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INTERVIEW

De belangrijkste tips van Sylvia zijn: “Bepaal 
vooraf je doelstellingen, houd de groep klein 
en gevarieerd, maak een duidelijke agenda, 
regel een notulist en sta open voor kritiek. Fo-
cusgroepen kunnen verrassende inzichten op-
leveren, maar alleen als je bereid bent om feed-
back serieus te nemen en ermee aan de slag te 
gaan.”
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Op basis van de feedback van de focusgroep 
heeft ABC Online Media al verschillende aan-
passingen doorgevoerd. Zo zijn er meer achter-
grondartikelen toegevoegd en worden nieuws-
berichten minder beknopt geschreven. Ook is 
er een speciale ‘archiefknop’ toegevoegd. Le-
zers gaven aan dat ze oude artikelen moeilijk 
konden terugvinden. 

Daarnaast onderzoekt de organisatie hoe ze de 
interactie met lezers kunnen blijven verster-
ken. “Ik denk aan een maandelijks online kof-
fie-uurtje, waarin lezers vragen kunnen stellen 
en suggesties kunnen geven over wat ze graag 
in het nieuws terugzien.”

SYLVIA DE LEON

‘‘Een opvallende uit-
komst was het be-
lang van de dagelijk-
se nieuwsbrief.’’

Het organiseren van een focusgroep bracht 
ook uitdagingen met zich mee. Een van de 
moeilijkste aspecten was het vinden van een 
diverse groep deelnemers. “We wilden vooral 
lokale deelnemers, maar er meldden zich voor-
al mensen uit Nederland aan. Waarschijnlijk 
omdat daar het grootste deel van onze lezers 
woont.” 

Sta open voor kritiek 

Ook was de online setting een uitdaging. “We 
moesten alles via videovergaderingen doen, 
wat betekent dat je goed moet plannen. Bij 
acht deelnemers heb je bijvoorbeeld vaak men-
sen die niets durven te zeggen, terwijl anderen 
juist de hele sessie domineren.” 

Een belangrijke les was dat de frequentie van 
de sessies aangepast moest worden. “Eerst 
hielden we om de twee weken een bijeenkomst, 
maar dat was te intensief. Achteraf gezien was 
eens per maand of per twee maanden beter ge-
weest.”

Voor andere lokale nieuwsorganisaties biedt 
de ervaring van ABC Online Media waardevol-
le lessen. 
 

 

INTERVIEW

Nieuws op ooghoogte 

Een opvallende uitkomst was het belang van 
de dagelijkse nieuwsbrief. “Ik dacht dat die 
nauwelijks werd gelezen, maar het bleek voor 
veel lezers hét moment van de dag om nieuws 
te selecteren. Dit besef heeft ons doen inzien 
hoe belangrijk het is dat de titels en visuals in 
de nieuwsbrief goed in elkaar zitten.” 

Ook bleek dat lezers meer nieuws op ooghoogte 
willen. Hiermee worden verhalen bedoeld die 
direct uit de samenleving komen. “We dachten 
dat er weinig interesse was in verslagen van de 
eilandsraad, maar juist dat soort politieke en 
lokale ontwikkelingen bleken belangrijk voor 
ons publiek.” 

Diverse groep deelnemers 

Daarnaast gaf de focusgroep feedback op ad-
vertenties. “Wij dachten dat we onze lezers 
overladen met advertenties, maar zij vonden 
het juist nuttig. Ze begrepen dat dit onderdeel 
is van het verdienmodel en waardeerden de in-
formatie over nieuwe bedrijven en overheidsi-
nitiatieven.” 

Sylvia de Leon is eigenaar van ABC Online 
Media, een overkoepelende organisatie met 
vijf nieuwssites. “We bedienen Bonaire, Cu-
raçao, Aruba, Sint Eustatius en Saba met dage-
lijks nieuws. De redactie werkt vanuit huis en 
we hebben geen fysiek kantoor.”  

