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*Hoofdstuk 1: 
Probleemstelling
Inleiding/onderwerpkeuze 
Het schrijven van dit reflectiewerkstuk dient de afronding te worden van mijn opleiding journalistiek in Tilburg. Het werkstuk moet aantonen dat ik de afgelopen jaren voldoende kennis heb verworven om met een goed beargumenteerde visie over mijn toekomstig vakgebied te komen. Dat vakgebied is de Nederlandse dagbladjournalistiek. 
Al vanaf het tweede jaar van mijn opleiding, het jaar waarin ik koos voor profiel ‘krant’, staat voor mij vast dat ik na mijn opleiding wil werken bij een krant. Een toekomstbeeld dat, gezien de zorgwekkende ontwikkelingen in het krantenlandschap, met de dag onzekerder wordt. In dit werkstuk ga ik in op de hachelijke situatie waarin veel Nederlandse dagbladen op dit moment verkeren. En stel ik mij de vraag: bestaat de gedrukte krant over dertig jaar nog wel? Met literatuur- en veldonderzoek hoop ik daarop een antwoord te vinden. 
Doelstelling

Veel mensen zeggen dat de krant het in de nabije toekomst moet afleggen tegen Internet, radio en televisie. Voor mij reden genoeg om onderzoek te doen naar de toekomst van de gedrukte krant. In de slotconclusie van dit werkstuk hoop ik doormiddel van literatuur- en veldonderzoek genoeg informatie en inzicht te hebben vergaard om een geloofwaardige mening te kunnen vormen over de toekomst van de gedrukte krant. Uiteraard zal ik ook een aanbeveling geven over wat kranten zouden moeten doen om in de toekomst nog een belangrijk medium te kunnen zijn. 
Probleemstelling en Centrale vraag:  

Dat het niet goed gaat met de Nederlandse kranten behoeft maar weinig uitleg. De malaise in de krantenwereld is de afgelopen tijd uitvoerig in de media geweest. Hieronder een kleine greep uit het laatste nieuws:
Ontslagen bij vernieuwde Trouw (28-03-2006 de Volkskrant)
Bij dagblad Trouw gaan 20 van de 138 arbeidsplaatsen verloren dit als gevolg van tegenvallende advertentie-inkomsten.

Veertig banen weg op krantenredacties (27-03-2006 NRC)
Behalve dagblad Trouw schrapt ook het Dagblad van het Noorden 20 banen.

Algemeen Dagblad raakt 50.000 lezers kwijt (03-01-2006 de Volkskrant)
Het Algemeen Dagblad dat in september fuseerde met een aantal regionale kranten, heeft een oplage van 550.000 exemplaren. Voor de fusie hadden de oude titels bij elkaar ongeveer 600.000 exemplaren.
Wegener schrapt 300 banen (26-01-2006 Algemeen Dagblad)
Uitgever Wegener schrapt tenminste 300 banen bij zijn regionale dagbladen buiten de randstad. De uitgever kampt met teruglopende advertentie-inkomsten en dalende oplagecijfers

2006 wordt jaar van waarheid voor kranten (04-01-2006 de Volkskrant)
Nieuws is gratis. Vanwege dat idee daalt de oplage van grote kranten jaarlijks met enkele procenten. Met nieuwe initiatieven proberen uitgevers de neerwaartse trend te stuiten.

De Telegraaf schrapt circa 200 banen (28-12-2005 NRC)
De Telegraaf Media Groep (TMG) gaat wegens tegenvallende reclame-inkomsten 200 banen schrappen. 

Media: Het drama Dagblad (Elsevier 24-09-2005)
Het bedrijfsmodel van de betaalde dagbladen heeft zijn langste tijd gehad. Ze hebben hun sterkste troef –het laatste nieuws brengen- verloren aan gratis kranten en Internet. Zal het kranten nog lukken de omslag te maken?

Krantenfusie randstad definitief; 325 banen weg (Elsevier 17-03-2005) 

De fusie tussen het Algemeen Dagblad en zeven regionale kranten in de randstad gaat definitief door. Door de fusie verdwijnen 325 van de ruim 1100 banen.
Mijn centrale vraag luidt:
Bestaat de gedrukte krant over dertig jaar nog wel?

Subvragen:
Waarom lezen mensen minder kranten?
Zijn journalisten en uitgeverijen verantwoordelijk voor de oplagedaling?

Welke maatregelen kunnen kranten nemen om lezers aan te trekken?

Hoe denkt de journalistieke beroepsgroep zelf over de oorzaken van ontlezing, en de oplossingen hiervoor?

Aanpak:
Om tot een gefundeerd antwoord te komen op mijn centrale vraag, moet ik eerst de hierboven genoemde subvragen beantwoorden. In deze reflectie ga ik opbouwend te werk. Als eerste duik ik in de oplagecijfers van de Nederlandse kranten om een beeld te geven over hoe slecht het gaat met de krant. Vervolgens neem ik een bekende economische theorie en bekijk ik of die van toepassing is op de Nederlandse dagbladmarkt. In mijn literatuurstudie ga ik op zoek naar de probleemgebieden die de malaise op de dagbladmarkt veroorzaken. Vervolgens onderzoek ik de maatregelen die succesvolle titels uit binnen- en buitenland inmiddels hebben genomen in de strijd tegen ontlezing. Om tot een conclusie en aanbeveling  te komen, acht ik het noodzakelijk om ook nog te peilen hoe de beroepsgroep zelf denkt over de problematiek omtrent de dalende krantenoplagen.
*Hoofdstuk 2 
Nederlandse kranten in zwaar weer

In de tabel hieronder is af te lezen dat kranten vanaf 1997  te maken hebben met dalende oplagecijfers. Op het succes van de gratis dagbladen kom ik later terug. Gespecialiseerde kranten als Het Financieele Dagblad, De Nederlandse Staatscourant en het Agrarisch Dagblad hebben tot 2001 een categorische groei meegemaakt dankzij de stijgende oplage van de eerst genoemde titel. De stijgende lijn bij Het Financieele Dagblad is te wijten aan de extra verspreidde ‘gratis’ exemplaren onder medewerkers, adverteerders, relaties en verkooppunten voor marketingdoeleinden.  

	Binnenlandse verspreide oplage 1997-2004 (*1000) 




	
	2004
	2003
	2002
	2001
	2000
	1999
	1998
	1997

	Specialistisch
	93
	97
	110
	113
	109
	103
	101
	96

	Regionaal
	2.184
	2.259
	2.304
	2.331
	2.363
	2.405
	2.432
	2.489

	Landelijk
	1.772
	1.833
	1.889
	1.924
	1.910
	1.969
	1.982
	1.928

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Subtotaal
	4.050
	4.189
	4.303
	4.367
	4.432
	4.477
	4.515
	4.513

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	index subtotaal
	90
	93
	95
	97
	98
	99
	100
	100

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Gratis dagbladen
	649
	654
	774
	845
	594
	515
	
	


Bron: Cebuco (1997-2004), Hoi Instituut voor media auditing. 

In 1997 bedroeg de totale binnenlandse oplage 4.513.000 exemplaren. Volgens de laatste cijfers van het Cebuco, de marketing organisatie van de Nederlandse dagbladen, waren dat vorig jaar 3.871.930 kranten. Dat is een daling van bijna dertien procent. Gemiddeld daalde de oplage sinds 1997 met 1,6 procent per jaar. Heel kort gezegd: zet de trend zich door, dan daalt de totale krantenoplage de komende dertig jaar met nog eens 48 procent. 

Dynamische markttheorie

Hoogleraren Jo Bardoel (mediabeleid) en Jan van Cuilenburg (communicatiewetenschap) onderwerpen in het boek ‘Communicatiebeleid en communicatiemarkt’ de dagbladmarkt aan de economische dynamische markttheorie. Net als iedere andere markt is ook de dagbladmarkt voortdurend in beweging (dynamisch).Volgens de dynamische markttheorie maken producten een groeicyclus door die parallel loopt aan de structuur van die dynamische markt. Die groeicyclus wordt ook wel de ‘product life-cycle’ genoemd. De product life-cycle is een curve –ook wel grafiek- met opeenvolgende fasen van introductie , expansie, rijpheid en stagnatie. In de eerste fase van een nieuw product is er sprake van een monopolie van de allereerste aanbieder. In de tweede fase, als het product blijkt aan te slaan, zullen ook andere concurrenten het product gaan aanbieden. In de derde fase raakt de markt verzadigd en dreigt er kans op oligopolie. Dat is een markt gekenmerkt door een handjevol aanbieders en schaalvergroting. Uiteindelijk zal in de laatste fase het product bijna of geheel van de markt zijn verdwenen.
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     Product life-cycle. Bron: BBC Business Studies

Het idee van deze curve komt oorspronkelijk uit de biologie waarmee de ontwikkeling van micro-organismen en dieren kan worden beschreven. Maar ook in de economie blijkt het een juiste beschrijving van de levenscyclus van producten. 

Volgens Bardoel en Cuilenburg kan het model ook de ontwikkeling van krantenoplagen in kaart brengen. Zo schrijven ze (Bardoel/van Cuilenburg 2003 p183) dat in 1970 de Amerikaanse onderzoeker DeFleur de ontwikkeling van Amerikaanse dagbladmarkt over de periode 1850-1960 nauwkeurig kon beschrijven met het model van product life-cycle.

