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Nieuwsbladen in Nederland
Diagnose van een bedrijfstak

Dit artikel beschrijft de resultaten van een onderzoek naar de
factoren die het bedrijfsresultaat van nieuwsbladen bepalen. Op
basis van een financiële analyse en gesprekken met nieuwsblad-
uitgevers wordt geconcludeerd dat de verslechterde financiële po¬
sitie van nieuwsbladen in Nederland vooral wordt veroorzaakt
door een druk op de advertentie-opbrengsten. Factoren die op
deze inkomsten een negatieve invloed hebben zijn een dalende
dekking, een conjuncturele neergang, een steeds grotere media¬
keus voor lokale adverteerders en de schaalvergroting in de de¬
tailhandel. De uitgevers zouden zich hiertegen kunnen wapenen
door professionalisering van de eigen organisatie, waardoor op
meer marktgerichte en meer flexibele wijze op marktveranderin-
gen kan worden gereageerd. Vanwege de geheel eigen rol van
nieuwsbladen in de lokale informatievoorziening zou de overheid
kunnen overwegen specifieke subsidieregelingen voor nieuwsbla¬
den in het leven te roepen. Een eerste stap daarbij zou subsidië¬
ring van de branche-organisatie nnp kunnen zijn, alsmede sub¬
sidie voor nieuwe initiatieven.

Inleiding en probleemstelling

Nieuwsbladen zijn betaalde bladen, die minder dan zes maal per week verschij¬
nen in een beperkt geografisch gebied. Het hoofddoel van deze bladen is het
brengen van lokaal nieuws. Ze verschijnen doorgaans in gebieden zonder grote
steden. In gebieden met een hoge urbanisatie is de interesse in lokale gebeurte¬
nissen doorgaans geringer dan in gebieden met een lage urbanisatie (Vergeer,
1993). Nieuwsbladen vervullen in deze minder verstedelijkte gebieden een ge¬
heel eigen nieuwsvoorzieningsfunctie. Het aantal nieuwsbladen in Nederland
bedroeg in 1990, 89. De gemiddelde betaalde oplage van deze bladen bedroeg
circa 5100. In dit artikel wordt de financiële positie van deze lokale media on¬
derzocht en wordt tevens nagegaan welke factoren van invloed zijn op het be¬
drijfsresultaat van nieuwsbladen.
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Het merendeel van de Nederlandse nieuwsbladen (in 1990 66 van de 89) is aan¬
gesloten bij de branche-organisatie de Nederlandse Nieuwsbladpers (nnp).
Volgens de NNP staan de nieuwsbladen onder druk: er zou sprake zijn van da¬
lende inkomsten, met name advertentie-inkomsten. Een groot aantal nieuws¬
bladen zou daardoor een verliesgevende exploitatie hebben.
Om te achterhalen welke factoren bepalend zijn voor de financiële positie van
nieuwsbladen, heeft de nnp opdracht gegeven tot het onderzoek, dat in dit ar¬
tikel besproken wordt. Dit onderzoek is uitgevoerd in de periode juni 1991 -
september 1992 door de sectie Marktkunde en Marktonderzoek van de
Economische Faculteit van de Rijksuniversiteit Groningen. Zie voor een volle¬
dige weergave van de resultaten Alsem en Kostelijk (1992). Eén van de redenen
van het onderzoek is om een aanzet te geven tot een discussie over de vraag of
nieuwsbladen in aanmerking zouden moeten komen voor ruimere vormen van
overheidssteun.
De concrete probleemstelling van dit onderzoek is na te gaan welke factoren het
bedrijfsresultaat van nieuwsbladen bepalen. Hiermee samenhangende subvra¬
gen zijn: welke factoren veroorzaken verliesgevendheid van nieuwsbladen en
wat zijn de verschillen tussen winstgevende en verliesgevende nieuwsbladen?
Het gaat hierbij zowel om interne factoren (zoals bepaalde kostenposten) als ex¬
terne factoren (zoals de concurrentie op de reclamemarkt).

Onderzoekmethodiek

Aangezien er zowel een interne als een externe component in de probleemstel¬
ling besloten liggen, is ook het onderzoek tweeledig opgezet.
Ten eerste is er een kwantitatieve, beschrijvende analyse van de positie van
nieuwsbladen uitgevoerd. Van de nieuwsbladen is een aantal relevante kenmer¬
ken verzameld. Het gaat hier om financiële gegevens (opbrengsten- en kosten-
bepalende factoren) en enkele niet-financiële kengetallen (zoals oplage en dek¬
kingspercentage) (bron: de bestanden van de jaarlijkse bedrijfsvergelijking NNP
van het GEA, het Grafisch Economisch Adviescentrum).
Met deze gegevens zijn twee soorten analyses uitgevoerd. Er is een tijdreeks opge¬
steld over de periode waarover gegevens beschikbaar zijn, te weten de periode 1984-
1990. Voor deze tijdreeks is uitgegaan van een groep van 20 nieuwsbladen. Het be¬
treft hier die nieuwsbladen waarover gedurende de gehele periode gegevens be¬
schikbaar zijn, en die gedurende de gehele periode als nieuwsblad bestaan hebben.
Op geaggregeerd niveau is bij de nieuwsbladen namelijk een duidelijke achter¬
uitgang van titels waarneembaar. Door middel van deze tijdreeks kan achter¬
haald worden of bij een constante groep nieuwsbladen ook sprake is van een
verslechterende positie. De tijdreeks is uitgesplitst naar opbrengsten- en kosten¬
factoren, zodat de oorzaken van een eventuele verslechtering van de (financiële)
positie te achterhalen zijn.

