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VOORWOORD VAN HET BESTUUR 

Het Bedrijfsfonds voor de Pers is nu al weer sedert de jaren 
zeventig werkzaam ten behoeve van de pluriformiteit van de pers 
in ons land. In die jaren hebben zich uiteraard veel 
maatschappelijke, economische en technologische ontwikkelingen 
voorgedaan en als de voortekenen ons niet bedriegen staan we 
thans aan de vooravond van tal van nieuwe ontwikkelingen. Dat 
roept de vraag op, of de doelstelling van het Bedrijfsfonds aan 
herijking toe is. Daarbij zijn verscheidene vraagpunten aan de 
orde. Eén van die vraagpunten is, hoe de toekomstige positie van 
de pers zal zijn in het licht van nieuwe, vooral technologische 
ontwild<elingen. 

Een viertal uit ons midden heeft een studie hiernaar verricht 
en daarover op persoonlijke titel bijgaand beleidsessay 
geschreven. Langs deze weg is een discussiebijdrage beschikbaar 
gekomen, die vanuit de voor de studie gekozen specifieke 
invalshoeken - nieuwe technologische ontwikkelingen en de wijze 
waarop de pers daarop inspeelt - mogelijk stimulerend werkt 
voor het verdere beraad over de vraag, welke ontwikkelingen in 
de bedrijfstak te verwachten zijn en welke rol het Bedrijfsfonds 
daarbij kan vervullen. 

Namens het bestuur van het Bedrijfsfonds voor de Pers, 

prof. drs ].W. Schoonderbeek, 
voorzitter. 

Den Haag, november 1991. 
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TEN GELEIDE 

Deze studie is de neerslag van een oriëntatie naar de toekomstige 
maatschappelijke en economische positie van de pers op 
middellange termijn, in het licht van de informatisering van de 
samenleving en technologische ontwikkelingen op het terrein van 
communicatie en informatie. In het kader van deze oriëntatie 
brachten de auteurs bezoeken aan bedrijven en organisaties in de 
Verenigde Staten en Japan. De resultaten van deze bezoeken zijn 
in het onderhavige essay verwerkt. 

Dit werkstuk beoogt bij te dragen aan de discussie over de 
vraagpunten waarvoor de pers zich nu en in de nabije toekomst 
gesteld ziet. Gelet op de eerste doelstelling van deze oriëntatie 
zijn dat vraagpunten die vooral betrekking hebben op 
technologische ontwikkelingen en op de wijze waarop 
persondernemingen en vooral krantebedrijven daarop kunnen of 
moeten inspelen. De opzet van dit beleidsessay impliceert reeds 
dat de auteurs vraagpunten van andere aard buiten beschouwing 
laten. Bovendien pretenderen ze geen pasklare of 'laatste' 
antwoorden op de besproken vraagpunten te geven. Beoogd 
wordt alleen vanuit verschillende invalshoeken een licht over de 
vraagpunten te laten schijnen. In deze opzet is dan ook 
inbegrepen, dat de auteurs zich in het essay op persoonlijke titel 
uitspreken. 

De bouwstenen worden in deze studie aangereikt mede met 
de bedoeling, te bevorderen dat overheid én bedrijfstak geen 
afwachtende houding aannemen ten aanzien van de gevolgen van 
nieuwe ontwikkelingen waarvoor de pers zich geplaatst ziet. 
Veeleer verdient de pers als 'hofleverancier' van informatie en 
opinie een meer anticiperende en proaktieve benadering van haar 
problemen. Daarom ook worden in deze studie bespiegelingen 
aangereikt om mogelijke problemen en oplossingen hiervoor te 
signaleren. 

Tevens past in dit 'Ten geleide' ook een woord van dank aan 
allen die deze oriëntatie mogelijk hebben gemaakt. Een bijzonder 
woord van erkentelijkheid richten wij allereerst aan de United 
States Information Agency en vooral aan de heer Leonardo 
Williams, tot augustus 1991 persattaché van de Amerikaanse 
Ambassade in Nederland, alsmede de heer mr M.e. Boom van 
Koninklijke Boom Pers te Meppel en dr F.W. Burkl1ardt, 

9 



Tussen krantebedrijf en mediaconcern 

Managing Director IFRA (de internationale organisatie voor 
kranten- en mediatechnologie), voor hun bereidheid ons met raad 
en daad terzijde te staan bij de organisatie van onze gesprekken 
in de Verenigde Staten. Voorts danken wij graag in het bijzonder 
de heren drs ].W.M.R. Stumpel, technisch wetenschappelijk 
attaché, en ir. P J. Schalkwijk, adjunct-technisch wetenschappelijk 
attaché, van de Nederlandse Ambassade inJapan, voor hun 
constructieve en plezierige wijze van medewerking aan de 
voorbereiding van onze gesprekken in dat land. Veel dank zijn 
wij ook verschuldigd aan onze tolk in Japan, M.A. Löhr. 

Tenslotte zijn wij de volgende personen bijzonder erkentelijk 
die ons bij het voorbereiden van onze oriëntatie tevens van advies 
dienden, te weten: prof. dr D. McQuail, hoogleraar 
massacommunicatie aan de Universiteit van Amsterdam; prof. dr 
].P.S. van Neerven, hoogleraar economie van het 
dagbladuitgeefbedrijf, eveneens aan laatstgenoemde universiteit; F. 
van de Velde, directielid Uitgeverij Provinciale Zeeuwse Courant 
bv; en drs F.H. Kortenbout van het Bureau van het Koninklijk 
Verbond van Grafische Ondernemingen. 

Den Haag, november 1991. 
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INLEIDING 

I. INLEIDING EN ACHTERGROND 

I. I Vertrekpunten 

Deze studie gaat over een belangrijk deel van de 
maatschappelijke informatievoorziening, namelijk over de pers. 
De persbedrijfstak is van oudsher een boeiende sector in onze 
samenleving, een sector die door velen ook een warm hart wordt 
toegedragen. In ons land is de pers altijd nauw verbonden 
geweest met particulier initiatief en de ondernemingsgewijze 
produktie. De band tussen journalistiek en bedrijfsrendement is in 
het geval van persorganen ook vrijwel nimmer ter discussie 
gesteld. Sterker, velen menen dat een gezonde 
bedrijfseconomische basis een noodzakelijke voorwaarde is voor 
een goed journalistiek produkt. Wie de huidige persbedrijfstak 
analyseert, zal kunnen vaststellen dat het de pers overwegend 
goed gaat. Maar er zijn ook aanwijzingen dat op middellange 
termijn de economische positie van de bedrijfstak wordt 
ondergraven door bepaalde maatschappelijke en technologische 
ontwikkelingen. En die roepen vragen op over de toekomstige 
positie van de pers. 

Eén van de vertrekpunten van deze studie is dat kranten 
weliswaar economische produkten op een markt van vraag en 
aanbod zijn, maar ook meer dan dat. Vrij algemeen is de 
gedachte aanvaard dat media in onze democratische rechtsstaat -
mede - een publieke rol hebben te vervullen. In zo'n rechtsstaat 
wordt verwacht dat media, en dus ook kranten, nieuwsbladen en 
tijdschriften, tevens een zekere verantwoordelijkheid dragen voor 
de informatievoorziening, opiniëring en expressie in de 
samenleving. 

Daarbij wordt uiteraard in eerste aanleg gedacht aan het 
verschaffen van nieuws en andere soorten informatie over 
belangrijke zaken en gebeurtenissen in de samenleving. Maar ook 
wordt in onze samenleving verwacht dat media als forum dienen 
voor individuen en groepen om hun opvattingen te kunnen uiten 
en hun eigen politieke, culturele en sociale identiteit te kunnen 
realiseren. Tegen deze achtergrond zijn de media de overheid een 
zorg die verder reikt dan het gewone economisch belang. En 
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Tussen krantebedrijf en mediaconcern 

tegen die achtergrond moet ook de positie en het werk van het 
Bedrijfsfonds voor de Pers worden gesitueerd. 

Over het Bedrijfsfonds is in artikel 123 van de Mediawet 
vastgelegd dat het Bedrijfsfonds ten doel heeft, de handhaving en 
bevordering 'van de pluriformiteit van de pers voor zover die van 
belang is voor de informatie en opinievorming'. De memorie van 
toelichting bij het wetsvoorstel Mediawet geeft aan, dat dit doel 
in het bijzonder gerelateerd is aan het belang van de 
informatievoorziening en opinievorming voor het democratisch 
funktioneren van de Nederlandse samenleving. In datzelfde 
wetsartikel is overigens ook nog bepaald dat het Bedrijfsfonds 
onderzoek moet verrichten dan wel moet laten verrichten naar 
het funktioneren van de pers. 

Bij dat funktioneren is door de mediawetgever niet 
uitsluitend gedacht aan rentabiliteitscijfers, maar ook aan de 
vraag, welke bijdrage de pers levert aan wat wel de 'free market 
place of ideas' wordt genoemd. Met deze uitdrukking wordt 
gedoeld op een 'markt' waarop vrijelijk informatie en opinie kan 
worden aangeboden en afgenomen. De '[ree market place of 
ideas' is een markt die gekenmerkt wordt door 
communicatievrijheid, door vrijheid van meningsuiting en 
informatiegaring. 

Daarbij is overigens in een democratische samenleving 
tegelijkertijd van belang dat ook ideeën met een klein 
maatschappelijk draagvlak, die daardoor minder kanshebbend 
zijn om 'afgenomen' te worden, evenzeer de kans krijgen om 
geuit te worden. In het politieke denken is dit uitgangspunt 
verankerd in de stelling dat de overheid, met in achtneming van 
de communicatievrijheid in de samenleving, ook een zorgfunktie 
jegens de media heeft. Anders gezegd, de overheid heeft ook de 
taak, 'voorwaardenscheppend beleid' voor de maatschappelijke 
informatievoorziening te voeren. En dat heeft dan vooral 
betrekking op het aantal informatie-aanbieders en op de 
pluriformiteit van hun aanbod. 

Op weg naar de informatiesamenleving, die velen ons 
voorspellen, dient zich de vraag aan, hoe het maatschappelijk en 
economisch draagvlak van de pers zich daarbij zal ontwikkelen en 
wat de gevolgen daarvan kunnen zijn. Gaat bijvoorbeeld de snelle 
informatisering van onze samenleving gepaard met groei of juist 
afname' van pluriformiteit van de pers? En op welke terreinen zal 
ondanks een explosieve groei in het informatie-aanbod toch 
sprake blijven van het falen van het marktprincipe in de 
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Inleiding en achtergrond 

maatschappelijke informatievoorziening, bijvoorbeeld doordat 
bepaalde terreinen als kunst, cultuur, cultuurbehoud, zich niet 
langer meer in voldoende aandacht van media mogen 
verheugen?2 Of, een meer normatieve vraag, moet 'media
crossownership' - het eigendom van meerdere media in handen 
van één bedrijf - ook in de toekomst voor de pers verboden 
blijven of groeit het aantal maatschappelijke 
communicatiekanalen inmiddels zo snel dat ontoelaatbare 
machtsconcentratie op mediagebied bijna uitgesloten lijkt?3 

Het is het maatschappelijk belang van dit soort vragen die 
het vertrekpunt vormen voor onze studie naar de toekomstige 
positie van de pers. 

1.2 Probleemvelden 

Wie zich wil bezighouden met de toekomst van de schrijvende 
pers, wordt geconfronteerd met een aantal probleemvelden. 
Allereerst het verschijnsel van convergentie in technologie en 
economie van de informatiesector in het algemeen en de media 
in het bijzonder. Als gevolg van veranderingen in de informatie
en communicatietechnologie raken vroeger gescheiden funkties op 
het gebied van de produktie, opslag en distributie van informatie 
meer en meer met elkaar verstrengeld. Daarnaast geldt in de 
sfeer van de bedrijfsvoering dat persondernemingen zich steeds 
meer op terreinen van omroep en telecommunicatie begeven, en 
omgekeerd, terwijl ook nieuwe media ontstaan die niet zozeer tot 

I. In de Verenigde Staten wordt door sommigen gesteld dat de pluriformiteit van de 
dagbladpers afneemt: aangezien kranten in toenemende mate moeten 'vissen' naar 
hetzelfde, overigens in omvang afnemende lezerspubliek, gaan zij inhoudelijk ook 
stceds meer op elkaar lijken. Informatie van: NationalJournal, inc., "Vashington, 

juni 1991. 

2. InJapan wordt door sommigen verwacht dat zich een dergelijk 'market failure' in 
de maatschappelijke informatievoorziening zal gaan voordoen. Dit wordt temeer als 
probleem gezien omdat Japan als informatiesamenleving 'pur sang', steeds meer van 
informatie afhankelijk is geworden. Informatie van: Inose, Tokyo, juli 1991. 

3. In kringen van de Federal Communications Commission (Fee) wint de gedachte 
veld dat cr voor het publiek tegenwoordig zoveel televisie- en radiostatiollS beschikbaar 
zijn, dat het weinig zinvol is, ook in de toekomst scherpe anti-crossowncrship-regels te 
blijven hanteren. lVIet name de kabel, waarbij over een media-aanbod van minstens JO 

en soms wel 70 kanalen kan worden beschikt, maakt mediaverscheidenheid veel minder 
een probleem dan vroeger. Informatie van: Fee, vVashington, juni 1991. 



Tussen krantebedrijf en mediaconcern 

omroep of pers in traditionele zin gerekend kunnen worden. 
Al dit soort convergentie-tendensen plaatst de samenleving, 

zo is inmiddels ook in ons land gebleken, voor vraagstukken van 
aanbiedersconcentratie - ook wel 'concentratie op 
uitgeversniveau' genoemd - in de informatievoorziening en 
'media -crossownership' . 

De ontwikkelingen op technologisch terrein raken ook het 
strategisch management van pers ondernemingen. Het is de taak 
van het management, gericht te zijn op overleving en zingeving, 
alsmede op doelmatigheid, van de onderneming. Dit stelt ons 
voor de vraag, hoe in de persbedrijfstak processen van strategisch 
management zullen gaan verlopen onder invloed van nieuwe 
technologische ontwikkelingen. 

Een ander probleemveld is de grafische vormgeving van 
persorganen die door moderne informatietechnologie aan grote 
veranderingen onderhevig is. Het kleurgebruik in de krant 
bijvoorbeeld wordt met name bevorderd door nieuwe techniek. 
Moderne computersystemen maken het mogelijk woord èn beeld 
in een geïntegreerde vorm op te maken. De distributie ervan is 
niet langer gebonden aan een specifieke drager als papier, maar 
kan ook uitgestraald worden op beeldschermen in gesloten en 
openbare circuits. In het verschuivend uiterlijk van de dagbladen 
is te constateren, dat het 'beeld' tegenwoordig vaak ter 
ondersteuning en soms zelf ter vervanging van het 'woord' 
ge bruikt wordt. 

Sprekend over probleemvelden waarmee persbedrijven 
vandaag de dag worden geconfronteerd, mag de distributie van 
persorganen niet onvermeld blijven: zij vormt in toenemende 
mate een probleem, met name voor de dagbladpers. De vraag 
rijst, of in nieuwe technische vindingen aanknopingspunten te 
vinden zijn voor alternatieven voor de huidige bezorgingswijze. 
Onder meer ontwikkelingen op het terrein van fax en op dat van 
ISDN (Integrated Services Digital N etwork) bij telecommunicatie 
gaven aanleiding tot deze vraag. 

De groeiende omvang van dagbladen roept steeds meer de 
vraag op, of zij nog wel helemaal gelezen worden. Naar de mate 
waarin meer ongelezen blijft, zal de lezer geneigd zijn haar of 
zijn abonnement op te zeggen. Adverteerders vragen zich in dit 
verband steeds meer af, of hun reclameboodschap in het 
omvangrijke pak papier nog wel gezien wordt. Deze 
ontwikkelingen bij lezer en adverteerder tenderen mogelijk in de 
richting van een krant-op-maat, een krant die direkter aansluit bij 
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de informatiebehoeften van lezers en de advertentiestrategie van 
reclamernakers. 

De recente invoering in ons land van lokale/regionale 
omroepreclame en de gevolgen daarvan voor de pers, vragen ook 
aandacht van het Bedrijfsfonds. In de Verenigde Staten en in 
japan hebben persbedrijven reeds veel ervaring opgedaan met de 
exploitatie van lokale omroepen. In sommige steden bestaan 
mediabedrijven die zowel op het gebied van de pers als de 
omroep aktief zijn. In dit kader dienen zich vragen aan naar het 
management van persbedrijven die zich met omroep gaan 
bezighouden, naar de wijze waarop samenwerking tussen en 
eventuele samenvoeging van pers en omroep tot stand komen, en 
naar de mogelijke gevolgen daarvan voor verscheidenheid in de 
informatievoorziening en opinievorming. 

1.3 Probleemstelling van het beleidsessqy 

Het voorgaande maakt duidelijk dat de schrijvende pers mogelijk 
staat aan de vooravond van grote veranderingen. Dat vraagt 
uiteraard in de eerste plaats om ondernemingsstrategi.sche en 
journalistieke bezinning binnen de perswereld zelf. Maar ook het 
Bedrijfsfonds voor de Pers, als een mede-speler in de perssector, 
doet er goed aan, zich inzicht te verwerven in de processen die 
de komende jaren de economische en maatschappelijke positie 
van pers vermoedelijk fundamenteel zullen beïnvloeden. 

In dat kader heeft een viertal uit het midden van het 
Bedrijfsfonds op zich genomen, een beleidsessay te schrijven over 
de toekomst van de pers op middellange termijn. Ter 
voorbereiding van bedoeld essay is in de zomer van 1991 door het 
viertal4 een studiereis ondernomen naar de Verenigde Staten en 
japan.5 

Het onderhavige beleidsessay richt zich op de volgende 
probleemstelling: 

4- De delegatie bestond uit drie bestuursleden, prof dr JJ. van Cuilenburg, drs 
HJ.A.lv1. van Ham-en en prof. dr F. Haselhoff, en uit de secretaris van het Fonds, drs 
L.H.A. Lichtenberg. De delegatie bracht een bezoek aan de Verenigde Staten en 
Japan van 22 juni tot IQ juli '991. In 28 gesprekken met uiteenlopende bedrijven en 
organisaties heeft deze delegatie zich kunnen oriënteren over nieuwe ontwikkelingen in 
de informatietechnologie en de consequenties daarvan voor de 
exploitatiemogelijkheden, funkties en grafische vormgeving van kranten en tijdschriften. 
Een overzicht van de gevoerde gesprekken wordt in bijlage , gegeven. 
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Tussen krantebedrijf en mediaconcel7l 

Voor welke strategische beleidskeuzen zien de uitgever en de 
overheid zich geplaatst met betrekking tot de markt van 
gedrukte media, gelet op de explosieve informatisering van 
de samenleving alsmede op technologische ontwikkelingen op 
het terrein van communicatie en informatie? 

Bij deze probleemstelling zij aangetekend dat met 'gedrukte 
media', uitgaande van de Mediawet, in beginsel dagbladen, 
nieuwsbladen en (opiniërende) tijdschriften bedoeld dienen te 
worden. Dat evenwel in ons essay vooral gesproken wordt over 
kranten is niet door principiële, maar door praktische 
overwegingen ingegeven, zoals de beschikbaarheid van 
gesprekpartners ten tijde van de voorbereidende studiereis en de 
betrekkelijk korte tijdspanne die voor die reis en het essay 
beschikbaar was. 

De probleemstelling van het essay kan overigens nog in een 
aantal meer specifieke vragen worden onderverdeeld, en wel in 
de volgende acht: 6 

I. Hoe zal de maatschappelijke informatievoorziening zich op 
middellange termijn ontwild(elen (informatisering van de 
samenleving als maatschappelijk verschijnsel)? 

2. Welke technologische ontwikkelingen relevant voor de 
persmarkt doen zich thans c.q. in de nabije toekomst voor? 

3. Welke strategische implicaties hebben (I) en (2) voor de 
vormgeving van persorganen? 

5. In de Verenigde Staten zou in het bijzonder informatie kunnen worden verzameld 
over ontwikkelingen betrefl'ende lokale/regionale commerciële omroep, multi-media
publishing, 'media-crossownership', krant-op-maat, nicnwc distributietechniekcn, en 
strategisch management. In Japan waren we voornemens in het bijzonder na te gaan, 
welke nieuwe ontwikkelingen voor het funktioneren van de pers relevant kunnen zijn in 
technologische zin. Ook de grafische aspekten die daarmee verband houden zijn hierb~j 
relevant. Voorts beoogden wij in Japan aandacht te besteden aan ontwikkelingen 
inzake nieuwe distributietechnieken (ISDN), fax, videotex en HDTV in relatie met 
druktechnieken. 

6. Aan de hand van deze vragen werd een gedetailleerde vragenlijst opgesteld, die in 
bijlage 2 bij dit essay wordt gevoegd. Bedoelde vragenlijst is als 'checklist' bij de 
verschillende gesprekken tijdens de studiereis gehanteerd. 
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4. Welke strategische implicaties hebben (1) en (2) voor de 
distributie van persorganen? 

5. Welke strategische implicaties hebben (1) en (2) voor het 
doelgroepen-beleid van persorganen (krant-op-maat)? 

6. Welke strategische implicaties hebben (1) en (2) voor de 
mogelijkheden tot 'multi-mediapublishing' en 'media
crossownership '? 

7. Welke strategische implicaties hebben (1) en (2) voor de 
financieringsstruktuur van persorganen? In hoeverre 
resulteren (1) en (2) in verschuivingen op de persmarkt als 
informatiemarkt en als aandachtsmarkt (reclame)? 

8. Welk pers beleid lijkt, gegeven het voorgaande, voor de 
overheid op middellange termijn het meest aangewezen? 

De probleemstelling nader beschouwd 
Uit de probleemstelling valt af te leiden, dat in dit essay de pers 
als onderdeel van of als actor in de maatschappelijke 
informatievoorziening, centraal staat. De maatschappelijke 
informatievoorziening omvat het gehele proces van informatie
overdracht vanaf de produktie tot aan het uiteindelijk gebruik van 
informatie door het publiek. Aktiviteiten op het gebied van de 
vormgeving, opslag, verveelvoudiging en transport van informatie 
zijn dus in dit proces inbegrepen. Binnen de maatschappelijke 
informatievoorziening kunnen drie zgn. lagen' worden 
onderscheiden, namelijk de laag van de informatiediensten, de 
laag van transportdiensten en die van de (telecommunicatie-) 
infrastruktuur. Deze drie lagen worden geïllustreerd in 
Diagram 1. 
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Diagram 1. De drie lagen van de maatschappelijke informatie voorziening 

Informatiediensten Verticale ontvlechting 

Transportdiensten 

I Infrastructuur 

Horizontale verbinding 

Het begrip 'infrastruktuur' duidt hierbij op het geheel van 
transport- en transmissiemiddelen dat bij de distributie van 
informatie kan worden ingezet, zoals bijvoorbeeld etherzenders, 
kabelnetten C.q. draadomroepinrichtingen, satellieten, ontvangst
en zendapparatuur. Transportdiensten zijn diensten die zorg 
dragen voor de directe distributie van informatie via de 
infrastruktuur naar een publiek. De term 'informatiedienst' 
tenslotte verwijst naar diensten die via een transportdienst worden 
aangeboden aan een ontvangerspubliek. Voorbeelden van 
informatiediensten zijn uiteraard radio en televisie (tele
allocutiediensten) en teletekst, videotex en abonnee-televisie (tele
consultatiediensten). Maar natuurlijk ook de krant, één van de 
oudste maatschappelijke informatiediensten. 

In een recente in opdracht van de regering uitgevoerde 
studie naar de maatschappelijke informatievoorziening7 wordt de 
conclusie getrokken dat zich in de communicatiesector in de jaren 
negentig waarschijnlijk overwegend horizontale verbinding en verticale 
ontvlechting zal voordoen. Daarmee wordt bedoeld dat zich 
ontvlechting zal voordoen van informatiediensten ten opzichte 
van transportdiensten en van transportdiensten ten opzichte van 
infrastruktu,uraanbieders. Daarnaast zal de openbare 

d,)1 

informatievoorziening het komend decennium naar verwachting 

7. j.C. Arnbak,JJ. van Cuilenburg en EJ. Dommering, Verbinding en onwlechting in de 
communicatie, Amsterdam, I990. 
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gekenmerkt worden door enerzijds een verdere schaalvergroting 
in de sfeer van de informatiediensten (pers concentratie, 'media
crossownership', 'multi-media-publishing'), en anderzijds een nog 
hechtere band tussen computer- en communicatietechnologie 
(telematica) en integratie van thans nog gescheiden 
telecommunicatie-infrastrukturen. 

Ontvlechting heeft ook een bedrijfseconomische pendant 
binnen media-ondernemingen: de produktie van informatie die in 
geïntegreerde vorm met distributie placht plaats te vinden 
(bijvoorbeeld omroepprogramma's) wordt dan gescheiden van de 
distributie. Dat betekent verticale ontvlechting binnen mediabe
drijfstakken. Deze processen zijn overigens geen eindpunt. Zo 
wordt in andere studies geopperd dat na een proces van verticale 
ontvlechting een verticale reïntegratie kan optreden om de 
sleutelposities in één bedrijfstak in handen te krijgen. 

Het voorgaande brengt met zich mee dat in dit beleidsessay 
niet alleen naar de pers zelf wordt gekeken, maar dat ook de 
onderlinge relaties tussen verschillende mediatypen aandacht 
krijgen. Zo zal bijvoorbeeld de vraag aan de orde komen, of 
persondernemingen niet zouden moeten evolueren tot media
ondernemingen (horizontale verbinding, 'media-crossownership', 
'multi-media-publishing'). Maar ook een vraag als het afstoten 
van druld'abrieken door pers ondernemingen (vertikale 
ontvlechting). 

Strategie en persbedrijfttak 
Onze maatschappij is sterk geënt op ondernemingsgewijze 
produktie van goederen en diensten. Dit geldt ook, stelden we al, 
voor de maatschappelijke informatievoorziening. Zo zijn het in 
ons land particuliere ondernemingen, die met een zekere vrijheid 
het uitgeven van persorganen verzorgen. Dat betekent dat het 
uitgeven van kranten ook sterk door economisch-strategische 
overwegingen wordt gestuurd. 

Wie over 'ondernemingsstrategie' spreekt, spreekt volgens de 
Amerikaanse econoom Porter over concurrentie: 'The essence of 
strategy formulation is coping with competition.'8 Volgens Porter 
hangt de concurrentiegraad in een bedrijfstak af van een vijftal 
'basic factors' zoals in Diagram 2 is weergegeven. In de eerste 

8. Michael E. Porter, How competitive farces shape strategy, in: Harom'd Business 

Review, '979, pag. '37-'45. 
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plaats uiteraard van (a) de onderlinge concurrentie van 
concurrenten, van mede-spelers binnen de bedrijfstak. Maar 
daarnaast spelen ook zaken als (b) de macht van toeleveranciers 
van 'grondstoffen', (c) de macht van afnemers, (d) de bedreiging 
afkomstig van nieuwe toetreders tot de markt en (e) de bedreiging 
afkomstig van substituut-produkten en -diensten. Hoe groter het 
gezamenlijk gewicht van deze vijf faktoren, hoe heviger de 
concurrentie in de bedrijfstak en hoe geringer de kans op 
'longrun profitability'. En we kunnen eraan toevoegen dat dat 
voor kranten niet minder geldt dan voor willekeurig welk ander 
produkt of welke andere dienst die op een markt wordt 
aangeboden. 

Diagram 2. De concurrentiegraad in een bedrijfstak 

~~~ 

~~~ 

~~~ 

Toeleveranciers ~ ~ ~ 
~~~ 

~~~ 

~~~ 

Nieuwe toetreders 

J,HHH 
HJ,J,J,H 
HJ,J,J,H 

Bedrijfstak 

Onderlinge 
concurrentie 

ttttttt 
ttttttt 
ttttttt 

Su bstitu ut -prod ucten 

f-- f-- f--

f-- f-- f--

f-- f-- f--

f-- f-- f--

f-- f-- f--

f-- f-- f--

f-- f-- f--

Afnemers 

Vrij naar: Michael E. Porter, 'How competitive forces shape strategy', 
in: Harvard Business Review, 1979, pp. 137-145. 

Porters theorie biedt ons een zinvol schema voor de analyse van 
de toekomstige positie van de dagbladpers in de maatschappelijke 
informatievoorziening. Volgen we Porter, dan dienen zich vragen 
aan als: hoe zal de lezersmarkt zich ontwikkelen; zullen 
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adverteerders voor hun reclameboodschappen van kranten als 
communicatievoertuig gebruik blijven maken; en welke substituut
produkten ('nieuwe media') zullen zich in de nabije toekomst een 
belangrijke positie op de communicatiemarkt verwerven? Het zijn 
vragen naar de economische context waarmee de 
dagbladondernemer in haar of zijn beleid geconfronteerd wordt. 
Vragen die uitnodigen tot strategisch management9 met onder 
meer als middelen de bekende vier p's van marketing, t.W. 
produkt, prijs, plaats en promotie. Elk van die p's kan worden 
beschouwd als een essentieel deel van de produkt-markt-politiek. 
Van wezenlijk belang is daarbij dat die vier elementen haarfijn op 
elkaar worden afgestemd, wil een onderneming in een bedrijfstak 
blijvend en met succes opereren. Vertaald naar de dagbladsector 
gaat het daarbij om de onderlinge afstemming van het 
kranteprodukt naar vorm en inhoud enerzijds en de prijs, 
distributie en promotie daarvan anderzijds. 

1.4. Verdere contouren van het beleidsessay 

Het Bedrijfsfonds voor de Pers is een overheidsorgaan, een 
onafhankelijk bestuursorgaan belast met een groot deel van de 
beleidsvoering van de overheid jegens de gedrukte media. In dat 
licht bezien zouden wellicht sommigen in een beleidsessay als het 
onderhavige een uitvoerige verhandeling op prijs stellen over dat 
persbeleid van de overheid. Toch hebben wij gemeend, binnen de 
beperking van de omvang die een essay nu eenmaal met zich 
meebrengt, daarvan te moeten en ook te kunnen afzien. Er kan 
in dit verband op gewezen worden dat er al een aantal 
publikaties van lnin of meer recente datum is waarin meer of 
minder uitvoerig analyses worden gerapporteerd van het 
persbeleid van de overheid;w dat vermindert de noodzaak om dat 
in dit essay ook nog eens te doen. Daarnaast menen vvij, waar in 

9. Volgens Van Necrven waren dagbladuitgevers van oudsher te veel geneigd zich als 
managers te gedragen die in alle details in hun bedrijven gekend willen worden. Naar 
zijn mening zullen dagbladuitgevers als ondernemers zich veel meer met het strategisch 
beleid van hun ondernemingen bezig moeten gaan houden. j.P.S. van Neerven, De 
dagbladpers in het jaar 2000, in: Economisch Statistische Berichten, 20127 december 1989, 
pag. 1275-1276. 

w. j.C. Arnbak, JJ. van Cuilenburg en EJ. Dommering, De openbare elektronische 
ilifo17natievoor:àening, Amsterdam, 1991; E. Diemer en L. Lichtenberg, Vier decennia adviseren 
over persbeleid: de Persraad [945-[987, Meppel, 1987; A. j. Nieuwenhuis, Persvrijheid en 
jm:fbeleid, Amsterdam, 1991. 
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onze cultuur de media zelf en niet de overheid de primair
initiërende actor behoren te zijn voor mediavernieuwing, dat ons 
beleidsessay vooral de personderneming en niet de overheid in 
het middelpunt moet plaatsen. Waarmee uiteraard niet gezegd wil 
zijn, dat het overheidsbeleid in het geheel niet ter sprake zal 
komen. 

Velen stellen, zoals ook in dit essay nog zal blijken, dat de 
krant van morgen op veel punten zal moeten verschillen van die 
van vandaag. En ook, dat er de komende jaren 
persondernerningen zullen verdwijnen omdat zij hun positie op 
de markt niet wisten vast te houden. 

Daar staat mogelijk tegenover dat er kranten bijkomen, 
kranten geconcipieerd volgens geheel nieuwe concepten. 
Hetzelfde zal misschien gelden voor persondernerningen; ook zij 
zullen in veel opzichten veranderen. Een aantal zal misschien 
verdwijnen, andere komen er wellicht bij of zullen in elkaar 
opgaan. Deze dynamiek is niet te keren, niet door de overheid, 
niet door het bedrijfsleven zelf. Het is ook niet verstandig dat te 
proberen; dat zou de alertheid van kranteredactie en persbedrijf 
niet ten goede komen. Veeleer is het van belang om 
peqolldernemingen zichzelf de kans laten te scheppen om aan 
stl:ategieën te werken om hun produkten blijvend een sterke 
positie in de informatiemarkt te verschaffen. Dit impliceert dat 
het zoeken naar nieuwe ontwikkelingen dan wel meer accent 
gegeven zal moeten worden dan het voornamelijk conserveren 
van het bestaande. Dat is zowel een kwestie van goed 
management van persondernemingen als ook van overheidsbeleid, 
elk met hun eigen verantwoordelijkheden. 

'2'2 
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ONTWIKKELINGEN 

2. TECHNOLOGISCHE ONTWIKKELINGEN 

2. I Pre-press ontwikkelingen 

In ons land wordt reeds bij diverse kranten geëxperimenteerd met 
nieuwe technieken van pagina-opmaak en met het integreren van 
beeld en tekst in het opmaakproces.u Ook in de Verenigde Staten 
en in Japan is Computer Typesetting (CTS) een gegeven, zij het 
dat nog niet alle technische mogelijkheden worden uitgebaat 
vanwege kwaliteitseisen, (veronderstelde) onvolkomenheden van 
het systeem of vanwege de hoge investeringskosten. Door 
automatisering is de snelheid, waarmee kopij, foto's en tekeningen 
gereed gemaakt worden voor het drukken enorm toegenomen. 

Een opvallende toepassing van nieuwe 'pre-press'
mogelijkheden is 'ANNECS IV' (Automated Nikkei Newspaper 
Editing and Composing System) van Nikkei in Japan. Dat is een 
geïntegreerd systeem vanaf de invoer van teksten, tekeningen en 
foto's via beeldscherm-opmaak naar de output van film die 
overgeseind wordt naar de verschillende drulUabrieken van 
Nikkei. Het bijzondere van dit pas sinds 1991 operationele 
systeem is dat het niet alleen voor de krant gebruikt wordt, maar 
ook voor allerlei andere Nikkei-diensten. ANNECS IV is dan ook te 
beschouwen als een volledig geïntegreerd informatie-systeem. Dat 
wordt nog eens geïllustreerd in Diagram 3. 

