
JULES VAN NEERVEN

DAGBLADEN EN MODERNE MEDIA
Bij de voorbereiding van deze lezing streden nogal wat verschillende gevoelens
om de voorrang.
Enerzijds een gevoel van hulpeloosheid en berusting. Wat moet je nu als
vertegenwoordiger van dagbladuitgevers in maart 1980 nog vertellen over de
toekomst van de media en over de media van de toekomst? In de afgelopen
twaalf maanden werden we geconfronteerd met het marketing en management
symposium van de Federation Internationale des Editeurs des Journaux in
Monte Carlo, met het seminar van de INCA-F.I.E.J. Research Association in
Zurich, het ESOMAR seminar in Amsterdam, het Media-Werkgroep seminar
1979 over "media van morgen”, de bijeenkomst over kabel- en satelliettelevisie
van dezelfde Media-Werkgroep en met een klein dozijn aan seminars van
Prestel, Viditel, Fintel, Eastel en hoe al die Europese teletekst- en viewdata-
organisaties ook verder mogen heten. En dan nu het SOM- seminar, waarop
toch verwacht wordt dat je nog eens iets nieuws vertelt!
Maar anderzijds is er ook het gevoel vanhet brede gebaar. Schuif alles wat op je
bureau ligt met een grote veeg van tafel en schets vanuit je eigen inzichten en
ervaring een toekomstbeeld.
Een verleidelijke aanpak en een uitdaging. Maar het kan natuurlijk niet, al is het
alleen maar, omdat de verslagen van alle genoemde seminars op dat bureau
lagen en verwerkt zijn en ik er geen behoefte aan heb van plagiaat beschuldigd
te worden.
Wat ik u dus ga vertellen heeft niet de pretentie een synthese te zijn of iets
geheel nieuws of origineels. Wat ik wil trachten, is u een beeld te schetsen van
de ontwikkeling van de dagbladuitgeverij, waarin de meningen en ideeen van
anderen zijn verwerkt, maar waarin ook mijn eigen opvattingen meespelen.

Aansluitend op het thema van dit seminar "de toekomst van de media en de
media van de toekomst" zal ik drie onderwerpen behandelen, te weten:
1. de toekomst van het dagblad.
2. de relatie tussen dagbladen en moderne media.
3. een toepassing van moderne media door dagbladen: namelijk het Krantel-

project.

Eerst echter enkele inleidende opmerkingen, die met de te behandelen vraag-
stukken nauw samenhangen. Mediaproduktie en mediaconsumptie zijn uiter-
aard verschijnselen die onderling afhankelijk zijn. De consument zoekt zijn
informatie waar hij deze denkt te verkrijgen en deuitgever produceert informatie
waarvoor hij een markt aanwezig verwacht.
Maar het spreekt vanzelf, dat heel dit media-gebeuren sterk afhankelijk is van
en wortelt in maatschappelijke ontwikkelingen.
Op alle genoemde seminars en congressen is er uitvoerig op gewezen - en ik
mag daar kortheidshalve naar verwijzen - dat de zes navolgende ontwikkelin-
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gen van groot belang zijn voor het gehele media-gebeuren:
- de aanzienlijke stijging van het opleidingsniveau van de gemiddelde burger;
- de toename van de vrije tijd, al of niet gedwongen;
- de ontwikkeling van het vrij besteedbare inkomen;
- de toenemende complexiteit van de samenleving;
- de technologische ontwikkelingen;
- en de snelheid en de interdependentie waarmede deze maatschappelijke

processen zich ontwikkelen.

Deze factoren hebben er afzonderlijk en in hun onderlinge samenhang voor
gezorgd, dat enerzijds de informatie-behoeften bij overheid, bedrijfsleven en bij
de individuele burgers explosief zijn toegenomen en dat anderzijds het
informatie-aanbod van media-zijde zich eveneens explosief heeft ontwikkeld.
Daarbij mag niet onderschat worden de omstandigheid, dat dit enorme
informatie-aanbod op zich, ook weer een positieve invloed op de groei van de
informatie-behoeften uitoefent en zal blijven uitoefenen.
Op twee elementen mag daarbij inhet bijzonder gewezen worden. Op de eerste
plaats is de vraag naar informatie van de zijde van overheid en bedrijfsleven zo
toegenomen, omdat de complexiteit van samenleving en onderneming sophis¬
ticated bestuurs- en management-technieken vraagt, die niet kunnen functio-
neren zonder de verzameling, verwerking en toepassing van uitgebreide
informatie-bestanden.
De informatie-industrie heeft op die behoeften ingespeeld door de ontwikkeling
van geavanceerde data-processing systemen. Hoewel de individuele consu-
ment voor zichzelf andersoortige informatie vraagt dan overheid en bedrijfsle¬
ven, profiteert hij welmee van de nieuwetechnische mogelijkheden. Doordat de
toegankelijkheid tot allerlei informatie-bestanden technisch is verbeterd, wordt
die betere toegankelijkheid ook door de individuele burger opgeeist.