1993 /5 MASSACOMMUNICATIE 07



Naast deze tijdreeksanalyse zijn enkele cross-sectie-analyses uitgevoerd. Deze
analyses van afzonderlijke nieuwsbladen zijn uitgevoerd voor 1990. Hiervoor
zijn de gegevens gebruikt van alle nieuwsbladen, waarvan voor dit jaar gegevens
beschikbaar waren. Dit leverde een bestand van 29 titels op (tabel 1). Gezien het
grote gewicht dat één nieuwsblad (de Meppeler Courant) door zijn grootte met
zich mee brengt, plus het feit dat dit sterk op een dagblad gelijkend blad een
duidelijk ander karakter heeft dan andere nieuwsbladen, is dit nieuwsblad bui¬
ten beschouwing gelaten. De overblijvende 28 titels zijn op verschillende wijzen
in groepen ingedeeld, om verschillen in groepen te achterhalen. Zo kan bijvoor¬
beeld vastgesteld worden welke verschillen er zijn tussen winstgevende en ver¬
liesgevende nieuwsbladen.

Tabel i

Geselecteerde nieuwsbladen

BDU BV
-Stad Nijkerk
-Woudenberg/Scherpenzeel
- Leusder Krant
- Hoevelakens Nieuwsblad
- Doornse Courant

Boom Pers Courantenuitgeverij BV

- Meppeler Courant
-Opregte Steenwijker Courant
— Dedemsvaartse Courant— Stellingwerf
- Kamper Courant3
- Elburger Courant3
— Coevorder Courant3
- Beiler Courant3

Drij. Uitgeverij F.D. Hoekstra BV

- Polderkrant
-Jouster Courant
- Balkster Courant

Rivieren Pers B v
- De Gecombineerde— Het Nieuwsblad3

Wegener Uitgeverij Gelderland BV— Schilders Nieuwsblad
— Puttens Nieuwsblad

A.T. Verschoor & Zn. BV

-Culemborgse Courant

Eendrachtbode— Eendrachtbode

Drukkerij Banda BV

- Nieuwsblad van Noordoost Friesland

Woerdense Courant BV
-Woerdense Courant

Drukkerij Lakenman en Ochtman BV
- Zierikzeesche Nieuwsbode

Eilanden Nieuws
—Eilanden Nieuws3

Pet BV

-Hoogeveensche Courant3

Drukkerij Wevers
—Contact Vorden3

Drij en Uitg. v/h Langeveld & de Rooy
-Texelse Courant3

3 Uitsluitend in cross sectie-analyse voor 1990.
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Het tweede gedeelte van het onderzoek is een kwalitatieve analyse. Met tien uit¬
gevers van nieuwsbladen zijn diepte-interviews gehouden. Het betrof hier de
uitgevers van de nieuwsbladen waarop de tijdreeksanalyse is uitgevoerd. De na¬
druk bij deze interviews lag op de externe factoren die een rol spelen met be¬
trekking tot de positie van nieuwsbladen. De gehouden interviews waren allen
op dezelfde wijze gestructureerd. Binnen deze structuur was het echter de be¬
doeling de uitgever zoveel mogelijk zelf aan het woord te laten, om aldus een zo
duidelijk mogelijk beeld te krijgen van zijn mening over de factoren die de fi¬
nanciële positie van zijn nieuwsblad(en) bepalen.
De resultaten van de afzonderlijke interviews zijn na afloop van de gesprekken
aan de respectievelijke uitgevers opgestuurd. Dezen konden correcties en/of
wijzigingen uitvoeren. Op grond van de door de uitgevers herziene versies zijn
de conclusies getrokken.
Bij de onderzoeksmethode dient een belangrijke kanttekening geplaatst te wor¬
den. Bij alle analyses zijn slechts die nieuwsbladen in beschouwing genomen die
lid zijn van de nnp en hun financiële gegevens aan deze organisatie beschik¬
baar stellen. Bij de cross-sectie-analyse betreft dit 28 titels (van in totaal 89
waarvan 66 bij deNNP). Voor de tijdreeks geldt zelfs dat de nieuwsbladen over
de gehele periode 1984-1990 hun gegevens beschikbaar hebben gesteld.
Aangezien dit er slechts 19 zijn, wordt in de tijdreeksanalys slechts 21% (19 van
de 89) van alle nieuwsbladen geanalyseerd. Helaas zijn niet van meer nieuwsbla¬
den gegevens beschikbaar (zie ook onze aanbevelingen). Bovendien kunnen
vraagtekens worden geplaatst bij de representativiteit van de uitkomsten. In de
geanalyseerde groep nieuwsbladen zijn de grotere en beter georganiseerde bla¬
den namelijk oververtegenwoordigd. Omdat geen andere gegevens beschikbaar
zijn, is het echter niet mogelijk een meer representatief beeld van de financiële
positie van de bedrijfstak van de nieuwsbladen te schetsen.

