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| nl ei di ng:

Probl eenstel i ng

Ni eune Revu ziet in het hogere segnent van de bl adenmar kt

groei nogel i j kheden, verder weg van de concurrenten Panorama en
Aktueel. Revu wil de richting op van opi ni ebl aden al s HP/ De
Tijd en Elsevier, die een iets oudere | ezersgroep hebben. Dus
niet neer tussen de 18 en 35 jaar, mmar van 20 tot 45 jaar.

Vol gens hoof dredacteur Jan Paul de WIdt noet Revu gaan |ijken
op het Anerikaanse tijdschrift Newsweek. Een koersw jziging
houdt in dat de identiteit van het blad verandert. Het

verschil tussen die identiteit en het inmago van het blad zit
in de beeldvorm ng van de lezer. Al jaren dalen de

opl agecijfers van Revu. In de jaren tachtig was het blad goed
voor zo' n 150.000 | ezers. Ann0 2007 is dat cijfer geslonken
tot ca. 70.000 |ezers. Er kan dus gesteld worden dat het
hui di ge (negatieve) imago ni et neer verkoopt. Het is dus zaak
dat Revu zijn imago verbetert. Mjn vraag is: hoe kan Revu dat
doen, oftewel:

Wat zou weekbl ad Ni euwe Revu kunnen doen om zijn huidige imgo
van seks en sensatie te verbeteren in een serieuzer inmago?

Ver ant woor di ng

Dat Revu van koers verandert hoeft niet direct te betekenen
dat de lezer die richting blindelings volgt. N et alleen het
bl ad, maar ook het beeld dat de | ezer van Revu heeft zal

noet en veranderen. Met alleen het veranderen van je blad, in
journalistiek opzicht, ben je er nog niet. Op marketinggebi ed
bi j voorbeel d valt nog neer wi nst te boeken. De vraag is: hoe?
Li teratuur biedt nmethoden, maar draagt nauwelij ks voorbeel den
aan voor tijdschriften. In dit onderzoek wil ik een
tijdschrift als Revu die nmani eren wel bieden.

Dit onderzoek komt op een nonent dat de ingeslagen weg een
aantal mamanden | oopt. Juist nu, nu blijkt dat de oplagecijfers
opni euw zijn terug gel open, is el ke aanbeveling een kans die
voor het grijpen ligt. Revu zelf ‘heeft geen kant-en-kl aar

mar ket i ngpl an |iggen’ aan de hand waarvan de uitgezette koers
vormKkrijgt, zegt De WIldt. Er is dus nog geen antwoord op de
probl eenstelling en dus is het onderzoek sow eso rel evant.
Ander e bl aden, di e plannen hebben voor een koersw j zi gi ng of
restyling, kunnen overigens hun voordeel doen net dit

onder zoek.

Daar naast i s het onderzoek om persoonlijke redenen van bel ang.
Al's tijdschriftjournalist in de dop vind ik het belangrijk om
te weten hoe het marketingapparaat achter het blad werkt. Het
is als journalist altijd een pre omwaar nogelijk zijn

kenni sgebied uit te breiden.

| k heb ervoor gekozen om Revu als gezinsblad op te nenen in

m jn probl eenstelling. Daarvoor heb ik twee redenen. Ten
eerste heb ik er drie nmaanden net veel plezier stage gel open



en heb daardoor een kijkje in de keuken van het bl ad gekregen.
Dat geeft mj in mjn onderzoek een voorsprong qua kennis van
het blad op andere bl aden. Ten tweede is in het licht van

i mgover anderi ng, de casus van Revu zeer actueel.

Theoreti sch kader:

Het hoof dkenni sgebi ed i s nmerkmanagenent, het deel gebied is
mer ki mago. Onder dat deel gebi ed valt inagoverbetering. Het
onderwerp i s inmagoverbetering bij gezinsbladen. Een gezi nsbl ad
richt zich op mannen en vrouwen tussen de 18 en 45.

De term i magoverandering inpliceert dat Revu een inago heeft
en dat wil veranderen. Het imago van Revu wordt deel s bepaal d
door de koers die in het verleden gevolgd is. Na de fusie van
het weekbl ad Revu en de Katholieke Illustratie, werd

verschei dene mal en van koers gewijzigd. In de jaren tachtig
van de vorige eeuw kende het blad gouden tijden onder het nom
seks, socialisne en sensatie. Dat notto | egde het bl ad,
getui ge de opl agecijfers, geen w ndeieren. De succesformule
kal fde de | aatste decennia echter af. De oplage daal de net als
gevol g dat verschill ende hoof dredacteuren zich nochten bui gen
over een oplossing. Onder |eiding van Hans Verstraaten werd de
hui di ge serieuze koers ingezet.

Toch kl eeft aan het blad nog steeds het notto van twintig jaar
gel eden. Het blad wordt dan ook vaak in een adem genoend net
Panorama, dat qua profiel toch zeer verschilt van Revu.

Hoof dredacteur De WI dt onderschrijft mjn nmening: ‘Revu wordt
vaak over een kam geschoren net Panorama. Dat is niet hel emaal
onl ogi sch, want van oudsher zijn het allebei gezinsbladen. Het
negati eve beel d van Revu heerst nog steeds en dat is een

probl eem nmmar tegelijkertijd is het een uitdaging omdat te
ver anderen.’

Hel aas is er geen cijfermateriaal bekend over het beel d dat
bij mj en De WIldt heerst. Onte onderbouwen dat het inago
van de lezer niet zomaar uit de lucht is gegrepen, doe ik zelf
een onderzoekje. Ik vergelijk tien Revu's uit de jaren 80 net
nummers uit 00, omuit te zoeken of er in de jaren ' 80 neer
seks en sensatie in de artikelen is terug te vinden dan in de
jaren " 00.



Ui t wer ki ng:

Met hode

Ondat ik niet de kennis in huis heb van een marketi ngbureau en
daardoor ni et een grootschalig en bel anghebbend onderzoek kan
verrichten pak ik het anders aan. Het onderzoek is een
beschrijvend onder zoek.

Al lereerst wil ik vaststellen wat het huidige i mago van Revu
is. Vervolgens noet ik de probleenstelling in de context

pl aat sen van de tijdschriftenmarkt. Ik w| daarom eerst

ui t zoeken hoe de markt er nu uitziet en wel ke plaats Revu
inneem in die markt. Daarna wil ik duidelijk formul eren waar
Revu nmet zijn nieuwe koers heen wil. Al's dat helder is duik in
de theorie van beel d/i magovorm ng. Vervolgens wil ik

onder zoeken wel ke factoren de imagovorm ng beinvl oeden. Ten
slotte ga ik te rade bij twee professionals omboven water te
krijgen hoe N euwe Revu die factoren van i nagobeinvl oedi ng kan
inzetten omzijn imgo te verbeteren. Daarvoor roep ik de hulp
in van Jeroen Maters, directeur van Maters & Hernsen
Journalistiek en Eric Shriber Business Intelligence Manager
van recl ane/ communi cati ebureau Qgil vy & Mat hers Anmsterdam Aan
de hand van de vol gende deel vragen komik tot een concl usi e:

Hoof dstuk 1: Revu en de nmannenbl aden

Hoe ziet de markt van mannenbl aden eruit en wel ke pl aats neent
Revu bi nnen die markt in?