Eneen tweede element is, dat de toenemende complexiteit vande samenleving
niet alleen gevolgen heeft voor de bestuurs- en management technieken van
overheid en bedrijfsleven, maar ook voor het overleven en het zich sociaal
kunnen handhaven van de individuele burger en van zijn gezin. De informatie-
behoefte van het individu groeit niet alleen, omdat hij beter is opgeleid, omdat hij
meer vrije tijd heeft en omdat hij financieel draagkrachtiger is geworden, maar
ook en vooral omdat hij leeft in een complexe samenleving, waarin hij zich niet
kan handhaven zonder gespecialiseerde vakopleiding, zonder een minimale
kennis van fiscale en sociale wetgeving en zonder in het algemeen een mini¬
male mate van geinformeerd zijn omtrent het gehele maatschappelijke gebeu-
ren op lokaal, regionaal, nationaal en internationaal niveau. En mocht het
vroeger nog zo zijn, dat de informatie-behoeften van het gezinshoofd bepalend
waren voor het informatie-niveau van de gezinsleden, thans is het zo, dat alle
gezinsleden individueel op basis van geslacht, leeftijd, opleidingsniveau en
interesse-criteria hun eigen informatie-behoeften ontwikkelen, waardoor een
enorme diversificatie van informatie-behoeften ook binnen het gezin is ont-
staan.
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Het gevolg van al deze processen is, dat de informatie-voorziening de achilles-
hiel van onze samenleving is geworden en dat het goed functioneren van het
individu en van alle mogelijke instanties in de samenleving, in de toekomst
steeds meer van een optimaal functionerend informatie-apparaat afhankelijk
zullen zijn.
Wanneer ik mij nu ga bezighouden met het eerste onderwerp van bespreking,
namelijk de toekomst van de dagbladen, dan is het duidelijk dat de ontwikkeling
in de informatie-behoeften van de individuele lezer en de zich evoluerende
informatie-behoeftenbinnen het gezin en binnen andere samenlevingsvormen,
daarbij centraal staan.

-DE TOEKOMST VAN HET DAGBLAD-

Het dagblad is per definitiealtijd een non-selectief massa-medium geweest, dat
een informatiepakket verstrekte dat op de globale interessen van grote doel-
groepen binnen een massa-publiek was afgestemd en dat werd gedifferen-
tieerd door de redactionele filosofie van redactie en uitgevers.
De oplage-ontwikkeling, de leesfrequentie en de leesintensiteit van de dagbla¬
den tonen aan, dat deze behoefte nog steeds bestaat en dat het dagblad nog
steeds een functie heeft in de massa-communicatie.
Anderzijds blijkt echter, dat er behoefte is aan additionele informatie en wel aan
verschillende soorten additionele informatie voor verschillende segmenten in de
lezerskringen van dagbladen. De dagbladen hebben daarop ingespeeld door
het informatiepakket steeds uit te breiden. In 1950 bestond de gemiddelde
redactionele omvang van de krant uit 8 redactiepagina’s. In 1979 werden
gemiddeld 14,5 redactionele pagina’s verstrekt. Teneinde de hanteerbaarheid
van de krant te verbeteren, opdat de lezer de weg kan blijven vinden in de krant
en niet het spoor bijster raakt in een ongestructureerde zee van informatie, zijn
de dagbladen hun informatie gaan structureren. Dit structureren geschiedt in
principe op drie manieren: door het nieuws te rubriceren, door een katern-matige
opbouw van de krant, en tenslotte door de ontwikkeling van complete deelkran-
ten als woonkrant, vaarkrant, etc.
Wat echter ondanks deze gestructureerde vormgeving gehandhaafdbleef , was
de aanbieding van het totale informatie-aanbod, non-selectief aan het gehele
massa-publiek van de lezerskring.
Hierin zal de komende jaren ongetwijfeld verandering komen. Niet alleen om
economische redenen, want dehierboven omschreven policy heeft een enorme
verspilling van informatie en dus van steeds duurder papier tot gevolg. Maar
vooral omdat op deze wijze nooit voldoende tegemoet gekomen kan worden
aan de gedifferentieerde informatie-behoeften van belangrijke segmenten in
de lezerskring. De krant zou dan veel te dik, veel te duur en onbezorgbaar
worden. En adverteerders die juist belangstelling hebben in het bereiken van
die geselecteerde segmenten, zouden veel te hoge tarieven moeten gaan
betalen.
Ik denk, dat het dagblad in zijn huidige omvang en structuur gehandhaafd zal
blijven, maar dat het de drager gaat worden van een hele serie, op specifieke
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interesse-gebieden van bepaalde lezerssegmenten afgestemde bijlagen.
De abonnees zullen zich dan gaan abonneren op een maatkrant, t.w. op de
algemene, normale dagelijks verschijnendekrant plus op een aantal door hen te
kiezen specifieke bijlagen, die een of soms zelfs meer keren per week, tot
dagelijks toe, verschijnen. Deze "tailor-made-newspaper”, deze ”maat-krant”
wordt dus een non-selectief massa-medium met een groot aantal, wellicht
tientallen, selectieve bijlagen, afgestemd op en bestemd voor bepaalde seg-
menten in de gehele kring van abonnees.
De hiermee samenhangende produktie-technische problemen zijn door de
machinefabrikanten inmiddels opgelost. De bijlagen zullen worden voorgedrukt
en vol-automatisch in de krant worden ingestoken. Nog niet opgelost zijn de
distributieproblemen. De computer-technische aspecten van de distributie
vormen geen probleem meer, maar een verdere professionalisering van het
distributie-apparaat zal noodzakelijk zijn om het immense distributieprobleem
van de tailor-made-newspaper op te lossen. Overigens wijzen de sociale pro¬
blemen rond het huidige distributie-apparaat ook al in de richting van een
verdere professionalisering, zodat te verwachten is dat in de nabije toekomst
voor beide vraagstukken een oplossing gevonden zal worden.
De selectievebijlagenen het automatische insteken zullen overigens niet alleen
van belang zijn voor de lezers van de dagbladen, maar ook voor de adverteer-
ders voor wie aldus via het dagblad een geheel nieuw soort bereik in geselec-
teerde doelgroepen ontsloten wordt.