Financiële resultaten: tijdreeksanalyse

Tabel 2 bevat de belangrijkste financiële gegevens voor de 28 geanalyseerde
nieuwsbladen. Zowel opbrengsten als kosten laten een vrij stabiele ontwikke¬
ling zien: een lichte stijging tot 1988, daarna een stabilisatie. Doordat de (geag¬
gregeerde) opbrengsten steeds hoger zijn dan de (geaggregeerde) kosten, is er
gedurende de hele periode sprake van een winstgevend geheel. Het bedrijfsre¬
sultaat is tot 1987 vrij sterk gestegen, waarna ook daarbij een stabilisatie op¬
treedt.
Gedesaggregeerd naar de verschillende opbrengsten- en kostenbepalende facto¬
ren is er eveneens sprake van een vrij stabiel beeld. Van de twee opbrengsten¬
componenten (abonnees en advertenties) vormen de advertenties met een aan¬
deel van 67% de grootste inkomstenbron. In recente jaren (vanaf 1987) verto¬
nen de abonnementsopbrengsten een lichte stijging, terwijl de

1993 / 3 MASSACOMMUNICATIE 199



advertentie-inkomsten een lichte daling laten zien. Het feit dat de voor inflatie
gecorrigeerde abonnementsopbrengsten gestaag stijgen (8% gedurende de hele
periode), terwijl het aantal abonnees licht daalt duidt op een meer dan trend¬
matige stijging van de abonnementsprijs voor nieuwsbladen.
Voor wat betreft de druk- en verspreidingskosten zijn geen belangrijke ver¬
schuivingen te zien. De toegenomen redactionele kosten duiden op extra aan¬
dacht voor de redactionele aspecten van het nieuwsblad. Ook de uitgaven aan
verkoop en werving zijn in belang toegenomen. Kennelijk wordt meer inspan¬
ning gedaan om nieuwsbladen te verkopen.

Tabel 2

Financiële gegevens van 20 geanalyseerde nieuwsbladen, geïndexeerd (1984=100)
en gecorrigeerd voor inflatie.

Componenten 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990

Aantal abonnementen 100 (6078? 96,9 99,0 95,6 97,2 96,3 98,2
Abonn. opbrengsten 100 (439) 100,8 104,1 105,2 107,5 107,0 107,9
Adv. opbrengsten 100 (952) 94,5 102,2 107,1 106,1 106,2 104,1
Drukkosten 100 (440) 96,6 99,0 100,8 95,0 95,8 104,0
Verspreidingskosten 100 (99) 92,5 94,1 99,4 104,7 106,6 101,2
Redactiekosten 100 (147) 104,8 106,6 104,9 104,8 105,7 118,6
Kosten voor verkoop 100 (75) 103,6 106,8 114,5 110,8 110,4 112,7
Overige kosten 100 (510) 99,4 99,9 103,4 109,2 107,9 95,8

Totale opbrengsten 100 (1391) 96,5 102,8 106,5 106,6 106,4 105,3
Totale kosten 100 (1270) 98,9 100,3 103,0 103,5 103,5 102,7
Resultaat 100 (121) 71,3 128,9 142,8 138,6 136,8 132,9

aGetal tussen haakjes is de absolute waarde voor de betreffende variabele in 1984, gemiddeld per
nieuwsblad (bedragen x ƒ1000,-).

Naast het aantal abonnees en de genoemde financiële kengetallen zijn er nog
twee kengetallen van belang. Dit zijn het dekkingspercentage en de concentra-
tiegraad per nieuwsblad. Deze begrippen zijn gedefinieerd voor de thuismarkt
van het nieuwsblad. Het is bijzonder moeilijk om een eenduidige en tegelijk
kwantificeerbare definitie te geven van de thuismarkt van een nieuwsblad. Er is
voor gekozen het begrip thuismarkt te definiëren op een vergelijkbare wijze als
dit gebeurt bij dagbladen (bij de betreffende compensatieregeling; zie
Bedrijfsfonds voor de Pers, 1990). Bij dagbladen wordt uitgegaan van een inde¬
ling van Nederland in zogeheten nodale gebieden. Wij hebben gekozen voor
een definitie naar gemeentes.
De thuismarkt van een nieuwsblad is dan:
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- de gemeente waarin het nieuwsblad de meeste abonnees heeft (het kernge¬
bied), plus

- de daaraan grenzende gemeenten waarin het dekkingspercentage groter is dan
85% van het dekkingspercentage in het kerngebied plus

- de aan deze aangrenzende gemeenten grenzende gemeenten waarin het dek¬
kingspercentage groter is dan 85% van het dekkingspercentage in het kernge¬
bied.

