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Sumsary—Commercial television and pew spapercancentration—Advocates and

opponents of the CTV have at both sides their arguments. The advocates
—mostly the big enterprises—believe that the CTV will heavily stimulate the
consumption and as a consequence of it that the national welfare will increase
in the long run. The CTV is also a strong medium in the competition with
foreign products. Indeed, the CTV in the neighbouring countries covers
mostly a vast part of the other countries—e.g. the German TV in Holland—.
Needless to say that the foreign competitors are in a strong position. Of
course, some of these arguments suppose that the CTV functions in some
countries—which is not always true.
The opponents of the CTV point out that not so many entreprises have the
financial possibilities to advertise on the TV—as is shown in USA. And
specially not as the minimum time is—as in Italy 2’50”"—fixed. Itis a problem
of tariffs. The question is of the national medium entreprises will not be the
victims of the CTV—as the CTV is only for the big ones.

Next to these negative arguments against the CTV, there are still two
positive arguments
a) the influence in the cultural and mental life of a community and
) the influence on the social-political life by means of the concentration in the

NEWspapers.

Those who hang on to the cultural arguments are afraid that people will
become ,tele-fodder”. In England we see vet those reactions. The most
important argument against the CTV is to be find in the freedom of press.
Indeed, after the first World-War and especially after the second, we know on
the one side the symptom of the concentration of the press and on the other
side the impossibility of setting up a newspaperbusiness. One of the conse-
quences starting TV for the newspapers is the increasing of the costs. And
now appears the CTV on the scene : most of the newspapers will be rapidly
in a bad position in conseques of loosing a big part of there advertisement-
revenue. That will accelerate the newspaperconcentration. Besides it will
be more difficult to launch a newspaper business. At least we can ask if
through that the freedom of press get not into danger.

Advocates and opponents discuss without results because their arguments
have not the same ground. It is the question if the economical arguments are
comparable with the social-political arguments. Because at least an essential
part of our democratic institutions is at stake : freedom of opinion. And how
can this be done without a sound economic basis of newspaperenterprise?
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De laatste maanden neemt de literatuurstroom omtrent het
probleem van de commerciéle televisic (CTV) eerder toe (1).

In deze bijdrage willen wij enkele aspecten belichten van de
verhouding ,,commerciéle televisie - dagbladconcentratie™.

Samengevat kunnen de standpunten van voor- en tegen-
standers van de CTV als volgt geformuleerd worden :

— enerzijds bestaat de wens bij sommige bedrijven om via de
CTV het verbruik krachtiger te stimuleren en daardoor de
welvaart te doen stijgen;

— anderzijds heerst bij velen de vrees dat de CTV de reeds aan-
wezige tendensen tot concentratic in het dagbladwezen
overdreven zal stimuleren, waardoor de vrije meningsuiting
in het gedrang komt en bovendien het stichten van een nicuwe
krant steeds moeilijker wordt.

Wij zullen trachten het bovenstaande nader toe te lichten
door volgende punten te behandelen :

1. De krant als sociaal-economisch verschijnsel
A. De noodzaak van een goedkope krant
B. De noodzaak van de publiciteit in de krant.

I. De commerciéle televisie en de dagbladconcentratietendensen
A. Krant en televisie

B. De veranderingstendensen in de exploitatiestructuur van
de dagbladondernemingen

C. De tendensen op de dagbladmarkt : het verschijnsel van
de dagbladconcentratie

D. De invloed van de TV en de CTV.
II1. De nationale keuze tegenover de internationale oplossing.

(1) Onder ,,Commerciéle televisic” (CTV) wordt zowel begrepen
reclame in de televisie als commerciéle televisie. Een uitvoerige literatuur-
lijst verscheen in : Reclametelevisie, Nota van de staatssecretaris van Onderwijs,
Kunsten en Wetenschappen en van de staatssecretaris van Economische Zaken.
Ingediend bij de Tweede Kamer der Staten-Generaal op 22 februari 1961,
Nederland. Verkort genoemd ,Nota Scrovrex-VeLpkame”; zie ook P.
Gnos : Televisie, Van Goreum en Comp. n. v., Assen, 1960; Televisie en reclame,
Documentair rapport van het Instituut voor Perswetenschap, aan de Univer-
siteit van Amsterdam, z.j.
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I. — DE KRANT ALS SOCIAAL-ECONOMISCH VERSCHIJNSEL

Het is sinds lang bekend, dat de kranten zonder publiciteit
ten dode opgeschreven zijn. De reden hiervan is dat de kranten-
ondernemingen hun produkt aanbieden tegen een prijs die ver
beneden de kostprijs ligt.

A. — De wenselijkheid en de noodyaak van een goedkope krant

Bestaat de noodzaak en de wenselijkheid een krant zo goed-
koop mogelijk aan te bieden ?

Inderdaad het is beslist wenselijk een krant zo laag mogelijk in
prijs te houden opdat zoveel mogelijk personen hiervan zouden
kunnen genieten. Het is noodgakelijk een krant goedkoop op de
markt te brengen omdat deze uitgave in een gezinsbudget een
wezenlijke uitgave betekent.

g) De wenselijkheid

De wenselijkheid is terug te voeren tot het feit dat een krant
een essentiéel element is in onze democratie, De vrije menings-
vorming valt of staat met de vrijheid van de pers — en deze is
afhankelijk van haar economische onafhankelijkheid. Het is
betekenisvol dat o.a. in Italié de totale oplage van de bladen
verrassend klein is in verhouding tot de bevolking, namelijk
ongeveer 5 miljoen exemplaren op een bevolking van 33 mil-
joen (1)

b)) De noodzaak

Het is eveneens noodzakelijk om een krant zo goedkoop
mogelijk aan te bieden omdat in de meeste gezinnen de krant per
week betaald wordt — en het wekelijks lectuurbudget naast de
krant nog wel meerdere tijdschriften bevat.

De belangrijkheid hiervan wordt nog duidelijker gede-
monstreerd als men weet dat in ettelijke landen, o.a. in Belgié,

(1) Over de Italiaanse daghladpers, in ,Mededelingen van de Nederlandse
dagbladpers”, nr 7, juli 1959, Amsterdam, blz. g8.
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de index van de kleinhandelsprijzen de prijzen van de dagbladen
opneemt.

Nu lijkt de prijs van een krant niet duur, maar per week is dat
een substantiéel bedrag voor een gemiddeld gezinsbudget. Zo
toonde een enquéte in Itali¢ aan, dat het tekort aan geld als
voornaamste oorzaak wordt aangegeven van het niet-lezen, en
Doxa denkt dat een verhoging van de levensstandaard aan de
Italiaanse pers twee miljoen lezers zou doen bijwinnen (1).

Men staat verbaasd te kijken als men leest dat in 1960 ruim
21 9, van de Belgische bevolking, ouder dan 15 jaar, dagelijks.,
geen krant leest ! (2)

Deze gegevens liggen vrij dicht bij deze voor Engeland,
waar in 1953, een vijfde van de adulte bevolking dagelijks geen
blad leest en een tiende absoluut geen nieuwsbladen leest (3).

B. — De noodyaak en de wenseljjkbeid van publiciteit in de krant

a) De noodzaak

Historisch gesproken, is de mogelijkheid van het opnemen
van publiciteit in de krant de voornaamste oorzaak van een hogere
oplage, omdat de publiciteitsinkomsten aan de krantenonder-
nemingen de mogelijkheid boden de verkoopprijs te drukken (4).

Zo blijkt dat ,France-Soir”, een blad dat zo frank kost,
35 frank zou moeten kosten, wanncer de krant zonder advertenties
zou verschijnen (5). En hetzelfde geldt voor Engeland, waar een
volksblad van 16 bladzijden met een verspreiding van 2.000.000

(1) ,,Bulletin d'Informations de la Fédération Internationale des Edi-
teurs de Journaux et Publications (Bulletin F.LE.].)", avril 1957, Paris,
blz. 22,

(2) De legers der katholieke dagbladen, overgenomen uit de studie Legers
van dag- en weekbladen, samengesteld in 1960 door ,,Het Bureau voor Markt-
studie”, Doxometrie, Brussel.

(3) ,Editor and Publisher Yearbook number 1953", New York, blz. 352.
nReview of British newspapers advertising”’.

(4) E. Dovirar : Zeitungsiehre, 11, Sammlung Géschen, Band 1039-1040,
Berlin 1955, blz. 122.

