


Het tijdschrift




over hun passie voor tij dschriften

, van scheuren en bladeren. Die sensatie, op
zaterdag je krantje openvouwen €n daar rolt het nieuwe magazine uit, dat is net
Z0 161{1(61' als de geur Van Vel‘S bI'OOd.’ José Rozenbroek, hoofdredacteur Volkskrant magazine
® ‘Passie? 1k geef per maand ongeveer vierhon-
derd euro uit aan bladen. Ik scheur er ideeén uit die ik ooit nog eens kan ge-
bruikenineen aangepaste vorm.’ Rupert van Woerkom, creatief directeur Hemels Publishers @ ‘Mode
was mijn eerste grote liefde en het
' “Toen ik na mijn opleiding tot mode-ontwerp-
ster aan de slag mocht op de redactie van een tijdschrift, viel alles op zijn plek.
HilmarMulder, hoofdredacteurGrazia @ ‘Bladen maken is eenvakapart, daaris passievoor nodig. Je

blijft experimenteren, spelen en vernieuwen om jezelfen het publiek te bl ij ven boei-

) oo
én en ral<en. william van Giessen, mede-eigenaar 0.K. Parking / O.K. Periodicals e ‘Tk ben altl_]d een

verzamelaar geweest. Postzegels, vogelveren, flesjes met drank, rare plaat-
jes, artikelen die ik uitscheurde. Daarom past bladen maken zo goed bij mij.

In
tekst én beeld.’” petra Boers, hoofdredacteur DUF e ‘Vroeger las ik Panorama bij mijn oma
in de leesmap. Dat ik dat blad nu zelf mag maken, daar hangt iets magisch
omheen. Elke week iets verzinnen om mensci te verrassen, om trots op te zijn.

Jan-Willem Bijl, artdirector Panorama L

_Overal: op de bank, in bed, in

bad, onderweg, stickem op je werk. Je kunt het oprollen, inlijsten, er jet:
uitscheuren, in schrijven of krassen. Heerlijk.” Kirsten Vogel, redacteur Vriendin @ ‘Mijn
liefde voor tijdschriften is een uitvloeisel van mijn
Als zesjarig jongetje kende ik geen mooier moment dan de klepperende bric
venbus op zaterdag wanneer de Donald Duck werd bezorgd.’” Hugo Blom, hoofdredactt
srocips ® Tk ben opgegroeid met liefde voor tijdschriften. Kiosken vin
ik leuker dan de kroeg.’ Rob van Vuure, ‘bladendokter’ en voormalig hoofdredacteur Sanoma it
vers ® ‘Passie voor bladen is onlosmakelijk verbonden met het succes van j¢ bl
Pas als je hart erin zit ¢” 1

echtheid kan de lezer het plaatsen in zijn of haar eigen leven.” Karin Swerink. o™
dacteur clamonr @ Wie zelf gaat schrijven of opmaken, kan bevangen raken doof*
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— p ’ Het. kan zelfs verslavend werken! Als lezer
e o e 1Ira’n e makers. Als je dat niet ervaart, heeft het tijdschrift — voor
] i g : Kracnt.” wally cartigny, mede-eigenaar uitgeverij FolioDynamica @ ‘Tl] dschriften Zijn
mijn passie omd;at hetletterlijk schriften van de tijd zijn. Verslagen van het heden
wat er nu speelt.” Hans wolbers, creatief directeur Lava @ ,
7.0 lee- 11;;1 mijn ent.hous?lasme voor bladen niet. Je begint met een A4-tje
en als je het vermenigvuldigt heb je een tijdschrift, een medium, iets waar m
sen op kunnen reageren.’ pi ir : \ i
hart : iet Schreuders, artdirector VPRO GIDS @ Ik VOlgdC ml_]n
% llen .<\£vam tf:recht bij de bladen. Vooral de tastbaarheid vind ik mooi, dat je
- - ’
e ‘el' JK 1e S CI'C.CCI.'t wat je Iin handen kunt nemen.’ carlein Kieboom, hoofdredacteur Flair
e ‘Een tijdschrift is passie, omdat het All dfm
. Alleen die

aar uur dat ik ik ni ot Elsevier bezi
f‘) ) ) Slaap, b.en ik niet met Elsevier bCZlg.’ Arendo Joustra, hoofdredacteur Elsevier ®
Met tijdschriften kun je een | Ik b

< Den er

;)lbsess-l.ef mee bemg.,Op mijn blog Coverjunkie, op de redactie, in de trein
K gryp alles aan.’ jaap Biemans, artdirector Hollands Dicp en Intermediair o ‘Als e
cenmaal bevangen bent door het houdt h 'J

5 et niet

mecer op.’ Hans Wolf, voormalig artdirector Sanoma Uit ° ¢ ij .

. ha Uitgevers Een tijdschrift kan mooier

illlétlllailgken dan een 1<ra1.1t, met een ander tempo schrijven. Het bewaarge-
van €€n blad 1S gI'OteI‘.’ Max Christern, hoofdredacteur ode ® ‘Een tijdschrift is

cen
Het voelt alsof het speciaal :
vemaak . peciaal voor de lezer is
?nn Tzl :\c/)ik.als. je een grote oplage hebt. Je spreekt iemand persoonlijk
¢ . S 11 . o .
ie is bijvoorbeeld veel minder intiem.” Ruud Hollander, uitgever/creative

Hrector Psyel i 7
e I \]Lhulo_uc Magazine, Yoga Magazine en Happinez ®  ‘De passie was er al toen ik neg
< Mmaakte ie i Sl
dere maand Het Peuterblad in een oplage van twee voor mijn broertje

N zijn vriendje .
e plaatjes” s i .Ik was toen al gefascineerd door wat je kunt doen met tekst
. a 5 5
ine Verschueren, grafisch ontwerper en artdirector van 0.0, Ooe @ “Het mooiste van een tijd
«Cog U -

s dat het iy i L
e thoudelijk goed moet zijn én er heel mooi mag uitzien. D€ bOOdSChap

akken, a le .
bodiee ]" ankleden, versieren. Elk verhaal opnicuw... Dat is
Lo ez van Oord, A, A
EifE Tl or¢ ”I\H |_‘-fJIL! en oud-hoofdredacteur Seasons en Happinez ®  ‘Het ultieme

5
RN . ¥ N
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“ De tijdschriftmarkt is in
segmenten verdeeld.
== Met bladen voor mannen
€N Voor vrouwern, voor
jong en oud en alles wat

Zoals er een tijdschrift is
voor elke groep mensen,
70 heeft elk tijdschrift zijn
eigen, nauw omschreven
doelgroep. Bladenmakers
stemmen onderwerpen en

begrijpen en daardoor
nég beter te kunnen
bedienen, personifiéren
sommige bladenmakers
deze in één persoon.
Die krijgt de meest

%m i X

Elk tijdschrift heeft een
eigen smoel en een eigen

tone of voice. In de koppen §

klinkt de stem van een blad
het sterkst door. ‘Fucking
hell, mijn lijf is een grote

Sommige bladen zetten
hunidentiteit in één zin als

I8 ondertitel (pay-off) naast

de kop: 'ESTA, serieus leuk'.
‘Helden, magazine over
bloed, zweet & trainen’.

bladen mét ondertitel meer .

kans om te overleven dan
bladen zonder. Waarom?
Omdat bladenmakers - net
als lezers - in het begin
extra behoefte hebben

‘Ode voor intelligente

optimisten’. Volgens Jan
Knaap, verzamelaar van
‘babynummers’ (nul- en

tumor’ is helemaal LINDA.
‘Vel over been’ bij een leren
legging is typisch ELLE.

aan duiding. De oudste
en bekendste ondertitels
zijn: Donald Duck, vrolijk
weekblad. En: Playboy,

daar tussenin zit. En over
invalshoeken, tekst, beeld onderscheidende

t de meest uiteenlopende
' P onderwerpen: auto’s, en vorm, met grote precisie kenmerken van de

reizen, computers, sport, E op hun doelgroep af. Om doelgroep toebedeeld:
b 'T‘“ 3 "‘;’ : enzovoort. de doelgroep nog beterte  de ijkpersoon.

eerste nummer), maken alles wat mannen boeit.

T o
: .J’.—d In de bladformule liggen in het blad aan de orde
de uitgangspunten vast: komen, op welke manier
titel, doelgroep, doel en met welke balans. Ook
(‘missie’) van het blad, het grafisch concept
oplage, omvangen wordt vastgelegd. En het
frequentie. Er staat in wat bladritme: de afwisseling
de pijlerszijn, de vaste in tussen artikelen en
elk nummer terugkerende  Tubrieken en tussen teksten |
aandachtsgebieden. Hoe de beeld. Dit alles met elkaar
bladmix eruit ziet: welke zorgt ervoor dat de lezer
thema's en onderwerpen voelt: ha, dat is mijn blad!

voor nodig. Creativiteit om
een originele invalshoek

Formules, mixen en

) concepten maken nog

| geen tijdschrift. Bladen- te bedenken, een eigen
makers beogen méér: insteek op een herkenbaar
emotie. Ze willen de lezers  onderwerp. Creativiteit om
inspireren, prikkelen, raken.  een artikel te maken dat de P
Elke keer weer moet een lezer verrast, een beeldre-

! tijdschrift aanvoelen als portage te maken in plaats
een cadeautje, dat delezer ~ vaneen tekstverhaal, of een L
nieuwsgierig maakt naar de tekstcover in plaats van EeN el
inhoud. Daar is creativiteit  portretcover.

ANICLABS

Om een tijdschrift te
kopen in de winkel moeten
mensen het tijdschrift wel zien.
Het moet opvallen tussen alle
andere aandachttrekkers. In de
reclamewereld kennen ze daar-
voor het begrip stopkracht.
§topkracht is de mate van aandacht
die een klant opbrengt voor een pro-
duct. Glijdt zijn blik achteloos over
het tijdschrift heen? Of kijkt hij ernaar,
§:0hptthijhen pakt hij het misschien zelfs
: : uit het schap? Om een klant tot sto
0 Jenksport & en daarmee zelfs tot kopen te bewegsr?n
gelden de spelregels van AIDA: '
A=Attention Hoeveel aantrekkingskracht
heeft het product? De aantrekkingskracht

. Er zijn weekbladen, per jaar of minder worden
? maand-en kv.\{artaalbladen uitgegeven, zijn eigenlijk
P % enalle mggeluke vormen geen tijdschrift meer, maar
. i B er tussenin. Om voor het ook geen boek, DIF 0 Jenksport’
""@"‘"’“ r gogdl:j?pere Posttarief voor {400 pagina's journalis-
L mmw&ﬂi RUMAD r E.enot |<|e(ken in aanmer- tiek, ||terajcuur, fotografie) e et aTn voora e by
- 3 l.{““ 3 | : . P i Er“u .',ng . . om.en, - noemde zichzelf een : y tenkant: de cover. Of de meegesealde premie
I- Elrg%gr“mm L - ' 43 S e t||ds.chnﬂ.mmstens v.ier keer  bookazine. Boektijdschrift - Sl eciadg/ionel
: : \ = _ per jaar u1tkqmen. Dikke DUF (voor jongeren) spreekt . ' et loeved DelenEste
_ magazines die één keer van een mook. e e e
_ . enm Dit heeft alles te maken met de
inhoud.
D=Desire Hoe graag wil de
klant het tijdschrift hebben?
Verlangen is emotie en betreft
dus de ziel (het doel, de mis-
sie) van het tijdschrift.
: § = B — ) [ A=Action Als de kijker tot
yoo ‘rjm"ﬁ . ) Lk L) -—, . Jy A : : { aanscﬁljaf ovgrgaat, heeft hij
: | : | het tijdschrift zijn optimale
aandacht gegeven en is het
doel bereikt.

ASTON, Nu

De meeste tijdschriften Maar de vorm maakt voor
hebben een formaat dat een tijdschrift niet uit.
goed in het schap past, De Wendingen, het fameuze
Kieinere bladen — Glamour,  tijdschrift voor decoratieve
Cosmo Girl, Reader’s kunsten en cultuur, was
Digest - liggen er bovenop vierkant. En Freestyle
of staan er gewoon tus- Magazine is rond. Dit blad
senin. Toptitels hebben vaak  voor frisbeeliefhebbers 7 : -
aparte bak]es De meeste wordt in een frisbee < i e o
nd. geleverd. = Ul “ Ne(lbl Atk




tgeveris dezakelilkleider diehet
detirel bewaakeen

gt %ﬂtig-_c_it-;1'rstem ming
yhereid 'g__dﬂinnel_ﬁle tisica telo=
pen. ErziininNederland bij benadering
3700 nitgeverijendieveelal angesloten
zijn bij herNederlands Ultgeversvers
bond (NUV)ofiecn kleinere branche-
organisatie zoals Bladwijzer. Grote
witgeverijen hebben vaak verschillende
tlidschrifrelusters;elk meteen uitgever
Janlethoofd: Sommige daarvan (waar
ander SHU, KLUWER; I'tesent Press
publishers, Sanoma Uitgevers) zijn goed
yoor meerdan Tonderd titelssMaar het

3300) is kleln tat zeer klein, Deuitgever
ziergatenin de markt, it bovenop de

technische ontwiltkelingen enlen wit=
stekend overweg mende rekcn‘n'n_;l'chim':.

De uitgever

aginit's, iy bladel
de cove

‘@ depagin :
o _gmﬁsche-pmgrammn’_s.u

h.ét;tlj'cls_i:h rift enstimulecrtdere ohet beste vitzichzelftehas 5
] een pdfvan het blad bij de druklker

merendeel van.de uitgeverijen (ongeveer

ever naar schap T T -
in tien stappen .

=
i . 9
De lange gang van een tijdschrift <
naar het nachtkastje van de lezer. 2
v
k- 0
| @
_ e
Jfon van cen SO & Alsdeinhoud en de vormgeving de zegen hebben van de hoofd-
tﬁ:?,ef‘m"" rangsol E redadcteur klomt de drukvgorbereider (lithograaf}in beeld. Vroeger
o werd alle grafische techniek door de drukker verzorgd, maar nu
) gebeur.t d.at deels al in de opmaakfase op de redactie of bij een
Q gespecialiseerd prepressbedrijf en bijna allemaal digitaal.
ST L "

seert; dan houdt de hoofdredacteureeh
Hijmaakedelangetermi) nplanning voor Als ook de drukvoorbereider zijn
werk heeft gedaan, levert de redactie

Jen. Omwille van deefficiéntie (lees: kosten) Is dehoofd redactenr
i atopraelilivoot | et dan dén Hitel en worden [ aan. Als de drukker een fout maakt of
redacties omgevormd forromps of kernredactics. Destaf(hoofd- dk ceghipick hapgg@ighet werk van
redacteur, chefenaredirector) moet tegenwoordig zijnldectn . N
vaoral goedkunnen bricfenaan eenlegertje betroltken freclance . e est- Maar HIVELE et ool ceh fegstje
(eindjredacteuren; forografen, illustraroren €N VOTMEEVErs. e e
(fluweel, folie, opgedikt, duurzaam) en
drukinkten zijn ongekend groot. Alvorens |
te gaan drukken, maakt de drukker een
(digitale) proef. Eventueel kan de hoofdre-
dacteur hier nog correcties op aanbrengen.
Als de proef akkoord is, krijgt de drukker
: S, een ‘go’. De druk verloopt veelal automa-
458 mafkétms'm nagerZijn . ' tisch. Er zijn grofweg twee verschillende
dsehrifctitel. Ze moets dus. . druktechnieken: diepdrulk en vlakdruk.
to ‘Diepdruk, een procedé met drukcilinders
:1:e_n persen, is witsluitend geschikt voor
1h"_ e hoge oplagen van boven de 300.000,
zoalsomroepbladen en vrouwenbladen.
V.lai‘kc}ruk, een procedé met drukplaten, is
bedoeld voor kleinere oplagen.

Fon |
F =]

De distributeur

De distributeur zorgt ervoor dat het blad zijn weg naar
de lezer vindt. Er zijn drie typen verkoopkanalen: main-
?tream, alternatief en online. Het mainstream verkoopkanaal
is hetbelangrijkste kanaal voor de losse verkoop: de supermarkt
de kiosk, de tabakswinkel of het benzinestation. Aldipress en ,
Betapr'ess zijn goed voor de distributie van respectievelijk 1150 en
2000 titels naar 8500 verkooppunten. Zij bepalen de ranking, de
plek'waar de tijdschriften komen te staan in het schap. Via h,et
al.ternatieve (of: grijze) kanaal komen veel titels terecht bij de
biologische super, de drogist of de straatverkoop. Het online
verk(‘)opkanaal voorziet e-tailers van tijdschrifttitels. Dit circuit
groeit snel. Sellvia is een grote speler in online verkoop. Voor-
deel: geen uitpuilende schappen.