Wanneer we spreken over de ontwikkeling van dagbladen, kan een nieuw
verschijnsel, waar ook de dagbladpers mee geconfronteerd wordt, niet onbe-
sproken blijven. Ik bedoel het fenomeen, dat de Amerikanen omschrijven als de
’’new illiteracy”.
Dit is het verschijnsel, dat in de leeftijdsgroep van 15 tot 30 jaar het niet-lezen
van de traditionele gedrukte media steeds toeneemt. Ook in Nederland worden
we, ondanks een gestage absolute stijging van de totale oplagecijfers, met dit
verschijnsel geconfronteerd. Uit een vergelijking tussen NOP 1972 en 1979
blijkt, dat in genoemde leeftijdsgroep in 1972 slechts 4% geen dagbladen las,
maar dat dit percentage in 1979 is gestegen tot rond 7%, een stijging dus van
75% in acht jaar. Uit de N.I.P.O. cijfers blijkt bovendien, dat rond 17% van de
gezinnen niet meer op dagbladen is geabonneerd en helaas moet worden
aangenomen, dat een andere wijze van verkrijgen daarvoor slechts ten dele
een compensatie biedt.
Op zoek naar de oorzaken van dit verschijnsel kunnen, bij gebrek aan toege-
spitst onderzoek ter zake, slechts twee hypothesen ontwikkeld worden.
Op de eerste plaats zou het wel eens zo kunnen zijn, dat reeds thans het
redactionele produkt onvoldoende inspeelt op de interessen van dit jonge
publiek. Als dat waar is, zou de dagbladpers dus wel eens aan de late kant
kunnen zijn met de ontwikkeling van de ’’tailor made-newspaper”. Een tweede
oorzaak zou kunnen liggen in de zwart-wit presentatie en de traditionele lay-out
van de dagbladen. Met name de jonge lezersgroepen worden geconfronteerd
met een overvloed van kleurrijke publikaties door tijdschriften, folders en kleu-

100



rentelevisie. Het zou kunnen zijn, dat de traditionele, voor jongeren wellicht
saaie, lay-out en zwart-wit presentatie van de dagbladen hen onvoldoende
aanspreekt en dat een creatiever en kleurrijker presentatie van de dagbladen
voor deze lezersgroep gewenst is.
Het spreekt vanzelf, dat de bijlagen bij de maatkrant hier vele mogelijkheden
bieden, mits de dagbladen tot een goede kleurendruk in staat zijn.
Het ishoofdzakelijk om deze reden, dat ik de overgang vanboekdruk naar offset
van hartetoejuich. Ik verwacht dan ook, dat over een tiental jaren de dagbladen
voor een zeer hoog percentage van de totale oplage op offset zullen zijn
overgeschakeld.
Tenslotte lijkt het mij noodzakelijk, dat de dagbladen hun inspanningen op het
terrein van de oplage-marketing op korte termijn intensiveren teneinde door
research en daarop gebaseerde produkt-ontwikkeling en door het oplossen van
de grote problemen op het gebied van de distributie, nieuwe wegen te vinden
waardoor de relatief negatieve trends in de oplage-ontwikkeling kunnen worden
omgebogen.