Hoof dstuk 2: Hi storie en N euwe Koers

Hoe is het huidige imago ontstaan en wat is daar ms nee?

THEORI E:
2.1 WAt is imago en hoe ontstaat het?

PRAKTI JK:
2.2 Wat is het huidige i mago van Revu: seks en sensati e.

2.3 Hoe is het huidige i nago ontstaan?

2.4 WAt is er mis het huidige i nago?

2.5 Wt is die nieuwe koers/identiteit?

Hoof dstuk 3: ‘Al les begint bij het product’

3.1 Hoe kan Revu het hui dige i mago verbeteren naar een ni euw,
serieuzer i1nmago?




3.2 Wl ke factoren beinvl oeden het nerki nago vol gens
i nductieve inferentie en hoe kan Revu di e processen
bei nvl oeden?

3.3 Advi ezen Jeroen Maters en Eric Schri ber




De uitkonsten en interpretatie van uitkonsten

Hoof dstuk 1: Revu en de nar kt

Hoe ziet de markt van gezinsbl aden eruit en wel ke pl aats neent
Revu bi nnen die markt in?

1.1 Nieuwe Revu en het gezinsbl ad

Vol gens nmedia auditing instituut HO is N euwe Revu een
gezinsblad, dat blijkt uit het feit dat het bl ad

gecat egori seerd wordt al s gezinsblad. Een gezinsblad richt
zich op mannen en vrouwen. N euwe Revu richt zich neer op
mannen dan op vrouwen en wordt ook neer gel ezen door mannen
dan door vrouwen. OQp dat punt onderschei dt Revu zich van
andere gezi nsbl aden al s Pl us Magazi ne, Bingo, Vizier, Ook!

etc. Er zijn twee bl aden net dezel fde doel gr oepver houdi ng en

| ezerskern: Panoranma (SMM en Aktueel Sportief (Audax). Deze
bl aden hebben nog één di ng geneen; het zijn alledrie general

i nterestbl aden, dat zijn bladen die niet over een onderwerp
gaan, zoals het tegenovergestelde special interestblad. Het is
dan ook niet verwonderlijk dat de drie bladen gebundel d worden
verkocht, in actieverpakki ngen. Helder is dat N euwe Revu op
de markt van de gezi nsbl aden twee concurrenten heeft, te

wet en: Panoranma en Aktueel Sportief.

1.2 Nieune Revu op de gezi nsbl adenmar kt

Wl ke plaats neemt N euwe Revu in tussen Panorama en Akt ueel
Sportief op basis van de doel groep, |ezersprofiel,
redacti eformul e en opl agecijfers?

Ni eune Revu - Doel groep

‘“Nieuwe Revu is een nentaliteitsblad dat zich richt op mannen
en vrouwen tussen 20 en 45 jaar. Zowel onder abonnees als
onder | osse kopers zijn neer wel standi ge groepen
vertegenwoordi gd. Mentaliteit en |evensstijl zijn belangrijker
dan opl ei di ng of inkonenspositie.

Lezersprofi el

Ni euwe Revu wordt gel ezen door nensen die geinteresseerd zijn
in de wereld om hen heen en deel nenen aan het nmat schappelijke
ver keer, zonder dat ze uitgesproken trendsetters zijn. Ze
hebben sterke bel angstelling voor nieuws, sport, popnuziek en
film Ze geven makkelijker geld uit dan de gem ddel de
Neder | ander, bijvoorbeeld aan kleding en vrijetijdsbesteding.
Ze houden van uitgaan en gezelligheid. Desondanks maken ze

zi ch ook zorgen over bepaal de ontw kkel i ngen in onze
samenl evi ng. Ze hebben geen uitgesproken oordeel, maar vinden
zich wel sociaal voelend. Ze zijn open, nieuwsgierig en
geinteresseerd in nieune producten en ontw kkelingen. N euwe




Revu i s voor mannen én vrouwen voor wi e het traditionele
opi ni ebl ad al l ang geen optie neer is. Voor hen die heus nog
wel sociaal bewustzijn hebben naar toch vooral zijn

groot gebracht net een fatsoenlijke opleiding en een nodern
| evenspat r oon.

Redactionele fornmul e

Het weekbl ad Ni eune Revu bestaat al 52 jaar. Na een turbul ent
verl eden werd in de jaren '80 een ni euwe consistente koers

i ngezet: een nodern nmagazi ne voor een breed en vooral jong
publ i ek. Journalistiek is daarbij het sleutelwoord.

Het blad wil de | ezers zowel anuseren als inforneren, zonder
met voor gekookte opinies te komen. N euwe Revu en actualiteit
zijn onlosmakel ijk nmet el kaar verbonden. N euwe Revu
concentreert zich op nieuws, sport, onderzoeksjournalistiek,
entertai nment, uitgaan, nodern | even seks en sociale
reportages. Het bl ad neent een unieke positie in tussen

ener zijds de opiniebladen en anderzijds de bestaande

mannenbl aden. De tone of voice is onafhankelijk, onorthodox,
ori gineel, opvallend. N euwe Revu vertaalt de belangrijkste

i nteresses van een generatie in tekst en beeld. N euwe Revu

| aat zien wat er leeft en beschrijft hoe het is op een manier
zoal s alleen N euwe Revu dat kan: brutaal, eerlijk en
spraakmakend. Ook wordt er verslag gedaan de hypes van het
noderne | even. Daarnee is N euwe Revu nog aantrekkelijker voor
young professionals, tweeverdieners en de IT-generatie in de
ruimste zin des woords.

Opl agecijfers
Gem ddel d versprei de opl age over 2005 t.o.v. 2006 (HQO)

2005 (=QL t/m Q4: 69.821
2006 (=t/m @) : 72.272'1

Panorama - Doel groep

‘“Panorama richt zich op mannen tussen 18 en 55 jaar, nmar
vergeet (hun) vrouwen niet. Zij maken deel uit van gezi nnen
net ki nderen of jonge één- of tweepersoonshui shoudens.
Panorama richt zich op de man van de Libelle-Iezeres.

Lezersprofi el

Panorama i s voor alle nieuwsgierige mannen van Nederland die
houden van | ezen en nooie foto's. Voor mannen die iets neer
willen weten dan wat televisie en kranten bieden. D e zich het
ene nmonment willen verdi epen in een goed gedocunent eerd ver haal
over het mysterie van het Zwarte Gat en zich op een ander
tijdstip liever |ekker ontspannen net een waar gebeurde

m sdaadt hriller. Die groep nmannen (en vrouwen) is groot in
Neder | and.

Panor ama-| ezers zijn overwegend mannen tussen de 20 en 55
jaar, die behoren tot de wel standsklassen Bl en C. (In




wel st andskl assen zijn | ezers ingedeel d naar inkonen, opleiding
en woni ngbezit. Klasse Bl is de hogere m ddenkl asse, klasse C
is de kleine niddenstand.)? Het zijn actieve | evensgenieters
met bijzondere aandacht voor auto’s, vakantie en sport. Zeker
al s deze activiteiten gepaard gaan net de geneugten des | evens
zoal s eten en drinken.

Redactionele formul e

Panor ama kwam voor het eerst op de markt op 1 juli 1913 en is
nu al 90 jaar lang een ijzersterke titel. Panorama heeft zijn
best aansrecht verworven doordat het een ont spannend,

hunmori stisch, informatief en vooral kleurrijk tijdschrift is
met een zeer brede, toegankelijke formule. Het kan zich neten
nmet de grote Europese geillustreerde tijdschriften.