(s) Franse kranten in bet nauw, in ,,Haagse Post”, 17-1-1959, Den Haag.
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exemplaren, dat thans 2} d. kost, het dubbel zou moeten kosten
indien het moest bestaan zonder advertenties (1).

Men kan betreuren dat het uitgeven van een krant zonder
advertenties een onmogelijke zaak is, en zo betoogt Van der
Hout : ,,Wij zullen ons niet meer verdiepen in die geleidelijke
verwording die tot op zekere hoogte een verwording van het
bedrijf als geheel betekent... Het hoeft wel geen betoog, dat deze
basis waarop de kranten rusten niet bijster gezond te achten is.
Niet ten onrechte is wel gesproken van drijfzand waarop de kran-
ten gegrondvest zijn” (2).

Even krachtig klinkt het woord van de ,,honorary secretary”
van de ,,Central London Branch, N.U.].”, wanneer hij zegt dat,
alhoewel een grotere onafhankelijkheid van de advertentie ge-
wenst is, dit een verhoging van prijs zou betekenen voor het
dagblad (3).

Dit ,,economisch” argument verliest veel van zijn waarde
als men de stelling vcrdcdlgt dat de krant moet bijdragen tot de
vorming van een vrije meningsuiting — en bijgevolg in een zo
groot mogelijk aantal handen moet terecht komen.

b)) De wenselijkheid

Maar is dan een ,,reclameloze” krant wel een ideaal ? Terecht
twijfelen velen hieraan, omdat de publiciteit inherent deel uit-
maakt van ons economisch leven, en de krant tot nog toe het
beste medium is (4).

(1) Unions fear death of more wewspapers if commercial TV is extended,
Documentation Service, International Federation of Journaliste, vol. IV,
nr 4, 28-1-1961, Brussel.

(2) W. N. Van per Hour : De psychologie van de pers, Nederlandse uit-
geversmaatschappij, Leiden, 1949, blz. 85-88.

(3) ,Documentation Service”, nr 49, 17-12-1960.

{(4) De Pers, driemaandelijks tijdschrift van de Federatie der Belgische
dagbladen, nr 12z, 1956, Brussel, blz. 18,

De kracht van de daghladreclame, ,,Centraal bureau voor couranten publi-
citeit” (CEBUCO), Amsterdam, blz. 2,

Zie eveneens : ,,Bulletin d'Tnformations”, F.LE.]., janvier 1961,

Paris, blz. 30. SueLL heeft besloten voor 1961 de quasi-totaliteit van het

publiciteitsbudget (15.000.000 $) bij dagbladen te plaatsen, tegenover in
1959 0.4.: dagbladen 2.500.0008
radio 1.500.000 §
™V 2.500.000 §.
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Rooij betoogt dat ,,met het oog op verderstrekkende po-
gingen tot redactionele influencering heeft men wel eens als het
ideaal gesteld een krant zonder advertenties uit te geven. Aan-
gezien de inkomsten van de meeste toonaangevende bladen uit
advertenties komen, zou de consequentie moeten zijn dat het
abonnementstarief tweemaal zo hoog zou moeten zijn als dat van
vergelijkbare organen die wel advertenties plaatsen. Doch, aange-
nomen dat een voldoend aantal abonnés dat vermeend offer op het
altaar der journalistieke onafhankelijkheid zou wensen te brengen,
is het de vraag of een dergelijke reclameloze krant op zichzelf
zou gewaardeerd worden” (1).

Een enquéte gehouden door ,,Reader’s digest” (z) onder de
lezers, omtrent de keuze van prijsverhoging tegenover het op-
nemen van advertenties, liet aan duidelijkheid niets te wensen
over : ,,the reply was unanimous : take in advertisements !”

Uit het voorgaande moet blijken dat slechts het opnemen
van publiciteit in de krant het mogelijk maakt de verkoopprijs
laag te houden. Dit is wenselijk omdat de krant cen essentiéel
element betekent in onze democratie, die een diversiviteit van
vrije meningsvorming inhoudt. Het is bovendien noodzakelijk
omdat in een wekelijks lectuurbudget dit een wezenlijke uitgave
vormt. Tenslotte is een reclameloze krant, in onze maatschap-
pij, een onvolledige krant omdat naast het sociaal-filosofisch
aspect, de krant nog een economische functie te vervullen heeft.

II. — DE COMMERCIELE TELEVISIE EN DE DAGBLADCONCENTRATIE

Het hele debat tussen voor- en tegenstanders van de CTV
beweegt zich op twee totaal verschillende terreinen; dit is de
reden waarom men tot geen samenspraak komt.

Bij de voorstanders concentreert zich het hele probleem in
hoofdzaak rondom de vraag :

— het opvoeren van de levensstandaard en het versterken van de
economische weerbaarheid van het land kan slechts gebeuren
door meer publiciteit. Indien dit in de naburige landen over de
CTV gaat, dan zijn ook wij verplicht de CTV in te voeren.

(1) M. Roorj : ,,Wetenschap en samenleving”, november 1g51.
(z) Vermeld in ,,Gazette”, Leiden, vol. 1, nr 2, 1955, blz. 1 e.v.
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Er blijven wel enkele vragen hangen bij een aandachtige
lezer, die dan deze stelling op lossere schroeven zet :

— de behoefte kan wel in verhoogde mate opgewekt worden door
de CTV; maar volgt de koopkracht in het gewenste tempo ?

— de economische weerbaarheid van het land geldt t.o.v. de
buitenlandse produkten. Enerzijds onderstelt dit het functio-
neren van de CTV in de omringende landen, wat niet steeds
waar is, anderzijds constateert men dat slechts firma’s met
wereldfaam zich de luxe kunnen veroorloven over de CTV
te adverteren. Is dat niet nadelig voor vele middelgrote
nationale bedrijven ?

Bij de tegenstanders van de CTV liggen de argumenten op
twee terreinen, en wel
— op dat van het cultureel aspect, enerzijds;

— anderzijds, rondom de vraag of een buitensporige concentratie
in de dagbladwereld geen al te nadelige invioed uitoefent op
’s lands instellingen en de vrije meningsvorming niet in het
gedrang brengt.

Inderdaad, een monopoloide positie kan aanleiding geven tot
ongewenste toestanden.

Bleef het echter bij deze concentratie, dan zou het op-
richten van nieuwe dagbladondernemingen, de kwaal sterk ver-
minderen. Maar dat is precies niet het geval ! Van 1945 tot 1958
zijn in Parijs drie pogingen aangewend om een dagblad te lan-
ceren — met het treurig gevolg dat ze alle drie mislukt zijn
omdat de kosten te hoog waren !

De vraag kan dan gesteld worden of onder deze omstandig-
heden in onze maatschappij nog te spreken valt van de mogelijk-
heid tot het uiten van een vrije mening ?

Eén der laatste — en zeer lezenswaardige — rapporten uitge-
bracht omtrent het probleem van de CTV, is de ,,Nota Scholten/
Veldkamp” (1), alhoewel het in hoge mate eenzijdig het econo-
misch aspect belicht. Dit rapport stelt terecht dat naar de mening
van de ondergetekenden het dan ook een vraag is van beleid of het
gewenst is, reclame in de televisie in de ruime zin toe te laten.

Als men de argumenten tegenover elkaar plaatst, dan moet
men erkennen dat noch de voorstanders, noch de tegenstanders
hun stellingen met absolute zekerheid kunnen bewijzen. Maar

(1) ,,Nota Scholten-Veldkamp'’, Den Haag, blz, 3.
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symptomen van mogelijke ontwikkeling zijn zeer duidelijk merk-
baar.

Het is onze bedoeling op enkele dezer symptomen, die aan
duidelijkheid niets te wensen overlaten, de aandacht te vestigen.

A. — Krant en televisie

Natuurlijk is er altijd spanning — en soms ruzie — als er
een broertje bij komt. Zo ook met het laatste ,,nicuws-medium”-
broertje, n.l. de TV. Maar op zichzelf is dat nog geen reden om
hem het leven te weigeren.

Professor A. Bayet merkte terecht op dat : ,,La presse, 4 mon
avis, ne saurait se dissimuler qu’en raison de ces supériorités
techniques, la télévision est dés 4 présent pour elle, au moins sur
certains plans, un concurrent redoutable. Est-ce dire qu’il puisse
étre question pour nous d’essayer d’en arréter P'essor. Je crois
que tout effort en ce sens serait 4 la fois condamnable et voué a
I’échec : on ne barre pas la route au progrés.

