JAN LIGTHART

GEVAAR VOOR FUNKTIEVERANDERING
VAN HET DAGBLAD WEL AANWEZIG

De funktie van het dagblad verandert en moet veranderen wanneer er nieuwe
media ontstaan, die traditionele deelfunkties van het dagblad beter kunnen
vervullen. Dagbladen raken die deelfunkties dan goeddeels kwijt, hetgeen ge-
kompenseerd moet worden door andere deelfunkties te introduceren of te
versterken.

We hebben een dergelijk verschijnsel gezien bij de invoering van televisie.
Televisie funktioneert ongetwijfeld beter in sommige soorten van feitelijke ver-
slaggeving dan het dagblad. Televisie kan bijvoorbeeld verslag doen van een
voetbalwedstrijd door de gehele wedstrijd te laten zien. Televisie kan verslag
doen van een ontruimingsaktie van een kraakpand, door de aktie van minuut tot
minuut te volgen. Dagbladen moeten deze akties beschrijven en daarmee
trachten de lezers een goed beeld te geven van het verloop van de feitelijke
gebeurtenissen. Dit beeld zal altijd minder aanschouwelijk, minder sprekend en
onvollediger zijn, dan het beeld dat televisie kan geven.

Dagbladen reageerden op deze ontwikkeling door minder feitelijk nieuws in de
redaktionele kolommen op te nemen, maar meer aandacht te geven aan achter-
grondinformatie en opinie met betrekking tot het betreffende nieuwsitem.
Voor deze wijze van informatieverstrekking is televisie minder geschikt. Het
opnemen en verwerken van deze informatie is alleen mogelijk, wanneer men er
voldoende tijd aan kan besteden. Dit kan alleen middels een gedrukt medium,
dat men in eigen tempo kan lezen en eventueel herlezen. Deze rust wordt de
televisiekijker niet gegund.

Deze funktieverandering van het dagblad —meer nadruk op achtergrondinforma-
tie en opinie dan op feitelijke verslaggeving — betekende mijns inziens geen
verschraling van de funktie van het dagblad.

Integendeel. Ook de konsument is beter af. Hij beschikt over een aanschouwe-
lijker en diepgaander informatie-aanbod, zeker wanneer hij beide media sup-
plementair gebruikt.

Er is op het ogenblik van een stormachtige ontwikkeling in het media-aanbod
sprake. Zo is er de sterke groei van de huis-aan-huis bladen, het ontstaan van
media, waarbij de informatie naar behoefte kan worden opgeroepen (viewdata,
pay-television), de uitbreiding van de nationale tv-ontvangstmogelijkheden (via
satelliet en kabel) en het ontstaan van regionale/lokale omroepen. Deze nieuwe
media zullen knagen aan de traditionele funkties van de dagbladen. Zoals wij in
het volgende zullen betogen, zullen de ""nieuwe media’’ vooral de advertentio-
nele funktie van dagbladen aantasten. Dagbladen zullen reageren door andere
dan de traditionele dagblad-adverteerdersmarkten te gaan bedienen. Deze ad-
vertentionele funktieverandering zal echter ook gevolgen hebben voor de redak-
tionele funktie van de dagbladen, een funktieverandering, die mijns inziens wel
een verschraling zal betekenen.
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Een aantal feitelijke gegevens, waarop dit betoog is gebaseerd is ontleend aan
onze recent uitgebrachte studie voor de Wetenschappelijke Raad voor het
Regeringsbeleid in dit kader.

1. De huis-aan-huis bladen

Een huis-aan-huis blad is een blad, dat in de regel één keer per week op
woensdag of donderdag gratis huis-aan-huis wordt bezorgd in een beperkte
regio. Een kwart van het blad bestaat uit redaktiepagina’s, waarin voornamelijk
aandacht besteed wordt aan het "kleine” lokale nieuws: aankondigingen en
verslagen van plaatselijke evenementen op sociaal, kultureel en sportief gebied
en uit konsumentennieuws. De advertentiepagina’s, die driekwart van het blad
vormen, zijn gevuld met detaillisten- en rubrieksadvertenties.