Bardoel en Cuilenburg suggereren hiermee dat ook Nederlandse kranten op dit moment het breekpunt tussen volwassenheid en stagnatie hebben bereikt. De krantenoplagen stagneren en de dagbladmarkt laat zich kenmerken door een sterke vorm van oligopolie. Immers, het grootste deel van de markt is in handen van slechts vier grote uitgeverijen (PCM, Wegener, De Telegraaf en AD Nieuwsmedia). En inderdaad, wanneer de vier waarden van het model chronologisch de geschiedenis (Karremans/Breugelmans 2003 p4 16) van het dagblad vertegenwoordigen: 

introductie (1632: Courante uyt Italien ende Duytschlandt, de eerste krant/koopmansbrief in de Nederlandse taal, 
expansie ( ±1780 -1900 ontwikkeling van dagbladen 
rijpheid ( 1900 - 1950 van verzuiling naar ontzuiling, 
stagnatie ( 1997  als breekpunt omdat dan de oplagen alleen nog maar dalen, 

dan kan niet anders gezegd worden dan dat het model inderdaad een realistisch beeld geeft van hoe het ‘product’ krant zich de afgelopen 375 jaar heeft ontwikkeld. Met andere woorden: is de Nederlandse dagbladmarkt onderworpen aan de dynamische markttheorie, dan blijkt de eerder vermelde lineair berekende oplagedaling, van 48 procent binnen dertig jaar, een aannemelijke uitkomst. Volgens het model is de afbraak van het ‘product’ krant reeds een feit en niet meer terug te draaien.

Als aankomend journalist kan ik natuurlijk moeilijk verkroppen dat de dynamische markttheorie de ondergang van het medium krant impliceert. Ik kan niet ontkennen dat het model van product life-cycle wel een realistisch beeld geeft van hoe de dagbladenmarkt zich de afgelopen jaren heeft ontwikkeld, maar ik geloof niet dat het nauwkeurig de ontwikkeling van die markt in de toekomst kan beschrijven. Naar mijns inziens is het model een economisch instrument waarmee je uitstekend de levenscyclus van een gemiddeld product kunt meten. Het ‘product’ krant is allerminst gemiddeld te noemen. 
Zo laat het model bijvoorbeeld weinig ruimte over voor innovatie. Hoe zijn anders de recente oplagestijgingen van de Barneveldse Krant en Het Parool te verklaren? Beide kranten die besloten rigoureus hun huisstijl te veranderen door onder andere over te stappen op tabloid-formaat. En hoe is anders het succes te verklaren van kranten als Metro en Spits die in 1999 tegen alle bestaande krantenfilosofieën in, ineens gratis werden verspreid? Deze titels hebben klaarblijkelijk wel een gat gevonden in de verzadigde Nederlandse dagbladmarkt. 

Een krant is geen statisch product zoals een cassettespeler of een videorecorder die na verloop van tijd van de markt verdwijnen als gevolg van nieuwe technologische ontwikkelingen. 

Een krant kan zich door innovatie aanpassen aan de dynamische markt en nieuwe bronnen aanboren. 

Dit gegeven moet de journalist, in een tijd van opeenvolgende jaarlijkse oplagedalingen, weer moed geven en aantonen dat journalisten nog altijd controle hebben over hun eigen krant en oplage. Ik meen dat de voorspellende eigenschappen van de economische Dynamische markttheorie geen bindend doemscenario voor de Nederlandse dagbladmarkt hoeft te betekenen. 
*Hoofdstuk 3

De Problemen

Uit mijn literatuurstudie blijkt dat de malaise op de dagbladmarkt niet geheel is terug te voeren op de lezer (ontlezing), maar ook op de journalisten (kloof tussen publiek en journalist) zelf en de uitgeverijen (innovatiebeperkende bezuinigingen veroorzaakt door fusies). De oplossingen om de Nederlandse dagbladen voor verder verval te behoeden zijn dan ook binnen deze drie kerngebieden te vinden. In de volgende passages breng ik de door mij gevonden problemen in kaart.   

Ontlezing
Socioloog en hoogleraar vrijetijdswetenschappen aan de Katholieke Universiteit Brabant, Wim Knulst, draagt in het boek ‘De Lastige Lezer’ een rapport aan van het Centraal Bureau voor de Statistieken uit 1959. Daaruit blijkt dat mensen bijna een kwart van hun vrije tijd aan lezen besteden. Het CBS was toentertijd zeer optimistisch over het toekomstig leesgedrag van Nederlanders. In het rapport staat letterlijk: ‘Daar het in de lijn der verwachtingen ligt, dat in de toekomst het percentage jeugdigen dat voortgezet onderwijs ontvangt, nog zal stijgen (…) schijnt het niet gewaagd te veronderstellen dat de leesfrequentie van de gemiddelde Nederlander nog aanmerkelijk zal stijgen.’ Met andere woorden: het CBS dacht in 1959 dat het toekomstige opleidingsniveau van Nederlanders alsmaar hoger zou worden en het lezen daardoor een nog grotere rol zou gaan spelen. 

Wat dat eerste betreft hadden de onderzoekers gelijk. Het aantal jaren scholing onder de bevolking is door de jaren heen aanmerkelijk gestegen. Ondanks deze gunstige omstandigheden kwamen er niet meer lezers bij. Integendeel, het aantal lezers daalde gestaag.

Het CBS onderzocht de Nederlandse leesontwikkeling meerdere malen tussen 1955 en 1963. Daarna werd het een tijdje stil, totdat halverwege de jaren ‘70 de draad weer werd opgepakt. De cijfers waren ronduit onthutsend. In 1975 werd door de gehele bevolking ouder dan twaalf jaar nog maar 13 procent van de beschikbare vrije tijd besteed aan lezen. In 2000 was dat percentage nog maar 8 procent. Volgens de meest actuele cijfers van Statline(CBS) werd er in 2003 nog maar 5,25 procent van de beschikbare vrije tijd gestoken in het lezen van boeken, tijdschriften en kranten. Omgerekend komt dat neer op 32 minuten per dag of 3,7 uur per week. In de tabel van het Sociaal Cultureel Planbureau hieronder, is het leesgedrag van de gemiddelde Nederlander ouder dan twaalf jaar gespecificeerd.
	 
	aantal uur per week

	 
	1975
	1980
	1985
	1990
	1995
	2000

	boeken lezen
	1.6
	1.6
	1.3
	1.5
	1.2
	0.9

	kranten lezen
	2.5
	2.3
	2.3
	2.2
	2.0
	1.8

	tijdschriften lezen
	2.0
	1.8
	1.7
	1.4
	1.4
	1.2

	totaal
	6.1
	5.7
	5.3
	5.1
	4.6
	3.9


Bron: Tijdsbestedingonderzoek Sociaal Cultureel Planbureau (1975 2000)

Hoe kan het dat steeds minder mensen lezen? De oorzaak van de procentuele daling is te vinden bij de opkomst van het medium televisie. De opmars van het televisiekijken heeft vooral terrein gewonnen onder jonge mensen. De jongere generaties die met tv zijn opgegroeid, zijn meer tv gaan kijken en minder gaan lezen. Oudere generaties, opgegroeid met lezen, zijn ook meer tv gaan kijken maar niet of nauwelijks ten koste van het lezen.  

In zijn studie naar de ontlezing nuanceert Knulst met collega Kraaykamp dan ook de invloed van de televisie. Volgens hem liggen aan ontlezing nog drie andere aannemelijke oorzaken ten grondslag:  

*Emancipatie als belager van de lezer
De gemiddelde Nederlander heeft het de afgelopen 25 jaar steeds drukker gekregen. Niet op de werkvloer, maar thuis. De traditionele taakverdeling binnen een huishouden –de man werkt en de vrouw verzorgt het huishouden- behoort nagenoeg tot de verleden tijd. Naast de man, is nu ook de vrouw kostwinner. Zowel man als vrouw zijn belast met het verdienen van geld en het huishouden. Knulst en Kraaykamp komen in hun onderzoek tot de conclusie dat mensen makkelijker tot lezen komen als ze maar één taak hebben. 

*Beweging en avontuur als belagers van de lezer  

Groeiende welvaart en de komst van het tweeverdienerschap zorgen voor carrière en ambities. Ook in het vrijetijdspatroon van mensen is dat af te lezen. De onderzoekers ontdekten dat de toegenomen drang naar sporten, uitgaan en avontuur tol eisen van ingetogen bezigheden zoals lezen. Wat is er ook mooier dan een weekendje wandelen in de Ardennen?

*Overrompeld door druksels
Een andere mogelijke oorzaak van de ontlezing is de zogenoemde ‘information overload’. Bij deze stelling leggen Knulst en Kraaykamp de oorzaak niet bij de lezers, maar bij de producenten van drukwerk zelf. Terwijl de ontlezing een feit is, worden er wel steeds meer titels op de markt gebracht. Door de overvloed zou de lezer door de bomen het bos niet meer kunnen zien (Volgens het Cebuco, verschenen er vorig jaar negen landelijke en 23 regionale dagbladen. Het aantal huis-aan-huisbladen wordt geschat op ruim zeshonderd). Bovendien, hoe kan de lezer de waarde van een betaalde kwaliteitskrant nog inschatten als hij van alle kanten wordt bestookt met gratis kranten? 
De drie hierboven beschreven oorzaken nemen niet weg dat het oprukkende gebruik van het beeldscherm als hoofdschuldige van de ontlezing kan worden aangewezen. Een weg terug ziet Knulst niet (Divendal 2001 p29) : ‘tot in de tuttigste praatprogramma’s is van alles
bespreekbaar, voormalige taboes liggen open en bloot. Voor schokkende of absurde dingen ben je al lang niet meer aangewezen op boeken, tijdschriften en kranten.’ De verdere opmars van de televisie en andere nieuwe media zoals Internet, is onherroepelijk. Het is aan de krant om zich binnen het nieuwe media-aanbod en de nieuwe mediaconsumptie van mensen, de lezer weer voor zich te winnen. Nieuwe media hebben het medialandschap blijvend veranderd en daar zal de krant een antwoord op moeten vinden.   