De gekozen 85% is overgenomen van de betreffende definitie van dagbladen.
Het viel buiten de onderzoeksopdracht om naar andere grenzen en/of definities
onderzoek te doen.
Het dekkingspercentage is het aantal abonnees in de thuismarkt gedeeld door
het aantal PTT-afgiftepunten in de thuismarkt. Anders gezegd: het percentage
huishoudens in de thuismarkt dat het nieuwsblad ontvangt. De concentratie-
graad geeft de mate aan waarin de oplage van een nieuwsblad in de thuismarkt
is geconcentreerd: het aantal abonnees in de thuismarkt gedeeld door het totaal
aantal abonnees.

Tabel 3
Dekkingspercentage en concentratie van 20 geanalyseerde nieuwsbladen,
1984-1990

1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990

Dekking (%) 67 65 64 64 63 61 60
Concentratie (%) 70 72 72 72 76 77 77

Het gemiddelde dekkingspercentage in de thuismarkt van nieuwsbladen laat
een vrij constante achteruitgang zien (tabel 3). De concentratie van de nieuws¬
bladen stijgt: een groter wordend deel van de oplage wordt in de thuismarkt
van het nieuwsblad afgezet. Een dalende dekking is voor de nieuwsbladen een
negatieve ontwikkeling: hierdoor wordt een nieuwsblad immers minder interes¬
sant voor de adverteerder. Het effect van een sterkere concentratie zal hier
enigszins tegengesteld aan zijn.

Financiële resultaten: vergelijking van nieuwsbladen

Ten behoeve van het vergelijken van nieuwsbladen zijn de volgende indelingen
gemaakt:
- winstgevende versus verliesgevende nieuwsbladen (tabel 4);
- lage versus hoge dekking en lage versus hoge concentratie (tabel 5);— lage versus hoge oplage en lage versus hoge verschijningsfrequentie (tabel 6).
Per groep zijn telkens de gegevens gemiddeld naar het aantal nieuwsbladen in
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de groep. Omdat het aantal geanalyseerde nieuwsbladen beperkt is, dient enige
voorzichtigheid te worden betracht bij de interpretatie van de uitkomsten. In
het navolgende zullen de vijf indelingen in volgorde worden besproken.

Winstgevende versus verliesgevende nieuwsbladen (tabel 4)
Bij dit indelingscriterium zijn - naast de Meppeler Courant - ook de nieuwsbla¬
den die gecombineerd met een huis-aan-huisblad worden uitgegeven buiten be¬
schouwing gelaten. Dit zijn bladen waarvan wekelijks naast een abonnements-
krant een gratis verspreid blad wordt uitgebracht met eenzelfde soort inhoud als
de abonnementskrant. Deze gecombineerde bladen zijn alle verliesgevend.

Tabel 4
Winstgevende versus verliesgevende nieuwsbladen (n=28), 1990
(bedragen x 1000,-)

Componenten: gemiddeld per nieuwsblad
Winstgevend Verliesgevend Idem, excl.

combinatie
Totaal

Aantal nieuwsbladen 28 17 11 5
Abonnees 5396 5895 4625 4967
Dekkingspercentage 0,57 0,65 0,45 0,49
Concentratie 0,77 0,78 0,69 0,53
Abonnementen opbrengsten 369 366 372 537
Advertentie opbrengsten 822 938 642 986
Aandeel advertentie opbrengsten 69% 72% 63% 65%
Drukkosten 400 377 435 655
Verspreidingskosten 83 72 101 146
Redactiekosten 148 138 164 234
Verkoopbevorderende kosten 68 76 64 103
Overige kosten 418 434 396 538
Totale opbrengsten 1191 1304 1014 1523
Totale kosten 1117 1097 1160 1682
Resultaat 74 207 -146 -159