Panorama vertelt de | ezer over dingen die hij nog niet w st,

| aat de | ezer een wereld zien waarvan hij hooguit droont, die
hem verrast, verbijstert, boeit. En bovendi en inforneert
Panorama hem zo toegankelijk, dat hij nauwelijks nerkt dat hi|
informatie tot zich neent. Panorama doet dat op zorgvul di ge,
kwal iteitsvolle wijze die perfect aansluit bij de kwaliteit
van de advertenties in het blad. Panorama geeft de |ezer
gespreksstof. Vooral in de vormvan di scover- en

human interest arti kel en. Panorama onderscheidt zich van de
concurrerende mannenweekbl aden door haar zeer brede
redactionele (en kwalitatief hoogstaande) technische fornmule.
Panor ama beperkt zich niet tot nieuws, m sdaad en sport - al
zijn dit wel zeer belangrijke, vaste elementen in het blad -
maar heeft ook popul air wetenschappelijk, lifestyle, human
interest en adventure in haar formule. Panorama heeft geen
randstedelijke oriéntatie, maar een | andelijke. Panorama
verrast. Als er iets is wat de uiteenl opende onderdel en van
Panorama net el kaar verbindt, is het dat wel. Vandaar dat een
zeer grote |l ezersgroep el ke week weer naar het blad grijpt.
Panorama | aat je niet |os.

Opl agecijfers
Gem ddel d versprei de opl age over 2005 t.o.v. 2006 (HQO)

2005 (=Q1 t/m Q4: 102.167
2006 (=t/m @) : 99.272'°3

Akt ueel Sportief - doel groep

‘ Akt ueel wordt voornanelijk door mannen gel ezen; 63% van de

| ezers is man en tevens 63% van de

Akt ueel -1 ezers bevindt zich in de |leeftijdscategorie 20-49
jaar. Het nerendeel van de | ezerskern, bijna

80% bevi ndt zich in wel standkl assen Bl, B2, C en 64% heeft een
m dden- of hoog i nkonen.

Lezersprofi el




De Aktueel | ezer doet veel aan sport, zowel actief als passief,
ki j kt naar nooi e vrouwen (andersom mag ook), houdt van auto's,
| eest dol graag spannende m sdaadverhal en, en voert heftige

di scussies net vrienden en collega's over wat er in de wereld
en in Den Haag gebeurt. De ni euwe Aktueellezer gaat regel matig
naar een actiefilm is niet te bescheiden omvan zich af te
bijten, heeft een sterk gevoel voor hunor, drinkt graag een
biertje, naar |let wel op zijn gezondheid.

Redactionel e formul e

Akt ueel nieuwe stijl heeft een | ekkere | ay-out net frisse
koppen. Aktueel brengt sensationel e verhalen,

schokkende beel den, flink veel sport, nieuws op het gebied van
auto’s, notoren, gadgets en een strak

[ichaam Onder het notto ‘de wereld van nu’ vornen onder neer
wer el dni euws, m sdaad, geld, auto’s,

film science, gezondheid en een vast sportkatern van 24
pagina’s — nmet onder neer colums van Adrie

van der Poel en Hans Kraay jr. — inhoud. In het kader van de
restyling i s een sanmenwer ki ng aangegaan

met Franse toonaangevende tijdschrift Paris Match.

Opl agecijfers
Gem ddel de versprei de opl age over 2005 t.o.v. 2006(HQA):

2005 (=Q1 t/m Q4: 44.922
2006 (=t/m @) : 82.122'*

Pl aats i n de markt

Ni eune Revu is het nmeeste ‘gezinsblad . Het richt zich op
mannen en vrouwen di e soci aal voel end, nodern en goed opgel ei d
zijn, maar voor w e het opinieblad geen optie is. Het blad
anuseert en infornmeert. Het biedt zijn |lezer naast nieuws,
sport, entertainment en sociale reportages. Panorama zit voor
mjn gevoel in tussen Revu en Aktueel. De Panorama is
avontuurlijker en hedonistischer dan de Revu, maar m nder
sensati oneel dan Aktueel. Aktueel is vooral een mannenbl ad net
veel aandacht voor sport, vrouwen en sensati e.

Opval lend is dat alleen Aktueel zich heeft weten herpakken na
dal ende opl agecijfers (69.049 in @B 2004; in 2006 82.122)°,
zelfs zo dat het de oplage van Revu overschrijdt. Voor Revu
(85.960 in @ 2004; in 2006 72.272)°% en Panorama (123.390 in B
2004; in 2006 99.272)7 lijken de opl ages stabiel mamar niets

Wi jst de richting op van herstel.
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Hoof dstuk 2: Hi storie en N euwe Koers

Hoe is het huidige imgo ontstaan en wat is daar ms nee?

Ter inleiding en verduidelijking op de beantwoordi ng van
bovenst aande vraag, volgt eerst theorie over inmago en
i magovor m ng.

2.1 THEORIE: WAt is inmago en hoe ontstaat het?

Mer ki mago

Wanneer we het over het imago van N euwe Revu hebben spreken
we vol gens de nerkenliteratuur van het ‘nerki mago’ van Revu.
Revu is imrers het nmerk, het tijdschrift het nmerkartikel. In
de nerkenliteratuur is er geen eensluidende definitie van
mer ki mago (brand i nage). Vol gens het Merkenwoor denboek

(Hol zhauer e.a., 1993) betekent nerkimago ‘de indruk die een
consunent van een nerk heeft gevornd, het totaal aan envoties,
attituden en ideeén die een consunent associeert net de

mer knaam ' Vol gens Ri ezebos (Ri ezebos, 1996, pag. 90) is een
mer ki mago ‘ een door een groep consumenten gedeel d, subjectief
voorstel lingsbeeld van een nmerk en: een in het |langetermjn
opgesl agen netwerk van kenni sel enenten. De kern van zo' n
netwerk is een nmerknaam di e verbonden is net diverse andere
kenni sel enenten c. . associ ati es.

Jean- Joel Knapferer, auteur van het internationale

st andaardwerk ‘ Strategi sch Merkmanagenent’ definieert
mer ki mago als ‘de wijze waarop consunenten de signal en
decoderen die het merk via zijn producten, diensten en
communi cati eprogranmm uitzendt.’ Het imago |ligt vol gens

Knapf erer aan de kant van de ontvanger; de consunent. Het
mer ki mago i s dus een ontvangstconcept. (Knapferer, 1996, pag.
72)

Merkidentiteit

‘We een beeld op wil roepen in de bel evingswereld van het
publ i ek, npet eerst nauwkeuri g nagaan wat er noet worden

ui t gebeel d. Dat ‘wat’ noenen we de nerkidentiteit, het is het
t ot aal beel d van een nerk, dat een ondernem ng voert, naar
buiten tracht te dragen, te comruni ceren naar nogelijke

af nemers. De nerkidentiteit is dus een zenderconcept.’
(Knapferer, 1996, pag 72.)