De kloof tussen journalist en publiek

Een van de meest besproken aspecten van de journalistiek is wel de complexe relatie van de journalist met zijn of haar publiek. In hun boek ‘Even geen Den Haag vandaag’, schrijven auteurs Nico Drok en Thijs Jansen dat er binnen de journalistiek sprake is van een kloof tussen journalisten en hun lezers. Zoals binnen vele beroepsgroepen, heeft zich in de loop der jaren ook binnen de journalistiek een proces van professionalisering voorgedaan. Dat heeft veel voordelen, bijvoorbeeld op het gebied kennis en vaardigheid. Maar, zo schrijven Drok en Jansen, professionalisering heeft ook een keerzijde. De professionele subcultuur (journalistiek), de professionele normen en waarden kunnen loskomen van de omringende cultuur (lezers) en vervolgens in de loop der tijd autonoom worden. De journalistiek is op die manier een onafhankelijk eiland geworden dat geen verantwoording naar buiten wenst af te leggen. En dat is op zijn minst gezegd een opmerkelijke stelling van de journalistiek. Immers, zonder lezers geen journalisten. 

In 2002 promoveerde communicatiewetenschapper Mark Deuze aan de Universiteit van Amsterdam op een profielschets van journalisten in Nederland. In zijn onderzoek probeert Deuze een verklaring te vinden voor de opmerkelijke haatliefdesrelatie die journalisten met hun lezers onderhouden. In het kader van zijn profielschets enquêteerde Deuze 1010 journalisten. Uit het onderzoek blijkt dat er een onevenredige afspiegeling is van de maatschappij binnen het journalistieke werkveld. De grootste verschillen zijn terug te vinden binnen de man/vrouw verdeling, het opleidingsniveau en de politieke voorkeur. Zo wordt 66 procent van de journalistieke functies nog altijd bekleedt door mannen. Het opleidingsniveau van journalisten is over het algemeen erg hoog: 25 procent rondde een journalistieke HBO-opleiding af. Maar liefst dertig procent heeft een universitaire titel. Politiek gezien beschouwen journalisten zich bijna zonder uitzondering als links (32 procent) dan wel links van het midden (47 procent). Slechts twintig procent ziet zichzelf in het politieke midden en maar één procent noemt zichzelf rechts.   

Deuze zegt in zijn profielschets dat dagbladjournalisten aan de ene kant nogal negatief zijn in hun opvattingen over het publiek, en aan de andere kant geven bijna alle journalisten aan de opmerkingen en kritiek van het publiek zeer serieus te nemen. 
Aan hen werd daarom gevraagd hoe belangrijk zij de feedback van het publiek achten, hoe vaak dergelijk contact voorkomt en hoe men denkt over de interesses en voorkeuren van het publiek. Van de ruim duizend journalisten geeft 87 procent aan de feedback van collega-journalisten en superieuren het belangrijkst te vinden. Pas daarna komt het publiek, met 75 procent, als derde uit de bus. Op de vierde plaats staan de nieuwsbronnen met 47 procent. Maar bij éénderde van de journalisten kwam het regelmatig voor dat men reacties vanuit het publiek kreeg, terwijl het merendeel van de beroepsgroep verzucht dat ze het eigenlijk wel daarvoor doet. Ook over het inhoudelijk gehalte van de weinige reacties die de journalist bereiken werd geklaagd. Hieruit blijkt volgens Deuze hoezeer journalisten en het publiek uit elkaar zijn gegroeid.

Veel journalisten schromen vaak ook niet te roepen dat ze weten wat het publiek wil lezen. Ze denken dat hun publiek vooral is geïnteresseerd in  filmsterren, artiesten en showbizznieuws. Een opmerkelijk gegeven is dat in de Verenigde Staten telkens uit opiniepeilingen blijkt dat het publiek helemaal geen zin heeft in het ‘gezeur’ over bijvoorbeeld de seksuele escapades van een ex-president of filmster. Het is niet onwaarschijnlijk dat dit tot op zekere hoogte in Nederland ook geldt: een door Deuze zogenoemde ‘Maxima-moeheid’. 
Cisca Dresselhuys, hoofdredactrice van het vrouwenblad Opzij, versterkt Deuze’s bevonden minachting van journalisten voor hun publiek door te erkennen dat lezersonderzoek, een onderzoek naar de wensen van de lezer, van een gedrukt medium slechts een zoethoudertje tegenover het publiek is (Divendal 2001 p59). Volgens haar wordt lezersonderzoek door journalisten niet gezien als een manier om de lezer mee te laten denken over hoe een krant of tijdschrift eruit zou moeten zien, maar als een handige manier om aan klantenbinding te doen. Dresselhuys zegt dat lezersonderzoek pas serieus genomen wordt als het slecht gaat met een krant of tijdschrift. En dat terwijl lezersonderzoek juist is bedoeld om dalende oplagen te voorkomen. Ook Drok en Jansen hebben geconstateerd dat er onder journalisten een grote onwil bestaat om lezersonderzoeken serieus te nemen. Het is met zekerheid te zeggen dat de kritiek en onvrede van het publiek jegens de journalistiek de laatste jaren fors is toegenomen.  
Uit de hierboven beschreven problemen bij journalisten, kan ik concluderen dat de journalist niet weet wat zijn of haar lezer bezighoudt. Journalisten hebben zichzelf een positie toegeëigend die te ver van de maatschappelijke realiteit af staat. De professionalsering binnen de journalistiek is naar mijns inziens op een verkeerde manier doorgeschoten. Journalisten gaan hierdoor te werk met een gebrek aan inlevingsvermogen. De beroepsgroep is arrogant en denkt te weten wat de lezer wil lezen en dat is niet zo. Een kwalijke zaak in een tijd waarin steevast ieder jaar de krantenoplagen dalen. Professionalisering is goed voor het vak, maar dat moet niet te koste gaan van de beschouwelijke functie. Het is dus aan de journalisten om zich meer te identificeren met de lezer. Lezers moeten zich weer herkennen in hun krant. Dat kan alleen door aan wensen van de lezer te voldoen. Niet door middel van kwaliteitsverbetering –journalisten verstaan hun vak wel- maar wellicht door een heroriëntatie op de onderwerpkeuze. 
Persconcentratie in relatie tot dalende oplagen
Vanaf de jaren ’60 vond een grote maatschappelijke verschuiving plaats: de ontzuiling. Dit had uiteraard grote gevolgen voor de dagbladen die tot dan toe steevast konden rekenen op een vast publiek. Tegelijk kwamen kranten ook in grote problemen door de oprichting van de Stichting Ether Reclame (Wijfjes 2004 p332). Een groot gedeelte van de opbrengst van reclameadvertenties kwam niet langer ten bate van de gedrukte pers. Ook de sterk stijgende kosten voor arbeid en distributie dwongen de kranten tot actie. De economische sleutelfactor in veel dagbladsaneringen was wel de druktechnologie: nieuwe geavanceerde technieken maakten torenhoge investeringen noodzakelijk. 

Een aantal titels verdween in die tijd, sommigen gingen zich richten op een bepaalde regio en andere veranderden van een dagblad in een weekblad. De belangrijkste tendens in deze fase was de persconcentratie: dagbladondernemingen gingen samen in zogenaamde persondernemingen. De grootste dagbladondernemingen zijn tegenwoordig PCM, Wegener, De Telegraaf en AD Nieuwsmedia. 
In de loop van de jaren ’60 begon de persconcentratie bij journalisten zorgen te baren. Fusies bleven niet beperkt tot een enkel incident. In 1964 bood de vereniging Nederlandse Dagblad Pers (NDP) daarom samen met het Genootschap van Hoofdredacteuren de regering een nota aan waarin ze hun bezorgdheid over de ontwikkelingen omtrent de persconcentratie kenbaar maakten. Afgezien van de gegarandeerde vrijheid van meningsuiting bestond er in Nederland nauwelijks wetgeving die specifiek gericht is op de pers. Pas in 1998 zou er van overheidswege een antwoord komen in de vorm van de Mededingingswet. Die wet verbiedt kartels (prijsafspraken), misbruik van een economische machtpositie  en concentratie van ondernemingen (Piet Bakker/Otto Scholten 2003 p23). 

In de jaren ’80 en vooral in de jaren ’90 kwam een nieuwe golf dagbladfusies op, die veel drastischer dan de fusiegolf van de jaren ’60 het dagbladlandschap zou veranderen. In 1980 waren er nog 23 dagbladondernemingen, die 43 zelfstandige titels uitgaven. Twintig jaar later gaven de nog maar acht resterende ondernemingen 32 dagbladen met een zelfstandige hoofdredactie uit (Wijfjes 2004 p419).
In het boek ‘Communicatiebeleid en communicatiemarkt’ omschrijven Bardoel en Cuilenburg vier vormen van concentratie. Ten eerste de horizontale mediaconcentratie, concentratie binnen één dezelfde mediamarkt, bijvoorbeeld een fusie van dagbladuitgeverijen. Bij de tweede vorm, ook wel verticale mediaconcentratie vindt concentratie plaats van verschillende schakels in het productieproces. Van deze vorm is vaak sprake bij omroepen die hun eigen programma’s produceren in plaats van deze te kopen bij onafhankelijke producenten. De derde vorm is diagonale mediaconcentratie, concentratie over verschillende mediatypen heen. Een typerend voorbeeld hiervan is de overname van een aantal radiostations door uitgeverij PCM begin dit jaar. Een vierde vorm is de zogenoemde conglomeraatconcentratie. Daar is sprake van als een bedrijf van buiten de mediasector, bijvoorbeeld een telefoonmaatschappij, media in eigendom verwerft. Binnen de dagbladmarkt is er sprake van horizontale mediaconcentratie. 