Jadis, en France, les ,,copistes”, inquiets de voir croitre le
nombre des imprimeurs, obtinrent contre ceux-ci une Ordonnance
Royale. Pour que cette Ordonnance et son plein effet, que de-
mandérent-ils 2... Qu’elle fut imprimée.

Instruite par cet exemple, la presse ne doit pas s’opposer aux
progrés de la télévision. Elle doit méme (et elle le fait déja) les
favoriser cordialement. Mais gardienne de certaines valeurs hu-
maines que seul 'imprimé peut défendre avec efficacité, elle doit,
par une collaboration intelligente, faire en sorte que ces progrés
ne nuisent pas 4 deux biens essentiels : esprit critique et la li-
berté” (1).

De TV is in feite een nieuwe technische verworvenheid met
enorme mogelijkheden, die, maatschappelijk, ten goede of ten
kwade kunnen worden aangewend.

Vergelijkt men de houding van de pers t.o.v. de radio enkele
decaden terug, dan besluit Prof. Th. Luykx dat : ,,toen de radio
zijn intrede deed, vreesde de krant een ogenblik voor haar eigen

(1) A. Baver : L’Influence réciprogue des divers moyens d'informations,
Rapport nr 2, Congrés International des diripeants des Fédérations patronales
de l'imprimerie, de 1’édition, du papier, Milan, octobre 1959, blz. 2-3.
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bestaansmogelijkheden; later hebben pers en radio zich onwennig
gevoeld tegenover de TV., het nieuwe machtige medium in de
samenspraak tussen de mensen. Met de dag zal duidelijker worden
dat zij alle drie naast elkaar steeds naar grotere bloei zullen schrij-
den, omdat hun werkwijze en hun arbeidsveld elkaar eerder
aanvullen dan overbodig maken™ (1).

Inderdaad, op diverse tijdstippen hebben pers-mensen te
kennen gegeven dat de invloed van de TV op de verspreiding van
de dagbladen door hen tot de ,,normale concurrentie-vormen”
worden gerekend. Zo betoogde nog onlangs een administrateur
van een groot Belgisch dagblad dat : ,,de zodoende gemoderni-
seerde pers aanvaardt de uitdaging van de radio en van de tele-
visie. De drie vormen van berichtgeving, verre van elkaar con-
currentie aan te doen, vullen elkaar in feite aan” (2).

Het is echter toch goed te bedenken dat de concurrentie
wradio, TV en krant” niet z6 normaal is als het lijkt, om de een-
voudige reden dat de eerst genoemde instellingen meestal weinig
zorgen hebben omtrent hun financiéle onafhankelijkheid die hun
redactionele onafhankelijkheid waarborgt.

De kranten echter moeten wel financicel onafhankelijk zijn,
om redactioneel onafhankelijk te kunnen blijven (3).

Het komt ons voor dat de kranten hier niet voldoende de
aandacht op vestigen van de buitenstaanders, al is het dan een
pro domo pleidooi, maar beslist één dat hoogst noodzakelijk is.
De schijn van geheimzinnigheid die de krantenondernemingen
omhult, bedekt al te goed de dagelijkse harde strijd om het be-
staan. Terecht wordt betoogd dat een krant een eigen,, public
relations”-dienst moet hebben (4).

(1) Tu. Luyex : Wordt de pers bedreigd door radio en televisie, in ,,De Brug”,
Tijdschrift van de Rijksuniversiteit te Gent, Jg ITI, nr 3, mei-juni 1959, blz. 166.

(2) ,,Documentation Service”, vol. IV-10, 11-3-1961 met volledige tekst
van F. Vink : Evolution probable de la technique d'impressicn.

(3) ,Niemans Reports”, vol. XTI, nr 3, 1958, Holyoke House, Cambridge
38, Mass., blz. z0.

(4) Uiteenzetting voor het Centrum voor ,Public Relations”, Brussel,
20-3-1961, door H. pe KimvpE, secretaris-generaal van de Federatie der Bel-
gische dagbladen.

236



B. — De veranderingstendensen in de exploitatiestructunr van de dag-
bladondernemingen

De factoren die invloed uitoefenen op de exploitatiestruc-
tuur van de dagbladondernemingen kunnen in twee groepen
ondergebracht worden, n.l. factoren die in de groep van de kosten
thuishoren, en deze welke in de groep van de baten te vinden zijn.

a) Kostenfactoren

In de groep van de lasten treden vooral de kostenverhogende
tendensen op bij de vaste kosten en wel tengevolge van dure
investeringen en verhoogde loonkosten.

De variabele kosten — inzonderheid de specificke redactie-
kosten — hebben een tendens om te verhogen tengevolge van de
verscherpte concurrentie, zowel tussen de bladen onderling als
vanwege de TV. Bovendien stijgen de transmissickosten, ten
gevolge van het verruimen van het informatiegebied, op beden-
kelijke wijze.

Nu is de kostenstijging een wereldverschijnsel (1). Belangrijk
in dat verband is te weten dat voor de periode 1950-1960 bij ette-
lijke dagbladen in verschillende Westeuropese landen een ge-
middelde kostenstijging van 2-3 9, per jaar waargenomen werd.
s Editor and Publisher” betoogt echter dat deze kostenstijging de
laatste tien jaren 150 9, bedroegen ! (2)

Zoals reeds gezegd, is dat terug te voeren tot verschillende
oorzaken :

— aanschaffing van betere technische uitrusting (3);
— verhoogde loonkosten van het technische personeel, waarbij
de rol van de syndicaten moet worden belicht (4);

(1) M. Stiyns @ De onafbankelifkheid van de pers, in ,,Het Laatste Nieuws”,
19-11-1958.

(2) ,,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, februari 1957,
Amsterdam, blz. 23.

(3) ,,Documentation service", vol. IV-10, 10-10-1961.

Tu. H. Ovrieren : Report to the Comncil of F.LE. J., on may 29, 1961,
1961, in Helsingor, The future of the newspaper technigues.

(4) ,,De Telegraaf”, Amsterdam, 11-2-1961.

nDe slag om fleet street... zo staat er in het expeditielokaal van een be-
kende Engelse krant een batterij gloednieuwe pakmachines, die in staat zijn
de van de pers komende kranten in te pakken in een fractic van de tijd, die
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— verthoogde redactiekosten, die naast de loonkosten der re-
dacteurs vooral betrekking hebben op reportagekosten, foto-
kosten en auteursrechten.

Wij hebben reeds gezegd dat de oorzaken van deze laatst-
genoemde kostenverhoging terug te voeren zijn op een ver-
scherpte concurrentic vanwege de dagbladen onderling en van-
wege de andere media, inz. de TV.

Twee voorbeelden om dat te illustreren, en waarvan men
vaak de draagwijdte onderschat :

a) betaalt men voor een gewone foto rond 100 F stuk, dan kost een
telefoto rond 1.500 F. Willen echter de dagbladen de concurren-
tie met de TV doorstaan, dan zijn zij vaak verplicht over te
schakelen van de gewone foto naar de telefoto.

b) de uitgaven voor ,,redacteur ter plaatse” zijn onder invloed van
de TV enorm gestegen.

En nu doet zich de merkwaardige toestand voor dat radio
en TV staatsinstellingen zijn in de meeste landen, gesubsidiéerd
door staatsgelden. Hierbij kan dan de vraag oprijzen of het een
gelijke strijd is tussen TV-beheer en dagbladexploitatie.

Zo betoogt Prof. Th. Luykx (4) dat voor de Vlaamse TV in
Belgié (in 1959) elk vur van uitzending gemiddeld 65.000 F kost,
wat verre van overdreven is als men met de toestanden in andere
landen vergelijkt.

Het is niet overdreven te beweren dat de opkomst van de
TV de kostenstructuur van de kranten — vooral via de technische
uitrusting en de redactie — in een niet onbelangrijke mate bein-
vloed heeft. Het spreekt vanzelf dat sommige kostenverhogende
tendensen — o.a. de loonkosten — onvermijdelijk zijn, terwijl
daarentegen andere worden veroorzaakt door de wens het jour-

een legertje krantenpakkers daarvoor nodig hebben. Maar de vakbond zei :
»»Nee 1" en dus staan de machines sinds jaren ongebruikt, ondanks de door de
directie gegeven verzekering dat er niemand ontslagen zou worden.

(4) Tu. Luykx, op. at., blz. 161, voetnota 1.