-HOE ZAL DE RELATIE ZIJN TUSSEN DAGBLADEN EN MODERNE MEDIA?-

Ik wil deze vraag vanuit twee gezichtspunten behandelen. Op de eerste plaats
vanuit de filosofie van de uitgever van massa-media en op de tweede plaats
vanuit de functie der media zelf.

De activiteiten van een uitgever van massa-mediavinden hun wettelijkebasis in
de grondwettelijke bepalingen inzake de vrijheid van meningsuiting en de
vrijheid van drukpers. Toen het drukpers-artikel in de Grondwet werd opgeno¬
men kon niet voorzien worden, dat er honderd jaar later nog andere massa-
media zouden ontstaan. Radio, televisie, kabel- en satelliet-communjcatie wa-
ren onbekende grootheden. De gangbare interpretatie is dan ook, dat de
vrijheid van drukpers geinterpreteerd moet worden als een vrij gebruik van de
aanwezige massa-media. HetVerdrag van Rome aanvaardt deze vrije toegang
dan ook, behoudens het recht van de staat in een situatie van schaarste
regelend op te treden. Deze schaarste-situatie doet zich voor op het gebied van
de ethergolven voor de normale radio- en televisie-communicatie, hoewel bij
satellieten een vraagteken achter het schaarste-element geplaatst kan worden.
ledere vorm van communicatie via kabel valt duidelijk buiten het schaarste-
argument. Vandaar dat uitgevers van massa-media terecht toegang kunnen
claimen tot viewdata en kabeltelevisie, en dat het zeer de vraag is of hun
toegang tot communicatie via satellieten ontzegd kan worden. Persoonlijk
meen ik van niet.

De hierboven geschetste ontwikkelingen op de informatie-markt sluiten op deze
juridische interpretatie logisch aan. Evenmin als de wetgever medio 1800
andere media dan de drukpers kon opnemen in de Grondwet, konden de
uitgevers van massa-media tot in het begin van de twintigste eeuw bevroeden,
dat alleen al om fysieke redenen tegen het eind van de twintigste eeuw ander-
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soortige media noodzakelijk zouden zijn om in de groeiende informatie-
behoeften te voorzien. Die groeiende informatie-behoeften zijn de logische
consequenties van brede maatschappelijke ontwikkelingen. En waar de lever-
anciers van gedrukte media gedurende vele eeuwen de informatiestromen
inhoudelijk bepaald en getransporteerd hebben, is er geen enkele reden -
behalve het schaarste-argument - te vinden om hen de toegang tot nieuwe
media te ontzeggen. Integendeel, het is volstrekt normaal om, wanneer het
bedrukken van papier niet meer voldoende blijkt om de informatiestromen te
transporteren, de uitgevers vrij te laten in de keuze van andere media ter
verzending van hun boodschappen. De uitgeverstaak wordt immers niet be¬
paald door de aard van het medium, maar door zijn functie van producent en
distributeur van informatie. Ook de verantwoordelijkheid van de uitgever van
gedrukte massa-media verschilt niet van de verantwoordelijkheden van de
exploitanten van de moderne media. Beiden hebben hun verantwoordelijkhe¬
den jegens de wet en jegens hun publiek en er is geen enkele reden aan te
voeren waarom uitgevers van gedrukte media hun verantwoordelijkheid minder
zwaar zouden laten wegen dan andere exploitanten van de moderne media.
Noch juridisch, noch maatschappelijk, noch ethisch, noch historisch zijn er
redenen aan te voeren om uitgevers van gedrukte media te weren uit de
moderne media, terwijl omgekeerd zeer sterke juridische, maatschappelijke,
ethische en historische claims voor de toegang tot de moderne media geformu-
leerd kunnen worden.
Deze claim wordt overigens niet gelegd vanuit een streven naar monopolie-
vorming. Dagbladuitgevers claimen geen monopolie op de moderne media,
want een dergelijk monopolie zou in strijd zijn juist met al die argumenten op
grond waarvan ze de vrije toegang tot de moderne media voor zichzelf opeisen.