Schapterminologie

Full-faced presentatie Presentatie van een tijdschrift
waarbij de cover helemaal zichtbaar is. Half-faced
presentatie presentatie van een tijdschrift waarbij de ene
titel de cover van een andere voor een deel bedekt. Kassa-
meubel Display bij de kassa om impulsaankopen te stimu-
leren. Product plus Cadeautje dat je (bijna) gratis krijgt bil
aankoop van een tijdschrift. Bijvoorbeeld: sieraden, mascara
of een boekje. Rubrieken Elk segment is onderverdeeld in
varschillende rubrieken. Onder het segment ‘Vrouw’ vallen
bijvoorbeeld de rubrieken Glossy, Gossip, Mof:ie en Lifestyle.
Ranglijst De lijst die voorschriift of een titel in het schap
komt. Hoe hoger op de rangliist, hoe groter de kans op een
plek. Schapdivider Plastic houder die ervoor zorgt dat
tijdschriften niet over elkaar heen schuiven. S:hn?han!- '
display Display van kerton of kunststof om een tijdschrift in
te presenteren. Schappenplan Plattegrond van het schap
waarin vastligt welke titel waar moet staan. Segmenten
De vier categorieén waarin een schap is ingedeeld: Vrouw,
Man, Hobby/Vrije Tijd, Jeugd. signpost-titel Een bekende
titel die je helpt een segment of rubriek te vinden. Eii_een
signpost-titel als Libelle vind je andere vrouwentitels in de

buurt.

i

De salesmanager is de onmisbare schakel tussen de titel en de
adverteerder. Veel (valqtijdschriften zijn voor een kwart tot
de helftvande begroting afhankelijk van de advertentie- :

rmaakthet tijdschrift verzendklaar, Ook hij

o

i g)l) . exploitatie. De afdeling sales weet datecn advertentie

| o " die optimaal aansluit bij het karakter van hetblad het ien (cellofaantje met eventueel eenadres erop) of bande

i Es meeste gezag uitstraalt. Soms doet sales zelf de gehele i ‘““bfcﬂkcn). Hij kan ook antwoordkaarten, b N

' g acquisitie, vaker schakelen ze daar mediabureaus bij in. Dsteken of meehechten. Samples of ccll,S inc I' kt:lchu—

. & Datzijn makelaars die zowel advertenties als adverten- x ﬁl_'ﬂmcm plaatsen of gaten stansen in allelei [:; en,
2 tieruimte in de aanbieding hebben. Wil je een snelle indruk ANzelfs een geurtje naar keuze aanbrengen o

n titel? Tel dan het . i

Erzijn veel meer tijdschrifttitels dan de
schaphouder kantonenin zijn twee tot
zeven strekkende meter. (Er zijn uitzon-
deringen zoals de International Maga-
zine Store (IMS) in Breda die op maar
liefst 240 vierkante meter 7000 titels
aanbiedt). De A-merken liggen meestal |}
Sfull face in het schap, kleine titels zijn
vaak maar voor 30 procent zichtbaar. Dat
nog altijd veel Nederlandse lezers ervoor

St
o ntc?ﬁ;t.vansmndaamlmp tot haute cuisine.
en, 1, brocheren (hechten van vellen aan een om-

~ krijgen van het commerciéle succesvan €e
aantal advertenties (en trek daar de interne promotieadvertenties

van de uitgeverij van af).

‘Desa

P —

kiezen hun blad thuis op de deurmat te
laten vallen, is een grote geruststelling
voor uitgevers.

——




Uitvinding boekdrukkunst
In Europa wordt de Duitser johannes Gut

enberg beschouwd als

1704

uitvinder van de boekdrukkunst maar ook de Nederlander Laurens
Janszoon Coster en de Vlaming Dirk Martens worden als uitvinders
genoemd. Vast staat dat rond 1450 er al documenten worden
gedrukt in zowel blokdruk (een pagina als geheel op een houten
paneel uitgesneden) als letterdruk (losse letters samenbinden).

Het zal nog bijna drie eeuwen duren voordat in Europa de eerste
tijdschriften verschijnen.
1450

1684

Nouvelles de la République
des Lettres

in de Lage Landen verschijnen
wetenschappelijke en culturele
periodieken, zoals literair
“tijdschrift’ Nouvelles de la
République des Lettres. De
geschriften zijn bedoeld voor
een klein elitair publiek.

1697

Haegse Mercur

Ook de Haegse Mercur (1697 -
1698) geldt als een voorloper in
Nederland. Oprichter Hendrik
Doedijns komt op het idee voor
een brede titel over onderwerpen
die een selecte groep van hoger
opgeleide lezers interesseert.
Het eerste publiekstijdschrift van
Nederland is geboren. De prijzen
die sinds 1998 jaarlijks worden
uitgereikt op het Tijdschriftengala
heten dan ook ‘Mercurs’.

Geschiedenis van het tij dschrift

Tijdschriften beschrijven letterlijk een beeld van de
veranderende tijd. Dit hoofdstuk gaat hink, stap,

sprong door de historie van het tijdschrift via cruciale
lanceringen, spraakmakende incidenten tot inspirerende
bladenmakers. Need- en nice to know voor bladenmakers.

Daniel Dafoe,
oprichter van The Review
Het Verenigd Koninkrijk is de
bakermat van het tijdschrift
zoals we dat nu kennen.
Het Britse continent blijkt
een vruchtbare bodem voor
tijdschriften. Een groot deel
van de Britse bevolking is
goed opgeleid en kan lezen.
Daarnaast beschikt het land
over een fijnmazig netwerk
van wegen en postkoetsen
waardoor tijdschriften
gemakkelijk kunnen worden
verspreid.
Een echte grondlegger is
The Review, het tijdschrift
van de gedetineerde schrijver
Daniel Dafoe, auteur van de
avonturenroman Robinson
Crusoé. Officieel zit Dafoe
gevangen wegens ‘spionage’
maar de werkelijke redenen
zijn politiek van aard. Zijn
politieke opvattingen en zijn
pamflettistische literatuur
zijn een doorn in het 00g
van het bevoegd gezag.
Met behulp van vrienden
buiten de gevangenismuren
richt de veelzijdige schrijver
vervolgens The Review
op. Dafoe produceert zijn
tijdschrift als tijdverdrijf
vanuit zijn Engelse
gevangeniscel en schrijft over
sociale, maatschappelijke,
politieke en economische
onderwerpen. The Review
blijft voortbestaan als Dafoe

het tijdschrift drie keer per
week.

al in het oprichtingsjaar wordt
vrijgelaten. Tot 1713 verschijnt

DE

1IOLLANDSCHE

SPECTATOR,

rearie asL

The Spectator

De publicatie van het
Engelse opinietijdschrift
The Spectator is in veel
opzichten een revolutie.
Dit tijdschrift over litera-
tuur, politiek en lifestyle
wordt breed gelezen en
mist zijn invioed niet. Al
snel vindt het tijdschrift navolging in Nederland
_ De Hollandsche Spectator van letterkundige
|ustus van Effen —enin Frankrijk, Le Spectateur
Frangais. Het zal niet voor het laatst zijninde
tijdschriftgeschiedenis dat succesvolle titels de
landsgrenzen over gaan. Na een onderbreking
wordt The Spectator in 1824 opnieuw opge-
richt. Het blad verschijnt nog steeds.

1711

1731

The Gentleman’s Magazine
Het Engelse tijdschrift The
Gentleman’s Magazine wordt
beschouwd als het eerste
publiekstijdschrift met de nuzo
wereldberoemde naam ‘maga-
zine’, Hoofdredacteur Edward
Cave is de eerste die de term
‘magazine’ (letterlijke betekenis
‘opslagplaats’ of ‘magaziin’)
gebruikt voor een tijdschrift, een
magazijn vol verhalen.

Uitvinding lithografie

De Beierse graficus Alois
Senefelder geldt als de
uitvinder van de lithografie
(steendruk), waarmee
bewerkingen in hout kunnen
worden gedrukt, Een eerste
revolutie in het drukproces
is een feit: het is nu mogelijk
om afbeeldingen te drukken.
Omdat de houtsneden snel
versleten raken, worden

al gauw de veel duurdere
kopergravures gebruikt.

The Scots Magazine

The Scots Magazine is het oudste
bestaande tijdschrift ter wereld.
Het verschijnt nog altijd als
maandblad met als ondertitel:

for people who love Scotland.

1739 1798
]

FRANK LESL g

I ILLUS

Weekly

Wat goed is, verspreidt zich snel. De succesformule van
het eerste geillustreerde weekblad de lliustrated London
News wordt al snel in andere Europese landen gekopi-
eerf.i. In Duitsland verschijnt de lllustrierte Zeitung en in
Parijs L'tflustration.

De Britse immigrant Frank Leslie brengt het succes
Ve{enigdevsatr;tde Hlust.rated Lontﬂion News de oceaan over, naar de
Ehge‘lsé ti'dsche'?t. Leslie had als illustrator/houtbewerker bij het
ichin e’nde ':'I‘d gewlerkt en startte in 1855 het eerste wekelijks
. tj SChI:Iﬂ Frank Leslie’s lllustrated Weekly. Binnen
iz nia groeit het weekblad uit tot één van de meest

ke titels en het succes inspireert Leslie om nog meer

titelsi
nde markt te zetten, zoals Frank Leslie’s Ladies’ Gazette of

Fashion and Fanc
Girs Weekly on T}f;:;eedkwmk' Lady's magazine, The Boy's and

et ew York Journal. Leslie groeit uit tot de eer
we:zo::ge;:] 'r::et mln plqpuers‘.\ferk plaveit hij de weg voor on:lleer
sy eSYt:J ler tijdschrift: Harper's Weekly.
Fltchn e “:' uitgegeven door de broers joseph Wesley en
» Weet met scherpe politieke cartoons over de

it ikt o Lesiii'vaJH de Amerikanen voor zich te winnen.
ik i t"ds ustrated Weekly staat Harper's Weekly

e ;13 schnﬂgmndustrie die anno de jaren '30 van
Sy (iraizce Slt rnade introductie van de eerste tijdschrif-

aten ~ een milioenenbusiness is geworden,
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De Werkman

De Werkman uit 1861 behoort
tot de eerste Nederlandse
vakbladen. Door de sterk
groeiende industrialisatie groeit
de behoefte aan een vakblad voor
de arbeider.

1861

1865

De eerste nieuwsbladen

Net als in het Verenigd Koninkrijk
ontstaan ook in Nederland de
eerste nieuwstijdschriften, zoals
het Nieuw Israélitisch Weekblad
(1865, en daarmee het oudste
nog bestaande nieuws- en
opinieweekblad van Nederland)
en De Amsterdammer (1877).

Dagbladzegel verdwijnt

De extreem hoge belasting op
dag- en weekbladen, het zoge-
naamde Dagbladzegel, verdwijnt.
Dat is een belangrijke impuls voor
het advertentiewezen. Drukwerk

wordt goedkoper en voor een
groter publiek bereikbaar. De
sector bloeit nu op en het aantal
titels stijgt snel.

1872

Het Katholieke
Stuivers-Magazijn

In de eerste bloeiperiode van
het publiekstijdschrift heeft het
Engelse Penny magazine uit
1832 grote invloed in Nederland.
Penny magazine richt zich op
arbeiders en is sterk moralistisch
van toon. Het blad kost slechts
een penny, waardoor het in het
oprichtingsjaar al een oplage van
200 duizend exemplaren haalt.
In Nederland wordt het succes
geimiteerd als Het Katholieke
Stuivers-Magazijn - maand-
schrift voor het Katholieke
Nederlandsche volk.
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Edward W. Bok,

Hollandse pionier in Amerika

Edward William Bok (1863 - 1930)
geldtals een belangrijke pionier tij-
dens de grote bloei van de Amerikaan-
se media-industrie. Als 6-jarige jongen
emigreerde Edward Bok met zijn
ouders naar de Verenigde Staten. Na
talrijke baantjes op de redacties van
diverse kranten richt hij op 23-jarige
leeftijd ziin eigen uitgeverij op, de Bok
Syndicate Press.

Het avontuur als uitgever is van
korte duur. In 1889 wordt Bok
hoofdredacteur van het succesvolle
damesblad Ladies Home Journal.

Hij zal dertig jaar hoofdredacteur
van dit tijdschrift blijven.

Bok oogst succes met boeken als
Why | believe in poverty (1915) en Dol-
lars only (1926). Voor zijn autobiogra-

fie The Americanization of Edward Bok
(1920) ontvangt hij de Pulitzer Price en
een gouden penning van de Academy
of Political and Sacial Science.

Een tijdschrift zonder interviews? Het is bijna
ondenkbaar als je het huidige aanbod bekijkt.

De industriéle revolutie
Rond 1890 neemt de vraag naar
goed geschoolde arbeidskrach-
ten toe en krijgt het onderwijs
een impuls. Met de invoering van
de leerplicht (1900) neemt het
percentage analfabeten verder
af. Ook de leefomstandigheden
van arbeiders verbeteren doordat
de lonen stijgen en de werktijden
korter worden. Tijdschriften
kopen en lezen wordt voor
velen bereikbaar, Ook in de
avonduren kan er gretig gelezen
worden dankzij gasverlichting
en petroleumnlamp.

1890

Meer geillustreerde tijdschriften

Druktechnieken verbeteren

in snel tempo. Zo wordt het
procedé om afbeeldingen in
tiidschriften op te nemen steeds
eenvoudiger en dat maakt de
weg vrij voor beeldverhalen

in geillustreerde tijdschriften

als Elsevier's Geillustreerd
Maandschrift (1891), voorloper
van weekblad Elsevier, en de
Katholieke Mlustratie (1895), de
voorloper van weekblad Nieuwe
Revu.

1801

1808

De voorzichtige opmars van het interview

zelf herzien' zijn. Ook internationale groothe-
den worden geinterviewd: Charles Boissevain

William Randolph Hearst,

Uitgever

De explosieve groei van de

tiidschriftenindustrie is vooral

te danken aan William Randolph

Hearst, de eerste moderne

mediatycoon. Hearst, een telg uit een steenrijke

familie, studeert journalistiek aan de Amerikaansg

topuniversiteit Harvard. Al gauw blijkt hij een ney

voor nieuws te hebben, Vanaf de campus schrijft

hij zijn vader een brief met het verzoek om hem

een krant te geven. Op 7 maart 1887 wordt Hearg

junior eigenaar van de noodlijdende krant de San
Francisco Examiner. Hij is vastbesloten om er eey
succesvolle krant van te maken en publiceert
smeuige verhalen over kleine en grote gevallen
van corruptie, De San Francisco Examiner wordt
een hit, Hearst koopt daarna meer kranten en
tijdschriften. Zo koopt hij in 1905 voor $400,000
het tijdschrift Cosmopolitan. In 1935 neemt hij
Harper's Weekly over van de gebroeders Harper
en lanceert hij tijdschriften als Good Housekee-
ping en The World Today. De uitgeverij van Heay
is volgens zakenblad Fortune in 1935 het astrong.
mische bedrag van 188,4 miljoen dollar waard,

1905

journalistiek een vergrijp te maken’. Zelfs in 1926
nog verbiedt het persbureau Associated Press

Toch is het interview een relatief jong journalis-
tiek genre. Pershistorici verschillen van mening
over de vraag wie de credits krijgt voor het
allereerste journalistieke interview. Semmigen
noemen Horace Greeley, redacteur en oprichter
van de New York Tribune. Anderen noemnen
James Gordon Bennett, van de sensatiekrant
The Herald, vanwege zijn "schokkende’ interview
op 16 april 1836 met de eigenaresse van een
bordeel waar een prostituee is vermoord.

De eerste interviews in Nederland vinden
tond het einde van de negentiende eeuw
plaats, C.K. Elout spreekt in 1896 voor Elsevier's
Maandschrift uitgebreid met de katholieke
politicus Dr. Schaepman. De kop van het met
pentekeningen geillustreerde interview luidt:
‘Dr. H..A.M Schaepman aan 't woord". Een
voetnoot op de eerste pagina meldt met een
zekere trots dat 'de drukproeven door DF. S.

spreekt in 1898 voor het Algemeen Handelsblad
met de beroemde Franse auteur Emile Zola,
N.H. Wolf interviewt voor de Wereldkroniek
bekende kunstenaars en hoofdredacteur van de
Haagsche Post S.F, van Oss spreekt internatio-
nale grootheden als de Amerikaanse president
Wilson en de Italiaanse leider Mussolini.

Maar deze eerste ‘interviews' zijn uitzonde-
ringen. Er wordt wel eens in kranten geciteerd,
maar dat zijn lange, vaak woordelijke verslagen
van toespraken in het parlement of de recht-
bank. Een interview wordt in de negentiende
eeuw nog beschouwd als een inbreuk op de
privacy. Als de Amerikaanse president Lincoln in-
formeel spreekt met de pers, haalt geen enkele
verslaggever het in zijn hoofd hem direct te cite-
ren. Een interview, 2o is de mening, getuigt van
slechte smaak. Het is volgens een Amerikaanse

journalist ‘het meest perfecte middel omvan de

7ijn verslaggevers om interviews te schrijven.

Het genre breekt in Nederland vanaf 1955 pas
acht door dankzij Parocljournalist Willem Witt-
kampf, die het full quote interview in Nederland
introduceert, Ook Bibeb (Elisabeth Maria Lam-
pe-Santberg) heeft het genre populair gemaakt.
Vrij Nederland drukt in 1974 bijna 26 duizend
exemplaren extra vanwege een geruchtmakend
Bibeb-interview met defensieminister Henk
Vredeling. Vredeling loopt leeg, Bibeb schrijft het
op en VN loopt binnen.