Piet Bakker, communicatiewetenschapper van de Universiteit van Amsterdam, onderzocht in 2002 de gevolgen van persconcentratie. In zijn essay naar aanleiding van het onderzoek concludeert Bakker dat er een relatie bestaat tussen persconcentraties en oplagedalingen. In 75 procent van de samenvoegingen van titels is sprake van een extra daling van lezers. Volgens Bakker kan een kleine daling sowieso voorspeld worden. Er zijn immers altijd wel lezers die op meerdere titels –voor een samenvoeging- geabonneerd zijn geweest. Een eenduidige verklaring voor de extra daling van lezers in relatie tot persconcentratie heeft Bakker niet. 
Ikzelf meen dat de oorzaak ligt bij het kostenbesparende kenmerk van een persfusie. Kostenbesparingen zijn namelijk de voornaamste drijfveer voor fusieprocessen, dit geldt ook voor een verzadigde markt als de Nederlandse dagbladmarkt. Daarnaast zijn grote investeringen zoals de aanschaf van nieuwe drukpersen, niet meer op te brengen voor kleine zelfstandige kranten. Persconcentratie wordt in de hand gewerkt door onzekere economische vooruitzichten. 

In ‘De Journalist’ van maart 2005 schrijft hoofdredacteur Arjeh Kalmann van het Utrechts Nieuwsblad dat zijn krant, na het samengaan met de Amersfoortse Courant dertien jaar geleden, ‘niet ver genoeg is gegaan in de pogingen om te vernieuwen.’ September vorig jaar ging het Utrechts Nieuwsblad opnieuw noodgedwongen een fusie aan met het Algemeen Dagblad. Dit illustreert naar mijn inziens het gebrek aan geld dat uitgeverijen uitrekken voor innovatie van hun kranten. 
Fusies zorgen er over het algemeen voor dat kleinere kranten nog geringe tijd kunnen aanmodderen. Zie het als uitstel van executie. Dat vind ik toch wel opmerkelijk, helemaal gezien het feit dat een uitgeverij bij voorbaat al weet dat de formule van de overgenomen titel is uitgewerkt. Je zou zeggen dat een titel na overname per definitie kapitaalkrachtiger is. Immers, twee kunnen meer dan één. Om de oplage van een krant weer te doen laten stijgen zijn investeringen nodig, daar is iedereen binnen het journalistieke werkveld wel mee eens. Dat uitgeverijen daarvoor geld moeten vrijmaken lijkt mij een klare zaak. 
*Hoofdstuk 4 
Titels in de lift
Problemen genoeg, maar zijn er ook oplossingen om de oplagen weer op te krikken? Ik denk het wel. Eerder in dit reflectiewerkstuk scheef ik al dat er op de Nederlandse dagbladmarkt een aantal titels, binnen de tendens van dalende oplagen, een uitzonderingspositie bekleden. De gratis dagbladen Metro en Spits, de Barneveldse Krant en het Parool doen het relatief goed. Maar ook elders in de wereld bestaan kranten die het tegen de tendens –van dalende oplagen- in goed doen. Deze kranten hebben klaarblijkelijk wel manieren gevonden om de lezer (weer) aan zich te binden. Om aan te tonen dat de oplossingen binnen de door mij bevonden probleemgebieden liggen, ga ik een aantal succesformules van deze kranten analyseren en toetsen aan de drie hierboven beschreven  probleemgebieden. In het strategieverslag uit 2004 van de World Association of Newspapers (WAN) worden zeventien buitenlandse titels genoemd die de laatste jaren hun oplagen alleen nog maar hebben zien stijgen. Om mijn analyse overzichtelijk te houden richt ik mij op vier van hen: de Britse Daily Mail, de Belgische La Dernière Heure/Les Sports, de Franse Le Télégramme en de Irish Daily Star. Als laatste bestudeer ik het Nederlandse succes van Metro, Spits en de Barneveldse Krant. 

Daily Mail

De Daily Mail is een Brits dagblad dat voor het eerst werd uitgegeven in 1896. Na de ‘The Sun’ is de Daily Mail de op één na grootste krant van het Verenigd Koninkrijk. In 1971,  toen de krant op het randje van een faillissement stond, werd besloten om van broadsheet- naar tabloidformaat over te stappen. Tevens was het de eerste Britse krant die zich richtte op de zogenoemde ‘middle-market’: een mix tussen serieus en minder serieus nieuws  Hiermee positioneert de krant zich tussen de ‘echte’ tabloids (de roddelpers) en de Britse kwaliteitskranten in. In tegenstelling tot veel Nederlandse dagbladen, heeft de Daily Mail al vanaf 1990 –met uitzondering van de jaren 2001 2002-  te maken met een jaarlijkse oplagestijging. In de hieronder opgenomen grafiek is de oplagetrend van de Daily Mail af te lezen.        
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Uit de meest recente cijfers van DMGT, de uitgeverij van de Daily Mail, blijkt dat de krant afgelopen maart 16.000 exemplaren meer verkocht dan een jaar eerder. De totale oplage over 2005 bedroeg 2.397.768 exemplaren. Hoe kan het dat deze krant wel een plek weet te veroveren op de eveneens verzadigde dagbladmarkt in het Verenigd Koninkrijk?
De sleutelfactor is in ieder geval terug te voeren op de grote omslag die de krant in 1971 maakte. Toen maakte de krant niet alleen een overstap van broadsheet naar tabloidformaat, maar ook inhoudelijk ging de krant flink op de schop. Zo bracht ze niet langer louter serieus nieuws. Uit een uitvoerig lezersonderzoek kwam naar voren dat de krant moest kiezen voor een tussenvorm, een mix tussen infotainment en serieus nieuws. Tot de nieuwe doelgroep behoren ook vrouwen. ‘Every woman needs her Daily Mail…And everyman knows why’, werd het credo van het hervormde dagblad. 
Sinds de omslag staat de krant midden in de maatschappij. De Daily Mail vertegenwoordigt het typische middenklasse gezin. Volgens Guy Zitter, algemeen directeur van de Daily Mail, ‘wordt alles wat de krant schrijft, gepubliceerd in dienst van die doelgroep’ (WAN p22).    
Een andere, niet minder belangrijke factor is het onbreekbare geloof in investeren. Zitter: “ een krant is gedoemd te mislukken als investeringen uitblijven. Helemaal op een dagbladmarkt met een verslechterend economisch klimaat”. De Daily Mail heeft de afgelopen 35 jaar zwaar geïnvesteerd in het journalistieke product. Dankzij die investeringen kan de krant naast gedegen onderzoeksjournalistiek op het gebied van hard nieuws, ook een goed journalistiek product leveren op het gebied van beroemdheden en hun schandalen (Nieuw Amsterdams Peil 19 september 2003). 
Maar ook marketing heeft de krant hoog in het vaandel. Met enige regelmaat worden er lezersacties bedacht zoals het gratis weggeven van muziek, droomweekendjes en overzeese vakanties. 
La Dernière Heure/Les Sports
La Dernière Heure/Les Sports (DH) is een Franstalige Belgische krant die in 1906 werd opgericht door liberalen. Vanaf het begin benadrukte de krant haar sportieve karakter door het grote aantal pagina’s dat aan sport werd besteed. Tegenwoordig richt de DH zich ook nog op de onderwerpgebieden misdaad en infotainment. Elke dag voert de krant maar liefst twee voorpagina’s. Eén voor het nieuws en één voor de sport. 
De lezers van DH zijn te vinden onder verschillende sociale klassen. De hoofdmoot bestaat uit mannen, die worden aangetrokken door de sport. Vijfentwintig procent van de lezers bestaat uit vrouwen, zij lezen de misdaadonderwerpen en de infotainment. 

De krant had vanaf de jaren ’70 tot de jaren ’90 te maken met dalende oplagecijfers. In 1999 keerde de tendens zich in een stijging van de oplage. De eerste significante verandering in oplagecijfers viel in 1997 samen met het overstappen van broadsheet naar tabloidformaat. In de tabel hieronder zijn de meest recente oplagecijfers van DH af te lezen.
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Hoofdredacteur Michel Marteau zegt dat het succes van de oplagestijging grotendeels is te danken aan de mentaliteit van zijn journalisten (WAN p25). ,,Iedere journalist bij ons realiseert zich dat hij tevens lezer is. Ze vragen zich constant af of lezers hun onderwerpen wel zouden willen lezen”, aldus Marteau. DH hecht ook grote waarde aan lezersrubriek waarin lezers hun lof of kritiek op de journalistieke werkwijze kunnen uiten, meer nog dan aan officieel marketingonderzoek. Volgens Marteau is het een goed instrument om de rumoerige dagbladmarkt af te tasten. Een andere sleutel tot succes zijn de investeringen in lezersacties zoals het weggeven van boeken, cd’s en dvd’s. Maar ook de presentatie van kopij. De stukken in DH zijn kort, simpel en met pakkende koppen. Het tabloidformaat stelt de lezer in staat om overal op een eenvoudige manier door de krant te bladeren. De kracht van DH is ook terug te vinden in haar regionale karakter. De populaire Belgische krant verspreidt zeven edities over verschillende gebieden. 
Le Télégramme

De Franse Le Télégramme is een unieke krant. Als enige regionale krant van Frankrijk heeft ze in haar verspreidingsgebied Bretagne direct te maken met een andere regionale titel: Ouest France, die een oplage heeft van 750.000 exemplaren over drie edities in het gehele westen van Frankrijk. Alle andere Franse regionale titels genieten een monopoliepositie binnen de grenzen van hun verspreidingsgebied. Volgens algemeen directeur Edouard Coudurier is dat juist goed voor zijn krant (WAN p51). ,,Het zorgt bij onze mensen voor een gezonde competitieve houding. Het betekent dat de journalisten altijd goed naar de wensen van de lezers moeten luisteren.”