Verschil Merkimago en Merkidentiteit

‘Het nerkimago is een ontvangersconcept (consunment), terwjl
de nerkidentiteit een zenderconcept is (ondernem ng/nerk). Het
mer ki mago is het resultaat van de door de consunent
gedecodeerde signalen die het nmerk uitzendt; de
nmerkidentiteit.’ (Knapferer, 1996, pag. 72)

Perceptie en realiteit van nmerkidentiteit
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‘Een nerk heeft een dubbele functie. Het vertegenwoordi gt de
waar den en ei genschappen di e de producent in zijn producten
tot uiting tracht te brengen en tegelijkertijd
vertegenwoordi gt het de ideeén die consunenten en afnenmers

zi ch daarover gevornd hebben. Er is dus sprake van interne
perceptie: het merk zoal s de aanbi eder het ziet, en van een
externe perceptie, die we neestal imago noenen: het nerk zoals
dat aanwezig is in het geheugen van de consunent. Beide zijn
sl echts subjecti eve waarnem ngen van het nerk. Een merk kent
ook een objectieve realiteit, de materi él e werkelijkheid zoals
di e zi ch aandi ent aan de waar nener.

Een nmerk acteert op drie gebieden:

- i nterne perceptie van de zender

- objectieve realiteit

- externe perceptie van de ontvanger

Deze drie gebieden zijn in twee | agen onder te verdel en:

- de feitelijke werkelijkheid; merkidentiteit zoals die is.
- | deal e werkelijkheid; zoals de ondernem ng het wenst.

Schemati sch ziet dat er zo uit:

MERKIDENTITEIT

Interne perceptie Externe realiteit Externe perceptie
(zintuiglijk
waarneembaar te
ervaren)
Feitelijke Zelfbeeld van Is-identiteit Merkimago
werkelijkheid management
Gewenste Merkideaal Zal- identiteit Merkverwachting
werkelijkheid (visie/missie) (behoeften/waarden
zelfideaal)

Tussen deze zes vel den bestaan relaties, die vaak door

i nconsi stenti es gekennmerkt worden. Het merkmanagenent kan
daar door geconfronteerd worden nmet verschill ende

spanni ngsvel den.’” (Franzen en Van den Berg, 2001, pag. 105
e.v.) In paragraaf 2.4 komik daar op terug.

Mer ki magovormng in het brein

Het is als nerk belangrijk omte weten hoe een imago zich
vormt. Hiervoor heb ik uitgel egd dat er verschill ende
percepties zijn van een nerk. De representatie van het nerk in
het geheugen van de consunent (nerkinmago), is waar het in dit
onderzoek omdraait. Hoe kan Ni euwe Revu de feitelijke externe
perceptie van de consunment (rmerkimago) zo beinvl oeden dat het
over eenkont net de gewenste interne perceptie (nerkideaal)
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Om antwoord te krijgen op de vraag hoe je de nerkrepresentatie
beinvl oedt is het belangrijk omte weten waar die uit bestaat.

Mer kassoci ati ef netwerk

‘Het nerkinmago is opgebouwd uit associaties die als een
netwerk nmet el kaar in verbinding staan, net als kern de

mer kent ekenen (1 ogo, kleur, naan). W noenen dat het

nmer kassoci ati ef netwerk. De verbindingen in dat netwerk zijn
de ei ndproducten van | eerprocessen. Alle ontnoetingen tussen
het nmerk, in al zijn verschijningen, en de consunent fungeren
als leerstof: het merkartikel, de reclane, verpakking,

medewer kers etc.

Het geheugen is een groot associatienetwerk, waarin alles net
el kaar samenhangt. Al's we het dus hebben over nerkassoci aties
gaat het omalles wat in ons brein net el kaar verbonden kan
zi jn: dus ook verbindi ngen tussen het nmerk en enoties,

houdi ngen en gedragsgewoont en.’ (Franzen en Van den Berg, 2001,
pag. 154)

Ker nassoci ati es

‘Het nerkassoci atief netwerk heeft een kern: die associaties
die onm ddel lij k spontaan geactiveerd worden wanneer we aan
nmer ken denken. Vaak bevindt zich in de kern de nmerknaam en de
nmeest primaire, ookwel saillante, associaties; het eerste dat
in je opkom bij het denken aan de merknaam De merkenkern
heeft grote invloed op de betekenisgeving en

attitudeontw kkeling ten opzichte van het merk.

De associaties die zich in die kern bevinden noenen we
kernassoci aties. Vanuit die kernassociaties kunnen andere
secundai re associ aties actief worden. Wat di e kernassoci aties
precies zijn verschilt per individu en van nmerk tot nmerk. W
kunnen ons een nerk netaforisch voorstellen als een bol vorm ge
ruinte waarin de kernassociaties in het centrum gel okal i seerd
zijn en een ruinme nmet in intensiteit afnemende associaties er
onmheen.’ (Franzen en Van den Berg, 2001, pag. 164)

Ondat er tal van associaties zijn die weer zijn onder te
verdel en in associati ecategorieén en die ook nog eens in
sterkte en rel evanti e kunnen verschillen, vooronderstel ik dat
‘seks en sensatie’ de kernassociaties zijn bij de merknaam
Revu. Otewel: ik vooronderstel dat de naam N euwe Revu bi |
mensen bovengenoende associ aties als een van de eerste

associ aties oproept. Nogmaals, dit is een vooronderstelling,
en dus geen feit. Omna te gaan wat de kernassociaties zijnis
i mago- onder zoek nodi g.

2.2 PRAKTIJK: Wat is het huidige imago van Revu: seks en
sensati e.

Zoal s gezegd is het m| opgevallen dat nensen in mjn ongeving
Ni euwe Revu snel associ éren net ternen als seks en sensati e.
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Hoewel ik het daar niet nee eens ben, kan ik die neningen
noei lijk weerl eggen. Het zijn nmeningen die gebaseerd zijn op
het i mago dat ze van N euwe Revu hebben. En een i nago net een
paar argunenten veranderen, dat is onbegonnen werk. Het enige
dat di e neningen zou kunnen verstonmen is bew js aanvoeren.
Bew j s dat nensen een ander beeld van N euwe Revu hebben dan
zij hebben.

Hel aas is er geen recent inago-onderzoek gedaan. WAt nensen
daadwer kel ijk van N euwe Revu vinden is dus giswerk. Toch is
m jn vernoeden, dat veel nensen een verkeerd i mago hebben van
Ni eune Revu, niet hel enmal ongegrond. Vel en anderen del en die
mening net mj, net als N euwe Revu-hoofdredacteur Jan Paul de
W dt.

2.3 Hoe is het huidige i mago ontstaan?

Hoewel ik het inmago van seks en sensatie dat veel nensen
hebben van N euwe Revu, niet net onderzoek kan staven, kan ik
wel verklaren waardoor zo' n imago i s ontstaan.

In 1973 zette N euwe Revu onder |eiding van Derk Sauer een

ni euwe koers in. Onder het notto seks, socialisnme en sensatie
kende N euwe Revu glorietijden. Oplagecijfers waren op hun top
ruimtwee keer zo hoog als nu. Het was dus in die tijd dat

Ni euwe Revu ber oendhei d vergaarde en zeer waarschijnlijk het

i mgo nmeekreeg van seks en sensatie. Maar is dat imago nog van
t oepassi ng op de Nieuwe Revu van twntig jaar |ater? On dat
aan te tonen zal ik Nleuwme Revu's uit de jaren tachtig
vergelijken met Revu's van de laatste jaren. Ik inventariseer
de onderwerpen uit drie numers uit de twee genoende peri odes.
Dat zijn in de jaren ’'80: 1983 en 1987; en in de jaren ’'00:
2000 en 2005.