Uiterst belangrijk is tenslotte het economische argument. Indien de
informatie-markt zich blijft ontwikkelen zoals hiervoren beschreven, is te ver-
wachten, dat het segment van die totale informatie-markt, dat door de gedrukte
media wordt bestreken, relatief steeds kleiner wordt en dat het marktaandeel
van de gedrukte media dus ook steeds kleiner zal worden. Diversificatie en
innovatie van het produkt zal dus een economische noodzakelijkheid zijn.
Diversificatie en innovatie binnen de beperkte mogelijkheden van het gedrukte
woord kunnen echter hoogstens kostenbesparend werken, maar kunnen zeker
niet leiden tot vergroting van het marktaandeel op die totale expanderende
informatie-markt.
Gelet tenslotte op de relatief zeer lage kosten per contact voor de moderne,
elektronische media, is te verwachten dat de gedrukte media de concurrentie
met de elektronische media niet zullen overleven, tenzij de uitgevers van de
gedrukte media binnen de kaders van de wet vrije toegang krijgen tot deze
moderne, goedkope, elektronische media.
Indien de dagbladendie toegang tot de modernemedianiet krijgen, zal dit zeker
leiden tot verdere concentraties in de perswereld, tot inkrimping van het aantal
dagbladen en tot verschraling van de pluriformiteit van de pers, tenzij men ook
de dagbladpers financieel voiledig van de overheid afhankelijk wil maken,
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hetgeen iedere rechtgeaarde dagbladuitgever en journalist slechts met afgrij-
zen kan vervullen.

De eis tot vrije toegang tot demoderne media geldt niet alleenmet betrekking tot
teletekst en viewdata, maar ook en vooral met betrekking tot regionale radio en
televisie. Het algemene verschijnsel dat ochtendbladen een betere oplage-
ontwikkeling doormaken dan de avondbladen, heeft zeker te maken met de
ontwikkeling van het medium televisie.
Wanneer regionale televisie zich ontwikkelt los van de regionale avondbladen
of zelfs inconcurrentie daarmee, dan zullen vele regionale avondbladen ingrote
moeilijkheden komen, terwijl omschakeling van avondblad naar ochtendblad in
die concurrentie-positie en gelet op de daaraan verbonden hoge kostenstijging,
uiterst moeilijk zal zijn. Waar te verwachten is dat regionale televisie in de
toekomst vooral via de kabel gedistribueerd zal worden, zullen de dagbladen
zeker mogen eisen bij de regionale televisie betrokken te worden, zowel redac¬
tioneel als advertentioneel.

Vanuit deze economische aspecten, moeten wij derhalve wel even terugkomen
op de vanzelfsprekendheid waarmee ik inhet begin vanmijnbetoog wees op de
niet-toegankelijkheid van de ether-media voor de dagbladen. Hierbij wordt het
schaarste-argument gehanteerd en het is op grond van dit argument, dat het
Verdrag van Rome beperkingen, als neergelegd in onze Omroepwet, aan-
vaardbaar acht.
Ik meen echter, dat achter de aanvaardbaarheid van deze beperkingen een
groot vraagteken gezet moet worden op het moment, dat een staatsmonopolie
op het gebied van ether-reclame zodanige vormen gaat aannemen, dat van
misbruik van het schaarste-argument gesproken kan worden en een ontwikke¬
ling dreigt, waardoor de dagbladpers economisch te gronde wordt gericht. En
het begint er aardig op te lijken, dat die situatie gaat ontstaan. Wanneer de
S.T.E.R. -tijd op Nederland I en II wordt uitgebreid, wanneer de S.T.E.R.-
tarieven worden verhoogd, wanneer een door de S.T.E.R. te exploiteren com-
merciele zender Nederland III wordt opgericht en regionale radio-reclame en
later, wanneer omroepland nog meer geld nodig heeft, ook nog regionale
tv-reclame al of niet viakabel eveneens door deS.T.E.R. worden geexploiteerd,
zullen enkele honderden miljoenen guldens extra vanuit de dagbladen naar dit
staatsmonopolie worden overgeheveld. Een dergelijke aderlating zal voor de
dagbladen desastreuze gevolgen kunnen hebben. Men zal dus mogen ver¬
wachten, dat de Nederlandse dagbladpers zich niet als een willig schaap zal
laten afslachten en ter zake nog het nodige van zich zal laten horen. En zulks
niet alleen en zelfs niet primair, omdat de economische gevolgen van deze
ontwikkelingen in de ether-media voor de dagbladuitgevers economisch ramp-
zalig zullen zijn, maar vooral, omdat tengevolge daarvan de pluriformiteit, de
onafhankelijkheid en derhalve de kwaliteit van de dagbladen ernstig in gevaar
zullen komen.

Een tweede aspect van de verhouding van de dagbladuitgevers tegenover de
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moderne media heeft betrekking op de functies van de media zelf.
Ik zou de slogan van McLuhan "the medium is the message” willen vertalen als
voIgt: De technische kwaliteiten van een medium verschaffen aan de inhoud
van de boodschap in dat medium een zodanig eigen dimensie, dat een seman-
tisch identieke boodschap die via verschillende media wordt verzonden, door
een zelfde audience verschillend wordt ontvangen.