Le Télégramme is altijd een krant met een innovatieve cultuur geweest. Zo was ze de eerste Franse krant die in 1967 pagina’s afdrukte in fullcolour. In 1996 stond de krant wederom voorop toen de internetversie van Le Télégramme werd gelanceerd. Twee jaar later werd de zondagseditie geïntroduceerd. Een gedurfde onderneming gezien op zondag de distributiekosten aanzienlijk hoger liggen en het geen ideale dag is voor bedrijven om te adverteren. In 2002 besloot de krant om afscheid te nemen van het broadsheet formaat en over te stappen op tabloid. Opvallend is dat ook bij Le Télégramme onmiddellijk na deze uiterlijke transformatie een stijging in de oplage is waar te nemen. In 2003 steeg de oplage met bijna twee procent. Uit de meest recente oplagecijfers, opgenomen in de tabel hieronder, valt af te lezen dat Le Télégramme de laatste drie jaar haar oplage alleen nog maar heeft zien stijgen.        
	Période
	Tirage
	Diffusion
	 

	 
	 
	France payée
	Payée
	Totale
	 

	2003
	219 075
	190 088
	190 111
	197 668
	 

	2004
	220 973
	193 232
	193 255
	200 754
	 

	2005
	225 235
	196 277
	196 295
	203 689
	 


Bron: OJD Frankrijk
Een belangrijke verklaring voor het succes van Le Télégramme is terug te voeren op de kwaliteit en kwantiteit van het regionale nieuws dat de krant verslaat. In vergelijking met andere Franse regionale kranten heeft Le Télégramme twee keer zoveel lokale correspondenten in dienst. Bij de krant werken tweehonderd journalisten. Bij rivaal Ouest zijn dat er ‘maar’ honderd. 
Maar ook de waarde en het budget voor lezersonderzoek is groot bij Le Télégramme. Coudurier zegt dat de uitkomst van dergelijke onderzoeken altijd navolging krijgt in de werkwijze van zijn journalisten. Met enige regelmaat wordt er op de redactie gediscussieerd met als doel om gezamenlijk na te denken over wat de lezer zou willen lezen. 

Een andere verklaring is de relatief jonge leeftijd van de journalistieke bezetting. Ruim vijftig procent van de journalisten is pas in dienst sinds 1994. Dit maakt Le Télégramme tot één van de jongste kranten van Frankrijk en stelt de krant in staat voeling te krijgen met haar publiek. Jonge journalisten mengen zich nu eenmaal makkelijker en vaker in het openbare leven.
Le Télégramme realiseert zich dat haar lezerspubliek vooral uit ouderen bestaat. Om ook jongeren naar de krant te trekken is er in de afgelopen jaren flink geïnvesteerd in de sport-, uitgaans- en cultuurpagina’s. Bovendien zijn de meeste aandeelhouders van de krant allemaal te vinden in het eigen verspreidingsgebied. Dit waarborgt een gedegen lange termijnvisie op de krant.

Irish Daily Star

De Irish Daily Star vertelt het verhaal van een succesvolle jointventure. Het is alweer achttien jaar geleden dat de titel uit een samenwerkingsverband van de uitgeverijen Express Newspapers en Independent Newspapers in Ierland werd geboren. Express Newspapers is een Engelse uitgeverij. Toen de Star voor het eerst werd uitgebracht, hadden Engelse kranten in Ierland een marktaandeel van zes procent. Tegenwoordig is dat, dankzij de Star, twintig procent geworden. Algemeen directeur van de krant, Paul Cooke, verklaart het succes aan de hand van de vooruitstrevende bedrijfsfilosofie van de Star (WAN p29). ,,Onze filosofie is ‘investeren’. De afgelopen zes jaar hebben we niet anders gedaan dan geld pompen in het uiterlijk en het journalistieke product van de krant.” Deze denkwijze heeft de krant niet bepaald windeieren gelegd. Al vanaf 1990 ziet de krant jaarlijks haar oplage stijgen. Hieronder zijn de meest recente gegevens van die stijgende trend in cijfers opgenomen.

	Title
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	Daily Star x1000
	81
	87
	89
	90
	91
	93
	101
	106
	108
	110


Bron: NNI Ierland

Sinds de investeringen zes jaar geleden zijn begonnen, is de krant gemiddeld acht pagina’s dikker geworden. Ook is er een extra voetbalbijlage bijgekomen. Net als de Daily Mail komt de Irish Daily Star uit op tabloidformaat en biedt de krant een mix aan serieus en minder serieus nieuws (infotainment). Bij de serieuze onderwerpen richt de Star zich voornamelijk op achtergronden en analyses. De oplossing om lezers aan te trekken is volgens Cooke ook deels te vinden in de manier van schrijven: ,,journalisten moeten hun verhalen niet te ingewikkeld maken. Onze krant is begrijpelijk en overzichtelijk. Maar ook de onderwerpskeuze is belangrijk. ‘Wat raakt de lezer?’ is de vraag die constant op de redactie rondwaart.” 

Een andere manier om de krant in de belangstelling te zetten, is dat journalisten van de Star worden aangemoedigd om zich in andere media te manifesteren. De politieke redacteur heeft bijvoorbeeld iedere maandag een vaste rubriek op de Ierse nationale radio. Deze ontwikkeling zien we overigens ook in Nederland. Met enige regelmaat zijn Telegraafjournalisten John Van den Heuvel en Fiona Heering in het televisieprogramma RTL Boulevard te zien. Volgens Cooke blijft de krant zo onbewust doorwerken bij veel lezers. 
De krant kent een relatief jong en trouw publiek. Het grootste deel van de lezer is tussen de 18 en 44 jaar oud (www.nni.ie). Dat komt omdat de krant jong is. Volgens Cooke is de redactie als het ware opgegroeid met de lezers. Het stelt de journalisten in staat om interesses te delen met het publiek. Om het jonge publiek warm te houden worden er vaak promotieacties gehouden zoals het weggeven van cd’s, stickers en boeken.  
De Barneveldse Krant

De Barnenveldse Krant is een van de laatste onafhankelijke kranten van Nederland. Deze regionale krant werd opgericht op 7 oktober 1871. De krant wordt uitgegeven door de Barneveldse Drukkerij en Uitgeverij (BDU). De redactionele bezetting bestaat uit twaalf journalisten en zetelt uiteraard in Barneveld. Al jaren had de krant een stabiele oplage van rond de 11.000 exemplaren. Toch besloot de zakelijke leiding eind 2004 de formule van de krant rigoureus aan te pakken. Het gevolg hiervan is dat de krant zich het afgelopen anderhalf jaar op grootse wijze heeft weten te onderscheiden op het gebied van oplagecijfers in vergelijking tot andere Nederlandse kranten. In het laatste kwartaal van vorig jaar behaalde de krant een oplagestijging van maar liefst 31 procent. In de tabel hieronder zijn de meest recente oplagecijfers van de Barneveldse Krant af te lezen. Het jaar 2005 is opgedeeld in vier kwartalen.
	Titel
	Periode
	Oplage

	B. Krant
	2003
	11482

	B. Krant
	2004
	11304

	B. Krant
	2005 Q1
	11047

	B. Krant
	2005 Q2
	11013

	B. Krant
	2005 Q3
	13339

	B. Krant
	2005 Q4
	14527


Bron: HOI (Instituut voor Media Auditing)
Op vrijdag 2 september 2005 stapte de krant over van broadsheet naar tabloidformaat. Opvallend is ook nu weer dat deze uiterlijke transformatie onmiddellijk samenvalt met de aanzienlijke oplagestijging in het derde kwartaal van 2005. Naast het nieuwe formaat is de krant sinds september vorig jaar ook dikker geworden. Dat geldt tevens voor het papier. Deze is witter dan traditioneel krantenpapier waardoor kleuren, illustraties, foto’s en teksten nog scherper kunnen worden afgedrukt. Sinds de omschakeling wordt de gehele krant in fullcolour afgedrukt. Het recente succes is niet louter toe te schrijven aan de cosmetische metamorfose van de krant. In het NRC Handelsblad van 18 april j.l. zegt hoofdredacteur Jur van Ginkel  dat de krant ook inhoudelijk behoorlijk is aangepakt. ,,De belangrijkste stap in de vernieuwing van onze krant was echter om het nationale en internationale nieuws te verbannen naar de laatste pagina’s van de krant. Mensen pikken dat soort nieuws wel op van Internet, tv en radio”, aldus van Ginkel. Gevolg hiervan is dat zaken die zich buiten het verspreidingsgebied van de lezer afspelen niet langer door eigen journalisten en correspondenten behandeld worden. Nationaal en internationaal nieuws manifesteert zich in de Barnelveldse Krant alleen nog maar in de vorm van kopij van het ANP. Van Ginkel geeft toe dat zijn journalisten daar aan moesten wennen: ,,onze redacteuren moesten wel de journalistieke reflex afleren om altijd op zoek te zijn naar het grote verhaal. Ons motto nu is: ‘voel je niet te groot voor het kleine nieuws’. Het blijkt dat mensen in een wereld die alsmaar kleiner wordt juist behoefte hebben aan nieuws uit de buurt. Het hoeft niet altijd te gaan over Den Haag, New York of Irak.” In de nabije toekomst wil de Barneveldse Krant op Internet nieuws brengen op wijkniveau.
Gratis dagbladen Metro en Spits 

Metro is een dagblad dat wordt uitgegeven door Metro Internationaal (Modern Times Group). De Nederlandse editie van Metro kwam voor het eerst uit op 21 juni 1999. Diezelfde dag verscheen ook Spits, eveneens een gratis dagblad. Spits wordt uitgegeven door Basismedia, een onderdeel van de Telegraaf Media Groep, en was bedoeld als defensieve maatregel tegen Metro. Geheel tegen de verwachtingen in, bleek voor beide kranten een markt te bestaan. Metro en Spits worden voornamelijk verspreidt onder reizigers in het openbaar vervoer. De beide gratis titels begonnen met een gezamenlijke oplage van 500.000 exemplaren. In 2004 was dit gestegen tot 700.000 kranten. In de hieronder opgenomen tabel zijn de meest recente oplagecijfers van Metro en Spits af te lezen. Het jaar 2005 is opgedeeld in vier kwartalen.
	Titel
	2003
	2004
	2005 Q1
	2005 Q2
	2005 Q3
	2005 Q4