Willem Wittkampf
introduceert het full quote
interview in Nederland

Clare Boothe Luce,
ambassadeur van de V.S,
in Italié, en haar
echtgenoot uitgever
Henry Luce arriveren op
Idlewild Airport,

New York

Regelen voor het
Advertentiewezen
Advertentiebureaus en uitgevers
maken afspraken over adver-
tentietarieven en kortingen.
‘Beunhazen, prijsbedervers en
knoeiers’ worden geweerd.
Erkende bureaus houden

zich aan de Regelen voor het
Advertentiewezen.

1915

1917

Eerste vakblad voor
adverteerders

Het eerste nummer van het
vakblad De Bedrijfsreklame
verschijnt. De redactie pleit
voor eerlijke reclame en
toont zich een warm voor-
stander van samenwerking
tussen reclame en kunst.

Henry Robinson Luce,
bladenmaker

Henry Robinson Luce (1898
—1967) is naast Hearst een
van de meest invloedrijke en
toonaangevende uitgevers
en bladenmakers uit de
tijdschriftgeschiedenis.

Luce, briljant student in Yale
en Oxford, kiest voor een
bestaan als journalist. Op
23-jarige leeftijd bedenkt

hij een concept voor een
nieuwsmagazine. Hij richt
de uitgeverij Time Inc. op

en probeert 100 duizend
dollar aan fondsen te werven
om zijn plan uit te voeren.
Dat lukt bijna (86 duizend
dollar) enin 1923 lanceert

hij het eerste nummer van
het nu zeer gezaghebbende
Time. [n 1930 bedenkt hij het
concept voor zakentijdschrift
Fortune en zes jaar later richt
hij het beroemd geworden
tijdschrift Life op. Daarna
volgen Home & House (1952)
en Sports lllustrated (1954).
Time Inc. is nu de grootste
en meest prestigieuze
tiidschriftuitgeverij van de

wereld.
1923
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Het Leven Geillustreerd verslaat
recordvlucht

Een team van KLM-vliegeniers
onderneemt een record lange-
afstandsvlucht met een Fokker

F VII. Sponsor: het tijdschrift Het
Leven Geillustreerd. Het blad
verslaat de reis in een reportage
verspreid over meer dan tien uit-
gaven en brengt op 21 april 1925
zelfs een extra editie uit. ‘Onze
Nederland-Indié vliegers terug!’
kopt het blad in chocoladeletters
na de geslaagde pioniersvlucht.

1925

1923

Blue Bandmeisje

Qnder de leus 'versch gekarnd’
introduceert reclamebureau
Coppens het merk Blue Band
voor margarinefabrikant Van den
B.ergh. In alle tijdschriftadverten-
ties verschijnt het zogenaamde
Blue Bandmeisje. Het is de eerste

g | .
echte grote reclameca pag )
Jedela d.

sesssnsss

27

1927

Genootschap voor Reclame

De reclamewereld is volwassen
geworden en verenigt zich. De
Vereeniging voor Reclame wordt
in 1927 omgedoopt in Genoot-
schap voor Reclame en publiceert
een eigen vakblad.

1934

Alexey Brodovitch, artdirector
Quizvraag: wat hebben de wereldwijd
toonaangevende tijdschriften Vogue en
Harper’s Bazaar met elkaar gemeen?
Antwoord: hun Russische artdirectors!
Bij Vogue is dat in de naoorlogse jaren
de gevluchte Russische kunstenaar
Alexander Liberman, bij Harper’s
Bazaar Alexey Brodovitch. Beiden zijn
afgestudeerd aan prestigieuze Russische
universiteiten, beiden zijn via Parijs naar
Amerika gevlucht voor de Russische
burgeroorlog.

Brodovitch is 36 jaar als hij artdirector
van Harper’s Bazaar wordt en zal dat
bijna 25 jaar blijven. Hij ontdekt grote
fotografen als Richard Avedon en
inspireert ze met zijn motto: ‘Verbaas
me!’ Zijn tijdloze vormgeving, met
revolutionair gebruik van het paginawit,
de speelse typografie en zijn fenomenale
oog voor beeld, is nog altijd maatgevend.
Wat Dom Pérignon voor de champagne
betekent, dat betekent Brodovitch
voor de fotografie en het redactioneel
ontwerp.

Revolutionair paginawit, Harper's Bazaar




Libelle en Margriet

De Nederlandse tijdschriften-
markt neemt in de jaren '30 van
de twintigste eeuw pas echt een
vlucht. Massabladen als Libelle
(1934) en Margriet (1938) vinden
hun weg naar de lezeres. Tijd-
schriften worden meer en meer
voor ‘doelgroepen’ gemaakt.

1936

De eerste reportagefota’s
Het Spaanse tijdschrift Blanco
y negro ontworstelt zich aan de
censuur van de Spaanse dictator
Franco en maakt furore met
spectaculaire beeldverslagen
van de Spaanse burgeroorlog
(1936 - 1939). Foto’s gemaakt
aan het front zijn tot dan toe
een unicum. De opkomst van de
draagbare Leica-camera maakt
het voor fotografen als Robert
Capa een stuk makkelijker om
oorlogen vast te leggen en te
publiceren in bladen als Blanco
y negro, VU, Picture Post en Life.

De opkomst van de
nieuwsbladen
Het klimaat van oorlogen en
crises werkt in het voordeel
van nieuwe tijdschriften als het
Engelse Picture Post (1938), de
Amerikaanse Life en het Franse
VU. Deze tijdschriften spelen
in op de behoefte aan nieuws
en beeldverhalen van het
front — een behoefte die door
het nieuws van de radio wordt
aangewakkerd.

1938

1939

The Great Depression
Door de beurscrisis van 1929 en
de Grote Depressie die daarop
volgde, ontstaat grote politieke
onrust in Europa. Veel geves-
tigde tijdschrifttitels moeten
hun publicaties staken als de
Tweede Wereldoorlog uitbreekt.
Lezersaantallen lopen in rap
tempo terug en adverteerders
houden hun handen op de knip.
De tijdschriftindustrie blijkt erg
conjunctuurgevoelig te zijn.

WA BUTEN CIVIEE AW

nrasni

VU 23 september 1936,
brengt de Spaanse
Burgeroorlog in beeld

Oprichting NOTU

Nog voor het einde van de
Tweede Wereldoorlog verenigen
tijdschriftuitgevers zich in de
Nederlandse Organisatie van
Tiidschriftuitgevers (NOTU), een
organisatie die in 1996 opgaat

in het Nederlands Uitgeversver-
bond (NUV).

1945

1945

Brede titels overleven

oorlog niet

De oorlogsjaren betekenen

een grote slag voor de breed
georiénteerde tijdschriften in
Europa. Het Franse L'lllustration
en de Duitse lllustrierte Zeitung
overleven de Tweede Wereld-
oorlog niet. Ze kunnen niet meer
concurreren met de radio en

de nieuwsbladen die een extra
impuls aan de nieuwsjournalis-
tiek geven.

\

Vakmanschap is Meesterschap
De slagzin voor de tijdschriftre-
clame wordt door een directielid
van bierbrouwer Grolsch zelf
bedacht. De campagne Vakman-
schap is Meesterschap zal de
langstlopende uit de geschiede-
nis van de reclame worden en
loopt door tot eind jaren tachtig
van de twintigste eeuw.

New Journalism komt op

In de jaren "60 wordt een
fiteraire vorm van journalistiek
geboren: New Journalism. Het
Amerikaanse tijdschrift Esquire
vormt het belangrijkste podium
voor auteurs als Tom Wolfe,
Truman Capote en Gay Talese.
Ze maken lange, in literaire stijl
geschreven reportages waarin
de journalist vaak ook zelf een
rol speelt. ‘New Journalism leest
als fictie, maar is het niet’, zegt
Talese over deze vorm. ‘Het is 20
waarheidsgetrouw als de meest
waarheidsgetrouwe reportageé:
maar het zoekt naar een dieperé
waarheid dan je bereiken kunt
door het stapelen van feiten:

het gebruiken van quotes: en

de traditionele icurnaiist!eke_
vormgeving:

Harold Hayes,
hoofdredacteur Esquire

Harold Hayes, hoofdredacteur
van Esquire van 1963 tot 1973,
geldt als een van de grondleg-
gersvan de literaire journalistiek.
Esquire maakt onder zijn leiding
een bloeiperiode door waarin
vernieuwende journalistiek en de
popularisering van kunst hand in
hand gaan. Credits daarvoor mo-
gen ook naar artdirector George
Lois die met zijn artistieke covers
voor prachtige en controversiéle
peelden zorgt. Onder Lois en
Hayes groeit Esquire uit tot een

stijlicoon.
1963

Al

Uitgeverijen fuseren

Nu de tijdschriftenindustrie een
vlucht heeft genomen, bundelen
steeds meer uitgevers hun
krachten. In 1964 ontstaat de
Verenigde Nederlandse Uit-
geversbedrijven (VNU) door
een fusie van NV Drukkerij

De Spaarnestad en de Centrale
Beleggings Maatschappij NV die
De Gefllustreerde Pers en de NV
Nederlandse Rotogravure Maat-
schappij al onder haar vleugels
heeft.

1964

1965

Avenue, symbool van de nieuwe welvaart

In navolging van de Verenigde Staten ontstaat ook bij het Neder-
landse lezerspubliek een steeds grotere behoefte aan thematische
tiidschriften (special interest). Gevoed door de toenemende
welvaart verschijnen luxueuze glossy's als Avenue (1965).
Kenmerken: hoogwaardige afwerking, glimmend papier en
kunstzinnige fotografie. Ook het aantal titels op het gebied van
hobby, sport en cultuur explodeert in deze jaren.

.Druktochniek: de loodzetter gaat digitaal
.q_e vo_ortdurende innovaties in de negen-
E!_spmla 8euw zijn een belangrijke motor

Voor de ontwikkeling van tijdschriften tot
massamedium, Tijdschriften drukken is allang

andwerk meerals de fotografische
D m;tig in 1853 het mogelijk maakt om
7 les intijdschriften op te nemen. Een
fAIe revolutie, Drikpersen kunnen ee;l

d @re capaciteit aan waardoor

langzaam hun elitajre karakter
'8 persen moeten blijven draaien
£rs steeds meer investeringen

wen en gezinnen.

moeten doen in hun machines. De oplagen
van tijdschriften kunnen dus stijgen (en doen
dat ook) en bladenpioniers bedenken nieuwe
titels voor nieuwe doelgroepen, zoals vrou-

Vanaf 1960 legt de ambachtelijke boek-
drukkunst van de loodzetter het af tegen
de fotozetmachine en viakdruk (offset-
en rotatiedruk). Desktop publishing (DTP)
begint aan haar opmars. Twintig jaar later
worden tijdschriften geheel met computers
opgemaakt en geleidelijk aan veranderen

29

Straatverkoper verdwijnt

In de jaren ‘60 professionaliseert
de distributie van tijdschriften.
De grootste uitgever van het
land richt een eigen distributie-
netwerk op, Aldipress, naar het
voorbeeld van Betapress dat
drie jaar eerder is opgericht. De
tijdschriftverkopers verdwijnen
langzaam uit het straatbeeld.

De eerste reclamespot op tv

Een nieuwe omroepwet maakt
televisiereclame mogelijk. Zo

is op 2 januari 1967 de eerste
reclamespot te zien. Het zal nog
ruim twintig jaar duren voordat
tijdschriften hun toonaangevende
positie in de advertentiemarkt
definitief verliezen.

1966 1967

1968

De eerste fotozetmachines

De traditionele boekdruk-

kunst moet steeds meer plaats
maken voor vlakdruk (offset- en
rotatiedruk). De loodzetter voert
een oneerlijke strijd met de snelle
fotozetmachine. Ook desktop publi-
shing (DTP) begint aan een opmars.
(Zie kadertekst Druktechniek)

computers ook het werk van de lithograaf
(de drukvoorbereider). De drukker draait niet
langer ‘CYMK-films’ uit om een tijdschrift te
kunnen drukken. Zijn drukpersen worden nu
volledig digitaal gestuurd. De digitale revolu-
tie die achter de modernste druktechnieken
schuilgaat, bezorgt de drukker overigens ook
behoorlijk wat hoofdbrekens. Want steeds
meer uitgevers zetten hun zinnen op digitale
varianten van hun gedrukte bladen. De inter-
nationale concurrentieslag tussen drukkers

is nog nooit zo hevig geweest.
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De ondergang van Life
Het zeer succesvolle weekblad
Life verdwijnt in 1972 als zelf-
standig tijdschrift, Het tijdschrift
verliest de concurrentieslag
met televisie, dat de actualiteit
meer beeldend en actueler kan
brengen dan het weekblad.
Ook verruilen adverteerders van
massaproducten de advertenties
in het blad voor reclamespots
op televisie.

1972

1981

Kamervragen over Viva!

Laatste nummer, Life, 1972

Opkomst commerciéle televisie
Na jaren van publiek debat wordt
in 1991 de Mediawet gewijzigd.
Nu mogen ook in Nederland
commerciéle radio- en televisie-
stations worden doorgegeven.
Buitenlandse zenders als RTL en
SBS zorgen voor een explosieve
toename van de reclamezendtijd.
Dat leidt verrassend genoeg niet
direct tot een omzetverlies bij
tijdschriften.

1991

Een onthullende reportage in Vivain
1981 over ‘ongewenste intimiteiten
op het werk’ leidt tot Kamervragen en
een nota van de staatssecretaris van

Sociale Zaken en Werkgelegenheid.

Rond de eeuwwisseling van de negen-
tiende naar de twintigste eeuw raakt

Nederland verzuild. Die verzuiling is
vooral een gevolg van de emancipatie
van geloofsgroepen als de rooms-
katholieken en protestants-christelij-
ken. ledere ‘zuil’ heeft zijn eigen kerk,
standsorganisatie, vakbond, school,
scoutinggroep of politieke partij. Met
de komst van de radio in 1919 wordt
deze verzuiling nog eens extra bena-
drukt, wanneer de omroepverenigin-
gen worden opgericht. De vrijzinnig-
protestanten verenigen zich in de
VPRO, de katholieken in de KRO, de
protsestants-christelijken in de NCRV
en de sacialisten in de VARA. Met elk

Tijdschriftenlandschap: van zuil naar leefstijl

uiteraard een eigen verenigingstijd-
schrift. Ook de tijdschriften en kranten
richten zich steeds nadrukkelijker
op een eigen achterban. Zo wordt
in 1894 de Katholieke lllustratie op-
gericht voor het katholieke volksdeel.
Liberalen kiezen voor De Liberaal als

nieuwsblad, gereformeerden lezen
het Gereformeerd Weekblad en de

*Katholieke lllustratie’, g
vol. 1, 1867 i

De gouden Jaren

Tussen 1991 en 1994 groeien

de reclamebestedingen met

50 procent naar bijna 6 miljard
euro. Jaarlijks worden een kleine
honderd nieuwe tijdschrifttitels
op de markt gebracht die willen
meeprofiteren van de explode-
rende advertentiebudgetten.

1994

de zuilen worden steen voor steen
afgebroken. In de tweede helft van
de twintigste eeuw zet de ontzuiling
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Opkomst internet
[nternetprovider XS4ALL wordt
opgericht. De tijdschriften-
markt krijgt er met internet
het komende decennium een
geduchte concurrent bij.

1997

1998

Oprichting HOI

Wat de Amerikanen al in 1914
hadden, krijgt Nederland pas
in1998: een onathankelijk
instituut dat de oplagecijfers
meet en publiceert. Het HOL
Instituut voor Media Auditing,
moet wildgroei aan meetme-
thoden en interpretaties van
oplagecijfers tegengaan. Het
HO! publiceert vier keer per
jaar de oplagecijfers van ruim

definitief in. Veel familietijdschriften 700 aangesloten titels.

verliezen hun religieuze of politiek
gekleurde, moralistische karakter. Al-
gemenere titels als Margriet en Libelle
profiteren daarvan. Tijdschriften zijn
nog altijd gesegmenteerd maar nu

socialisten De Socialist. De fenomenen  meer naar leefstijl dan naar religieuze

‘doelgroep’ en ‘segmentatie’
zijn geboren.
Met de komst van televisie en

andere massamedia wordt het steeds
beter mogelijk om kennis te nemen

van gedachten en ideeén die bij

anderen leven. De muurtjes tussen

of politieke bloedgroep. Restanten van
de verzuiling bestaan tot op de dag
van vandaag, de publieke omroepen
zijn daar het duidelijkste voorbeeld
van. In de bladenwereld winnen enter-
tainment en leefstijl het definitief van
geloof of politiek.

Dagbladen lanceren eigen
tijdschrift

Na het Algemeen Dagblad
lanceren ook De Volkskrant en
NRC Handelsblad in 1998 een
eigen tijdschrift. Magazine M
verschijnt maandelijks bij de
NRC, De Volkskrant brengt haar
Volkskrant magazine wekelijks
uit. Door hun hoge oplagen
liken de titels een voorname
concurrent te worden van de
publiekstijdschriften.

1998

2001

VNU wordt Sanoma

Het Finse uitgeversconcern
Sanoma WSOY neemt VNU, de
grootste tijdschriftuitgeverij van
Nederland, over.
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Verbod op tabaksreclame
Op 1 januari 2003 wordt een ver-

bod op tabaksreclame ingevoerd.

De tabaksbranche was goed
voor ruim 8,2 miljoen euro aan
reclamebestedingen. Het verbod
betekent dus een belangrijke
aderlating voor de tijdschriften.