Zie eveneens : De noodyaak van CTV, O.T.E.M.-uitpave, Den Haag,
november 1957, blz. jo.
Kosten per zenduur (in nederlandse gulden) :

— Nedesand . % 5o oo ow e o R oW 3.000
— Bageland . . .06 s e e e s s 24.000
— West-Duitsland . . . . . .. ... .. 11.000 4 16.500
— Potkdfk . 0 o v v e e s s e e 11.000
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nalisticke gehalte van de krant te verbeteren of de inhoud ge-
variéerder aan te bieden.

Het feit is er dat de kostenstijging, vooral na 1945 wvrij
scherp is.

b) De batenstructuur

In de batenstructuur zijn twee inkomstenbronnen aan te
stippen, die elk een eigen ontwikkeling kennen :
— de verkoop/abonnementen inkomsten die jaar in jaar uit vrij
stabiel zijn;
— de advertentie-inkomsten die een grotere variabiliteit ver-
tonen.

De verkoop|abonnementen

Het is merkwaardig dat de inkomsten uit de losse nummer-
verkoop en de abonnementen jaar in jaar uit praktisch hetzelfde
beeld vertonen. Dit is in hoofdzaak te wijten aan de vrij sterke
aanhankelijkheid van de lezer aan de krant. Zo ziet men o.a. dat
in Belgié voor de grootste (franstalige) krant de (bruto)-oplage
van jaar tot jaar als volgt schommelt :

Procentueel verschil t.o.v. het vorig jaar

1953 -

1954 —1.38%
195§ —o.30 %
1956 + 1.19 9%
1957 — 1.18 9
1958 + 1.22 9%
1959 —2.44 %

Hieruit blijkt dus dat de schommelingen zelden de 3 9
overtreffen, In andere landen, is eveneens jaar in jaar uit een lichte
schommeling waar te nemen, die echter zelden de 3 9 over-
schrijdt.

Maar toch is het goed te bedenken dat de concurrentie van
de TV als rechtstrecks gevolg gehad heeft het verdwijnen van de
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,,speciale” edities ! Deze edities, uitgebracht bij speciale gelegen-

heden, verliezen hun aantrekkingskracht omdat de TV, qua tijd

niet te ,kloppen” is, b.v. om de kranten ter plaatse te brengen.
Een tweede niet minder belangrijk gevolg is de invloed van

de aankoop van de TV op het gezinsbudget — waarbij als eerste

slachtoffer (door het systeem van de wekelijkse betalingen van het

lectuurbudget) de krant en/of de tijdschriften buiten huis blijven.
Op deze tendensen komen we nog terug.

De advertentie

De variabiliteit van de advertenties heeft verschillende oor-
zaken, waarvan de voornaamste zijn :

— de grotere spreiding over de slappe maanden, juli en augustus :
Waar vroeger slechts 4 2 5 weken als slappe periode optrad,
is dit nu uitgegroeid tot ongeveer 1o weken. Dit is stellig het
gevolg van het spreiden van de vakanties;

— men constateert bij de adverteerder van merkprodukten met
nationale spreiding een grotere neiging om een beperkte
keuze te doen van kranten, en wel zo dat, vooral in Engeland,
»met 10 miljoen TV toestellen in het land geven de grote
adverteerders er de voorkeur aan hun waren of op de TV of
in bladen met miljoenen oplagen aan te prijzen” (5).

Brengt men de Engelse verhoudingen over op bijvoorbeeld
de Beneluxmarkt, dan ziet men dat ,,bladen met miljoenen oplage”
iets betckenen als , bladen met meer dan 100.000 ex.”. Hieruit
blijktdandat de kranten beneden de 100.000€ex. de eerste slachtoffers
zullen zijn — althans in de eerste ronde van de strijd met de CTV.

Als men nu weet dat schommelingen van b.v. rond 109, in de
advertentie-inkomsten voor een krant noodlottig kunnen zijn, dan
beseft men wel wat de toestand zou worden indien de CTV zou
functioneren. Nu is de exploitatie-structuur van een kleine, middel-
grote en grote krant wel degelijk verschillend qua advertentie-
inkomsten. Uit de F.I.E.].-enquéte omtrent de bedrijfsverge-

(s) ,,De Telegraaf”, Amsterdam, 11-2-1961, De slag om fleet sireet.

(6) ,,Draft report to the Council F.I.E.].  Copenhagen, may 1961,
Draft comparison of operation in the mewspaper tfrade, presented by Drs W. van
Nonrpen, President of the Dutch Association of daily newspapers proprietors,
Amsterdam and Dr ]. VAx SpriNGEL, Assistent at the ,,seminary for business
economics” of the state university at Ghent, Belgium.
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lijking (6) komen volgende gegevens (1958-1959) van West-
curopese kranten :

Inkomstenpercentages : | Oplage van Oplage van
(gemiddelde van de groep) ‘ 25§0.000 tOt 3§0.000 €X. | 1§.000 tOt 2§.000 €X.

- vcrkunp-gbonnemcntm §5 98 | 40 9
— advertenties ...... ... 435 % 6o 9,

Van belang is nu te weten wat de samenstelling is van de
advertentie-inkomsten in :
Grote advertenties (display-ads) en kleine advertenties (classified
ads).

Dit blijkt bij enkele dagbladen (Frankrijk-Duitsland-Neder-
land) als volgt :

r Oplage van Oplage van
250.000 tOt 350.000 €X. | 15.000 tOt 25.000 €X.

Grl:l_tc advcrtcntif:s ..... | 70 9%, 45 %
Kleine advertenties .... | 309, 55 9%

En dit is nu de kern van de hele zaak.

Reeds verkeren vele dagbladondernemingen in de marginale
zone (we komen hierop nog terug), zodat het dalen, en meer nog,
het wegvallen van enkele grote adverteerders voldoende is opdat
het bedrijf niet meer rentabel is, ja zelfs de belangrijkste kosten
niet meer kan dekken.

Uit dezelfde enquéte van de F.ILE.]. leren wij, dat de papier-
en redactickosten in vele gevallen so 9 van de kosten uitmaken,
en vaak meer bedragen. Dit betekent, dat de inkomsten van de
verkoop/abonnementen amper voldoende zijn om deze twee ge-
noemde kostengroepen te dekken. Nu is dat wel nict te generali-
seren voor alle bedrijven, maar diegene die hier niet onder vallen
zijn eerder uitzondering dan regel.
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Wij zullen ons niet verder laten verleiden tot extrapolaties,
die toch niets anders zijn dan hypothesen, maar wel willen wij
wijzen op cen tendens die zeer reéel aanwezig is. Er is namelijk
bij de grote adverteerders de tendens om zich te concentreren op
twee mogelijkheden : of het massablad en dat betckent in dit
verband het blad met een grote oplage van enkele miljoenen, of
het zogenaamde kwaliteitsblad, dat geacht wordt gelezen te wor-
den doot een bijzonder koopkrachtig publiek. Het feit, dat de
belangstelling van de adverteerders zich in toenemende mate op
deze beide groepen richt, heeft tot gevolg dat de advertentie-
opbrengst van de middelgrote kranten de neiging heeft in te
krimpen, zodat die middelgrote bladen op den duur moeilijk op
de been kunnen blijven (1).

Men kan hiertegen aanvoeren dat het aandeel van de adver-
tentie-inkomsten in de batenstructuur te hoog is. Dat betekent
alleen maar, dat de inkomsten uit de verkoop te laag zijn, anders
gezegd dat de opbrengst per exemplaar te laag is. Maar bij het be-
gin stelden we precies dat de kranten goedkoop moeten zijn !

Nu is er wel degelijk een onderscheid tussen de prijspolitiek
van kwaliteitsbladen en massabladen, want ,,de kwaliteitsbladen
(in Engeland) als Times, Daily Telegraph en Manchester Guardian
kunnen zich ondanks veel geringere oplage in stand houden door
hogere advertentietarieven en/of hogere verkoopprijs” (2).

Tenslotte moeten wij vermelden dat in sommige landen de
verkoopprijzen van de kranten kunstmatig laag gehouden worden
door regeringsmaatregelen.

C. — De ontwikkelingstendensen op de dagbladmarks

Als tweede belangrijk gegeven in het debat treedt de struc-
tuur op van de dagbladmarkt.

Wij zouden een onderscheid moeten maken tussen het
probleem van de dagbladondernemingsmarkt en de dagblad-
markt.

(1) ,Het Parool”, Amsterdam, 3o0-1-1961. Siteeds meer Engelse kranten
in dén hand.
(2) ,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, juli 1959, Am-
sterdam, De pers onder pressie, blz. 109.
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a) De dagbladondernemingsmarkt

De dagbladondernemingsmarkt vertoont sinds enkele jaren
— men kan veilig stellen sinds het einde van de eerste wereld-
oorlog — de merkwaardige tendens dat het steeds moeilijker en
moeilijker wordt een nieuw dagbladbedrijf op te richten. Boven-
dien verdwijnen jaarlijks ettelijke dagbladondernemingen.