Uit de gehouden interviews blijkt dat een uitgever een dergelijke combinatie
voornamelijk op grond van strategische overwegingen uitbrengt. Een beoorde¬
ling van het resultaat van dergelijke combinaties op grond van het resultaat van
het abonnementsgedeelte alleen is derhalve niet zinvol.
Verliesgevende nieuwsbladen hebben (gemiddeld) minder abonnees dan winst¬
gevende nieuwsbladen. Niettemin hebben zij hogere abonnementsopbrengsten.
Dit wordt veroorzaakt door een (gemiddeld) hogere verschijningsfrequentie
met als gevolg een hogere abonnementsprijs. De dekking en ook de concentra-
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tie zijn bij verliesgevende nieuwsbladen duidelijk lager dan bij winstgevende.
Verliesgevende nieuwsbladen hebben relatief minder advertentie-opbrengsten
dan winstgevende (aandeel advertentie-opbrengsten 65% ten opzichte van 72%
bij winstgevende bladen). Een lagere dekking blijkt dus samen te gaan met rela¬
tief minder advertentie-opbrengsten. Dit blijkt eveneens uit het volgende inde¬
lingscriterium.
Verliesgevende nieuwsbladen hebben voorts aanzienlijk hogere kosten dan
winstgevende. Dit wordt voor een belangrijk deel verklaard door de (gemid¬
deld) hogere verschijningsfrequentie. Bij het indelingscriterium verschijnings¬
frequentie komen we hierop terug.

Tabel 5
Lage versus hoge dekking en lage versus hoge concentratie(bedragen x 1000,-)

Componenten: gemiddeld per nieuwsblad
Dekking Concentratie

<60% ≥6o% <87% ≥87%

Aantal nieuwsbladen 14 14 14 14
Abonnees 4922 5870 6927 3865
Dekkingspercentage 0,44 0,73 0,65 0,47
Concentratie 0,70 0,84 0,71 0,96
Abonn. opbrengsten 392 346 515 223
Adv. opbrengsten 685 958 1042 601
Aandeel adv. opbr. 64% 73% 67% 73%
Drukkosten 423 378 543 314
Verspr. kosten 102 64 108 58
Redactiekosten 161 135 184 113
Verkoopbev. kosten 62 81 93 49
Overige kosten 407 431 546 291

Totale opbrengsten 1077 1304 1557 824
Totale kosten 1154 1088 1475 825
Resultaat -77 +216 +82 -1

a Grenswaardes gekozen op basis van mediaan.

Lage versus hoge dekking (tabel 5)
Nieuwsbladen met een lagere dekking hebben minder abonnees, maar meer
abonnementsopbrengsten. Dit verschil heeft te maken met de gemiddeld hoge¬
re verschijningsfrequentie van de bladen met een lage dekking. De advertentie-
opbrengsten zijn echter zowel absoluut als relatief lager bij een lagere dekking:
het aandeel van de advertentie-opbrengsten is bij de groep met een lage dekking
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64% en bij de groep met een hoge dekking 73%. De adverteerder heeft dus een
voorkeur voor een nieuwsblad met een hoge dekking. Bij de bladen met een
lage dekking zijn druk-, verspreidings- en redactiekosten hoger, zoals ook bij
het voorgaande indelingscriterium is geconstateerd. Geconcludeerd mag wor¬
den, dat nieuwsbladen met een lage dekking een slechter resultaat behalen dan
nieuwsbladen met een hoge dekking en dat dit vooral veroorzaakt wordt door
het achterblijven van de advertentie-inkomsten.

Lage versus hoge concentratie (tabel $)
Nieuwsbladen met een hoge concentratie hebben doorgaans een kleine oplage.
Dit wordt veroorzaakt doordat het verspreidingsgebied van deze nieuwsbladen
doorgaans klein is. Concentratie lijkt geen sterke invloed te hebben op het be¬
drijfsresultaat: dit resultaat is voor de bladen met een lage en hoge concentratie
niet sterk verschillend.

Tabel 6
Lage versus hoge oplage en lage versus hoge verschijningsfrequentie
(bedragen x 1000,-)

Componenten: gemiddeld per nieuwsblad
Oplage3 Verschijningfrequentie

<5290 55290 <3x >3x

Aantal nieuwsbladen 14 14 23 5
Abonnees 3538 7254 5160 6483
Dekkingspercentage 0,50 0,62 0,59 0,47
Concentratie 0,90 0,71 0,85 0,49
Abonn. opbrengsten 219 518 295 707
Adv. opbrengsten 467 1176 788 976
Aandeel adv. opbr. 68% 69% 73% 58%
Drukkosten 208 592 346 647
Verspr. kosten 56 110 64 169
Redactiekosten 117 179 130 232
Verkoopbev. kosten 39 103 64 107
Overige kosten 288 549 432 646

Totale opbrengsten 68 1694 1083 1683
Totale kosten 708 1534 1035 1801
Resultaat -22 +160 +48 -118

3 Grenswaarde gekozen op basis van mediaan.
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Lage versus hoge oplage (tabel 6)
Het dekkingspercentage op de thuismarkt voor de nieuwsbladen met hogere
oplage is groter dan voor de overige nieuwsbladen. Het aantal abonnees is iets
meer dan twee keer zo groot bij de groep met de hogere oplage. De concentra¬
tie van de grote nieuwsbladen is naar verhouding laag. De beide opbrengsten¬
posten zijn meer dan twee keer zo hoog bij de grote nieuwsbladen in vergelij¬
king met de kleine. De verhouding tussen beiden (dus ook het aandeel van de
advertentie-opbrengsten) is voor beide groepen vrijwel hetzelfde. Dat wil zeg¬
gen dat adverteerdeers vrij indifferent staan ten opzichte van het aantal mensen
dat bereikt wordt.
Nieuwsbladen met een lage oplage hebben relatief hogere redactiekosten en er
wordt relatief minder aan verkoopbevorderingsactiviteiten besteed. Ook de
drukkosten zijn relatief laag. Het totaalresultaat van de kleine nieuwsbladen is
negatief: een lage oplage is doorgaans minder gunstig voor het resultaat van een
nieuwsblad.