Twee freelance-journalisten op Bonaire en 
twee op Curaçao zorgen voor de nieuwsvoor-
ziening. Journalisten die al jaren op de eilan-
den wonen en de gemeenschap goed kennen. 

“Het doel van de focusgroep was om te begrij-
pen hoe lezers onze website ervaren, of ze het 
nieuwsaanbod als gebalanceerd zien en hoe 
ze tegen advertenties aankijken,” vertelt Syl-
via. “Als journalist zit je vaak in een dagelijk-
se nieuwsstroom. Door de focusgroep werd ik 
geconfronteerd met punten die ik zelf niet had 
opgemerkt. Je denkt namelijk dat je weet wat 
je publiek wil, maar als je echt met ze in ge-
sprek gaat, kom je erachter dat je aannames 
niet altijd kloppen.” 

Productie Isabelle Hoogsteden, Florine van Willigenburg, Helena Rikhof en Malu 
de Backker 

De nieuwsorganisatie ABC Online Media besloot een focusgroep in te 
zetten om hun journalistieke aanbod te verbeteren. Door direct met lezers 

in gesprek te gaan, ontdekten ze verrassende inzichten. 

Hoe een focusgroep ABC Online 
Media hielp haar lokale nieuwssites 

te verbeteren  
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Band opbouwen

Wat levert het op? 

Een klankbordgroep zorgt voor 
een directe en langdurige band 
met het publiek, waardoor de 
redactie beter kan inspelen op 
hun behoeften.  De inzichten 
die worden gedeeld, helpen 
om te begrijpen hoe nieuws 
wordt ontvangen en waar ver-
beteringen nodig zijn.  Dit ver-
hoogt de klanttevredenheid en 
betrokkenheid, omdat mensen 
zich serieus genomen voelen. 
Daarnaast draagt het bij aan 
een dieper begrip van de ver-
wachtingen van de gemeen-
schap en hoe de redactie daar-
op kan inspelen. 

Let op... 

Bewaak de balans in de groep. 
Zorg ervoor dat niet steeds de-
zelfde stemmen de discussie 
domineren.  Houd de bijeen-
komsten gefocust.  Een klank-
bordgroep is geen vrij gesprek, 
maar een gestructureerd over-
leg met duidelijke doelen. 
Zorg voor realistische verwach-
tingen.  Niet alle suggesties 
kunnen direct worden overge-
nomen; wees daar transparant 
over. 

Hoe pak je het aan?

1.	 Selecteer een diverse groep deelnemers. Zorg voor een goede 
afspiegeling van de gemeenschap in termen van leeftijd, ach-
tergrond en interessegebieden. Nodig hen persoonlijk uit en leg 
het doel van de groep uit. 

2.	 Bereid de bijeenkomsten goed voor. Bepaal vooraf de thema’s 
en vragen, zoals hoe artikelen worden ervaren, welke nieuws-
formaten voorkeur hebben en welke onderwerpen ontbreken. 

3.	 Faciliteer een open en constructieve discussie. Creëer een 
ontspannen sfeer waarin deelnemers zich vrij voelen om hun 
mening te delen. Stel open vragen en moedig eerlijke, con-
structieve feedback aan. 

4.	 Leg inzichten vast en bespreek ze met de redactie. Maak aante-
keningen of een verslag en deel de kernpunten met het team. 
Bespreek welke verbeteringen of nieuwe ideeën eruit voortko-
men. 

5.	 Communiceer terug naar de groep. Laat de deelnemers weten 
wat er met hun input is gedaan. Dit vergroot de betrokkenheid 
en laat zien dat hun feedback serieus wordt genomen. 