Dit betekent, dat de verschillende mediumtypen door hun aard over een speci-
fiek, eigen communicatie-vermogen beschikken. Mediumtypenkeuze moet
derhalve niet alleen rekening houden met de aard en de kosten van het
medium-bereik, maar ook met de verschillende functies van de media.
Het is duidelijk, dat verschillende media door hun verschillend communicatie-
vermogen een verschillende functie vervullen in de informatie-voorziening.
Verschillend, niet alleen in de gebruikswijze, maar ook en vooral in de inhoude-
lijk gedifferentieerde informatiepakketten die zij zullen aanbieden.
Wanneer een medium een bepaald segment van de informatie-behoeften van
een individu volledig bevredigt, heeft dat medium een complementaire functie
ten opzichte van de andere media. Wanneer het individu ter vervulling van een
bepaald segment van zijn informatie-behoeften meerdere media nodig heeft,
vervullen die media ten opzichte van elkaar een supplementaire functie.
Wanneer we spreken over de functies van mediumtypen, zal het dus gaan over
de verschillende informatie-behoeften-segmenten van grote groepen lezers,
die door een of meer media worden bevredigd en dan zal het duidelijk zijn, dat
slechts zeer weinig media, en op slechts zeer beperkte terreinen, in de huidige
samenleving nog complementair zijn in de strikte zin van het woord en dat de
meeste media voor hun gebruikers geheel of gedeeltelijk een supplementaire
functie vervullen.
Bovendien zullen die functies in de tijdvoortdurend aan verandering onderhevig
zijn.

Grosso modo lijkt mij de verwachting dan ook gerechtvaardigd, dat de gedrukte
media en de moderne media ten opzichte van elkaar een supplementaire
functie zullen vervullen. Het is dan ook niet verrassend, dat ook een sterkte-
zwakte analyse van dagbladen en viewdata aantoont, dat beide media ten
opzichte van elkaar supplementair zijn. Zo zal viewdata een functie hebben in
het opvullen van de informatie-gap van 24 uur van de dagbladen. Zo verdwijnt
de dagbladinformatie na een dag, terwijl viewdata-informatie beschikbaar kan
blijven. De redactionele ruimte van het dagblad is beperkt, bij viewdata onbe-
perkt. Het dagblad wordt steeds duurder, viewdata kan relatief goedkoop zijn;
het dagblad is nog steeds non-selectief, viewdata is zeer selectief en het
dagblad kamp met grote distributieproblemen die viewdata niet kent.

Maar omgekeerd biedt het dagblad beklijvende informatie die rustig opgeno¬
men kan worden, terwijl viewdata vluchtig is en snel moet worden opgenomen.
Dagbladinformatie is persoonlijk, viewdata is anoniem. Het dagblad selecteert
het nieuws op bij het publiek per dagblad bekende criteria. Viewdata biedt een
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overstelpende hoeveelheid inhoudelijk ongestructureerde informatie. Het dag-
blad is eenvoudig hanteerbaar, viewdata is gecompliceerd. Dagbladen bieden
conform hun specifieke, redactionele uitgangspunten een pluriform pakket van
informatie aan; de relatieve anonimiteit van de zender op viewdata zal kunnen
leiden tot het aanbieden van een uiterst neutraal, min of meer vertrost informa-
tiepakket.
Deze eenvoudige analyse toont aan, dat beide media in veel opzichten elkaar
functioneel zouden kunnen aanvullen.
Wemogen verwachten, dat wat voor viewdata geldt, ook opgaat voor de andere
moderne media.
De ontwikkeling van beide soorten media - de gedrukte en de moderne media -
onafhankelijk van elkaar, zal dus voor de afnemer waarschijnlijk minder vrucht-
baar zijn dan een ontwikkeling, waarin door een geintegreerd mediabeleid
gepoogd wordt, rekening houdend met de verschillende communicatie-
capaciteiten, de informatiepakketten zodanig op elkaar af te stemmen, dat een
optimaal rendement voor de gebruiker van beide media wordt gerealiseerd.

Niet alleen vanuit een uitgeversfilosofie, maar ook vanuit de functie van de
media zelf, kan derhalve een krachtig pleidooi worden ontwikkeld voor de
stelling, dat uitgevers van massamedia binnen de kaders van de wet vrije
toegang dienen te hebben tot viewdata, kabel-televisie en zelfs tot satelliet-
communicatie en zulks niet alleen voor hun eigen belang, maar ook in het
belang van het informatiezoekend publiek.
Nadat de dagbladuitgevers in Nederland de toegang tot radio, televisie en de
daarbij geexploiteerde etherreclame tot nu toe steeds is ontzegd, zullen zij, om
hun relatieve aandeel op de informatie-markt te behouden, dan ook een harde
strijd voeren om de vrije toegang tot de moderne media te veroveren, terwijl
bovendien verwacht kan worden, dat de recente ontwikkelingen met betrekking
tot Nederland III en de regionale radio en televisie tot nieuwe activiteiten van de
dagbladpers met betrekking tot deze media zullen leiden.