Lage versus hoge verschijningsfrequentie (tabel 6)
Nieuwsbladen met een hoge verschijningsfrequentie (meer dan twee maal per
week) blijken (zoals te verwachten is) aanzienlijk hogere kosten te hebben. Dit
geldt voor alle kostenposten. De hogere kosten worden echter niet gecompen¬
seerd door voldoende extra opbrengsten. Met name de advertentie-opbrengsten
blijven naar verhouding achter bij nieuwsbladen die minder vaak verschijnen.
Een oorzaak hiervoor is dat veel detaillisten de voorkeur geven aan het adverte¬
ren op woensdag. Een extra nieuwsbladverschijning op bijvoorbeeld maandag
en/of vrijdag levert dan naar verhouding minder extra advertentie-inkomsten
op. Het bedrijfsresultaat van vaker verschijnende nieuwsbladen is daardoor
slechter dan van andere nieuwsbladen.

Een aantal van de bovenstaande resultaten kan met elkaar in verband worden
gebracht. Zo blijkt dat de bladen met een groot verspreidingsgebied (het totale
gebied waarin het nieuwsblad verschijnt) doorgaans een lage concentratie en
dekking hebben waardoor ze op zichzelf minder aantrekkelijk worden voor ad¬
verteerders. Het lijkt zo te zijn dat de uitgevers van deze bladen de aantrekke¬
lijkheid van hun blad trachten te vergroten door opvoering van de verschij¬
ningsfrequentie. De beperkte stijging in advertentie-inkomsten die dit met zich
meebrengt weegt echter niet op tegen de hogere kosten. Deze nieuwsbladen
verkeren daardoor in een financieel ongunstige positie.
Overigens roepen wij hier in herinnering dat in bovenstaande analyse de -
driemaal per week verschijnende - Meppeler Courant niet is betrokken.
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Resultaten van de interviews

Zoals gesteld wordt in het navolgende getracht de gemeenschappelijke noemer
uit de interviews weer te geven.
Nieuwsbladen hebben een eigen nieuwsvoorzieningsfunctie. Deze functie is het
brengen van lokaal nieuws: nieuws uit het verspreidingsgebied van het nieuws¬
blad. Nieuwsbladen verschijnen doorgaans in een beperkt gebied van één of en¬
kele gemeenten zonder grote steden. In deze gebieden wordt door het regionale
dagblad meestal weinig aandacht geschonken aan lokaal nieuws buiten de grote
steden. De behoefte aan lokaal nieuws in het verspreidingsgebied van nieuws¬
bladen blijkt onder meer uit het doorgaans hoge dekkingspercentage: inclusief
meelezen is het bereik in de verspreidingsgebieden van nieuwsbladen 70 tot

75% van de huishoudens. Overigens blijkt een sterke interesse voor lokaal
nieuws ook uit een onderzoek van Vergeer (1993) naar de geografische reikwijd¬
te van informatie-interesse. In dit onderzoek komt met name een sterke interes¬
se naar voren voor informatie over de buurt/wijk, de gemeente en Nederland.
Voor nieuws op het tussenliggende aggregatieniveau (streek en met name pro¬
vincie) is minder interesse.
Naast het brengen van lokaal nieuws is de belangrijkste succesbepalende factor
van een nieuwsblad de redactionele kwaliteit. Met name in vergelijking met huis-
aan-huisbladen dient het nieuwsblad zich te onderscheiden door kwaliteit. Bij een
nieuwsblad zal derhalve alles erop gericht moeten zijn kwaliteit te brengen.