Wat houdt het in? 
Een klankbordgroep bestaat uit acht tot twaalf vaste nieuwsgebrui-
kers die periodiek feedback geven over de berichtgeving. Zij vormen 
een directe schakel tussen de redactie en de gemeenschap en bie-
den waardevolle inzichten in nieuwsbehoeften, verwachtingen en 
reacties op publicaties. 
Waar organiseer je het?
Bij voorkeur op een fysieke locatie zoals de redactie, een bibliotheek 
of een wijkcentrum, zodat er een persoonlijke en open uitwisseling 
kan plaatsvinden. Als fysiek bijeenkomen lastig is, kan een online 
platform zoals Zoom of Teams een goed alternatief zijn. 
Wanneer zet je het in? 
De klankbordgroep komt periodiek samen, bijvoorbeeld elk kwar-
taal, bij voorkeur in de avond, zodat zoveel mogelijk deelnemers kun-
nen aansluiten. Extra bijeenkomsten kunnen worden ingepland rond 
grote lokale gebeurtenissen of nieuwe redactionele initiatieven. 
Waarom werkt het?
Een klankbordgroep helpt de redactie om beter te begrijpen wat het 
publiek belangrijk vindt en hoe ze nieuws consumeren. Het biedt 
een kans om de band met trouwe nieuwsgebruikers te versterken, 
loyaliteit op te bouwen en sneller in te spelen op veranderingen in 
de informatiebehoefte. 

KLANKBORDGROEP

Ik wil... op regelmatige basis een groep 
betrokken nieuwsgebruikers spreken om 

onze berichtgeving te verbeteren  
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 “Zonder deze ervaring zit 
je er soms gewoon echt 

naast.”

INTERVIEW

Een oplossing om meerstemmigheid te 
waarborgen is een kleine groep samen te 
stellen, van bijvoorbeeld maximaal acht 
personen. “Daarnaast kun je elke keer een 
nieuwe vraag stellen aan iemand die nog 
weinig aan het woord is geweest,” legt Eli-
zabeth uit. “Zo voorkom je dat mensen snel 
instemmen met de mening van anderen en 
maar ja knikken.” 

De kracht van deze methode zit ook in het 
feit dat de feedback cyclisch is. Elizabeth: 
“Het is niet een eenmalig onderzoek, maar 
een voortdurende dialoog waarin wij blij-
ven leren van ons publiek.” 

Volgens Venicz voorkomt deze methode niet 
alleen blinde vlekken in de berichtgeving, 
maar verhoogt het ook het vertrouwen en 
de betrokkenheid van de lezers. “Dit maakt 
het bijzonder effectief in het verbinden van 
de redactie met haar gemeenschap, vooral 
bij thema’s zoals armoede, waar nuances 
en ervaringskennis cruciaal zijn.” 

Meerstemmigheid 

De belangrijkste tip van Venicz aan jour-
nalistieke redacties is meerstemmigheid. 
“Tijdens een sessie met de klankbordgroep 
zijn alle stemmen van belang. Maar dat is 
best lastig, want luide mensen, vaak van 
mensen die hoger opgeleid zijn, kunnen 
anderen snel overstemmen.” 

ELIZABETH VENICZ

“Vroeger heb ik zelf 
ook te maken gehad 
met armoede, ik ken 
de doelgroep daar-
door.” 

 ‘‘Tijdens een sessie met de 
klankbordgroep zijn alle 
stemmen van belang.’’ 

INTERVIEW

 ‘‘Wij blijven leren van ons 
publiek.’’ 

“Dit is ook de reden dat de redactie graag 
gebruikmaakt van een klankbordgroep,” 
licht de journalist met een achtergrond in 
antropologie toe. “Zonder deze ervaring zit 
je er soms gewoon echt naast.”

Elizabeth onderzoekt en schrijft vooral over 
en voor mensen in armoede. “Vroeger heb 
ik zelf ook te maken gehad met armoede, ik 
ken de doelgroep daardoor.” 

Blinde vlekken

MUG Magazine zocht acht tot twaalf vaste 
nieuwsgebruikers die op periodieke basis 
bereid zijn om hun feedback en inzichten 
over de vorm en inhoud van het blad te de-
len. “We vragen dan met name naar hun 
nieuwsbehoeften, verwachtingen en reac-
ties op de berichtgeving.”