Ir. Recent is bij het Brabants Nieuwsblad te Roosendaal een systeem ingevoerd dat 
het mogelijk maakt rechtstreeks vanaf een opmaakbeeldscherm op de redactie de 
drukplaat voor een krantepagina met tekst en beeld te vervaardigen. Het zes fasen 
tellende papieren stadium voor het opmaken van kranten met fotozetsel tot aan het 
vervaardigen van offsetplaten wordt hierdoor overgeslagen. Opmaakredacteuren krijgen 
bij dit systeem tekst en beeld digitaal op een beeldscherm en componeren die tot een 
pagina. Tot één minuut voor het maken van de drukplaat kan zo'n pagina nog worden 
veranderd, zonder de vIOegere tijdrovende tussenprocessen. 
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Diagram 3. Het Annecs IV-systeem van Nikkei 

Step by step, 
ANNECS nz: makes 
a newspaper. 

NEWS··· 

ANNECS* IV 

News Gathering 

"" 
~ 
Ü 
Text Editing 

t2iJ1-lj,U~ 

Advertlslng Bureau f---c==:;;-----'--"" 
${S}.ij 

Editorial 8ureau/News Gathering 
Nlkkei's elite team of 1,300 highly !rained 
Journalists provides comprehensive cover
age of a braad spectrum of economie, po
litlcal, soclal, cullural and sports events. 
The Tri-central Edilorial System, which con
neels independent edllorial offices in Tokyo, 
London and New Vork, expedites uninter
rupted gathering of global news and informa
Ilon-a firsl among Japanese news media. 

Graphics InputlGraphlcs Scanner 
This high-performance automatically ad· 
justing image scanner allows input of a wide 
range of graphies, ineluding photographs, 
maps, graphs, drawings and advertisemenls. 
1I is used 10 creale special headlines, Japa
nese eharaelers and photo montages, and 
ean automatieally draw graphs and charts 
based on numerical in/ormation stored in 
Ihe computer databank. 

Editorial Bureau/PLES 
Computer terminals at domestic and 
national edltorial offices support a 
range of edlting operations, from lext input to 
edltmg and manuscript output. This Paper
less Editing System (PLES) is eonnecled to 
ANNECS and exereises power over imme
diate data processing, information sharing 
and paperless editing. 

Layout & Pagination/Layout Terminal 
This is where Ihe most dynamic component 
of ne;wspaper production takes plaee. From 
full pagination to precise aliacation of all 
artic1es and graphies, Ihe entire newspaper 
edilion is created on a high-resolution layout 
display terminal, using aclual page images. 

Editorial Bureau/Make-up Department 
Nikkei's Tokyo Editorial Bureau assembles 
in/ormntion Irom reporters, researchers and 
news agencles at bath domestie and inter
national branches. Editors check the ma nu· 
scripts. then send Ihem to Ihe Make-up 
Depart:-nent lor sortlng, evaluation, arrange
ment ol headlines, photographs and chan, 
and allocation of page space. 

• 
Final·Page ProoflFuil·Page Printer 
Each full newspaper page is assembied, 
then real-slze pages are printed out and the 
contents of Ihe entire paper are cheeked 
and proofread again. 
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Page-Edition Management/Page-Edition 
Management Terminal 
The Page·Edition Management section main
tains exclusive contralover every step of 
ANNECS IV's subsystems and assigns re
sponsibilities la each subsystem. Thls termi
nal oversees all Ihe constant, second-by
second changes. 

Bron: Nikkei, Tokyo 
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~" 
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Page-Negatives/Plotters 
Each plant receives paqe images j,om Ihe 
Tokyo headquarters, Ihen page negalives 
are made by plotters. Aluminum printing 
plates are Ihen made from Ihe negalive film. 

Plate-Making & Printing/Press Machine 
Prlnting plates are made at each local print
ing plant. The newspapers are Ihen printed 
and rJshed la local retailers lor delivery la 
Nikkei readers 
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Veel aandacht wordt in het pre-press proces besteed aan het 
vergroten van de kwaliteit van ldeurenfoto's in de krant, en van 
kleurenillustraties en -grafieken. Voor USA-TODAY, waarvan het 
concept mede berust op het gebruik van veel ldeur in de 
redactionele kolommen, ligt dat voor de hand. Ook voor andere 
kranten is een hoge reproduktiekwaliteit van wezenlijk belang 
omdat de adverteerder er om vraagt. Gezocht wordt naar een 
hoge resolutie via zoveel mogelijk lijnen per inch. 12 Daarmee 
bereiken kranten een zeer hoge kwaliteit in de reproduktie van 
(ldeuren)foto's en ldeurentekeningen. 

Kleur is er om de aandacht van de lezer te winnen en ter 
tegemoetkoming aan de eisen van adverteerders. Daarom komt 
de nieuwe mogelijkheid van drukken in combinatie met 'High 
Definition TeleVision' (HDTV) voor de kranten in de huidige fase 
als geroepen. Hi-Vision-printing - zo noemt men deze 
mogelijkheid in Japan - digitaliseert het televisiebeeld dat 
vervolgens wordt omgezet in een drukplaat. Door deze methode 
wordt de fijnheid in optekening van het tv-beeld (II'25 scanning
lines tegen de huidige 5'25 lijnen) zonder een tussenstap en 
'onzichtbaar' tot een gedrukt beeld. DeJapanse grafische 
bedrijven Toppan en Dai-Nippon hebben dit systeem, dat een 
revolutie teweeg zal brengen in de informatie-industrie, op 
onderdelen al operationeel en zullen het in de loop van 199'2 
beschikbaar hebben voor kranten. In Diagram 4 wordt dit 
systeem nog eens toegelicht. 13 

12. Een opvallend voorbeeld daarvan is de Japanse krant Shizuoka Shimbun die werkt 
met een volledig geautomatiseerd systeem waarbij alle 'ingrediënten' op een 
beeldscherm worden geïntegreerd, zowel zwart/wit als kleur. NIet deze werk,,~jze heeft 
het bedrijf, waar [ull-page-film vervaardigd kan worden met een resolutie van gog lines 
per inch, reeds enkele jaren ervaring opgedaan. Informatie: Shizuoka Shimbun, 
Shizuoka, juli 1991. 

13. Toppan heeft inmiddels HDTV tot de kern van haar drukaktiviteiten gemaakt. 
Volgens Toppan kunnen overigens vier verschillende kwaliteitsniveaus bij het omzetten 
van televisiebeeld in foto worden onderscheiden: 
-laagste: NTsc-beelden, gescanned en daarna omgezet in 'print-pictures'; 
- tweede laag: HDTv-beelden, gescanned en daarna omgezet in 'print-pictures'; 
- derde laag: conventionele fotografie; 
- hoogste: Toppan Hi-Vision, waarbij de televisiebeelden worden gedigitaliseerd en 
vervolgens worden omgezet in 'print-pictures'. De techniek die hier ontwikkeld wordt 
maakt het mogelijk televisiebeelden met zeer hoge resolutie (Hi-Vision) om te zetten in 
'still-pictures', zonder verlies van veel kwaliteit en informatie. 
(Informatie van: Toppan, Tokyo, juli 1991). 
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Diagram 4. Het Hi-Vision-printing-systeem 

Creating thc ncwspaper Distribucion 

Hi-VisÎon camera 

,~ 
xews-gathcring car 

Photograph input 
,.--------''--'-----'-------, Data convedon Character and image editing and processing unit .... ~ .J0N4 eh::;,,' ~ 

__ ~ image L-/ On-site 

composition distribution 

VTR I ••• @. 
HD-VTR Frame memory M T 

I.i. .. ~:m .. ~ I 
Electronic ~ 
transmission 

~ U Printer 

Pcrsonal computer Character editing and processing unit 

Bron: Toppan, Tokyo 

Behalve voor persorganen zal Hi-Vision-druk ook in nieuwe 
informatietechnieken een belangrijke rol gaan vervullen. Het 
systeem is derhalve inzetbaar als multi-media-instrument. Het 
werkelijkheidsgehalte van de reprodukties is extreem hoog. 14 

Plate-making 

and printing 

Van dit nieuwe proces zal ook de hoge vlucht die computer
graphics inmiddels in de kranten hebben genomen nog een extra 
stimulans krijgen. Door de fijne optekening kunnen immers veel 
nuances in beelden worden aangebracht, waardoor ze een 
indringender uitwerking hebben. Het succes van de computer
graphics is manifest. De meeste kranten maken er op enigerlei 
wijze wel gebruik van. 15 

Tenslotte kan in dit verband nog gewezen worden op nieuwe 
ontwikkelingen in pers-faxsystemen die in het pre-press proces 
worden gehanteerd. De pers-faxsystemen worden onder meer 

14- Aan het gebruik van Hi-Vision-printing als multi-media-instrument en de daarmee 
verband houdende digitalisering en integratie van beeld, letters en geluid, heeft Toppan 
het uit Amerika afkomstige begrip 'mediafusion' verbonden. 'Printronics' is de filosofie 
van het bedrijf. Daarbij duidt 'printronics' niet alleen op multi-media-printing, maar 
ook op verbetering van de druktechnieken met behulp van nieuwe elektronische 
technieken (informatie van: Toppan, Tokyo, juli 1991). Ook Dai Nippon Printing 
maakt gebruik van de modernste elektronische apparatuur en media ten behoeve van 
het zct- en drukwerk. Het bedrijf heeft zich daardoor eveneens ontwikkeld tot een 
alomvattend informaliebedrijf. Dai Nippon werkt met een variant op het Hi-Vision
printing systeem, te weten het 'Video Printing System' (vps). Dit vps geeft ook nieuwe 
mogelijkheden voor de creatie van beelden en drukwerk door het vervaardigen van 
voor afdruk geschikte kleuren-originelen vanuit videobeelden. Niet alleen kunnen op 
deze wijze foto's voor drukwerk met hoge resolutie worden vervaardigd, maar ook kan 
vanuit die foto's weer een hoog kwalitatieve lopende HDTv-video worden geproduceerd 
(informatie van: Dai Nippon, Tokyo, juli 1991). 
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gebruikt voor het stroomlijnen van de pagina-opmaak en voor de 
snelle transmissie van pagina's over een grote afstand via 
satellietverbinding naar de diverse drukfabrieken van een krant. 
Deze 'editing' -systemen maken een hoge resolutie van het 
beeldmateriaal mogelijk l6 

2.2 Press-ontwikkelingen 

Nieuwe technische ontwikkelingen maken betere, maar ook 
eenvoudigere en goedkopere technieken voor het drukken van 
persorganen mogelijk. Nieuwe hoogdrukmethoden zoals de 
anylox-machines en de flexapers, met automatische en gedoseerde 
inktgeving, leiden tot lagere inschiet en zijn daardoor relatief 
goedkoper en beter voor het milieu. Dergelijke nieuwe 
drukmethoden zijn bij uitstek geschikt voor persorganen die qua 
omvang en oplage ldein zijn. Met dit soort methoden wordt ook 
in de Nederlandse krantenwereld reeds ervaring opgedaan.I7 

De drukpersen hebben grote aandacht van de uitgevers, ook 
in de Verenigde Staten en Japan, om de in omvang groeiende 
kranten snel en kwalitatief verantwoord voor distributie gereed te 
krijgen. Automatisering is hier eveneens het sleutelwoord. De 
nieuwe drukfabriek van de New York Times in Edison (New 
Jersey) is daarvan al voor haar opening een schoolvoorbeeld: een 
zeer grote investering om de groeiende omvang van de New York 
Times en de vaak per regio verschillende bijlagen efficiënt te 

15. USA-TODAY, dat in 1982 de computer-graphics als onderdeel van het concept van de 
krant is gaan gebruiken, heeft een hoog niveau bereikt in de kwaliteit van de 
ontwerpen en de moeilijkheidsgraad van de gebeurtenissen die met 'graphics' worden 
gerapporteerd. Een team van 8 ontwerpers en tekenaars houdt zich uitsluitend bezig 
met het beeldmatig overbrengen van actuele informatie. Ervaring en software
ontwikkeling stellen hen in staat bjjvoorbeeld ingewikkelde processen verhelderend in 
beeld te brengen. 

16. Zo heeft het Japanse bedrijf Matshushita een belangrijke ervaring op dit gebied 
opgebouwd, hetgeen onder meer tot toepassing geleid heeft bij de landelijke krant de 
Mainichi Shimbun, een dagblad dat in Japan verspreid wordt in een oplage van 4 
miljoen 's ochtends en 2 miljoen 's avonds (informatie van: Mainichi Shimbun, Tokyo, 
juli 1991). Ook in ons land hebben krantenbedrijven op dit gebied de eerste schreden 
gezet, getuige bijvoorbeeld de aktiviteiten van Drukkerij Onnes (Amersfoortse Courant, 
Veluws Dagblad) met betrekking tot volledige elektronische pagina-opmaak op afstand. 

17. Een voorbeeld hiervan is de Flexo Courier pers van Koninldijke Boom Pers te 
Meppel. Nadere informatie over vernieuwde anylox-offsetdrukpersen wordt gegeven in 
twee artikelen van F. van de Velde in de Dagbladpers nr. 6, juni 1991. 
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produceren. De fabriek is in feite een geheel computer-gestuurd 
systeem van automatische aanvoer van papier en drul~en, 
waardoor het drukproces niet onderbroken hoeft te worden 
('robot-carriers') en gewenste bijlagen gemakkelijk kunnen worden 
ingevoegd. Is Ook in Japan wordt reeds ervaring opgedaan met 
volledig gerobotiseerde installaties, vooral bij de aan- en afvoer 
van papierrollen. 

Uit het voorgaande valt reeds af te leiden, dat drukfabrieken 
lang niet meer gebonden zijn aan de plaats van vestiging van de 
krant. Satellieten zorgen voor het overseinen van de opgemaakte 
pagina's. De eerder genoemde persfaxsystemen dragen daartoe 
ook bij. 

2.3 Post-press ontwikkelingen 

In de 'post-press'-fase wordt de personderneming tegenwoordig 
vooral geconfronteerd met distributieproblemen. In deze tijd van 
volledige automatisering en van toepassing van de nieuwste 
technieken in het zet- en drukproces is het opvallend dat de 
laatste schakel van het totale verloop van produktie en aflevering 
nog handmatig gebeurt. Veel kranten zoeken naar alternatieven, 
maar andere vormen voor de distributie van de krant dan de 
traditionele, zijn nog niet echt aan de orde. I 9 

Intussen dienen zich wel nieuwe distributietechnieken aan die 
op termijn naast de krant of zelfs krantvervangend een rol 
kunnen gaan vervullen. Men zou kunnen denken aan de 
verderop nog te bespreken faxkrant. Toch wordt de faxkrant vrij 

IS. Deze fabriek, die in juni 1991 nog niet operationeel was, kan tot de grootste van de 
wereld worden gerekend. Hierin zal de New Y ork Times, met een dagelijkse oplage 
van 1,1 miljoen exemplaren op weekdagen en 1,7 miljoen op zondagen, vrijwel volledig 
geautomatiseerd, sneller en meer op maat kunnen worden vervaardigd. Bovendien 
maakt de nieuwe apparatuur (waaronder zes ro-unit Goss Colorliner persen) 
kleurgebruik op ruime schaal mogelijk in deze krant die reeds meer dan 140 jaar in 
zwart/wit verschijnt. 
Deze fabriek, enige tijd geleden afgebouwd, kan nog niet produceren als gevolg van 
een konflikt met de vakbonden. De kern van dit konflikt is het te venvachten verlies 
aan arbeidsplaatsen, dat voortvloeit uit de besparing van ca. 30-35 miljoen us$ per jaar 
die de fabrieksleiding venvacht te bereiken zodra de fabriek funktioneert. 

19. Overigens venvacht de organisatie van de Amerikaanse dagbladuitgevers ANPA juist 
dat op het vlak van de distributie in de nabije toekomst de grootste technologische 
innovaties voor het krantebedrijf zullen optreden (informatie van: ANPA, Reston (VA), 

juni 1991). 
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algemeen niet als een echte oplossing van het distributieprobleem 
gezien. Zoals zij zich tot dusver heeft gemanifesteerd met haar 
beperkte grafische kwaliteit, relatief hoge transmissiekosten door 
de lage transmissiesnelheid en de nog beperkte afzetmogelijk
heden, kan de faxkrant vooralsnog geen vervanging bieden voor 
de huidige op papier gedrukte en thuisbezorgde krant. 

Niettemin wordt op verschillende niveaus geëxperimenteerd 
met de mogelijkheden van fax voor het distribueren van nieuws. 
Zoals we verderop nog zullen zien, wordt de faxkrant daarbij wel 
bestempeld als een 'baby-step' in de nieuwe technieken. En ook 
als een tussenstadium naar een elektronisch informatie-systeem 
dat via beeldscherm met daaraan gekoppelde drukfaciliteiten de 
krant papierloos bij de lezer thuisbrengt. Of dat laatste ooit echt 
zal gaan gebeuren, hangt uiteraard ook voor een groot deel af 
van de ontwikkeling die ISDN de komende jaren zal gaan door 
maken. 

2.4 Fax) videotex) audiotex .... 

Nieuwe informatietechnologie leidt tot veranderingen in 
bestaande communicatievormen, maar ook tot nieuwe vormen. 
Zo dient zich een categorie informatiediensten (elektronische 
consultatiemedia) aan, die tussen bestaande vormen van 
massacommunicatie lijkt in te schuiven. Andere nieuwe diensten 
maken meer directe, interpersoonlijke communicatie mogelijk 

Faxkrant 
De stormachtige technische ontwildçeling en marktpenetratie van 
fax-apparatuur maakt een nieuw medium, de 'faxkrant' mogelijk 
De informatievoorziening verkreeg enige jaren door fax reeds een 
extra dimensie omdat deze apparatuur het mogelijk maakt 
informatie op papier via de telefoon vrijwel onmiddellijk naar 
elke plaats in de wereld zenden. Facsimile blijkt echter tevens 
gemakkelijk geïntegreerd te kunnen worden met andere 
telecommunicatievoorzieningen. Dat zoiets als 'faxkrant' werd 
geboren, lag dan ook zeer voor de hand. Op verscheidene 
plaatsen wordt thans geëxperimenteerd met deze nieuwe vorm 
van elektronische krant. 20 

20. Een iets oudere vorm van elektronische krant is de computerkrant, die via een PC 

aangesloten op het telefoonnet kan worden 'ingelezen'. 
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Krantebedrijven in het buitenland onderzoeken de 
mogelijkheid de voordelen van kranten met die van de fax
apparatuur te combineren. In dat kader wordt uitgegaan van de 
specifieke sterke kanten van de gedrukte media, zoals het papier 
als informatiedrager, de mengvorm van woord en beeld, en het 
tegelijkertijd brengen van non-commerciële en commerciële 
informatie. Daaraan worden de voordelen van moderne 
telecommunicatie toegevoegd, zoals actualiteit, 'all-day'
presentatie, brede circulatiemogelijkheden, selectiviteit en 
interaktiviteit. In de Verenigde Staten enJapan zijn inmiddels 
verscheidene faxkranten te vinden. 21 22 

Door combinaties met andere telecommunicatie
mogelijkheden kan de faxkrant zich beter ontwild(elen. Zo 
kunnen capaciteitsproblemen van het openbare telefoonnet bij 
eventuele massale verspreiding van faxkranten in de toekomst met 
ISDN worden tegengegaan. Ook gebruikmaking van 
omroepzenders (zie hierna) is voor zulke capaciteitsproblemen een 
oplossing. Het probleem van de thans nog relatief dure en 
grafisch onvolkomen printer thuis kan worden omzeild, wanneer 
het lukt om de LCD-technologie ten behoeve van 'flat panel 
displays' verder te vervolmaken. LCD-displays kunnen ook voor 
kranten een oplossing bieden, vooral wanneer er weinig ruimte 
beschikbaar is voor het lezen van de gedrukte produkten. 23 

'Fax broadcasting' 
Een variant op de faxkrant is 'fax broadcasting'. Hierbij worden 
faxberichten door middel van radio- of televisiegolven 
tegelijkertijd naar een groot aantal afnemers getransporteerd. In 

2I. Voorbeelden van faxkranten worden in bijlage 3 gegeven. 

22. In Japan houdt de populariteit van faxapparatuur ook verband met de eigen aard 
van het Japanse schrift. Het grote aantal lettertekens, die bovendien nog ingewikkelde 
vormen hebben, nodigt uit tot het ontwikkelen van speciale apparatuur voor het 
transport van afbeeldingen. 

23. Een gezaghebbend wetenschapper op het terrein informatietechnologie, professor 
Inose van het National Center for Science Information System NACSIS in Japan, is er in 
het algemeen n,?g niet van overtuigd dat nieuwe elektronische informatietechnologie 
ook voor het grote publiek interessant zal zijn; hij maakt echter een uitzondering voor 
LCD-toepassingen: 'LCD displays' kunnen voor kranten een oplossing bieden, omdat zij 
althans in Japan te groot zijn om met name in het openbaar vervoer gelezen te 
worden. De adverteerder zal deze ontwikkeling evenwel minder toejuichen. 
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feite bestaat deze variant al geruime tijd. 24 Het]apanse Ministerie 
van Post en Telecommunicatie heeft onlangs echter 'facsimile 
broadcasting' op ruimere schaal toegestaan, waarbij tevens is 
bepaald dat de aanbieder van 'fax broadcasting' betaling mag 
vragen aan afnemers, en ook dat het nieuwe medium reclame 
mag 'uitzenden'. Van 'fax broadcasting' verwachten sommigen 
dat zij het derde massamedium wordt naast de krant en de 
televisie. In Grafiek I wordt die positie nog eens geïllustreerd, 
rekening houdend met de snelheid en omvang van 
informatieverschaffing via de diverse media. 

Grafiek 1. Dekking van en tijdsbesteding voor diverse soorten media 
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Acces time between the generatian and receptian af infarmatian versus the 
number af infarmatian-receiving parties. 
Vrij naar grafiek 'Saturatian (caverage) and responsiveness (time) scale 
of media', uit: New Breeze, Spring 1991 

24. Zo is het Japanse persbureau Kyodo al vele jaren aktief in 'facsimile broadcasting' 
van nieuws via de kortegolf naar schepen (informatie van: Kyodo, Tokyo, juli 1991). 
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Er wordt op dit ogenblik aan de Universiteit van Tokyo 
onderzoek gedaan naar een speciaal procédé waarmee faxpapier 
uitwisbaar wordt en dus door de consument thuis telkens 
opnieuw gebruikt zou kunnen worden. Indien dat mogelijk zou 
worden zou 'fax broadcasting' zich kunnen ontwikkelen tot een 
aantrekkelijk, snel en milieuvriendelijk massamedium. 25 

Electronie mail 
Elektronische post, de zogenaamde 'electronic mail' of 'E-mail', 
biedt eveneens mogelijkheden tot het combineren van 
verschillende aantrekkelijke technologische faciliteiten. E-mail 
werkt via een personal computer, aangesloten op een openbare 
en/ of particuliere telecommunicatie-infrastruktuur. De 
aangeslotenen kunnen langs deze weg volgens bepaalde 
protocollen een eigen keuze maken uit met computers 
aangeboden informatie. Ook is onderlinge communicatie tussen 
aangeslotenen mogelijk. Via E-mail kunnen ook faxkranten 
worden gedistribueerd die vervolgens met een lokale laserprinter 
afgedrukt kunnen worden. De combinatie van E-mail en 
faxkranten zou aantrekkelijk kunnen worden, indien daarbij ook 
een zekere interaktiviteit zou worden gerealiseerd. De consument 
kan dan zelf zijn informatiemenu samenstellen. 

Overige ontwikkelingen 
Ook in het vlak van 'database publishing' voltreldeen zich in snel 
tempo allerlei technologische ontwildcelingen. Daardoor kunnen 
via pc-netwerken, kabeltelevisie en andere netwerken tal van 
nieuwe informatiediensten aan de gebruiker worden aangeboden. 
Grote Japanse mediabedrijven zoals de 'reclamegigant' Dentsu en 
de uitgever van Nikkei, zijn aktief bezig met de ontwikkeling van 
een groot aantal nieuwe, elektronische diensten. 26 27 

Ook op het gebied van cD-rom en interaktieve beeldplaat 
zijn persondernemingen aktief, al dan niet in combinatie met 
'database-publishing'. In dat kader zijn reeds bestanden 
beschikbaar met data van handboeken, onderzoeksgegevens, 
samenvattingen van artikelen, enz.28 

Invoering van ISDN over enige jaren zal de technische 
kwaliteit van informatiedistributie positief beïnvloeden. ISDN is een 

25. Artikel in Nikkan Nogyo Shimbun, 22 juni I99I; met dank aan drs. ].W.M.H. 
Stumpel, Nederlandse ambassade in Tokyo. 
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digitaal net voor meerdere diensten (spraaktelefonie, 
datacommunicatie, beelddistributie etc). ISDN-netten gaan mogelijk 
in de toekomst andere netwerken vervangen. Bovendien kunnen 
in ISDN uiteenlopende informatiediensten geïntegreerd worden 
(spraak, data, tekst en beeld).29 

In deze vogelvlucht over verschillende voor de pers relevante 
informatietechnologische ontwikkelingen passen tenslotte ook 
audiotex en videotex. Audiotex is een elektronisch systeem dat 
informatie al dan niet interaktief beschikbaar maakt via de 
telefoon in de vorm van gesproken boodschappen. Voorbeelden 
in ons land zijn tal van '06' -nummers. Passieve audiotexsystemen 

26. Zo heeft Dentsu samen met de Japanse PTT in 1988 een 'Electronic Library Net' 
opgezet, een on-line databaseservice met artikelen uit alle belangrijke kranten en 
tijdschriften. In de database worden originele artikelen opgeslagen (naar schatting 500-
600.000 artikelen per jaar; thans in totaal 1,9 mln. artikelen beschikbaar). Abonnees 
kunnen artikelen opvragen, die in de originele vorm naar hun terug worden gefaxt. 
Het net valt ook te gebruiken via ISDN (toepassing via pc's). 
Een ander voorbeeld vormt de informatiediensten die het Japanse krantenconcern 
Nihol1 Keizai Shimbull (Nikkei) aan gebruikers aanbiedt. Nikkei startte in de jaren zeventig 
met het uitbreiden van zijn informatiepakket en dat heeft geresulteerd in een totaal
informatiesysteem vooral in de sfeer van economische berichtgeving. Langs deze weg 
wordt informatie verkocht op computertapes, specifieke randapparatuur en dergelijke 
(zoals CD-ROM), gebruikmakend van geavanceerde electronische 'editing' systemen. 
Voorbeelden van de activiteiten van Nikkei op dit gebied: 

NEEDS (Nikkei Economic Electronic Databank System); 
- Nikkei Telecom (pakket van data services betreffende recente ontwikkelingen in de 
Japanse economie, tevens fungerend als een database systeem met krante-artikelen); 
- Q,UICK (informatiesysteem over onder meer aandelen, andere marktinformatie en 
economisch nieuws met behulp van gekleurde kaarten en grafieken, ten behoeve van 
banken en ondernemingen); 
- Nikkei T elepress (een soort 'fax broadcasting'); 
- Nild,ei News Line (een soort van electronische 'muurkrant' ; 
- Data-Q(overdracht van actuele informatie op apparaatjes met kleine lcd-schermpjes); 

27. In ons land worden ook reeds vormen van 'database publishing' toegepast, getuige 
bijvoorbeeld de steeds professionelere service die verschillende kranten hun lezers 
bieden bij het opvragen van eerder verschenen artikelen. 

28. Een overzicht van Nederlandse projecten vooral op het gebied van CD-ROM en 
beeldplaat wordt jaarlijks gepubliceerd in de NVI-Lijst Optimische Media, een uitgave 
van de Nederlandse Vereniging van Informatiediensten-aanbieders te Den Haag. 

29. Ook in ons land wordt met ISDN geëxperimenteerd, bijvoorbeeld blijkens de 
pilotstudie die de PTT in Rotterdam op dit gebied uitvoert onder 400 zakelijke 
gebruikers. Deze studie heeft tot doel na te gaan welke telematica-diensten mogelijk 
zijn en aan welke diensten behoefte bestaat. Het experiment is gericht op 
beeldtelefonie en audiotex. Krachtbron voor de toekomst, PTT-Netecom, 1990, hoofdstuk 6.6. 
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zoals nummers voor tijdmelding en het weerbericht brengen 
hetzelfde bericht voor iedereen die het nummer belt. Interaktieve 
systemen daarentegen maken het voor de gebruiker mogelijk 
informatie uit een audio-database te selecteren, zoals bijvoorbeeld 
een horoscoop nadat via de telefoontoetsen de geboortedatum is 
aangegeven. In de Verenigde Staten zijn diverse kranten op het 
gebied van audiotex aktief, met wisselende, maar overwegend 
gematigd positieve resultaten.30 

Videotex is zoals bekend de groepsaanduiding voor tele
informatiediensten die zowel tekst- als beeldpagina's al dan niet 
interaktief, beschikbaar stellen. Een Nederlands voorbeeld is 
uiteraard Viditel (interaktief via het telefoonnet). Persbedrijven 
nemen tot nu toe nog slechts op beperkte schaal deel aan deze 
diensten.3 I 

30. De American Newspaper Publishers Association ANPA publiceert jaarlijks een 
overzicht hiervan. Het meest recente overzicht is gepubliceerd in: Navspaper elec/ronic 
irifónnation services, I99I Directory, ANPA Telecommunications Department, 1991. Zo heeft 
audiotex zich tot een succesvolle nieuwe dienst van de W' ashington Post ontwikkeld. Er 
wordt veel gebruik van gemaakt, met name voor financieel en voor sportnieuws. De 
Post is deze dienst begonnen omdat daarmee nieuwe, jonge lezers kunnen worden 
benaderd die anders door de Post niet zouden worden bereikt (Informatie van: 
Washington Post, Washington, juni 1991). 

31. In Japan funktioneert een landelijk videotex-systeem CAPTAIN genaamd, onder 
auspiciën van de Japanse PTT (NTT). CAPTAIN maakt gebruik van informatie afkomstig 
van een I9-tal kranten, inclusief de grootste, de Asahi, lvlainichi en Yomiuri. Die 
informatie omvat het actuele nieuws, maar ook agenda-informatie en amusement. 
Daarnaast kent Japan ook een I6-tal regionale videotexdiensten met sportnieuws, 
beursberichten, weersinformatie en algemeen nieuws afkomstig van participerende 
dagbladen. Teletekst-diensten worden in Japan op landelijke schaal aangeboden door 
een twintigtal commerciële stations en door de NHK, de Japanse staatsomroep. 
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Krant en informatiesamenleving 

3. KRANT EN INFORMATIESAMENLEVING 

3.I De irifèmnatiesamenleving 

De geschiedenis van de krant, ooit ontstaan als nieuwsbrief, is 
inmiddels enkele eeuwen oud. Als massaprodukt zoals we dat 
produkt vandaag de dag kennen, mag het zich ook alweer 
verheugen in een geschiedenis van ruim IOO jaar. De dagelijkse 
krant is zo vanzelfsprekend geworden dat we ons onze 
samenleving nauwelijks nog zonder kranten kunnen voorstellen. 
En ook het toekomstig tij voor kranten lijkt gunstig, althans op 
het eerste gezicht. Er is sprake van een zo snelle informatisering 
van de samenleving dat velen tegenwoordig spreken van een 
'informatiesamenleving'. Zou het niet voor de hand liggen dat 
ook kranten in landen als Nederland, Japan en de Verenigde 
Staten volop van die verdere informatisering zullen profiteren? 
Wellicht, maar IOO% zeker kunnen we daarvan niet zijn. Over de 
vraag, wat het ontstaan van een informatiesamenleving mogelijk 
betekent voor het dagbladbedrijf gaat dit hoofdstuk. 

Met het begrip 'informatiesamenleving' wordt gedoeld op 
een samenleving '( ) waarin de belangrijkste sociale, economische 
en produktie-aktiviteiten op het gebied van communicatie en 
informatieverwerking liggen' .32 Kortom, een samenleving waarin 
informatie een rol speelt die vergelijkbaar is met de rol van mate
riële goederen in de industriële samenleving.33 In ieder geval is 
het aantal mensen dat op één of andere wijze met communicatie 
en informatie het brood verdient, de laatste tijd aanzienlijk 
toegenomen en het stijgt ook nog. Niet verwonderlijk is het dan 
ook, dat de term 'informatiesamenleving' in korte tijd zo populair 
geworden is. Maar dat betekent nog niet per definitie dat de 
maatschappelijke informatievoorziening via kranten navenant aan 
betekenis heeft gewonnen. Laat staan dat we uit de 

32. A.D. Little lnc. The Nelherlands il1 Ihe ilifomwlion age, Den Haag, Ig81, in opdracht 
van Het Centrum voor Informatiebeleid (cm), in de samenvatting in 'Info 'go', pag. IO. 

33. In de woorden van Rogers is 'an information society ( ) a nation in which a 
majority of the labor force is composed of information workers and in which 
information is the most important element'. E.J\!I. Rogers, Communiealion technology: Ihe 
new media il1 soeieIJ', New Vork, Ig86, pag. IO. 
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omstandigheid alleen al van een informatiesamenleving zouden 
kunnen concluderen dat daarmee ook de positie van het 
dagbladbedrijf aan kracht wint. 

Dat die conclusie niet zonder meer getrokken kan worden 
hangt onder meer samen met het feit, dat de informatisering van 
onze samenleving zich aan de aanbodszijde en de vraagzijde van 
de informatiemarkt differentieel voltrekt. Daarover in de volgende 
twee paragrafen. 

3.2 Groei in het irifo17natie-aanbod 34 

Explosieve groei 
Sinds de Tweede Wereldoorlog is sprake van een explosieve 
informatisering van de samenleving, ook in de publiekssfeer.35 
Over het algemeen betreft dit het informatie-aanbod voor een 
deelpubliek, meestal een professioneel publiek zoals 
wetenschapsbeoefenaars. Uit beschikbare statistische gegevens kan 
echter worden afgeleid dat het informatie-aanbod gericht op het 
algemene publiek zich op vergelijkbare wijze heeft ontwiH:eld.36 

Uiteraard moet men ervan uit gaan dat eens de groei in de 
informatie-produktie en het informatie-aanbod zal afvlakken. Op 
dit ogenblik zijn er daarvoor echter nog geen aanwijzingen. 
Integendee1.37 

De maatschappelijke informatievoorziening ontwikkelt zich 
niet alleen in kwantitatief opzicht, ook kwalitatief vallen allerlei 
ontwikkelingen te signaleren. Overzien we het media-aanbod 
zoals dat zich de laatste decennia heeft ontwikkeld dan kunnen 
daarin grosso modo drie fasen worden onderscheiden.38 Deze 

3+ De beschouwing in deze en de volgende paragraaf is mede gebaseerd op J J. van 
Cuilenburg, O. Scholten en G.'I\T. Noomen, Communicatiewetenschap, Muiderberg, 1991; 
j.C. Arnbak,JJ. van Cuilenburg en EJ. Dommering, De openbare elektronische 
injiJ/7natievoorziening: achtngrondstudies voor het prqjekt Lange Tennfjn lvlediaplanning LTMF, 

Amsterdam, 1991. 