	Metro
	296.774
	339.931
	385.017
	422.187
	373.935
	478.870

	Spits
	352.187
	358.385
	400.784
	400.351
	317.199
	414.904


Bron: HOI (Instituut voor Media Auditing)

,,Het is de grootste fout geweest dat ik de gratis kranten toch heb onderschat. We dachten het op kwaliteit te winnen. Niet dus”, aldus hoofdredacteur van de Volkskrant Pieter Broertjes in een interview in het VARA TV Magazine van 22 april j.l. Deze uitspraak van Broertjes vat goed samen hoe de betaalde Nederlandse dagbladen dachten- en misschien nog denken- over de gratis kranten Metro en Spits. Een kapitale denkfout gezien de kracht van het succes van de twee kranten op tabloidformaat op de eerste plaats niet schuilt in het journalistieke product, maar in de marketingformule (NRC 5 oktober 2000). De enige bron van  inkomsten die Metro en Spits vergaren komen namelijk uit de advertentie-inkomsten. Beide kranten zijn niet afhankelijk van betaalde abonnementen en de losse verkoop. In tijden van economische groei is dat niet erg, maar als het economisch tij tegen zit, kan dat problemen opleveren. De reguliere betaalde kranten halen tweederde van hun inkomsten uit advertenties.                       De schaalgrootte is een van de belangrijkste redenen dat de gratis kranten op tabloidformaat lucratief zijn. Metro en Spits halen gezamenlijk een hogere oplage dan ieder andere Nederlandse krant. Bovendien kennen de gratis kranten een hoge omloopsnelheid. Doordat ze de hele dag in treinen en bussen slingeren, worden ze door meer dan één persoon gelezen. Hierdoor zijn de kranten bijzonder interessant voor adverteerders. Daar komt ook bij dat het lezersprofiel van de gratis kranten voor adverteerders aantrekkelijk is. Metro en Spits worden vooral gelezen in de ochtendspits door werkende mensen dus. Verder zijn de gratis tabloids mateloos populair onder jongeren, een groep die gewoonlijk weinig kranten leest en waar adverteerders voor in de rij staan. Een andere belangrijke verklaring voor het succes van Metro en Spits is dat de gratis tabloids het voordeel hebben dat ze veel goedkoper te maken zijn dan de betaalde kranten. Zo hebben ze lage distributiekosten omdat ze vanuit een centrale plek (station) worden gedistribueerd. Er komen geen relatief dure krantenbezorgers aan te pas. Maar ook op het gebied van de journalistiek wordt het nodige bespaard. Beide kranten worden in elkaar gezet door een vijftiental journalisten. De meeste journalisten vervullen ook nog een dubbelrol door werkzaam te zijn als opmaker. De belangrijkste leverancier van informatie is het ANP en andere persbureaus. Gevolg hiervan is dat de kranten hierdoor vaak erg op elkaar lijken. Voor de lezer maakt het weinig uit. Metro en Spits zijn voor hen twee gratis, overzichtelijke en makkelijk verteerbare informatiebronnen.
*Hoofdstuk 5

De Oplossingen
Uit de hierboven geanalyseerde succesformules kan ik opmaken dat de oplossingen om dagbladen voor verder verval te behoeden inderdaad zijn te vinden in de eerder beschreven probleemgebieden. Meest opvallende uitkomst is dat vijf van de zeven kranten succesvol de kloof tussen journalist en publiek hebben weten te overbruggen door het brengen van infotainment en het bedrijven van civiele journalistiek. Bij Metro en Spits ligt hierop minder nadruk aangezien zij zijn aangewezen op kopij van persbureau’s en daardoor aanzienlijk minder ‘actief’ op zoek zijn naar nieuws. 
Ook slagen alle hierboven beschreven titels erin om binnen het alsmaar drukker wordende tijdsbestedingpatroon van het publiek, en het groeiende aanbod van makkelijk toegankelijke media als televisie en Internet, de lezer door middel van cosmetische ingrepen te bereiken. De belangrijkste ingreep is het afdrukken op tabloidformaat. Dat deze drie maatregelen tegen dalende oplagen van kranten voortkomen uit innovatie en investeringen mogelijk gemaakt door uitgeverijen lijkt mij duidelijk. Om meer inzicht te bieden in wat ik bedoel met civiele journalistiek, infotainment en het overstappen op tabloidformaat, zal ik deze maatregelen tegen ontlezing hieronder kort toelichten.  

Civiele Journalistiek
Civiele journalistiek is een goed instrument om het publiek weer aan het lezen te krijgen. Deze vorm van journalistiek, ook wel public journalism, vindt zijn oorsprong in Amerika (Drok 2001  p9). Als in november 1988 de verkiezingscampagne tussen de Republikeinen en de Democraten voorbij is, blijven veel Amerikaanse journalisten zitten met een onbehaaglijk gevoel. Wat eigenlijk een hoogtepunt in de democratie zou moeten zijn, is een dieptepunt geworden. Tijdens de campagne wordt verslag gedaan van de openlijke ruzies tussen de beide presidentskandidaten. Maar ook over de aanhoudende geruchten, verwijten en schandalen rond beide kandidaten. Van de aanloop naar de verkiezingen wordt verslag gedaan al was het een sportwedstrijd. De inhoud is ver te zoeken. 
Dit resulteerde in een groeiende afkeer van de burger naar de politiek en journalistiek. De gewone burger las nog maar weinig kranten omdat de inhoud van de artikelen niet of nauwelijks raakvlak had met zijn eigen belevingswereld. De diagnose die journalisten na de presidentsverkiezingen stellen is eenduidig: de journalistiek is te ver van het publiek afgeraakt en is bezig zijn geloofwaardigheid te verspelen. Verschillende Amerikaanse journalisten wilden het tij keren door te gaan uitzoeken wat hun publiek bewoog en dat als uitgangspunt te gebruiken voor het zoeken naar invalshoeken. Civiele journalistiek is dus eigenlijk een vorm van journalistiek die in dienst staat van het publiek. Die publiceert over zaken die de lezer belangrijk vindt. Een vorm van journalistiek waarbij er door journalisten niet ‘vanuit wordt gegaan’ wat de lezer wil lezen, maar middels lezersonderzoek kenbaar wordt wat de lezer zou willen lezen. Behalve de eerder geanalyseerde Barnveldse Krant, zijn er in Nederland ook op televisie een aantal nieuwsprogramma’s die civiele journalistiek hanteren. Voorbeelden hiervan zijn ‘Hart van Nederland’ en ‘Editie NL’.

Volgens Drok (Drok 2001 p34) laat civiele journalistiek zich in relatie tot de ‘traditionele’ journalistiek in zes belangrijke kenmerken beschrijven.

1: van eenrichtingsverkeer naar openheid en interactiviteit.
2: van instituties naar burgers en hun onderwerpen.

3: van politieke tactiek naar gevolgen voor burgers.

4: van mislukkingen en extremen naar oplossingen en alternatieven. 

5: van losse feiten naar pragmatische context.

6: van passief consumentisme naar actief burgerschap.

Journalistiek in dienst van het publiek. Het klinkt idealistisch, en dat is het ook. Civiele journalistiek is naar mijns inziens een vorm van journalistiek die iedere redacteur en correspondent als uitgangspunt zou moeten hanteren. Echter, in het kader van de door mij eerder beschreven ‘doorgeschoten professionalisering’ van de beroepsgroep, is civiele journalistiek ironisch genoeg niet een fundamentele waarde geworden, maar één van de redmiddelen om de aftakelende dagbladen uit het slop te trekken.   

Infotainment

Ook infotainment is dus een adequaat middel om de kloof tussen publiek en journalist te overbruggen. Infotainment is echter niet geheel onomstreden. Deze nieuwsvorm zorgt in de regel voor heftige discussies binnen de journalistieke en academische wereld (Deuze 2000 p1). Bij het lezen van het woord infotainment valt onmiddellijk op dat het een samenvoeging is van twee woorden: informatie en entertainment. In zijn paper ‘Journalism and Infotainment’ refereert Deuze voor een definitie van infotainment aan bijzonder hoogleraar Kees Brants. Deze stelt dat infotainment ligt tussen de twee polen informatie en amusement: “aan de ene kant van het spectrum vinden we het ‘harde’ en serieuze nieuws als politiek en zakenleven, aan de andere kant ligt de nadruk op ‘zachte’ zaken als plezier en lifestyle.” 

 De kritiek op deze nieuwsvorm concentreert zich dan ook met name op het afbrokkelen van de grenzen tussen informatie en amusement en op de daarmee geassocieerde verschillen tussen ‘goede’ en ‘slechte’ journalistiek. Alsof het om een inferieure manier van journalistiek zou gaan.  
Veel journalisten gaan ervan uit dat infotainment het directe gevolg is van gecommercialiseerde media, meestal gestimuleerd door de druk van adverteerders om een zo groot mogelijk publiek te bereiken. De eerste kritiek op infotainment was in Nederland te horen na de intrede van de televisie in 1955. Met name sinds de start van de TROS als omroep in 1965 bestaat er onder journalisten enige ongerustheid over de toenemende invloed van de commercie op de redactie en de zogenoemde ‘vervlakking’ of ‘vertrossing’ die  infotainment teweeg zou brengen.
In zijn onderzoek ‘journalisten in Nederland’ concludeert Deuze juist dat redacteuren werkzaam in de infotainment helemaal niet onder doen voor collega’s uit de ‘traditionele’ journalistiek: ,,het gaat hier om een groep professionals met dezelfde karakteristieken, beroepsmatige waarden en normen als de collega's werkzaam bij meer traditionele media in de Nederlandse journalistiek”, schrijft hij. 