MUG magazine is een gratis maandblad 
voor mensen met een lager inkomen en 
voor mensen die zich maatschappelijk be-
trokken voelen. Het doel is mensen infor-
meren over onderwerpen zoals werk, soci-
ale zekerheid en schuldhulp. 

Mensen in armoede 

“Door mensen uit de doelgroep bij de 
klankbordgroep te betrekken die verschil-
len in achtergrond en perspectief ten op-
zichte van de redactie, wordt de inhoud van 
de productie relevanter en toegankelijker,” 
vertelt Elizabeth Venicz op de redactie van 
MUG Magazine in Amsterdam, waar ze in-
middels alweer zes jaar als freelancer werk-
zaam is.  

Productie Nina Combrink, Michiel van Werkhooven, Unice Rogers en Muhammad 
Al-Edani Beeld Unice Rogers

MUG, een magazine voor minima heeft geëxperimenteerd met een 
klankbordgroep. De redactie ziet deze methode als belangrijke on-
dersteuning voor een doelgroep die je als redactie zelf minder goed 

vertegenwoordigt. 

Journalist en onderzoeker Elizabeth 
Venicz: een klankbordgroep laat 

diverse stemmen horen  
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Band opbouwen

Wat levert het op? 

Door de inzet van een pu-
blieksredacteur ontstaat een 
sterke, duurzame band met 
het publiek, waardoor de be-
trokkenheid van bewoners bij 
de nieuwsredactie toeneemt. 
De journalistiek wordt directer 
en relevanter, omdat verhalen 
beter aansluiten bij wat er in 
de gemeenschap speelt.  Dit 
leidt tot een grotere mate van 
vertrouwen en herkenning, wat 
cruciaal is voor het behoud en 
de groei van een lokaal nieuws-
medium. 

Let op... 

Zorg dat de publieksredac-
teur onafhankelijk blijft en niet 
wordt gezien als een verleng-
stuk van lokale overheden of 
belangengroepen. 
Bewaak de balans tussen laag-
drempelige toegankelijkheid en 
journalistieke kritische afstand. 
Verwachtingsmanagement is 
essentieel: niet alle ingebrach-
te onderwerpen kunnen direct 
worden opgepakt.  Wees hier 
transparant over.  

Hoe pak je het aan?

1.	 Stel een publieksredacteur aan. Kies een journalist met sterke sociale 
vaardigheden, empathie en een scherp oog voor maatschappelijke 
thema’s. De taakomschrijving moet helder maken dat de focus ligt op 
dienstbaarheid aan het publiek. 

2.	 Creëer toegankelijke contactmomenten. Organiseer spreekuren, wijk-
bezoeken of digitale sessies, zodat bewoners laagdrempelig zorgen, 
ideeën en verhalen kunnen delen. 

3.	 Luister actief en categoriseer signalen. De publieksredacteur verza-
melt verhalen en problemen, filtert op thema en urgentie, en be-
spreekt met de redactie welke onderwerpen verder worden uitge-
werkt. 

4.	 Houd de redactie scherp op publieksinteractie. De publieksredacteur 
stimuleert collega’s om actief na te denken over hoe publiek be-
trokken kan worden bij verhalen en hoe journalistiek toegankelijker 
gemaakt kan worden. 

5.	 Communiceer transparant. Laat het publiek weten wat er met hun 
input gebeurt, welke verhalen in ontwikkeling zijn en waarom be-
paalde keuzes worden gemaakt. Dit versterkt het vertrouwen in de 
journalistiek. 

6.	 Combineer toegankelijkheid met kritische controle. De publieksre-
dacteur moet benaderbaar zijn, maar blijft ook een onafhankelijke 
waakhond die lokale instanties en beleidsmakers kritisch blijft volgen. 

7.	 Monitor en verbeter continu. Evalueer regelmatig hoe goed de 
publieksredacteur de verbinding tussen redactie en gemeenschap 
versterkt en pas de aanpak aan op basis van feedback uit het publiek. 