Daar naast inventariseer ik neer gl obaal wat er in de overige
nummers van dat jaar voor artikelen in stonden. Die twee

i ndrukken zal ik vergelijken. U teraard kan i k geen harde
concl usies trekken, want dit betreft een kleine niet
representatieve steekproef.

Jaren tachtig

In 1983 vinden we in nummer 40 van Revu een reportage over
Rot t erdanse bordel en (seks). Het coverarti kel gaat over

m sdaad op straat (sensatie).

I n datzel fde jaar vinden in nunmer 48 een coverarti kel over
verkrachting (sensatie) en een verhaal over kraken en over
gesjoenel bij de Centrum Partij. (sensatie).

Vier jaar later (1987) in het 26e nummer van dat jaar prijkt
de “l ekkerste prinses van Europa” Stephanie op de cover.
Enkel e pagi na’s verder vinden we een grote sexy foto van
zangeres Mandy. In datzel fde nummer een verhaal kinderporno in
Qude Pekel a (seks en sensatie).

Anal yse
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Wat opvalt, is dat er in de jaren tachtig veel nooie vrouwen
de covers, en de rest van het blad sieren van Revu en dat de
Koude Qorl og, het conmuni sne/ soci alisnme hoogtij vieren. Wat
vooral in het oog springt, is de onderzoeksjournalistiek.
Pieter Storns, Henk Ruigrok e.a. zien we nmet naam en toenaam
in het blad en brengen net hun stukken veel eigen nieuws.

Jaren ‘00

Even een tijdsprongetje naar het jaar 2000, nunmer 5.
Opnerkelijk zijn de nmaatschappijkritische verhalen in dit
nummer over genengde koppel s, Nederl andse oorl ogski nderen en

Zeer Moeilijk Lerende Kinderen (nmaatschappij). Veel sport in
dit numrer nmet Rick Smts, Mart Sneets en Qude Boksers. Verder
poseert schoonhei d Ashl ey Judd onder de noener: “Het lijf van

Judd” (seks). Verder vinden we veel muziek nmet D nand West hof
en Randy Newman.

Dat zel fde jaar al weer een nmat schappelijk probleem op de
cover: jongeren zijn te dik. En nog neer sanenleving: opkonst
van apres ski-gel egenheden en een reportage over de

overstrom ngen in Mdzanbi que. Verder doet Youri Milder zijn
ver haal (sport), zien we nodellen in Kaapstad (seks) en vinden
we een groot verhaal over de dood van Paul Marsman (sensatie).
I n 2005, numrer 48, siert Madonna de cover. Het interview gaat
ni et over nuzi ek maar over seks en geld (seks en sensatie).
Verder: achtergronden over jongeren en schul den, de noord op
Loui s Seveke en de Decenbernoorden (nmaatschappij), sport net
Tal pa-presentator Wl fred Genee, Leo Beenhakker en veel

nmuzi ek, film en uitgaan.

Anal yse

We Revu in de jaren '00 las is het niet ontgaan dat Revu

m dden in de sanenl eving staat en er de vinger goed aan de
pol s houdt. De mmatschappijkritische artikelen hebben de
overhand in het blad. Verder is er veel nuziek, filmen sport
in het blad te vinden.

Concl usi e

In vergelijking tot de jaren "80 is er in *00 niet heel veel
veranderd. De seks is nog aanwezig, zij het in mndere nate,
op inpliciet wjze en m nder banaal .

Sensatie is net als in de jaren 80 terug te vinden, vooral
onder het kopje m sdaad en opnerkelijk nieuws, naar het is
veel braver en veel mnder dan in de jaren '80. Ik krijg het
gevoel al sof er anno nu niet veel spannends neer gebeurt.
Socialisnme is zo goed al s verdwenen.

In de essentie is Revu weinig veranderd. In de jaren tachtig
| ag de nadruk op ni euws, sport en show. In de jaren '00 is dat
ni euws, sport en entertai nment, waarbij het |aatstgenoende
meer ruinte inneent dan voorheen. In de tachtiger jaren is
under coverjournalistiek een belangrijke pijler van het bl ad,
maar i s anno 2005 een onder geschoven ki ndje.
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Er zijn dus nog steeds overeenkonsten tussen toen en nu, wat
het hui dige imago kan verklaren. Maar omte zeggen dat het

i mmgo dat nu van N euwe Revu bestaat hetzelfde is als in de
jaren tachtig gaat te ver. De nuances in de verschillen tussen
de twee imago’'s kan ik niet blootl eggen. Daarvoor is gedegen

i mago- onder zoek nodi g.

2.4 Wt is er ms het huidige inago?

Om antwoord te geven op de vraag wat er ms is net het huidige
i mgo, noeten we eerst weten wat dat hui di ge i nago noet zijn.
Otewel wat is het nerkideaal; het door het managenent
gewenste i mago van N euwe Revu?

Met de aanstel ling van hoof dredact eur Hans Verstraaten werd
besl oten dat N euwe Revu, nmede gedwongen door kel derende

opl agecijfers, een nieuwe weg noest gaan bewandel en. N euwe
Revu noet vol gens hoof dredact eur Jan Paul de W1 dt het
‘“brutale broertje worden’ van de opi ni ebl aden.

De doel groep wordt anders: i.p.v. 18-25 gaat Revu zich richten
op een oudere doel groep: 20-45. Volgens De WIdt, destijds
adj unct, noodzakelijk want de Revu-lezer vergrijst. De jongere
doel groep wordt dus | osgelaten, want zo legt De Wldt uit: ‘de
doel groep 18-30 jaar steeds m nder open voor betaal de nedi a.
Je ziet dat nensen op het nonent dat hun koopkracht groeit en
ze neer kwalitatieve keuzes noeten maken wel neer open staan
voor bet aal de nedi a.

Daarbij zal het kwaliteits —en relevantie niveau van bet aal de
nmedi a st eeds nmeer omhoog noeten omtegen betaling te worden
af genonmen. Je ziet ook duidelijk de tendens dat initiatieven
die kwalitatief aan de onderkant zitten Metro, Spits, NL

bl aden juist gratis zijn', zo verklaart De WIdt de nieuwe
koers.

| nconsi stenti e tussen nerki deaal en nmerkrepresentatie

De gewenste (kern)associaties die Revu zou noeten oproepen bi
de consunent, zijn volgens De WIdt: scherp/brutaal,

ni euwswaardi g, informatief, neutraal, hunoristisch,

kwal itatief. Het zijn deze associaties die de sanmen net de

mer knaam Revu het nerkassoci atief netwerk zouden npeten
vornmen. Zoal s hiervoor beschreven vooronderstel ik dat de
hui di ge kernassoci aties ‘seks’ en ‘sensatie’ zijn.

Het nerkimago i s opgebouwd uit tal van associaties. De vol gens
Ni euwe Revu gewenste kernassoci aties, die de bouwstenen zijn
van het gewenste imago (nerkideaal) konmen niet overeen net de
hui di ge kernassoci aties van de consunent. Er is dus sprake van
i nconsi stentie tussen het nerkimgo en het nerkideaal. Revu
wor dt geconfronteerd met een nerki mago dat op gespannen voet
staat nmet het gefornmul eerde nerki deaal .
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Hoof dstuk 3. *Alles begint bij het produkt’

3.1 Hoe kan Revu het huidige i mgo verbeteren naar een ni euw
i mago?

Zoals we in het vorige hoofdstuk al concludeerden kan de
ondernem ng zelf voor een groot deel zijn gewenste inmgo

bepal en, door zijn nerkidentiteit uit te dragen.