Het mediumtype huis-aan-huis blad is in de afgelopen 10 jaar sterk gegroeid. In
1970 waren er 307 huis-aan-huis bladen, in 1980 waren er 517. De gemiddelde
oplage steeg in 10 jaar tijd van 23.800 naar 31.000. Daarmee is het totaal aantal
verspreide exemplaren per week in 10 jaar tijd meer dan verdubbeld: van 8
miljoen exemplaren in 1970 tot 17,4 miljoen exemplaren in 1980 (hetgeen
neerkomt op gemiddeld zo’n 4 exemplaren per gezin).

De groei van de huis-aan-huis bladen betekent echter geen redaktioneel funk-
tieverlies voor de dagbladen. De dagbladen hebben in vergelijking met huis-
aan-huis bladen grote verspreidingsgebieden en kunnen daarom praktisch geen
aandacht besteden aan het "’kleine’’ plaatselijke nieuws. Zij konden dat ook al
niet voor de sterke groei van de huis-aan-huis bladen. Deze bladen vullen dus
een "gatin de markt”. We zouden zelfs kunnen zeggen, dat de dagbladen juist
door de bloei van de huis-aan-huis bladen hun redaktionele funkties hebben
uitgebreid.

Onder druk van de konkurrentie van de huis-aan-huis bladen op de adverten-
tiemarkt, stelden veel dagbladen zogenaamde advertentie- en redaktionele
edities in (middels wisselpagina’s), waardoor het wel mogelijk werd op beperkte
schaal aandacht te besteden aan het lokale nieuws.

Funktieverlies in de toekomst ligt ook niet voor de hand: huis-aan-huis bladen
kunnen zich niet veroorloven om stelling te nemen in politieke aangelegenhe-
den en kunnen ook geen kontroversiéle onderwerpen behandelen, omdat dat
ten koste gaat van het advertentievolume. Daarom zullen zij niet treden in be-
langrijke funkties van het dagblad, zoals het brengen van het "grote” lokale
nieuws (gemeentepolitiek e.d.), achtergrond en kommentaar.

De groei van de huis-aan-huis bladen betekent echter wel dat dagbladen een
steeds kleinere rol geen spelen als advertentiemedium voor de detaillist. Vooral
de kleinere detaillist heeft kleine verzorgingsgebieden (gebieden waaruit zijn
klanten afkomstig zijn). Het kleine verspreidingsgebied van het huis-aan-huis
blad komt beter met zijn verzorgingsgebied overeen dan het grote versprei-
dingsgebied van het dagblad, zodat hij door inschakeling van het huis-aan-huis
blad "waste” voorkomt en duidelijk goedkoper uit is. Als we kijken naar de
periode 1973-1979 dan is met name na 1976 het marktaandeel van dagbladen
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snel gedaald. In 1976 kwam 41% van de reklamebestedingen van detaillisten in
de dagbladen terecht. In 1979 was dat nog maar 35%. Voor huis-aan-huis
bladen zijn de cijfers 47% resp. 54%. Tot voor kort maakten de dagbladen zich
daar weinig zorgen over. De totale reklamebestedingen van detaillisten groeiden
aanzienlijk door het loslaten van de vertikale prijsbinding met als konsekwentie het
ontstaan van de discountformule en toenemende konkurrentie op het prijzen-
front; door de concentratie-tendensen in de detailhandel, waardoor de kleinere
detaillist opgenomen werd in de keten en het voor hem ook mogelijk werd om
mediareklame te maken (in plaats van het verspreiden van zelf gestencilde
folders) en door de professionalisering van de detailhandel (het ontstaan van
detailhandelmarketing). De totale reklamebestedingen van detaillisten groeiden
van 465 miljoen in 1973 tot 1 miljard in 1979.

De dagbladen zagen dus wel hun marktaandeel dalen (zagen zij dat?) maar de
inkomsten stijgen. Aan deze explosieve ontwikkeling van de totale reklamebe-
stedingen is nu echter een einde gekomen (de groeivoet bedroeg van 1973 naar
1974 23%, van 1978 naar 1979 slechts 8%, nauwelijks voldoende om de inflatie
van mediatarieven te dekken).