2003

2003

Lanceringen Happinez en
LINDA.

Zelden zal na de eeuwwisseling
de introductie van een tijdschrift
nog zo succesvol zijn als de
lanceringen van Happinez en
LINDA. Het mindstyle magazine
Happinez van oprichter Inez van
Oord stoomt letterlijk uit het
niets naar een oplage van boven
de 200 duizend exemplaren.
Spiritualiteit blijkt een populair
onderwerp. Een even groot
succes is de lancering van het
Nederlandse personalityblad
LINDA., rond tv-persoonlijkheid
Linda de Mol.

De adverteerder: goede wijn behoeft wél een krans

Adverteerders en tijdschriften zijn al eeuwen e
onlosmakelijk met elkaar verbonden. Zo sterk . S
dat lezers advertenties inmiddels beschouwen =
als wezenlijk informatieonderdeel van het blad. P
In Nederland verschijnt al in 1626 de eerste fe =2
echte advertentie in het dagblad Broer Jansz’ TEE
Tydinghen uyt Verschydene Quartieren. Tussen e 2
de afgedrukte ‘courantbrieven’ van correspon-
denten - zonder kop of enige opmaak - staat L
daar ineens een advertentie voor het tiende
deel van Wassenaars Historische Verhael.
Advertenties worden dan nog op kleine schaal
gebruikt om in dagbladen goederen of diensten “
aan te prijzen, maar echt tot grote bloei komt
het reclamevak nog niet. Vooral het Dagblad-
zegel, de hoge belasting op dag- en weekbla-
den is daar debet aan. Pas als de belastinghef-
fing wordt afgeschaft (in 1869) krijgt reclame in bladen een lichte impuls.
De‘echte katalysator voor de tijdschriftreclame is de industrialisatie.
Machines maken massaproductie mogelijk, waardoor er steeds meer en
steeds goedkopere producten op de markt komen. In de slag om de consu-
ment beginnen fabrikanten te beseffen dat lokale mond-tot-mondreclame
niet meer volstaat. Goede wijn behoeft wél krans. Brede publiekstijdschriften
zoal§ Het Leven Geillustreerd profiteren daarvan. De cover van dit tijdschrift
lalat in die jaren helemaal niets zien van de voortreffelijke journalistiek in het
binnenwerk. De cover is er namelijk alleen voor de advertenties. Wervende
teksten over vioeibare poetsextracten van Brasso, de ‘vitzetfondsen’ van de
Nederlandsche Spaarkas en schrijfmachines van Remington sieren de buiten-
kant en ook in het binnenwerk zijn de advertenties dominant aanwezig.
De reclamewereld begint volwassen te worden.

Verzoekschrift aan de
Tweede Kamer om afschaffing
van het dagbladzegel

2005 2011

Handboek
Tijdschrift verschijnt

Meer media, meer concurrentie
Nederlanders lezen steeds
minder kranten en tijdschriften
volgens het Centraal Plan Bureau
(CPB). De media televisie en in-
ternet zitten fors in de lift. Kran-
ten en nieuwsbladen verliezen
ruim een kwart van hun lezers
tussen 1975 en 2005 (van 84 naar
57 procent). Bij tijdschriften daalt
het aantal lezers nog sterker: van
75 naar 47 procent.




Verschijnt
oorspronkelijk als krant en
noemt zich ook vandaag de dag
‘newspaper’. Het invloedrijke
nieuwsblad The Economist
verschijnt wekelijks op glossy
papieren is een nieuwsmagazine
pur sang. Globalisatie en vrije
wereldhandel zijn sinds de
oprichting de belangrijkste
inhoudelijke pijlers van het
weekblad.
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nde tijdschriften

Bladenmakers inspireren b]adeljll:l.al(el'ﬁ. Z0 is
het altijd geweest en zo zal dat altljd.bluven. gen
bloemlezing van 27 inspirerende en invloedrijke

titels uit de tij dschriftgeschiedenis.

s SCIENTIFIC .2
+ AMERICAN

:-..—u.....,.r.-u Mr"\r"(_.]"‘q

Earth's Future

AR v @ Binana wne

Wetenschap
onder een breed publiek
verspreiden. Dat was het idee
van oprichter Rufus M. Porter met
het populairwetenschappetiike
magazine Scientific American.
Het is het oudste tijdschrift
dat nog in de Verenigde Staten
verschijnt.

-1.........

Vier broers
lanceren bladen onder de
familienaam Harper, waaronder
opinieweekblad Harper’s Weekly
en modeblad Bazaar. Harper’s
Bazaar moest een blad worden
voor ‘the well-dressed woman
and the well-dressed mind’.
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Good Hous__e}geepﬁqg

Heney Srith Mill

Good
Housekeeping is een van de
meest succesvolle damesbladen
ooit. Het blad werd beroemd
door zijn eigen keurmerk — een
variant op ‘goedgekeurd door
de Nederlandse Bond van
Huisvrouwen’.

5. Ladies’ Home Journal (VS)
1883 - heden De oubollige

titel verraadt niet dat dit
damesblad ooit een progressieve
voorvechter was van
vrouwenrechten. Oorspronkelijk
verscheen LH] als bijlage bij
Farmer and tribune, een agrarisch
vakblad, maar het werd als
zelfstandige titel een verkoophit.

Het meest
prestigieuze modeblad ter
wereld. Opgericht door Arthur
Baldwin Turnyre maar groot

“maakt door Russen. 'De Tsaar'
Verander Liberman volgde de
'HieRus Mehemed Agha op
artistiek leider. Ze gelden
"langrijke vernieuwers, Ny
't Vogue U.S, geleid door
“antrieke hoofdredacteyr
‘ Wintour, dip als inspiratie
" voor de film The dayj] wears

An

6. Life (VS)

1883 - 1972 Legendarisch
fotoweekblad. Het blad bracht de
foto's bij het radionieuws. Samen
met Look, het Franse VU en het
Britse Picture Post het icoon van
de fotojournalistiek.

10. McCall’s (VS)

1897 - 2001 Een vriendelijk
lachende vrouw op de cover, en
logo en teksten strak langs de
linkerkantlijn. Anno nu zien bijna
alle publieksbladen het als de
ultieme verleidingscover voor
de kiosk. Damesblad McCall’s
introduceerde het.
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7. Cosmopolitan (VS)

1886 - heden Oorspronkelijk
een familiemaandblad, maar
in 1965 omgebouwd tot
vrouwenglossy. De jaren '70
leerden Cosmo dat ‘sex sells’,
Sindsdien is seks niet meer
weg te denken uit alle 32
internationale edities, waar-
onder een Nederlandse.

A 2 2

11. Forbes (VS)

1917 - heden Pionier van de
lijstenjournalistiek. Business
magazine Forbes werd beroemd
met de rijkenlijst, de Forbes 500.
Jaarlijks publiceert het blad ook
lijsten van de beste bedrijven en
beste business schools.

\|(CLIFFORD BORCE

8. National Geographic (VS)
1888 - heden ‘Het vergroten
van de geografische kennis door
voeding te geven aan debatten
over 's werelds culturele,
historische en natuurlijke
rijkdommen.’ Zo luidde de missie
van The National Geographic
Society. De gele coverpasse-
partout en titeltypografie van
National Geographic zijn sinds
1888 onveranderd gebleven.

12. Wendingen (Ned)

1918 - 1932 Wereldberoemd

en vooraanstaand Nederlands
kunsttijdschrift dat de voorhoede
van de moderne kunst besprak.
Kunst uit de Amsterdamse school,
de Amerikaanse architect Andrew
Lloyd Wright en art nouveau
waren de voornaamste bronnen
van inspiratie van Wendingen.
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£ den Time werd
aanvankelijk bekritiseerd om de
lichtvoetige toon. Het nieuws-
weekblad stelt in nieuwsverhalen
personen centraal - vandaar

de portretcovers en de "Person
of the year-verkiezing. People
magazine is geinspireerd op de
people-paginain Time.

T Jun Mode moet niet
elitair, maar moet draagbaar en
betaalbaar zijn volgens opricht-
ster Hélene Gordon-Lazareff. Ze
wilde de modewereld wakker
schudden. Eind jaren 'so schuwde
ELLE de controverse niet en
schreef over ongewenste zwan-
gerschap en abortus.

Oprichter Harold
Ross wilde een intelligent en hu-
moristisch tijdschrift maken voor
de New Yorkers. Sindsdien wordt
het blad geroemd om de literaire
Kkwaliteiten. Het uiterlijk en de
lay-out van The New Yorker zijn
in bijna negentig jaar nauwelijks
veranderd.

Modeblad Burda
is het speeltje van Aenne Burda,
vrouw van de Duitse mediaty-
coon Franz Burda. Zij bouwt haar
eigen bladenimperium Burda
Moden op. De maak-het-zelf-
mode uit Burda vond wereldwijd
navolging

sammsenan

‘Esquire’ was
een elitaire aanspreektitel -
ver verheven boven het burger-
lijke ‘Mr.. Kwalitatief was het
mannenblad eveneens ‘elitair’,
met literaire schrijvers als Scott
Fitzgerald en Earnest Hemingway
en kunstenaars als Andy Warhol.
Esquire geldt als grondlegger van
het New journalism.

- Geld voor een
volgend nummer heeft oprichter
Hugh Hefner niet, maar de eerste
Playboy met blootreportage
van Marilyn Monroe wordt een
onverwachte verkoophit. De
Playboybunny groeit uit tot een
wereldwijd symbool voor stijlvol
bloot.

w
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Oprichter |ean Prouvost wilde
met zijn vooroorlogse weekblad
Marie Claire de emancipatie van
de Franse vrouw stimuleren.
Werk, persoonlijke ontwikkeling
en vrijheid stonden centraal.
Sinds 1956 verschiint Marie Claire
wereldwijd maandelijks.

Glossy onder de glossy's,
opgericht door bladenmaker

[oop Swart. Avenue baarde
(internationaal) opzien doof de
yormexperimenten, kunstzinnige
covers en fotografie van onder
anderen Ed van der Elsken. E0
met topauteurs als W.F. Herman®
Cees Nooteboom en an Creme!

Begon als muziek-
krant voor hippiecultuur, maar
onderscheidde zich van andere
undergroundbladen door de
gedegen journalistiek. De cover
van het septembernummer 2008
met de naakte en bloedende
acteurs van de televisieserie True
Blood, is helemaal in lijn met de
roemruchte covertraditie van
het blad.
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SECRET ELITE
R
TSy

Tijdschrift over
“ien, design, entertainment
o en media, opgericht dot;r

e Canadese journalist Tyler

Hle Met het steriele pagina-

amien en logo met asterisk
\‘v‘w “witte balk op de cover

Mievangers, behoort Wajl-

ol de m s
Blossy' eest geimiteerde

- o e

Zelfbenoemde
‘kristallen bol voor de populaire
cultuur’. Oorspronkelijk opgericht
door popartkunstenaar Andy
Warhol als tijdschrift voor de
trendy New Yorkse uitgaans-
scéne. Interview bestaat voor
70 procent uit glossy
advertenties.

In 2000 komen
twee televisie-iconen met eigen
tijdschriften. Oprah Winfrey
lanceert O, the magazine en
keukenkoningin Martha Stewart
haar Living. Stewart bouwt op
ingenieuze wijze een productenlijn
om ha?ar blad. Branding krijgt zo
een nieuwe dimensie.
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Net als in het fogo
ligt ook in iedere coverfoto een
knipoog verscholen. Begon als
lijfblad voor de punk- en new
wave-generatie, maar groeide
uit tot een vooruitstrevende stijl-
glossy, met documentaireachtige
modefotografie.

MONOCLE

Lol thesclb the woend's
hwpkes i el el s

Nog een succes-
nummer van Tyler Briilé, de
oprichter van Wallpaper. Strikt
gezien is Monocle een merk met
winkels over de hele wereld dat
een magazine-book (mook) uit-
brengt met als ondertitel a briefing
on global affairs, business, culture
& design. Bijzonderheden: meer
dan 250 pagina’s, diepgravende
artikelen, opvallend coverdesign.
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St b e

spielzey,

de11 Sponsored
magazine van het eigenzin-
nige ltaliaanse kledingmerk
Benetton. Colors verschijnt in
ruim 60 landen en brengt
geéngageerde onderwerpen
als de strijd tegen aids, milieu-
problematiek, mensenrechten
en vrijheid van meningsuiting
onder de aandacht.




Tijdschriften in een veranderend

medialandschap

Magazines waren altijd geduchte spelers in de
media-arena. Maar ook kranten, televisie,

radio en internet strijden om de gunst van lezer,
kijker, luisteraar en adverteerder. Gemengde
berichten van het vrijetijdsfront, op een rij gezet

91% vande
Nederlandse
bevolking leest
tijdschriften.

www.researchblog.nl/
researchblog/tijdschriften

door Alexander Nijeboer.

Bladenmakers en mediaplanners
willen op gezette tijden antwoorden
op alle relevante vragen die bepalend
kunnen zijn voor hun strategie op
de mediamarkt. Welke doelgroepen
gebruiken welke media en communi-
catiemiddelen? Op welke momenten,
met welk doel, op welke manier en hoe
lang? Veranderen hun voorkeuren?
waardoor worden die bepaald?

De onderzoekers en cijferaars van
het Sociaal en Cultureel Planbureau,
Interview NSS, HOI en andere gere-
nommeerde instituten doen hun best
de ontwikkelingen in het medialand-
schap bij te houden. We schetsen de
belangrijkste trends in het tijdschrift-
landschap van de laatste tien jaar.

Trend 1: Gedrukte media
verliezen terrein
Een Nederlander heeft per jaarzo'n
tweeduizend uur aan vrije tijd. On-
geveer de helft daarvan besteedt hij
1an media. Het totale tijdsbudget is
volgens cijfers van het Sociaal en Cul-
tureel Planbureau (SCP)al jaren stabiel
— 19 uur per persoon per week —maar
hoe we die tijd gebruiken is behoorlijk
veranderd. Sinds de opkomst van de
televisie (jaren '7o), computer (midden
jaren '8o) en internet (midden jaren’90)
doen zich grote verschuivingen voor.
Het zal niet verbazen dat het lezen van
tijdschriften, kranten en boeken de af-
gelopen dertig jaar aanzienlijk rerrein
heeft verloren. Het meest gezagheb-
bende onderzoek op dit gebied is De tijd
als spiegel - Hoe N ederlanders hun vrije tijd
besteden, dat het SCP in 2006 publi-
ceerde. Er wordt nog wel van papier
gelezen, schrijft het SCP, maarm inder
vaak en intensief dan voorheen. Las
in 1975 nog 86 procent van de Neder-

landse bevolking in een week een boek,
krant, tijdschrift of gratis drukwerk,
in zoos is dat percentage geslonken tot
81 procent. De daling was het sterkst bij
kranten en nieuwsbladen (van 84 naar
57 procent)en tijdschriften (75 naar
47 procent). Uit het Tijdbestedingsonder-
zoek 1975-2005, ook van het SCP (2006)
blijkt dat door iedere nieuwe generatie
minder wordt gelezen.

Het meest actuele tijdbestedings-
onderzoek is datvan SPOT —¢een
onderzoek in het leven geroepen om
adverteren op televisie te bevorderen.
Volgens dat onderzoek maakrte het
lezen van kranten en tijdschriften en
boeken in 2o10 in totaal 9 procent van
de mediatijd uit. De koplopers zijn
televisie kijken (45 procent), radio
luisteren (33 procent) en internetten

(23 procent). Het SPOT-onderzoek laat
zien dat de trend zich voortzet die het
SCP in 2006 al schetste: hetlezen van
tijdschriften verliest steeds meer ter-
rein als het gaatom mediagebruik en
vrijetijdsbesteding.

Die trend blijkt ook uit een analyse
van de Top-10 van publickstijdschrif—
ten met de hoogste oplagen in 1997
(Tabel 1). Een decennium later hadden
deze een aanzienlijk deel van hun op~
lage ingeleverd, een daling die zich bij
de meeste bladen heeft doorgezet.

Volgens de jaarcijfers van HOI in

2009 verloor Libelle sinds 2007 ruim

6 procent aan oplage. Prive, Story en

Margriet verloren procentueel nog

meer lezers. Respectievelijk 8, 11¢0 13

procent van de lezers ging in twee jaar

tijd verloren, Uit de top-5 van 1997 wist
alleen evergreen Donald Duck zich teré
vancheren voor het eerdere verlics aan
oplage: sinds zoo7 wordt voorzichtig
weer winst geboekt.

Trend 2: Kijken en zappen

Jongeren lezen minder en ‘kijken’

en ‘zappen’ meer dan vroeger —en ze
lijken in dat gedrag ook te volharden
als ze ouder worden. Traditionele
printmedia als kranten en tijdschriften
zienlangzaam maar zeker een publiek
verdwijnen. Jongeren gebruiken niet
minder media - zij gebruiken andere
media en hanteren media anders.

De ontwikkeling lijkt onomkeer-
baar: internet, mobiele telefonie en
games verdringen de aandacht voor
traditionele kranten en tijdschriften.
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Het SCP berekende dat een tiener anno
2005 gemiddeld 8,4 uur per week aan
televisie besteedt. Het internetgebruik
hee.ft televisie met 8,6 uur van de kop-
positie verdrongen. Gedrukte media
en radio komen er met respectievelijk
1,5 en 0,5 het meest karig af.