Voor Nieuwe Revu is het dus van belang dat het zijn inago gaat
bei nvl oeden, opdat het nerki mago neer overeenkont mnet het

mer ki deaal . In de gedachte van Knapferer begint dat bij
jezelf. De vraag waarom het draait is: wie ben ik, wat is mjn
identiteit, wat wil ik uitdragen?

ldentiteit N euwe Revu

De ni euwe koers van N euwe Revu is een kernzin te onschrijven
Ni euwe Revu noet het brutale broertje worden van de

opi ni ebl aden als HP/De Tijd, Elsevier etc.

Het bl ad gaat zich richten op de doel groep 20 - 45 jaar, MBO
pl us opgel eid, Randstedelijk georiénteerd en zowel man als
vrouw. Ni euwe Revu' s concurrentie is en blijft vrij breed,

vol gens Jan Paul de WIldt. *Van El sevier tot de

zat erdagkrant en aan de bovenkant en Panorama aan de

onder kant .’

De inhoud van het blad rust op drie pijlers: nieuws, sport en
entertai nment. Het blad noet neer informatie gaan bieden, een
hoger e betrouwbaarhei d krijgen, volwassener worden, maar wel

| aagdrenpelig en voor een breed publiek. Kernassociaties
noeten zijn: scherp/brutaal, nieuwswaardi g, informatief,
neutraal, hunoristisch en kwalitatief.

De kapstok van het bl ad, de bl adfornule, noet ervoor zorgen
dat de nieuwe identiteit tot uitdrukking kont. Het is de
bedoel i ng dat er el ke week dezel fde soort verhal en op dezel fde
pl aats konen. Verder komt |ichte econom e structureel op de
agenda en gaat entertai nment meer nai nstream gebracht worden
met de nadruk op een hoog infornmatie gehalte in conbinatie net
een sterke eigen inval shoek. En verder komt er neer nadruk op
beel d en vorngevi ng: een weekbl ad nmet een naandbl ad
uitstraling nmaken is de anbitie.

Hoe die nieuwe identiteit uit te dragen?

Hoe kan N euwe Revu de gewenste kernassociaties van de ni euwe
identiteit zo koppelen aan zijn nmerknaan? Otewel: hoe

beinvl oedt Ni euwe Revu het brein van de consunment op zo'n
mani er dat Revu niet neer de associaties ‘seks’en ‘sensatie’
oproept, mmar scherp/brutaal, nieuwswaardig, informatief,
neutraal, hunoristisch en kwalitatief?

On die vraag te beantwoorden noet ik weten wat het proces van
mer ki magovor m ng beinvl oedt ?
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Proces van inductieve inferentie

‘Het proces waarbij consunenten op grond van confrontaties net
het merkarti kel en nmet blootstelling aan reclame, zich een
beel d vornen van een nerk(artikel), noenmen we inductieve
inferentie. Vol gens Riezebos, auteur van het boek

Mer kenmanagenent, zijn er drie factoren die het proces van

i magovor m ng bei nvl oeden:

A. Marketingcomunicatie
B. Consunpti e-ervari ngen
C. Soci al e beinvl oedi ng

Het proces van inductieve inferentie is in dit schema
sanmengevat :

Totstandkoming van een merkimago door inductieve inferentie op basis
van marketingcommunicatie, consumptie-ervaringen en sociale

Marketingcomminicatie (MC)

Consumptie-ervaringen Merkimago

Sociale beinvloceding

I

| deal iter zou een consument voordat hij consumenten-ervaringen
opdoet net het nerkarti kel en voordat hij geconfronteerd wordt
met de nening van anderen over het nerkartikel (sociale

bei nvl oedi ng), bl ootgesteld noeten zijn aan i magovor nende
reclanme (MC). Voordat consunptie-ervaringen en sociale

bei nvl oedi ng een rol kunnen spel en, doet een manager er goed
aan door m ddel van marketi ngconmuni catie zovel nerkinmago te
sturen in de richting van de nerkidentiteit.

Al's een nmerkimgo sterk gestuurd wordt door MC, wil dat nog
ni et zeggen dat consunptie-ervaringen geen invloed neer kunnen
hebben op het nerki mago. Ten aanzien van de af stemm ng van de
MC op consunpti e-ervaringen van consunmenten, dient nen zich
allereerst te realiseren dat het beeld dat in de MC wordt
opgeroepen niet in strijd mag zijn nmet toekonstige consunptie-
ervaringen. Onderzoek heeft aangetoond dat het effect van een
commer ci €l e boodschap het grootst is als de consunptie-
ervaring met de informatie uit de MC boodschap overeenkont
Consunent en-ervari ngen die niet overeenkonen net de in de
boodschap gedane bel ofte versterkt elkaar in negatieve zin. De
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boodschap/ bel ofte mag dus geen di ngen bel oven di e het nerk
ni et waar kan maken.

Door inductieve inferentie wordt een nerkinmgo ‘ gel aden’.
Ondat neerdere factoren, dan A. B. en C. het proces kunnen
bei nvl oeden, kan een nerkimago allerlei associaties bevatten.
De door marketingcomuni cati e aangedragen associ ati es di e het
nmeest kennerkend zijn, noenmen we de al eerder genoende,
kernassoci aties. Zoals gezegd gaat het er bi]

mer kontw kkeling in principe omdat deze kernassoci ati es
zoveel nogelijk overeenkonen net de nerkidentiteit.’

(Ri ezebos, 1996, pag. 93 e.v.)

W1 Nieuwe Revu zijn imgo verbeteren door via MC conmunicatie
zijn nmerkidentiteit uit te dragen, dan zal die identiteit
overeen noeten konmen net die identiteit die het blad
uitstraalt. De boodschap van N euwe Revu kan dus nog zo goed
zijn, het valt het staat net de consunptie-ervaring. O zoals
mar ket i ngmanager van N euwe Revu zei: ‘alles begint net het

pr odukt .’

In dit onderzoek zal ik niet verder ingaan op de invloed van
soci al e beinvl oeding op het nerkimago. N euwe Revu heeft
namel i j k daar nanelijk nauwelijks tot geen greep op en zal dus
ook geen m ddel en inzetten om dat proces te beinvl oeden.

Concl usi e

Resunmerend kan ik stellen dat N euwe Revu zijn negatieve imgo
van seks en sensatie kan verbeteren naar een serieus inmago
door de daarbij behorende nieuwe identiteit uit te dragen via
mar ket i ngconmuni cati e. De boodschap van Revu zou idealiter een
i deaal beel d van het nerk N euwe Revu, het gewenste nerki mago,
in het brein van de consunent noeten vestigen. Voorwaarde voor
sl agen van dat proces is dat de |l ezer de nieuwe identiteit van
Ni eune Revu terug ziet in het blad.