Inderdaad, de vele pogingen om een dagblad te lanceren
mislukken meestal tengevolge van de sterk oplopende kosten
bij de aanvang enerzijds, en anderzijds het ontbreken van vol-
doende inkomsten.

Men staat versteld, als men leest dat het lanceren van een
groot nationaal dagblad in Frankrijk (1955), zonder zekerheid van
te slagen 1 miljard 200 miljoen oude FF zou kosten (1).

b)) De dagbladmarkt

Het verschijnsel van de dagbladsterfte (2) is een wereld-
verschijnsel met enorme gevolgen.

Het is bekend dat in Engeland alle massabladen in Londen,
een groot deel van de provincie en in Schotland en Wales, nu
onder de controle staan van slechts vier groepen (3).

In de loop van de periode 1945-1958 zijn er in Frankrijk 80
dagbladen verdwenen (4). In de U.S.A. is de toestand nog span-
nender, als men weet dat slechts in 89 van 1452 dagbladsteden
concurrentie bestaat met twee of meer bladen die aan een af-
zonderlijke eigenaar behoren. In veertien Staten bestaat er geen
concurrentie, terwijl in achtttien ander Staten er slechts een stad is
waar concurrentie bestaat (5).

Ook in de Scandinavische landen verdwenen na 1945 ettelijke
dagbladen, vooral kleine bladen, tengevolge van de kostenstijging

(1) ,,Echo de la presse”, vol. 1o, 1953, Paris, blz. 1-2.

(2) ]. van SpranGEL : Dagbladsterfte en dagbladeoncentratie, in ,,De Pers”,
Brussel, nr 3, 1960, blz. 18-53.

(3) .,Het Parool”, Amsterdam, 26-1-1961, Voortschrijdende monopolisering.

Zie eveneens ,,De Pers”, nr 4, 1960, Brussel, blz. 46-48. ,,... cing groupes
financiers controlent la presse Outre-Manche”.

(6) ,,De Pers”, juli 1958, Brussel, blz. 52-53.

(5s) ,Editor and Publisher”, New York, Year book 1958, blz. 21.
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en het feit dat deze bladen zich niet voldoende konden moderni-

seren (1).

In Belgié evolueerde de toestand als volgt :

1897 .+ .. .. ... ... 92 informatictitels
QLT i el v e § we W e 0
i T T R
19059  « s o s s x5 0 o s o » 45 (2)

En dan kunnen wij hier wel aan toevoegen dat het wel 48
verschillende titels zijn, maar in feite slechts 33 dagbladonder-
nemingen, waarvan voor Vlaanderen 7!

En deze lijst zou nog kunnen worden aangevuld, maar,
helaas, steeds in dezelfde richting : steeds verdwijnen dagblad-
titels en het lanceren van een nieuwe krant met nationale spreiding
is praktisch uitgesloten.

Dit is des te bedenkelijker omdat een echte democratie de
vrijheid van uitdrukking moet waarborgen.

De oorzaken van deze evolutie in de krantenwereld liggen
censdeels in de ontwikkeling van de kosten, anderdeels in de
verscherpte concurrentie.

De evolutie van de Engelse toestand is bijzonder leerrijk,
want hieruit komt zeer duidelijk naar voren dat de drie hoofdoot-
zaken voor de dagbladsterfte hier zijn :

— de angstwekkende produktickosten;
— de door de vakbeweging ingevoerde restrictieve praktijken”;
— het in harde munt uitgedrukte succes van de CTV (3).

Zoals reeds betoogd, treft deze ontwikkeling de kranten-
markt in de twee deelmarkten : vooreerst worden de kleinere
kranten getroffen door het wegvallen van een deel hunner ,,grote-
advertentie”-inkomsten, nadien de grotere bladen door de con-
currentie-strijd voor hun advertentietarieven met de tarieven van
de CTV ! Een soort tarieven dumping oorlog is wel te vrezen !

Het gaat echter niet zozeer om de kranten als onderneming.

(1) ,,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, november 1957,
Amsterdam, blz. 175, Kranfensterfte in Denemarken.

(2) ,,De Pers”, nr 3, 1960, Brussel, blz. 54-55.

Zie eveneens ,, Techniques de diffusion collective” nr 1, octobre 1959,
»»Centre National des Techniques de Diffusion Collective”, Bruxelles, blz. 68-93.

(3) ,,De Telegraaf”, Amsterdam, 11-2-1961, De slag om fleet street.
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Er is heel wat meer. Het gaat tenslotte om de vormen van pers-
vrijheid !

De vrees — die reéle vormen begint aan te nemen — voor
aantasting van ’s lands democratische instellingen, heeft o.a. in
Engeland er toe geleid dat men een onderzoek heeft ingesteld
naar de evolutie van deze toestand. En zo leest men dat ,,de taak
van de commissie zal zijn de economische en financiéle factoren,
die invloed hebben op de produktie en verkoop van dagbladen
en periodieken te onderzoeken en te overwegen of die factoren
leiden tot een concentratie van eigendom en tot vermindering
van het aantal en de verscheidenheid van zulke publikaties, in
aanmerking genomen het openbaar belang van een juiste bericht-
geving en een vrije meningsuiting” (1).

Naast deze hierboven besproken tendensen, zijn er nog een
recks andere werkzaam, die niet minder belangrijk zijn voor de
toekomstige evolutie van de dagbladmarkt, en wel:

a) in de hoog-ontwikkelde landen treedt een zekere saturatie op
van de lezersmarkt, Zo geldt b.v. voor Engeland, dat de cir-
culatie van de nationale dagbladen geleidelijk vermindert en
van 16.8 millioen tot 16.1 millioen over de laatste 10 jaar (2);

b) in andere gebieden is de behoefte nog steeds toenemend, die
beinvloed wordt door :
— de bevolkingsverandering
— de stijging of daling van de koopkracht
— het verdwijnen van het analfabetisme.
Nu is het toch merkwaardig dat ondanks deze factoren, nog
steeds een groot gedeelte van de bevolking, zelfs in hoog
ontwikkelde landen, dagelijks geen krant leest. Zo toonde de
enquéte waarvan sprake op blz. 231 aan, dat in Belgié ruim 15 9
van de mannen en 26 9 van de vrouwen boven de 15 jaar da-
gelijks geen krant lezen.

¢) De invloed van de TV doet zich scherper gevoelen op de
verkoop van de avond- dan op deze van de ochtendbladen.

(1) ,,Het Parool”, Amsterdam, 10-2-1961, Ondergoek foestand Engelse
pers.
(2) ,,Documentation service”, vol. IV, 10, 11-3-1961.
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De gegevens voor Nederland b.v. leren ons dat voor de 10
landelijke kranten de evolutie als volgt is :

1954 1960
Avondbladen ..... 71.6 % | 64.1 %
Ochtendbladen ... | 28.4 9% | 35.9 %

D. — De invloed van de televisie en de commerciéle televisie

Aan de ene kant beschikken wij reeds over enkele gegevens,
afkomstig van de landen waar de CTV functioneert, aan de andere
kant zijn er voorzichtige extrapolaties die de mogelijke gevolgen
van het invoeren van de CTV trachten te benaderen.

Men kan beginnen met de invloed op het cultureel peil.
Maar dat laten wij over aan de sociologen en sociaal-psychologen,
daarbij o0.a. verwijzend naar de brochure ,,Commercie en tele-
visie” (1).

Onze interesse gaat momenteel naar de ontwikkeling op so-
ciaal-economisch terrein, en wel of reclame dient toegelaten te
worden in televisie en de positie van ons bedrijfsleven ten aanzien
van het buitenland in aanmerking dient genomen te worden (2).

Inderdaad, de economische positiec van de nationale pro-
dukten speelt een zekere rol. Maar de vraag is, welke bedrijven
bedoelt men precies ? De grote internationale concerns of de
middelgrote nationale bedrijven? Zijn hun belangen gelijk-
lopend ?

De economische weerbaarheid t.a.v. vreemde produkten
onderstelt dat in de omringende landen eveneens de CTV func-
tioneert. Op dit ogenblik is dat voor ettelijke landen niet het
geval.

Maar stel eens dat het toch zo zou zijn. De vraag is dan ,,Wie
adverteert in de CTV ?” Dit wordt een kwestie van tarieven.