35. Zo kon Machlup al dertig jaar geleden berekenen dat de Amerikaanse informatie
industrie tussen 1947 en 1958 jaarlijks met 10% gegroeid is. F. Machlup, 7he productiol1 
and distribution rif knowledge in the United States, 1962. Anderla onderzocht in de jaren 
zeventig de technische en wetenschappelijke informatievoorziening en kwam -
verrassend genoeg - eveneens uit op een jaarlijkse groei van rond de 10%. G. Anderla, 
Info17nation in 1985: a flrecasting study rif information needs and resources, Parijs, 1973. Pool, 
Inose, Takasaki en Hurwitz tenslotte vonden dat voor de periode 1960-80 de 
informatieproduktie in de Verenigde Staten en Japan jaarlijks met 8 à 10% gestegen is. 
1. de Sola Pool, H. Inose, N. Takasaki en R. Hurwitz, Communicationjlows: a census in the 
US and Japan, Tokyo, 1984. 
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De maatschappelijke irifàrmatievoorziening: drie fosen 

Diagram 5. Drie fasen van de maatschappelijke informatie voorziening. Fase A. 
Vóór de komst van nieuwe media (tot circa 1980) 
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36. Zo is tussen '975 en '988 het informatie-aanbod via foliomedia (boeken, kranten, 
tijdschriften) met ongeveer 30% gestegen. Of om een ander 'folio-gegeven' te noemen: 
tussen '975 en '988 nam het gemiddeld aantal redactionele krantepagina's per dag toe 
van 13.8 naar 17.2 pagina's, een stijging van bijna 25%. En het audio-visuele 
informatie-aanbod vertoont een nog stormachtiger groei. Voor iedereen is deze groei 
zichtbaar. Om een enkel gegeven te noemen: vrijwel onze gehele bevolking kan 
tegenwoordig kijken naar zes Nederlands-talige televisieprogramma's - een 
verdubbeling vergeleken met de jaren zeventig -, terwijl ook de mogelijkheden om 
anderstalige televisiezenders te ontvangen zeer sterk zijn gegroeid. Zo kon in '977 
gemiddeld nog maar 37"/0 van de bevolking zes buitenlandse stations ontvangen, in 
1988 was dit al elf stations door 50% van de bevolking. En deze cijfers zijn uiteraard al 
weer gedateerd. In Amerika is deze situatie zoals bekend nog sprekender. Om een 
voorbeeld te noemen: in een middelgrote stad als Davenport (Imva) - met Moline e.a. 
één van de vier, aan elkaar grenzende zgn. Quad eities - kunnen kijkers beschikken 
over een televisie-aanbod van ongeveer 40 kabelstations. Informatie van: WQAD-TV 

(Active 8), Moline, Illinois, juli '991. 
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Diagram 6. Drie fasen van de maatschappelijke informatie voorzienening. Fase B. 
Nieuwe media: de eerste vloedgolf (media-diversificatie in de jaren tachtig) 
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37. In Japan verwacht men bijvoorbeeld dat de totale informatieproduktie zal 
toenemen van index=IOo in 1989 tot index=470 in het jaar 2000, bijna een 
vervijfVoudiging in iets meer dan IO jaar tijds. Daarbij moet wel worden aangetekend 
dat deze groei vooral wordt verwacht buiten de sfeer van de zgn. 'information 
providers': het aandeel van informatieverschaffers in de totale informatieproduktie zal 
naar verwachting teruglopen van 38% in 1989 tot 25% in 2000. Voorspelling van het 
Japanse MIT!. Informatie van: Nihon Keizai Shimbun (Nikkei), Tokyo, juli 1991. 

38. Informatie van: Dentsu, Tokyo, juli 199!. 
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Diagram 7. Drie fasen van de maatschappelijke informatie voorziening. Fase C. 
Nieuwe media: de tweede vloedgolf (de jaren negentig: HDTV en omroepsatellieten 
raken ingeburgerd) 
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fasen worden achtereenvolgens geïllustreerd in de Diagrammen 5, 
6 en 7. De eerste fase, tot ongeveer 1980, wordt gekenmerkt door 
massa-aanbod van mediaprodukten (kranten, radio- en 
televisieprogramma's) met weinig differentiatie voor het publiek. 

In de tweede fase, de jaren tachtig, voltrekt zich echter op 
grote schaal media-diversificatie ('channel diversification'): kabel
en satelliet-televisie e.d. doen hun intrede, de videorecorder 
maakt 'time-shift' in de mediaconsumptie mogelijk. Veel 
huishoudingen schaffen zich twee of meer televisietoestellen aan, 
met als gevolg dat het publiek allang niet meer naar hetzelfde 
kijkt en luistert, dan wel behoeft te kijken en te luisteren. Deze 
fase wordt ook wel de 'first wave of new media' genoemd. 

In de jaren negentig breekt een nieuwe fase, een derde fase 
aan, waarin een 'second wave of new media' zich zal 
manifesteren: verwacht worden bijvoorbeeld nieuwe media als 
-HDTV (high definition television) en 
-DBS (direct broadcast satellites); 

en nieuwe communicatiekanalen als 
-ISDN (integrated services digital network) en 
-lBC (integrated broadband communication). 

Wie deze derde fase zou willen typeren zou de term 'mediafilsion' 
kunnen gebruiken. De aanbodszijde van de maatschappelijke 
communicatiemarkt wordt immers in de toekomst steeds meer 
gekenmerkt door 'one sowa, multiple use': informatieverschaffers 
zullen dezelfde informatie via steeds meer, verschillende 
informatiekanalen 'aan de mens' proberen te brengen. Dat 
betekent dat de spectaculaire groei in het informatie-aanbod zoals 
we die zien voltrekken, voor een zeer groot gedeelte alleen maar 
groei in communicatiekanalen is en slechts voor een klein 
gedeelte groei in (nieuwe) informatie zelf. Anders gezegd, de 
'software', de informatie zelf, blijft in deze nieuwe fase achter bij 
de diversificatie van communicatiekanalen. 

3.3 Een achterblijvende irifo17natieconsumptie 

In het algemeen kan worden gesteld dat het informatie-aanbod 
fors tot zeer fors van omvang is. Maar hoe staat het nu met die 
andere kant van de markt, de vraag naar informatie? Oplage-, 
luister- en kijkcijfers alsmede gegevens over tijdsbesteding van het 
publiek geven enige indruk van de informatieconsumptie door de 
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jaren heen. Om met het laatste te beginnen: uit gegevens van het 
Sociaal Cultureel Planbureau blijkt dat er in ons land in de 
periode 1975-1985 nauwelijks groei in de totale tijd besteed aan 
media heeft plaatsgevonden. Wel zien we dat audiovisuele media 
licht terrein hebben gewonnen ten koste van de foliomedia. 
Vooral het gebruik van televisie blijkt over die periode 
toegenomen. Voor radio geldt daarentegen een daling van de 
totale luistertijd in de vrije tijd. 

Tabel 1: mediagebruik uren per week) 1975-1985 

Jaar Televisie Radio Msp app. Kranten 

1975 9,8 I,I 0,7 2,3 

1980 9,9 I,O 0,6 2,2 

1985 II,5 0,9 0,4 2,2 

Bronnen: SCP, Sociaal Cultureel Rapport 1986, 
Tijdsbestedingsonderzoeken, 1975, 1980 en 1985 

Tijdschr. Boeken 

I,9 I,6 
I,8 I,6 
I,6 I,4 

Kijken we naar de dagbladsector dan zien we dat in de periode 
1975-1988 de ontwild(eling van de betaalde oplage van dagbladen 
bepaald niet rechtlijnig verloopt.39 Wat tijdsbesteding betreft is 
ook sprake van een zekere stagnatie.40 

De consumptie van foliomedia geeft over de gehele lijn de 
laatste jaren een zekere stagnatie te zien. Het algemene beeld is 
kort samen te vatten in de stelling 'mensen besteden minder tijd 
aan een groter aanbod'. De consumptie van het elektronische 
informatie-aanbod is tussen 1975 en 1988 wel gestegen. Die 
stijging is echter duidelijk minder sterk dan aan de aanbodszijde. 
Bovendien zijn er aanwijzingen dat er ook hier een zekere 

39. Van 1975 tot 1981 is sprake van een geleidelijke stijging (van ruim 4.2 naar ruim 
+6 miljoen exemplaren), daarna volgt een lichte daling tot ruim +4 miljoen in 1984, in 
1988 is de totale oplage weer gestegen tot bijna 4.6 miljoen kranten. Relateren we de 
betaalde oplage van dagbladen aan het aantal huishoudens in Nederland, dan ontstaat 
een ander beeld. De cijfers laten een constante daling in bereik zien, d.w.z. dat verhou
dingsgewijs steeds minder huishoudens een dagblad lezen: in 1975 is de ratio (betaalde 
oplage: aantal huishoudens) nog .93, in 1985 is die gedaald tot .80. Oplagecijfers 
ontleend aan jaarverslagen NDP, aantal huishoudens aan Statistisch Zakboek 1987. 
Voorlopige cijfers over 1989 duiden erop dat aan de daling van deze ratio een einde 
gekomen is: de oplage bedroeg in 1989 bijna +6 miljoen, het aantal huishoudens wordt 
geschat op bijna 6 miljoen, de ratio bedraagt .81. 
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stagnatie in de consumptie optreedt.41 De stagnatie in 
mediaconsumptie is ook in de dagbladsector een internationaal 
verschijnsel. 4Z 

Naar een vragersmarkt 
Vatten we het voorgaande samen dan lijkt het gerechtvaardigd 
om te stellen dat de maatschappelijke informatievoorziening op 
dit ogenblik in hoge mate wordt gekenmerkt door een 
voortdurend verder uit elkaar groeien van vraag en aanbod op de 
communicatiemarkt. Het informatie-aanbod lijkt zich volgens een 
meetkundige reeks te ontwikkelen. Een groei van gemiddeld 10% 
per jaar lijkt op grond van de gegevens uit paragraaf 3.2 niet 
onrealistisch. En dat zou neer komen op nog een toename met 
faktor 2.5 tot het jaar 2000. De consumptie door het publiek van 
informatie blijft daarentegen ver achter bij het aanbod.43 
Onvermijdelijk brengt dit met zich mee dat de verhoudingen 
tussen aanbieder en publiek op mediamarkt drastisch veranderen: 

40. Het tijdsbestedingsonderzoek van hel Sociaal Cultureel Planbureau geeft nog een 
tamelijk constant beeld: in 1975 wordt door personen van IZ jaar en ouder zo minuten, 
in 1985 19 minuten per dag besteed aan het lezen van de krant. Sociaal Cultureel 
Planbureau, Sociaal en Cultureel Rapport 1986, pag. ZII. 

Ander onderzoek onder regelmatige krantelezers laat echter zien dat juist in die groep 
minder tijd besteed wordt aan de krant: in 1978 besteedden abonnees van landelijke 
dagbladen gemiddeld nog 44 minuten aan hun krant, in 1985 is dat nog maar iets 
meer dan een half uur. O. Scholten, Krant en democratie: een studie naar politieke ilifiJ/matie in 
landelijke dagbladen, Amsterdam, 198z, pag. 245 en OEBUOO, Dagbladen binnen bereik, 
Amsterdam, 1985, pag. I]. 

41. Deze aanwijzingen worden ondersteund door buitenlandse gegevens. Zo moeten 
Amerikaanse televisiestations in toenemende mate vaststellen dat hun onderlinge 
concurrentie ras toeneemt (meer kanalen), maar de kijktijd van het publiek niet; die 
bl\jft op gemiddeld vijf uur per dag steken. Eén en ander brengt met zich mee dat 
televisiestations steeds meer aan publieksmarketing moeten gaan doen, bijvoorbeeld in 
de vorm van allerlei door henzelf georganiseerde lokale publieksfestiviteilen, zoals 
sportwedstrijden e.d. Informatie van: WQAD-TV (Active 8), Moline (Illinois), juni 1991. 

42. Zo lopen weliswaar de oplagen van Japanse kranten nog niet of nauwelijks terug, 
maar wel de tijd die het publiek besteedt aan het lezen van kranten. Informatie van: 
Nihon Shinbun Kyokai (NsK,Japan Newspaper Pnblishers & Editors Association), 
Tokyo, juli 1991. 

43. Een Japanse studie van enige tijd geleden komt - genomen over zeer 
uiteenlopende commnnicatiemarkten - uit op een groei in informatieconsumptie van 
ongeveer 3.5% per jaar, wat neerkomt op een verdubbeling slechts eens in de twintig 
jaar. 1. de Sola Pool, H. Inose, N. Takasaki, R. HurwÎtz, Communicationjlows: a census in 
the US and Japan, Tokyo 1984. 
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de markt ontwikkelt zich van een aanbiedersmarkt tot een 
vragersmarkt. Anders gezegd, de mediamarkt wordt aan de 
vraagzijde in toenemende mate gekenmerkt door 'multi-source, one 
use', met een bijzonder grote keuzevrijheid voor het publiek.44 

Rekenen we één en ander tenslotte door tot het jaar 2000 
dan ontstaat het volgende beeld: 

Tabel 2: de groei in het info1matie-aanbod en de irifimnatievraag: 
een prognose *) 

Index Index 
Jaar informatie-aanbod informatievraag 

1990 IDO IDO 

1995 161 1I9 
2000 259 141 

*) onderstelling: aanbod + ro% per jaar; vraag + 3.5% 

Segmentatie in de vraag 
Naast de groeiende kwantitatieve discrepantie tussen vraag een 
aanbod van media- en informatieprodukten is er nog een ander 
verschijnsel waarmee op de communicatiemarkt steeds meer 
rekening moet worden gehouden, namelijk het verschijnsel van de 
segmentatie in de publieksvraag: keken we vroeger bij wijze van 
spreken allemaal naar dezelfde televisieprogramma's en lazen we 
met velen samen ook dezelfde kranten en tijdschriften, 
tegenwoordig is sprake van een grote differentiatie van 
mediaconsumptie. Dat verschijnsel doet zich niet alleen in 
Nederland voor, maar ook in het buitenland.45 

Voor een groot deel wordt segmentatie 'veroorzaakt' alleen al 
door de forse toename van het media-aanbod: daardoor neemt 
min of meer automatisch de kans af dat de verschillende delen 

44. Informatie van: Dentsu, Tokyo, juli 199!. 

45. Informatie bijvoorbeeld van: American Newpaper Publishers Association ANPA, 

Rcston (VA), juni 199!. De ANPA gaat ervan uit dat het krantepubliek steeds meer zelf 
de krant zal willen samenstellen. De ANPA verwacht dan ook dat de markt de komende 
jaren dagbladuitgevers ertoe zal dwingen de distributiefase in het krantebedrijf 
technologisch drastisch te vernieuwen: de uitgevers zullen op de publieksbehoefte aan 
gesegmenteerde informatie moeten inspelen door hun produkt om te vormen tot een 
'core paper', waarin individueel gekozen 'inserts' kunnen worden opgenomen. 
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van het publiek nog van hetzelfde media-aanbod kennis nemen. 
Daarnaast bevorderen in ons land echter ook allerlei 
maatschappelijke processen zoals ontzuiling en individualisering, 
dat de vraagzijde van de communicatiemarkt meer en meer 
gesegmenteerd wordt. Ontzuiling en individualisering brengen 
immers met zich mee dat de cohesie binnen de eens zo duidelijk 
gedefinieerde maatschappelijke zuilen afneemt. En anderzijds dat 
de scheidslijnen tussen de zuilen vervagen. Eén en ander resulteert 
erin dat het karakter van de maatschappelijke pluriformiteit in 
Nederland zich wijzigt. 

Anders gezegd, met de ontzuiling neemt de maatschappelijke 
pluriformiteit toe, maar verandert ook duidelijk van karakter. Bij 
verzuiling is vooral sprake van pluriformiteit tussen zuilen en 
homogeniteit binnen zuilen. Bij ontzuiling daarentegen is 
pluriformiteit eerst en vooral pluriformiteit tussen individuen en 
heterogeniteit binnen wat nog van de zuilen resteert; we zouden 
in dit verband kunnen spreken van 'maatschappelijke 
pluriformiteit-zonder-struktuur'. Ontzuiling en individualisering 
leiden er daarbij toe dat voor velen de eigen, individuele 'life 
style' (segmentatie) belangrijker is geworden dan een bepaalde 
levens- of maatschappij beschouwing. Met alle mogelijke gevolgen 
van dien voor de publieke informatievoorziening. 

'Relative constancf en verzadiging van de krantenmarkt 
Een omstandigheid waarop hier eveneens de aandacht moet 
worden gevestigd betreft het 'beginsel van de relatieve 
constantheid' van mediabestedingen. Dit principe zegt dat er een 
vaste verhouding bestaat tussen de uitgaven van consumenten 
voor mediaprodukten en hun totale consumptieve bestedingen. In 
de periode 1978-1987 blijkt in ons land het aandeel van uitgaven 
voor media te liggen op 3.3% van de consumptieve bestedingen. 
Binnen het uitgavenpatroon treden tussen de verschillende 
mediacategorieën slechts geringe verschuivingen op. 
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Tabel 3: ontwikkeling media-uitgaven per huishouden 

Totaal Totaal Tijd- AV-

cons. uitg. media Kranten Boeken schr. media 
Jaar (in Hfl.) (Hfl) (%) (%) (%) (%) 

1978 30.658 1.030 27 JO 4 59 
1980 32.222 1.053 28 13 4 55 
1982 33.971 1.044 30 IJ 4 55 
1984 34.694 LI25 30 IJ 4 55 
1986 36.167 LI73 29 JO 4 57 
1987 36.432 1.218 28 JO 4 58 

Bron: CES, Budgetonderzoek (1978-1987) 

Eén en ander betekent dat de consumentenmarkt voor 
mediaprodukten zeer sterk afhankelijk is van de ontwikkeling van 
het nationaal inkomen en de daarmee samenhangende 
bestedingen van huishoudingen.46 

Het publiek: van woord naar beeld 
We leven in een tijdperk van computer en televisie, van compact 
disc en beeldscherm, van elektronisering en digitalisering van de 
informatievoorziening. Waarmee echter geenszins gezegd is dat 
papier als informatiedrager aan betekenis heeft verloren. Alle 
automatisering en digitalisering ten spijt neemt het gebruik van 
papier voor informatie-overdracht nog steeds toe: eind jaren 
vijftig was de papierconsumptie in ons land slechts een-vijfde van 
de huidige consumptie, terwijl per hoofd van de bevolking de 
papierconsumptie in 25 jaar is verdubbeld.47 

46. Het 'principle of relative constancy' werd eerder ook al in de Verenigde Staten 
aangetoond: '( ) media spending tends to be constant over time relative to the general 
performance of the economy and accounts for approximately 3 percent of total 
consumer spending.' R.G. Picard, lvfedia economies, Newbury Park, 1989, pag. 50. In 
Japan, nog meer informatiesamenleving dan de Verenigde Staten en Nederland, 
bestaat echter de indruk dat de mediabestedingen hoger liggen dan 3% van het 
besteedbare inkomen van huishoudingen (informatie van Nihon Shinbun Kyokai NSK, 

Tokyo, juli 1991). Exacte empirische gegevens ontbreken echter op dit punt (informatie 
van Katsura, Tokyo, juli 199')' 

47- Gegevens van RAl TentoonsteIIings- en Congrescentrum, ter gelegenheid van de 
Efficiency-Beurs '91, juni 1991. 
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Dit alles neemt echter niet weg dat velen zich zorgen maken 
over de toekomst van papier en drukwerk en over het lezen van 
boeken, kranten en tijdschriften.48 Constateerbaar is in ieder 
geval dat jongeren zich meer audiovisueel oriënteren dan ouderen 
en ook dat van computervrees bij de jonge generatie niet of 
nauwelijks sprake is. Kinderen weten vaak ook beter dan hun 
ouders en leraren, hoe een computer en andere geavanceerde, 
elektronische informatie-apparatuur gebruikt moeten worden. Het 
zijn dit soort overwegingen die sommige vooraanstaande 
buitenlandse media-ondernemingen en drukkerijen ertoe gebracht 
hebben, bijzondere aandacht te besteden aan beeld in combinatie 
met 'het' woord op papier.49 

3.4 De krant aan het eind van haar 'product-lift-cycle'? 

Grafiek 2. De levenscyclus van produkten 
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48. Zie ook hel door de 1vIediaraad geëntameerde onderzoek van prof. dr T.R.A. van 
der Voort van de Vakgroep Algemene Pedagogiek (Sectie Kind en Media) van de 
Rijksuniversiteit Leiden naar de betekenis van het gedrukte woord. T.R.A. van der 
Voort en JW J. Been~es, De betekenis van het gedrukte woord; over verschuivingen in mediagebnIlk 
en de consequenties hieJ7Jan voor de geiilfonneerdheid van de bevolking, Leiden, 199 I. 
Ret Bedrijfsfonds voor de Pers organiseerde in 1988 over dit thema een 
discussiebijeenkomst. Deze discussie werd gepubliceerd in: 'Het gedrukte woord in beeld', 
Den Raag, 1988. 
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Als economisch produkt zijn ook kranten onderworpen aan de 
economische wet van de produkt-Ievenscyclus.50 De levenscyclus 
van produkten volgt gewoonlijk een s-curve waarin vier fasen 
elkaar opvolgen. In de eerste fase van een nieuw produkt - de 
introduktiefase - is over het algemeen sprake van een langzame 
groei in de afzet van het produkt, wat vaak resulteert in nogal 
wat aanloopverliezen voor de producent. Na verloop van tijd 
echter wordt de introduktiefase afgewisseld door een fase van 
expansie: de vraag naar het produkt neemt dan zeer snel toe en 
parallel daaraan is meestal ook sprake van boven-proportioneel 
stijgende winsten. Na expansie volgt echter onherroepelijk de 
derde fase uit de produktcyclus, de fase van de rijpheid van het 
produkt: de groei in afzet neemt af en ook de winstmarges 
worden kleiner. Tenslotte belandt elk produkt bovenaan de s
curve, dat wil zeggen in de fase van hetzij marktverzadiging, 
hetzij terugval, waarbij de afzetten teruglopen. In Grafiek 2 wordt 
deze levenscyclus geïllustreerd. 

Dat ook kranten aan deze economische wet onderworpen 
zijn, werd twintig jaar geleden al empirisch voor de Verenigde 
Staten aangetoond.5' Er zijn nogal wat aanwijzigingen dat 
dagbladen in Amerika en in Japan zich thans min of meer in een 
fase van stagnatie bevinden.52 Wie de oplagecijfers van dagbladen 
in Nederland overziet zal ook daarin tamelijk gemakkelijk een s
curve kunnen herkennen: tot 1964 was er sprake van een snelle 
groei, daarna liepen de groeicijfers terug, terwijl sinds het eind 

49. Een markant voorbeeld is het Amerikaanse uitgeversconcern Gannett dat in 1982 
een nieuwe krant, USA TODAY, lanceerde. Dit voorbeeld wordt in hoofdstuk 5 nader 
besproken. 

50. De oud-uitgever Van den Brink heeft daar enige jaren in zijn proefschrift nogeens 
op gewezen. R.E.M. van den Brink, I,!formatie over Îlifol7natie, Leiden, 1987, pag. 279-293. 
Zie in dit verband ook: H.vV. de]ong, IJ)'Iwmische markttheOlie, Leiden, 1985 en]]. van 
Cuilenburg,]. Kleinnijenhuis enJ.A. de Ridder, Concentratie ell persklimaat, Amsterdam, 
1988. 

51. M.L. DeFleur, 771eories qfmass communicalÎon, New Vork 1970 (1966), pag. 18-21. 

52. In Amerikaanse uitgeverskringen wordt er op dit ogenblik van uitgegaan dat de 
terugloop van kranten-lezen zich in drie fasen voltrekt: eerst wordt cr minder tijd aan 
het lezen van kranten besteed, daarna lopen de oplagen terug en in de derde fase 
treedt tenslotte een stabiele situatie op, waarbij geldt dat 25% van het publiek zich 
alleen nog via de televisie informeert, 50% via televisie en krant en 25% alleen via de 
krant. Volgens Amerikaanse uitgevers zijn hierbij opleiding en 'lifestyle' (heeft men nog 
belangstelling voor de publieke zaak?) de voornaamste determinanten. Informatie van: 
Lee Enterprises, Davenport (IO\va), juni 1991. 
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van de jaren zeventig de afzet op zo'n 4.5 miljoen exemplaren is 
blijven liggen. Met andere woorden, de groeicyclus van de 
huidige krant bevindt zich ook in Nederland onmiskenbaar aan 
het eind van de s-curve. Waarmee de vraag rijst, wat nu zal 
volgen. 

In theorie zijn er drie mogelijkheden. De eerste is die van 
stabilisatie op het huidige afzetniveau in een verzadigde markt, 
waarbij hooguit nog wat extra afzet kan worden gerealiseerd uit 
demografische groei. Een tweede mogelijkheid is die van een 
forse terugval in afzet tot zelfs het verdwijnen van de markt. 
Zoiets kan gebeuren wanneer er voor het produkt in kwestie 
funktionele alternatieven komen die of beter of goedkoper zijn.53 
Men hoeft slechts te kijken naar de opmars van de CD-speler om 
te kunnen vaststellen dat alternatieve produkten soms zeer snel in 
de markt penetreren. 

Vanuit het perspectief van deze studie is natuurlijk te hopen 
dat de krant niet hetzelfde lot beschoren is als de oude, 
vertrouwde platenspeler. Iets offensiever gezegd, het is te hopen 
dat het produkt 'krant' in staat is de derde mogelijkheid tot 
werkelijkheid te brengen die de economische theorie kent, 
namelijk het op-gang-brengen van een nieuwe s-curve. 

Volgens economen is zo'n nieuwe s-curve na een reeds 
afgewikkelde s-curve mogelijk door renovatie in de produktie en 
in de distributie van het produkt in kwestie en door het produkt 
zelf van heel nieuwe eigenschappen te voorzien. Jarenlang was 
het beleid van uitgevers en journalisten erop gericht, de krant 
steeds dikker te maken. De gemiddelde krant telt tegenwoordig 
zo'n 25 pagina's per dag en dat is bijna 3.5 keer zoveel als in de 
jaren vijftig.54 Journalisten willen schrijven en willen ook steeds 
meer schrijven, en uitgevers verkopen graag advertentiepagina's, 
dat is bekend. Maar evenzeer is duidelijk dat er grenzen zijn aan 
wat nog door lezers afgenomen zal worden: steeds meer 
periodieken verdwijnen ongelezen naar het oud-papier. 

Men kan zich dan ook afvragen of het nog-dikker-worden 

53. Volgens de ANPA worden de voornaamste bedreigingen voor kranten gevormd 
door de 'portability' van andere informatietechnologieën ~aptops, notebook computers, 
watchmans). Informatie van: American Newspaper Publishers Association ANPA, Reston 
(VA), juni 199!. 

54. 1952: gemiddeld 7-47 pagina's; 1985: gemiddeld 25.59; groeipercentage: 3.8% per 
jaar. Zie: J J. van Cuilenburg, J. Kleinnijenhuis en J.A. de Ridder, Concentratie en 
jJersklimaat, Amsterdam, 1988, pag. 109. 
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van kranten de broodnodige nieuwe s-curve voor het 
kranteprodukt in beweging zet. vVellicht is er in de toekomst meer 
markt voor mini-kranten, maar dan wel mini-kranten-op-maat, 
want vermoedelijk is de tijd binnenkort voorbij dat lezers van een 
dagblad allemaal diezelfde krant in de bus willen krijgen. Een 
echt nieuw kranteprodukt is een enerzijds inhoudelijk en 
anderzijds distributief sterk gesegmenteerde krant die maximaal 
selecterend de informatiebehoefte bevredigt van individuele lezers. 
Althans dat hopen wij verderop in dit beleidsessay duidelijk te 
maken. 

3.5 De advertentiemarkt 

Kranten zijn van oudsher afhankelijk van twee markten, de 
lezersmarkt en de advertentiemarkt. Die dubbele afhankelijkheid 
komt ook tot uitdruldcing in de inkomstenstruktuur van 
dagbladondernemingen: grofweg de helft van hun inkomsten 
verwerven zij in ons land uit advertenties in hun kranten (zie 
tabel 4).55 

Tabel 4: ontwikkeling omzet nederlandse dagbladpers naar grootte en 
samenstelling 

Inkomsten 
totaal 

Jaar (mln gld) 

1980 1970 

1985 '2319 
1989 '2758 

Bron: NDP, 1989, pag. 17. 

Procentueel aandeel 
Abonnementen & advertentie-
losse verkoop inkomsten 

59,9 
53,'2 
55,0 

55. De totale reclamemarkt had in 1989 in Nederland een omzet van 6.4 miljard 
gulden; daarvan namen de dagbladen gezamenlijk 24% voor hun rekening, en radio en 
televisie (STER) 9%; die percentages bedroegen in 1980: 31 % resp. 6%. De totale 
reclamebestedingen zijn in de periode 1985-1988 in ons land met 28% gestegen; 
daarvan profiteerden de STER-TV (+ 56%), de buitenreclame (+ 44%) en de 
rechtstreekse reclame (+ 33%) het meest. De dagbladen zagen in die jaren hun 
reclame-omzet 'slechts' met nO/o groeien; maar zij scoorden op dit punt 
verhoudingsgewijs toch altijd nog beter dan familiebladen, opiniebladen en andere 
publiekstijdschriften. KJ. Alsem, P.S.H. Leeflang en].C. Reuyl, Media in beweging: 
cOIlclmentieverhoudingen op de Nederlandse reclamemarkt, Den Haag, 1991, pag. 55-58 in 
combinatie met bijlage b. 
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Kijken we naar de nationale en internationale reclamemarkt, dan 
springen voor de middellange termijn twee ontwikkelingen in het 
oog. In de eerste plaats dat het dagblad als reclamedrager steeds 
meer onder druk komt te staan: er is nationaal sprake van 
'minder groei', van een teruglopend aandeel van de dagbladsector 
in de nationale reclame-omzet, en internationaal doet zich al 
stabilisatie en zelfs terugval voor. Dat betekent dat 
dagbladuitgevers voor de continuïteit van hun onderneming 
steeds meer het instrument van de abonnementsprijs ter hand 
zullen moeten nemen en dat de procentuele afhankelijkheid van 
lezersinkomsten zal toenemen.56 

De oorzaken van de verzwakte positie van kranten op de 
reclamemarkt laten zich licht raden: adverteerders wijken uit naar 
andere reclamemedia ('bypass') of creëren nieuwe reclamevormen 
(proliferatie, versnippering). Daarbij wordt in de Verenigde 
Staten57 en in J apan58 niet zozeer gewezen op concurrentie van 
de televisie, als wel op 'direct mail' als een sterk groeiend 
reclamekanaal. Ook de opkomst van buitenreclame, van eigen 
'sponsored magazines', van produkt-promotie-campagnes en van 
sponsoring van allerlei sociale festiviteiten door bedrijven zetten 
de krant als advertentiemedium onder druk. 

Met het voorgaande hangt een tweede ontwikkeling samen, 
namelijk een groeiende behoefte van adverteerders aan media op 
maat. Deze ontwikkeling, die grote gevolgen voor de toekomstige 
reclamemarkt zal hebben, komt erop neer dat adverteerders 
steeds lneer hun toevlucht nemen tot gerichte reclame en 
reclame-segmentatie naar regio en naar 'lifestyle'. Meer en meer 
vinden adverteerders reclame via massamedia als kranten en 
televisie veel te algemeen en te weinig doel(groep )treffend. Veel 
reclame gaat blind, zo leert de praktijk, en de explosieve groei in 

56. Volgens informatie van de New Vork Times is die krant tegenwoordig voor 60% 
afhankelijk van lezersinkomsten, tegenover 40% enige jaren geleden (Informatie van: 
New Vork Times, NY, juni 1991). Een vergelijkbare ontwikkeling doet zich inJapan 
voor: de abonnementsprijzen voor kranten stijgen daar op dit ogenblik meer dan de 
gemiddelde kosten van levensonderhoud, terwijl de advertentietarieven niet of 
nauwelijks stijgen (Informatie van: Katsura, Tokyo, juli 1991). 

57. Informatie van: ANPA, Reston, juni 1991. 

58. InfOImatie van: Katsura, Tokyo, juli 1991. Zie hierover ook: 1990 Advertising 
e.\penditllres in Japan, Dentsu Information Series Dentsu Inc., Tokyo, 1991. 
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het informatie-aanbod, ook in de publiekssfeer, verergert dat 
probleem alleen maar. 

Daarbij komt dat adverteerders er meer en meer van 
overtuigd raken dat zij te weinig controle krijgen op de manier 
waarop hun duur betaalde reclameboodschap binnen de krant of 
binnen het televisieprogramma, kan worden gesitueerd.59 Dit alles 
maakt met name kranten die een heterogene lezersmarkt 
bedienen voor reclamernakers oninteressant; alleen kranten met 
een economisch en sociaal-cultureel scherp omlijnd lezerspubliek 
zullen naar verwachting in de toekomst adverteerders op hun 
wenken kunnen blijven bedienen. 60 

59. Informatie van: Katsura, Tokyo, juli '991. 

60. Informatie van: Nihon Keizai Shimbun, Tokyo, juli 1991. 
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MOGELIJKHEDEN 

4. STRATEGISCHE SCENARIO'S VOOR HET KRANTEBEDR1JF 

4.1 Stagnatie ook in Amerika en Japan 

Zowel in de Verenigde Staten als in Japan - evenals in ons land 
overigens - is de laatste jaren min of meer sprake van stagnatie 
op de dagbladmarkt. Tot omstreeks 1985 ging het goed met de 
kranten, daarna werd het in beide landen slechter: de oplagen 
groeien nauwelijks meer, zeker niet in de mate van voorheen, en 
de lezers besteden steeds minder tijd aan het lezen van de krant. 
Vrij algemeen is bij Amerikaanse en Japanse dagbladuitgevers het 
gevoelen dat zij moeten werken aan strukturele en strategische 
veranderingen van hun onderneming. 

Maar wat ook opvalt is dat tot nu toe nog weinig van zulke 
veranderingen tot stand gebracht zijn. Het enige wat men lijkt te 
doen is met weinig overtuigingskracht experimenteren met allerlei 
nieuwe media, die dan ook nog in hun toepassingen heel dicht 
tegen de traditionele funkties van de krant aan liggen. Er bestaan 
binnen de onderneming nog geen nieuwe en ook geen 
complementaire mediaprodukten, die qua opbrengsten de krant 
naar de kroon zouden kunnen steken. 61 Het zelfvertrouwen is met 
name bij de grote kranten, zowel in de Verenigde Staten als in 
Japan, nog groot. 