Wat houdt het in? 
Een publieksredacteur is een journalist die als brug tussen de redactie en 
de gemeenschap fungeert. Deze persoon combineert de rol van goede 
buurman—luisterend naar zorgen, vragen en verhalen uit de gemeen-
schap—met de rol van kritische waakhond, door journalistiek onderzoek 
te doen naar kwesties die het publiek raken. De publieksredacteur vertaalt 
signalen uit de samenleving naar relevante en dienstbare journalistiek.
Waar werkt een publieksredacteur?
Hoewel de publieksredacteur onderdeel is van de redactie, is hij of zij 
veel aanwezig in de gemeenschap—in buurthuizen, op markten, bij lokale 
evenementen of via digitale platforms zoals sociale media. Dit maakt de 
journalistiek zichtbaarder en toegankelijker voor het publiek.
Wanneer zet je het in? 
De publieksredacteur is doorlopend actief, met een focus op proactief 
contact met het publiek. Dit kan gebeuren via spreekuren, wijkbezoeken 
en digitale interacties, waarbij het publiek wordt uitgenodigd om onder-
werpen en vragen in te brengen.
Waarom werkt het?
Door een publieksredacteur aan te stellen, wordt de relevantie van de 
journalistiek vergroot en neemt het vertrouwen van het publiek toe. 
Mensen zien direct hoe hun zorgen en verhalen worden opgepakt, wat de 
betrokkenheid vergroot. Dit draagt bij aan een sterkere verbinding tussen 
nieuws en samenleving en voorkomt dat journalistiek losstaat van de 
realiteit van de gemeenschap.

PUBLIEKSREDACTEUR

Ik wil... de band met ons publiek 
beter borgen



90 91

CASE STUDY

Hoe kunnen verslaggevers en lokale 
journalisten hiermee aan de slag gaan? 

“Ik bepaal niet wat verslaggevers doen, ik doe 
alleen maar suggesties. Zij bepalen met hun 
leidinggevende welk verhaal ze maken. Spe-
cifieke tips heb ik niet voor ze. Wat ik vooral 
tijdens mijn aantreden merk, is dat verslag-
gevers er zelf nadrukkelijker mee bezig zijn 
gegaan.” 

Wat vind je het leukste aan je functie?  

“Dat zijn die gastschrijvers: daar komt bij 
kijken dat ik dat helemaal van begin tot eind 
produceer. Het allerleukste is dat mensen 
geweldige verhalen opsturen, soms hilarisch, 
soms heel emotioneel. Het klinkt zoetsappig 
en clichématig, maar dan zit ik achter mijn 
computer en denk ik: ‘Dat mensen dit met ons 
willen delen en dat ik het dan mag publice-
ren.’ Dat vind ik echt geweldig. Die gastschrij-
vers zijn me het meest dierbaar en daar haal 
ik het allermeeste plezier uit.”

“Natuurlijk is het ook belangrijk dat journa-
listen zelf blijven bedenken wat ze moeten 
vertellen, want het moet niet ‘u vraagt, wij 
draaien’ worden. Een krant is geen populisme 
wat mij betreft. Je moet wel je ogen en oren 
voor hun input openhouden, want je doet het 
tenslotte voor je lezers.” 

Wat is het bijzondere van de methode? 

“Het is eigenlijk een soort journalistieke 
webcare. Soms mailen mensen met een korte 
inhoudelijke vraag, die je graag wil beant-
woorden, want als journalist wil je je publiek 
goed informeren. Maar er zijn ook vragen die 
niet meteen tot publicatie leiden. Dat is een 
heel interessant spanningsveld.” 

 “Even zwart wit gezegd, die vragen leveren 
geen geld op. Maar misschien als je ze wel be-
antwoordt en de volgende ook, zeggen lezers 
op de vrijdagmiddagborrel of zaterdag bij de 
voetbalclub: ‘Nou, ik had zo’n leuke jongen of 
dame van de Stentor aan de lijn. Die had me 
echt goed geholpen.’ En koopt die persoon 
met wie ze praten dan de krant maandag. Zo 
moet je ook een beetje denken.”