Uit deze conclusie kan ik twee vragen afl ei den die antwoord
geven op de vraag wat Revu concreet kan doen om het inago te
ver bet eren:

1. Wat kan Ni euwe Revu doen omde nieuwe identiteit te | aten
refl ecteren in het bl ad?

2. Wat kan N euwe Revu doen op narketingcomuni cati egebi ed om
de nieuwe identiteit te comruni ceren?

Voor het antwoord op deze twee vragen heb ik nme gericht tot

t wee deskundi gen. Voor het antwoord op de eerste vraag heb ik
een ver hel derend gesprek net Jeroen Maters, directeur van
bedrijfsjournalistiekbureau Maters & Hernsen Journali sti ek.
Met Eric Shriber, Business Intelligence Manager, werkzaam voor
comruni cati ebureau Qgil vy & Mat her Ansterdam voerde ik een
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gesprek over de vraag wat N euwe Revu kan doen op het gebied
van mar ket i ngconmuni cati e.

3.3 Advies Jeroen Maters. Stenmt de bl adf ornmul e overeen net de
identiteit? Wat noet Revu ver anderen?

De basis voor een tijdschrift, zeg namar de kapstok waar alles
aan opgehangen wordt, noenen we de bl adformul e of bl adconcept.
Het bepaalt de inhoud en daarnee de identiteit van het bl ad.
Jeroen Maters is gespecialiseerd in het maken van

bl adf ornul es. Hj keek naar de bl adfornule van Ni euwe Revu en
gaf daarop kritiek en advies.

Kritiek

Vol gens Maters zijn er een aantal dingen niet in de haak bij]
Revu dat pretendeert het brutale broertje van de opi ni ebl aden
te zijn.

Ten eerste vindt hij dat je noeilijk tegelijkertijd scherp en
neutraal kunt zijn. Als je scherp bent, vindt hij, is het

noei lijk om objectief te blijven. Door de bijtende toon | oop
je snel de kans feiten te verdraaien door bijvoorbeeld

bi j voegl i j ke naamworden te gebrui ken

Ten tweede vindt Maters dat de bladformule en bladpijlers veel
te vaag en al geneen geformul eerd zijn. De bladfornule zoals
die er nuligt vindt hij te veel ruinte overlaten aan de
interpretatie van de redactie. Hoe vager de bl adfornul e vindt
hij, hoe groter het risico dat het blad niet een gezicht
krijgt. Wat de bladpijlers betreft vindt Maters dat ze te

al geneen zijn. Er zijn zoveel nedia die nieuws, sport en
entertai nment brengen. Wl ke ni euws, wel k entertainment Revu
wil brengen is niet duidelijk. Volgens Maters kun je jezelf
dan noeilijk onderschei den van concurrenten.

Ten derde heeft hij kritiek op de inhoud van de artikelen. Al's
Ni eune Revu het brutal e broertje van de opini ebl aden wi |

wor den, dan noet het tenm nste iets weg hebben van een

opi nieblad en dat is vol gens hemniet het geval. Na enige
inventarisatie van vier recente nummers van N euwe Revu kont
hij tot de conclusie dat maar |iefst een derde van de grote
ver hal en onder de noemer m sdaad/ geweld valt. Ook vindt hij
dat er redelijk veel seks in staat. Dat het huidige i mgo
(volgens mjzelf) seks en sensatie is, kan hij beanen.

Tot slot vindt Maters dat het niet duidelijk is wat N euwe
Revu net zijn verhalen wil vertellen; kortomwat de functie
van het blad is. WI het anuseren, inforneren, of allebei?
Maters ziet het blad nu als een ontspanni ngsbl ad pur sang. Dat
baseert hij op de inhoud van de artikelen. Vol gens hem heeft
de |l ezer niet veel aan de artikelen als ze verwachten
geinforneerd te worden. Als je de Vrij Nederland leest wil je
intellectueel bevredigd worden. *What’'s in it for nme? vraagt
hij zich af bij het |ezen van Revu's artikelen af. Hij vindt
het leuk omte | ezen, naar weet niet wat hij er nee noet.
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Advi es

Vol gens Maters noet N euwe Revu eerst goede anal yses maken.
Dat begi nt vol gens hem nmet een concurrenti eanal yse. Met behul p
van een matri x kan N euwe Revu dan op zoek gaan naar de niche
in de markt. WI je op een opinieblad |ijken, dan noet de
onder wer pkeuze daar op af gestend zijn. Inventariseer

per cent agegewi j s wat Ni euwe Revu’ s concurrenten aan rubrieken
brengen. Brengen Panorama en Aktueel al veel m sdaad en seks,
maar vergeten ze popul aire wetenschap? Focus je dan neer op
die laatste pijler. Richten HP/De Tijd en Elsevier zich al op
econonie en politiek, maar is de mmat schappij een

onder geschoven kindje, creéer juist daar dan extra ruinte
voor. De bladpijlers noeten in ieder geval voor een gedeelte
hetzelfde zijn als in de opiniebladen, anders kun je nooit het
broertje van... worden, stelt Maters. Vorm de bl adpijlers dus
omen breng er vervol gens deviaties in aan.

Vervol gens is het volgens Maters bel angrijk, dat N euwe Revu
een aanpakanal yse nmamakt voor de gekozen rubrieken. Wl ke
genres en inval shoeken gebrui ken de concurrenten? Waar

pl aat sen ze de arti kel en en hoeveel pagina's ruinen ze
daarvoor in? Doen ze een reportage, vraag/antwoord en ki ezen
ze voor de scope-benadering of de reconstructie? Als op al die
vragen een antwoord i s gegeven, noet Revu op zoek naar de

hi at en. Wel ke onderwer pen, genres, inval shoeken, toon, beeld
etc. zijn onderbelicht? D e hiaten noet N euwe Revu opvul |l en
om onder schei dend te zijn.

Na de anal yses bepaal je de functie van het blad. |nforneren,
anuseren, analyseren etc. Wat wil de lezer? Als je de functie
hebt bepaal d en de anal yses hebt gedaan, heb je neer inzicht
dan nu in wat je wil brengen en hoe je dat wil brengen in het
bl ad.

De reddi ng voor N euwe Revu is volgens Maters de eigen

i nval shoek. N euwe Revu noet creatiever worden net

i nval shoeken. Al's voorbeeld geeft hij aan hoe je en interview
met m sdaadj ournal i st John van den Heuvel kunt aanpakken. Je
kunt dat doen, net als het interview nmet Di ck Advocaat;
standaard. Je kunt hem ook aan een | eugendet ector koppel en en
de uitslagen bij de antwoorden vernel den. Dat is een sterke

ei gen inval shoek vol gens Maters. Op tv is nu de gewone man net
het bijzondere verhaal populair. Programma’s als Spoorl oos,
Hart in Aktie en Boer zoekt vrouw zijn daar voorbeel den van.
Kies dus niet voor de BN er maar neemis de man van de straat
is het parool van Maters.

H | betwijfelt of het nmaken van een bijtend opinieblad wel
verstandig is. Ten eerste is Quote vol gens hem bijtender dan
Ni eune Revu. Ten tweede zijn de goedl opende bl aden juist niet
bijtend, maar positief en dialogisch. Het is ligt dus neer
voor de hand om op zoek te gaan naar positieve verhal en. Het

i s de kunst volgens Maters omdie op een bijzondere, eigen
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mani er aan te pakken. Daarnaast raadt hij N euwe Revu aan te
onder zoeken of seks en m sdaad kan worden verm nderd. Het is
nu te prom nent aanwezig.

3.4 Advies Eric Shriber. Hoe kan Revu de nieuwe identiteit
communi ceren naar de consunent ?

Vol gens Eric Shriber begint de comrunicatie bij onderzoek.