Bedreigingen voor het nieuwsblad kunnen zowel intern als extern zijn. Voor
het kunnen brengen van nieuws met een hoge redactionele kwaliteit is een goed
redactioneel apparaat nodig. Aangezien goede journalisten snel de voorkeur zul¬
len geven aan een dagblad in plaats van een nieuwsblad (prestige), is het niet
kunnen verkrijgen van goede (en gekwalificeerde) journalisten voor nieuwsbla¬
den een reëel probleem.
Daarnaast geldt voor de kleinere nieuwsbladen het probleem van de interne
continuteit. Door ontbreken van een goede opvolging zijn in het verleden
nieuwsbladen overgenomen door minder in nieuwsbladen geïnteresseerde
marktpartijen, met als mogelijke gevolg dat het blad uiteindelijk te gronde gaat.
Indien het nieuwsblad binnen de uitgeverij niet de volle aandacht krijgt, zal
voor het nieuwsblad een verslechterende positie het gevolg zijn. Dit punt is met
name van belang indien het nieuwsblad uitgegeven wordt in een combinatie
van een uitgeverij met een handelsdrukkerij, of indien de uitgeverij door een
grote dagbladuitgeverij wordt overgenomen. In dit verband is het bestaan van
de zogeheten oplagespiraal van groot belang (figuur 1). Een hoge kwaliteit leidt
tot een hoge betaalde oplage, hogere opbrengsten en weer een hogere kwaliteit.
Het omgekeerde doet zich echter ook voor. De neerwaartse spiraal zal zich bij
nieuwsbladen voordoen indien de redactionele kwaliteit niet de volle aandacht
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Figuuri De oplagespiraal: het crueiale belang van kwaliteit.

krijgt. Een daarop ingestelde professionele organisatie ontbreekt bij een aantal
vooral kleinere nieuwsbladuitgevers
Externe bedreiging van het nieuwsblad gaat voornamelijk uit van de concurren¬
tie. De concurrentie is in tweeën te splitsen: concurrentie om de gunst van de
abonnee en concurrentie om de gunst van de adverteerder. Het verkrijgen/be-
houden van adverteerders kost meer moeite dan het verkrijgen/behouden van
abonnees.
Voor wat betreft de abonnee spelen de volgende factoren een rol. In de eerste
plaats is er de positie van het dagblad. De trend tot schaalvergroting bij dagbla¬
den kan ertoe leiden dat het regionale dagblad minder aandacht besteedt aan
het lokale nieuws (verhoging van de nieuwsdrempel). Hierdoor zouden er mo¬
gelijkheden voor het nieuwsblad ontstaan. Een hieraan tegengestelde trend die
valt waar te nemen betreft de editionering van het dagblad. Het uitbrengen van
lokale edities verlaagt de nieuwsdrempel van regionale dagbladen en zal de inte¬
resse van de lezer/abonnee voor het nieuwsblad kunnen doen verminderen. De
toegenomen technische mogelijkheden voor editionering vormen derhalve een
bedreiging voor nieuwsbladen.
Daarnaast is er het huis-aan-huis verspreide blad. Dit blad is slechts dan een
concurrent voor wat betreft de lezersgunst als het kwalitatief goed nieuws weet
te brengen. In regio’s waar een basis voor een nieuwsblad ontbreekt (aanwezig¬
heid grotere stad of om andere reden ontbreken van een sterke binding tussen
inwoners een woonplaats) zijn vaak kwalitatieve huis-aan-huisbladen aanwezig.
Maar ook in de verspreidingsgebieden van nieuwsbladen kan een kwalitatief
goed huis-aan-huisblad op de markt worden gebracht ter ondergraving van de
positie van het nieuwsblad. Uitgevers van dergelijke bladen spreken in dit ver¬
band van ‘gratis nieuwsbladen’. De toekomst zal moeten uitwijzen of het kwali¬
tatief goede, gratis verspreide huis-aan-huisblad een verdergaande bedreiging
gaat vormen.
Van andere media als regionale en lokale ethermedia verwachten de nieuws-
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bladuitgevers niet veel publieksconcurrentie. Een reden hiervoor is dat men
voor de uitdieping van het nieuws toch op de nieuwsbladen aangewezen blijft.
De strijd om de gunst van de adverteerder is harder dan die om de abonnee.
Een tijdelijk probleem is de huidige, verslechterde economische situatie. Van
blijvende aard is de toegenomen concurrentie. Een toename van de concurren¬
tie om de gunst van de adverteerder heeft twee oorzaken. Aan de ene kant is er
de grotere mediakeuze voor de adverteerder. De komst van lokale en regionale
radio en televisie alsmede de groei van kabelkranten vormt een toenemende
concurrentie. Overigens is een voordeel voor nieuwsbladuitgevers dat de kabel¬
krant vaak door henzelf wordt geëxploiteerd, terwijl zij tevens aanspraak kun¬
nen maken op een deel der opbrengsten van de lokale omroep.
Daarnaast is ook hier de concurrentie met het huis-aan-huisblad sterk. Een pro¬
bleem volgens de geïnterviewde uitgevers vormt de ‘tarievendumping’ van som¬
mige huis-aan-huisbladen. Met name bij de huis-aan-huisbladen van grotere
uitgevers (zoals dagbladuitgevers) is een tariefverlaging om strategische redenen
haalbaar. De zelfstandige nieuwsbladuitgevers kunnen in een dergelijke prijzen-
concurrentie niet meegaan, omdat zij beperktere middelen hebben en omdat zij
de kwaliteit hoog moeten houden.
Een andere bedreiging vormt de verandering in de opbouw van de midden¬
stand. Een toename van het aantal filiaalbedrijven betekent een moeilijkere po¬
sitie van het nieuwsblad. Filiaalbedrijven zullen ook in regionale of landelijke
kranten adverteren. Een kans voor nieuwsbladen vormt het toegenomen milieu¬
bewustzijn van de consument. Dit werkt in het nadeel van direct-mail-activitei-
ten, en uiteindelijk wellicht ook in het nadeel van huis-aan-huis verspreide
kranten, maar het is voordelig voor het nieuwsblad.