 

BRAM BENTHEM

CASE STUDY

“Het is eigenlijk een soort 
journalistieke webcare.” 

“De rubriek ‘Gastschrijvers’ is een perfect voor-
beeld. Ik beschik over vijftien à twintig mensen 
die regelmatig een verhaal insturen. Ook heb 
ik regelmatig mensen die zeggen: ‘Joh, ik lees 
altijd de verhalen van de gastschrijvers. Ik heb 
hier ook een leuk verhaal.’ Dat is precies wat je 
wil hebben, dat mensen zien: ‘Hé, jullie gaan er 
goed mee om.’” 

Dat is dan een houding die contrasteert 
met een traditionele houding die ergens 
anders op is gericht.  

“Als je het heel zwart-wit bekijkt dan hebben 
journalisten denk ik heel lang gedacht dat zij 
wel wisten wat mensen wilden lezen. Of mis-
schien nog wel sterker geformuleerd: zij dach-
ten dat het goed zou zijn als zij bepaalden wat 
mensen lazen. Wat mij betreft is het altijd al 
belangrijk geweest om mee te nemen wat de 
lezers willen lezen, en zien we dat steeds meer 
in.”

Benthem komt met een grote lach aange-
lopen. Op de muren van de redactie van de 
Stentor zijn verschillende krantenedities 
geplakt. Collega’s praten gezellig met elkaar. 
Langs de iconische rode koe wandelt hij naar 
een vergaderruimte. 

Kun je het concept van de lezers- of pu-
blieksredacteur uitleggen? 

“In de basis is het een houding die je hebt. En 
dat is dat je je publiek serieus neemt: als je pu-
bliek iets tegen je zegt, reageer je erop. Al is het 
maar: ‘Dankjewel, maar we kunnen er nu niet 
meteen iets mee doen.’ Je moet laten weten dat 
je het gehoord hebt. En wat mij betreft is het 
heel goed als je er één iemand voor aanstelt die 
zich ermee bezighoudt.”

“Het is dus een houding die volgens mij elke 
journalist zou moeten hebben. En als ik het op 
een verjaardagsfeestje moet uitleggen, dan zeg 
ik altijd: ‘Als mensen ons iets te vertellen heb-
ben, komen ze bij mij en dan zorg ik dat het op 
een goede manier opgevangen wordt.’ Onder 
op de voorpagina staat: ‘Een tip: zo kun je ons 
bereiken.’ Daarbij staat een mailadres en ons 
WhatsApp-nummer.”

Productie Amber van der Meulen, Nathanaël Reesink, Sonia Wardeh en
 Dirk van Beek 

De publieksredacteur: bij de Stentor werd het een aantal jaren gele-
den geïntroduceerd. De hoofdredacteur van het regionale dagblad 
wilde het contact met de lezer uitbreiden en introduceerde de ‘le-
zersredacteur’. Sindsdien is Bram Benthem het vertrouwde gezicht 

voor lezers van de Stentor.  

Bram Benthem (de Stentor) over zijn 
functie als ‘de lezersredacteur’   

“Natuurlijk is het ook 
belangrijk dat jour-
nalisten zelf blijven 
bedenken wat ze moe-
ten vertellen, want het 
moet niet ‘u vraagt, wij 
draaien’ worden.’’
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Band opbouwen 

Wat levert het op?

Deze bijeenkomsten zorgen voor 
een sterke relatie met de meest 
loyale nieuwsgebruikers, wat niet 
alleen waardevolle inzichten ople-
vert voor de journalistieke koers, 
maar ook het vertrouwen in het 
medium vergroot.  Door recht-
streeks in gesprek te gaan met 
trouwe lezers en kijkers, kan de 
redactie beter inspelen op hun 
behoeften en verwachtingen.  Dit 
biedt bovendien een financiële 
kans: als mensen zich meer ver-
bonden voelen met het medium, 
zijn ze eerder bereid om een abon-
nement af te sluiten, een donatie te 
doen of het nieuwsplatform actief 
te promoten binnen hun netwerk.