(1) Commercie en televisie. Uitgegeven door de Federatie van Omroep-
verenigingen — Hilversum, Nederland, december 1960.

Zie eveneens : Car. Maruew, M. P. : Dear Viewer, Lincolns Prager
Publishers Ltd. London, 1953.

(2) ,,Nota Scholten-Veldkamp”, Den Haag, blz. 7.
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Wij wensen nu drie punten nader te onderzocken met het
oog op de geldigheid van de argumenten pro CTV :
— Amerikaanse toestand;
— de mogelijke ontwikkeling bij het invoeren van de CTV;
— de houding van de dagbladen.

a) De Amerikaanse toestand

De Amerikaanse markt en de evolutie van de publiciteit op
deze markt wordt zeer graag ingeroepen om aan te tonen dat de
dagbladen niets te vrezen hebben van het invoeren van de CTV.

Afgezien van het feit dat dit het negeren betekent van de ont-
wikkelingstendensen t.a.v. de meeste belangrijke zaak — n.l. de
mogelijkheden van de vrije meningsuiting —, dringt de vraag
zich op of het Amerikaanse voorbeeld wel volkomen past voor
Europese problemen.

Men mag niet vergeten dat het bedrijfsleven in Amerika veel
meer ,,publicity-minded” is dan in Europa. In de USA wordt 3
a 4 9, van het nationaal inkomen aan publiciteit besteed, terwijl
dit in ettelijke Europese landen niet eens 1 9, bedraagt. Boven-
dien zijn de meningen betreffende de toestand van de Amerikaanse
dagbladen wel verdeeld (1).

(1) ,,Bulletin de la Fédération Internationale des Editeurs de Journaux
et Publications” (Bulletin F.I.E.].), Paris, juillet 1953, blz. 19.

Zie eveneens : Bulletin F.LE.]. : avril 1954, blz. 15

juillet 1954, blz. 37
juillet 1955, blz. 49
juillet 1957, blz. 12
octobre 1957, blz. 11
octobre 1958, blz. 13
Op het F.ILE.].-congres (in 1953) verklaarde de Amerikaanse afgevaardig-
de van de dagbladen dat ,,we have unanimously, in our convention a month
ago, expressed the feeling that Television is not a danger for newspapers,
even in advertising or in circulation.”

Enkele jaren later (1960) schijnt ,the feeling” wel veranderd te zijn,
want dan is het , les proprié¢taires de journaux mentionnent deux raisons prin-
cipales par lesquelles I'industrie journalistique a été frappé plus durement par
I'augmentation des prix de revient que beaucoup d’autres entreprises :

a) la concurrence exercée par d’autres formes de publicité, en particulier la
télévision et la radio, empéche les journaux d’augmenter leurs tarifs de pu-
blicité de montant nécessaire pour faire face 4 'augmentation des prix de
revient,
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Alleszins dienen bij een vergelijking tussen de verschillende
landen steeds twee zaken in het oog gehouden te worden :

— de Amerikaanse markt verschilt, qua dagbladen, grondig van
de Europese, waarbij elke vergelijking t.a.v. dat punt volkomen
vals is;

— het kalmeren van de vrees bij de dagbladen — inz. de Europe-
se — is én misleidend, én volkomen naast de kwestie.

Dat de Amerikaanse markt van de dagbladen grondig ver-
schilt van elke dagbladmarkt in een Europese land, vindt zijn
ootsprong in het feit dat er in de USA moeilijk sprake kan zijn
van ,,nationale” bladen versus ,,regionale of plaatselijke bladen™.

Uit het verslag van de ,,Union Belge des Annonceurs” (1)
halen we de volgende gegevens :

1948 =100 Ontwikkeling van de publiciteitsuitgaven

U.S.A. (10 jaar) | Engeland (4 jaar)

Nationale dagbladen ........ 189 159
Lokale dagbladen ........... 175 102

b) les journaux n'ont pas pu accroitre la productivité par la mécanisation et les
nouvelles techniques dans une mesure suffisante pour compenser 1'éleva-
tion des prix de revient”.

»De Pers”, ar 2, 1960, blz. 70 geciteerd uit ,,U.S. News and World re-
ort”.

F In het verslag echter van ,,Union belge des Annonceurs” is echter te

lezen dat : ,,il ressort de nos travaux que dans les pays oii fonctionne la TVC,

non seulement la presse a maintenu ses positions, mais elle les a améliorées,
tant dans le domaine de la diffusion qu’en recettes publicitaires”.

Verslag ,, Union belge des Annonceurs” 18, Square de Mefis, Bruxelles,
blz. 6. Zie eveneens :

— The Japanese Press, 1960. — Nihon Shinbon Kyokai-Tokyo, Japan, blz.
64. ,,mean while newspapers’ share of the advertising revenue has been
declining gradually from 54,3 % — 1956, 54,2 % — 1957, 49,3 % — 1958”

— ,Documentation service” Vol IV-12 — 25-3-1961; la part des recettes pu-
blicitaires dans la presse en Angleterre : 1955 — 100.0 1958 — 68.z2

1956 — 87.7 1959 — 66.2
1957 — T5.0 1960 — Go.o
(1) Verslag ,,Union belge des Annonceurs” Annexe 3, blz. 3.
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Hieruit leert men zeer duidelijk het verschil tussen de ,,regio-
naliteit” van de Amerikaanse markt en bijvoorbeeld de Engelse. In
Amerika zijn er namelijk geen ,,nationale” dagbladen, zoals dat
voor Europese standaarden geldt. Vandaar de slogan van de,,Asso-
ciation de la publicité presse Américaine™ : ,,All business is local”.

Hier volgt de evolutie der publiciteitsinkomsten in de pers
van het ogenblik van de opkomst van de CTV : (1)

USA Engeland

»National” »Local” s National” »local”
1949 100.0 100.0
1950 112.1 107.1
1951 115.4 118.6
1952 118.2 132.6
1953 135.1 139.0
1954 133.5 143.0
1955 156.2 162.8
1956 165.8 169.9 100.0 100.0
1957 170.2 171.7 108.3 100.2
1958 161.5 168.3 117.8 100.9
1959 173.6 188.8 138.8 101.6

Inderdaad, de Verenigde Staten zijn zo groot, dat het geheel
onmogelijk is, daar een landelijk blad te exploiteren en bovendien
voelen de 48 staten zich wel zo gesepareerd van elkaar dat het geen
zin heeft, een New Yorkse krant (Staat New York) eveneens te
doen verschijnen in een andere Staat, al grenst die ook aan de
eigen Staat, zoals wat New York betreft bijv. Pennsylvania (2).

(1) Voor USA: ,Printers’ Ink, Advertisers’ guide to marketing for 1961.”
9-9-1960, blz. 341.

Voor Engeland : ,,Documentation Service”, Bruxelles, n: 127 Vol IV —
12 — 25-3-1961.

Zie eveneens : ,,Documentation Service” n: 152, Vol IV — 14 — 8-4-
1961 en n; 283 — Vol IV — 29 — 22-7-1961.

(2) ,,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, Amsterdam,
october 1957, blz. 155.

Zie eveneens : ,,Publiciteit — Public relations”. Belgische Dienst op-
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Het voorbeeld van Engeland 1s daar om aan te tonen dat
wel degelijk de tendens van de adverteerders aanwezig is om
,nationale” dagbladen te verkiezen boven de ,regionale” wat,
indien de tendens zich verder aftekent, een gevoelige klap voor
deze laatste zou betekenen.

Op het belang van dit verschijnsel — n.l. het verschuiven
van de advertentie van de middelgrote en kleine naar de grote
dagbladen — kan niet voldoende gewezen worden, omdat het
elke vergelijking met Amerika vervalst.

Het andere sprookije, nl. dat de verkoop geen hinder onder-
vindt van de TV en inz. de CTV is al even gevaarlijk. Op pag. 240
wezen wij reeds op twee zeer voorname gevolgen :

— de onmogelijkheid van het lanceren van een ,speciale editie”
ter gelegenheid van sommige manifestaties — maar dat is nog
het minste kwaad;

— veel erger is de druk van de afbetaling in een gezinsbudget.
De gegevens op pag. 246 laten zien dat o.a. in Nederland de
avondbladen wel degelijk dalen — en men hoort dan wel eens
de opmerking dat, als er TV is, de dagbladen overbodig worden.