Dagbladen zullen in versterkte mate de inkomsten van detaillistenreklame zien
dalen. Enerzijds omdat de totale markt eerder zal afnemen dan toenemen (onder
invioed van de recessie), anderzijds omdat bij afnemende afzet van de detail-
handel het prijsargument bij de mediakeuze doorslaggevender zal worden,
hetgeen de huis-aan-huis bladen in de kaart speelt. Op den duur zullen de
dagbladen alleen advertentievolume overhouden van de winkelketens, die
groot-regionaal of landelijk adverteren. Het marktaandeel van de dagbladen zal
dan dalen tot circa 20%.

2. Viewdata

Onder view-data verstaan wij voor het gemak alle systemen, waarbij de konsu-
ment informatie naar behoefte uit centrale databestanden kan oproepen. Het is
te verwachten, dat deze systemen zich in de toekomst mogen verheugen in een
grote belangstelling van de konsument. Bij een groeiende informatiestroom zal
de behoefte om efficient met de media om te gaan immers groeien.

Deze toenemende behoefte aan efficiént mediagebruik moge nu al blijken uit het
ontstaan en de groei van gespecialiseerde bladen (special interestbladen, vak-
bladen) en redaktionele en advertentionele rubrieken in generieke media.

Middels viewdata is het optimaal mogelijk uit het grote informatie-aanbod dat-
gene te selekteren, waaraan men behoefte heeft.

Wanneer de nog steeds verdergaande technologische ontwikkeling zijn beslag
heeft gevonden en de hardware-industrie deswege het risiko durft te nemen op
grote schaal (en dus relatief goedkoop) viewdata-apparatuur te produceren, zal
viewdata een belangrijke plaats in de informatie-industrie gaan innemen.

Het ligt voor de hand, dat deze ontwikkeling niet zozeer ten koste zal gaan van de
redaktionele funktie van dagbladen, maar met name ten koste van de adverten-
tionele funktie.

238



Viewdat is in principe alleen geschikt voor informatie die oproepbaar is. Dat
betekent, dat dit informatie moet zijn, waarvan de konsument weet dat die
aanwezig is en zodanig herkenbaar/rubriceerbaar is dat het opgeroepen kan
worden.

Vanuit de redaktionele gezichtshoek betreft dit bijvoorbeeld informatie omtrent
het weer, beurskoersen, scheepvaartberichten, etc., informatie die — zo zij zou
verdwijnen — geen elementaire aantasting van de redaktionele funktie van dag-
bladen zou betekenen.

De gevolgen voor de advertentionele funktie zijn echter groter. Dagbladen
hebben zich door het feit, dat zij leesmedia zijn en aktuele informatie kunnen
verschaffen, een funktie verworven met betrekking tot rubriceerbare adverten-
tionele informatie. Dit betreft advertenties met betrekking tot onroerend goed,
personeel, auto’s, e.d. Ook momenteel nog niet gerubriceerde advertentionele
informatie als aanbiedingen van detaillisten en dergelijke leent zich echter voor
viewdata.

Viewdata zal daarom een uiterst belangrijke inkomstenbron van dagbladen gaan
aantasten. In 1979 bedroegen de inkomsten van dagbladen uit "’gerubriceerd”
300 miljoen gulden, ongeveer een kwart van alle reklame-inkomsten.

3. Uitbreiding van nationale TV-ontvangstmogelijkheden

Wij verwachten van een uitbreiding van TV-ontvangstmogelijkheden geen ver-
dere aantasting van de redaktionele funktie dan in onze inleiding gememoreerd.

Wanneer een uitbreiding van TV-ontvangstmogelijkheden ook gepaard gaat —
hetgeen te verwachten is — met een uitbreiding van reklamezendtijd, zal dat een
(zij het beperkte) invioed hebben op het advertentievolume van dagbladen,
afkomstig van merkartikeladverteerders. Om hiervan een schatting te maken
dienen wij reklame te onderscheiden in twee grove kategorieén: de "’informatie-
ve" reklame en de "'konditionerende’’ reklame.