Kleinere kranten maken zich echter veel meer zorgen. 
Dergelijke zorgen worden onder meer verwoord door de 
American Newspaper Publishers Association. De ANPA wijst op 
het drieledig verschijnsel in zowel de lezers- als de 
advertentiemarkt van 'fragmentation', 'targeting' en 'bypassing'; 

61. Een dagbladbedrijf dat in Japan vooraan slaat bij nieuwe media en 'multi-media 
publishing' is de Nihon Keizai Shimbun (Nikkei). De fuosofie van Nikkei is dat het 
publiek alle informatie moet worden aangeboden die het publiek wil krijgen en in de 
vorm die het publiek op prijs stelt. De kern van de onderneming blijft echter wel de 
Nikkei-krant. Dat wordt ook weerspiegeld in de inkomstenstructuur van de 
onderneming: 45% is afkomstig uit advertenties in de Nikkei-kranten; 35% is afkomstig 
uit abonnementen op Nikkei-kranten; 5-10% is afkomstig uit 'database publishing', 
videotex, boeken e.d. ~Men gaat er bij Nikkei vanuit dat de krant nog zeker tien jaar de 
kern van de onderueming zal blijven (informatie van Nihon Keizai Shimbun, Tokyo, 
juli 1991). 
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we kwamen die drie processen al tegen in hoofdstuk 3. De stelling 
die op dit ogenblik door ANPA wordt verdedigd laat aan 
duidelijkheid niets te wensen over: 'Wake up. Dream's over.'62 
Wie de huidige concurrentiële context van het krantebedrijf goed 
analyseert, zal ANPA'S oproep tot snel-wakker-worden slechts 
kunnen onderschrijven. 

4.2 De concurrentiete context van het krantebedrijf 

Zoals elke onderneming opereert ook het krantebedrijf in een 
veld van concurrentiekrachten. In hoofdstuk I zijn die 
concurrentiekrachten al besproken: de mede-aanbieders op de 
markt, de toeleveranciers, de afnemers, de producenten van 
substituut-produkten en de mogelijk nieuwe aanbieders op de 
markt. Wil een ondernemingsstrategie succesvol kunnen zijn dan 
zal met al deze concurrenten rekening gehouden moeten worden: 
strategieformulering is immers - zo stelt de eerder geciteerde 
econoom Porter - 'coping with competition'. In deze paragraaf 
zullen we proberen het veld van concurrentiekrachten in de 
dagbladsector nogeens kort en bondig in kaart te brengen. 

De qjizemers: adverteerders en lezers 
De funktionaliteit van het medium 'krant' lijkt steeds minder 
afgestemd op nieuwe wensen van de adverteerders. Zij willen een 
medium op maat. Uit allerlei gegevens blijkt dat de 
concurrerende media, die op die wens tot 'targeting' beter 
inspelen, al flink toeslaan. Met name de 'direct mail' is een 
geduchte concurrent voor kranten. Een ander gegeven is dat het 
enorme aanbod van concurrerende media, voor zowel informatie 
als verstrooiing, de spoeling op de advertentiemarkt voor kranten 
ook dunner heeft gemaakt. Wat de andere afnemers van het 
produkt betreft, de lezers, is duidelijk sprake van een tanende 
belangstelling voor de krant: met name de televisie zet het lezen 
van kranten steeds meer onder druk. De groeiende omvang van 
de krant draagt daartoe zeker bij. 

De onderlinge concurrentie 
De onderlinge concurrentie tussen kranten verschilt van geval tot 

62. Strategie op/ions Jó/' newspapers, a presentation to the American Newspaper Publishers 
Association, on May 7, '99', pag. 3. 



Strategische scenario's voor het krantenbedrijf 

geval. In zogenaamde 'one-paper cities' bestaat die concurrentie 
uiteraard niet, maar deze situatie doet zich althans in ons land 
niet vaak voor. Er wordt hier en daar een felle concurrentiestrijd 
geleverd om de lezer en de adverteerder. De stagnatie in de 
krantenwereld zal de concurrentiestrijd kunnen aanwakkeren. 
Hoewel een krant voor veel uitgevers ook een emotioneel en 
identiteitsgevoelig produkt is, zal die strijd echter juist 
verminderen als men samen tot de conclusie komt dat vormen 
van samenwerking en samengaan beter is voor iedereen. 

De toeleveranciers 
Over ernstige problemen in de toekomst bij de toeleverantie van 
papier bestaan op dit ogenblik nog geen aanwijzingen, hoewel dat 
in Japan bijvoorbeeld nu al niet geheel probleemloos meer kan 
worden genoemd. Van traditionele inkten ondervindt men bij het 
recyclen van bedrukt papier wel last. Een oplossing daarvoor 
bieden op plantaardige basis vervaardigde inkten, die echter wel 
duurder zijn. 

Nieuwe toetreders tot de bedrijfttak 
De drempels voor nieuwelingen om toe te treden tot een 
bedrijfstak kunnen nogal verschillen. Men hoort wel dat het 
oprichten van een krant tegenwoordig door de enorme 
investeringen welhaast prohibitief is en dat het dientengevolge 
voor nieuwkomers moeilijk is om de markt te betreden. Toch is 
USA TODAY in Amerika er een voorbeeld van dat sterke 
ondernemingen63 zich toch niet laten weerhouden om de grote 
stap naar een geheel nieuwe krant te wagen. 

De snelle technologische ontwikkelingen die zich in de 
mediawereld voordoen nopen uitgevers ertoe, verder te kijken 
dan de krant. Immers de definitie van de bedrijfstak, waarin 
straks kranten het beste floreren, zou door de technologie wel 
eens flink aan het schuiven kunnen gaan. Het gebied waarop 
men concurrentie heeft te duchten, kon zich wel eens als een 
olievlek uitbreiden naar andere mediavelden, die nu nog achter 
de relatief veilige drempels van andere bedrijfstakken opereren. 
Het zijn vaak dit soort overwegingen die dagbladbedrijven in 
Japan ertoe drijven, om zich bij wijze van verzekeringspremie 

63. In caSu Gannett. 
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met de nieuwe media in te laten teneinde nieuwe toetreders zo 
weinig mogelijk kansen te geven. 64 

Substituut-produkten 
De concurrentie van nieuwe media (videotex, audiotex e.d.) 
begint heel voorzichtig op gang te komen, zij het dat weinig 
waarnemers verwachten dat zij ooit een echt substituut voor 
kranten zullen gaan vormen. Een veel gevaarlijker substituut
produkt is bij lezers natuurlijk de televisie, en dan met name de 
kabeltelevisie. Daarnaast is de directe marketing een belangrijk 
bedreigend substituut-produkt voor kranten wanneer het gaat om 
de bereidheid van de adverteerder om zijn reclameboodschappen 
via de krant te versturen. De vraag, hoe het krantebedrijf op dit 
soort substituut-produkten moet reageren, is niet eenvoudig. Met 
name is de vraag moeilijk te beantwoorden, in hoeverre kranten 
zelf rechtstreeks aktief moeten worden op de markt van 
substituutprodukten. Hier ligt een zeer ldeurig continuüm aan 
strategische mogelijkheden, variërend van het 'krantebedrijr en 
het 'krantenbedrijr via het 'folioconcern' tot het 'multi
mediabedrijr dat zich ook met radio en televisie en met 'database 
publishing' bezighoudt. We komen hierop nog terug in 4.5. 

4.3 Vier strategische scenario's 

De Amerikaanse ANPA heeft recentelijk op haar jaarlijkse 
conventie een studie het licht doen zien naar strategische opties 
voor krantebedrijven. 65 Het onderzoek voor deze studie, dat twee 
jaar heeft geduurd, werd uitgevoerd door het 'ANPA Competitive 
Analysis Pr~ject (CAP) Team' onder leiding van Kathleen Criner, 
één van de vice-presidenten van de ANPA. Centraal in de studie 
staat een overigens fictieve krant, 'The Waterloo Appeal', een 
gezonde krant met een oplage van ongeveer 50.000 exemplaren, 
die verschijnt in de fictieve Amerikaanse stad Waterloo.66 De 
vraag waarop de studie zich richt is, hoe het deze krant -
gegeven de maatschappelijke en economische ontwild(elingen in 
de komende tien jaar - zal vergaan en welk strategisch scenario 
voor de onderneming het meest prospectief is. 

6+ Informatie van: Katsura, Tokyo, juli 1991. 

65. Strategie optionsfor newspapers, a presentation to the Arnerican Newspaper Publisher 
Association, on May 7, 1991, pag. 3. 
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Volgens de ANPA laten zich de komende jaren vier 
verschillende strategische scenario's denken: 

'Ivlass Appeal', een scenario gericht op het zoveel mogelijk 
vasthouden van lezers bij het huidige kranteprodukt; 

2 'Class Appeal', een scenario gericht op hoge inkomens- en 
opleidingsgroepen; 

3 'lndividual Appeal', een scenario waarbij een 'targeted 
product' aan de lezer wordt aangeboden; 

4 'Direct Appeal', een scenario waarin het krantebedrijf een 
soort direct-mail-organisatie wordt. 

De vier strategieën vallen duidelijk in twee groepen uiteen. Het 
eerste tweetal gaat uit van het gezegde: 'schoenmaker blijf bij je 
leest' en doet een uitgesproken keus omtrent het lezersbestand, zij 
het dat die keuze ook als doel heeft, het beter te doen op de 
advertentiemarkt. De andere twee scenario's gaan in de richting 
van nieuwe produkten, zowel gedrukte als elektronische, die 
overwegend tot doel hebben de funktionaliteit van de krant te 
ondersteunen. 

Mass Appeal 
Deze strategie gaat uit van de veronderstelling dat de massamarkt 
nog wel degelijk mogelijkheden biedt voor het krantebedrij[ Men 
vreest de fragmentatie en 'bypassing' niet en 'targeting' (krant-op
maat) is niet of in elk geval niet in een ver doorgevoerde vorm 
nodig. Nuchter stelt men vast dat er altijd verandering is. Dat 
geldt ook voor de krant. Men meent met de krant een krachtig 
instrument blijvend in handen te hebben, zowel voor de 
advertentie- als voor de lezersmarkt. Daarop moet worden 
voortgebouwd; alleen de zwakke punten van de krant moeten 
worden verbeterd. 

66. v'Veliswaar fictie, maar 'realistic fIction': de financiële gegevens e.d. die men voor 

de analyse van scenario's voor The v'Vaterloo Appeal gebruikt heeft, zijn gebaseerd op 

die van IS echt bestaande kranten met een oplage tussen 45.000 en 55.000 exemplaren. 
Hetzelfde geldt uiteraard voor de demografische en andere sociale en economische 
macro-gegevens in de studie. Overigens is duidelijk dat de ANPA-studie niet model kan 

staan voor grote Amerikaanse kranten als LA Times, New Vork Times, USA TODAY en 
vVashington Post. vVel voor de overgrote meerderheid van Amerikaanse kranten die 

gewoonlijk oplagen hebben zoals The vVaterloo Appeal. Zie voor nadere 

oplagegegevens in de Verenigde Staten,]apan en Nederland de appendix bij dit 
rapport. 
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Nu is men in dit scenario wel zo realistisch dat men van 
'mass appeal' niet een tij-kerend effect verwacht. Het is immers 
evident dat het marktaandeel van de krant op zowel de 
consumentenmarkt als de advertentiemarkt terugloopt. Die 
omstandigheid maakt in dit scenario de prijspolitiek één van de 
voornaamste instrumenten van de onderneming. Men verwijt 
zichzelf dat in het verleden beide markten qua prijs zijn 
overvraagd. Dat heeft wel meer winst opgeleverd, maar het was 
uiteindelijk een kortzichtig beleid. Door dat beleid zou met name 
het marktaandeel op de lezersmarkt onnodig sterk zijn 
afgenomen. Kranten hebben nu eenmaal zoveel mogelijk lezers 
nodig: dat zijn de 'eyeballs' die zij de adverteerders kunnen 
aanbieden om hun advertenties te lezen. 

Verwacht wordt dat met een fikse terughoudendheid in de 
prijspolitiek toch nog een matige groei in de opbrengsten kan 
worden gerealiseerd. Kostenbeheersing is het meest dominante 
element in deze strategie, zij het dat daarmee niet te voorkomen 
zal zijn dat de winstmarges toch zullen dalen. Daarom zal het 
krantebedrijf ook moeten streven naar allerlei kleine 
verbeteringen met als doel de krant telefonisch gemakkelijker 
bereikbaar te maken voor adverteerders (.voicemail systems') en 
de respons van lezers op advertenties te bevorderen ('voice 
mailboxes'). 

Class Appeal 
'Is the mass market dead? It sure looks that way - at least in 
Waterloo.' Dat is het uitgangspunt in het tweede scenario dat 
ANP A schetst: al het geld en de verbeeldingskracht in de wereld 
kan de positie van de krant niet terugvoeren naar het niveau van 
'20 jaar geleden. Het marktverlies gaat gewoon door en men wil 
liever geen grote investeringen doen om dat te stoppen. De 
ontwikkelingen zijn gewoon tegen ons, zo stelt de uitgever 
mismoedig vast. Het is straks in de markt allemaal 'niches, 
segments and targeted products'. 

Overigens meent men dat deze strategie eigenlijk de laatste 
decennia al stilzwijgend gevoerd wordt. Het 'onderste' deel van 
de lezersmarkt, men heeft het zelfs over eenderde deel, is de 
laatste jaren al geruisloos weggeslipt. Veel ondernemen in de 
dagbladsector is al een 'targeted business'. Wees daarom 
realistisch, zo zeggen de strategen, en laat de 'onderkant' van de 
markt voor wat het is. Het mes snijdt dan aan twee kanten. De 
bovenkant van de lezersmarkt bestaat uit 'well-educated, affiuent 
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customers' die meer kunnen betalen voor de krant en voor veel 
adverteerders ook de interessantste doelgroep zijn. Het 'Class 
Appeal' -scenario is een strategie van 'targeting the top' in de zin 
van 'not just selling re ach, also selling demographics'. In het 
krantebedrijf, zo stelt men, lukt dat de grote kwaliteitskranten in 
de Verenigde Staten goed. 

In dit scenario wordt een agressieve prijspolitiek gevolgd. De 
oplage daalt daardoor weliswaar met 25%, maar de 
prijsinelasticiteit brengt toch 10% extra aan lezersinkomsten in 
het laatje. Bovendien stijgen de advertentie-inkomsten doordat de 
kwaliteit van de 'demographics' in dit scenario toeneemt. 

Ook in dit scenario vraagt de krant om ondersteuning, en 
wel een vrij uitgebreide, van nieuwe media, te weten audiotex, 
fax en pc-gerelateerde diensten. Daarbij zullen ook de 'databases' 
van de krant zelf door lezers en adverteerders 'on-line' kunnen 
worden geraadpleegd voor nieuws, 'expert information', speciale 
aanbiedingen, 'yellow pages' en dergelijke. 

lndividual Appeal 

Ook in dit scenario gelooft de uitgever niet meer in een toekomst 
voor massamedia. 'Targeting', inspelen op individuele behoeften 
op de lezers- en op de adverteerdersmarkt, is nu de 
hoofdstrategie. In dit scenario wordt een breed assortiment aan 
nieuwe produkten aan de krant toegevoegd en dat ter versterking 
van haar positie. Om een indruk te geven: de uitgever van The 
Waterloo Appeal start met vier 'special interest' -tijdschriften, 
relatief hooggeprijsd, met veel advertenties en uitsluitend bestemd 
voor de abonnees van de krant. Daarnaast komen er ten behoeve 
van detaillisten-adverteerders drie op bepaalde demografische 
doelgroepen gerichte en gratis verspreide, wekelijkse 'life-style'
bladen op tabloïd-formaat. Deze bladen worden in de breedte 
gratis verspreid en richten zich op respectievelijk gezinnen met 
kinderen, jonge mensen en senioren. 

Dit soort bladen is bedoeld als een rechtstreeks antwoord van 
The 'Waterloo Appeal op de bestaande huis-aan-huis-bladen en 
op 'direct mail'. Tenslotte wordt ook in dit scenario het 
omvangrijke pakket aan nieuwe produkten gecompleteerd met 
een reeks van elektronische informatiediensten. 

De 'Individual Appeal' -strategie is niet eenvoudig: het vraagt 
geruime tijd veel nieuwe investeringen. De aandeelhouders zullen 
al die tijd dan ook een pas op de plaats moeten maken. 

6r 
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Direct Appeal 
Hier treedt het krantebedrijf bijkans uit zijn voegen. Immers dit 
scenario is bedoeld om de 'direct marketing' rechtstreeks te 
beconcurreren. De grondgedachte is hier: maak de adverteerder 
gelukkig, want van hem of haar komt 80% van de inkomsten. 
Wie dat wil doen, moet de massamarkt helemaal vergeten; men 
moet de adverteerder daadwerkelijk aan klanten helpen; men 
moet de rechtstreekse contacten tussen koper en verkoper helpen 
bevorderen. Wat de adverteerder wil is 'profitable conversations 
with selected individuals' . Dat betekent dat de uitgever de 
adverteerder van dienst moet zijn met 'database marketing' en 
'relationship marketing'. De krant moet - met excuses voor al het 
Amerikaans - niet slechts een 'targeted vehicle' zijn, maar ook 
een 'response mechanism'. 

De krant blijft ook in dit scenario een krant met nieuws en 
advertenties. Maar er komen wel veel nieuwe diensten bij. De 
uitgever gaat in de 'Direct Appeal' -strategie heel ver in het 
terzijde-staan van de advelieerder. Zo stelt de uitgever al zijn 
databases ter beschikking voor een gerichte benadering van 
potentiële klanten. Ook het ontwerpen van reclamecampagnes en 
het bezorgen van 'direct mail' kunnen erbij horen. En zelfs het 
noteren en doorgeven van telefonische orders van klanten. 

4-4 Scenario's beoordeeld en gewogen 

Zoals het goede scenario-onderzoekers betaamt is in de ANPA

studie ook nagegaan, wat de bedrijfseconomische opbrengsten 
van de verschillende scenario's zullen zijn, gerekend over een 
periode van tien jaar. In de tabellen 5, 6 en 7 zijn 
samenvattingen van deze berekeningen weergegeven. 

Met alle reserves die prognose-exercities zoals bekend passen, 
kan worden geconcludeerd dat het 'Class Appeal' -scenario op een 
termijn van tien jaar het meeste rendement voor de onderneming 
oplevert, met overigens wel veel minder abonnees. Maar veel 
opvallender is eigenlijk nog dat de vier scenario's in financieel 
opzicht niet bijster veel voor elkaar onderdoen. Het ANPA

onderzoeksteam heeft daarom de bedrijfstak niet in één bepaalde 
richting willen adviseren. 

Toch bouwt elk van de vier strategieën in tien jaar een 
geheel verschillende marktpositie voor de krant op. Ook creëren 
ze volkomen verschillende krantebedrijven. Daarom is het zo 
moeilijk voorstelbaar dat de scenario's, eenmaal echt gerealiseerd, 
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Tabel 5: samenvattingfinanciele positie 1990 vs. 2000 

1990 

Base 

Total Revenues 22,749,802 

Total Expenses 17,043,431 

Operating Income 

Profit Margin 

Profit CAGR* 

* Cumulated Averagc Growth 

Bron: ANPA, Reston 

5,706,371 

25.1% 

Onc 

37,215,569 

29,280,461 

7,935,108 

21.3% 

3.4% 

Tabel 6: samenvatting marktpositie 1990 vs. 2000 

1990 

Base One 

Ad % of TU Rcvenue 81.5% 82.5% 

Circ % of TU Revenue 18.5% 16.9% 

New* % of TU Revenue 0.0% 0.6% 

% Local Ad Dollars 47.8% 42.2% 

Daily Penetration 50.0% 46.4% 

Ad/Edit Ratio 42.6% 42.9% 

Tota! FTES 225 218 

Avg. Employee Comp. $32,000 $57,370 

Growth Potential Rank 3 

* New (clectronic) Services 

Bron: ANPA, Reston 

2000 

Two 

42,308,553 

26,631,372 

8,828,139 

24.9% 

4.5% 

2000 

Two 

65.8% 

30.8% 

3.4% 

32.0% 

33.0% 

37.0% 

207 

$60,028 

4 

Threc Four 

42,308,553 42,571,050 

34,239,023 34,345,589 

8,069,530 8,225,461 

19.1% 19.3% 

3.5% 3.7% 

Three Four 

71.4% 72.1% 

14 .. 9% 14.8% 

13.8% 13.1% 

44.4% 47.8% 

46.4% 46.4% 

'±2.1% 42.9% 

266 233 

$59,360 $57,613 
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Tabel 7: vergelijking van media-mmMaandelen 

Local Market Advertising (Media Shares of Local Dollars) 

1990 2000 

Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3 

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Newspapers 48.0% 42.0% 32.0% 44.0% 

TV 18.0% 18.0% 22.0% 18.0% 

Raclio 8.0% 9.0% 9.0% 8.0% 

Yellow Pages 8.0% 9.0% 10.0% 9.0% 

Other 1.0% 2.0% 2.0% 2.0% 

Direct Mail* 12.0% 14.0% 16.0% 14.0% 

Shoppers 5.0% 6.0% 9.0% 5.0% 

Local Market Advertising (Media Shares of Local Dollars) 

1990 2000 

Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3 

Total** 38,800,000 72,832,934 72,832,934 72,832,934 

Newspapers 18,547,552 30,707,731 23,335,717 32,345,356 

TV 6,984,000 13,109,928 16,023,245 13,109,928 

Radio 3,104,000 6,554,964 6,554,964 5,826,635 

Yellow Pages 3,104,000 6,554,964 7,283,293 6,554,964 

Other 388,000 1,456,659 1,456,659 1,456,659 

Direct Mail* 4,656,000 10,196,611 11,653,269 10,196,611 

Shoppers 1,940,000 4,369,976 6,554,964 3,641,647 

Local Market Advertising (Medi Meclia Growth Rates of Local Dollars) 

Scenario 1 

Total 

Newspapers 

TV 

Raclio 

Yellow Pages 

Other 

Direct Mail* 

Shoppers 

* Exc1udes the newspaper's clirect mail services. 

** Two percent of retai! sales 

Bron: ANPA, Reston 

6.5% 

5.2% 

6.5% 

7.8% 

7.8% 

14.1% 

8.2% 

8.5% 

1990-2000 

Scenario 2 Scenario 3 

6.5% 6.5% 

2.3% 5.7% 

8.7% 6.5% 

7.8% 6.5% 

8.9% 7.8% 

14.1% 14.1% 

9.6% 8.2% 

12.9% 6.5% 

Scenario 4 

100.0% 

48.0% 

18.0% 

8.0% 

9.0% 

1.0% 

11.0% 

5.0% 

Scenario 4 

72,832,934 

34,817,116 

13,109,928 

5,826,635 

6,554,964 

728,329 

8,011,623 

3,641,647 

Scenario 4 

6.5% 

6.5% 

6.5% 

6.5% 

7.8% 

6.5% 

5.6% 

6.5% 
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ook uiteindelijk nagenoeg dezelfde rentabiliteit zullen opleveren. 
Wellicht dat ons hier toch gebrek aan kennis van en inzicht in de 
toekomst van de krant parten speelt. 

De vraag bij dit alles blijft echter wel, of de stagnerende 
dagbladsector zich op dit ogenblik nog een politiek van afwachten 
kan veroorloven. Sommige ANPA-scenario's vergen nogal wat 
nieuwe vaardigheden van de onderneming en om die te 
ontwikkelen is er tijd nodig. Dit is overigens altijd een groot 
dilemma bij het ontwikkelen van geheel nieuwe strategieën 
binnen een onderneming. Hier zal dit dilemma vooral nijpend 
worden als de keus van de onderneming valt op één van de 
laatste twee scenario's. Maar ook de twee eerste scenario's zijn 
niet ongevaarlijk. Te strak en te lang vasthouden aan het geloof 
in de krant-van-vandaag kan het krantebedrijf voorbij het 
bekende 'point of no return' voeren. 

Hoe dan ook, met alle onzekerheid die blijft bestaan, 
veroorloven wij ons een aantal evaluatieve kanttekeningen bij de 
verschillende ANPA-scenario's. De eerste twee ('lVlass Appeal' en 
'Class Appeal') lijken - omdat ze zulke bekende scenario's zijn -
relatief onproblematisch, maar zijn dat zeker niet. Geen van twee 
is een regelrecht antwoord op trends die de bedrijfstak bedreigen. 
Het zijn overwegend 'meer-van-hetzelfde' -strategieën. Maar 
niemand weet hoe hardnekkig de neergaande trend is. De 'Mass 
Appeal' -strategie gaat er helemaal niet tegenin. De vraag is dan, 
in hoeverre slechts een prijspolitiek volstaat om dit te keren. En 
kan het krantebedrijf in de mate als deze strategie vooronderstelt 
innovatiepogingen achterwege laten? Het 'Class-Appeal' -scenario 
speelt geheel in op de maatschappelijke ontwikkeling dat bepaalde 
bevolkingsgroepen zich sterker afl(eren van het geschreven woord 
dan andere: een aanpassingsstrategie dus. Ze denkt, zonder veel 
te investeren in nieuwe media, goede marges te kunnen maken in 
de markt van welgestelde en beter opgeleide lezers. lVIaar er 
blijven risico's. Zijn de daarvoor noodzakelijke prijsverhogingen 
haalbaar? Zullen adverteerders blijven bij een medium dat een 
veel lagere marktdekking hecft? Er wordt in de Verenigde Staten, 
als deze strategie ter sprake komt, herhaaldelijk gewezen op het 
succes van grote, landelijke kwaliteitskranten. lVIaar werkt het ook 
voor kleinere, regionale kranten? Hoe ver kan men zijn 
marktdekking laten dalen zonder dat er verlies ontstaat? 

De andere twee scenario's ('lndividual Appeal' en 'Direct 
Appeal') bergen geheel andere, wellicht veel grotere, risico's in 
zich. Ze proberen immers niet alleen door aanpassing, maar ook 
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door niet gemakkelijke strategieën als produktvernieuwing en 
produktdiversificatie bepaalde bedreigende trends te keren. Beide 
scenario's bouwen aan een nieuwe markt. De 'Individual-Appeal'
strategie doet een enorm beroep op de redactie door een veelheid 
van nieuwe gedrukte produkten te introduceren. En dat voor een 
publiek dat steeds minder gedrukte produkten apprecieert, zij het 
dat het hier om geïllustreerde bladen vol 'beeldspraak' gaat. 

Maar kan een krantebedrijf concurreren met Sports 
Illustrated om maar wat te noemen? Is de schaal daarvoor ook 
niet al snel veel te ldein? En wat te denken van de relatief hoge 
investeringen, die in het krantebedrijf met 'targeting' gepaard 
gaan? Het komt ons voor dat op dit punt nog de nodige 
onderzoeken en experimenten moeten worden gedaan om 
daarover klaarheid te krijgen. 

De 'Direct-Appeal'-strategie is wel helemaal een moeilijke 
strategie. Het maakt van het krantebedrijf grotendeels een 
reclaule- en marketingbedrijf. Dit is voor een krant, die ook nog 
maatschappelijke informatiefunkties vervult voor de lezers, een 
wel heel sterke fL'mtie op de advertentiemarkt. Geen wonder dat 
deze gedachte van Amerikaanse origine is. 

vVe kunnen onze beschouwing over het scenario-onderzoek 
van ANPA niet beter besluiten dan met de vijf conclusies die ANPA 
zelf haar leden op het hart heeft gedrukt: 

'First, 'business-as-usual doesn't exist (zaken doen op de 
lnanier van gisteren gaat niet meer); 
second, don't stumble into a strategy - choose one (kies een 
strategie); 
third, let's be consistent (wees consistent); 
fourth, no double standards! (wees eerlijk in het evalueren 
van de werkelijkheid); 
fifth, let's experiment, ... reinvent our business (laten we 
experimenteren om onze onderneming opnieuw uit te 
vinden).' 

4.5 Tussen krantebedrijf en mediaconcern: produktvernieuwing en 
jJ1'Odukt-nzarktdiversijicatie 

De ANPA-scenario's uit de voorgaande paragrafen zijn op de 
keper beschouwd scenario's voor een krantebedrijf - enkelvoud -: 
The \tVaterloo Appeal is slechts de enige krant van het bedrijf en 
de positie daarvan moet zo sterk Ulogelijk worden gemaakt. In 
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Diagram 8. Product-marktdiversificatie 

D[][J 
DDDDD 

D[]DDDC] 
[lDDDDDD 
Krante- Kranten-
bedrijf concern 

Eén krant Twee of 
meer 
kranten 

Folio-
uitgeverij 

Kranten, 
tijdschriften, 
boeken 

Media
concern 

Kranten, tijdschriften, boeken, 
kabelkrant, radio, televisie, 
videotex, audiotex, etcetera 

Produkt-marktdiversificatie 

veel gevallen, ook in Ncderland, heeft het krantebedrijf echter 
allang plaats gemaakt voor het krantenconcern - meervoud -. 

Krantebedrijf of krantenconcern, het zijn beide 
ondernemingen georganiseerd rondom de krant. In zulke 
ondernemingen is overigens in de praktijk nog wel ruimte voor 
een aantal produktcn en diensten op hct terrein van de nieuwe 
media (bijvoorbeeld kabelkrant), maar de krant of kranten 
genereren de hoofdmoot van de revenuen. De verwevcnheid van 
krant en onderneming is van dicn aard dat het lot van de ene het 
lot van de andere is. 

Voor deze ondernemingen is het zeer bedreigend als de 
krant nu echt aan het einde van haar 'product-life cycle' is 
terecht gekomen. Als dat zo is, rest slechts het accepteren van het 
lot van marktverzadiging en uiteindelijk verval, tenzij het 
krantebedrijf erin slaagt, produktvemiellwing van de krant tot stand 
te brengen. Anders gezegd, een overlevingsstrategie voor het 
krantebedrijf is een zaak van produkt-marktstrategie van één 
produkt.67 In het volgende hoofdstuk zullen we ons oriënteren op 
mogclijkheden tot produkt-marktontvvikkeling die wellicht een 
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nieuwe levenscyclus voor de krant als krant op gang kunnen 
brengen. We zullen daarbij vooral aandacht besteden aan de 
vormgeving van kranten, aan de krant-op-maat en aan de 
distributie van het kranteprodukt. 

In plaats van het probleem van de overlevingsstrategie vanuit 
het produkt te definiëren kunnen we dit ook doen vanuit de 
onderneming als geheel. Daarbij komt dan de vraag aan de orde, 
of de missie van het bedrijf niet gewijzigd moet worden. Zo kan 
een krantebedrijf of krantenconcern zich geleidelijk omvormen tot 
een folio-uitgeverij of zelfs een mediaconcern door 
informatieprodukten binnen haar produkt-marktstrategie te halen 
die betrekkelijk ver verwijderd van de krant afliggen. We spreken 
dan van 'Produkt-marktdiuersificatie'. Daarvan is heel duidelijk sprake 
wanneer een krantebedrijf zich gaat bewegen op het terrein van 
elektronische (radio en televisie) en andere media, die produkten 
leveren die niet meer uitsluitend of zelfs geheel niet meer op het 
geschreven woord zijn gebaseerd. In Diagram 8 wordt dit proces 
geïllustreerd. vVelke mogelijkheden zich voor zulke produkt
marktdiversificatie aandienen, zullen wij in hoofdstuk 6 proberen 
te schetsen aan de hand van Amerikaanse en Japanse ervaringen 
van kranten op het terrein van nieuwe media en 'multi-media 
publishing' en 'n'ledia-crossownership' (omroep).68 

67. Soms gaat produktvernieU\\~ng gepaard met de introduktie van enkele nauw met 
het oorspronkelijke produkt samenhangende, nieuwe.ondersteuuende produkten. In de 
bedrijfseconomische literatuur wordt de introduktie van zulke nieuwe produkten wel 
'related diversification' of 'concentric diversification' van produkten, genoemd. 
Tegenover 'concentric diversification' staat 'unrclated' of 'conglomerate diversification' 
van produkten, dat wel zeggen de introductie van nieuwe produkten die weinig met 
het oorspronkelijke produkt van doen hebben (cf. Henry Mintzberg, Generic strategies: 
towards a comprehensive framework, in: Advances in Strategie J\;Ianagcment, vol. 5, 1988, 
pag. 40 e.v.). 

68. In hoeverre voor kranten b~j het betreden van de omroepmarkt en de markt van 
nieuwe media sprake is van concentrische dan wel 'conglomerate' produkt
marktdiversificatie, hangt sterk af van de vraag, of men informatie-op-krantepapier 
danwcl informatie-ongeacht-de-informatiedrager als typerend voor het kranteprodukt 
beschouwt. 
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5. PRODUKTVERNIEUWING 

In hoofdstuk 3 wierpen we de vraag op of het kranteprodukt niet 
aan het eind van zijn zgn. 'produkt-levenscyclus' verkeert. Hoe 
die vraag ook moet worden beantwoord, duidelijk is dat de 
oplagen van kranten al geruime tijd stagneren en dat de 
rendementscijfers in de bedrijfstak hier en daar, nationaal en 
internationaal, onder druk staan. En dat vraagt om strategische 
bezinning op ondermeer de marketing van kranten, een 
bezinning in termen van de vier bekende marketing-p's, produkt, 
plaats, prijs en promotie. In dit hoofdstuk wordt nagegaan, welke 
mogelijkheden er zijn voor produktvernieuwing terzake van de 
eerste twee p's van de marketing-mix bij dagbladen. 

5. I Vemieuwing in de v017l1geving 

V017l1geving als cultureel jènomeen 
In het voorgaande moge reeds duidelijk zijn geworden, dat de 
pers onder invloed van nieuwe ontwikkelingen in de informatie
industrie meer aandacht is gaan besteden aan het beeld naast het 
woord. In de jaren tachtig heeft ook een grondige wijziging 
plaatsgevonden in de presentatie van de krant aan zijn lezers. 
Niet langer is de krant die zelfverzekerde meneer van voorheen. 
Zijn afstand scheppende redingote heeft hij definitief afgelegd in 
ruil voor een kledingstuk dat juist de afstand wil verkleinen en, 
sterker nog, de aandacht op zich wil vestigen. 

Er zijn verschillende motieven voor de veranderde en nog 
steeds veranderende visuele performance van de krant. Een be
langrijk element is ongetwijfeld de noodzaak tot herpositionering 
van de krant temidden van de andere media, nieuwe zowel als 
oude, voor het behoud van de aantrekkingskracht van de lezers 
en de adverteerders. Bovendien valt deze hernieuwde 
plaatsbepaling samen met een cultuurperiode, waarin veel 
betekenis wordt gehecht aan wat meer en meer met het Engelse 
woord 'design' wordt aangeduid. De belangstelling ervoor is zo 
algemeen en groot dat er een nogal modieuze markt voor 
allerhande gebruiksvoorwerpen en communicatieprodukten is 
ontstaan, waarvan de verschijningsvorm dikwijls belangrijker is 
dan de funktie of inhoud. 