Let op... 

Zorg voor een goede balans tus-
sen informeren en luisteren, zodat 
deelnemers zich gehoord voelen 
en niet alleen als publiek worden 
behandeld. 
Wees realistisch over de impact 
van de feedback en communiceer 
helder welke suggesties haalbaar 
zijn en welke niet. 
Voorkom dat de groep te eenzij-
dig wordt—probeer steeds nieuwe 
betrokken lezers en kijkers te be-
trekken om frisse perspectieven te 
blijven krijgen.

Hoe pak je het aan?

1.	 Begin met het selecteren van een diverse groep betrokken le-
zers of kijkers. Dit kunnen abonnees zijn, maar ook frequente 
tipgevers of actieve volgers op sociale media. Plan de bijeen-
komsten ruim van tevoren en zorg voor een duidelijke agenda, 
waarin zowel informatieverstrekking als dialoog centraal staan. 
Stuur persoonlijke uitnodigingen en zorg voor een gastvrije 
sfeer, bijvoorbeeld met koffie of een kleine attentie. 

2.	 Tijdens de bijeenkomst deelt de redactie transparante updates 
over journalistieke keuzes, nieuwe projecten en financiële uit-
dagingen of kansen. Hierna is er ruimte voor input en feedback, 
waarbij deelnemers actief worden betrokken met vragen als: 
‘Welke thema’s missen jullie in onze berichtgeving?’ of ‘Wat kun-
nen we beter doen om aan jullie nieuwsbehoeften te voldoen?’ 
Vervolgens wordt besproken hoe de input van de groep con-
creet kan bijdragen aan de toekomstige koers van het medium, 
zodat deelnemers zich betrokken en gewaardeerd voelen. 

3.	 Na afloop is het belangrijk om de communicatie gaande te hou-
denDeel een samenvatting van de bijeenkomst en laat zien wel-
ke stappen de redactie onderneemt op basis van de feedback. 
Door deze transparante aanpak blijven deelnemers zich verbon-
den voelen met het nieuwsmedium en blijven ze betrokken bij 
de ontwikkeling ervan.

Wat houdt het in? 
Door een selecte groep trouwe nieuwsgebruikers—zoals abonnees, 
vaste lezers/kijkers of actieve volgers—twee à drie keer per jaar uit 
te nodigen voor een informatieve bijeenkomst, creëer je een sterkere 
band met je publiek. Tijdens deze sessies krijgen deelnemers inzicht 
in de redactionele koers en financiële situatie en kunnen ze input 
geven over verbeteringen en toekomstige richtlijnen.
Waar organiseer je het? 
De bijeenkomsten vinden bij voorkeur fysiek plaats in een toeganke-
lijke en representatieve ruimte, zoals een redactieruimte, bibliotheek 
of wijkcentrum. Indien nodig kan de bijeenkomst ook online worden 
gehouden via een platform zoals Zoom.
Wanneer zet je het in? 
De bijeenkomsten worden twee à drie keer per jaar georganiseerd, 
bijvoorbeeld aan het begin van het jaar om plannen te bespreken, 
halverwege om voortgang te delen, en aan het einde om terug te 
blikken en vooruit te kijken.. 
Waarom werkt het?
Deze methode versterkt de band met loyale gebruikers, vergroot de 
transparantie en betrokkenheid en helpt de redactie om inzicht te 
krijgen in de behoeften en wensen van haar meest toegewijde pu-
bliek. Dit vergroot niet alleen het vertrouwen in het medium, maar 
kan ook de bereidheid van deze groep verhogen om het nieuwspro-
duct financieel of inhoudelijk te steunen.

DE VRIENDEN VAN

Ik wil... de meest loyale en trouwe lezers 
of kijkers betrekken bij ons 

journalistieke product
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CASE STUDY

‘‘We zoeken juist naar de 
‘grijze groep’: mensen die 
normaal niets delen, maar 
wiens feedback ontzettend 

waardevol is.” 