' Het onderzoek Mediagebruik onder
Jongeren van Interactive Advertising
Bureau Nederland uit 2005 toont

aan dat internet veruit het favoriete
medium is onder jongeren. Voor dit
on_derzoek ondervroeg Interview NSS
ruim 2300 jongeren. Het onderzoek,

Betaalde op!ageZﬁtt:lr?kkeling

oplage 2007 2009 1997-2009 (+/-) %
492.599 459.942 -34%
310.948 269.277 -46%
225.762 207.083 -47%
311.828 312.515 -12%
156.213 138.783 ~57%
157.087 164.090 -38%
125,135 105.375 -50%
169.420 169.318 ~16%
90,561 75.794 -61%
64.360 46.619 -66%
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Gemiddeld pakt
cen lezer(es) een
publiekstijdschrift
3,1 keer op. Maar
een RTV-magazine
bijna twee keer

zo vaak

(5,9 keer).

Contact, GPT/NUYV en Vizeum, 2009

Tabel 1

De grootste publiekstijdschriften (op
ba51's van losse verkoop en abonnemen-
ten.m 1997) en het oplageverlies in de
periode 1997'- 2007 -2009>

1. Cijfers betaalde oplage 1997: ranglijst publieks-
bladen Nederlandse Oplage Documentatie
(NOD)

2. Ciffers betaalde kernoplage 2007 en 2009: jadr-
ciifers 2007 en zoo9, HOI-online/Nederlands
Uitgevers Verbond




Publiekstijdschriften worden het meest

gelezen op de bank (66%).
12% leest een tijd

4% in bad.

Tabel 2

Verschillende types pusit en pull media
in steekwoorden®

Push media Pull media

Controle bij zender  Controle bij ontvanger

Top-down  Bottom-up
Autoritair  Vrij

Gestuurd  Keuze

Oud  Nieuw
oOnonderbroken stroom  Selectie
Conservatief  Progressief
Verleden  Toekomst
Quderwets  Modern

passief  Actief

1. Symposium Media Morgen: Reflecties over Push’
en ‘Pull’ media door Nico Carpentier (Vrije
Universiteit Brussel) en Hilde Van den Bulck
(Universiteit Antwerpen), Belgié, 2006

Contact, GPT/NUV en Vizeum, 2009

geimiticerd door een belangenorganisa-
tie, een internetgerelateerde bedrijfs-
tak, bevestigt de populariteit van
internet onder jongeren zoals SCT die
in hetzelfde jaar vaststelde. Jongeren
van1s tot 24 jaar beschouwen internet
als hun favoriete medium (42 procent),
met een straatlengte voorsprong

op televisie (27 procent) en radio

(23 procent). Tijdschriften worden
door 3 procentvan de respondenten
als favoriet medium genoemd.

Meer recent signaleert SPOT een
verbluffende toename van het gebruik
van social media bij jongeren. De leef-
tijdscategorie 13 tot 16-jarigen maakt
62 minuten per dag gebruik van sites
21s MSN en Hyves. Maar het gebruik
van social media daalt scherp na het
20ste levensjaar, zo stelt SPOT.

De nieuwsconsumptie van jongeren
groeit sinds 2008, blijkt uit herrap-

port Jongeren, nieuwsmedia en betrokken-
heid (z010) van Stichting Krant inde
Klas. Onderzockers Nico Drok en Fifi
Schwarz stelden vast dat jongeren van
15 tot 29 jaar 221 minuten per dagaan
mediagebruik besteden, waarvan 69
procent opgaataan televisiekijken en
radio luisteren. Circa 2o procent van
de tijd brengen jongeren online door

én 10 procent met papieren media, waar-

onder kranten en tijdschriften. Volgens
de onderzoekers doen tijdschriften
(s procent) het overigens beter dan
(gratis) kranten en online dagbladen.
Internet heeft er in ieder geval voor
gezorgd datde mediagebruiker zelf
bepaalt welke informatie hij tot zich
neemt. Het medialandschap is ver-

schoven van een pushmediaal landschap

naar een pullmediaal landschap (zie

tabel 2). Niet de uitgever of de redactie

bepaalt wat de lezeraan informatie

|

schrift liefst op de wc.

krijgt (zoals bij tijdsch riften of televisie
het geval is) maar de lezer selecteert
zelf. Internet is een pullmedium bij
uitstek door de bijna ongelimiteerde
hoeveelheid beschikbare (gratis) in-
formatie en de vele zoekmachines die
de informatiezoeker ernaartoe leiden.
Hoe fundamenteel is deze veran-
dering? Datis een vraag die ook voor
wetenschappers moeilijk te beantwaor-
denis. Communicatiewctenschappcr
piet Bakker van de Universiteit van
Amsterdam stelt vast datde belang-
rijkste trendsin mediagebruik (minder
printmedia, meer nicuwe media) in
elke leeftijdscategorie merkbaar is.
Maar bij jongeren blijktde trend het
sterkst. Mediawetenschappers zijn het
erover eens dat het lezerspubl iek een
voorkeur ontwikkelt voor korten snel
nieuws — in plaats van achtergronden
en analyses — en voor amusement in
plaats van informatie.

Trend 3: Scherpere bladformules
Is de positie van tijdschriften dan hele-
maal hopeloos? Nee. De concurrentie
met internet heeft het tijdschriften-
landschap onmiskenbaar in beweging
gezet. Jaarlijks sneuvelen veel tijd-
schriften in de markt wegens onvol-
doende rendement maar €r verschijnen
ook nieuwe titels. Sommige daarvan
heel succesvol, Uitgevers proberen
vooral door differentiatic eent antwoord
te vinden op de toenemende concurren-
tie en het veranderende leesgedrag van
de consument.

Tijdschriften hebben zich behoorlijk
snel aangepast aan het veranderende
medialandschap. Ze moesten wel. Met
specialistische tijdschriften en nog
scherper op doelgroepen tocgespitste
bladformules proberen de tijdschril'wﬁ

beter in te spelen op de behoeften bij
ontvangers.

Maar het meest in het oog springend
zijn de tijdschriftintroducties die het
afgelopen decennium een nieuwe
impuls aan de tijdschriftenschap-
pen in de kiosk hebben gegeven. Een
aantal creatieve bladenmakers is er de
afgelopen jaren in geslaagd nieuwe seg-
menten aan te boren met tijdschriften
als LINDA., Happinez en Quest —die stuk
voor stuk een hit werden.

De totale oplage van tijdschriften
lijdt weliswaar onder de concurrentie
met nieuwe media, maar weet zich
steeds knap van inzinkingen te herstel-
len. Dankzij de vindingrijkheid van
bladenmakers en uitgevers steeg de
totale tijdschriftoplage de afgelopen
jaren zelfs regelmatig. Ook neemt het
aantal titels nog steeds toe en daarmee
ook de diversiteit in de kiosk.

_'In 2009 werden zo’n vijftig nieuwe
tijdschrifttitels gelanceerd, waaron-
der tijdschriften die inspelen op het
gebruik van nieuwe technologische
apparaten (iPhone Magazine) en online-
diensten (Twittermagazine). Maar ook
vinden de bladenmakers steeds weer
:é;}rlc[s Zo werden in 2009 twee tijd-
shiriften ov ij
iy er wijn gelanceerd, Grape
-I'Hfi‘; glerli)feélgge;}czoo-ZOOG groeide de
200 b ’l: qog In.t?t 5 procent.
7 Steeg in één jaar tijd de total
Verspreide oplage va i .
n publiekstijd-

Schriften in Nederland met maar liefst

3procent tot 26,7 mil;
N »7 miljo
WAAra een sch, joen exemplaren,

b erpe daling intrad.
Mllllli:‘;(;?l Was de totale oplage van pu-
s en mge_zakt tot 23,2 miljoen
€i. Medio 2010 herstelde de

eve i
t:prcldc oplage zich alweer tot
€h exemplaren,

Trend 4: Snelle en kortlopende
lanceringen

Uitgeverijen en bladenmakers zien
steeds vaker brood in snelle, kort-
lopende titels om in te spelen op
televisieprogramma’s, de actualiteit

of de beroemdheid van persoonlijk-
heden. De bladen verschijnen eenmalig
of met een zeer onregelmatige verschij-
ningsfrequentie en zijn dan misschien
volgens de definitie geen tijdschriften,
maar ze zien er wel zo uit.

Rond de dood van popster Michael
Jackson verschenen tal van eenmalige
tijdschriften die de carri¢re van de
superster belichtten. Van populaire
televisieprogramma’s als All You Need Is
Love, Life & Cooking en De Wereld Draait
Doorverschenen op het hoogtepunt
van de roem eenmalige tijdschriften.
Maar ook de invloed van het tijdschrift
LINDA. was in de jaren na de succes-
volle lancering duidelijk zichtbaar:
bekendheden als oud-voetballer Ruud
Gullit, zanger Dinand Woesthoff,
televisiepresentator Matthijs van
Nieuwkerk, cabaretier Youp van’t Hek,
BN’er Marijke Hellwegen zagen zich in
incidentele uitgaven vereeuwigd.

De plotselinge populariteit van een
persoonlijkheid of televisieprogramma
of de aandacht voor een nieuwsgebeur-
tenis creéert een hype die als een
magneet werkt op zowel lezer als
adverteerder. Voor veel uitgeverijen
en redacties een mooie gelegenheid
om thema’s uit te werken en daarmee
wat extra geld te verdienen.

Trend 5: Niet meer print alleen
Liefde op het eerste gezicht was het
flllerminst tussen tijdschriften en
internet. Het was eerder een verstands-
huwelijk maar wel een huwelijk dat
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Lancering

2004

2003

2003

2007

2004

2009

Tabel 3

Uitgever

G+] Uitgevers C.V.

Mood for Magazines

Happinez b.v.

G+J Uitgevers C.V.

Sanoma Uitgevers

Sanoma Uitgevers

Oplage 2010

192.436

168.092

159.038

148.294

82.604

80.667

Opvallende tijdschriftlanceringen
naar het betaalde-oplagecijfer 2010

Cijfers betaalde oplage 2010: HOI-online/
Nederlands Uitgeversverbond

Publiekstijdschriften
worden voornamelijk
gelezen als bron van
vermaak
(70%).

Maar ook

ter informatie
(42%),
inspiratie
(32%)

en om ideeén
op te doen

(39%).

Contact, GPT/NUYV en Vizeum, 2009




van de trouwe
tijdschriftlezers gaat
75% naar winkel

of site n.a.v. een
advertentie in het
eigen blad.

55% koopt het
product of probeert

de dienst uit.
Magazine Engagement Study NUV, 2007

1. Magazines the medium of action, handboek MPA
2009-2010
2. Plunkett’s Advertising & Branding Industry
Almanac2008
3. Mediaonderzock / prognoses mediabureau Zenith
Optimedia, april 2009
. Nielsen Jaarbock Netto Mediabestedingen 2007

S

voorzichtig effectief is te noemen. Soms
zelfs: gelukkig. Onderzoeksburcau
Nielsen becijferde dat het gebruik
van websites die aan tijdschriften zijn
gelicerd sneller groeit, dan het gebruik
van websites zonder tijdschrift. Een
tijdschrift zonder een professionele site
is nu ook niet meer denkbaar. Websites
zijn een onmisbaar onderdeel van een
tijdschriftmerk geworden. Al was het
alleen maar om de traffic rond nieuwe
abonnees laagdrempelig te maken.

In de Verenigde Staten groeide het
aantal websites van magazines sinds
2005 met 78 procent, zo rapporteerteen
onderzoek van MediaFinder, de groot-
ste Amerikaanse database van tijdschrif-
ten, in maart 2009. ‘Lezers die zowel
internet als tijdschriften gebruiken,
zeggen met een overweldigende meer-
derheid dat print nog steeds cen unieke
waarde heeft’, stelt dat onderzoek.

Een studie uit 2008 van het Ameri-
kaanse MediaVest, een van de leidende
mediabedrijven in de wereld, bevestigt
dielezing. Het mediaonderzoeksbureau
onderzocht onder tijdschriftlezers de
volgende stelling: ‘Een website kan de
komende vijf jaar moeiteloos de papie-
ren editie van het tijdschrift vervangen’.
van de lezers van modetijdschriften was
slechts 15 procent het met de stelling
eens, voor lezers van entertainment,
gezondheids- en culinaire bladen was.
dit percentage nog lager, respectievelijk

13,12 €n 10 procent.

Trend 6: Samenwerken met
adverteerders
Met de komst van internet in het
medialandschap hebben de tij dschrif-
ten er ook op de advertentiemarkt een
geduchte concurrent bij gekregen. Het
aandeel van tijdschriften in de totale
mediabestedingen — wereldwijd een
slordige 653,9 miljard dollar*~ slinkt
gestaag. Daar staat tegenover datde
rotale bestedingen van adverteerders
bij tijdschriften nog steeds stijgen.

sinds 2005 besteedden adverteerders
23,9 procent meeraan advertenties bij
alle media. De bestedingen van adver-
teerders bij tijdschriften groeide inde
periode 2005 — 2009 jaarlijks merruim
4 procent, wat tijdschriften een markt-
aandeel van 12 procent geeft. Alleen
de dagbladen en televisie hebben een
groter marktaandeel, met respectieve-
lijk aandelen van 27 en 38 procent.’

In zoog was de wereldwijde financiéle
crisis goed zichtbaar in de mediabeste-
dingen. De groei was toen 193 miljoen
euro, een daling van 3,1 procent. Geen
titel kon aan de recessie ontsnappen.
Toch lijkt de povere marktsituatie van
2009 een incident.

In Nederland stegen de netto media-
bestedingen in de periode 1998 tot 2007
van 4,1 miljard euro naar 6,1 m iljard
euro.* De mediabestedingen groeiden

het afgelopen decennium steeds omdat
de economie ook groeide. In een
dalende economic nemen de media-
bestedingen afenineen grociende
economie gaan ze weer omhoog. De
mediabestedingen volgen keurigde
cijfers vande bedrijfsinvesteringen.

Grappig detail: in oneven jaren wordt
minder geld nitgegeven aan media-
bestedingen dan in even jaren.
Verklaring: grote sportevenementen
zoals de Olympische Spelen en de
Europesc en mondiale voetbalkam-
pioenschappen vinden eens indetwee
of vier jaar plaats. Die mega-evenemen-

ten jagen dit soort uitgaven op. .

Volgens de onderzoeken van media-
bureau Zenith Optimedia groeiden

in Nederland de bestedingen van

adverteerders bij tijdschriften tot

2009 jaarlijks met14 2 procent. Het

marktaandeel van tijdschriften is door

de gestage groei de afgelopen jaren

redelijk stabiel gebleven en bedraagt

ongeveer 20 procent. |
In haar Dutch Entertainment & Medit

Outlook 2009-2013 voorspelt accoufl

tants- en adviesorganisatie Price-

waterhouseCoopers (PwC) een drama-
tische daling in de mediabestedingen
van 17 procent naar 1,35 miljard euro.
Dit is de grootste daling sinds jaren
en wordt vooral veroorzaakt door
adverteerders die het medium links
laten liggen. De tijdschriftenmarkt
zag in 2009 de inkomsten teruglopen
met 0,6 procent naar 972 miljoen euro.
Dat was de eerste afname sinds 2004.
In 2010 daalden de inkomsten verder
met 14,5 procent naar 831 miljoen euro.
Uitgevers gaan daarom steeds vaker
samenwerkingsverbanden aan met
adverteerders om deze voor het blad

te behouden. Adverteerders brengen
samen met tijdschriften productlijnen
op de markt, sponsoren door het tijd-
schrift georganiseerde evenementen
en profileren zich nadrukkelijk met
positieve recensies. De beoordeling van
het tijdschrift straalt af op het product
en de vermelding van het tijdschrift als
autoriteit in een televisiespot is reclame
voor de tijdschrifttitel. De trend zorgt
steeds vaker voor spanningen op

het snijvlak van de belangen van de
commercie en de onafhankelijkheid
van de journalistiek.

Trend 7: Meer rompredacties
‘Rompredacties zijn onvermijdelijk’,
stellen steeds meer uitgevers. De
dalende inkomsten nopen tijdschriften
¢ertoe flexibel te werken, vandaar dat
tijdschriften als HP/De Tijd en Nicuwe
:Revu zlch van relatief dure medewer-
ke:s Inloondienst ontdeden. Bij een
fompredactie bestaat de redactie nog
Slechts uit enkele cosrdinatoren en
‘€indredacteuren die gezamenlijk een
 teBertje freelancers aansturen.
. ‘Wit cijfers van het Eindhovense on-
d Oeksbureau Markteffect bleek in
! e::l.dat ¢en derde van het journa-
; E werk bij de 1099 geraadpleegde
tdrijven door freelancers wordt

ed
e u;rd. Voorheen was dit een
DS het steeds meer noodzaak.

De gemiddelde leestijd

van tijdschriften bedraagt

Weekblad Computable werkt sinds
januari 2008 met een internetredactie
die naast de dagelijkse berichten op
internet ook de kolommen van het
weekblad vult. De redacteuren van
Computable kregen productietargets
opgelegd en werken voor beide media.
In het boek Online of flatline noemen
de - toenmalige - hoofdredacteuren
Alex Beishuizen en Johannes van
Bentum deze omvorming noodzake-
lijk ‘voor alle traditionele media om
te overleven’.

