Bedrijfsbladen die de publieke markt overnemen:
'If you can’t beat them, join them'
De relatie tussen Ajax Magazine en de voetbalclub is glashelder. Maar er zijn maar weinig mensen die de link leggen tussen Eigen Huis & Interieur en Bouwfonds. Toch was het woonmagazine in de jaren ’70 nog het bedrijfsblad van de vastgoedonderneming. In de kiosk zijn meer tijdschriften te koop die verbonden zijn aan een merk of onderneming.  Steeds meer?
“Bedrijfsbladen vormen langzaam maar zeker een  bedreiging voor publieksbladen.” Het zijn de woorden van Jeroen Maters, oprichter en directeur van het in bedrijfsjournalistiek gespecialiseerde bureau Maters & Hermsen. Er lijkt een kern van waarheid in zijn woorden te zitten. Er zijn op dit moment ruim elfduizend bedrijfsmedia, tegenover ongeveer tweeduizend publieksmedia. De gezamenlijke oplage van publieksbladen bedraagt ongeveer 50 miljoen, die van relatiemedia een half miljard. Sanoma, de bekendste uitgever van publieke bladen in Nederland, heeft sinds een jaar of vier ook een eigen bedrijfje voor bedrijfsbladen. “Niet vreemd”, aldus Maters. “If you can’t beat them, join them.”
Strijd 

	De cijfers

In 2005 werd in opdracht van Vakgroep Bedrijfs-journalistiek een grootschalig onderzoek gedaan naar de economische positie van bedrijfsbladen in Nederland. 343 bedrijven met meer dan 200 medewerkers werkten mee. Uitkomsten: 

- Vijf procent van de bedrijven had géén perso- 

  neelsblad

- Het gemiddelde aantal uitgegeven personeels- 

  media per organisatie was 2,3 

- 70 Procent van de bedrijven had ook één of meer  

  externe media

- Het gemiddelde aantal externe media was 2,6 per 

  organisatie    

- Sommige bedrijven hadden meer dan twintig        

  in- of externe bladen.


 Maters kent de bladen die zich storen aan de steeds mooier en beter wordende bedrijfsbladen. Hij verwijst naar de strijd tussen het relatieblad Internationale Samenwerking (IS) van het ministerie van Buitenlandse Zaken en het publieke maandblad Onze Wereld. Onze Wereld, een tijdschrift over globalisering, noemde de uitgave van het ministerie van Buitenlandse Zaken concurrentievervalsing. Tegen een inhoudelijk vrijwel gelijkwaardig blad, dat gratis wordt uitgegeven, zou ze niet op kunnen. Dat blijkt ook wel uit de oplagen: 30.000 voor Onze Wereld, 124.000 voor IS. Het verschil in oplage tussen keukenglossy TIP Culinair en Albert Heijns huisblad Allerhande is nog veel groter: ruim 50.000 tegenover 2,1 miljoen. Volgens Maters zijn niet alleen bedrijfsbladen in hun zuivere vorm in opkomst. Hij neemt steeds meer mengvormen waar: bladen waarbij de nadruk ligt op (het imago van) een merk of bedrijf maar waarmee ook winst wordt gemaakt door de verkoop, die bijvoorbeeld kan worden gebruikt om de kosten van de uitgave te dekken.  
 Clubblad

Als voorbeeld van zo’n titel noemt hij Colors (Benneton), SQ (Society Shop), de Kleine Aarde, en Achmea Health. Het ledenblad van zorgverzekeraar Achmea, dat pronkt met de slogan ‘het grootste gezondheidsblad van Nederland’, is ook te koop in de winkels. Op de vraag waarom het tijdschrift ook verkrijgbaar is geworden voor niet-klanten is Floor Verbeek van uitgever Sanoma Custom Publishing kort: “Er was vraag naar”. Sanoma geeft het kwartaalmagazine al sinds de oprichting in 2000 uit en het was direct de bedoeling dat het geen ‘clubblad’ zou worden. Christina Rompa, persvoorlichter van Achmea: “We wilden mensen informeren, service verlenen. Daarom hebben we gekozen voor deze opzet. Health heeft een volledig onafhankelijke redactie. Wij van Achmea bepalen niet wat erin komt en ook niet wat eruit moet blijven. We mogen wel onderwerpen aandragen, maar daar blijft het bij.” Winst maken is niet het doel van de verkoop van Health in de winkel. “Slechts een klein deel van de oplag van 1,3 miljoen is bestemd voor losse verkoop en abonnementen. De extra inkomsten door verkoop zijn voor de uitgever. Voor de winst hoeven we het dus niet te doen. Het voordeel dat wij er van hebben is enkel branding en naamsbekendheid..” 

Niks

	Verschillen publieks- en bedrijfsbladen* 

	Publieksblad
	Bedrijfsblad

	Bepaalt eigen, gesegmenteerde doelgroep
	Heeft vaststaande, ongesegmenteerde doelgroep. D.w.z. met veel subgroepen

	Moet mensen aanzetten tot (opnieuw) kopen
	Wil gedrag van mensen (helpen) veranderen

	Kan door gesegmenteerde doelgroep specifiek onderwerpen kiezen
	Moet door ongesegmenteerde doelgroep algemeen karakter houden

	Wordt gemaakt door eigen, onafhankelijke redactie, dus hoeft zich enkel aan het zelfgemaakte redactiestatuut te houden.
	Wordt door tweederde van de bedrijven intern gemaakt. Moet daardoor vaak rekening houden met nukken en kuren van directie en management.