Gezien de eerder beschreven kritiek die journalisten uiten op infotainment, en de conclusie die Deuze trekt ten aanzien van deze nieuwsvorm, is volgens mij infotainment een goed middel om lezers aan te trekken, mits het in de juiste proporties wordt toegepast. Immers, de eerder geanalyseerde titels richten zich ook niet geheel op infotainment.

Het brengen van nieuws is en blijft altijd het uitgangspunt van de krant. Zacht nieuws in de vorm van infotainment mag natuurlijk niet het serieuze nieuws van de pagina’s verdringen. Als lezers het nodig achten –en het is nodig- dat kranten hun informatie in een luchtige vorm gieten, dan moeten redacties daar gehoor aan geven. Journalisten moeten echter niet vergeten dat ze nog altijd een hoofdrol spelen in het kenbaar maken van misstanden en ingrijpende ontwikkelingen en gebeurtenissen (serieus nieuws).
Tabloid
Het overstappen van broadsheet- naar tabloidformaat is voor een krant een maatregel die succesvol bijdraagt in het aantrekken van lezers, dat bewijzen de eerder geanalyseerde titels. Let wel, kiezen voor tabloid is natuurlijk niet een opzichzelfstaande oplossing om de dalende krantenoplagen weer om te buigen. Ik denk dat kiezen voor tabloid pas, in combinatie met de hierboven beschreven oplossingen, een succesvolle maatregel is om lezers aan trekken.

Een handzame A3-formaat vergroot het leesgemak van een krant. Tabloid past prima thuis in een tijd waarin het publiek geen tijd meer heeft om ’s ochtends aan het ontbijt een krant te lezen. Een tabloid is makkelijk mee te nemen en te lezen onderweg in de auto, op het werk of op vakantie. De opmaak van een tabloid oogt ook nog eens overzichtelijk en aantrekkelijk. Alle artikelen zijn in één oogopslag te vinden. Bovendien is een tabloid beter af te zetten in de losse verkoop. Mensen willen vaak eerst even de krant inkijken alvorens ze beslissen het exemplaar te kopen. Broadsheet is lastig om door te bladeren. Tabloid juist niet.
In het recente verleden had tabloid het imago dat alleen ‘flutkranten’ uit Engeland op A3-formaat afdrukten. Met de overschakeling van het Parool, Trouw, AD en de Barneveldse Krant is aan dat imago inmiddels een einde gekomen. Reden temeer voor kranten om te kiezen voor tabloid.

Een andere belangrijke cosmetische ingreep is om de gehele krant af te drukken in fullcolour. Dat maakt de krant aantrekkelijker en opvallender. Foto’s komen zo beter tot hun recht. Dat is belangrijk aangezien foto’s soms meer zeggen dan een lang artikel. Uit onderzoek van de Duitse hoogleraar Ruß Mohl blijkt namelijk dat krantenlezers vaak terugbladeren om foto’s keer op keer tot zich te nemen. 

*Hoofdstuk 6

Hoe denkt de beroepsgroep?
Uit mijn literatuurstudie blijkt dat de problemen omtrent de dalende krantenoplagen groter is dan ik aanvankelijk dacht. De problemen liggen lang niet alleen bij de lezer. Ook journalisten en uitgeverijen zelf treffen blaam. Voor deze problemen heb ik inmiddels drie oplossingen gevonden; civiele journalistiek, infotainment en tabloid. 
Om tot een geloofwaardige eindconclusie en aanbeveling te komen is het van belang om eerst de beroepsgroep te peilen. Waar denkt de journalist zelf waar de oorzaken van ontlezing liggen? Welke oplossingen ziet de journalist om het verval van de gedrukte krant tegen te gaan? Hoe denkt de journalist over de toekomst van het dagblad? 
Kortom: moeten journalisten zich niet eerst onderwerpen aan een flinke dosis zelfreflectie alvorens een heroriëntatie op de dagbladenmarkt gerealiseerd kan worden?

De Leeuwarder Courant zag het afgelopen jaar de oplage dalen met 3,4 procent.

Rimmer Mulder, hoofdredacteur van de Leeuwarder Courant: ,,De oorzaak dat krantenoplagen in Nederland dalen kent volgens mij een sociaaleconomische inslag. Met andere woorden: de maatschappij verandert en dat werkt door in de oplagen van kranten. Zo is de krant voor mensen al lang niet meer een primaire nieuwsbron. Je hoeft immers de televisie of computer maar aan te zetten, en met één druk op knop van de afstandsbediening of muis is het laatste nieuws binnen te halen. Veel mensen hebben te druk met werk en andere zaken om uitgebreid een krant te lezen. Om ze weer naar de krant te trekken kun je bijvoorbeeld je abonnementsvorm aanpassen. Je publiek is het over het algemeen vrij in het weekend, probeer dus weekendabonnementen te verkopen. Een andere manier is om je als krant te onderscheiden van het ‘beeldscherm.’ Breng achtergrond, analyses en onderwerpen die niet worden behandeld in het journaal. Een krant moet iets toevoegen aan het bestaande nieuwsaanbod. Met dat laatste zijn we als regionale krant denk ik al druk bezig. Om jongeren aan te trekken kun je denken aan lezersacties zoals het geven van kortingen, boeken en cd’s.

Hoe het medium krant zich in de toekomst zal ontwikkelen is lastig te voorspellen. Ik persoonlijk denk dat de markt zich onevenredig in tweeën zal verdelen. Aan de ene kant heb je in een sterk afgeslankt marktaandeel de betaalde kwaliteitskranten, en aan de andere kant in overgrote meerderheid de gratis kranten. Dat is voor de journalistiek jammer. Gratis kranten zoals we ze nu kennen, besteden nu eenmaal minder aandacht aan het journalistieke product.”

Het Dagblad van het Noorden zag het afgelopen jaar de oplage dalen met 3,3 procent.

Pieter Sijpersma, hoofdredacteur van het Dagblad van het Noorden: ,Mensen lezen de krant minder omdat ze het druk hebben. Vooral de afgelopen tien jaar is het tijdsbestedingspatroon van de gemiddelde Nederlander sterk veranderd. Een andere oorzaak is te vinden in het enorme nieuwsaanbod dat verschillende media brengen. Vooral op televisie en Internet. Veel mensen vinden dat aantrekkelijke media. Het is makkelijk toegankelijk en 24 per dag beschikbaar. Bovendien denken veel mensen dat het gratis is. 
Om lezers te trekken moeten kranten hun nieuws op een andere manier brengen. Vanuit andere invalshoeken. Een tweede oplossing is volgens mij om als krant meer nadruk te leggen op je identiteit. Is een krant een landelijk dagblad, leg de nadruk dan op landelijk nieuws. Is een krant een regionale krant, leg de nadruk op de regio. Kortom: doe als krant waar je goed in bent en richt je niet op het specialisme van een ander. Als derde kan een krant zich profileren op het gebied van radio en televisie. Een voorbeeld hiervan is te zien op de website van De Telegraaf. Naast berichten kunnen mensen ook filmpjes bekijken. Een krant moet niet vergeten dat alle visuele media hun nieuws halen bij krantenredacties. Als kranten een dag niet werken, hebben het journaal en het RTL-nieuws geen uitzending te vullen. Wat zij met ‘ons’ nieuws kunnen, kunnen wij dus ook. Over de toekomst van de krant ben ik niet sceptisch. Ik geloof niet dat kranten verdwijnen. De oplagen blijven weliswaar dalen, maar er komt ooit een stabilisatiepunt. Misschien zelfs een opleving. Maar dan moeten kranten wel met hun tijd meegaan. Een selecte groep krantenlezers zal altijd blijven bestaan.”  
Het Algemeen Dagblad zag het afgelopen jaar haar oplage dalen met 5,8 procent.

Dick Van der Meer, adjunct hoofdredacteur van het Algemeen Dagblad: ,,De oorzaak dat krantenoplagen dalen is te vinden in de concurrentie op het gebied van informatieverstrekking: het Internet en de televisie bieden zeer actuele informatie en in grote hoeveelheden. Er is een ontwikkeling naar het gratis aanbieden van informatie gaande. Wij hebben daar onvoldoende op ingespeeld. De ontwikkeling dat kranten in actualiteit achterlopen is natuurlijk al enige tijd gaande, maar ze hebben er op gereageerd door heel veel meningen te publiceren, en daar zitten de krantenlezers niet erg op te wachten. Bovendien hebben veel uitgevers moeten bezuinigen, vooral op personeel, waardoor de kwaliteit van de kranten bepaald niet is toegenomen. Om mensen weer aan het lezen te krijgen moet de journalistieke kwaliteit echt omhoog. Ook moeten kranten beter aansluiten bij de behoeften van de lezer. Dat betekent dat de journalisten zich meer moeten bewegen in de lagen van de samenleving waar ze nu beroepshalve niet komen. Verder moeten de journalistieke producties beter aansluiten bij de vragen die mensen hebben. Dus niet alleen een bericht dat er iets is gebeurd of gaat gebeuren, maar ook meteen waarom, wat betekent het voor mij, hoe kan ik mij er op voorbereiden, waar moet ik zijn als ik meer wil weten, hoe gaat het verder, etc, etc.
Ik denk overigens wel dat het medium krant blijft bestaan voor een aantal doelgroepen, waaronder de grote doelgroep van in nieuws en in hun omgeving geïnteresseerde mensen die op een veelzijdige, nuchtere, toegankelijke en aansprekende manier willen worden bediend. De krant zal ook meer en meer crossmediale samenwerkingsverbanden aangaan en multimediale initiatieven ondersteunen. Een verdere concentratie in de markt ligt daarbij voor de hand.”
Het Brabants Dagblad zag de oplage het afgelopen jaar dalen met 2,8 procent. 
Tony Van der Meulen, schrijvend hoofdredacteur van het Brabants Dagblad: ,,Ik geloof niet zozeer dat minder mensen de krant lezen. Er worden minder kranten verkocht die door meerdere mensen worden gelezen. De omloopsnelheid is omhoog gegaan. De oorzaak kan in de economische sfeer worden gezocht. De krant is duur in vergelijking tot media als televisie en Internet. Die bieden hun nieuws gratis aan. Een andere factor is denk ik de actualiteitswaarde van een krant. Die is voor huidige begrippen relatief laag. Zodra een krant op de deurmat valt staat er oud nieuws in. Om mensen in eerste instantie weer kranten te laten kopen, kan een krantenbedrijf besluiten om de abonnementsprijzen te verlagen of de abonnementen aan te passen. De concurrentiestrijd met televisie en Internet op het gebied van actualiteit, kan een krant onmogelijk winnen. Daarom moet je als redactie zijnde méér bieden dan alleen het lopend nieuws. Breng onderwerpen waar de lezer wat aan heeft. Onderwerpen die betrekking hebben op de directe omgeving van de lezer. Ik denk dat wij, maar ook De Telegraaf daar heel aardig in slagen. Een andere manier om de doelgroep te betrekken bij het journalistieke productieproces is om veel ruimte over te laten voor de lezer om kritiek te uiten. Denk aan het organiseren van debatavonden of het uitgebreid publiceren van lezersbrieven en korte reacties op een internetsite. Wat het toekomstperspectief van de krant betreft: ik denk dat de krant altijd zal blijven bestaan. De inhoud zal veranderen, de oplage zal kleiner worden en het uiterlijk zal anders zijn. Het medium krant blijft bestaan omdat een selecte groep mensen wil blijven lezen. Verder denk ik dat kranten de concurrentie met andere media zullen aangaan op het gebied van televisie, radio en Internet. Die ontwikkeling is nu al ingezet. Kranten worden multimediale bedrijven.”     
De Provinciale Zeeuwse Courant zag de oplage het afgelopen jaar dalen met 2,6 procent.