Tenslotte nog de opmerking dat al deze argumenten van de
voorstanders t.a.v. het kalmeren van de vrees bij de dagbladen,
volkomen naast de kwestie is, Het gaat tenslotte om een es-
sentiéel deel van ons cultuurpatroon, nl. de wijze waarop een
vrije mening kan tot uiting komen (1).

voering Produktiviteit, Brussel 1958, blz. 6o en blz. 61 : ,La publicité ré-
gionale est majoritaire dans la presse. Voici comme exemple les revenus pu-
blicitaires de la Chicago Tribune :

a) National advertising 8.000.000 §
b) retail advertising (local) 25.000.000 §
¢) classified display (regional) 4.500.000 §
d) classified ads 11.000.000 §

-:;B.jou.ooo_g

(1) P. Gros: De concentratie en de Engelse daghladwereld, revue der reclame,
Juli 1961, Amsterdam, blz. 572 geeft het laatste experiment pro CTV : ,,De
rol van de CTV in de ontwikkeling van de Engelse pers is dus bepaald be-
langwekkend en moet niet gezocht worden in de concurrentieverhoudingen
tussen twee media als dragers van reclameboodschappen, maar in de betekenis
van financiéle bron van krantenbezitters om zichzelf te beschermen tegen al
te vraatzuchtige concurrenten, of als middel om steeds meer periodieken tot
zich te trekken.”

Moet men hieruit besluiten dat de CTV de dagbladsterfte verhindert ?

250



b)) De mogelijke gevolgen bij het invoeren
van de CTV

Wij wezen er reeds op dat de kostenontwikkeling van zulk-
danige aard is dat er rond 3 9 per jaar stijging te verwachten is.
In de ,,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers™ (1) lezen

wij :

N.R.C.-concern
Rotterdam Totale kosten Totale omzet
1952 LoG 100
1956 172 171

Het is bekend dat v66r de oorlog alle kosten praktisch ge-
dekt werden door de verkoop/abonnementen-inkomsten, terwijl
de publiciteit voor de winst zorgde. Nu is het al zover dat een
belangrijk deel van de publiciteitsinkomsten nodig is om de
kosten te helpen bestrijden.

Hiermede zijn we aan het kriticke punt gekomen : de kosten-
stijging bestaat voor alle dagbladen, maar de stijging van de in-
komsten uit de publiciteit strekt zich in hoofdzaak uit tot de na-
tionale bladen, vooral in landen waar de CTV functioneert.

Anders gezegd, absoluut stijgen de advertentie-inkomsten
in de dagbladen — vooral in de landelijke bladen — maar pro-
centueel lopen ze vrij sterk achteruit (z).

Er zijn ramingen — zelfs voor landen die nog niet over de
CTV beschikken — omtrent het verder verloop van het volume
publiciteit die over de CTV zal gebracht worden.

Zo o.a. voor Belgié : 1958 = 100

1967 = 187 (3)
Dit cijfer verduikt in feite twee sterk verschillende ontwik-

(1) ,,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, Amsterdam,
mei 1957, blz. 71.

(2) , Printers’ Ink”, Orange Conn., Advertisers’ guide to marketing for
1960, jo-10-1959, blz. 348-362.

(3) Verslag ,,Union belge des annonceurs”, Annexe 5, blz. z.
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kelingstendensen : de ontwikkeling van de publiciteit voor de
grote kranten en deze voor de kleine kranten.

De voorstanders van de CTV wijzen er op dat de publiciteit
steeds stijgt. Inderdaad, zoals reeds betoogd, is dit voor de
absolute gegevens volkomen waar. Maar dan gaan zij voorbij aan

twee belangrijke zaken :
— het aandeel van de publiciteit voor de dagbladen daalt;
— niet alle dagbladen profiteren van de absolute stijging van de
publiciteit.
De toestand op de Amerikaanse markt volgens Printers’

Ink is als volgt (1) :

Procentueel aandeel in de publiciteit 193§ 1950 1959
Daghladen .....covcivas vosiaivni 4509 % | 3635 % | 31.89%
TV auseusaiivaiids i | - 2.99 9% | 13.58 9
Toll  osmvesmervermserseenyns [ roo.00 100,00 100,00

1
|

Dat de dagbladen niets te vrezen hebben, is bijgevolg niet
juist, vermits hun aandeel op de publiciteitsmarkt sterk daalt !

Bovendien is het belangrijk de respectievelijke stijging na te
gaan van de publiciteit in dagbladen en TV — vermits de kosten-
verhoging in hoofdzaak moet opgevangen worden door verhoog-
de advertenticomzetten :

1953 | 1954 | 1955 | 1956 | 1957 | 1958 | 1959

Dagbladen .. | 100.—| 101.90| 116.74 | 122.38 | 124.41 | 120.72 | 134.07
Ty eSnims 1oo.—| 133.50| 169.16 | 199.09 | 208.76| 223.44 | 249.13

Alle media . | roo.—| 10§.27| 118.55 | 127.71 | 132.94 | 132.83 | 143.3%

Uit deze gegevens blijkt wel duidelijk dat de krantenpu-
bliciteit de tendens van de publiciteitsmarkt onvoldoende volgt.

(1) ,Printers’ Ink", .Advertisers' guide to marketing for 1961, Conn.,
Orange, U.8.A., 9-g-1960, blz. 340-341.
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Uit het reeds geciteerde rapport van de ,,Union belge des
Annonceurs” (1) is te lezen dat 85 9 van de adverteerders in
Belgié bereid zouden zijn een deel van hun budget te gebruiken
voor geteleviseerde publiciteit.

Is het inderdaad zo dat zoveel bedrijven over de TV zouden
kunnen adverteren ? Als men beweert dat het bedrijfsleven de
CTV vraagt, dan rijst de vraag ,,Welke bedrijven ?”. (2)

In Denemarken heeft men uitgemaakt dat slechts 12 4 15
bedrijven voor de publiciteit in de TV zouden in aanmerking
komen. Wat de Verenigde Staten betreft, blijkt (3) :

— dat 45 9 der ,,million dollar-advertisers” gevormd wordt
door T.V.-adverteerder, terwijl dit slechts zo.2 9, bij de kran-
ten bedraagt;

— dat 87.6 9 van de T.V.-publiciteitsbedragen afkomstig zijn
van de ,,million-dollars-advertisers”, tegenover 62.7 9, bij de
kranten.

— voor 56 9, der adverteerders die meer dan 1 miljoen aan pu-
bliciteit per jaar besteden, tegenover 7 9, door diegenen die
,,slechts” tussen 100.000 $ en 1.000.000$ per jaar besteden,
en 0.7 9 voor hen die tussen 25.000 $ en 100.000 per jaar
aan CTV uitgeven;

— van het totaal bedrag dat naar de CTV ging, was er 92.39,
voor rekening van deze welke meer dan 1.000.000$ per jaar
aan publiciteit besteedden.

Samenvattend, zijn de mogelijke gevolgen voor de dagbladen
bij het eventueel.invoeren van de CTV :

— dat de lasten vrij scherp stijgen, speciaal onder invloed van de
concurrentie van de TV

— dat de TV mag rekenen op staatstoelagen — en het dus zeer
de vraag is of deze instellingen geleid worden (ter behoud van
hun ,,redactionele” onafhankelijkheid) op dezelfde wijze zoals
dat in de krantenwereld gebruikelijk is;

— voeg hier nog aan toe dat voor ettelijke kranten het invoeren

(1) Geciteerd door |. MERcIER : La félévision commerciale, in ,,Annales
de sciences appliquées”, Louvain, Tome XIX, or 1, 1961, blz, 79,

(2) G. M. ]. VELDKAMP : Economisch beleid en reclametelevisie, in ,,Econo-
mie”’, Uitgave H. Gianotten, Tilburg, mei 1961, blz. 395.

(3) . Printers’ Ink”, Advertisers’ guide to marketing for 1961, 9-g-1961,
blz. 371; zie ook ,,Advertisers’ Annual”, 1955, blz. 68.
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van de CTV het wegvallen van een substantiéel deel van hun
inkomsten veroorzaakt.

¢) De houding van de dagbladen

Wij hebben de voornaamste tendensen aangegeven in het
debat omtrent de mogelijke invloeden van de CTV op de dag-
bladen. Wij willen thans nog de houding van de dagbladen
als bedrijf onderzoeken tegenover de gestelde problemen en de
motieven die hun houding motiveren.