	Streeft winst na
	Streeft de communicatiedoel-stellingen van het bedrijf na

	*Op basis van onderzoek uitgeverij Jansen & Janssen


Dat de extra inkomsten door verkoop naar de uitgevers gaan is niet verwonderlijk. Zij zijn het namelijk meestal die het risico nemen en de stap naar de kiosk zetten. Sak van den Boom, medeoprichter van verschillende relatiemediabureaus en tegenwoordig weer zelfstandig adviseur, legt het als volgt uit. “Een uitgever zal zoeken naar een extra distributiekanaal. Wanneer doelgroepen van andere distributiekanalen overeenkomstige interesses hebben met de mensen die het blad al krijgen, kan de uitgever het risico nemen om ook hen te benaderen.” Een goed voorbeeld hiervan is lifestylemagazine Villa d’Arte. Dat had een oplage van 30.000 tot in 2004 een creditcardmaatschappij het blad naar al zijn klanten ging sturen. De oplage groeide in eerste instantie tot 480.000 stuks en staat nu op 525.000. Het drukken van een paar duizend extra exemplaren kost relatief weinig waardoor het uitgeefrisico laag is. Van de coverprijs gaat uiteindelijk de helft naar de retailer en de helft naar de uitgever. Van die extra stuks ziet het bedrijf dus uiteindelijk niks terug. Toch hebben de bedrijven maar zelden moeite met de uitbreiding. Van den Boom: “Relatiebladen zijn hét middel om cross sell te realiseren of het imago te versterken.”
 Investering

 Op de vraag hoeveel bedrijfsmedia hij kent die een publieksblad zijn geworden reageert Van den Boom resoluut. “Ik kan er zo geen noemen.” Volgens hem is het nastreven van winst van essentieel belang voor een publiekstijdschrift. En bij de relatiemedia die hij kent is geld verdienen “niet aan de orde”. De prijzen en abonnementsgelden van de titels zijn meestal laag en puur erop gericht om de kosten te dekken. Een tweede manier waarop de kosten gedrukt kunnen worden is door middel van advertenties. De meeste bladen zijn voor adverteerders wel interessant. Van den Boom is echter kritisch over het vragen van geld voor relatiemedia. “Het is vreemd om derden het blad dat je commerciële communicatiedoelstellingen  moet realiseren te laten financieren. Organisaties moeten er budget voor vrijmaken. Relatie- en verenigingsbladen zijn geen profit center, het zijn kosten. Het is wel zo dat steeds meer bedrijven een tijdschrift zien als zinvolle investering. Mocht er zoals bijvoorbeeld bij Allerhande een goede adverteerdermarkt zijn, dan is dat natuurlijk een prettige bijkomstigheid.”
Publieksblad of relatiemedium 
Wanneer een relatiemedium naar de publieke markt gaat, betekent dat niet direct dat het ook een publieksblad wordt. Volgens de theorie van Maters zijn de nieuwe bladen voornamelijk mengvormen tussen bedrijfs- en publieksbladen. “De titels zullen in de eerste plaats de belangen van de organisatie dienen. Maar buiten dat zijn ze opgezet als publieke tijdschriften waarbij het bedrijf zich in hoge mate teruggetrokken heeft, met name om extra inkomsten te genereren door verkoop.”  
Van den Boom heeft een andere theorie. Volgens hem zijn en blijven het bedrijfsbladen, omdat ze onder alle omstandigheden primair de communicatiedoelstellingen nastreven. Hij maakt onderscheid tussen verenigingsbladen, zoals Ajax Magazine en de ANWB Kampioen, en relatiemedia zoals Health van Achmea en Allerhande van Albert Heijn. “Voor verenigingsbladen geldt dat het magazine dat informeert over het wel en wee van de vereniging onderdeel is van het lidmaatschap. In het ene geval ben je lid en krijg je het blad, in het andere geval is het abonnement van het blad ook je lidmaatschap.” Volgens het Nederlands Uitgeversverbond (NUV) zijn omroepbladen geen relatiemedia maar verenigingsmedia, omdat ze niet primair een marketingcommunicatiedoelstelling hebben. Dat wil zeggen dat redactionele formule niet dienstbaar is aan de commerciële doelstelling. Titels als Health en Allerhande doen dat wel.
Toekomst 

Volgens Maters zijn de steeds mooier en professioneler opgezette bedrijfsmedia een serieuze bedreiging voor (bestaande) publieksbladen (waaronder vakbladen). Volgens Van den Boom is dat niet het geval en zijn het totaal verschillende markten. Een ding staat vast en dat is dat de markt de afgelopen vijftien jaar sterk is gegroeid. Dat blijkt uit het onderzoek dat gedaan werd in opdracht van de Vakgroep Bedrijfsjournalistiek. Er zijn nu ongeveer 11.500 bedrijfsmedia, gemaakt door ongeveer 7500 bedrijfsjournalisten. Ter vergelijking: volgens oplage-instituut HOI zijn er ongeveer 2000 publiekstijdschriften en de Nederlandse Vereniging van Journalisten becijferde dat er tussen de 12.000 en 14.000 journalisten zijn. Dat bedrijfsmedia een grote rol zullen blijven spelen in de toekomst valt dus te verwachten. Maar of zij de publieke markt gaan overnemen, daar zijn de meningen over verdeeld. 