Belangrijkste resultaten: factoren van invloed op het bedrijfsresultaat

De probleemstelling van dit onderzoek was om na te gaan welke factoren het
bedrijfsresultaat van nieuwsbladen bepalen.
Omtrent het bedrijfsresultaat kan allereerst worden geconcludeerd dat dit voor
de onderzochte bladen niet een dalende tendens vertoont. Op dit punt is het
echter de vraag of de geanalyseerde nieuwsbladen representatief zijn.

Het bedrijfsresultaat van nieuwsbladen is de resultante van twee factoren.
Het aantal abonnees van de geanalyseerde nieuwsbladen blijft ondanks een da¬
lende dekking vrijwel constant. De dalende dekking wordt mogelijkerwijs ver¬
oorzaakt door problemen met het verkrijgen van nieuwe abonnees in nieuw¬
bouwwijken. Gezien een gemiddeld meer dan trendmatige stijging van de
abonnementsprijs is er sprake van licht stijgende abonnementsopbrengsten voor
de onderzochte groep nieuwsbladen.
De grootste risico’s voor nieuwsbladen zitten in de advertentie-opbrengsten
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(circa twee derde van de totale opbrengsten). Over de periode 1984-1990 zijn de
advertentie-opbrengsten enigszins gestegen. De laatste jaren is er echter (voor
inflatie gecorrigeerd) sprake van een stagnatie tot lichte achteruitgang.
Gezien het belang van de advertentie-opbrengsten voor het bedrijfsresultaat -
verliesgevendheid van een nieuwsblad gaat doorgaans samen met lagere adver¬
tentie-opbrengsten (zie tabel 3) - en de vrij stabiele ontwikkeling van de abon-
nementsopbrengsten zijn voor de ontwikkeling van het bedrijfsresultaat met
name de advertentie-opbrengsten van belang. De factoren die de huidige ont¬
wikkeling van de advertentie-opbrengsten en daarmee van het bedrijfsresultaat
van nieuwsbladen bepalen, zijn:
1 dalende dekking;
2 conjuncturele neergang;
3 steeds grotere mediakeuze voor (lokale) adverteerders;
4 schaalvergroting in de detailhandel;
5 verschijningsfrequentie van nieuwsbladen.
De eerstgenoemde factoren betreffen ontwikkelingen in de loop der tijd; de
laatste factor is de laatste jaren niet veranderd.

1 Een dalende dekking. Uit tabel 3 blijkt een gestaag dalende dekking. Een da¬
lende dekking maakt het nieuwsblad een minder interessant advertentiemedi-
um voor de adverteerder (zie tabel 4). De dekking wordt bepaald door interne
en externe factoren. De volgende vier factoren zijn van belang.
- Toegenomen mediakeuze. Door editionering van dagbladen, toegenomen ac¬

tiviteit (zowel kwantitatief als kwalitatief) van huis-aan-huisbladen en het
ontstaan van allerlei nieuwe media (kabelkrant, lokale radio en lokale televi¬
sie) is de consument van tegenwoordig voor de lokale nieuwsvoorziening
minder gebonden aan het nieuwsblad.

- Vergroting van de leefwereld van de consument. Door de toegenomen com¬
municatie- en transportmiddelen is de leefwereld van de mens groter gewor¬
den. Desondanks blijft volgens de geïnterviewde uitgevers de behoefte aan lo¬
kaal nieuws bestaan. Een vergroting van de leefwereld en de hiermee gepaard
gaande afname van de binding met de leefomgeving betekenen echter wel dat
een nieuwsblad aan grotere concurrentie van invloeden van buitenaf onder¬
hevig is. Een nieuwsblad is niet meer vanzelfsprekend, maar moet de consu¬
ment zien te bereiken door een steeds groter wordende ‘ruis’ van andere (vrij-
etijds)bestedingen.

- De interne factoren bedrijfsleiding en redactionele kwaliteiten van het
nieuwsblad. Gezien de vorige twee factoren dient een nieuwsblad lokaal
nieuws van hoge kwaliteit te brengen om het aantal abonnees op peil te hou¬
den. Een hoge kwaliteit kan slechts worden behaald indien zowel voldoende
journalistieke als managementcapaciteiten aanwezig zijn. Dit blijkt niet bij
alle nieuwsbladuitgevers het geval te zijn.
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