-KRANTEL, HET VIEWDATA-SYSTEEM VAN DE NDP-
Dit derdeonderwerp werd gepresenteerd in de vorm vaneendemonstratie; de
daarbij uitgesproken tekst wordt hier kort samengevat.

Waarom komt de NDP met dit Krantel-projekt? Op de eerste plaats verwacht
men hier een grote informatie-markt aan te boren, met de mogelijkheid tot
aanzienlijke winsten. DeEuropese Commissie verwacht in 1990 dertig miljoen
toestellen in Europa, die geschikt zijn voor de ontvangst van viewdata en
teletekst; via die toestellen verwacht men 35 miljard transacties per jaar, wat
neer moet komen op een omzet van ongeveer 40 miljard gulden!
Op de tweede plaats wil men nu vast beginnen, om een zeker recht te hebben
verworven wanneer politici straks beginnen met reguleringen en wettelijke
bepalingen ....
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Krantel moet binnen het viewdata-systeem een paraplu-funktie vervullen; de
gezamenlijke dagbladpers huurt een aantal frames van de PTT, en verhuurt die
op haar beurt aan adverteerders. De voordelen van deze paraplu zijn evident:
adverteerders hoeven geen jaarcontract te sluiten met de PTT met alle be-
slommeringen vandien, van adverteerders wordt geen eigen investering ge-
vergd, en de relatie tussen redaktioneel nieuws en advertenties blijft behouden
(zoals bij de gedrukte media) d.m.w. een ad-flash aan de staart van een
redaktionele pagina.

Wie in contact treedt metKrantel, kan kiezen tussen de nieuwsdienst - verzorgd
door het ANP - met ’neutraal’ nieuws (sportuitslagen, ongelukken etc.) en
uitsluitend nationale advertenties enerzijds, en de diverse dagbladen met het
specifieke nieuws en commentaar plus de mogelijkheid van regionale/lokale
advertenties anderzijds.
In de normale, gedrukte dagbladen komen dan verwijzingen naar Krantel-
frames waarop meer, uitgebreider informatie wordt gegeven: op de filmpagina
komen verwijzingen naar eerder in de krant verschenen recensies, via Krantel
kan men zich abonneren op een krant, men kan aangeboden produkten van
adverteerders bestellen en betalen etc.
Deze service zal, verwacht men, dekern wordenvanviewdata; teletekst zal zich
meer bezighouden met de ’hete actualiteit’.

Er kleven nog tai van problemen aan het Krantel-projekt:
- er moeten nog ’viewdata-journalisten’ komen, want dit medium vereist een

heel specifieke bekwaamheid;
- adverteerders zullen nog moeten wennen aan de nieuwe eisen die het

medium stelt aan copy en lay-out;
- wat moet de basis worden voor berekening van het tarief;
- wat doen we met de 15% voor reclame-adviesburo’s;
- wat doen we met deRegelingen voor het Advertentiewezen en deReclame¬

code.

Ook daarom wil men nu alvast beginnen, zodat tijdens het experimenteren en in
overleg met alle belanghebbenden de kaders kunnen worden ontwikkeld, die
nodig zijn om de ’explosie' die binnen enige jaren wordt verwacht soepel op te
vangen.

DISCUSSIE (SAXER EN VAN NEERVEN)

(v) De beide inleiders verschillen van mening over de toekomstige ontwikkeling
van het dagblad; Saxer voorziet geen ingrijpende veranderingen, terwijl Van
Neerven het beeld ontvouwt van de 'tailor-made newspaper’. Wat denken ze
van elkaars standpunt?
Saxer: Ik denk dat het een kwestie is van instelling: conservatief of progressief.
Zelf ben ik nogal voorzichtig in het doen van voorspellingen en ik heb zo mijn
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bedenkingen jegens hooggespannen verwachtingen van anderen. Daarnaast
kan de ontwikkeling van het dagblad natuurlijk ook van land tot land verschillen,
afhankelijk van oplagen, overheidsbeleid (steun) en ’volksaard’. In mijn eigen
land verwacht ik zeker geen grote verschuivingen op dagbladterrein in de
komende decade.
Van Neerven: Ik wil niet zeggen dat een wetenschapsman als Saxer per
definitie conservatiever zou zijn dan een praktijkman als ikzelf, maar als
marketing-expert ben ik voortdurend op zoek naar groeimogelijkheden en ik
dacht dat de ’maatkrant’ een opening in die richting kan bieden.