Trend 8: Gratis doet het goed

In totaal verschijnen in Nederland
bijna 12 duizend relatietijdschriften.
Op elk tijdschrift dat een consument
koopt, ontvangt deze tien (gratis)
relatietijdschriften. Die relatietijd-
schriften doen het goed. Relatiemedia
bevorderen het imago van het bedrijf
dat het relatietijdschrift verspreidt

en zet bovendien aan tot actie bij het
lezerspubliek. Dit blijkt uit een in 2008
verricht onderzoek van marktonder-
zoeksbureau Media Test.

De relatietijdschriften zijn per
definitie niet onafhankelijk in de
nieuwsvoorziening. Het bedrijf dat
het tijdschrift uitgeeft heeft altijd een
belang bij de te verstrekken informatie.
Maar lezers waarderen relatietijd-
schriften volgens Media Test evengoed
met een voldoende waardering (6,9) en
een behoorlijke leesdichtheid.

Bovendien heeft onder de relatieme-
dia delaatste tien jaar een professiona-
liseringsslag plaatsgevonden en zijn
ze steeds journalistieker gaan werken
om de betrouwbaarheid te vergroten.
‘Gratis’ is ook in bladenland met een
onstuitbare opmars bezig.
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5 minuten per dag.
SPOT Tijdbestedingsonderzoek 20-65 jaar

Meer weten, meer lezen?

> |aarlijks vraagt adviesbureau Thaesis aan de
Nederlandse uitgevers: ‘Wat doet u nu?’ en:
‘Wat doet u over twee jaar?’ De belangrijkste
uitgeefthema's en trends komen terecht in
het boek De uitgever aan het woord 2010.
Het is als e-book {gratis) te downioaden via
www.uitgeveraanhetwoord.nl.

> Van Nico Drok en Fifi Schwarz kwam in 2010
de onderzoekspublicatie jongeren, nieuws-
media en betrokkenheid uit met interessante
feiten over het mediagebruik van jongeren.
www.krantindeklas.nl/site/bronnen/
jongeren_nieuwsmedia_betrokkenheid

> In deze tijd is er voor kranten, tijdschriften en
omroepen volgens Alex Beishuizen en Johannes
van Bentum maar één manier om te overleven:
de overstap maken naar internet. Hoe zij dat
hebben gedaan met vakblad Computable is te
lezen in het boek Online of flatline, uitgeverij
Mediadata, 2009.

> Meer informatie over actuele ontwikkelingen
in het Nederlandse tijdschriftenlandschap
is te vinden op de sites: www.scp.nl,
www.interview-nss.nl, www.hoi-online.nl,
www.mediaonderzoek.nl, http://nl.nielsen.com
(kwartaalrapporten mediabestedingen),
www.nuv.nl, www.onderzoekinformatie.nl,
www.publishr.nl, www.spot.ni.

> De site www.magazine.org van The Association
of Magazine Media biedt informatie over
internationale ontwikkelingen op het gebied
van tijdschriften. Ook http://mrmagazine.
wordpress.com, van tijdschriftgoeroe alias
Mr. Magazine Samir Husni, signaleert
Amerikaanse en internationale tendensen
op tijdschriftgebied. Prijzige, maar zeer interes-
sante internationale onderzoeken zijn te vinden
op de site www.fipp.comn van The Worldwide
Magazine Media Association. Met als aanraders
de regelmatig geactualiseerde publicaties
Innovations in Magazines World Report en
FIPP World Magazine Trends.




" Eerste cover van Margriet, 1938
\ Eerste cover van Libelle, 1934

Margriet weet raad, 1938

| Moederschap, opvoeding en het huis-
houden. Dat zijn de pijlers van week-
blad Margriet als hetin 1938 op de markt

6 komt. Vanaf de oprichting heeft Margriet
een wekelijkse rubriek waarin mevrouw
A.van Eysden, de eerste redactrice van
het blad, levensvragen van lezeressen
beantwoordt.

Het leven van de meeste vrouwen is
in de beginjaren van Margriet vooral
gerichtopde 3 k’s: (katholieke) kerk,
keuken en kinderen. Een vrouw die in
1954 aan Margriet sch rijft dat ze door
haar man wordt bedrogen, geslagen
en verwaarloosd, krijgt een niet mis
te verstaan advies: ‘Tk zou nu eens en
voorgoed ophouden hem verwijten te

maken. Als ik U was zou ik mij volledig
concentreren op het verzorgen van het
huis en op het welzijn van de kinderen.
De eerste tien jaar van deze rubriek
gaan de vragen veelal over het huishou-
den en het gezin. Ruim tien jaar later

‘Niets daarvan, U blijft

De betekenis van tijdschriften

Margriet en Libelle als spiegel van de tijd

Ze zijn al dik in de zeventig en daarmee de grand

old ladies van de vrouwenbladen. Libelle en Margriet
weerspiegelen niet alleen de tijdgeest. Ze drukken
er soms een eigen stempel op. Een paar illustratieve

hoogtepunten.

hebben vragen over liefde, erotiek en
seksualiteit de overhand.
Als in de roerige jaren zestig meer
discussie komt over individuele-
en seksuele vrijheid en derol vande
vrouw, verdwijnt geleidelijk aan het
moraliserende toontje in de antwoor-
den uit de brievenrubrick. De brief-
schrijvers klagen eind jaren zestigen
begin jaren zeventig steeds meer over
depressiviteit, gebrek aan contact en
cenzaamheid. Veel vrouwen laten
weten dat ze hun identiteit niet meer
kunnen ontlenen aan het huwelijk en
hun gezin. Margriet sust niet meer met
wijsheden als ‘na lijden komt verblij-
den’ maar spoort ze aan om het heft
in eigen hand te nemen en stimuleert
ze om zichzelf te ontplooien.

Margriet weet ragd luidt vanaf1968
de titel van de brievenrubriek, die na
veertig jaar prachtig onderzoeksmate-
riaal oplevert voor Christine Brink-
greve en Michel Korvec. In hun studie

‘Margriet
weet raad

Uw bontmantel dragen’
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Margrict weet raad: gevoel, gedrag, moraal
in Nederland 1938-1978 schetsen ze de
ontwikkeling in de zielenroerselen
van de lezeressen. De grote afkeer van
standsverschillen is volgens de on-
derzoekers een belangrijke constante
factor bij Margriet. Een vrouw diein
1958 schrijft dat zij van haar man haar
bontjas moet uitdoen, omdat een klant
deze kleding niet passend vindt voor
de vrouw van een kruidenier, krijgteen
helder advies. ‘Niets daarvan, hoor.
U blijft Uw bontmantel dragen!’

Van 1972 tot 1992 kunnen lezeressen
terecht bij de door toenmalig hoofd-
redacteur Joop Swart gefnitieerde
Margriet Vertrouwenslijn en nog steeds
heeft het blad een eigen informatiecen-
trum waar dagelijks honderden e-mails
en telefoontjes worden beantwoord.
Margrict weet raad wordt opgevolgd door
Kan deze relatie worden gered? In deze
adviesrubriek worden uitsluitend
vragen over relaties beantwoord.

@ MARGRIET- WEET IR RAAD-
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Libelle en de pil, 1968-1973

Zes jaar na de introductie van de pil in
Nederland in 1962 publiceert Libelle als
eerste grote vrouwenblad een spraak-
makend artikel over de pil. De basis is
een onderzoek onder 156 specialisten.
Daaruit blijkt dat een derde van de
specialisten het slikken van de pil te
riskant vindt vanwege de mogelijke
vruchtbaarheidsrisico’s. De redactie
neemt het zekere voor het onzekere

en adviseert om de pil hooguit een
jaar te gebruiken. Een advies dat

een behoorlijke impact had, volgens
historicus Maarten van Rossem. ‘Veel
vrouwen stopten onmiddellijk met

de pil, en datleidde weer tot tal van
ongewenste zwangerschappen’, schrijft
hij in Historisch Nieywsblad van juli 2006
naar aanleiding van een studie over
pilgebruik in Nederland.

In 1970 toont Libelle zich opnieuw als
belangrijk adviseur in de anticoncep-
tie. Een Canadese onderzoeker heeft
ontdekt dat gebruikers van de pil meer
kans hebben op een miskraam. De
redactie houdt het hoofd koel en wijst
op de grote sociale betekenis van de
pil voor vrouwen: seks is eindelijk los
__kOmc'n testaan van de voortplanting.
{Qﬂnclusic van Libelle: wel slikken, maar
-da:]glécriirl %oede meglische be.geleiding.
ko 973 een_hchtere pilopde
iy tmet minder hormonen is
+ __ ;“j!:t’ilaan met a1‘1e slagen om de arm
: r:n ;- De weg is daarna ook vrij om
i e s o™

s s sterilisatie.
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€staan van

Margriet, enquétes en seks, 1969-2009
Met het onderzoek Liefde en Huwelijk

in Nederland zet Margriet in 1965 de
enquétetraditie bij tijdschriften in
gang. ‘Een culturele omslag onder
bladenmakers’, zo omschrijft com-
municatiewetenschapper Joan Hemels
de enquéte in zijn standaardwerk

Het geillustreerde tijdschrift in Nederland.
Tot die tijd meenden journalisten

hun lezers ook zonder onderzoek
goed genoeg te kennen. Enquétes
b'lijken echter redactionele goudmijn-
tjes te zijn.

In 1966 publiceert Margriet de eerste
enquéte met een latere remake (in 1978)
Godin Nederland en in 1969 de bekendste
van alle tijdschriftenquétes: De Grote
Margriet Enquéte over Sexualiteit in
Nederland. Dit onderzoek naar seks
in Nederland verschijnt in zes
afleveringen.

Deredactie ziet het spraakmakende
onderzoek als een hulpmiddel voor
vrouwen om hun eigen opvattingen
over seksualiteit te toetsen aan die van
anderen. Als Margriet in 1993 en 2009

stathrizch andereoeh nur

Ingesteld in opdracht van
da geStuatrenrde pac

SEXUALITEIT
IN NEDERLAND
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podsdientt en kerkeljkheid

Inleiding prof GHL Zeegers
commentaren
dr GDekkerdrs|WMPeters

—_—

dit onderzoek nog eens overdoet, staat
vooral centraal wat vrouwen denken,
doen en voelen op het gebied van seksu-

in de moraal van de Nederlandse vrouw
van die tijd.

In 1969 vindt 38 procent van de
vrouwen zelfbevrediging abnormaal
als je getrouwd bent, in 2009 nog maar
18 procent (en in 1993 bekent 55 procent
van de vrouwen minstens twee keer per
jaar te masturberen).

In 1971 loopt Margriet weer voorop,
nu door mee te doen met de eerste
internationale enquéte naar
(arbeids)omstandigheden van de
werkende vrouw. Zowel Margriet als
Libelle publiceert regelmatig onder-
zoeken over thema’s als rolverdeling
binnen het gezin, de huisarts en het
welbevinden van de Nederlandse
vrouw. Door de enquétes op verschillen-
de momenten in de tijd te herhalen en
de resultaten te verspreiden onder een
miljoenenpublick, hebben de bladen
een grote rol gespeeld in de publieke
meningsvorming.

aliteit. Het geeft interessante inkijkjes 6

De enquétes van Margriet blijken

Ze speelden een grote rol in de
publicke meningsvorming

van ditmar

redactionele goudmijntjes te zijn.
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Libelle: Outof the box

Tae

Libelle zet eerste zwarte viouw
op cover, 1970
In maart 1970 heeft Libelle een primeur:
als eerste Nederlandse titel zet het blad
een donker fotomodel op de cover. Dat
getuigt zondermeer van lefin die jaren,
waarin het Nederlandse straatbeeld
nog overwegend wit kleurde en de
multiculturele samenleving nog geen
begrip was. Libelle was weliswaar niet
de eerste titel die dat deed — twee jaar
eerder stond het zwarte supermodel
Naomi Sims op de cover van het Britse
Ladies’ Home Journal. Maar het Neder-
landse vrouwenweekblad komt er wel
achttien jaar eerder mee dan de Franse
Vogue. Pas in augustus 1988 verschijnt
Naomi Campbell als eerste zwarte mo-
del ooit op de cover van de prestigieuze
glossy. En datalleen omdat modeont-
werper Yves Saint Laurent dreigt al
zijn advertenties uit het blad te halen
als Vogue blijft weigeren om een zwart
model op de cover te plaatsen.

13 10ekomeyisns en -..J'J

Ol ef the Box

Libelle introduceert de kiwi, 1970

In detijd dat de meeste Nederlanders een vakanticin
spanje al een hele onderneming vinden (en de kofferbak
van de auto op weg ernaartoe volladen met aardap-
pelen en blikken margarine en groente), kijkt Libelle
veel verder over de landgrenzen. In 1970 plaatst het
vrouwenweckblad een klein artikel over de Australi-
sche kiwi. Het zorgt voor zoveel vraag dat Albert Heijn
besluit om het onooglijke vruchtje in het assortiment op
te nemen. Ruim twintig jaar later, in 1993, veroorzaakt
een kiprecept uit de rubriek Wilma Culinaireen run op
Kip Tandoori-mix en créme fraiche. Beide producten
ziin in die week nergens meer te krijgen. In het boek
Libelle: out of the box, gemaakt ter gelegenheid van het
75-jarig jubileum, zegt Albert Heijn: ‘Vooral dankzij

de food-editors van grote vrouwenbladen eten we nu veel
gevarieerder dan we ooit hebben gedaan.’

‘Vooral dankzij de food-editors
van grote vrouwenbladen eten
we nu veel gevarieerder dan we
ooit hebben gedaan’

Margriet en Foster Parents Plan, 1977

Hoeveel impact een publicatie in de grote vrouwenbladen
kan hebben, bewijst ook de ontstaansgeschiedenis van
Foster Parents Plan. Margriet-hoofdredacteur Hanny van der
Horst (1972-1980) slaagt erin om in 1977 dit goede doel defi-
nitief op de kaart te zetten. Na een artikel over het tekortaan
pleeggezinnen in Nederland melden meer dan tienduizend
pleeggezinnen zich aan bij Margriet. Foster Parents Plan is
meteen een begrip in Nederland. Na FPP volgen vele andere
goede doelen, waar het vrouwenweekblad zich voor inzet.

Kent u
de kiwi?

Voor u 13 _kiwi  misschien nog
een anbekend begrip. In Nieuw
Zeeland hech men er echier wel
drie betekenissen voor Hel is
een vrucht, een vogel en dal wal
by ons een , kaaskop' heet
Die cersie belehgms, daar gsat
het om, wanl de kiwi is vanaf
juli tot byna okiober in ons land
te keop Het is een veucht mel
een lormaat dat iels groter 15 don
een kippe-el en ecn beetje bruin
behaard opperviak In oorsprong
is hel een Chinese kruisbes. die
zo'n 60 jadr geieden zgn antree o
Nieuw Zeeland maakle
U kunt de kiwi 3 a 4 maanden in
de koelkast bewaren en 2 a
witkon gowion. wol dus wil 1eq
gan i de Hamed ol de heunen
Do ks i pyk ann vidamion C
De smazk die meer dan veriukke
lik 15 houdl het middzn wssen
een kruisbes en een perzik
U eel dit frust min of meer als een
aekockt eije. maac dan koei U
saydl ean kapje eraf en lepell het
vruchiviees  (groenachuq — mel
2warte sireepjes] coun Ero bloft
slleen een dun bruin  schillete
aver
Oe kiwi kan ook als garrenng
gebrukl worden In een vruchlen:
salade %un! u hem bivaorbeeld
combineren nw1 ananas. banaan
sinaasappel. aardbeien  of fram
bozen. wal citreensap en sulker
De plakjes kiw leat u bevennp
Nog een exquis kiwhapje is o
spul op een menngue of klame
schuimpjes wal slagroom en qar
near deze met schyfies kv
De prys van een kiwi s - [ 056
Hiy s verkrpgbaar By grecnle
wankels en in superinacklan rodls
gezead van eind wh Lol ongeveer
half september
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Dolle Mina, 1970-1980
Eind jaren ’60 dringt de emancipatiegolf
door in de kolommen van Libelle en Mar-
griet. Margriet doet veelvuldig onderzoek
naar vrouwen en gezin, vrouwen en
seksualiteit, viouwen en werk (zie hier-
voor). Voor de actievoerders van Dolle
Minais het niet genoeg. Zij bestormen in
februari 1970 de redactie. Margriet zou in
hun ogen nog te veel de traditionele rol-
llenpatronen bevestigen.
Libelle brengt in augustus 1970 een
~ bijlageuit van maar liefst twaalf pagina’s
van a_ctiegroep Dolle Mina. Daarin
krpgen deradicaal feministen alle vrij-
heid om hun standpunten duidelijk te
mz_lken. Een greep: gelijke opvoeding en
ldiekansen voor jongens en meisjes,
eschop met de traditionele rolverde-
fatis kinderopvang en gelijk loon
Jmannen en vrouwen, De toenmalige
"' ‘edacteur DiclﬁHendrikse schrijft
l1 column dat hij het niet leuk
dat vrouwen hun buik ontbloten
: :gsscn of ongevraagd voorbe-
ndT(gg}T ;égflf}fi? g:n ar}dermans
Bodium ‘omgss .1 actlegrqep
! zij de spreekb
€N minderheid dj . .
1e terecht stelt: er

Dolle Mina voert in 1970 actie op de redactie van
Margriet, met spuitbussen voor frisse lucht. Bij de
microfoon adjunct-hoofdredacteur Te Marvelde,
zittend adjunct-hoofdredactrice Van der Horst.

moeten voor een vrouw ook andere mo-
gelijkheden zijn’. De redactie loopt voor
op delezeressen. Die vinden het gezeur
over emancipatie maar niets en sturen
massaal boze brieven. Maar de hoofdre-
dactie houdt stand en introduceert zelfs
de Wilhelmina Druckerprijs, vernoemd
naar een van de voorvechters van de
vrouwemancipatie. Pikant detail: tot 1087
was de hoofdredactie van Libelle geheel in
handen van mannen.