Ininformatieve reklame wordt informatie gegeven over de aard en samenstelling
van het produkt, zijn aanwendingsmogelijkheden, waar het te krijgen is en
hoeveel het kost. Voor duurzame gebruiksgoederen/diensten zoals vervoer,
woninginrichting en financiéle dienstverlening wordt meestal informatieve re-
klame gemaakt. In "’konditionerende’ reklame wordt geen of weinig informatie
gegeven, maar wordt een sfeertekening gemaakt van de gebruiker en de ge-
bruiksomstandigheden. Dit soort reklame wordt meestal gemaakt voor vlottende
konsumptiegoederen, waarvoor de konsument zich voor de aankoop niet of
nauwelijks oriénteert.

Informatieve reklame past het beste in dagbladen, vakbladen, opiniebladen, etc.
omdat het leesmedia zijn met een aktualiteitskarakter. Konditionerende reklame
past het beste in kijk- en bladermedia (dus publiekstijdschriften, televisie, etc.),
waarin ook het toepassen van kleur, dat in dit soort reklame vaak essentieel is,
mogelijk is. Dit moge blijken uit de BBC-cijfers (BBC = Bureau voor Budgetten
Controle). De dagbladen hadden in 1980 voor de sektor banken, vervoer en
woninginrichting (duurzame gebruiksartikelen) een marktaandeel van 60a 70%,
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in de sektor voedingsmiddelen, kosmetika en reinigingsmiddelen (viottende
konsumentenprodukten) een marktaandeel van 6 a 9%, uitbreiding van TV-
zendtijd zal daarom vooral ten koste gaan van het geringe volume van adverten-
ties in de viottende konsumentenproduktensfeer. Wij zijn dan ook van mening,
dat uitbreiding van nationale TV-ontvangstmogelijkheden vooral ten laste zal
gaan van het advertentievolume in publiekstijdschriften.

4. Regionale/lokale ethermedia

Met betrekking tot de redaktionele funktie van dagbladen zal er bij invoering en
acceptatie van regionaal/lokale ethermedia eenzelfde aanpassing van de be-
handeling van het regionale/lokale nieuws plaatsvinden als bij de landelijke
onderwerpen het geval was. Overigens hadden de meeste regionale dagbladen
wat dit betreft al op de ontwikkeling geanticipeerd.

Wat betreft de advertentionele funktie van dagbladen verwachten wij niet, dat de
traditionele funktie wordt aangetast, om de eenvoudige reden, dat — zoals al
eerder gesteld — de ethermedia vooral kunnen funktioneren met betrekking tot
konditionerende (imago of thema) reklame. Dit soort reklame wordt door detail-
listen — de marktgroep waar regionale/lokale media zich op richten — nauwelijks
gemaakt, omdat daar tot heden toe de geschikte media voor ontbreken. Regio-
nale ethermedia zullen daarom additioneel reklamebudget van detaillisten ver-
werven. Een aanwijzing hiervoor kan al verkregen worden uit het adverteerge-
drag t.o.v. de piraat.

Detaillisten brengen op de piraat niet zo zeer aktiereklame (zoals in dagbladen
en huis-aan-huis bladen) maar themareklame. Zoals uit het onderzoek van
ECSO blijkt, gaat deze aktiviteit ten koste van het adverteren in dagbladen en
huis-aan-huis bladen. Wij verwachten echter, dat dit een tijdelijk verschijnsel zal
zijn. De detaillist zal immers bemerken, dat hij niet kan volstaan met themare-
klame. Hij zal in tweede instantie zijn reklamebudget verhogen om naast aktiere-
klame ook themareklame te maken.

Dit geldt uiteraard niet voor de detaillisten, die nu reeds —via de dagbladen enin
mindere mate de huis-aan-huis bladen —themareklame maken. Met name komt
dit voor bij de dienstleveranciers, omdat bij hen de kwaliteit van de zaak een
belangrijke rol speelt voor de marktpositie.

5. Konklusie

De nieuwe media zullen niet zozeer de redaktionele funktie van dagbladen
aantasten, maar de advertentionele funktie.

In ons rapport voor de Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid schat-
ten wij, dat het advertentievolume van dagbladen in de komende 10 a 20 jaar
struktureel zal dalen met 36%. Dit nog afgezien van daling van de volumina die
gepaard gaat met de huidige recessieverschijnselen.