(v) Zijn die gespecialiseerde katernen waarover u sprak niet meer naar de wens
van de adverteerders, dan dat de abonnee daarop zit te wachten?
v. N.: Ikgeloof vast in het principe van devrije markt, vraag enaanbod. De lezer
is een vrij mens; als de krant zijn 'needs’ niet voldoende vervult, kan hij een
andere krant nemen. Er zijn 3 medium-typen te onderscheiden: het audience
medium wat uitsluitend brengt waar de lezers behoefte aan hebben (extreem:
porno), het sender medium waarin de samenstellers uitsluitend hun eigen
boodschap brengen en zich niet bekommeren om de verlangens van de lezers
(extreem: De Wachttoren), en tenslotte een combination medium waarbij de
samenstellers een eigen visiehebben en die ook willen uitdragen,maar waarbij
ook aandacht is voor de verlangens van de lezers. Tot deze laatste categorie
horen de dagbladen. Het is een kwestie van management-policy om voortdu¬
rend twee zaken te toetsen: worden de artikels/katernen gelezen en wordt de
boodschap begrepen?

(v) Hoe ziet Van Neerven de kans op succes voor Krantel?
v N.: Eerstens zijn er voorspellingen van gerenommeerde onderzoekers uit de
Verenigde Staten, dat uitgevers die tegen de negentiger jaren niet zijn overge-
schakeld op viewdata en teletekst, ervan verzekerd kunnen zijn dat ze dan
failliet zijn gegaan. Op de tweede plaats de eerder genoemde voorspelling van
de Europese Commissie, die in 1990 dertig miljoen toestellen verwacht in
Europa, geschikt voor viewdata en teletekst; geraamde omzet van 40 miljard
gulden.
Tenderde wil ik wijzenop de ontwikkeling indeelectronische industrie; de markt
voor kleurentelevisies is verzadigd en nu richt men zich met alle kracht op
viewdata en teletekst.
Mijn conclusie: een reuze groei op deze markt, vooral wanneer bij grotere
produktie en toenemendgebruik de prijzenvoor aanschaf engebruik snel zullen
dalen. De komende generaties zal met deze ontwikkelingen opgroeien en view-
data/teletekst zal voor hen even vanzelfsprekend zijnals de opkomst van televi-
sie voor eerdere generaties.

(v) Wie is de uitgever bij Krantel /viewdata; de NDP als paraplu, of de PTT als
verschaffer van het transportmiddel?
vN.: Oorspronkelijkwas dePTT uitgevervoor hetviewdata-systeem, maar door
de paraplu-constructie van Krantel wordt de NDP uitgever, net zoals dat bij de
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normale gedrukte krant het geval is.Naast onze paraplu zu11©n ong©twijf©Id VSl©
andere worden ’uitgevouwen’; ik denk aan Consumentenbond, ANWB, ban¬
kiers etc.
De PTT verhuurt daarnaast ook direct aan afnemers (niet via een paraplu) en
voor die frames blijft de PTT als uitgever verantwoordelijk. De afwijkende aard
van het transportmiddel doet niets at aan ’ieders verantwoordelijkheid jegens de
wet, het fatsoen en de goede zeden’.

(v) In hoeverre kunnen andere nieuwsleveranciers naast kranten terecht op
Viditel?
v N.: De toegang is vrij voor iedereen en de drempel is laag; voor een paar
duizend gulden per jaar (huur van de terminal bij de PTT en enige computerkos-
ten) kan in principe eenieder zijn boodschap kwijt via viewdata. Ik verwacht dan
ook een enorme toeloop zodra het wat meer bekend wordt en doordringt tot
politieke partijen en aktiegroepen welke mogelijkheden o.a. voor hen hier
liggen. Bij teletekst blijft het een moeilijke en kostbare geschiedenis, omdat dat
via de ether gaat.

(v) Van Neerven spreekt over moderne media en noemt dan viewdata, satellie-
ten en kabeltelevisie. Wat is bij hem een medium? Wordt dat bepaald door de
hardware (papier, beeldbuis), door de software (aanbod), of gaat het erom
welke instituties die hardware en software optimaal aan elkaar kunnen koppe-
len? En vanuit welke optiek claimen uitgevers toegang tot kabeltelevisie?
v N.: Een medium is bij mij de schakel tussen zender,en audience, het trans¬
portmiddel dat de boodschap overbrengt. En vanuit welke optiek uitgevers op
kabeltelevisie willen: ten eerste speelt het schaarste-argument hier geen rol, en
waarom zouden omroepen dan wel op die kabel mogen en kranten niet?
Bovendien leggen we die claim nu al op tafel, voor kabeltelevisie groot is
geworden en omringd met allerlei wettelijke bepalingen en beperkingen. Het
programma dat wemoeten/kunnenbrengenzie ik al wel voor me: direct verslag
van gemeenteraadsvergaderingen, sportverslagen uit de regio, lokale en re¬
gionale cultuuruitingen etc.
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