Aan dit culturele fenomeen kan de krant niet voorbijgaan. 
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Samen met wat technisch mogelijk is en de groeiende behoefte 
aan beeld-informatie heeft de grafische vormgeving in korte tijd 
het traditionele beeld van de krant aanzienlijk gewijzigd. 69 

Vooral de bijlagen zijn een dankbaar speelveld geworden voor de 
grafische vormgeving die zich soms manifesteert als een 'zelfstan
dig' onderdeel van de informatie. De krant als design-produkt 
wordt in deze bijlagen een feit. Niet langer is de vorm uitsluitend 
ondersteuning van de gedrukte kolommen, hetgeen meestal nog 
wel het geval is in het nieuwsgedeelte. l\IIaar de vorm toont zich 
als specifieke informatiedrager voor lezers die daarop gesteld zijn 
geraakt omdat het bij hun manier-van-leven hoort. De krant kan 
zich onderscheiden in de manier, waarop vormgeving zich in 
oorspronkelijkheid, gedurfdheid en kwaliteit weet te manifesteren. 

JGeur in de krant 
Voor nagenoeg alle kranten lijkt in ieder geval het tijdperk van 
zwart/wit voorbij.7° Kleur dringt zichzelf op en wordt soms met 
graagte tot hoofdrolspeler van het krantebeeld gemaakt, SOlT1S 

voorzichtig toegelaten als onontkoombaar verschijnsel. De 
reclame zorgt hoe dan ook voor aanzienlijke kleurexplosies op de 
pagina's. 

De aanwezig'heid van kleur in de krant heeft als 
consequentie, dat er meer aandacht nodig is voor de lay-out dan 

69. Naarmate kranten dikker worden neemt het belang van vormgeving ook toe. De 
hedendaagse omvang van kranten creëert in toenemende mate problemen voor de 
lezer. Vandaar dat kranten als bijvoorbeeld de Los fulgeles Times de laatste jaren veel 
gedaan hebben om de vormgeving van de krant toegankelijker te maken voor de 
lezers: 
L er is in de LA Times een pagina 'Top of the Times' waarin het nieuws van 
de dag kort wordt samengevat; 
2. elk katern van de Times kent op de voorpagina eenzelfde soort aangeklede 
inhoudsopgave; 
3. er wordt meer gebruik gemaakt van graphics; 
4. kleur is in de krant opgenomen; 
5. de LA Tin1es werkt veel 111et 'boxen'; 
6. onder de kop van artikelen in de LA Times staat een samenvatting van maximaal 2 

volzinnen; 
7- de LA Times kent een uitgebreid systeem van regionale edities. 
(Informatie van: Los Angeles Times, Los A.ngeles, juni 1991). 

70. Zelfs in een krant als de New York Times, die reeds 140 jaar in zwart/wit 
verschijnt, kan binnenkort kleur worden geïntroduceerd na het in gebruik nemen van 
de nieuwe drukfabriek in Edison N.J. met haar geavanceerde technische apparatuur. 
Informatie van: New York Times, Edison N.J., juni 1991. 
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bij zwart/wit-pagina's. Door gebruik van kleur komt er in het 
vormgevingsproces een faktor bij met complicerende effecten in 
het componeren van de architectuur van de pagina. In de 
bijlagen, waarvoor meer voorbereidingstijd beschikbaar is dan 
voor het dagelijkse nieuws, is de integratie van het ldeur in de 
krant over het algemeen niet zo'n groot probleem. Waar ldeur 
echter wordt gebruikt als onderdeel van de actuele nieuwsvoor
ziening, kan dat ordeningsproblemen geven, omdat de gewenste 
snelheid van de produktie weinig tijd laat het gekleurde nieuws
item als foto, letterbeeld of getinte vlakken, weloverwogen in het 
zwart/wit-veld van de pagina op te nemen. Beslissingen daarover 
worden dikwijls genomen op basis van intuïtie of hangen af van 
het toevallige feit dat de drukpers op die pagina kleurgebruik 
toelaat. En zo zijn er nog meer (onberedeneerde) motieven voor 
kleurgebruik in de krant. 

Eén ervan is dat de ldeurpersen, waarin veel is geïnvesteerd 
om aan de verlangens van adverteerders te voldoen, zoveel 
mogelijk gebruikt moeten worden. "Vil men echter met ldeur 
effectief en communicatief omgaan, dan is daarvoor afstemming 
nodig tussen de verschillende disciplines die samen de inhoud en 
het uiterlijk van de krant bepalen: de journalist, de fotograaf, de 
koppenmaker, de opmaak-redacteur, de vormgever ... 

Noodzaak van onderzoek 
Aangezien kleur in de krant een onafWendbare ontwikkeling lijkt 
door te maken, is vorlTlOnderzoek in relatie tot technische 
mogelijkheden geboden. Door 'willekeurige' toepassing van kleur 
kan het beeld van een krant eerder aan communicatieve waarde 
verliezen dan winnen. Dat kan niet de bedoeling van ldeurge
bruik zijn. Belangrijk motief daarvoor is immers om de krant in 
het krachtenveld van de zeer ldeurrijke wereld van televisie, 
tijdschriften en magazines een even aandacht trekkende plaats te 
laten behouden. 

Vraag blijft hoe dat met succes bereikt kan worden. Dat is 
niet zo eenvoudig, omdat kleur voor een krant meer een defensief 
middel tegen een oprukkende omgeving is, dan gevolg van een 
eigen behoefte aan informatieverbetering. Daarom is naast 
vormonderzoek ook lezersonderzoek geboden. Het is goed te 
weten, hoe lezers reageren op verschillende toepassingen van 
ldeur in de krant. W'ie weet vindt de krantelezer een goede 
getypografeerde zwart/wit-krantepagina een zegen van rust 
temidden van het kleurengeweld van de hedendaagse media.7' 
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Graplzics 
Kleur is slechts één van de nieuwe componenten in de 
vormgeving van kranten. Een ander nieuw element, dat het beeld 
van de krant ná de foto werkelijk veranderd heeft, is de grafische 
computervoorstelling van allerlei gegevens en gebeurtenissen. De 
presentatie van nieuwsfeiten in de vorm van 'computer graphics' 
betekent een doorbraak in de informatievoorziening. Statistische 
gegevens, gebeurtenissen met tijdsverloop en actualiteiten kunnen 
grafisch zodanig helder voorgesteld worden, dat het woordelijk 
verslag in vergelijking daarmee letterlijk en inhoudelijk verbleekt. 
In deze vorm van informatieverschaffing krijgt het beeld een 
funktie die het geschrevene overtreft.72 

Beeld 
Statistieken leren dat televisie-kijken meer tijd neemt van de 
gemiddelde consument dan kranten-lezen. Met name de jeugd 
blijkt minder te lezen. Deze is opgegroeid met stripverhalen en 
een onafgebroken reeks televisiebeelden. Daardoor is zij als het 
ware geconditioneerd voor een vorm van informatie-overdracht, 
waarin het beeld een belangrijke plaats inneemt. '!\Til de krant 
ook de jeugdige lezer voor de toekomst behouden, dan zal er met 
die omstandigheid rekening gehouden moeten worden. Een krant 
met lange artikelen met hier en daar een foto of illustratie zal bij 
jongeren niet veel wervingskracht hebben. De vormgeving zou 
bijvoorbeeld meer kunnen aansluiten bij de beeldcodes en 
tekstgebruiken van de stripverhalencultuur. 

71. Informatie van: ~Washington Post, vVashington, juni 1991. Naar het kleurgebruik in 
kranten is reeds enig onderzoek gedaan, ondermeer door iVlario R. Garcia and Pegie 
Stark (E;'es on the Ncws, 1991, een studie van The Poynter Institute for Media Studies, 
St. Petersburg, Florida U.S.A. Deze studie is gebaseerd op de manier waarop de lezer de 
krant perceptueel opneemt en leest. Het project werd uitgevoerd met behulp van de 
'EYE-TRAc'-research equipment of GalhIp Applied Science of Princeton, New Jersey. In 
ons land heeft het Centraal Bureau voor Courantenpubliciteit van de Nederland,e 
Dagbladpers (Cebuco) een uitgebreide publikatie vervaardigd, waarin informatie wordt 
gegeven over de wijze waarop kleurmogelijkheden met name in advertenties zowel 
creatief als technisch optimaal benut kunnen worden. Cebuco, J..1ellr in de Kranl, 
Amsterdam 1990. 

72. Zie hierover bijvoorbeeld ook: Nigel Holmes, Charts and Diagrams Time lHagazine, 
New Vork, 1984.; Nigel Holmes, Designers GlIide 10 Crealing charts & diagrams, Ncw Vork, 
1984; en Peter Sullivan, Newspaper Graphics, Darmstadt, 1986. 
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Voorbeeld van een 'graphic' in USA Today 

Zwart/wit reproductie van een kleurengraphic 

in USA Today van 14 februari 1991 (bron: USA Today, Arlington) 
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USA TODAY 

De beeldgevoeligheid neemt toe. In één generatie is het 
stripverhaal van velwerpelijk voor de jeugd via aanvaardbaar tot 
een communicatiemiddel met eigen merites geworden. Inspelend 
op deze situatie en zeer nadrukkelijk gebruik makend van de 
nieuwe technische mogelijkheden begon USA TODAY in 198'2 aan 
een krant-nieuwe-stijl. In Diagram 9 wordt geïllustreerd hoe USA 

TODA Y wordt vervaardigd. 
USA TODAY wordt gekenmerkt door veel beeld-in-de-krant, 

onder meer in de vorm van 'graphics'. Het concept ervan was 
gebaseerd op het uitgangspunt, dat lezen en kijken minstens 
elkaars equivalent kunnen zijn. Compact geschreven berichten en 
analyses, veel foto's en grafische voorstellingen en dat alles in 
veelkleurigheid en in smal formaat, vormen tezamen een krant 
die afwijkt van alle kranten tot-dan-toe. Als grafisch produkt is 
usa TODAY nog niet altijd optimaal; eerder heeft hij qua 
verschijningsvorm een enigszins opdringerig karakter. Ook de 
samenhang tussen tekst en beeld laat soms te wensen over: voor 
opvallen is kennelijk gekozen ten behoeve van een groot 
publieksbereik, waarbij vooral ook de lezer-met-weinig-tijd doel
groep is. Gezien het grote aantal lezers, ook met een hogere 
opleiding, kennelijk met succes.73 

H1oord, beeld en opleiding 
Het vernieuwende concept van USA TODAY - de krant als stille 
vorm van televisie74 - is onmiskenbaar van grote betekenis 
geweest voor het veranderende beeld van de krantepagina. 
Navolging op onderdelen is alom zichtbaar, ook in Nederland. 
Dat geldt vooral de toepassing van de zogenaamde 'computer 
graphics'. Steeds meer spelen ze een rol in de krant. Daarin gaat 
het beeld duidelijk de concurrentie aan met de geschreven 
berichten en traditionele gegevensverstreklcing. 

73. Informatie van: USA TODAY, Arlington (VA), juni 1991. In 1991 had de krant een 
betaalde, gemiddelde oplage van 1.9 miljoen exemplaren en een gemiddeld lezerstal 
van 6.0 miljoen mensen. Het succes van USA TODAY -- in korte tijd geworden tot de 
grootste krant van de Verenigde Staten - wordt daarbij ook door andere uitgevers 
volmondig erkend: 'USA TODAY understood tclcvision', zo tekenden wij uit de mond 
van één van onze gesprekspartners op. 

7+ De overtuiging dat kranten in het tclevisietijdperk slechts kunnen overleven door 
een 'visuele concessie' gaat bij USA TODAY zelfs zover dat de losse-verkoop-automaten 
van de krant de vorm hebben van een televisie: de jeugd is nu eenmaal gewend aan 
televisie, zo is de gedachtengang (informatie van: USA TODAY, Arlington, juni 199 I). De 
foto op pag. 84 toont een voorbeeld van zo'n automaat. 
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Diagram 9. Hoe U SA Today wordt vervaardigd 

How USA TODAY is produced , 

8. 

t)Mc1esl'mttenandecf:ed 

2IATEXcompute(processssanlctes. 

3} Art'cles ara printed bi' high-speed OJmputertypesetters. 

4)Pag;;s are pas!Ed up in the compooing room 

5) Complated ne.vspaper pages are pho:ogrophed 

O)A"glossy'positiVeprinloflhaoo ... 'Spaperpagei'Jproduced. 

7lLasers~ con....ertspagetos'gnalthatcan betransmft'.ed 
\llasatelr<:ft 

8) Sa!e'i;te d'Sh transm1ts s'gnaJ. 

9) Sw'te pa/kedinstatonaryorb:I22,300 m!es above!he 
equator broadcasts signaJ back to remota printng snes 

10IS~eÇ:ted<Shatprin[s.rterece.'vess:gnal. 

1 t) A comp\l.er atthe print S-~ coo;erts the sjgna] trom !he 
sa!ek:elntofull-pageimage. 

12) Lasars on facsimiie recorders exposa fim in a darkroom 

13}Fi'm 1$ processed and sn offset pfln~ng plale Is pröduced 

14) H,if\-speed offset presses pnnt cap'es of USA TODAY. 

tS) Ne'~papers are trucked to dstnbLrtion poin!s 

Bron: USA Today, Arlington 
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Maar of het succes van USA TODAY op de lezersmarkt ook 
betekent dat daarmee naar vorm en inhoud de uitdaging van de 
televisie een adequaat antwoord van de pers heeft gekregen, is 
nog de vraag. Aannemende dat de krant als journalistiek produkt 
nog in lengte van jaren blijft bestaan, moet er nog hard gewerkt 
worden aan een integratie van de beeldcultuur en die van het 
gedrukte woord. Daarbij gaat het niet zo zeer om hoogstandjes in 
het vormgeven zoals de wekelijkse bijlagen van kranten die 
inmiddels tonen, maar om een oriëntatie van het beeld in relatie 
tot het woord en vice-versa. Wat vult aan? Wat gaat een eigen 
weg? Wat onderscheidt zich en waarom moet het zich 
onderscheiden? Bij een krant die de visuele aspecten serieuzer 
neemt dan fraaie sier, is er behoefte aan journalisten die zowel 
het woord dienen als het beeld, en evenzeer heeft men dan 
vormgevers nodig, die zowel het beeld dienen als het woord. Een 
uitnodiging aan de journalistieke en grafische beroepsopleidingen 
om meer te ondernemen voor de vorming van schrijvend
beeldende journalisten. 

5.'2 Naar een krant-op-nzaat 

Context: verzadiging en segmentatie in de vraag 
De krant is een 'dual market product', een produkt dat door de 
uitgever op twee markten wordt aangeboden: op de lezersmarkt 
en op de advertentiemarkt. Op beide markten voltrekken zich 
ontwikkelingen die het krantebedrijf meer dan ooit voor de vraag 
plaatsen, welke produktvernieuwingen tot stand gebracht moeten 
worden om op z'n minst de krant haar positie op de markt te 
laten behouden. In hoofdstuk 3 schetsten wij reeds de 
marktontwild(elingen die voor de dagbladsector relevant zijn. Die 
ontwild(elingen laten zich als volgt samenvatten. De lezersmarkt 
wordt gekenmerkt door een stagnerende vraag naar informatie, 
ook in de foliosector, en door 'relative constancy' van 
mediabestedingen. De aanbodzijde van de communicatiemarkt 
wordt daarentegen nog steeds gekenmerkt door een zeer forse 
groei. Daarnaast zien we een groeiende publiekssegmentatie in 
lTlediage bruik. 

De verzadiging en segmentatie in de vraag naar 
mediaprodukten vermindert de marktpotentie van de krant als 
eenheidsprodukt, als produkt dat bij afi1ame in beginsel voor 
iedereen hetzelfde is. Deze voor de krant negatieve 
ontwild(elingen op de lezersmarkt worden nog versterkt door de 
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groeiende behoefte van adverteerders aan 'targeting' van hun 
reclameboodschappen. De spectaculaire opkomst van 'direct mail' 
is daarvan een bewijs. Dagbladuitgevers in de Verenigde Staten 
beschouwen 'direct mail' als één van de grootste bedreigingen 
voor hun produkt.75 Er wordt dan ook naarstig gezocht naar 
strategieën om de concurrentie van 'direct mail' op de 
advertentiemarkt te lijf te gaan. Eén van de strategieën die 
daarbij mogelijk hoge ogen gooit, is die van de 'tailored 
newspaper', van de krant-op-maat.76 

Het ANPA-pleidooi voor het dagblad als 1îrant-op-maat' 
Het denken over de krant-op-maat is in de Verenigde Staten77 
vooral op gang gebracht door de ANPA, de American Newspaper 
Publishers Association: in allerlei studies en bij allerlei symposia 
over de toekomst van de krant wordt door de ANPA tegenwoordig 
pleidooi gevoerd voor 'customizing' van het kranteprodukt. De 
overtuiging dat de krant aan een forse produktvernieuwing toe is 
gaat bij ANPA zover dat niet alleen voorspeld wordt dat de krant
op-maat er zal komen, maar ook dat naast 'dailies' in de 
toekomst 'hourlies' op de krantenmarkt zullen gaan verschijnen.78 

De ANPA staat in haar opvattingen over 'tailored newspapers' 
overigens zeker niet alleen. Zo wordt door de New York Times 
geëxperimenteerd met een faxkrant vanuit de gedachte, aldus een 
eerste stap te zetten op weg naar een 'customized newspaper'.79 

75. Informatie onder meer van: Lee Enterprises, Davenport (Iowa), juni 1991. Een 
daarmee samenhangende bedreiging wordt gevormd door vernieuwingen in het 
publieksbereiksonderzoek: de technieken om reclamebereik en reclame-impact te meten 
worden steeds beter, en dat heeft als gevolg dat kranten minder advertentie-inkomsten 
zullen kunnen venverven. 

76. Een andere strategie die door sommige dagbladuitgevers bepleit wordt is, om zelf 
ook 'direct mail' -activiteiten te gaan ontwikkelen. Daartoe zouden databases kunnen 
worden ontwikkeld van het lezerspubliek van de 'eigen' kranten. Door de gegevens 
over individuele lezers en/ of groepen lezers te koppelen aan allerlei demografische en 
sociaal-economische gegevens, kunnen in beginsel 'geo-profielen' voor 'direct mail' 
worden vastgesteld (informatie van: Lee Enterprises, Davenport (IO\va), juni 1991). 

77. In Japan staat de krant-op-maat nog nauwelijks in het brandpunt van de 
belangstelling; dagbladondernemingen volgen daar eerder de strategie van multi-media
publishing. De Japanse Nikkei-uitgeverij is daarvan een sprekend voorbeeld (informatie 
van Nihon Shinbun Kyokai NSK, Tokyo, juli 1991). 

78. Informatie van: Arnerican Newspaper Publishers Association ANPA, Reston (VA), 
juni 1991. 
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En, wat in dit verband mogelijk meer indruk maakt, de nieuwe 
'printing plant' van de New Vork Times in Edison (NJ)80 is 
technisch ook in sterke mate opgezet vanuit de verwachting dat 
de dagbladmarkt zal groeien naar een markt van 'tailor-made 
newspapers'.81 

Om het strategisch denken over de krant te scherpen, is het 
zinvol, hier de opvattingen van de ANPA over kranten-op-maat 
wat uitvoeriger te schetsen. vVe kunnen ons daarbij baseren op 
een beschouwing van Howard Eichler uit 1990.82 Volgens Eichler 
zou een krant-op-maat kunnen bestaan uit één of meer katernen 
waarop men zich afzonderlijk kan abonneren, en uit een 
bepaalde selectie door de abonnee van zgn. 'advertentie
insteeks'.83 Met gebruik van computertechnologie kan het de 
lezer mogelijk gemaakt worden om alleen die gedeelten van de 
krant en van de 'advertentie-insteeks' te kiezen die hij of zij 
interessant vindt. Overigens verwacht Eichler op grond van 
publieksonderzoek dat de lezersmarkt zich vooral zal segmenteren 
naar het gezichtspunt van 'wel/niet geïnteresseerd in 
sportnieuws': een grote groep krantelezers is zeer betrokken bij 
alles wat met sport te maken heeft, maar een wellicht niet minder 
grote groep heeft aan sportnieuws geen enkele boodschap. 

Een 'krant-op-maat' veronderstelt uiteraard veranderingen in 
de distributie- en marketingtechnieken van dagbladonderne
mingen. Het distributie-apparaat zal zo opgezet moeten worden 
dat een selectieve distributie van kranten mogelijk is. Ook hier 
geldt dat computertechnologie, zowel in de drullabriek als bij de 
feitelijke bezorging-thuis, uitkomst kan bieden. 

79. Informatie van: TimesFax, New Vork (NY), juni 1991. 

80. Een investering van 450 miljoen dollar, die een besparing moet opleveren van naar 
schatting 30% van de personele lasten voor het drukleen van de krant (informatie van: 
New York Times Printing Plant, Edison (NJ), juni 1991). 

81. Nu al maakt de New Vork Times 30-40 verschillende edities, waarbij als 
ondergrens een oplage van 5°.000 exemplaren wordt aangehouden (informatie Ncw 
Vork Times, Edison (NJ), juni 1991). 

8z. Howard Eichler, Tailored newspaper a future trend? Presentation given at the 
anpa Press Options Symposium, 1990, in: ANPA Tech News SPecial Report, december 1990. 

83. In de Verenigde Staten heen het verschijnsel van 'advertising inserts' bij dagbladen 
een hoge vlucht genomen en is ook vrij algemeen geaccepteerd. 
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De complexiteit van de bezorging, die nu eenmaal met 
kranten-op-maat min of meer gegeven is, kan overigens enigszins 
worden beperkt door bijvoorbeeld slechts 15-20 verschillende 
krant-combinaties aan de lezer aan te bieden. Wat de marketing 
betreft: de abonnees van 'tailored newspapers' moeten 
ruimschoots van tevoren op de hoogte gebracht worden van de 
reguliere katernen en speciale bijlagen die op een bepaalde dag 
aangeboden zullen gaan worden. Daarnaast moet een 
infrastruktuur worden ontwikkeld die de abonnee de mogelijkheid 
biedt, de samenstelling van het abonnement op elke gewenste dag 
te veranderen. 

Kranten-op-maat zijn ook interessant voor de 
advertentiemarkt vanuit de wens tot meer 'targeting' van 
reclameboodschappen: selectieve 'targeting' verhoogt niet alleen 
de kansen op effectief reclame bereik bij de lezers, maar drukt ook 
de druk- en distributiekosten voor adverteerders. Voorts is 
duidelijk dat de uitgever met zijn krant-op-maat allerlei 
interessante gegevens verkrijgt over zijn lezerspubliek, gegevens 
die bijvoorbeeld ten behoeve van 'direct mail' -aktiviteiten en 
andere reclamedoeleinden kunnen worden gebruikt en/ of aan 
adverteerders verkocht. Eichler stelt dan ook dat de uitgevers van 
kranten-op-maat geduchte concurrenten zullen kunnen worden 
van ondernemers in de 'direct mail'-branche. 

Tot slot moet in dit verband volgens Eichler nog gewezen 
worden op de grote milieu-voordelen van 'tailored newspapers': 
de hoeveelheden papier en druk-inkt zullen fors kunnen 
verminderen, immers slechts een ldein gedeelte van het 
lezerspubliek zal zich op alle katernen en speciale bijlagen en 
insteeks van de krant willen abonneren. Eichler verwacht 
overigens dat als uitgevers al niet omwille van hun publiek zelf 
tot 'customizing' over zullen gaan, de verschillende nationale en 
regionale overheden hen daartoe in de toekomst wel zullen 
dvvingen.84 

8+ De ANPA verwacht dat de Amerikaanse krantenwereld in de nabije toekomst 
geconfronteerd zal worden met strenge milieuwetgeving, met name wat betreft het 
drukproces: gezocht moet worden naar technieken voor minder inkt-gebruik in het 
drukproces. 1"laar ook wordt wetgeving verwacht op het terrein van papier-recycling 
(informatie van: ANPA, Reston (VA), jnni 1991). In sommige staten is die wetgeving al 
duidelijk op gang gekomen: in Californië wordt binnenkort een wet aangenomen die 
kranten verplicht, tenminste 25% van het gebruikte krantepapier te recyclen. De LA 

Times recyclet nu al 80% (informatie van: LA Times, Los Angeles, juni 1991). 
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5.3 Altel7latieven voor het distl'ibutieprobleem 

Een belangrijk onderdeel van het krantebedrijf is en blijft de 
bezorging van het produkt bij de consument thuis of bij de kiosk 
om de hoek. 85 De distributie van de krant wordt tegenwoordig 
wereldwijd als een probleem ervaren: het wordt steeds moeilijker 
om de ook nog immer diklcer wordende krant86 te laten 
bezorgen. Er speelt hier een aantal zaken. In de eerste plaats 
veroorzaakt het zwaarder-worden van de krant meer en meer 
fYsieke problemen bij de bezorgers. In ons land zijn dat ovelwe
gend schoolgaande jongelui voor wie dit bijverdienste-kalwei~e 
daardoor behoorlijk zwaar is geworden en derhalve minder 
aantrekkelijk. Daar komt bij dat het gemiddelde welvaartsniveau 
in ons land inmiddels dusdanig is dat het nemen van een 
krantenwijk noch door de jonge mensen zelf, noch door hun 
ouders attraktief wordt gevonden. Liever wat meer en soms heel 
royaal zakgeld geven dan de kinderen door een krantenwijk van 
hun huiswerk te laten afleiden. 

Een andere faktor die de krantendistributie in toenemende 
mate problematisch maakt, is de demografie: door de afgenomen 
aanwas van de bevolking zijn er minder jongeren om kranten te 
bezorgen. Er is dus zowel minder bereidheid bij de jeugd als 
schaarste aan jongeren. Zo lijkt de 'krantenjongen' gedoemd 
geschiedenis te worden. 

Op zoek naar altel7latieven 
In Japan - een land dat sinds I962 een zgn. 'dag van de 
krantenjongen'87 kent - wordt eraan gedacht het tij te keren door 

85. Ter vergelijking een cnkel getal over kranten distributie uit Japan: de totale 
dagbladoplage bedraagt aldaar 72.5 miljoen exemplaren (591 exemplaren per lOOO 

inwoners; 1.26 exemplaar per huishouden) waarvan maar liefst 93% thuis bezorgd 
wordt door 470.000 bezorgcrs.Japan is daarmee, zien wc af van de USSR, nummer I op 
de wereldranglijst van kranten en krantendistributic (bron: TIw]apanese Press 1991, 

uitgave van de Japan Newspaper Publishers & Editors Association, Tokyo, 1991, pag. 
41-47). Daarmee is ook duidelijk dat voor Japanse dagbladbedrijven de distributic een 
buitengemcen omvangrijk bedrijfsproces is. Zo worden de 8.1 miljoen ochtend- en +8 
miljoen avondkranten van de Asahi Shimbun, één van de grootste landelijke dagbladen 
in Japan, bczorgd via 4200 distributie-agentschappen en 85.000 bezorgers (informatie 
van Asahi Shimbun, Tokyo, juli 1991). 

86. Om, wellicht teu overvloede, nog ecn relevant statistisch gegeven te noemeu: de 
Japanse krant nam in de jaren tachtig in omvang met 32% toe, van 20.1 pagina's 
gemiddeld per dag in 1980 tot 26.7 pagina's in 1990. Bron: TIte ]apanese Press [991, uit
gave van de Japan Newspaper Publishers & Editors Association, Tokyo, 1991, pag. 45. 
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het bezorg-werk voor jonge mensen aantrekkelijker te maken. 
Men denkt daarbij aan bijvoorbeeld aantrekkelijker bezorgtijden, 
meer krant-vrije dagen en verbetering van het imago van het 
werk. Veel verwachtingen heeft men er overigens niet van. 
Evenals in de Verenigde Staten wordt hier naarstig naar 
alternatieven gezocht. 

In beginsel kunnen die alternatieven binnen of buiten de 
conventionele, fysieke distributietechniek worden opgespoord. 
Binnen de huidige bezorgtechniek is het dan voor de hand 
liggend om aan volwassen bezorgers te denken. Daarbij dienen 
zich verschillende mogelijkheden aan. In de eerste plaats kan men 
denken aan het afsluiten van contracten met volwassen personen 
voor het bezorgen van een x-aantal kranten tegen een bepaald 
bedrag.88 Dat kan voor bezorgers bij gebruik van auto profutelijk 
zijn, omdat men in aanzienlijk kortere tijd een bepaalde 
hoeveelheid kranten kan bezorgen dan de fietsende of brom
mende jongen, althans wanneer het gaat om kranten met een 
'dunne' verspreiding. Een ander perspectief vormen volgens de 
Japanse bedrijfstak-organisatie NSK de gepensioneerden, voor wie 
krantenbezorging een aantrekkelijke bijverdienste kan zijn.89 

Zo wordt er internationaal in reaktieve zin aan het probleem 
gesleuteld. Aan het meer fundamenteel oplossen van het 
distributieprobleem door een gezamenlijke bezorging van de 
verschillende kranten wordt wel eens gedacht, maar de realisatie 
ervan is vanwege de concurrentieverhoudingen nog ondenkbaar. 

Ook ziet men geen heil in bezorging door een professionele 
distributeur als de posterijen. Hier gelden eveneens overwegingen 

87. Elk jaar heeft ook een 'eigen' slogan voor de 'dag van de krante1'\Î0ngen'. De 
Engelstalige publikatie 'The Japanese Press I99I', een uitgave van dc japanse 
dagbladuitgevers, meldt bijvoorbeeld dat in 1982 de slogan 'Newsboys, be proud and 
carry through your youthful spirit of independence' werd gekozen, en in 1990 'Delivery 
of news with a srrille and cheers!' (bron: Tllt Japanese Press I99I, uitgave van de japan 
Newspaper Publishers & Editors Association, Tokyo, 1991, pag. 36). 

88. Bij de Amerikaanse Washington Post vindt de bezorging inmiddels al voor meer 
dan 50% door volwassenen en met auto's plaats (informatie van: vVashington Post, 
vVashington DG, juni 1991). In japan is het percentage volwassen bezorgers nog hoger: 
73% in 1990, tegen 62% in 1985 en 56% in 1980 (bron: Tlle Japanese Press I99I, uitgave 
van de japan Newspaper Publishers & Editors Association, Tokyo, 1991, pag. 44). 

89. Informatie van: Nihon Shinbun Kyokai NSK, Tokyo, juli 1991. Injapan denkt men 
er ook over om gastarbeiders bij de bezorging van kranten in te schakelen (Koreanen). 
Probleem is echter dat de regering tot nu toe geen vergunning geeft om zulke 
arbeidskrachten aan te trekken. 

8r 



Tussen krantebedrijf en mediaconcem 

van concurrentie, omdat de post zich tegenwoordig evenals de 
kranten ook met diensten voor direct-marketing-aktiviteiten 
bezighoudt. Daarnaast voert men als bezwaar aan dat de 
posterijen te duur zijn en alleen bruikbaar voor de bezorging van 
de krant in bevolkingsarme streken.9° 

Overzien we het voorgaande dan wordt allengs duidelijk dat 
strukturele oplossingen voor het groeiende distributieprobleem 
niet gevonden kunnen worden bij de bezorgers. Evenmin liggen 
zulke oplossingen in de omvang van de krant, immers ook een 
minder dikke krant vereist transport. Tegen die achtergrond zou 
men wellicht geneigd zijn alternatieven voor de distributie te 
zoeken in nieuwe elektronische telecommunicatietechnieken zoals 
ISDN en 'fax-casting'. Uit alles wat zich in dit vlak inmiddels heeft 
aangediend, moet echter worden geconcludeerd dat zulke alter
natieven, althans voor de krant, nog verre toekomstmuziek zijn. 

Van de nieuwe communicatietechnieken is met name de 
faxkrant al enige tijd operationeel. Het langst in Japan. Deze 
vorm van informatie-overdracht heeft echter een beperkt bereik, 
alleen al omdat niet in ieder huis een fax-apparaat staat. 
Daarnaast is de faxkrant - met name voor lange afstanden - een 
duur produkt. En zodra er veel abonnees zijn, vergt het 
overseinen via de bestaande PTT-infrastruktuur een complex, 
computergestuurd systeem.91 Of de nabije invoering van ISDN in 
de telecommunicatie-infrastruktuur de mogelijkheden van 
elektronische transmissie van kranten op grote schaal naar het 
publiek toe zal vergroten, is voorshands nog onduidelijk; de 
meeste onderzoekers zijn op dit punt terughoudend. 92 

Intussen is niet alleen het krantepapier, zoals we in paragraaf 
5.2 zagen, maar ook de distributie van kranten zelf een 

90. Overigens wordt ook in uitgeverskringen erkend dat dagbladen op het punt van 
distributie nog wel wat van de post kunnen leren: de groeiende behoefte bij kranten 
aan 'inserting', 'targeting' en 'address labeling' maakt het noodzakelijk de distributie
problematiek bij dagbladen, in vergelijking met de post, aan een wetenschappelijke 
analyse te ondenverpen (informatie van: ''''ashington Post, 'Washington DC, juni 1991). 

91. De ervaringen met de Amerikaanse faxkrant 'CongressDaily', een uitgave van 
National Journal, inc. te vVashington, leren dat bij de huidige stand van 
tclecommunicatie-infi'astructuur met behulp van JO pc's via 60 telefoonlijnen maximaal 
slechts 700 exemplaren van de krant met een omvang van 6 pagina's binnen 1 uur 
kunnen worden verstuurd. Overigens acht NationalJournal het marketingprobleem 
voor zijn faxkrant niet zo zeer de transmissie, maar de aanwezigheid van fax-machines 
aan de andere kant van de lijn: vrijwel alleen organisaties hebben die toe nu toe 
(informatie van: NationalJournal, inc., vVashington DC, juni 1991). 
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milieuprobleem. Al dat bedrukte papier dat niet langer dan 24 
uur meegaat, moet met vrachtauto's worden getransporteerd. De 
afstanden waarover de grote bulk vervoerd moet worden, zijn 
weliswaar verkort door de decentralisatie van drukrabrieken. 
Maar de belasting van het milieu door het vrachtverkeer voor de 
distributie is daarmee waarschijnlijk nog niet tot een 
aanvaardbare omvang teruggebracht. En dat zal zeker niet het 
geval kunnen zijn als de krant nog dikker zou worden en aldus 
nog meer distributiecapaciteit zou vergen. 