De houding als bedrijf kan men het best karakteriseren door
de uitspraak van de President van de Nederlandse dagbladpers,
W. Van Norden als hij betoogt : ,,De Nederlandse dagbladpers
ziet natuurlijk reclame in de TV liever niet verschijnen dan wel.
Deze reclame zal nl. afbreuk doen 2an haar eigen zakelijke moge-
lijkheden op het terrein der publiciteit” (1). En toch is men in
Nederland tot die paradoxale toestand gekomen dat er 5 dagbladen
zijn (z), die besloten samen met een twintigtal andere onderne-
mingen een vergunning aan te vragen om de CTV uit te baten.
Op deze wijze dwongen deze bladen al de andere kranten eveneens
een vergunning aan te vragen.

Het is echter verbazend dat de Nederlandse dagbladen
— het begon met de O.T.E.M.-groep — in Benelux-verband geen
contact of oplossing gezocht hebben met Belgische bladen. On-
getwijfeld hebben de Nederlandse dagbladen hun Belgische col-
lega’s in een vervelende toestand gebracht, al is de CTV bij wet in
Belgi¢ wel verboden.

In dezelfde toespraak motiveerde de Voorzitter eveneens de
reden waarom hij niet kan vragen de CTV te verbieden en wel
»maar wij beseffen dat dit geen motief mag zijn om de relame
via de TV de weg te versperren™ (3).

(1) ,,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, januari 1950, blz,
1, Amsterdam.

(2) De 5 O.T.E.M.-bladen in Nederland zijn : (oplage per 31-3-1960).

Het Parool, Amsterdam (160.600).

De Nieuwe Rotterdamse Courant, Rotterdam (51.279).

Het Algemeen Handelsblad, Amsterdam (6o.000).

De Telegraaf, Amsterdam (-z02.065).

De Volkskrant, Amsterdam (161.851).

(3) »,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, Amsterdam,
januari 1960, blz. 1.
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Inderdaad, het zijn niet de dagbladbelangen als zodanig die
de doorslag moeten geven bij de keuze van het antwoord. Dat
dagbladdirecteurs en hoofdredacteurs zich over het verschijnen
van de CTV ongerust maken, is normaal — maar zeker niet door-
slaggevend voor het uiteindelijke antwoord.

Achter de aangehaalde tendensen treden ,,in the long run”
andere ontwikkelingstendensen op, waar wij onmogelijk achte-
loos kunnen aan voorbij gaan.

Enerzijds is er de positie van de middelgrote nationale be-
drijven, anderzijds is er de persvrijheid.

Het blijkt dat, zelfs in Engeland (1), ook in conservatieve
kringen, men zich begint af te vragen of een zo ongeremd kapi-
talistisch functioneren van de krantenindustrie op de duur wel in
het belang zou zijn van de vrije meningsvorming en dus van de
democratie. Ze staan er op dat, de kleinere dagbladen niet zouden
verdwijnen terwille van de vrije meningsvorming : het gaat om de
verhouding van ,,de pers en het openbaar leven™ (2).

Het zou goed zijn dat, niet alleen de dagbladmcnscn — want
die zijn het al — maar iedereen die begaan is met ’s lands instel-
lingen, zich bewust is van de ernst van deze problemen. De dag-
bladfederaties zouden, door middel van uitgebreide enquétes
omtrent de exploitatiestructuur van de kranten, de mogelijke
gevolgen van het invoeren van de CTV moeten aantonen. Op
grond van deze gegevens zou de argumentatic nog veel doel-
krachtiger geweest zijn. Het lijkt dat de nodige voorlichting om-
trent het probleem ontbreekt, zowel van de kant van de industrie
als van de dagbladen.

Beslist bestaat de wens wel bij de industrie om over de TV
te adverteren, maar gezien de tarieven is het zeer de vraag wie
zich die luxe kan permitteren. Anderzijds, zouden de dagbladen
het initiatief moeten nemen voor de studie van de kostenstructuur,
opdat zij zich bewust zouden zijn van de gevaren die het weg-
vallen van een deel hunner inkomsten betekent.

(1) ,,Het Parool”, Amsterdam, 18-1-1961.
(2) M. Stiyns @ De pers en bet openbaar leven, in ,,De Vlaamse Gids”,
Brussel, 1950.
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III. — DE NATIONALE KEUZE TEGENOVER DE INTERNATIONALE
OPL OSSING

Zijn er landen die reeds cen keuze gedaan hebben, zowel in de
ene richting als de andere, dan blijkt toch dat dit niet de op-
lossing is. Als er eilanden bestaan waar de CTV functioneert, is
dat beslist het begin van verdere uitbreiding in andere landen
omdat men bij ervaring weet dat men aan de druk van sommige
argumenten moeilijk kan weerstaan. Dat dit niet de beste oplos-
sing is, is reeds vooraf bekend. Maar het is sterk de vraag of bij
een zo kleine bezetting van bedrijven die kunnen gebruik maken
van de CTV geen gevestigde maatschappelijke waarden op het
spel gezet worden.

Besrurr

Het vraagstuk van het invoeren van de CTV vertoont ver-
schillende aspecten.

Economische argumenten zijn aan te brengen om de CTV
in te voeren, waarbij aangenomen wordt dat :

— dit medium een krachtige stimulans is om de behoefte op te
wekken;

— het afzetbevorderend werkt;

— waarbij aangenomen wordt dat de koopkracht zal stijgen —
wat nog niet bewezen is;

— impliciet aanvaard wordt dat de omringende landen eveneens
CTV hebben, wat niet volkomen waar is.

Wij kunnen echter de vraag stellen of deze economische
argumenten het laatste gewicht vormen in de beslissing.

De laatste jaren treedt het verschijnsel van de dagbladconcen-
tratie, verscherpt door het verschijnen van de TV — en vooral
door de CTV — in zulke sterke mate op dat, sommige groepen,
zowel culturele, politicke en religieuze, hun stem niet meer laten
horen.

Op deze wijze gaan wij regelrecht naar de vorming van
»pressure groups” in onze maatschappij.

Het proces van deze concentratie is vrij eenvoudig :

— ettelijke factoren brengen een kostenverhogende werking
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voor de dagbladondernemingen, waaronder de concurrentie
van de TV;

— het verschijnen van de CTV heeft reeds in sommige landen
geleid tot het wegvallen van een deel der inkomsten van de
dagbladen, inzonderheid deze met kleinere oplage, waardoor
de dagbladsterfte nog meer toeneemt.

De vraag of een krant goedkoop ter beschikking van iedereen
moet pesteld worden, moet bevestigend beantwoord worden :
— ¢én omdat het dagblad toegankelijk moet zijn voor iedereen als

essentieel deel in onze democratie;

— ¢én omdat deze uitgave van wezenlijke betekenis is in een ge-
zinsbudget;

— ¢én, maatschappelijk noodzakelijk voor het bedrijfsleven, omdat,
hoe goedkoper een krant is, des te meer potenti€le kopers door
de advertenties getroffen worden.

Er kan echter geen sprake zijn in een democratisch land van
het verbieden van de CTV, maar veeleer van de bescherming van
eigen instellingen. De CTV wekt symptomen van machtsmono-
polies in een bijzonder verontrustende wijze en wel in een sector
van ’s lands instellingen die voor het behoud van de vrije menings-
vorming essentieel bleken en steeds zullen zijn.

Het is betekenisvol dat het hoofd van de Deense televisie zich
tegen de CTV richt, op grond van de volgende argumenten :
— respect tegenover de kleine kranten, bladen, die de maatschap-

pij niet kan missen, omdat het juist deze kleine bladen zijn,
die politicke invloed hebben en meningsvormend zijn;

— respect ten opzichte van de kleine ondernemingen; reclame in
de TV zal de grote concerns begunstigen, daar de kleine on-
dernemingen geen mogelijkheid hebben voor deze reclame...(1)

Zonder overdrijving kan men zeggen dat, ,,in the long run”,
de gevolgen van het invoeren van de CTV draaien rondom de zaak
van de persvrijheid tegenover economische stimulansen.

Wij kunnen slechts hopen dat de oplossing in internationaal
verband gezocht wordt, waarbij dan :

— én deels tegemoet gekomen wordt aan de wensen van het
bedrijfsleven, dat het bestaan van de CTV in het ene land,
het bedrijfsleven in het andere land niet onder druk zet;

(1) ,,Mededelingen van de Nederlandse dagbladpers”, Amsterdam,
februari 1959, blz. 28.

257



— ¢én de vrees wegvalt dat de mogelijkheden van vrije menings-
uitingen niet in een hopeloze situatie zouden belanden, ten
gevolge van een te vergaande concentratie in de dagblad-
wereld.
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