Al vorens Ni euwe Revu een strategi e gaat bepal en om de ni eune
identiteit te conmuniceren, is inzicht nodig in de
concurrentie, de doel groep en het nerkimgo. Daarom advi seert
hij een inmago -en doel groeponderzoek en een

concurrenti eanalyse uit te |aten voeren door een nedi abureau.
Met de uitkonmsten van di e onderzoeken kan een strategie

ui tgezet worden

Shri ber vindt dat N euwe Revu de basis noet aanscherpen, er
noet en onder schei dende keuzes gemaakt worden; N euwe Revu noet
zich positioneren. Positioneren is het onderscheiden van je
ei gen produkt t.o.v. de concurrenten in het brein van de
consunent. Onderschei den doe je vol gens Shriber niet op grond
van de ei genschappen van je produkt, maar door communicatie.
‘Het brutale broertje van de opini ebl aden’ vindt Shriber een
goede positionering. Ben je het kleine brutale broertje, dan
kun je bijvoorbeeld heel brutaal paginagroot adverteren in
HP/ De Tijd en Aktueel.

Ut de positionering noet een propositie vol gen, een

mer kbel of t e aan de consunment. Vol gens Shri ber noeten | ezers
van Ni euwe Revu weten wat ze in handen krijgen. De associaties
di e Ni euwe Revu op zouden noeten roepen zijn vol gens Shri ber
te vaag geformuleerd. Informatief, kwalitatief en hunoristisch
vi nd hij randvoorwaarden voor en goed tijdschrift. Blijven
over: scherp, neutraal en |aagdrenpelig. Scherp en neutraal
spreken el kaar tegen vindt Shriber. Tevens plaatst hij
vraagtekens bij laagdrenpelig. ‘Wat is dat? , vraagt hij zich
af .

Shri ber vindt dat N euwe Revu kei harde keuzes npet maken als
het gaat om de positionering en de propositie. Het npet
duidelijk zijn waar N euwe Revu voor staat, wat het DNA van
Revu is en wel ke key benefit N euwe Revu heeft. Geen vage
associ aties, nmmar concreet als: easy going, het strandbl ad,
makkel i j ker | ezen, pittig | eesvoer, spannend ontspannen, etc.
In een zin, voorbeel den: |ekker |eesvoer net pit, of een
scherp serieus weekbl ad, dat |ekker wegleest.’

De te volgen strategie konmt tot uitwerking in het concept. In
het concept staat hoe en waarnee de propositie uitgevoerd
dient te worden. Shriber raadt aan de conceptontw kkeling uit
te besteden aan een recl ame/ conmuni cati ebureau. Hj adviseert
een pitch (=reclamewedstrijd) uit schrijven onder bijvoorbeeld
Jonge Honden. In de briefing (= de opdrachtonschrijving) zou
het i magoprobl eem van N euwe Revu extra benadrukt kunnen

wor den.
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Ten slotte adviseert Shriber Revu, in samenwerking net een
recl ame/ medi abur eau, de nedi am ddel en te bepal en om de
comuni catie bij de consunent te krijgen. Mddel en die hij
advi seert zijn:

- I nt er net banners; op de sites waar de doel groep konmt een
| earn nore/ see nore-banner plaatsen die bij een klik doorlinkt
naar de N euwe Revu website

- M ni website: een mnisite ondergebracht bij de Revu-
website, of een op zichzelf staande website, waar acties,
prijsvragen, spelletjes, viral video' s (= door internet
verspreid, populair filnpje) te vinden zijn.

- Print: advertenties in Metro, De Pers, Spits

- Qut door: abri’s, boonerangcards, toiletreclame, OvV-
recl ame.

- Sanpling: gratis uitdelen, flyeren.

- Poi nt O Sal e: displaybakken, wabbel er in ki osken
super mar kt en, stations, etc.

- Public Relations: publiciteit over je nieuwe identiteit.
Bel angrijk; want gratis reclane.
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Af sl uiting

Concl usi e
De vraag die ik ne stelde in dit onderzoek is:

Wat zou weekbl ad N euwe Revu kunnen doen om zijn huidige i mgo
van seks en sensatie te verbeteren in een serieuzer inago?

Ni eune Revu kan twee di ngen doen om zijn huidige inago te
ver beteren naar een serieuzer inmago door:

1. De nieuwe, serieuze, identiteit conmuni ceren naar de
consunent m ddel s reclane. Voorwaarde is dat N euwe Revu zich
goed positioneert, oftewel zich onderscheidt t.o.v. zijn
concurrenten in het brein van de consunent, door zichzelf te
dw ngen concreet te fornuleren wat de nieuwe identiteit van

Ni eune Revu is en hoe Ni euwe Revu zich onderscheid van zijn
concurrenten. In de propositie, de nerkbelofte, noet duidelijk
wor den wat de voordel en van Ni euwe Revu zijn en wat het de

| ezer bel ooft.

2. Zijn bladforrmul e aan te passen, op zo’'n nani er dat het

i nhoudel i j k aansluit bij de beoogde doel groep en bij de
identiteit. De huidige bladfornmule stent nanelijk niet overeen
nmet de identiteit en de beoogde doel groep. Door m ddel van een
concurrenti eanal yse, een aanpak en presentati eanal yse kan

Ni eune Revu erachter konen hoe de nieuwe identiteit vorm noet
krijgen.

Het gewenste imago komt het beste tot stand als beide
nogel i j kheden worden toegepast: de communi cati e ondersteunt de
ni euwe identiteit, (en daarnee het gewenste imago) van het

bl ad, en ongekeerd, versterkt de identiteit van het blad de
communi cati e (en daarnee het gewenste imgo).
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Aanbevel i ngen

| k doe Ni euwe Revu naar aanl eiding van dit onderzoek een
dri etal aanbevelingen:

1

Omte begi nnen zou het verstandig zijn een imgo-
onderzoek uit te laten voeren omuit te zoeken wel k beel d
Ni euwe Revu heeft bij |ezers en potentiéle afnenmers en
hoe de managenent en redactie zelf tegen de organi satie
aanki j kt .

Het is van groot bel ang dat voor het nmnagenent en
redactie van Ni euwe Revu zonnekl aar is wat de nieuwe
koers i nhoudt en hoe die vormkrijgt. Het is zeer aan te
bevel en omde identiteit scherper te fornul eren, opdat

dui delijke richtlijnen voor managenent en redactie er toe
bij dragen dat het blad één gezicht krijgt. Het kan de
kans vergroten dat het gewenste inago in een lijn kont te
liggen net het werkelijke imgo.

I k raad het managenent aan om een concurrenti eanal yse te
doen, om vervol gens via een inhouds, aanpak- en
present ati eanal yse te konen tot een blad dat aansluit bi]
de doel groep, zich goed positioneert en de identiteit van
Ni euwe Revu uitdraagt.

! http://lwww.sanoma-adverteren.nl/media/pdf/tijdschriftprofielen/NWREV. pdf
2http://vav.companyconsulting.nI/OOOOO195ab0db701.c:/00000195ab0dc662b/index.html
3 http://www.sanoma-adverteren.nl/media/pdf/tijdschriftprofielen/PANOR. pdf

4 http://www.audaxmedia.nl/blad_files/Basisinformatie_Aktueel_2007.pdf

> http://www.adformatie.nl/nieuws/Nieuws2006-01-03.html

®idem
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