Gezamenlijke distributie 
Hoe dat zij, duidelijk is dat de krant zolang zij op papier wordt 
uitgegeven, een distributieprobleem zal houden. Technisch dienen 
zich, zoals we zagen, nog niet of nauwelijks elektronische 
alternatieven voor massa-bezorging-thuis aan. Dat betekent 
waarschijnlijk dat slechts samenwerking binnen de bedrijfstak 
gericht op een gezamenlijk distributienet voor kranten op termijn 
een blijvende oplossing kan bieden. Zeker, op dit ogenblik is 
daarop nog weinig zicht. En mogelijk is de bedrijfstak toch, zoals 
sommigen wel opperen, conservatief.93 Maar dat maakt de 
vaststelling niet minder waar dat het krantebedrijf bij werkelijke 
produktvernieuwing onvermijdelijk ook voor de noodzaak komen 
te staan, de distributieproblematiek voor de toekomst ten 
principale op te lossen. 

92. Zo acht prof. Katsura ISDN geen oplossing voor het distributieprobleem, zeker niet 
als ook rekening wordt gehouden met de omvang van kranten. lVI aar ook al is het 
misschien over enige tijd technisch mogelijk om dagelijks grote hoeveelheden 
informatie via ISDN bij het publiek thuis te brengen, dan nog zal er naar verwachting 
geen elektronische distributie van kranten komen: het publiek zou immers dan zelf het 
papier in huis moeten halen om zo'u krant te laten drukken. Katsura acht dit een 
onwaarschijnlijke ontwikkeling (informatie van: Katsura, Tokyo, juli 1991). 

93. De veranderingen in het krantebedrijf hebben zich tot op heden niet of nauwelijks 
voorgedaan in de sfeer van de bezorging. Dat geldt ook voor Japan. Volgens prof. 
Katsura kenmerkt het Japanse distributiesysteem (exclusieve bezorging-thuis van 
kranten in een gesloten markt) zich door verspilling van menskracht. Een gezamenlijke 
bezorging van kranten ligt voor de hand. Maar dat zal nog niet snel gerealiseerd 
worden: alleen wanneer één van de grote kranten failliet zou gaan of wanneer zich een 
nieuwe aanbieder op de krantenmarkt zou gaan begeven, zouden uitgevers misschien 
van de zinnigheid van een gezamenlijke distributie kunnen worden overtuigd. Volgens 
Katsura zijn Japanse uitgevers technisch progressief, maar conservatief in het vlak van 
marketing en van de journalistiek (informatie van: Katsura, Tokyo, juli 1991). 
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Voorbeeld van een verkoop apparaat van U SA Today 

Bron: USA Today, Arlington 
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6. NIEUWE DIENSTEN, MULTIMED1A-PUBLISH1NG EN DE PERS 

6.1 Nieuwe diensten 

In het algemeen kan op grond van de in de Verenigde Staten en 
Japan verkregen informatie worden gesteld, dat van nieuwe 
media niet wordt verwacht dat deze zich plotsklaps op 
spectaculaire wijze zullen ontwikkelen. Er zullen naar verwachting 
vele nieuwe media verschijnen, maar alle wel met een beperkt 
aandeel in de communicatiemarkt. Enig aandeel wordt 
daarentegen wel verwacht voor kabeltelevisie en direct 
broadcasting satellite-televisie. Andere nieuwe media zullen 
waarschijnlijk slechts een gering aandeel weten te verwerven. 

Een preliminaire vraag is, waarom persorganen in nieuwe 
media zouden moeten gaan participeren; voor de pers is dat toch 
geen kern aktiviteit? Argumenten daarvoor zijn vaak: 
- synergie tussen het oude en de nieuwe media; 
- erbij-willen-blijven; 
- bedreiging van andere aanbieders. 

Deze drie argumenten treft men gewoonlijk aan bij uitgevers, als 
zij beslissen ook nieuwe media in hun onderneming op te nemen. 
Het argument van 'we moeten erbij blijven' wordt het meest 
gehoord. Soms is het ook makkelijk om nieuwe media in te 
schakelen, namelijk wanneer de 'editing' per computer gaat, 
waardoor artikelen gemakkelijk na publikatie in de krant in een 
databank kunnen worden opgenomen (nieuwe media als 
bijprodukt) . 

Ook Amerikaanse en Japanse onderzoekers94 stellen vast dat 
er nog weinig rendement van nieuwe media mag worden 
verwacht. Maar op grond van dat onderzoek wordt wel de 
aanbeveling gegeven, dat kranten zich ook met nieuwe media 
moeten bezighouden. Als argument hiervoor geldt allereerst dat 
de investeringen die voor nieuwe media nodig zijn, op dit 
ogenblik over het algemeen niet erg omvangrijk behoeven te zijn. 
Voorts dat wanneer een uitgever over JO jaar voor het eerst in 
nieuwe media wil gaan investeren, er grote bedragen op tafel 

9+ Informatie van: Katsura, Tokyo, juli T99!. 
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gelegd moeten worden. Met andere woorden, dagbladuitgevers 
zouden nieuwe media in hun beleid moeten opnemen bij wijze 
van verzekeringspremie. 

In de Verenigde Staten lijkt de participatie in vernieuwingen 
vooral ingegeven te worden door een 'business pull': pas als de 
markt vraagt om veranderingen is men geneigd, uiteraard met 
inzet van technologische mogelijkheden, naar oplossingen te 
zoeken. In Japan lijkt veel meer sprake van een 'technology 
push': hoge bedragen worden in nieuwe media geïnvesteerd in de 
kennelijke verwachting dat de markt later wel zal volgen. Gezocht 
wordt daarbij naar commerciële mogelijkheden bij dat wat 
technisch mogelijk is. 

Faxkrant 
Als eerste reaktie op dit nieuwe fenomeen zou men geneigd zijn 
te verwachten, dat de faxkrant oplossingen biedt voor bepaalde 
urgente problemen waarvoor de huidige krant zich geplaatst ziet. 
Vooral distributie-problemen en het vraagstuk van de groeiende 
papierconsumptie voortvloeiend uit de steeds maar in omvang 
groeiende krant, zouden door de beknoptere, per fax bij 
abonnees te bezorgen faxkrant kunnen worden opgevangen. 

Maar de kosten van de transmissie per fax zijn op dit 
moment nog hoog en de grafische kwaliteit van de faxkrant laat 
ook nog wel wat te wensen over. Het is in deze fase verre van 
duidelijk in welke richting dit nieuwe medimn zich zal 
ontwikkelen, maar de betrokkenen koesteren geen illusies: van de 
faxkrant wordt niet verwacht dat hij te zijner tijd de huidige 
krant zal kunnen vervangen. Daarvoor biedt de huidige, op 
papier en ten dele in kleur gedrukte en relatief goedkope krant 
nog teveel voordelen. Bovendien mag van de faxkrant als 
advertentiemedium, vamvege beperkingen in omvang en 
kleurmogelijkheden van dit nieuwe medium, vooralsnog eveneens 
niet veel worden verwacht. 

Uit de ervaringen met faxkranten tot dusver valt af te leiden, 
dat nieuwe media als deze nog volledig in de kinderschoenen 
staan. Naar verwachting zullen deze media over 5-7 jaar de eerste 
positieve bedrijfsresultaten gaan afwerpen. De bij de faxkranten 
betrokken uitgevers beschouwen de huidige fase als de eerste stap 
op weg naar meer kennis over succes- en faalkansen van de 
nieuwe media. In deze nieuwe ontwikkelingen wil men 
participeren voor het geval ze toch succes boekerl. 

De toekomst van de faxkrant wordt meer gezien in de 
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richting van aanvulling op bestaande media. Met faxkranten 
wordt het namelijk mogelijk gerichte informatie snel en belmopt 
over te brengen naar specifieke doelgroepen.95 Bovendien past de 
bemoeienis met dit nieuwe medium in het beleid van 
pers bedrijven, gericht op het voortdurend zoeken naar nieuwe 
markten voor de traditionele krant. Daarnaast kan de faxkrant 
een belangrijke funktie vervullen als leerproces voor alternatieve 
bezorgsystemen, hetgeen tot dusver door sommige 
experimenterende uitgevers belangrijker wordt geacht dan het 
economische resultaat. 

Om een succesvolle faxkrant te maken moet in ieder geval 
voldaan zijn aan een aantal voorwaarden: 
a. indien geen winst wordt beoogd kan de faxkrant voor 

promotie-doeleinden worden aangewend; 
b. indien wel winst wordt beoogd dient de doelgroep duidelijk 

te worden gedefinieerd en is het tevens van belang gerichte 
informatie snel en tijdig ter beschikking te stellen. 

Capaciteitsproblemen bij fax-transmissie via het telefoonnet 
kunnen worden ondervangen wanneer of tot broadcast
transmissie of tot glasvezel-transmissie wordt overgegaan. Ook 
zouden printerproblemen bij fax-transmissie wellicht door 'flat 
panel display', mede in combinatie met HDTV, kunnen worden 
opgevangen.96 Het meest aantrekkelijk in nieuwe ontwiH:elingen 
als deze lijken de mogelijkheden tot interaktie, waardoor 
informatie op maat naar de wens van de lezer/kijker kan worden 
gemaakt. 

Naar ven,yachting zullen de transmissietijd en daardoor de 
kosten kunnen dalen wanneer van ISDN gebruik kan worden 
gemaakt; dat is over ca. vijf jaar op grotere schaal mogelijk. 
Bovendien zal dan naar verwachting de grafische kwaliteit 

95. De NationalJournal, een in vVashington verschijnend opinieweekblad, is met een 
faxkrant begonnen om haar fimktie vom' de "Vashington-incrowd nog beter te kunnen 
uitvoeren en meer te kunnen inspelen op specifieke wensen van haar specifieke 
lezersgroepen. Informatie van: NationalJournal, vVashington, juni 1991. 
Ook de vVashington Post meent dat de Ülxkrant een 'opportunity' is, met name voor 
specifieke informatievragen. De vVashington Post verwacht dat de kans groter wordt 
dat de faxkrant aanslaat wanneer een fax-back-service wordt ingevoerd, waarbij de 
lezer naar de krant belt met het verzoek hem een artikel terug te faxen. Informatie 
van: vVashington Post, vVashington, juni 1991. 

96. Informatie van: Office of Technology Asscssment (OTA), 'V'ashington, juli 1991. 
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kunnen worden verbeterd. Een faxkrant in kleur behoort in dat 
geval mede tot de mogelijkheden. 

Pax broadcasting' 
Het fenomeen 'fax broadcasting' bevindt zich thans nog volledig 
in een experimentele fase en over de uitkomsten daarvan valt in 
deze fase ook weinig met zekerheid te zeggen. Het systeem zal 
wellicht aantrekkelijk worden nu bijvoorbeeld de Japanse 
overheid ook heeft toegestaan dat voor de diensten die via 'fax 
broadcasting' worden aangeboden een betaling mag worden 
gevraagd, alsmede dat bij 'fax broadcasting' ook reclame mag 
worden gepresenteerd. 

Zoals in hoofdstuk 2 reeds is opgemerkt kan, vooral ook 
indien opnieuw-bruikbaar papier ook bij 'fax broadcasting' kan 
worden toegepast, een famant die via de omroep wordt 
aangeboden, een aantrekkelijk, snel, milieuvriendelijk en op brede 
basis te verspreiden medium worden. 

Overige nieuwe diensten 
Nieuwe media als videotex en audiotex hebben nog niet echt voet 
aan de grond gekregen. In de Verenigde Staten participeert de 
pers nauwelijks in videotex. De beperkte experimenten waarbij de 
pers betrokken is, zijn nog geen succes, maar de participatie van 
kranten blijft voorshands in stand 'om er bij te blijven'. In enkele 
gevallen bieden kranten aan videotex informatie aan in de vorm 
waarin deze in de krant verschijnt. Dit geschiedt uit 
kostenoverwegingen, omdat het vooralsnog te duur wordt geacht 
om van videotex een eigen produkt te maken. De aarzeling van 
kranten tot participatie wordt hieraan toegeschreven, maar ook 
aan het feit, dat videotex tot nu toe te langzaam is en grafisch 
ook nog veel te wensen overlaat. 

Ook in Japan kunnen soortgelijke aarzelingen worden 
waargenomen. Het videotex-systeem CAPTAIN heeft na vijf jaar 
slechts minder dan 1% van het aantal potentiële afnemers op de 
communicatiemarkt weten te verwerven. Het systeem wordt in de 
huidige vorm over het algemeen niet als gebruikersvriendelijk 
beschouwd. 

In de Verenigde Staten zijn verscheidene persbedrijven 
geïnvolveerd in audiotex. In het algemeen is deze nieuwe dienst 
succesvol, althans tenminste kostendekkend. Het wordt voor 
kranten evenwel eerder als een promotie-instrument gezien dan 
als een zelfstandig publikatie-medium. 
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In de Verenigde Staten worden er nog op bescheiden schaal 
door persbedrijven 'online-services' en in het bijzonder database
systemen ontwikkeld. InJapan neemt de ontwikkeling van 
database-systemen, waarvoor ook abonnees worden geworven, 
een hoge vlucht. Hierbij zij wel aangetekend dat in Japan in 
nagenoeg elk huis een computer voorhanden is. Met het oog 
daarop wordt de markt van de database-systemen in dat land als 
een groeimarkt beschouwd.97 

6.2 jl,;fultimedia-publislzing 

Nieuwe informatiediensten hebben voor persorganen vooral een 
ondersteunende funktie. Hier is dus sprake van een produkt
marktdiversificatie van het produkt persorgaan; de nieuwe 
diensten zijn in dat verband dus op enigerlei wijze verwant aan 
de pers. 

Wanneer een krantebedrijf zich evenwel steeds meer op het 
terrein van elektronische en andere nieuwe media gaat begeven 
en daardoor in toenemende mate produkten gaat produceren die 
betrekkelijk ver van de pers verwijderd zijn, wordt het geleidelijk 
omgevormd tot een multimediabedrijf. In deze paragraaf worden 
enkele bespiegelingen gegeven over de wijze waarop multimedia
bedrijven zich ontwikkelen en over het overheidsbeleid terzake. 

Uitgevers stellen vaak ten doel hun gedrukte produkten te 
verbeteren én tevens voor meer mensen toegankelijk te maken. In 
dat licht beschouwd kan het streven worden verklaard, de krant 
te ontwikkelen tot een produkt dat tenminste 24 uur kan 
meegaan, in plaats van het half-uur-produkt zoals de krant nu 
nog is. Dat kan bijvoorbeeld worden gerealiseerd door nieuwe 
diensten aan de krant te koppelen.98 Het inzetten van andere 
media naast het bestaande (pers)medium kan dan economisch 
voordeel opleveren. In dit licht beschouwd heeft een dergelijke 
'mediafusion' de toekomst, vooral indien daaraan voor de 
gebruiker het sleutelwoord 'one source, multiple use' wordt 
verbonden (zie par. 4.5).99 

97. Informatie van o.m.: Asahi Shimbun, Tokyo, juli 1991. 

98. Zoals bijvoorbeeld audiotex gekoppeld aan de krant en waarin ook in de krant 
naar verwezen wordt (verwijzing naar audiotex-dienst voor sportuitslagen e.d.). 

99. Informatie van: Dentsu, Tokyo, juli 1991. 
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Er zijn opvattingen te beluisteren die deze vorm van 
produkt-marktdiversificatie bepleiten wanneer de sprong naar 
nieuwe media wordt gewaagd. In die visie zou het beleid van 
pers bedrijven op het gebied van multimedia-publishing primair 
dienen uit te gaan van een synergie tussen de verschillende 
media. Elektronische diensten zouden dan niet op hun eigen 
rendement moeten worden beoordeeld, maar op hun bijdrage 
aan het versterken van het persprodukt. roo Hierbij zij op 
voorhand aangetekend, dat de verwachtingen terzake van 
synergie in de praktijk nog al eens te hoog gespannen zijn. 

Andere visies staan hiertegenover. Allereerst is er de 
constatering dat journalisten werkzaam bij een krantebedrijf, vaak 
primair geörienteerd zijn op gedrukte media en dat zij nieuwe 
media als een wezensvreemde aktiviteit beschouwen. Ook zou 
synergie tussen de krant en audiovisuele media onmogelijk zijn op 
grond van 'media-crossownership'-regulering. In de Verenigde 
Staten is op grond van deze regelgeving sinds de jaren zeventig 
verboden dat één bedrijf in één stad zowel een krant als een 
radio- of tv-station in handen heeft. Op grond van dit verbod op 
'crossownership' lijkt het waarschijnlijk, dat nieuwe elektronische 
media voorlopig 'stand alone' zullen blijven en geen onderdeel 
van een synergiestra tegie met kranten zullen gaan vormen. 101 In 
deze visie worden primair nieuwe elektronische media bedoeld 
die qua funktie en reikwijdte ook nauwelijks vergelijkbaar met 
persorganen lijken te zijn. 102 

100. Deze visie valt bijvoorbeeld bij de Amerikaanse dagbladuitgevers-organisatie ANPA 

te beluisteren. Informatie van: ANPA, v'Vashington, juni 1991. 

Deze \~sie wordt bijvoorbeeld ook als uitgangspunt gehanteerd door de W'ashington 
Post bij de exploitatie van haar audiotex-dienst. Die dienst wordt veeleer als een 
promotie-instrument gezien dan als een zel[~tandig medium. Informatie van: 
v'Vashington Post, 'Washington, juni 1991. 

101. Informatie van: vVashington Post, v'Vashington, juni 1991. 

102. Informatie van: Lee Enterprises, Davenport (Iowa), juni 1991. Dit bedrijf 
beschouwt de omroep als een aparte divisie naast andere (print-)divisies binnen de 
onderneming. Er is geen sprake van synergie met het uitgeven van kranten omdat de 
omroepstations door de 'media-crossownership' -regulering niet op dezelfde lokale 
markt mogen funktioneren. Daarbij komt nog dat zelf, bij 'co-ownership' in dezelfde 
regio kranten en omroep op het journalistieke vlak elkaars concurrenten blijven, Ook is 
het bedrijfskundig moeilijk synergie te realiseren tussen krant en omroep, omdat ze 
elkaars concurrenten zijn voor dezelfde aandachtsmarkt van het publiek. Een 
televisiestation oriënteert zich eerder op andere tcle~siestations dan op de eigen krant, 
zo blijkt uit de praktijk. 
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InJapan kan ook een mengvorm van beide opvattingen 
worden waargenomen. Deze mengvorm vloeit mede voort uit de 
specifieke voorgeschiedenis inJapan van 'multi-media-publishing' 
en regelgeving. Persondernemingen zijn daar sedert het begin van 
de jaren vijftig aktief in commerciële omroep, binnen de grenzen 
overigens van een 'crossownership'-regulering die in 1959 tot 
stand kwam en waarop verderop in deze paragraaf nog wordt 
ingegaan. Mede onder invloed van die regels hebben sommige 
persbedrijven zich ontwikkeld tot een mediabedrijf, waarin pers 
en omroep aanvankelijk gescheiden opereerden. 

Geleidelijk aan echter zijn deze bedrijfsonderdelen meer met 
elkaar geïntegreerd. De krant blijft dan in vele gevallen wel de 
centrale aktiviteit, maar de tendens tot fusie van de verschillende 
mediatypen op onderdelen wordt sterker. I03 In deze conceptie 
blijft de krant dus centraal, maar gaat het bedrijf tevens 
aktiviteiten ondernemen op andere, verder van de pers 
verwijderde media-gebieden. Vervolgens worden verschillende 
onderdelen van het bedrijf in elkaar geschoven of gaan deze 
intensief met elkaar samenwerken. I04 Is er nu sprake van synergie 

I03. Een voorbeeld van zo'n bedrijf is de Shizuoka Shimbun te Shizuoka. Dit bedrijf is 
van oudsher een typisch krantebedrijf dat tevens in de omroep is gaan participeren. In 
het begin fUllktioneerden de omroep en de pers gescheiden. De omroep werd in de 
krantellgroep geïncorporeerd. Thans zijn omroep en pers in één gebouw 
samengebracht. Beide media zijn toch elk als afzonderlijke sectoren binnen de 
onderneming werkzaam. Bepaalde afdelingen zijn samengevoegd. lVIet name zijn dat 
de boekhoud- en de acquisitie-afdelingen. Het personeelsbeleid van het bedrjjf voorziet 
ook in de onderlinge uitwisseling van omroep- en persmedewerkers ('samen werkzaam 
voor de media van Shizuoka Shimbun'). Zo is het hoofd van de produktie-afdeling van 
de omroep uil de krant afkomstig. Soms wordt ook door de verschillende media binnen 
het bedrijf een gezamenlijke redactionele campagne gevoerd, bijvoorbeeld over 
milieuvraagstukken. De omroep en de pers hebben elk een afzonderlijke direkteur, dit 
vanwege de regels betreffende media-crossownerships. De besluiten worden in het 
bedrijf genomen door de vergadering van de direkteuren en hoofden van de produktie
afdelingen van pers en omroep. In die vergaderingen worden besluiten genomen over 
de belangen van pers en omroep in een onderlinge afweging. Dat de krant in de 
onderneming centraal is gebleven, moge bijvoorbeeld blijken uit het feit dat de 
directeur van de krant levens 'erepresident' van het bedrijf is. Pers en omroep werken 
binnen het bedrjjf soms samen, soms complementair en soms concurrerend ten 
opzichte van elkaar. Informatie van: Shizuoka Shimbun, Shizuoka, juli 1991. Nadere 
gegevens over het bedrijf worden ook verstrekt in M. Löhr, EntwicklulIg, Olganisation llnd 
Arbeitsweise regionaler Tageszeitllngen in Japan - das BeisPiel ShiZlloka Shinblln -, Berliner 
Beiträge zur sozial- und wirtschaftswissenschaftlichen]apan-Forschung NI'. 20, 

Bochum, 1991. 

I04- Dit kan worden geïllustreerd door het sleutelwoord van de bedrijfsfIlosofie van de 
Shizuoka Shimbun: 'samen'. Informatie van: Shizuoka Shimbun, Shizuoka, juli 1991. 
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tussen de verschillende onderdelen van het bedrijf? Ja en nee. Er 
bestaan relaties tussen de onderdelen die gekenmerkt worden 
door zowel competitie, coöperatie als complementariteit. 
Competitie treedt op wanneer elk bedrijfsonderdeel een zo hoog 
mogelijke rentabiliteit wil behalen. Van coöperatie is sprake 
bijvoorbeeld bij informatie-uitwisseling tussen de onderdelen. 
Complementariteit valt waar te nemen in situaties waarin op 
onderscheiden, maar aanvullende wijze aan een gezamenlijke 
campagne (zowel redactioneel als advertentioneel) wordt gewerkt. 
Het is de taak van het management de verschillende 
belangentegenstellingen te overbruggen. 105 

Ontvlechting 
In het voorgaande is vooral het verschijnsel besproken van een 
horizontale convergentie van pers en omroep/telecommunicatie. 
In ons land kan tevens een vertikale beweging worden 
waargenomen, maar dan in de vorm van een ontvlechting of 
afstoting van dochterondernemingen die schakels in de produktie 
voor hun rekening nemen. Pers concerns die drukpersfabrieken of 
distributiebedrijven afstoten zijn voorbeelden hiervan. 106 

In de Verenigde Staten bestaan nog nauwelijks indicaties van 
soortgelijke ontwikkelingen. 107 In Japan zijn er wel aanwijzingen 
dat tijdschriftuitgevers ook in de richting van ontvlechting 

105. Een ander voorbeeld van zo'n multi-mediaconcern is Nihon Keizai Shimbun 
(Nikkei). Het bedrijf beoogt het publiek een volledig informatiesysteem te bieden, met 
name in de sfeer van economische berichtgeving. Dientengevolge is Nikkei aktief zowel 
op het gebied van kranten als van andere - ook nieuwe - media. De kern van de 
onderneming blijft echter wel de Nikkei-krant. De verschillende diensten binnen Nikkei 
zijn soms aparte, zelfstandige onderdelen binnen het bedrijf, zoals bijvoorbeeld de 
televisie (de wet legt op dit gebied beperkingen op en schrijft onder meer voor dat 
kranten wel de aandelen maar niet het bestuur over de omroep mogen hebben). Soms 
zijn de onderdelen ook te klein om een aparte sectie binnen het totale bedrijf te 
vormen. Er bestaat veel interne competitie tussen de verschillende onderdelen, hetgeen 
ook doelbewust gestimuleerd wordt om de kwaliteit van de dienstverlening te 
vergroten. Toch zijn alle onderdelen ondergeschikt aan de totale 
ondernemingsstrategie. Informatie van: Nikkei, Tokyo, juli '991. 

106. Een voorbeeld van die ontwikkelingen is het mediaconcern VNU. Dit concern 
heeft in toenemende mate in ovenveging, de grafische aktiviteiten gedeeltelijk of op 
termijn geheel over te dragen aan derden. Een dergelijke optie wordt overwogen om 
meer ruimte te verkrijgen tot expansie in de tijdschriftpers en tot participatie in nieuwe 
media-ontwikkelingen, w.o. commerciële televisie. Bron: Jaarverslag VNU over '990, 

Haarlem, '991. 
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denken. 108 In de Japanse dagbladpers is daarvan echter geen 
sprake. Integendeel, eerder wordt gedacht aan het uitbreiden van 
drukaktiviteiten. Wel wordt een decentralisatie van 
drukaktiviteiten overwogen. Veel dagbladbedrijven, vooral 
bedrijven met kranten met een grootregionale of landelijke 
dekking, hebben in Japan drukvestigingen verspreid over het 
gehele land.109 110 

Bij het overzien van deze ontwikkelingen kan allereerst 
worden vastgesteld, dat er nog weinig rendement van nieuwe 
media verwacht wordt, maar kranten houden er zich wel in 
toenemende mate mee bezig, vooral als een soort van 
verzekeringspremie voor later. Tegelijk valt te constateren, dat 
sommige krantebedrijven zich steeds meer ontwikkeld hebben tot 
multimediabedrijven. Maar dat leidt nog niet altijd tot synergie 
tussen de verschillende bedrijfsonderdelen, mede als gevolg van 
beperkingen op 'media-crossownership'. 

6.3 'j\;fedia-cTOssownership' -regulering 

Aan de in het voorgaande besproken tendens naar 'multimedia
publishing' ligt de verwachting ten grondslag, dat door het in één 
hand brengen en houden van verschillende mediasoorten meer 
economisch voordeel kan worden behaald. Geen wonder dat 
media-convergentie snel voortschrijdt. In dat verband kan ook 
worden geconstateerd, dat de concentratie in de mediasector 

107. Op de vraag hiernaar werd veelal geantwoord dat het afstoten van eigen 
drukkerijen niet wordt overwogen om (toenemende) afhankelijkheid van andere 
ondernemingen te vermijden. Bijvoorbeeld informatie van: New York Times, Edison 

(~J), juni 1991. 

108. Informatie van: Toppan, Tokyo, juli 1991. 

109. Informatie van: Nihon Shinbun Kyokai (NSK), Tokyo, juli 1991. 

110. De Japanse kranten hebben vaak zulke grote oplagen, dat het efficiënt blijft eigen 
drukkerijen in handen te houden. Het ingewikkelde geografische editiestelsel van de 
Japanse krant is hierop van invloed, alsmede het feit dat kranten vaak tweemaal per 
dag (in hoge oplagen) worden uitgegeven. Wat dat laatste betreft zij aangetekend, dat 
het drukken van kranten een 'around the elock' operatie is, hetgeen het aantrekkelijker 
maakt het drukwerk in eigen huis te houden. vVel is er incidenteel sprake van joint 
ventures van krantenondernemingen van grote drukkerijbedrijven, voor het drukken 
bijvoorbeeld van zondagskranten waarin meer kleur dan gewoonlijk wordt verwerkt of 
van speciale bijlagen. Informatie van: Toppan, Tokyo, juli 1991. 
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eveneens toeneemt. Kranten verdwijnen of worden 
samengevoegd. Buitenlandse concerns liggen op de loer. 
Bedrijven die niet of slechts terzijde op mediagebied opereren, 
kopen media-ondernemingen op. lil 

Ontwikkelingen als deze geven vaak voedsel aan pogingen 
een 'crossownership' regulering tot stand te brengen. Zulke 
pogingen werden veelal ingegeven door veronderstellingen 
ontleend aan Orwell's angst voor 'one voice'. In de Verenigde 
Staten komen daar nog argumenten bij zoals: behoefte aan 
competitie in het economische verkeer en in de 
informatievoorziening, vrije toegang tot de markt en behoefte aan 
geografische diversiteit. In Japan vreest men sterk 
informatiemonopolies en infiltraties van buitenlandse 
mediagiganten. 

Eén en ander gaf in beide landen aanleiding tot maatregelen 
ter regulering van eigendomsverhoudingen. Zo is in Amerika lang 
geaarzeld om kranten toe te staan, zich op het terrein van radio 
en televisie te begeven, maar sedert het begin van de jaren 
zeventig is 'crossownership' mogelijk. Wel geldt de beperking dat 
kranten geen radio- of tv-station mogen bezitten in het gebied 
van de krant zelf. Maar een aantal kranten heeft toch nog zulke 
stations in bezit op basis van een 'grootvader'-constructie: het 
werd toegestaan aan eigenaars om hun bezit in handen te 
houden indien ze het verworven hadden voordat het verbod op 
'crossownership' in 1975 van kracht werd. Verder zijn in de vs 
diverse federale antitrustwetten van kracht voor het bedrijfsleven 
in het algemeen, dus ook voor persbedrijven. 

In Japan is in het kader van de algemene regelgeving sedert 
het begin van de jaren vijftig een speciale wet van kracht voor 
het bedrijfsleven, volgens welke dagbladen wordt toegestaan 
beperkingen te stellen aan het verhandelen en de eigendom van 
hun aandelen. In 1959 werd het gelijktijdige eigendom van of 
overheersende positie in de drie media, krant, radio en tv, in één 

IJ I. In juni 1991 vond in het Amerikaanse Congres discussie plaats over de vraag, of 
paal eu perk gesteld zou moetcn worden aan pogingen van telefoonmaatschappijen om 
toe te treden tot de informatie-industrie. Deze maatschappijen hebben vaak reeds een 
monopolie op het gebied van kabel exploitatie en gevreesd wordt dat zij hnn winsten op 
dat gebied gaan aanwenden voor het financieren van aktiviteiten op mediagebied (een 
vorm van 'kruissubsidic'). Informatie van: us House of Representatives, Energy and 
Commerce Committce, Subcommittee on Telecommunications and Finance, 
Washington, juni 1991. 
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verspreidingsgebied verboden. Om te bepalen of hiervan sprake 
is, zijn regels gesteld aan de omvang van het aandelenkapitaal en 
de identiteit van de directieleden. 

De regelgeving laat uitzonderingen toe, namelijk voor het 
geval zich in het desbetreffende verspreidingsgebied een andere 
invloedrijke mediaonderneming bevindt of wanneer er in het 
algemeen geen vrees bestaat voor de mogelijkheid, dat de 
gelijktijdige eigendom van drie media in hetzelfde 
verspreidingsgebied in een informatiemonopolie zal resulteren. Er 
bestaan geen regels die het eigendom van twee media (krant én 
radio of krant én televisie) in hetzelfde gebied verbieden. Wel is 
deze regelgeving ook van toepassing verklaard op het bezit van 
nieuwe media. 

Verder beperkt de Japanse wet de 'eigendom' van satelliet- of 
vergelijkbare omroepdiensten. Hiervoor dient toestemming te 
worden gevraagd bij de minister voor Posterijen en 
Telecommunicatie. 

Effiktiviteit van regelgeving 
In de Verenigde Staten bestaat een tendens in de richting van 
versoepeling van de media-crossownership-regulering. Allereerst 
heeft daartoe de overweging aanleiding gegeven dat 
schaalvergroting gunstig kan zijn voor de ontwikkeling van het 
bedrijfsleven. Daarnaast dat de pluriformiteit in de 
informatievoorziening steeds meer toeneemt mede als gevolg van 
het ontstaan van nieuwe mediadiensten en door het afnemen van 
frequentieschaarste. II2 Bovendien valt de opvatting te beluisteren, 
dat kranten voor hun eigen voortbestaan de stap moeten zetten 
naar nieuwe elektronische informatiediensten. 11 3 

Ook in Japan staat de regelgeving op dit gebied onder druk. 
Daar wordt beklemtoond dat liberalisatie onvermijdelijk is, 
allereerst omdat de verschillen in regels betreffende 
telecommunicatie, omroep en pers niet langer meer kunnen 

112. In het bijzonder op het gebied van de lokale omroepstations zijn er steeds meer 
aanbieders gekomen, hetgeen ervoor pleit minder scherpe regels te stellen aan het 
'media-crossownership'. Bovendien heeft de techniek het mogelijk gemaakt via de kabel 
aanmerkelijk meer omroepstations door te geven. Informatie van: Fee, vVashington, 

juni 1991. 

113. Informatie van: Fee, vVashington, juni 1991. Ook: us House of Representatives, 
Energy and Commerce Committee, Subcommittee on Telecommunications and 
Finance, juni 1991. 

95 



Tussen kmntebedrijf en mediaconcern 

worden verdedigd. Bovendien staat de regelgeving convergentie 
van diensten in de weg. Nieuwe media zouden ook eerder door 
het publiek geaccepteerd zijn geworden wanneer de regels niet 
zo'n beperkend karakter gehad zouden hebben op het ontstaan 
en funktioneren daarvan. Ook meent men dat de huidige 
regulering te ingewikkeld is,u4 

Tegelijk wordt in beide landen onderkend, dat een zekere 
regulering noodzakelijk blijft. De vrees voor de groeiende macht 
van welgestelde telefoonmaatschappijen die het mediapad op 
zouden kunnen gaan, geeft bijvoorbeeld allereerst daartoe 
aanleiding. I15 Daarenboven zijn er ook bezwaren tegen een al te 
grote liberalisatie wanneer dat ertoe zou leiden dat standaarden 
voor nieuwe telecommunicatie-apparatuur achterwege blijveny6 

Maar bovenal menen velen, dat in ieder geval een zekere 
regelgeving noodzakelijk blijft om voldoende concurrentie tussen 
mediabedrijven te behouden resp. te bevorderen, zulks met het 
oog op een verscheidenheid in de maatschappelijke 
informatievoorziening. De regels zullen erop gericht moeten zijn 
dat aan de mediamarkt door een voldoende aantal onafhankelijke 
bedrijven deelgenomen kan worden en dat de toegang tot deze 
markt voor nieuwe bedrijven zo weinig mogelijk drempels zal 
tellen. Nlaar die regelgeving mag weer niet zo beperkend werken, 
dat nieuwe mediamogelijkheden onvoldoende kansen krijgen. 

I14- Informatie van: Inose, Tokyo, juli 1991. 

115. Informatie van: us House of Representatives, Energy and Commerce Committee, 
Subcommittee on Tclecommunications and Finance, juni 1991. 

116. De Japanse HDTV was niet 'compatibel' met de bestaande televisiestandaard in 
Japan die door de NSK wordt gehanteerd. Informatie van: Inose, Tokyo, juli 1991. 
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7. CONCLUSIES 

7. I De mei/it 

Conclusie 

De krantenmarkt is verzadigd. 