Hoewel Hanny van der Horst aan de
wieg stond van Margriet, duurt het tot
1972 voordat zij de eerste vrouwelijke
hoofdredacteur van het blad wordt. In
1978 mag zij de Lucas-Ooms Prijs voor
Publiekstijdschriften, de tegenwoor-
dige Mercur d’Or, in ontvangst nemen
voor Margriet. Met deze prijs wordt het
vrouwenweekblad ervoor beloond dat het
vele jaren lang de vrouwenemancipatie
heeft bevorderd onder brede lagen van de
bevolking.

Als bijna dertig jaar later Margriet en
feministische maandblad Opzij samen
onderzoek doen naar de tevredenheid
van de Nederlandse vrouw, blijken de ver-
schillen tussen Margriet- en Opzif-lezeres-
sen helemaal niet zo groot meer te zijn.

_ geu;lrt tot 1972 voordat Margriet de
s~ Vrouwelijke hoofdredacteur krijgt

| 0Ssten

IN HEDERLAND?

»AUOLLE ALART RINe Y

Politiek in de kolommen, z000-2010
Lang gaan Libelle en Margriet met een
grote boog om politieke kwesties

heen. Maar de bladen groeien met de
veranderende rol van vrouwen mee: van
huisvrouwen, naar werkende vrouwen
(die werk en gezin combineren), naar
vrouwen die op alle gebieden participe-
renin de samenleving.

In het nieuwe millennium zijn poli-
tieke onderwerpen steeds explicieter
in Libelle en Margriet terug te vinden.
Omgekeerd ontdekken de politici de
vrouwenbladen als belangrijke podia
voor hun verhaal. In 2004 brengt
Libelle een verkiezingskrant uit en
kunnen lezeressen een online poll
invullen. In mei 2009 komt Libelle met
een dossier van twintig pagina’s over
de Europese Verkiezingen. Twijfelaars
kunnen op de site terecht bij de Libelle
kiescoach. Margriet heeft in 1998 Rita Kok
(de vrouw van premier Wim Kok) als
gasthoofdredacteur. PvdA-voorman
Job Cohen mag in februari 2010 voor
even de baas spelen van het blad. In
verkiezingsmaand juni van hetzelfde
jaar ruimt Margriet 28 pagina’s in voor
een speciale bijlage over het Binnenhof.
Ook op de grote evenementen van de
tijdschriften, Libelle Zomerweek en
Margriet Winterfair, laten politieke
kopstukken inmiddels graag hun
gezicht zien.




soorten tijdschriften

Bladen maken is een creatief vak. Elke titel probeert

ubliekstijdschriften

zich te onderscheiden met een eigen doelgroep, een EC(fil ti}jlérlisftharlisf;n?fmen we een publieks- (doelgroep). Deinhoud van een publieks-  gangspunt dan Veronica M.
. . ] tijdsc et ten minste vier ki ii sl . ronica Magazine. Voetbal
unieke vorm en inhoud. Laat deze bonte verzameling jaar verschijnt en in de vrije mbgopite Zﬂ?ﬁ?ﬁéﬁﬁ;nﬁl’rmﬁef’;’““" G o e T
o . b g i . ; vormend. Het voorziet d. i PR A
aan tij dschriften zich dresseren 1n €en strakke 3“]3‘3115- 1}31?1"(1]1; naas :115 een voorwaarde lezer van nieuws en achtergronderlleov:r de 211;522 %Srle)g: gf)iligrlﬂ vellezich juistriche
. . . . atde besc are advertentieruimt: i " o oep.
1ndehng? Een poging door Alexander Nij eboer. il sblad op de vrije marks e 1‘ian samenleving en persoonlijke vrijetijdsbe- Om recht te doen aan de grote diversiteit
deld wordt. De inkomsten uit de losvseervjrn ) Stidlrll'g’ ?ongl g e e e van bladen die onder de paraplu van pu
> - actualiteit of de wetenschap te verslaan blieksblad: i §
koop, de abonnementsgelden en het geld Kunnen we nu alle tij i oy icksbladen vallen, introduceren we een
: S jdschriften dieaan  nieuwe ‘schijf ijf’ ] "
van 1nVCSfi€erdC§5 bedragen minimaal de deze definitie voldoen, klakkeloos het pre-  schriften Gl::d‘il?frelrv N .Vandde iy
: , — C : ) . X helft van de exploitatiekosten. Verder richt  dicaat ‘publieksblad” geven? Dat is lasti ninhoud entieerd naar karakter
Een sluitende indeling van tijdschriften naar aard en karak- relatiemagazines, sportbladen, vakbladen, vrouwenbladen een publiekstijdschrift zich op eenbrede,  Elsevier gedraagt zich al . 8- en inhoud onderscheiden we vijf soorten
en woon-, tuin-en doe-het-zelfbladen. De categorieén van maar wel scherp gedefinicerde lezerskring  maar heeft eengwezen?ijsk e:IrlldpelrﬂlJll;tekalad, publieksbladen. i
3 >

| ter bestaat eigenlijk niet. De meest uiteenlopende bronnen
hanteren de meest uiteenlopende indelingen. Het Handboek
\ van de Nederlandse Pers en Publiciteit onderscheidt bijna zoo
| categorieén waarbij de enige gemene deler de doelgroep enfof
I het onderwerp van het tijdschrift is. Om inzicht te krijgen in

Nielsen zijn minder geschikt voor bladenmalkers.

Het Nederlands Uitgevers Verbond (NUV) heeft de
uitgevers in drie sectoren ingedeeld, de Groep Publ ieks-en
Opinietijdschriften, de Groep omroepbladen en de Groep
vaktijdschriften. Deze indeling geeft een goed houvast voor

het landschap aan tijdschriften is datecen weinig overzichte-
lijke ordening. De online database http:;f,f‘\f\.rww.n'nissm:tg.n],lr een niecuwe, hanteerbare indeling van tijdschriften naar aard p
heeft met bijna 4000 titels nagenoeg alle tijdschrifteninhaar  en karakter. De afzender van een tijdschrift, het beoogde Ao,
bestand. Zij maakt slechts onderscheid tussen ‘vakbladen’ en doel en het lezerspubliek bepalen daarbij de typering van het / ‘f}bf,\:@,.o e
‘tijdschriften’ en kiest daarmee wel voor ecn erg Vereenvou- tijdschrift, Een bruikbaar uitgangspunt, maar met cen fors / 5 [ grede
7 digde rangschikking van de werkelijkheid. minpunt: de sponsored magazines (ofwel relatietijdschrif- 4 [ onderwerps- De schijf van vijf
Het toonaangevende Niclsen Media Research hanteerteen ten) vinden geen onderdak in deze indeling. Onterecht, want keuze De ‘schijf van viif* soorten publieksbla-
differentiatie naar inhoud en doelgroep. Nielsen onder- zowel in oplagealsin financieel-economisch opzichtis dit den bevat een aantal controverses. 7
scheidt de volgende achttien typen tijdschriften: auto-en cen belangrijke uitgeefsector geworden. >In de meeste vakliteratuur wordt
mowrb]uden.computcrbladcn,culinaircbladen,dagblad- Uitgaande van de indeling van het NUV onderscheiden we — tot dusver een streng onderscheid
magazines, gezinsbladen, jongerenbladen, management- in dit boek vier categorieén tijdschriften met elk huneigen * gemaakt tussen opinieweekbladen
bladen, mannenbladen, opiniebladen, opvoedingsbladen, identiteit en definitie: en Stry, en publiekstijdschriften. Toch pleit
reis- en recreatiebladen, RTV-bladen, special interestbladen, Dy Sy veel ervoor om de opiniebladen
(A “'&;)/ te beschouwen als een speciaal
RS, soort publieksbladen. Ten eerste
¢ _a plaatst ook het NUV publieks~ en
i = opinietijdschriften in dezelfde groep.

Ten tweede zijn de opinieweekbla-
den zich in de afgelopen decennia
steeds meer als publieksbladen gaan
gedragen. Ze richten zich in hun
keuzes en informatie steeds nadruk-
kelijker op brede, maar gedefinieerde
lezersgroepen.

DE SCHIJF VAN VIJF

Publiekstijdschriften
gedifferentieerd naar karakter
en inhoud

© Alexander Nijeboer zoto
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Opinieweekbladen hebben van oudsher een
cigen, onafhankelijke plaats in het Nederland-
se medialandschap met een mix van welkelijkse
achtergronden bij deactualiteiten opinie.
Maar de grenzen met brede publ ieksbladen
zijn nogal vervaagd. Inalle opinieweekbladen

7 zijn steeds nadrukkelijker de invloeden terug

te vinden van roddel, entertainment, service en
lifestyle waarop de glossy’s ooit het monopolie
hadden. Artikelen met deze inhoud verdringen
steeds vaker de politieke en maatschappelijke
analyses die de opiniebladen kenmerkten.

4

General-interest tijdschriften bieden een zo breed mogelijk
aanbod aan artikelen voor een zo breed mogelijk publiek.
Ze kenmerken zich door hoge oplagen, meestal boven de

100 duizend.
Ifdlejaren 7o van de vorige eeuw was Panoramainhet

'/ diepstyan zijn wezen een general-interest magazine met een

General-interest tijdschriften

De afgelopen dertig jaar zijn tijdschriften zich

behoeften van brede publieksgroepen. Deze the
als de advertentiemarkt vergroot. Zo verschenen er tijdschriften over

(AutoWeek), wonen (VTWONEN),
tijdschriften zijn doorgaans zo ingericht dat zij evengoed brede publieks-
nternational en AutoWeek halen wekelijks een oplage van respectievelijk

¢zen VITWONEN gaan per nummer respectievelijk 159 en 108 du izen

tijdschriften op zowel de lezers-

voetbal (Voetbal International), auto’s

(Psychologie Magazine). Deze
groepen aanspreken. Voetha

161 en 96 duizend exemplaren. Happin

maal over de toonbank. HOI, 2010

meer en meer gaan richten op de specifieke informatie-

oplage van bijna 400 duizend exemplaren, Panorama bracht
in die jaren laagdrempelige verhalen en reportages over
nieuws, cultuur en sport, maar moest die formule bijstellen
omdat het tijdschrift qua breedte eigenlijk niet meer kon
concurreren met televisie en internet.

Het tijdschriftenschap in de kiosk kent eigenlijk nauwe-
lijks nog echte general-interest tijdschriften. De massatitels
van dit moment zijn voornamelijk relatiebladen als de
Kampioen (oplage 3,56 miljoen, HOI 2010) en omroepbladen als
de VARAgids of Televizier.

De tijdschriftbijlagen van landelijke dagbladen als de
Telegraaf (Vrouw) en de Volkskrant (Volkskrant magazine) kunnen
we wel nog als general-interest tijdschriften beschouwen.

Ze verschijnen in een hoge oplage van boven de 300.000,
hebben een brede onderwerpkeuze en zijn bestemd voor

een brede doelgroep. Ook hetin 2003 succesvol gelanceerde
maandblad LINDA. (oplage 168 duizend, HOI 2010) is in het
tijdschriftenschap een opvallende uitzondering en in wezen
een echt general-interest tijdschrift. De maandelijkse glossy
rond televisiepersoonlijkheid Linda de Mol wordt gelezen
door een brede groep lezers, voornamelijk vrouwen tussen de
20 en 60 jaar. Daarnaast is 27 procentvan delezers van het
mannelijk geslacht, een ongekend hoog aantal voor een titel
die zich in eerste instantie op vrouwen richt. De onderwerpen:
die in LINDA. worden behandeld zijn eveneens breed en niet
specifiek doelgroepgebonden.

matische specialisering heeftde herkenbaarheid van deze

spiritualiteit (Happinez) en psychologie

Er zijn ook bladen die hun brede
onderwerpkeuze behouden maar
zich richten op strikt gedefinicer-
de lezersgroepen. Ook met deze
specialisatie willen tijdschriften
zich duidelijker onderscheiden
van massamedia als televisie en

internet.

Deze zogenaamde doelgroep-
tijdschriften vertalen de vaak
gecompliceerde aspecten van
het maatschappelijke leven in

laagdrempelige taal en aan-

trekkelijke verhalen. Lifestyle,
cultuur, media, gezondheid en
sociaal-maatschappelijke trends
vormen de belangrijkste pijlers.
De doelgroeptijdschriften kiezen
steeds duidelijker voor een demo-
grafische focus. Ze richten zich

op een landelijk publick (heel Ne-
derland), eenlezerspubliek dat in
(groot-) stedelijke gebieden woont
of in het bijzonder in de Randstad.
Naast de leefomgeving spelen ook
opleiding, welstand (inkomen),
gezinssamenstelling enlevens-
wijze (lifestyle) een belangrijke

rol bij de doelgroepbepaling.

De doelgroeptijdschriften kennen

verschillende verschijnings-

vormen, van de in hoge oplage
gedrukte weekbladen tot de luxe

uitgegeven glossy’s.

¢

;i’?ﬂdschriftt_:n die in (relatief) kleine op-
n;gzi?dII?n, kunn(_en zeer succesvol
o eWhzen de niche-tijdschriften.
¢ tenlzmh op kleine, vaak ka-
ml;artc:ihtlgc doc‘elgroepen die voor
CIs zeer interessant zijn. Een
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dschrift kenmerke z
S k tzich door d
Ngeoplage (niet hoger dan 50 duri- ¢

Titel Verschijningsvorm

F.%lgl AI ' “‘ié Weekblad

L!ii;m‘l Maandblad
- ‘~‘_ rl

Maandblad/glossy
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Weekblad

Weekblad

Maandblad/glossy

Tweewekelijks blad

‘f’ Weekblad
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margriet

=T WY

Weekblad

Maandblad/glossy

Tabel 1

Portfolio-opbouw cluster vrouwenbladen
van Sanoma Uitgevers naar doelgroep en
met globale demografische kenmerken.
Bron:doclgrocpprofielen Sanoma Uitgevers 2008

WNiche-tijdschriften

Zo richt een tijdschrift als Carros
(oplage 36 duizend) zich op liefheb-

zend exerpplaren), de zeer thematisch
bepa:'ﬂde. inhoud van het tijdschrift en de
kwalitatief hoogwaardige advertenties.

bers van exclusieve sportauto’s en een
glossy als Nautique (oplage 15 duizend) op
llefljlebbers van (dure) jachten. Miljonair,
hetin 2001 succesvol gelanceerde tijd-

Leeftijd doelgroep

9 t/m 14 jaar

14 t/m 18 jaar

18 t/m 35 jaar

20 t/m 35 jaar

24 tim 40 jaar

25 t/m 48 jaar

35 t/m 49 jaar

28 t/m 55 jaar

30 t/m 55 jaar

45+

heden waren.

schrift voor vermogende medeburgers,
verschijntin een gemiddelde oplage van
40 duizend exemplaren. Het tijdschrift
bleek bij de lancering een gat in de markt
omdat er voor aanbieders van exclusieve,
vaak zeer kostbare producten als horlo-
gesen sieraden, luxe sportauto’s en verre
reizen nauwelijks advertentiemogelijk-

Demografische focus

landelijk

landelijk

Randstad, single of samenwonend

Randstad/grootstedelijk

landelijk, parttime-werkend en
samenwonend

g.rootstedelijk, samenwonend of
single, goede baan en inkomen

grootstedelijk, vrouwen met gezinnen

landelijk

7

landelijk

grootstedelijk en welvarend




Vaktij

Het belangrijkste kenmerk van een vaktijdschriftis de
zeer specialistische inhoud gericht op een beroepsgroep of
een kennisgebied: de zogenaamde need to know-informatie.
Hoewel een vakblad meestal ten minste viermaal per jaar
verschijnt, zijn er ook die eens in het half jaar verschijnen.
Bijvoorbeeld HeArt & Society van Mediawerf Cu ltuur. De
redactionele inhoud van een vakblad is gericht op een
bepaald beroep of ambacht (Nursing, Boerderij, Horeca), een
bedrijfstak (Cobouw) of een functie (Tiidschrift voor Coaching).
1n de begintijd van de vakbladen werden ze vooral gemaakt
door de beroepsverenigingen zelf. In de tweede helftvan de
twintigste eeuw legden grote uitgevers zich ook toe op het
maken van vakbladen. Daardoor werden de redacties steeds
professioneler. Tot het eind van de vorige eeuw was specia-
listische brancheinformatie immers alleen nog via vaktijd-
schriften verkrijgbaar en niet via internet.