Dick Bosscher, adjunct hoofdredacteur van de Provinciale Zeeuwse Courant: ,,De oplagedalingen hebben alles te maken met geld. Mensen vinden een krant te duur. Nieuws is immers gratis. Kijk maar naar de televisie en de gratis tabloids Metro en Spits. In ons verspreidingsgebied merken we dat steeds meer mensen minder kranten lezen. Uit onderzoek blijkt dat veertig procent van onze verkochte abonnementen worden gedeeld door verschillende mensen. Ik denk dat de meeste Nederlandse kranten daar ook mee te maken hebben. Om dat probleem op te lossen moeten kranten in ieder geval een stuk goedkoper worden. Verder moet je als krant in het huidige medialandschap een zo compleet mogelijk pakket aanbieden. Lezers verwachten dat je daarom op Internet ook heel actief bent. 

Op journalistiek gebied scheelt er volgens mij niet zoveel aan. De journalistieke kwaliteit van de gemiddelde Nederlandse krant is niet te evenaren. Wel zullen kranten hun product in een ander jasje moeten gieten. Het lopende nieuws moet korter en andere –voor de lezer interessante- invalshoeken moeten worden belicht. Verder moet een krant doen waar ze goed in is. Regionale kranten moet nog meer regionaal nieuws brengen, landelijke kranten zullen nog meer verdieping moeten brengen. Op termijn denk ik dat alle Nederlandse kranten op tabloid zullen verschijnen. Onze krant, net als alle andere kranten van Wegener, stappen ook over op tabloid. Het is een goed middel tegen ontlezing. Nadeel is wel dat door de beperkte ruimte kranten hun diepgang zullen verliezen. Kranten zullen heel compact worden maar wel blijven bestaan.”
Conclusie

Uit de hierboven beschreven steekproef kan ik opmaken dat de journalistieke beroepsgroep meent dat de oplagedalingen van kranten het directe gevolg is van de sociaaleconomische situatie van de lezer en het enorme nieuwsaanbod dat verschillende (andere) media brengen.  
Het is ook zeer aannemelijk dat veel mensen televisie en Internet als gratis informatiebron prefereren boven een krant. Doordat journalisten de schuld van de oplagedalingen leggen bij factoren die buiten hun vermogen omgaan, ontstaat misschien wel de indruk dat journalisten niet open staan voor zelfreflectie. 
Toch geven de ondervraagden in hun antwoorden op de ontlezing indirect toe dat journalisten zijn vervreemd van hun publiek: ,,Ook moeten kranten beter aansluiten bij de behoeften van de lezer. Dat betekent dat de journalisten zich meer moeten bewegen in de lagen van de samenleving waar ze nu beroepshalve niet komen”, zegt Dick Van der Meer van het AD.
Er wordt openlijk gepleit voor een andere vorm van journalistiek. Het besef dat journalisten zelf actie moeten ondernemen in de strijd om de lezer bestaat binnen de beroepsgroep dus wel degelijk. Dat is goed. Een succesvolle krant begint naar mijns inziens bij de journalist zelf.  

*Hoofdstuk 7: 
Conclusie en aanbeveling
De oplagecijfers liegen niet: de Nederlandse dagbladmarkt verkeert in zwaar weer. Redacties worden samengevoegd, journalisten verliezen hun baan, uitgeverijen bezuinigen zich scheel en van een oplageaanwas is nagenoeg geen sprake. In deze context is ‘bestaat de gedrukte krant over dertig jaar nog wel?’ een relevante centrale vraagstelling in dit reflectiewerkstuk.

Een lineaire extrapolatie wijst in ieder geval uit dat als de huidige trend zich voortzet, de oplagen de komende dertig jaar met nog eens 48 procent zullen dalen. De uitkomst van deze simpele berekening houdt stand wanneer de afgelopen 375 jaar geschiedenis van het dagblad wordt toegepast in het economisch model van de product life-cycle. Een meedogenloze curve die hoogleraren Jo Bardoel en Jan van Cuilenburg zonder meer durven los te laten op voortbestaan van het medium krant. Natuurlijk kan ik mij, als aankomend journalist, onmogelijk neerleggen bij de gedachte dat de afbraak van de krant niet is terug te draaien. In mijn speurtocht naar mogelijke oplossingen om het verval van kranten tegen te gaan, stuitte ik gelukkig op een groot aantal uitzonderlijke titels. Kranten die op slimme wijze wél het doemscenario van de product life-cycle van zich af hebben weten te schudden. 
In een onderlinge vergelijking tekent zich duidelijk een rode draad af die deze titels volgen in hun strijd om de lezer. Een combinatie van civiele journalistiek, infotainment en tabloid is naar mijn idee dan ook de belangrijkste oplossing voor kranten om verder verval tegen te gaan.

Het verschijnen van een krant op tabloid is een goede maatregel om de lezer te bereiken in zijn alsmaar drukker wordende tijdsbestedingspatroon. De krant wordt zo handzaam en nodigt uit tot lezen. Bovendien oogt de opmaak van een tabloid aantrekkelijk en overzichtelijk. Natuurlijk is tabloid op zichzelf geen probaat middel tegen oplagedaling. Dat kan het alleen zijn als de gehele visie op het maken van een krant veranderd. Die visie moet in eerste instantie uitgaan van civiele journalistiek. Journalistiek in dienst van de lezer. Journalisten moeten vanachter hun bureau komen en weer de straat opgaan. Ze moeten zich niet ‘te groot voelen voor het kleine nieuws’. Zich meer richten op mensen in plaats van op instituties. Ze moeten hun elitaire houding van zich afgooien en de lezer weer opzoeken. Het is immers de lezer die bepaald of de krant al dan niet bestaansrecht heeft, niet de journalist.
Met het toepassen van infotainment ligt het denk ik iets gevoeliger. Zoals ik al eerder schreef is infotainment een goed middel om lezers aan te trekken, mits er goed mee wordt omgesprongen. Het mag echter niet zo zijn dat een krant een gebundelde parodie wordt op het lopende serieuze nieuws. Infotainment kan, maar wel geproportioneerd. Deze combinatie van maatregelen tegen ontlezing kan bij kranten alleen worden gerealiseerd als uitgeverijen daar geld voor vrijmaken.
Dat het model van de product life-cycle niet het einde van de gedrukte krant hoeft te impliceren heb ik bewezen. Dat kranten daarvoor wel moeten innoveren lijkt mij duidelijk.  
Stilstand is achteruitgang. Het besef dat kranten hun formules moeten aanpassen bestaat ook in de beroepsgroep zelf. Niet alleen mijn steekproef, maar ook de recent ontplooide initiatieven in de krantenwereld bevestigen dat. Het rommelt al stevig in medialand. Zo lanceerde het NRC Handelsblad twee maanden geleden een nieuwe ochtendkrant: NRC Next is een krant op tabloidformaat die jonge lezers moet aanspreken. Maar ook de metamorfose van de Barneveldse Krant spreekt boekdelen. En dan zijn er natuurlijk de verschillende kranten die zijn overgestapt op tabloidformaat. Dertig procent van de kranten in Nederland wordt inmiddels uitgegeven op het A3formaat. Begin volgend jaar worden dat er nog meer als ook alle Wegener kranten de omschakeling maken. 

Dit wetende, kan ik een antwoord geven op mijn centrale vraag: ‘ja’ de krant heeft toekomst en zal over dertig jaar nog steeds bestaan. De trend van dalende oplagen valt om te buigen. De oplossingen voor de ontlezing zijn immers voor handen, het besef tot veranderen is ook doorgedrongen in de beroepsgroep en de broodnodige innovatie in de krantenwereld is reeds deels begonnen. 

De inhoud van kranten zal wel anders zijn, het uiterlijk ook. Krantenbedrijven gaan ook de concurrentie aan met andere visuele media. Het worden multimediale bedrijven met breed opgeleide journalisten, nieuwe verspreidingsvormen en meer combinaties met andere mediavormen. Kortom: ook al zit de krant in de problemen, het medium zal over dertig nog steeds bestaan. Innovatie op het gebied van civiele journalistiek, infotainment en tabloid is de sleutel. 
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