In hoofdstuk 4 moesten we reeds vaststellen dat de consumptie 
van foliomedia de laatste jaren een zekere stagnatie te zien geeft. 
Het algemene beeld is 'mensen besteden minder tijd aan een 
groter aanbod'. Deze stagnatie geldt ook voor de krantenmarkt; 
de krantenmarkt is verzadigd: de oplagen van kranten blijven 
stabiel en de gemiddelde leestijd van kranten daalt enigszins. Er is 
op dit punt overigens sprake van een internationaal verschijnsel: 
niet alleen in ons land, maar ook in landen als de Verenigde 
Staten en Japan stagneren de dagblad-oplagen en soms vallen zij 
zelfs terug. 

Niet alleen op de lezersmarkt, maar ook bij adverteerders 
doet de krant het minder goed dan vroeger, wat blijkt uit 
teruglopende reclame-inkomsten bij kranten: de krant staat als 
reclamemedium sterk onder druk van concurrerende media, met 
nan1e van zgn. 'directe reclaille' in de vonll van 'direct n1ail', 
'sales promotion' en ook van buitenreclame. 

7.2 Het jJrodukt 

Conclusie 

De krant is aan het einde van haar jJrodukt-levensC)!clus; de krant-ojJ-maat 
staat echter aan het begin daal7Jan. 

Aan de vraagzijde van de communicatiemarkt groeit de behoefte 
aan informatie-op-maat. Voor de krant betekent dit dat zij zich 
als eenheidsprodukt steeds minder in de voorkeur van het 
lezerspubliek kan verheugen. Er is sprake van een verdergaande 
segmentatie van publieksvoorkeuren. Daarmee wordt de 
lezersmarkt rijp voor 'targeting' van het kranteprodukt, dat wil 
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zeggen voor een krant-op-maat. 
Opvallend is echter dat dagbladuitgevers nog niet of 

nauwelijks inspelen op de behoefte van het publiek aan 
informatie-op-maat. Eerder volgen zij de uiteindelijk averechtse 
strategie van het nog-dikker-maken van de krant. Dit alles valt 
temeer op omdat hun collega's, de tijdschriftuitgevers, inmiddels 
wel op grote schaal produkt-marktdiversificatie hebben 
doorgevoerd, En evenzeer is duidelijk dat het aanbod van 
kabeltelevisie ook steeds verder zal worden gesegm~enteerd. 

Ook adverteerders zullen meer en meer behoefte krijgen aan 
'targeting' van hun reclameboodschappen. Daarmee wordt naast 
de lezersmarkt, ook de reclamemarkt rijp voor kranten-op-maat. 
'!\Tie daarvan niet zondermeer overtuigd mocht zijn, moet zich 
eens verdiepen in de vraag, waarom adverteerders in toenemende 
mate overgaan tot 'zelfbezorging' van hun reclameboodschappen, 
bijvoorbeeld via 'direct mail' en 'sponsored magazines'. 

Het beeld dat uit het voorgaande naar voren komt is dat de 
krant-van-vandaag zich aan het eind van haar produkt
Ievenscyclus bevindt. Wat nog niet hoeft te betekenen dat er voor 
de krant geen toekomst is. Dagbladuitgevers kunnen op deze 
omstandigheid 'inspelen' door produkt-innovatie. Een krant-op
maat is duidelijk een produkt-vernieuwing die een nieuwe 
levenscyclus voor de krant op gang zou kunnen brengen. 

l\IIaar ook kan in dit verband gedacht worden aan nieuwe 
impulsen in opmaak en vormgeving van kranten. In een tijd van 
toenemende concurrentie van televisie, met name ook bij de 
jongere generaties, is het voor kranten min of meer 
onvermijdelijk om meer aandacht te besteden aan de grafische 
vormgeving van het kranteprodukt in het algenleen en aan 
'graphics' in het bijzonder. Nieuwe technieken maken dat ook 
alleszins mogelijk. Hier hoeft slechts gewezen te worden op de 
toepassing van HD-Vision bij de weergave van foto's op papier 
waardoor de 'beeld-kwaliteit' van kranten aanzienlijk kan 
verbeteren. 

Verder concluderen we dat vornlOnderzoek in relatie tot 
technische mogelijkheden steeds meer noodzakelijk wordt. Om te 
voorkomen dat wijziging in de vorm een dood weermiddel wordt, 
is het zaak tevens voortdurend na te gaan hoe de lezers op 
wijzigingen in de vorm reageren (consumentenonderzoek). 

Een belangrijke impuls tot journalistieke vernieuwing van het 
kranteprodukt zou bovendien kunnen uitgaan van nieuw te 
ontwikkelen onderwijs in 'graphic journalism'. In de opleiding 
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van journalisten zal meer dan voorheen nadruk moeten worden 
gelegd op de banden tussen journalistiek en grafische vormgeving. 

Ook de bezorging van kranten vraagt om vernieuwing. 
Zowel in Nederland als in het buitenland ontstaan steeds meer 
problemen in het distributieve vlak. Die problemen zullen nog 
groter worden wanneer kranten-op-maat, die een selektieve 
distributie onderstellen, thuis bezorgd moeten gaan worden. Het 
laat zich voorshands nog niet aanzien dat die problemen met 
behulp van moderne informatietechnologie (ISDN, fax c.q. LCD

display) kunnen worden opgelost. Dat betekent dat de 
dagbladsector met conventionele middelen de fYsieke distributie 
van haar produkt zal moeten verbeteren. Een gezamenlijke 
distributie van kranten, een soort distributie-coöperatie, zou in dit 
verband zeer voor de hand liggend zijn. In ieder geval zou het 
een majeure verbetering zijn. Bij zo'n gezamenlijke bezorging van 
kranten hoeven uiteraard de ogen niet gesloten te worden voor 
allerlei concurrentie-risico's. Het ligt dan ook voor de hand 
oplossingen voor het distributieprobleem te ontwikkelen met 
waarborgen voor de vertrouwelijkheid van abonnee-bestanden. 

7.3 Nieuwe mediajJrodukten 

Conclusie 

Nieuwe media blijven ook voor dagbladuitgevers voorlopig nog slechts 
experimentele produkten. 

Ook binnen de mediasector zijn de laatste twee decennia tal van 
nieuwe vormen van informatieverwerking en informatie
overdracht geïntroduceerd. De meest in het oog lopende nieuwe 
mediaprodukten zijn wel: videotex, audiotex en de faxkrant. 
Opvallend is daarbij dat zowel nationaal, als internationaal, nog 
geen van deze nieuwe mediaprodukten reeds een grote 
marktpenetratie heeft weten te boeken. Van de genoemde nieuwe 
media is videotex, eind jaren zeventig, begin jaren tachtig 
geïntroduceerd, inmiddels het 'oudste nieuwe medium'. Met 
uitzondering van het Franse Minitel hebben videotex-systemen tot 
nu toe nog slechts een bijzonder klein publieksbereik. Voor een 
deel hangt dat wellicht samen met het feit dat videotex alleen 
maar via een dure telefoonlijn kan worden geraadpleegd. J\!Iaar 
ook speelt een rol dat mediaconsumenten nog weinig 
duidelijkheid hebben over de vraag, hoe dit medium gebruikt 
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moet worden. 
Bovendien moet de consument vooraf nogal wat 'investeren' 

in videotex-apparatuur. Dit ligt anders bij audiotex, een 
elektronisch systeem dat informatie al dan niet interaktief via 
gesproken boodschappen voor het publiek beschikbaar maakt met 
behulp van de telefoon ('06'-nummers). Uitgevers van kranten 
hebben overigens zelf nog weinig ervaring met de exploitatie van 
audiotex. De markt voor audiotex moet buiten de 'roze 
nummers' niet al te optimistisch worden 'ingeschat'. 

In het buitenland wordt door folio-uitgevers tegenwoordig op 
enige schaal geëxperimenteerd met zgn. faxkranten. Uit de 
ervaringen die daarmee inmiddels zijn opgedaan blijkt dat 
faxkranten voorshands alleen geschikt zijn voor gerichte 
informatieverschaffing van kwantitatief beperkte omvang aan 
kleine, duidelijk definieerbare publieksgroepen. Anders gezegd, de 
faxkrant zal waarschijnlijk geen massamedium worden. vVellicht 
dat dit in de toekomst anders ligt voor 'fax broadcasting', fax
informatie die via omroepzenders wordt verspreid. Maar over de 
mogelijkheden van deze fax-technologie bestaat nog veel 
onzekerheid. 

7.4 De ondememing 

Conclusie 

De krant zal blijven bestaan) het krantebedrijf niet. 

Dagbladondernemingen zullen zich moeten ontwikkelen tot multi
mediale informatieverschaffers (horizontale convergentie). Anders 
gezegd, dagbladondernemingen zullen zich, voorzover dat niet al 
gebeurd is, moeten ontwikkelen van 'single product'
ondernemingen tot 'multi product' -ondernemingen. Daarmee 
gaat een verdere schaalvergroting en concentratie in de 
dagbladsector g'epaard. Deze conclusie stoelt op de overweging' 
dat in de toekomst, gegeven de terugloop in oplagen cn 
advertentie-inkomsten, de krant een te smalle basis is voor een 
dagbladonderneming. vVellicht kunnen de negatieve trends door 
de onderneming nog geruime tijd worden opgevangen door 
schaalvergroting, concentratie en samenvoegen van titels, maar 
uiteindelijk zullen dagbladondernemingen slechts door middel van 
een in eerste instantie gerelateerde produkt-marktdiversificatie de 
continuïteit van hun ondernemingen kunnen veiligstellen. 
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Daarmee rijst onmiddellijk de vraag, op well<e nieuwe 
produkten en markten het krantebedrijf zich zou moeten gaan 
richten. Uitgaande van de huidige Mediawet zouden alleen 
videotex, faxkranten en dergelijke daarvoor in aanmerking 
komen. Maar het exploiteren van nieuwe media als produkt
marktdiversificatie is waarschijnlijk niet 'het' alternatief voor 
dagbladondernemingen: de publieksmarkt voor nieuwe media is 
voorshands te gering om daarvan substantiële bijdragen aan het 
bedrijfsresultaat van dagbladondernemingen te kunnen 
verwachten. Veeleer ligt het voor de hand om 
dagbladondernemingen toe te staan - met het oog op hun 
continuïteit - (lokale/regionale) radio- en televisie-omroep op 
commerciële basis te verzorgen. Dusdoende zou Nederland zich 
aansluiten bij internationale ontwikkelingen op media-economisch 
(horizontale convergentie van informatiediensten) en juridisch 
terrein. 

Bovendien, daar redacties en journalisten van kranten 
experts zijn in nieuwsvoorziening, zou de kwaliteit van lokale en 
regionale omroep aldus ook nog gediend kunnen worden met 
'input' van de journalistieke 'print professie'. Natuurlijk kan 
worden tegengeworpen dat met zo'n 'media-crossownership' het 
gevaar van machtopeenhoping in de maatschappelijke 
informatievoorziening wordt vergroot. lVIaar wie ziet, hoe snel het 
aantal informatie-aanbieders en informatiekanalen tegenwoordig 
groeit, zal geneigd zijn dit gevaar meer en meer te relativeren. 

Ondernemingsaktiviteiten gericht op produkt
marktdiversificatie vragen bij uitstek om een weloverwogen 
strategisch beleid van die ondernemingen. Zowel in Nederland als 
in de Verenigde Staten en Japan zijn er aanwijzingen dat zo'n 
strategisch management vaak nog ontbreekt. Veel nieuwe 
technologische ontwikkelingen zijn beschikbaar, maar leiden nog 
niet altijd tot nieuwe produkten en diensten. lVIet andere 
woorden: er zijn recentelijk veel technologische mogelijkheden 
beschikbaar gekomen ('technology push'), maar het blijkt voor 
krantebedrijven nog steeds erg moeilijk te zijn deze 
technologische mogelijkheden produkt-marktstrategisch te 
verwerken tot nieuw ondernemingsbeleid ('business pull'). 
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7.5 De ovedleid 

Conclusie 

Een infOlmatiesamenlevillg vraagt minder om een restrictiif en (media-) 
behoudend, maar meer om een stimulerend en vel7lieuwend mediabeleid van de 
overheid. 

Eerder stelden wij dat het mediabeleid van de overheid als 
voornaamste doelstelling de 'communicatievrijheid' in de 
samenleving heeft. Daarbij gaat het om zaken als vrijheid van 
meningsuiting, overheid-op-afstand (de afweerfunktie van de 
communicatievrijheid) en de zorgfunktie van de overheid, dat wil 
zeggen de plicht om met het oog op de media 
voorwaardenscheppend beleid te voeren. De doelstelling van de 
communicatievrijheid geldt in de moderne informatiesamenleving 
even onverkort als vroeger. Wel kan men zich afvragen, of in een 
informatie-rijke samenleving, gekenmerkt ook door onvoorstelbare 
grote 'media abundance', de zorgfunktie van de overheid binnen 
het mediabeleid niet aan herijking toe is. 

Beperken we ons hier tot het Bedrijfsfonds voor de Pers dan 
is duidelijk dat het Bedrijfsfonds zijn bestaansgrond ontleent aan 
de rationale, de pluriformiteit in ons land van de journalistieke 
informatievoorziening via de drukpers veilig te stellen. Die 
pluriformiteit werd in de jaren zeventig, toen het Bedrijfsfonds 
werd opgericht, bedreigd door allerlei economische processen van 
schaalvergroting, aanbiedersconcentratie en door vergaande 
vormen van redactionele samenwerking tussen persorganen. In 
die context passen financiële steunverlening en verliescompensatie 
(Compensatieregeling) aan bestaande persorganen als 
voornaamste instrumenten van mediabeleid. Anders gezegd, een 
stijl van overheidsbeleid die gekenschetst kan worden als 'media
behoudend' . Op het terrein van de omroep komt deze stijl van 
mediabeleid overeen met een restrictief-regulerend 
instrumentarium, waarmee eerder nieuwe ontwikkelingen 
onmogelijk worden gemaakt dan worden bevorderd. 

De vraag dient zich aan of in het huidige tijdsgewricht, 
gegeven 'media abundance', de legitimering voor een restrictief
regulerend en behoudend mediabeleid nog wel toereikend is. Die 
vraag moet waarschijnlijk in de jaren negentig ontkennend 
worden beantwoord. Ons wederom beperkend tot het 
Bedrijfsfonds moet vastgesteld worden dat de belangrijkste 
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premisse waarop destijds het Bedrijfsfonds is opgericht - 'de 
pluriformiteit van de pers is in gevaar' - thans in deze vorm niet 
meer houdbaar lijkt: het aantal communicatiekanalen voor de 
maatschappelijke informatievoorziening is zo spectaculair 
toegenomen en neemt ook nog altijd zo explosief toe, dat alleen 
al uit dien hoofde in het beleid praktisch kan worden uitgegaan 
van een postulaat van maximale mediaplurifomziteit. En dat betekent 
dat nieuw mediabeleid zonder veel risico's gebaseerd zou kunnen 
worden op de gedachtengang dat op dit ogenblik het aantal 
informatie-aanbieders op de markt en het aantal 
infonnatiekanalen dusdanig groot zijn, dat mediapluriformiteit 
geen extra-rationale voor mediabeleid meer oplevert. Daarbij 
wordt er wel van uitgegaan dat het aantal mediabedrijven 
voldoende groot is om onderlinge concurrentie te waarborgen. 

Deze gedachtengang doortrekkend naar het Bedrijfsfonds zou 
de conclusie kunnen luiden dat het accent in het persbeleid zou 
moeten worden omgebogen van een voornamelijk 
mediabehoudend persbeleid (steunverlening, verliescompensatie), 
naar een meer stimulerend en vernieuwend persbeleid. Anders 
gezegd, naar een persbeleid vooral gericht op produktvernieuwing 
in de vormgeving en distributie van kranten en op produkt
marktdiversificatie van dagbladondernemingen, met name in de 
richting van nieuwe media en van omroep. Het kan immers niet 
de bedoeling van de wetgever geweest zijn, dat het Bedrijfsfonds 
voor de Pers lueer en meer een vonu van luonmuentenzorg 
wordt binnen de maatschappelijke informatievoorziening. 
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Bijlage I 

BIJLAGE I. OVERZICHT GEVOERDE GESPREKKEN IN VERENIGDE 

STATEN EN JAPAN 

A. VERENIGDE STATEN 

New York Times 
In gesprekken met de New York Times trekken twee fenomenen 
in het bijzonder de aandacht: de eerste pogingen van de NYT met 
een faxkrant en de nieuwste druHabriek van de Times in Edison, 
op een uur~e rijden van New York. 

Times Fax 
Times Fax is een zes pagina's tellende krant met samenvattingen 
van eerder in de New York Times verschenen nieuws of nieuws 
dat op het punt van verschijnen staat. Deze faxkrant wordt in 
New York vervaardigd en van daaruit per fax overgebracht naar 
abonnees inJapan (een project dat samen met een van de 
grootste kranten van Japan, de Asahi Shimbun, wordt 
uitgevoerd). Times Fax wordt ook dagelijks per satelliet 
overgeseind naar 36 cruise-schepen, die elk hun eigen exemplaar 
zelf printen. De faxkrant verschijnt in verschillende versies in 
Japan en voor de cruiseschepen, elke editie speciaal toegesneden 
op de markt waarvoor zij vervaardigd is. Times Fax zal in de 
toekomst ook in andere landen gaan verschijnen; in Zuid
Amerika reeds op korte termijn. 

In het gesprek wordt duidelijk, dat de faxkrant geen pasklare 
oplossingen biedt voor bepaalde urgente problemen waarvoor de 
huidige krant zich geplaatst ziet. De kosten van de transmissie per 
fax zijn op dit moment nog hoog en de grafische kwaliteit van de 
faxkrant laat ook nog wel wat te wensen over. Het is in deze fase 
verre van duidelijk in welke richting dit nieuwe medium zich zal 
ontvvikkelen, maar de betrokkenen bij de New York Times 
koesteren geen illusie: van de faxkrant wordt niet verwacht dat hij 
te zijner tijd de huidige krant zal kunnen vervangen. Daarvoor 
biedt de huidige, op papier en deels in kleur gedrukte en relatief 
goedkope krant nog teveel voordelen. 

Maar de toekomst van de faxkrant wordt meer gezien in de 
richting van aanvulling op het nieuwe medium. Langs deze weg 
wordt het namelijk mogelijk gerichte informatie snel en beknopt 
over te brengen naar specifieke doelgroepen. Bovendien past de 
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bemoeienis met dit nieuwe medium in het beleid van het 
persbedrijf, gericht op het voortdurend zoeken naar nieuwe 
markten voor de traditionele krant. 

Nieuwe druHabriek NYT 

De nieuwe druHabriek van de New Vork Times laat het neusje 
van de zalm zien op het gebied van nieuwe druk- en 
distributietechnieken. Deze fabriek, die tot de grootste van de 
wereld wordt gerekend, is vrijwel volledig gereed, maar kan nog 
niet produceren als gevolg van een conflict met de vakbonden 
(voortvloeiend uit vrees voor verlies van arbeidsplaatsen als gevolg 
van nieuwe apparatuur). De nieuwe technieken stellen het bedrijf 
in staat de krant met een dagelijkse oplage van I,I miljoen op 
weekdagen en I,7 miljoen op zondagen, nagenoeg volledig 
geautomatiseerd, sneller en meer op maat te vervaardigen. 
Bovendien maakt de nieuwe apparatuur (waaronder zes IO-unit 
Goss Colorliner persen) kleurgebruik op ruime schaal mogelijk in 
een krant die reeds meer dan I40 jaar in zwart/wit verschijnt. 

Office qf Technolag)! Assessment (OTA) 

De Office of Technology Assessment (OTA) is een onpartijdig 
dienstverlenend orgaan ten dienste van het Amerikaanse Congres. 
De OTA heeft tot taak de consequenties van technologische 
veranderingen te signaleren en te analyseren en de verschillende 
wegen af te tasten waarlangs de technologie bedoeld en 
onbedoeld de salnenleving beïnvloedt. Daarbij analyseert de OTA 

ook verschillende mogelijke beleidsopties. 
Dit bureau bracht begin I990 een rapport uit over de 

communicatie infrastruktuur, haar kansen en beperkingen onder 
invloed van nieuwe communicatietechnieken en mogelijke 
toekomststrategieën voor het Congres (Critical Connections, 
januari I990). Daarin hield de OTA het Congres voor, eerst een 
visie te ontwikkelen over de rol van communicatie in de 
samenleving, mede aan de hand van overwegingen die in het 
rapport werden aangereikt, en pas op basis van zo'n visie 
politieke keuzes te maken. 

In ons gesprek met het bureau komen de overwegingen van 
het rapport aan de orde en wordt tevens in bredere zin 
stilgestaan bij visies over mogelijke nieuwe technologische media
ontwikkelingen. De OTA signaleert de verschillende beperkingen 
van de nieuwe media afzonderlijk, maar ziet levenskansen bij hun 
onderlinge combinaties. Zo zouden capaciteitsproblemen van fax-
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transmissie via het telefoonnet kunnen worden ondervangen 
wanneer eerst omroeptransmissie wordt gekozen en pas daarna 
tot glasvezel-transmissie wordt overgegaan. Het meest 
aantrekkelijk in de nieuwe media-ontwikkelingen acht de OTA de 
mogelijkheden tot interactie, waardoor informatie op maat naar 
de wens van de lezer/kijker kan worden gemaakt. 

De Federal Communicatiolls Commission (Fee) 

De met de OTA besproken combinaties van verschillende 
mogelijke media-toepassingen ter verhoging van hun levenskansen 
roepen de vraag op naar de toelaatbaarheid van media cross 
ownerships. Hier wordt bij stilgestaan in een gesprek met het 
Mass Media Bureau van de Federal Communications 
Commission (Fee). De Fee is een onafhankelijk overheidsorgaan 
dat direct verantwoording aan het Congres verschuldigd is en tot 
taak heeft regels te stellen aan nationale en internationale 
communicatie via omroep, kabel, satelliet en daaraan gerelateerde 
faciliteiten. 

Al snel wordt in het gesprek duidelijk dat de effectiviteit van 
regulering van cross ownerships afneemt naar de mate waarin de 
media technologie voortschrijdt. Ook ziet de Fee haar rol 
verminderen naarmate de stroom aan informatie toeneemt en er 
dus minder schaarste aan informatiebronnen bestaat. Regulering 
blijft echter nodig, maar minder stringent. De Fee geeft voorkeur 
aan strukturele regulering - het regels stellen aan verhoudingen -
en access regulation - gericht op een open entry policy - boven 
content regulation. 

HOl/se rif Representatives 
De daaraan ten grondslag liggende paradox tussen het 
Amerikaanse ideaal van meer vrijheid enerzijds en de behoefte 
aan media regulering anderzijds, wordt bevestigd in een volgend 
gesprek met een stafmedewerker van het Subcommittee on 
Telecommunications and Finance van de Energy and Commerce 
Committee van het us House of Representatives. De angst voor 
monopolisering in de informatievoorziening blijft een belangrijke 
drijfVeer voor regelgeving, tegelijk met de behoefte aan het geven 
van meer toegang voor nieuwe media en meer mogelijkheden 
voor lokale informatie. De toekomst is aan electronische media; 
kranten worden in die visie nog slechts als dinosaurissen 
aangeduid, nu nog grote, maar uitstervende dieren. Tenzij ze zich 
ook op het gebied van electronic publishing gaan begeven. 
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USA TODAY 

Dat deze visie niet houdbaar is, wordt geïllustreerd in ons bezoek 
aan een krant als USA Today. Dit dagblad laat zien dat het 
mogelijk is in relatief kOlte tijd uit te groeien tot een van de 
grootste dagbladen in de vs, ondanks de concurrentie met 
electronische media. USA Today "became the print medium's 
answer to TV", aldus een Amerikaans weekblad ('f\Tashingtonian 
:Magazine, november 1989, p. 151) en daarmee is de kern van het 
succes aangegeven. Voor het dagblad is kenmerkend het 
opvallend gebruik van computer gestuurde grafieken en 
illustraties in kleur ter ondersteuning en aanvulling van het 
geschreven bericht. 

Uitgangspunt is daarbij: accepteer dat er TV is en dat het 
beeld als betekenisdrager voor informatie-overdracht toeneemt 
vooral voor jongeren die met stripverhalen en TV zijn opgegroeid. 
Sluit vervolgens daarop aan door een krant te maken die qua 
verschijningsvorm een soort parallel is. Zelfs de 
verkoopautomaten van de krant hebben de von1'1 van een TV

toestel. Wat opvalt is de hoge grafische kwaliteit van de 
beeldgrafieken, waarin het beeld op effectieve wijze to the point 
informatie verschaft en vaak ook gecompliceerde gegevens 
verduidelijkt. Grafische en journalistieke aspekten raken op deze 
wijze steeds meer in elkaar vervlochten. Andere kranten hebben 
elementen van deze succesformule overgenomen. 

American NewspajJer Publislzers Association (ANP A) 

lVIet de overkoepelende organisatie van Amerikaanse 
krantenuitgevers (de ANPA) staan we vervolgens stil bij de 
mogelijke trends in de ontwikkeling van kranten temidden van 
andere media en de wijze waarop de pers daarop reageert. In het 
gesprek wordt allereerst bevestigd, dat de activiteiten van kranten 
op het gebied van nieuwe electronische media als aanvullend en 
ondersteunend voor de krant moeten worden beschouwd en niet 
als mogelijke vervanging. 

De ANPA signaleert dat in het algemeen in de Amerikaanse 
pers een tendens kan worden vastgesteld naar fragmentarisatie en 
targeting (lezers en adverteerders willen meer een krant op maat 
en kranten worden meer op de doelgroepen afgestemd). De 
organisatie blijkt een aantal zeer interessante scenario's te hebben 
ontwikkeld waarin strategische opties voor kranten zijn 
doorgerekend. De toekomst van de krant wordt daarin positief 
ingeschat, mits de krant gebruik blijft maken van haar sterke 
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punten: de informatiefunktie, de databank en het papier als 
drager van informatie, waardoor de krant onder vrijwel alle 
omstandigheden gelezen kan worden. Daarnaast blijkt dat ook in 
de vs de distributie van kranten grote problemen geeft als gevolg 
van het teruglopend aantal jongeren dat hierbij kan worden 
ingeschakeld. De kranten zullen deze problemen naar 
verwachting tegengaan door steeds meer gebruik te gaan maken 
van professionele distributiebureaus. 

National Joumal 
Ook in de vs verkeren de opiniebladen in steeds moeilijker 
omstandigheden door afkalving van de lezersmarkt en 
concurrentie van audiovisuele media. Dit wordt bevestigd in een 
gesprek met de NationalJournal, een reeds meer dan 20 jaar 
verschijnend opinieweekblad voor de ~Washington-incrowd. Om 
haar funktie op dit gebied nog beter te kunnen uitvoeren en meer 
te kunnen inspelen op specifieke wensen van haar specifieke 
lezersgroepen is het blad met een faxkrant begonnen, de 
Congress Daily, een 5 pagina's tellende krant die dagelijks tegen 
het einde van de middag aan abonnees wordt doorgefaxt. 

Deze faxkrant bevat korte berichten over 
wederwaardigheden aan het Congres. Ook hier zijn de 
transmissiekosten een relatief hoge kostenpost. Naar verwachting 
zullen de transmissietijd en daardoor de kosten kunnen dalen 
wanneer tevens van ISDN gebruik kan worden gemaakt, mogelijk 
over ca. vijf jaar op grotere schaal. Bovendien zal dan naar 
verwachting de grafische kwaliteit kunnen worden verbeterd. Een 
faxkrant in kleur behoort in dat geval mede tot de mogelijkheden. 

f;l lashillgtoll Post 
Ook de vVashington Post heeft sinds kort ervaring met een 
faxkrant, die onlangs in Japan werd ingezet. Nieuwe media
ontwiH:elingen als deze staan nog volledig in de kinderschoenen, 
maar zullen naar verwachting over 5-7 jaar de eerste resultaten 
gaan afwerpen. In het gesprek blijkt dat de ~Washington Post de 
huidige fase beschouwt als de eerste stappen op de weg van het 
verkrijgen van meer kennis over succes- en faalkansen van de 
nieuwe mogelijkheden. 

Ook de ~Washington Post wil hieraan meedoen voor het geval 
ze toch succes boeken. In ieder geval werken de tot dusver 
toegepaste nieuwe mogelijkheden uitsluitend aanvullend ten 
opzichte van de huidige krant en zeker niet als mogelijke 
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toekomstige vervangers. De Washington Post ziet geen probleem 
in het steeds dild<:er worden van de huidige krant. Wel zullen 
sommige katernen van de krant zich in de toekomst wellicht gaan 
ontwikkelen tot afzonderlijke magazines of tot kranten op maat. 

Lee EnteJprises 
Over de wijze waarop ook ldeinere kranten zich trachten te 
wapenen tegen de groei van audiovisuele media verkrijgen we 
niet alleen via de ANPA nadere informatie, maar ook trachten we 
ons hierover te oriënteren bij een middelgrote onderneming als 
Lee Enterprises te Davenport in de Midwest. Dit bedrijf is 
oorspronkelijk begonnen als een onderneming van ldeine kranten, 
maar later verwierf het ook omroepstations. 

Op dit moment beschikt de onderneming over 19 dagbladen, 
17 ldeine bladen (overwegend gratis advertentiebladen) en 5 
commerciële Tv-stations. Lee Enterprises ervaart een dalend 
lezerstal voor haar bladen, als gevolg van een groeiende groep 
van kijkers/luisteraars. Het bedrijf heeft zich daartegen trachten 
te wapenen door ook in de omroep aktief te worden. Op grond 
van Fcc-regels zijn dit evenwel zenders die niet het 
verspreidingsgebied van de eigen kranten bestrijken. Er zijn dan 
ook geen overlappingen of combinaties op de advertentiemarkten 
van de beide mediagroepen die tot hetzelfde bedrijf behoren. 
Ook wat betreft de nieuwsvoorziening zijn er geen directe 
relaties. 

Voorts zal het bedrijf ook aktiviteiten op het gebied van 
direct mail gaan verrichten, gelet op de groeimogelijkheden van 
die reclamebron. Bovendien ziet Lee Enterprises overlevings
kansen in de kranten wanneer ze zich (blijven) richten op sterke 
punten als: punktuele bezorging, general interest-onden,yerpen, 
graphics en eventueel ook meer ldeur in de krant, en follow up 
stories waarin in verscheidene afleveringen diepgaand op een 
bepaald onderwerp wordt ingegaan. Participatie in nieuwe media 
wordt met het oog op de vooralsnog beperkte markt hiervoor en 
de benodigde investeringen, niet overwogen. 

Twee regionale TV -stations 
Aansluitend aan ons bezoek aan Lee Enterprises brengen we 
bezoeken aan twee lokale commerciële Tv-stations in de Quad
cities waartoe ook Davenport behoort. Dit zijn de stations WHBF 
TV 4, een CBS affiliate te Rock Island, Illenois, en WQ,AD-TV, een 
ABC affiliate te Moline. 
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Het eerstgenoemde station, eigendom van een particulier te 
New York, heeft een minimale bezetting en een relatief ldein 
bereik. WQ,AD-TV heeft een veel groter bereik en een grotere 
bezetting. Deze zender, opgericht in 1965, is volledig eigendom 
van de New York Times sedert 1985. Voor de nieuwsvoorziening 
heeft de zender een abonnement op de nieuwsservice van de 
New York Times. Eigen lokaal nieuws wordt in 3 uitzendingen 
per dag gebracht van tweemaal een half uur en een uur. Ook op 
advertentioneel gebied zijn er relaties met de New York Times 
Company. Gecombineerde reclameplaatsing is mogelijk met 
tijdschriften van de NYT Company. 

De beide zenders ogen vrij professioneel en slagen er naar 
hun eigen zeggen in televisie te brengen tegen relatief lage kosten 
en met winst. 

Los Angeles Times 
De Los Angeles Times heeft ervaring met nieuwe media 
opgedaan, maar wijst ook op de nog te geringe financiële 
resultaten daarvan als gevolg van het relatief gering aantal 
afnemers. :Met name op het gebied van audiotex en de faxkrant is 
het bedrijf aktief. 

Wat betreft de faxkrant heeft de LA Times tot dusver een 
drietal al(tiviteiten ondernomen: allereerst de Newsfax (Moscou 
edition), die dagelijks verspreid wordt onder 200 opinion leaders 
in Moskou, en verder een faxkrant voor de Amerikaanse troepen 
in de golf (exemplaren hiervan konden onder meer in tanks op 
het slagveld worden ontvangen) en een faxkrant in Japan, die 
recent gestaakt is vanwege tegenvallende financiële resultaten. De 
faxkrant kan in deze fase een belangrijke functie vervullen als 
leerproces voor alternatieve bezorgsystemen, hetgeen belangrijker 
wordt geacht dan het economische resultaat tot dusver. 

Ondanks deze tegenvallers ziet de LA Times toch ruimte 
voor dergelijke nieuwe media. Indien ze als aanvullende diensten 
worden opgevat en wanneer tegelijk maatregelen worden 
doorgevoerd gericht op verbetering van de krant als zodanig, 
zouden ze een funktie kunnen vervullen wanneer de krant aan 
het einde van haar levenscyclus komt. De LA Times heeft de 
laatste jaren hard gewerkt aan een verbetering van de krant als 
produkt, hetgeen blijkens de groei van de krant niet zonder 
resultaat bleef. In dat verband werden akties ondernoll1en als: een 
redesign van de krant (mede door een nieuw formaat, door meer 
samenvattingen van nieuws en background boxes), een extra TV-
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gids, meer regionale reporting en regionale dagelijkse edities, en 
meer kleur en graphics. 

B. JAPAN 

Nihon Sizimbun Kjokai (NSK) 

Ons programma in japan wordt geopend met een bezoek aan de 
japanse krantenuitgeversorganisatie, de Nihon Shimbun Kyokai 
(NSK). Daar blijkt allereerst dat zich in japan soortgelijke 
problemen als in de vs en in ons land voordoen op het gebied 
van de distributie van kranten. Oplossingen hiervoor worden 
gezocht in de sfeer van verbetering van het imago van de 
krantenbezorger en het inschakelen van onafhankelijke 
distributeurs op contractbasis. 

In de richting van een faxkrant ziet de NSK nog geen echte 
oplossing van het distributieprobleem. Zoals de faxkrant zich tot 
dusver heeft gemanifesteerd met zijn beperkte grafische kwaliteit, 
relatief hoge transmissiekosten door de lage transmissiesnelheid en 
de nog beperkte afzetmogelijkheden, kan het geen vervanging 
bieden voor de huidige op papier gedrukte krant. In het 
algemeen heeft de NSK geen hoge verwachtingen van de 
ontwikkeling van nieuwe media, omdat ze nog veel beperkingen 
kennen. Nieuwe media als videotex, audiotex, fax, hebben nog 
niet echt voet aan de grond gekregen. 