Tips van de experts 

Eugene en Christine delen praktische tips 
voor redacties die met deze methode willen 
beginnen: 
•	 Gewoon beginnen: wacht niet op het per-

fecte moment. Leer gaandeweg. 
•	 Selecteer zorgvuldig: kies een diverse 

groep lezers met unieke perspectieven. 
Zorg ervoor dat niet alleen ‘de schreeu-
wers’ worden geselecteerd maar ook ‘de 
grijze groep’. 

•	 Vraag om positief kritische feedback. 
•	 Maak een appgroep: houd tussen bijeen-

komsten door contact met de leden. 
•	 Plaats de aangeleverde ideeën: laat zien 

dat de input van lezers wordt gewaar-
deerd. 

•	 Blijf communiceren: deel na elke bijeen-
komst de samenvattingen en vervolgacties.

Een uitdaging waar de Baarnsche Courant nog 
aan werkt, is het bereiken van jongeren en 
mensen uit lagere inkomensklassen. Christine 
geeft toe dat deze groepen momenteel onder-
vertegenwoordigd zijn. “De papieren krant is 
te duur voor sommige lezers, en jongeren heb-
ben vaak geen interesse in kranten. Hier ligt 
een kans om digitale kanalen beter te benut-
ten.”

BAARNSCHE COURANT

“Het is niet de bedoeling om alleen de schreeuwers aan 
tafel te krijgen. We zoeken juist naar de ‘grijze groep’.’’

CASE STUDY

“Iedereen heeft wel wat 
te zeggen, maar je kunt 
niet iedereen gelijkge-

stemd krijgen.’’

Abonnementskosten niet omlaag 

“Iedereen heeft wel wat te zeggen,” legt re-
dactiecoördinator Christine Schut uit, “dus je 
kunt niet alle lezers gelijkgestemd krijgen. Het 
is belangrijk dat wij de juiste balans vinden en 
maatwerk leveren. De bijeenkomsten bieden 
ons die kans.” 

 Toen er een beslissing moest worden genomen 
over de verschijningsfrequentie waren de reac-
ties van de lezers doorslaggevend. Eugene: “Er 
kwam geen grote weerstand op het voorstel om 
van drie keer per week publiceren naar twee te 
gaan, waardoor de abonnementsprijs hetzelfde 
kon blijven.”

“Na een bijeenkomst voel je de steun en waar-
dering die ze hebben voor ons werk,” vertelt 
Eugene Leenders, redacteur bij de Baarnsche 
Courant. Hun bijeenkomsten vinden altijd 
fysiek plaats in het buurthuis van Baarn of in 
de foyer van het plaatselijke theater. 

Transparantie en dialoog 

De groep bestaat uit verschillende soorten 
mensen, ook die niet heel mondig zijn of een 
uitgesproken mening hebben. Eugene bena-
drukt: “Het is niet de bedoeling om alleen de 
schreeuwers aan tafel te krijgen. We zoeken 
juist naar de ‘grijze groep’. Dat zijn mensen die 
normaal niets delen, maar wiens feedback ont-
zettend waardevol is.” 

Het belangrijkste doel van deze aanpak is om 
de krant te verbeteren en de band met loyale 
lezers te versterken. Het werkt door de trans-
parantie van de redactie en de open dialoog 
met de deelnemers. Lezers krijgen een inkijkje 
in de afwegingen van de krant en worden aan-
gemoedigd om actief mee te praten.

Productie Ingmar Pohlmann, Paul Nollet, Kjel Foss en Isabelle Dieperink 
Beeld  Caspar Huurdeman

Het lokale nieuwsblad de Baarnsche Courant is binnen de gemeente 
een begrip. “Zonder Baarnsche Courant een toerist in eigen dorp,” 

is niet voor niets hun slogan. Om goed aan te sluiten bij het publiek 
heeft de redactie een ‘vriendengroep’ opgericht. “Het helpt ons om 

echt in contact te komen met onze lezers.”

De Baarnsche Courant: 
Feedback van lezersgroep was 

doorslaggevend  
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