De commerciéle exploitatie van vaktijdschriften is geba-
seerd op twee pijlers: vakgerelateerde (personeels)adverten-
ties en abonnementen. Bij de Groep Uitgevers voor Vak en
Wetenschap van het NUV zijn ongeveer honderd uitgevers
van vak- en wetenschapsbladen aangesloten die samen goed
zijn voor 800 vaktijdschriften. Ruim de helft daarvan is
advertentiedragend. Het is onduidelijk hoeveel vakbladen
er precies zijn, omdat het niet altijd duidelijk is wanneer een
tijdschrift nu een vakblad mag heten.

Uitgevers van vakbladen

volgens cen onderzoek uir 1996 van de vakgroep Commu-

nicatiewetenschap van de Universiteit van Amsterdam, in

opdrachtvan de NVJ, zijn er verschillende soorten uitgevers
actief in de vakbladenbranche:

1. Uitgeverijen voor wie uitgeven een kernact iviteitis.
Advertenticomzeten abonnee-inkomsten zijn de twee
belangrijkste geldstromen.

2. Non-profitorganisaties die een blad uitgeven zoals
vakbonden, wetenschappelijke instellingen, beroeps-
verenigingenen overheidsinstanties, waarbij rentabili-
teitseisen in mindere mate gelden. Een blad als Villamedia
magazine van de Nederlandse Vereniging van Journalisten

(NV]) kun je beschouwen als relatiemagazine voor de

snsssnsne

dschriftel

leden, maar ook als een vakblad. Als niet-lid kun jeer im-
mers ook een abonnement op nemen.

3.Bedrijven die een (vak)blad uitgeven ter ondersteuning
van de marketing van hun product of dienst. Hierbij gelden
geen hoge rendementseisen, hoewel van deze bladen wel
een bijdrage aan het ondernemingsresultaat wordt ver-
wacht. Ook in dit segment is de definitie relatiemagazine/
vakblad schemerig. Een voorbeeld hiervan is Bierblad,
het horecavakblad van bierbrouwer Heineken.

Nichevakbladen
Dat Nederland een echt tijdschriftenland is, zie je ook terug

bij de vakbladen. Zelfs de kleinste niches zijn gedekt. De
Nijmeegse uitgever NeWsTories bijvoorbeeld maakteen
vijfral ‘groene vakbladen’, zoals een blad voor de boomkweke-
rij, één voor sportveldbeheer en één voor boomverzorging en
beheer in de openbare ruimte. Met het blad Dak & Gevel Groen,
vakblad voor intensieve en extensieve daktuinen en gevelbe-
groening zoekt de uitgever de randen van de niche op.

Een aantal vaktijdschriften kiest voor een controlled
circulation, een verspreiding onder een gesloten doelgroep.
De uitgever bepaaltin dat geval wie tot de doelgroep van
het vaktijdschrift behoorten het tijdschrift mag ontvangen.
Doel: een zo kwalitatief mogelijk bereik onder de juiste
professionals. Een voorbeeld hiervanis Intermediair.

Overigens zien uitgeversvan vakbladen zichzelf vooral als
<informatiemakelaars’. Naast het blad wordt de site steeds
belangrijker. Zo kan de Nederlandse boer bijvoorbeeld
achtergrondinformatie over het boerenleven lezen in het
weekblad Boerderij. De meest actuele informatie, zoals de
marktprijzen en het niecuws van de dag, is terug te vinden
op de site. Blad en site zijn op deze wijze complementair,
waarbij het zwaartepunt hoe langer hoe meer verschuift
van gedrukte naar digitale informatie.
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gz;l)etlgtagzl 11: rtl‘gkla;li(n verenigingen, van de locale hockey, bridge- of tennis-
I elijke omroepvereniging. Iedere vereniging heeft zijn ei
tijdschrift —soms oneerbiedig ¢ je’ e
g ‘clubblaadje’ genoemd. Veel verenigi
: . ingsblad
K;ﬁéigg i(;oi\éerre‘ v?n professioneel gemaakt en geéxploiteerd. Hugn bisale @
:leden informeren over clubactiviteiten en lezer i
L m b s activeren. Toch
1z1,‘|1n eronder de vereng}ngsbladen tijdschriften die in hoge oplagen onder
C{e en ‘gan grote verenigingen worden verspreid en tot volwaardige spelers op
df: pbro essionele tudschnfyenmarkt zijn uitgegroeid. Eigenlijk kunnen we
;‘:1 lgden (zoals Ezgen Huis, van Vereniging Eigen Huis (oplage 685 duizend)
? ¢ el onsumer}ten%zd:, van de Consumentenbond (oplage 600 duizend)) beter
relatiemagazines’ noemen. Zie verderop onder relatiemagazines waarom

Omroepbladen

De omroepbladen van Nederland vormen een verhaal apart
Net als verenigingstijdschriften halen de omroepbladen ho.ge
oplagen doordat zij wekelijks worden toegezonden aan leden
van omroe'porganisaties. Daarnaast zijn de omroepbladen

als IZA.BAglds, Trqs Kompas en Televizier in de losse verkoop

Zgi e;ltjegrtl)ta;:;en is hun exploitatie gebaseerd op verkoop van

Maar de omroepbladen hebben een speciale en gecom-
p_l}ceerde positie binnen de verenigingstijdschriften omdat
zij, vooralsnog, het exclusieve recht hebben radio- en tele-
v151eprogrammagegevens uitbinnen- en buitenland te
publiceren. Op die felbegeerde programmagegevens berust
auteursrecbt. Concurrerende publiekstijdschriften kunnen
deze dus niet zonder meer overnemen, terwijl de omroepbla-
den en andere typen tijdschriften elkaar wel beconcurreren
op delezers- en adverteerdersmarkt. De grote niet-omroep-
gebf)r_lden uitgeversconcerns bestrijden deze bevoorrechte
positie van omroepbladen al tientallen jaren.

Om andere tijdschriften tegen omroepbladen te bescher-
men, bepaalt de Omroepwet dat de redactionele inhoud van
omroepbladen voor 9o procent gebaseerd moet zijn op die
programmagegevens. Ofwel: voor slechts 10 procent mag
de redagtlonele inhoud uit andere onderwerpen bestaan

V(.er{)mc.a Magazine neemt cen opmerkelijke uitzonderin.gs-
positie binnen de omroepbladen in. Toen de Veronica Om-
roep Organisatie (VOO) in 1995 uit het publicke omroepbestel
stapte en een commercieel televisiestation werd, besloot de
Groep _eroepbladcn van het NUV dat Veronica Magazine deel
kon blijven uitmaken van de Groep. Voor de uitwisseling van
programmagegevens werd met het Centraal Bureau Omroep-
gegevens (CBO) cen licentieovereenkomst opgesteld. Veronica
Magazine ontvangt de programmagegevens sindsdien tegen
een financiéle vergoeding.

De kwes_tie rond de omroepgegevens blijft een heet hangij-
zer waar eind 2009 enige beweging in kwam door de toezeg-
ging van NPO-topman Henk Hagoort ‘onder voorwaarden en
tegen een redelijke rechtenvergoeding’ programmagegevens
il:n kr(:iln(ten hte leveren. Bij het ter perse gaan van dit boek

gen de (gehoopte) gou i ij ili
e I[:I Pz)g den eieren nog altijd veilig onder de

sessnnene
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Relatietijdschriften noemen we ook wel sponsored magazines
omdat zij deels of volledig worden betaald door een bedrijf,
instelling, (semi-) overheids- of non-profitorganisatie. Deze
‘sponsor’ van het tijdschrifewilals afzender een of meer
marketing- en/of commun icatiedoelstellingen bereiken. De
doelstellingen bepalen het karakter van het relatietijdschrift.
De belangrijkste doelstellingen zijn: loyaliteit stimuleren
van klanten, naams- of merkbekendheid verbeteren, ken-
nisoverdracht, de interactie stimuleren tussen ontvangeren
opdrachtgever en natuu rlijk klanttevredenheid bevorderen.
Ssommige commerciéle bedrijven gebruiken hun relatieblad
om de verkopen op te stuwen of cross sell te realiseren.

1schriften

o

Binnendet
bladen:

1, B-to-C-bladen: Business-to-Customer (klantenbladen)
2. B-to-B-bladen: Business-to-Business (bladen voor samen-
werkende partijen in een branche)
B-to-M: Business-to-Member (leden- of donateursbladen)
4. B-to-E: Business-to-Employee (personeelsbladen)
5. Voorlichtingsbladen van de (semi)overheid (burgerbladen)

B-to-B-bladen
Business-to-businessbladen worden gesponsord door een opdracht-
geverc.1 Elc;n voorbeeld van een B-to-B—t_ijdschrift is Apoint, een vakblad
= | . ) Yoor e horeca van op.drachtgever Unilever. Het relatietijdschrift wordt
clatictijdschriften onderscheiden we vijf soorten in controlled circulation gestuurd naar slagers, horecagroothandels
_ b en

managers van horecakeukens om hen te informeren over trends in de
foodsector. Levensm1ddelenconcern Unilever hoopt door deze kennis-
overdracht meer nieuwe producten af te zetten.

B-to-M-bladen

Colors, l}et intanationaal bekroonde sponsored magazine van de Italiaan-
se kledlr.lgfabrlkant Benett't')n, vraagtin haar relatietijdschrift aandacht
voor sociaal-maatschappelijke problemen — zonder met een woord over

haven Schiphol), de Havenkrant (voor omwonenden

van de Rotterdamse havens) of de Politiepost (blad vanuit
diverse politiekorpsen). Het gaat vaak om grote opla-
gen van meer dan 500 duizend exemplaren.

tietij i Doelstellingen Doelgroepbenaderin Voorbeeldtitels Distributie . - .
Tperzitietitnt — S ; dekleding van de textielgigant te reppen. Daarmee is Colors een unieke
_BUSINBSS“ stimuleren verkopen, S BLVD MAN, Safe, Allerhande, Losse verkoop of u%tzonder ing. Vaker hqbben de opdrachtgevers een direct belang bij het
TO-CUSTOMER-  anttevredenheid, cgnsumenfennfa'rkt Bij magazine, Lekker doen, gratis in displays, uitgeven van een voorlichtingstijdschrift. Zo vertolkt een tijdschrift al
BLADEN loyaliteit, cross sell Holland Herald controlied circulation Wordt Vervolgd de standpunten van mensenrechtenorganisatie Amn :. S
. . esty
L o 1 csch Internat19na1 en‘Trzbune de standpunten van de Socialistische Partij (SP).
el eid Gesloten doelgroep, _ ! ' _ I?e'tvx{ee tijdschriften fungeren als podium en discussieplatform (interac-
stimuleren verkope'n business to business Apoint, Hair Matters Controlled circulation tiviteit) voor de achterban, donateurs en leden
1 loyaliteit markt
Business- Kennisoverdracht, Zowe! open als gesloten Colors, U, Tribune, Controlled circulation,
to-Member- naamsbekendheid, doelgroep mogelijk, Wordt vervolgd, Villa d'Arte, losse verkoop
bla den interactiviteit, loyaliteit consumentenmarkt Kans Burgerbla deri
Ten slotte zijn er i
: w —— Gesloten doelgroep, jn er de bladen die naar alle bewoners van
Business-to- ) et“""c‘t’}"?{ .rtac ; interne bedrijfs onel, Geboeld, METZEL Verzending naar een gemeente ('Zoals alle stadskranten) of omwonenden
interactiviteit, e R atle, & ) medewerkers ' gaan, zoals Schipholland (voor omwonenden van lucht-

Employee-bladen \oyaiiteit cigen medewerkers

o 1 & ! Kennisoverdracht,
._‘_' klanttevredenheid,
| loyaliteit

AR ETWT 1E e b wob]

B-to-C-bladen

Op het cerste gezicht zijn de verschillen
meteen gewoon publieksblad marginaal.
In veel gevallen is zelfs de afzender niet
of nauwelijks zichtbaar. Wie de opdracht- Safe.
gever wil achterhalen moet het colofon
spellen of in het blad op zoelk gaan naar
terugkerende rubrieken die de afzender
verraden.

Het belangrijkste verschil tussen de
relatietijdschriftvariant en het publiels-
tijdschrift is de rol vande afzender. Deze
bepaalt doorgaans (mede) deinhoud en
ziet erop toe dat de inhoud overeenkomt

Zowel open als gesloten
doelgroep: alle
betrokkenen, of alle
bewoners

met de te realiseren doelstellingen.
Voorbeelden van relatietijdschriften die
nauwelijks van publiekstijdsch riften
zijn te onderscheiden, zijn BLVD MAN en

Niet zelden blijkt een B-to-C-blad zo
interessant dat hetals zelfstandigen
volwaardig publickstijdschrift verdergaat.
OnzeWereld, opinieblad voor betrokken
wereldburgers, is daarvan een voorbeeld.
Het maandblad was jarenlang het relat ie-
tijdschrift van armoedebestrijder Oxfam
Novib, maar verkoos met succes cen zelf-
standig voortbestaan als opinietijdschrift.  den gekocht.

Controlled circulation;: |

Schipholliand, Havenkrant, gl
gratis in displays

Politiepost

Tabel 2
Type relatietijds hriften naar meest voorkomende

verschijningsvorm en promincnte doelstellingen

Er zijn ook B-to-C-bladen die er niet
omheen draaien: de sponsor wil produgs
ten verkopen. In sommige gevallen, zodls
bij het supermarkttijdschrift Lekiker doetls
(Dirk van den Broek), heeft het rijdschriff
in vormgeving en inhoud veel weg vanes
reclamefolder.

Holland Herald, het maandblad van
luchtvaartmaatschappij KLM, doet het 5
subtieler. Zo gaan de reisreporrages®
bestemmingen van de KLM en bevat
tijdschrift een katern met producten &
aan boord van het vliegtuig kunnenl

Het HOI, de waakhond van de oplagecijfers
In 1?98 we_rd He.t Oplage Instituut — kortweg HOI - opgericht.
:‘:;;?,dels is ht.et instituut omgtidoopt tot HOJ, Instituut voor Media
1 insm:Lgtl Hitrls de onafhankelijke waakhond voor oplageciifers. Het
i Nedet:ra n(ljceer't Petrouyvbare, ondgrling vergelijkbare oplagecijfers
L :e printmedia. Zo beschikken adverteerders altijd over
g o en actuel‘.a op?.lag.edat.zi op basis waarvan zij kunnen
Hledaghiadene pn:tmedla zij wﬂlfn inzetten. Bij het HOI zijn, naast
l&taangesloténo% 200 publlekstl]dschriﬂen en 400 vaktijdschrif-
v o . Het HF)I pubhc.eert zowel de cijfers van de totaal
Plage (dus incl. gratis exemplaren en bijv. retouren uit de

als
:k:?ipk?e totaal betaalde oplage (het aantal exemplaren dat
Verlloulp) s I;I:rlko:ht do?r middel van abonnementen of in de
»De laatste cijfers geven natuurlifk de beste indicati
Etmet een tijdschrift (of krant) gaat, ! et

Meer lezen, meer weten?
> Qntwikkelingen op het gebied van
journalistiek en media zijn te vinden in

Villamedia Magazine van de Nederlandse onderzoek naar relatiemedia. Dat heeft

Vereniging van Journalisten
(wwwillamedia.nl/magazine).

> In het tijdschrift en op de site van
Mediafacts staat meer management-
informatie over uitgeven, marketing,

productie en distributie van printmedia

(www.mediafacts.nl).
> Adformatie schrijft over reclame, mar-
keting en media (www.adformatie.nl).
> Marketing Tribune schrijft over
media, marketing en sales
(www.marketingtribune.nl/magazine).
> Ontwikkelingen over vakbladen zijn te

volgen in Vakblad van de Groep Uitgevers wwwuill i

willamedia.nl,
van Vak en Wetenschap van het Neder- o crendse
lands Uitgeversverbond {(www.vakblad.eu).

B-to-E-bladen

Naast tijdschriften die gericht zijn

op de externe klant zijn er bedrijfs-

bladen die zich intern richten op

fie werknemers van bedrijven of

instellingen. Nederland mogen

we de bakermat van de bedrijfs-

journalistiek noemen omdat het

oudste personeelblad ter wereld —

DeFabrieksbode ~ hier begon. De

directeur van de Delftse vestiging

van DSM zette het weekblad in

1882 op met als doel de communi-

catie tussen personeel en bedrijf te

bevorderen. '
Een eigen personeelsblad blijkt

een uitstekend intern communica-

tiemiddel te zijn voor grote en |

middelgrote organisaties. Het

gratis blad dat periodiek wordt

verspreid onder het personeel

wordt professioneel gemaakt, vaak

in samenwerking met een extern 7

bureau. Het staat geheel in dienst

van de interne communicatie van

een bedrijf of instelling.

> Logeion, de beroepsvereniging voor
communicatieprofessionals, doet veel

geleid tot de serie Cahiers Bedriffs-
journalistiek (www.logeion.nl).

> Sites die het nieuws over en de ontwik-
kelingen bij verschillende soorten
tijdschriften bijhouden, zijn:
www.bedrijfsjournalistiek.nl, e-zine
over bedrijfsjournalistiek gemaakt door
redacteuren van Maters & Hermsen
Journalistiek.
www.customermedia.nl, van Customer
Media Council. Informeert over
customermedia (relatietijdschriften) in [
print en digitaal. '

Vereniging van Journalisten.