6. De reaktie van de dagbladen

Als we er grofweg vanuit gaan, dat de advertentie-inkomsten 55% van de totale
inkomsten van dagbladen vormen, dan zullen de dagbladen bij ongewijzigd
beleid in een strukturele verliessituatie belanden. De opbrengsten zullen circa
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20% lager liggen dan de kosten. Een veel gesuggereerde oplossing hiervoor is
het verhogen van het abonnementsgeld. Om tot een sluitende exploitatie te
komen betekent dit, dat de abonnements-inkomsten niet 45% maar 65% van de
totale inkomsten zouden moeten bedragen. Een verhoging derhalve van de
abonnementsgelden/losse nummers prijs van 45%. Het is zeer de vraag, of
dagbladen voor deze oplossing zullen kiezen. Men konstateert in dagbladkrin-
gen, dat de steeds vermoede inelasticiteit van de vraag naar dagbladabonne-
menten minder opgaat. Dit wordt veroorzaakt door het toenemen van het
media-aanbod, de trend (bij ouderen en jongeren) om "'moeilijke’” media als
dagbladen te vervangen door "gemakkelijke”” media zoals televisie, de inelasti-
citeit van de vraag naar televisie (na het betalen van de omroepbijdrage is
televisie als het ware een gratis medium) en de redaktionele kwaliteitsverbete-
ring van de gratis huis-aan-huis bladen (waardoor dit medium als lokaal
informatie-medium volwaardiger wordt). Een sterke verhoging van de abonne-
mentsgelden van dagbladen zal daarom ongetwijfeld een oplagedaling van de
dagbladen betekenen.

Het is daarom meer voor de hand liggend te veronderstellen, dat dagbladen het
verlies van advertentionele funkties zullen trachten te kompenseren door een
sterkere marktpositie te krijgen op adverteerders-segmenten, waarin zij tot nu
toe een zwakke positie innamen. De markt van de konditionerende reklame dus.
Bovendien is dit segment minder onderhevig aan konjunkturele schommelin-
gen.

Produktietechnisch zijn de dagbladen daar aan toe. Een aantal dagbladen is
overgegaan of gaat over op het offset rotatieprocedé. Met dit procedé is het
mogelijk om goede kleurreprodukties te maken. Zoals reeds gesteld, is het
toepassen van kleur in konditionerende reklame vaak essentieel. Wij verwach-
ten dat dagbladen, die overgestapt zijn op het offset rotatieprocedé in eerste
instantie de aanval op de markt zullen ondernemen door het uitbrengen van
kleurenbijlages.

Deze bijlages zullen de vorm hebben van een tijdschrift, gedistribueerd tezamen
met de krant, een vorm die onder meer in de Verenigde Staten en Engeland met
succes wordt toegepast. Deze vorm zal aanvankelijk worden toegepast, omdat
konditionerende reklame (nog) niet past in de informatieve moederkrant, het
drukken van kleur extra produktietijd kost, waar de dagbladen aanvankelijk niet
voor zijn uitgerust en het inschakelen van de moederkrant voor konditionerende
reklame pas zal geschieden indien de meerderheid van de dagbladen beschikt
over het offset rotatieprocedé, zodat landelijke inschakeling van het mediumtype
mogelijk wordt.

In tweede instantie echter zullen de dagbladen, ook al onder invioed van de
stagnerende oplage-ontwikkeling vanwege het succes van audio-visuele ont-
spanningsmedia, het ontspanningselement in de moederkrant versterken, met
name zal meer aandacht gegeven worden aan sensatie, sport en "human
interest””. De opmaak zal dan noodzakelijkerwijs luchtiger worden: grotere kop-
pen, meer foto’s en illustraties én het gebruik van kleur. Een aantal dagbladen —
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met name de landelijke — zal zich daarom ontwikkelen tot popular newspapers,
een mediumtype dat zich in Engeland en Duitsland een sterke marktpositie heeft
verworven. Dit maakt de moederkrant geschikt voor konditionerende rekla-
me . ..

Wij menen, dat deze ontwikkeling de rol die het dagblad speelt in de samenle-
ving, sterk zal ondermijnen. Een gedisciplineerd en goed doordacht lange-
termijn beleid van de Nederlandse Dagbladpers, gesteund door een besluit-
vaardig en geintegreerd mediabeleid van de Overheid zal deze ontwikkeling
wellicht kunnen tegenhouden.
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