De pers heeft thans ook meer vertrouwen in haar toekomst 
dan in de jaren zeventig, toen de nieuwe media-ontwikkelingen 
zich voor het eerst aandienden. De kranten zullen in de 
multimediabedrijven vooralsnog de hoeksteen blijven. Bovendien 
zijn de japanners nog steeds intensieve lezers. Wel loopt de 
oplage van kranten enigszins terug, evenals de tijd die dagelijks 
aan het lezen van kranten besteed wordt. De pers tracht haar 
aantreH.ingskracht te vergroten door het brengen van meer 
gTaphics en ldeur in de krant. 

Ook komen er steeds meer mogelijkheden voor nieuwe 
media-diensten die ook voor de pers van belang kunnen zijn. Met 
het oog daarop heeft de NSK groeiende bezwaren tegen de 
beperkingen die wettelijk gesteld zijn aan de concentratie van 
media-eigendom. 
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National Genterfor Science lrifcmnation fiystem (NACSIS) 

Meer gegevens over de opzet en resultaten van onderzoek op het 
gebied van informatie en communicatie krijgen we van NACSIS, 

het National Center for Science Informatie System. Dit instituut 
houdt zich bezig met research en development van electronische 
informatievoorziening in de wetenschap. Uit onderzoek van dit 
instituut valt af te leiden, dat de kloof tussen aanbod en afname 
van informatie steeds groter wordt. De informatievoorziening 
groeit driemaal zo hard als de informatieconsumptie. Ca. 95% 
van het informatieaanbod wordt niet geconsumeerd. 

Toch zal dit voorshands nog niet leiden tot een paperless 
society. De print media zullen zeker nog geruime tijd blijven 
bestaan, omdat de voordelen in het gebruik van papier te groot 
zijn. 

Prof. Inose van NACSIS beklemtoont het belang van een 
reductie van de verschillen in regulering tussen telecommunicatie, 
omroep en pers. De regelgeving is ook te ingewikkeld en staat 
convergentie van diensten in de weg. Nieuwe media zouden ook 
eerder geaccepteerd zijn indien er minder regels waren geweest. 
Maar een zekere regulering blijft nodig, omdat standaardisatie 
vereist is. Een gebrek aan standaardisatie staat namelijk ook weer 
een free flow of information in de weg. Standaardisatie moet 
echter niet door de overheid afgedwongen worden. 

Opnieuw een regionaal mediacollcem: de Slzizuoka Slzilllbull 
Aanvullende informatie over het functioneren van een regionaal 
mediaconcern krijgen we van de Shizuoka Shimbun te Shizuoka, 
een stad op ca. IOO km afstand ten westen van Tokyo. Dit 
concern is als kranten bedrijf begonnen en heeft thans tevens een 
radio- en televisiestation binnen zijn geledingen. De kranten 
(totale oplage 690.000) en de omroep (bereik 300.000 personen 
per dag) zijn elk als afzonderlijke sectoren binnen de 
onderneming werkzaam, maar bepaalde afdelingen zijn 
samengevoegd (w.o. de acquisitie-afdelingen). Ook is 
gecombineerde reclameplaatsing mogelijk. 

Op grond van de 'media-crossownership' -regels moeten de 
omroepen en de pers elk evenwel een afzonderlijke directeur 
hebben. Besluiten worden genomen in de vergadering van 
directeuren. De krantendirekteur is 'erepresident'. Het concern 
verwacht dat omroep en pers enerzijds hun verschillende 
karakters zullen blijven houden, maar anderzijds ook steeds meer 
naar elkaar zullen toegroeien. Op de TV verschijnen meer 
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achtergrondberichten die ook in kranten kunnen worden 
nagelezen. De kranten worden steeds visueler, getuige een 
toenemend gebruik van ldeur en graphics. De Shizuoka Shimbun 
is ook aktief op het terrein van videotex, audiotex en CATV. Over 
de faxkrant beraadt het concern zich nog. 

Mainichi Shimbun/ Matsushita 
Ons bezoek aan het dagblad Mainichi Shimbun is er vooral op 
gericht ons te oriënteren over de persfaxsystemen die door 
Matshushita geleverd zijn. De Mainichi Shimbun verschijnt in 
een oplage van 4 mln. voor de ochtendkrant en 2 mln. voor de 
avondkrant. De persfaxsystemen van Matshushita worden onder 
meer gebruikt voor het stroomlijnen van de pagina-opmaak en 
voor de snelle transmissie van pagina's over een grote afstand via 
satellietverbinding naar de diverse drukfabrieken van de krant. 
Deze editing systemen maken een hoge resolutie van het 
beeldmateriaal mogelijk. 

De Mainichi Shimbun werkt nog niet met faxkranten voor 
abonnees. Wel heeft de krant speciale nieuwsvoorzieningen 
operationeel voor bepaalde groepen, zoals bv. nieuwsborden voor 
treinreizigers in de JR Shinkansen. Samen met de HeraId Tribune 
werkt Mainichi Shimbun aan speciale nieuwsservices voor 
Japanse lezers van de Tribune. 

Asahi Shimbun 
In ons bezoek bij een van de grootste kranten van Japan, de 
Asahi Shimbun (de op een na grootste krant van Japan, in een 
oplage voor de ochtendeditie van 8 mln. en 5 mln. voor de 
middageditie) trachten we ons verder te informeren over de visie 
van krantenbedrijven over de problemen en het beleid dat 
gevoerd wordt ter bestrijding van die problemen. Deze krant 
wordt gedrukt in I8 (eigen) fabrieken in Japan en in andere 
landen. Het bedrijf bezit voorts 40 omroepstations, w.o. - als 
grootste - het Tv-station Asahi te Tokyo. 

Ook de Asahi kent bezorgproblemen voor de krant. 
Oplossingen worden net als bij andere kranten gezocht in het 
kader van de distributie als zodanig. De Asahi denkt vooral aan 
het inschakelen van buitenlanders. Het verkrijgen van 
werkvergunningen is daarbij wel vraagstuk apart. Een oplossing 
in de richting van samenwerking tussen kranten ware te 
verkiezen, maar is moeilijk realiseerbaar vanwege concurrentie
perikelen. De faxkrant biedt vooralsnog geen oplossing, omdat 
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hiervoor nog geen grote markt beschikbaar is (er zijn thans naar 
schatting 2 mln. faxapparaten in Japan in gebruik, voornamelijk 
bij bedrijven). 

De Asahi is wel begonnen met het ontwikkelen van database
systemen, waarvoor ook abonnees worden geworven. In Japan is 
in nagenoeg elk huis een computer voorhanden. Met het oog 
daarop wordt de markt van de database-systemen als een 
groeimarkt beschouwd. De Asahi ziet verdere groeimogelijldleden 
in de richting van zijn kontakten met de TV. De onderneming zal 
haar aktiviteiten naar verwachting uitbreiden met het op de 
markt brengen van nieuwe magazines die op een of andere wijze 
een relatie met de TV hebben. Deze aktiviteiten duiden er al op 
dat Asahi als onderneming meer wil zijn dan een krantebedrijf: 
het is een 'information company', aktief op het terrein van 
omroep, databases, tijdschriften e.d. Maar men heeft wel de 
opvatting dat de oorspronkelijke identiteit van het krantenbedrijf 
niet verloren mag gaan. 

Onder invloed van de TV is het kleurgebruik in de krant 
toegenomen. Maar de Asahi is zeer terughoudend in het 
kleurgebruik. Niet alleen is de aanwending van meer kleur in de 
krant een kostbare aangelegenheid, maar ook zijn de lezers niet 
altijd hiermee ingenomen. De krant als zodanig ontwikl(elt zich 
steeds meer in de richting van een krant op maat. Op 
journalistiek gebied verandert de Japanse krant onder invloed van 
lezerswensen. De stijl van de artikelen verandert in die zin, dat er 
steeds meer specialisme gevraagd wordt. Journalisten moeten 
derhalve in toenemende mate zich een zeker specialisme eigen 
maken, hetgeen eisen aan hun opleiding stelt. Toch zal de 
ontwikkeling op het gebied van targeting in Japan zich anders 
voltrekken dan in de vs. In Japan zal behoefte blijven bestaan 
aan een 'general newspaper' en aan meer algemeen nieuws uit 
Tokyo. 

Anders dan in de vs is de krant in Japan qua omvang van 
de krant aan zekere grenzen gebonden. Het is inJapan namelijk 
wettelijk verboden meer dan 50% aan advertenties in een krant 
op te nemen. Daardoor zullen kranten niet snel aan 'information 
overload' bijdragen. 

De Asahi ziet ruimte voor een nieuwe krant in Japan, mits 
deze zich als een economische krant gaat manifesteren. Op dat 
gebied is er ook behoefte aan meer competitie. Eveneens op het 
gebied van berichtgeving over internationale onderwerpen bestaat 
die behoefte. Meer berichtgeving op dat gebied is ook daarom 
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wenselijk, om meer informatie in Japan beschikbaar te krijgen 
over de wijze waarop de wereld naar Japan kijkt. 

Toppan Printing 
Toppan Printing, een van de grootste drukkerijbedrijven van 
Japan, legt het accent op het toepassen van de modernste 
electronische mogelijkheden bij het drukken, de zgn. 'printronics'. 
Hierbij staat het idee centraal van 'one source, multi-media 
printing'. HDTV is de hoeksteen van het bedrijf geworden. HDTV 
leidt tot beter beeld met een zeer hoge resolutie, hetgeen vooral 
alle media voordelen oplevert. HDTV (Hi-Vision in Japan) maakt 
het mogelijk videobeelden te digitaliseren en vervolgens daaruit 
de beste beelden uit te kiezen die voor foto-printing kunnen 
worden toegepast. Het werken met aparte fotocamera's is bij Hi
Vision niet meer nodig. Bij de komende Olympische Spelen te 
Barcelona zal voor het eerst op grote schaal met Hi-Vision 
gewerkt worden. 

Deze nieuwe vorm maakt betere beelden mogelijk dan het 
scannen en printen van TV-(NTsc-)beelden, het scannen en printen 
van HDTv-beelden of foto's gemaakt via de tot dusver alom 
toegepaste fototechnieken. Toppan heeft zich ontwikkeld tot een 
bedrijf waarin printing en andere media-toepassingen 
geïntegreerd zijn (media fusion). Geleidelijk aan heeft het bedrijf 
zich ontwiH.eld van een printing company naar een information 
company. Het drukwerk blijft echter een van haar belangrijkste 
aktiviteiten (60% van de printing wordt op papier uitgevoerd). 

Dai Nippon Printing 
Soortgelijke ervaringen doen we op bij ons bezoek aan een van 
's werelds grootste commerciële druH.erijen, Dai Nippon. Ook dit 
bedrijf maakt gebruik van de modernste electronische apparatuur 
en media ten behoeve van het zet- en drukwerk (multimedia 
operation) Dai Nippon heeft zich daardoor eveneens ontwikkeld 
tot een all-inclusive information company. 

Onder de technische ontwiH:elingen vormt het Video 
Printing System een van de meest recente en opzienbarende. Het 
vps geeft nieuwe mogelijkheden voor de creatie van beelden en 
drukwerk door het vervaardigen van voor printing geschikte 
kleuren-originelen vanuit video beelden. HDTV maakt het mogelijk 
hoge resolutie-foto's te vervaardigen, maar recent werd het ook 
mogelijk vanuit die foto's weer een lopende HDTv-video te maken. 
Dai Nippon heeft het opmaakproces volledig geautomatiseerd via 
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het CTS (Computer Typesetting System). Het bedrijf heeft ook een 
systeem ontwikkeld om het gebruik van de database die door de 
tekstuele informatie, opgeslagen in het CTS voor druktechnische 
doeleinden, uit te breiden tot verschillende media. Zo kan de 
informatie automatisch geconverteerd worden voor display met 
videotex of het kan omgevormd worden in CD-ROM'S. 

Kj;odo News Semice 
In ons bezoek aan hetjapanse persbureau Kyodo News Service 
staat de vraag centraal, hoe dit persagentschap zich instelt op 
nieuwe technologische ontwikkelingen. Bij dit persagentschap zijn 
de belangrijkste Japanse kranten aangesloten, uitgezonderd Asahi, 
Yomiuri en Mainichi. Voor hen is het lidmaatschap te duur naar 
verhouding tot wat het persagentschap voor hen oplevert. 
Bovendien willen deze grote kranten niet van Kyodo afhankelijk 
zijn. De grotere kranten hebben op ad hoc basis een contract met 
K yodo voor de verschaffing van bepaalde nieuwssoorten, maar ze 
blijven daarnaast hun eigen nieuwsvoorziening in stand houden. 
Kyodo legt derhalve de nadruk op haar werk ten behoeve van de 
regionale kranten die de hoeksteen van haar organisatie vormen, 
zull<s in hun gevecht met de grotere (landelijke) kranten. 

Kyodo is ook aktief op het gebied van nieuwe media: de 
persdienst heeft allereerst een broadcast-faxdienst via de korte golf 
ten behoeve van (3000) schepen. Deze ontvangen IQ pagina's per 
dag in de Japanse taal en sinds kort ook in het Koreaans. 
Daarnaast werkt Kyodo met database als service voor pc's, het 
Captain-videotexsysteem en teletekst. Het persagentschap heeft 
niet de verwachting dat de service via deze nieuwe media veel zal 
gaan opleveren of dat deze tot grote veranderingen in het 
medialandschap zullen gaan leiden, maar wil er toch bij zijn uit 
vrees anders de boot te missen. 

Ni/IOn Kei;::ai Shimbun (Nikkei) 
Nikkei wil als onderneming een totaal-informatiesysteem aan het 
publiek bieden, met name in de sfeer van economische 
berichtgeving. De betrokkenheid van het bedrijf bij nieuwe 
vormen van informatieoverdracht komt onder meer tot 
uitdrukking in het feit, dat Nikkei de eerste kranteuitgever in de 
wereld was die op grote schaal een gecomputeriseerd nieuws 
produktie systeem invoerde. Dit systeem werd onlangs verder 
verbeterd door de introductie van PLES, het paperless editing 
system, het systeem door middel waarvan nog sneller en met een 
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nog grotere produktie-betrouwbaarheid informatie via de 
computer kan worden overgedragen. 

De kranten zijn vooralsnog de hoeksteen van Nikkei. Nu 
geeft het bedrijf vijf kranten uit, w.o. de grootste, de Nihon 
Keizai Shimbun met een dagelijkse oplage van ca. 3 mln. 
Hiervoor heeft Nikkei een 'Tri-central Editing System' uitgewerkt, 
met hoofdkwartieren in Tokyo, Londen en New Vork. 
Informatie die langs deze wegen beschikbaar komt, wordt verder 
geleid via ANNECS (Automated Nikkei Newspaper Editing & 
Composing System), een computersysteem op grote schaal voor 
krantenproduktie, en met name voor de journalistieke en 
zettechnische bewerking van informatie via de krant. 

Voor de druktechnische afwerking van de kranten heeft 
Nikkei drukfaciliteiten op 20 locaties in japan en daarnaast voor 
dagelijkse internationale edities samenwerkingen met drukkerijen 
te New Vork, Los Angeles, Singapore en Heerlen. 

Voorbeelden van de verdere betrokkenheid van Nikkei bij 
nieuwe media: NEEDS (Nikkei Economic Electronic Databank 
System); Nikkei Telecom (pakket van data services betreffende 
recente ontwikkelingen in de japanse economie, tevens fungerend 
als een database systeem betreffende artikelen die eerder in de 
kranten verschenen zijn); QUICK (informatiesysteem over effecten 
en fondsen op kleine lcd-schermpjes); Nikkei Telepress (soort van 
broadcasting fax); Nikkei off talk (soort van audiotex via 
telefoonlijnen die niet in gebruik zijn); CD-ROM (via kleine LCD

schermpjes); NSN (Nikkei Satellite News, een televisiestation 
gespecialiseerd in economisch en zakennieuws). 

De krant blijft naar de mening van Nikl(ei nog geruime tijd 
zeker onvervangbaar. Ook hier wordt bevestigd dat nieuwe media 
vooralsnog niet in staat zijn de krant, die in tegenstelling tot 
nieuwe media vrijwel overal en onder alle omstandigheden te 
lezen valt, te vervangen. De krant zal blijven bestaan, maar het is 
de vraag of de krantenonderneming nog lang zal voortleven. 
Voor de onderneming is het zaak, in nieuwe media te investeren, 
omdat deze zullen groeien, maar over deze groei is Nikkei 
voorshands nogal pessimistisch. 

Dentsll 
Het grootste reclamebureau ter wereld, het japanse bedrijf 
Dentsu, geeft nadere informatie over relevante nieuwe 
ontwikkelingen op media-technologisch gebied. Ons bezoek aan 
het bedrijf maakt allereerst duidelijk dat Dentsu zelf ook in 
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nieuwe ontwikkelingen participeert. Zo heeft Dentsu samen met 
de Japanse PTT in Ig88 samen een 'Electronic Library Net' 
opgezet als on-line data base service betreffende artikelen 
verschenen in alle belangrijke kranten en tijdschriften. In deze 
database worden originele artikelen van kranten en tijdschriften 
opgeslagen (naar schatting 500-600.000 artt. per jaar, thans in 
totaal I,g mln. artikelen beschikbaar). Abonnees op dit net 
kunnen artikelen opvragen, die in de originele vorm naar hun 
terug worden gefaxt. Het net valt ook te gebruiken via ISDN 

(toepassing via pc's). 
Faxkranten bevinden zich thans nog volledig in een 

experimentele fase en over de uitkomsten daarvan valt in deze 
fase ook naar de mening van Dentsu weinig met zekerheid te 
zeggen. Op dit gebied bevestigt Dentsu ook dat het Japanse 
Ministerie van Post en Telecommunicatie onlangs nog de 
mogelijkheid van facsimile broadcasting heeft toegestaan. Via 
facsimile broadcasting kunnen faxberichten door middel van 
radio-of televisiegolven naar een groot aantal huishoudens 
worden getransporteerd. Berichten worden dan dus niet meer via 
de telefoonlijn gefaxt, maar via de op ruimere schaal beschikbare 
en te gebruiken omroepfrequenties. Met name gesloten 
organisaties zoals boekenclubs zullen naar verwachting 
geïnteresseerd zijn in toepassing van fax broadcasting. Voor hen 
zal het systeem aantrekkelijk worden nu de overheid ook heeft 
toegestaan 1. dat voor de diensten die door fax broadcasting 
worden aangeboden een betaling mag worden gevraagd en 2. dat 
fax broadcasting tezamen met reclame mag worden 
gepresenteerd. 

Het aanbieden van kabeltelevisie programma's is in Japan 
pas van de grond gekomen. De interesse van het publiek groeit 
langzaam. Dentsu financiert samen met Asahi en TV Asahi een 
satellietkanaal (via de JCSAT-2). 

Dentsu verwacht op middellange termijn dat de mediasector, 
de cultuur en het bedrijfsleven sterk zullen worden beïnvloed 
door een huwelijk van televisietoestel (display-informatie) en 
computer (search-informatie). 

De mediaconsumenten ervaren thans een hoog aanbod aan 
kanalen en een hoog aanbod aan programmering. In plaats van 
de informatieverschaffers, de aanbieders, zijn het thans steeds 
meer de consumenten, de vragers, die beslissen wat en op welke 
wijze aan informatie genoten kan worden. Het sleutelwoord is 
thans vanuit de vraagkant dan ook: 'multiple source, one use'. Bij 
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media-aanbieders daarentegen valt er een tendens waar te nemen 
naar 'mediafusion' . Hier zal het sleutelwoord voor de toekomst 
zijn 'one source, multiple use'. 

Institute qf Joumalism and COJnJnunication Studies, 701910 Universiteit 
Prof. Katsura van het Institute ofJournalism and Communication 
Studies ziet als bedreiging voor de krant het feit, dat grote 
ondernemingen zich in medialand manifesteren. De mede 
daarmee samenhangende tendens naar concentratie kan ertoe 
leiden dat de kranten en daarmee de redactionele 
informatieverschafIing in sterkere mate door commerciële 
ontwikkelingen bepaald gaan worden. 

Als tweede bedreiging voor kranten ziet hij de sterke 
concurrentie in het vlak van de advertenties, waar kranten voor 
hun inkomsten sterk van afhankelijk zijn. In de reclalTle zijn tal 
van media aktief en neemt sales promotion steeds meer toe, met 
als gevolg dat het relatieve aandeel van kranten in de 
reclamebestedingen terugloopt. Wanneer de kranten erin slagen 
die terugloop tot staan te brengen, is een zeker optimisme over 
de overlevingskansen van de kranten gerechtvaardigd. 

Adverteerders richten zich in toenemende mate op targeting, 
het selectiever afstemmen van hun advertenties op doelgroepen. 
Daarnaast houden ze steeds meer rekening met het feit, dat de 
toenemende diversificatie in de samenleving ook tot uitdrukking 
komt in de verschillende 'corporate identities' (verschillende 
culturen, lifestyles). Deze vragen om een aparte benadering door 
de adverteerders, buiten de gevestigde media om. In toenemende 
mate zijn grote adverteerders als Seibu (warenhuis), die veel geld 
uitgaven aan advertenties via de massamedia, geneigd om zelf de 
publikatie van hun informatie ter hand te nemen bv. via boeken, 
tijdschriften, kabelTV, sponsoring van sportteams. 

Bevestigd wordt dat de krant als voordeel ten opzichte van 
andere media heeft, dat artikelen bewaard kunnen worden. Door 
nieuwe media-toepassingen zou de oplage van kranten wellicht 
iets kunnen dalen, maar juist op grond van genoemd voordeel dat 
andere media niet hebben, ligt het niet voor de hand te 
verwachten dat kranten zullen verdwijnen. Kranten zullen 
overleven, maar krantebedrijven misschien niet. Wel indien ze 
zich met nieuwe media bezighouden. Zo is het denkbaar dat 
krantebedrijven de krant blijven produceren, maar dat de 
distributie daarvan mede met hulp van nieuwe media wordt 
uitgevoerd. 
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Het distributieprobleem van kranten wordt niet opgelost 
alleen via nieuwe media. Een persoonlijke bezorging van de krant 
blijft nodig. Maar het valt niet uit te sluiten dat de verspreiding 
van de avondedities van kranten eerdaags wordt beëindigd. 

Het huidige systeem van bezorging van kranten, via het zgn. 
'closed territory' systeem, staat een oplossing van het 
distributieprobleem in de weg. Een mogelijke oplossing kan zijn 
het bevorderen van samenwerking tussen kranten op het gebied 
van de distributie (gemeenschappelijke bezorging). Maar kranten 
zullen naar verwachting daartoe pas overgaan wanneer ze door 
de bezorgproblemen in een feitelijke crisis belanden of wanneer 
een concern als Seibu zelf met een krant gaat komen. 

In het algemeen zijn Japanse kranten op technisch gebied 
vernieuwend bezig, maar op het gebied van de verkoop en 
distributie zijn ze volgens prof. Katsura toch wel zeer 
conservatief. De kranten trachten hun exclusiviteit op dat gebied 
in stand te houden. De TV is voorshands ook nog een conservatief 
medium. Nieuwe media met hun nieuwe toepassingsmogelijk
heden zijn daarentegen verre van conservatief. Het gevaar dreigt, 
dat de traditionele media nieuwe media nog vanuit een 
traditionele invalshoek benaderen. Andersoortige bedrijven gaan 
in toenemende mate ook hun voelhoorns uitslaan naar nieuwe 
media, vanwege het vernieuwende element daarvan en zouden 
daar meer succes in kunnen hebben, door hun andersoortige 
benadering. Zo zijn bedrijven als Dai Nippon, Toppan aktief op 
dit gebied, maar ook banken, automobielbedrijven enz. die meer 
behoefte krijgen aan 'self delivery'. Daardoor zullen nieuwe 
media ook qua aantal meer participanten verkrijgen dan de 
traditionele media. 

Nikkei is een van de krantegroepen die reeds in een vroeg 
stadium h~t belang inzag van participatie in verschillende soorten 
van media. Nikkei is hier ook in geslaagd, vooral doordat ze zich 
toeleggen op het verschaffen van economische informatie, dus 
informatie op maat. Ook Asahi zag het belang van diversificatie 
in de media-presentatie in. Maar tegelijk moet worden erkend dat 
het een zekere tijd duurt voordat dergelijke nieuwe aktiviteiten tot 
succes leiden. De New York Times is vooralsnog niet hierin 
geslaagd. 

Nieuwe media zullen volgens prof. Katsura geen ontploffing 
op de markt teweegbrengen. Ze zullen veeleer een bijdrage 
leveren aan pogingen om media-toepassingen te diversificeren. 
Naar verwachting zullen satellietomroep, kabelTv, electronic 
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publishing en videopublishing een bepaalde plaats met succes in 
de markt kunnen veroveren. Faxkranten zullen voor kleine 
groepen consumenten interessant blijven, maar naar verwachting 
niet voor grote groepen. 

Krantebedrijven gaan vooral om twee redenen in nieuwe 
media participeren. 
1. (hetgeen vooral sedert de ontwikl(eling van kabehv vanaf het 
begin van de jaren zeventig viel waar te nemen:) de krant wil op 
de bus meerijden, uit vrees er anders buiten te vallen. 
2. de krant heeft de technische uitrusting voor inside 
communication zoals een databank en kan deze ook aanwenden 
voor extern gebruik in het kader van nieuwe media. 

Als variant op I geldt de ANP A-opvatting in de vs, nl. het zijn 
nu nog kleine investeringen die nodig zijn om in nieuwe media te 
participeren en indien gewacht zou worden tot een latere fase, 
zou zo'n participatie hogere bedragen vragen (een soort van 
verzekering voor later). 

C. GESPREKSPARTNERS IN VERENIGDE STATEN EN JAPAN 

New York Times (24 juni 1991) 
Patricia A. Ecke, Vice President, Publisher TimesFax 
Stephanie Serino, Project Administrator TimesFax 
Tom Lombardo, Plant Manager Edison 

Office of Technology Assessment (25 juni 1991) 
Samuel Baldwin, Senior Analyst Energy, Materials and 
International Security Division 
Sunil Paul, Project Director Telecommunications and Computing 
Technology Program 

Federal Commllnicatiol1s Commission (25 juni 1991) 
Karl Kensinger, Special Assistant to the Bureau Chief Mass 
Media Bureau 

US. House of Representatives, Energy and Commerce Committee, 
SlIbcommittee on Telecommllnicationss and Finance (25 juni 1991) 
John A. Kinney, Legislative Assistant for Telecommunications 
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USA TODAY ('26 juni 1991) 
Rob Aronson, Color Imaging Manager 
Linda Morgan, Office of Public Affairs 

Ameriean Newspaper Publishers Assoeiation ('26 juni 1991) 
Terry Maguire, Senior Vice President and General Council 
George Casau, Senior Vice President Technical 
Mark Daly, Director for Membership Development 
Kathleen Crin er, Vice President Telecommunications 

National Joumal) Ine. ('27 juni 1991) 
Steve Hull, Vice President, Publisher 
Craig Magargel, Director Program Management G4 Systems 

Tlze Washington Post ('27 juni 1991) 
Beth Loker, Vice President Advanced Systems 

Lee Entelprises ('28 juni 1991) 
Gary Schmedding, Vice President of Broadcasting 

WHBF TV4 ('28 juni 1991) 
Al Uzzell, Program Director, Operations Manager 

WQ,AD- TV ('28 juni I99I) 
Tharon L. Honeycutt, Controller 
Al Van Zee, Anchorman 

Los Angeles Times (I juli 1991) 
Terry H. Schwadron, Assistant Managing Editor 

Nihon Shinbun Kjokai (3 juli 1991) 
Hisao Komatsubara, Deputy Secretary General & Director 
Development Department 
Izumi Tadokoro, Deputy Secretary General & Director Editorial 
Affairs Department 
Hyde Sakata, Director International Affairs Department 

NACSIS (4 juli 1991) 
prof. dr. Hiroshi Inose, Director General 
prof. dr. Kimio Ohno, Deputy Director General 
prof. dr. Hisao Yamada, Director Research and Development 
Department 
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Shizuoka Shimbun (4 juli 1991) 
Nagahashi, Vice President 
Takahiro Oyaizu, Director Production Bureau 
Hiroshi Yoshimizu, Chief Assistant President's Office 

Mainichi Shimbun/ Matsushita (5 juli 1991) 
Yoshinoriu Mikumo, Senior Engineer Technological Development 
Bureau The Mainichi Shimbun 
Tatsuo Yorioka, General Manager Sales Department Graphic 
System Products Division Matshushita 
Shigeyuki Fukui, Overseas Marketing Section Graphic System 
Products Division Matshushita 
Akiyasu Okumura, Coordinator Sales Section Sales Department 
Graphic System Products Division Matshushita 

Asahi Shimbun (5 juli 1991) 
Keiichi Kamoshida, Assistant to the President, Chief of Foreign 
Liaison Office 
Kyoko Hyuga, Publicity and Sales Promotion Department 

Toppan PTinting (8 juli 1991) 
Toshiki Sawada, Manager 
Shiro Kusano, Manager Public Relations Department 
Yuko Hirayama, Administration Department, Research and 
Development Enineering Planning Division 
Tadamasa Ito, Public Relations Department 

Kjodo (8 juli 1991) 
Hiroshi Eguchi, Deputy Director International Department 

Ni/zon Keizai Slzimbun (9 juli 1991) 
Yoshinori Okuda, Senior Assistant to Executive Director 
Information Services & International Affairs 
Masatami Kasagi, Assistant to Executive Director Information 
Services & International Affairs 
Eiichiro Osawa, Assistant to Executive Director Information 
Services & International Affairs 
Makoto Horiuchi, Assistant to Executive Director Information 
Services & International Affairs 
Junko Tokoyoda, Planning Development Department Projects 
Development Bureau 
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Dentsu (9 juli 1991) 
Dr. Kotaro Wakui, Director New Electronics Media Division 
Hisashi Matsudaira, Associate Manager New Electronics Media 
Division 
Tom Sunahara, Associate Manager Overseas Communications 
Department, Corporate Communications Division 

Dai Nippon Printing (IQ juli 1991) 
Masakazu Sato, Director 
Tsuyoshi Teshima, General Manager Multimedia 
Communication Center 
Yasutaka Yoshida, General Manager Multimedia Communication 
Center 
Hiromoto Haruta, Deputy General Manager Press and Public 
Relations 
Harunaga Kugimoto, Assistant General Manager Computer 
Typesetting System Division 
Haruo Kohama, Manager Multimedia Communication Center 

Institute rif ]oumalism and Communication Studies (IQ juli 1991) 
prof. dr. Noritsune Takagi, Director 
prof. dr. Keiichi Katsura. 
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BIJLAGE 2. CHECKLIST DEELVRAGEN 

Deelvraag VI = irifimnatisering als maatschappelijke versclzjjnsel 

Hoe zal de maatschappelijke informatievoorziening zich op 
middellange termijn ontwikkelen (informatisering van de 
samenleving als maatschappelijk verschijnsel) ? 

VI.! Welke gegevens zijn er over de groei van het informatie-
aanbod? Is er sprake van 'media abundance'? 

naar kwantiteit 
naar informatiemarkt 
naar soort informatie 
naar informatiedrager (folio - electronisch) 

VI.2 Welke gegevens zijn er over de groei van de 
informatievraag, de informatieconsumptie? 

naar kwantiteit 
naar doelgroepen, demografische groepen 
naar soort informatie 
naar informatiedrager (folio - electronisch) 

VI.3 Zijn er aamvijzingen voor een groeiende kloof tussen 
informatie-aanbod en informatievraag? Is er sprake van 
'information overload'? Zoja, wat zijn daarvan de 
verwachte gevolgen aan de publiekszijde? 

naar soort informatie (minder afname serieuze 
informatie?) 
naar informatiedrager (wendt men zich af van 
papier?) 

VI.4 Zijn er ook tekorten in het maatschappelijk informatie
aanbod, bijvoorbeeld gelet op de publieke 
meningsvorming in een democratische samenleving? 

VI.5 De communicatiemarkt is een 'dual product market' 
(informatie plus reclame). Zal de verdere informatisering 
van de samenleving verschillende gevolgen hebben voor 
beide deelmarkten? 
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VI. 6 Zijn er aanwijzingen dat het publiek zich in de toekomst 

vq 

VI.8 

VI.g 

VI.IO 

VI.II 

VI.I2 

langs andere wegen laat informeren dan thans? 
verschuiving tussen folio en electronische dragers 
gebruik publieke databanken, teletext-achtige 
systemen 
verschuiving van woord naar beeld 
toenemend 'analfabetisme', afnemende 
leesvaardigheid 

Zijn er wezenlijke verschillen tussen woord- en beeld
cultuur? Zoja, hoe zijn die te typeren? 

In hoeverre wordt de maatschappelijke 
informatievoorziening gezien als een nutsdienst, als een 
'public service'? 

Welke gevolgen heeft 'information overload' voor de 
publieke meningsvorming in een democratische 
samenleving? 

Welke gevolgen heeft een verschuiving van 'woord' naar 
'beeld' voor de publieke meningsvorming in een 
democratische samenleving? 

Er wordt terzake van de maatschappelijke 
informatievoorziening wel gesproken over convergentie 
(verbinding) / divergentie (ontvlechting) ('convergence 
and unbundling'). Welke processen doen zich in de usa 
C.q. Japan voor? 

horizontale verbinding? 
verticale ontvlechting? 
zowel verbinding als ontvlechting? 

Is er aan de aanbodzijde van de informatiemarkt sprake 
van schaalvergroting en concentratie? 

horizontale verbinding (cross media ownership) 
tussen typen informatiediensten (omroep, 
dagbladen) 
horizontale verbinding tussen uitgeverijen 
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VLI3 In hoeverre is aan de vraagzijde van de informatiemarkt 
sprake van 'relative constancy' van mediabestedingen 
(mediabestedingen ongeveer 3% van de consumptieve 
bestedingen) ? 

Deelvraag V2 = technologische ontwikkelingen 

vVelke technologische ontwikkelingen relevant voor de 
dagbladmarkt doen zich thans c.q. in de nabije toekomst 
voor? 

V2.I Wdke technologische ontwikkelingen doen zich in het 
algemeen in de maatschappelijke informatievoorziening 
voor? 

digitalisering 
miniaturisering 
glasvezel 
ISDN 
IBC (integrated broadband communication) 
kabeltelevisie 
DBS (direct broadcast satellites) 
HDTV 

fax-technologie 
LCD-technologie 
telematica-technologie 
intelligente computernetwerken 

V2.2 'Welke technologische ontvvikkelingen hebben zich 
recentelijk in de pre-jJTess-en-pressj'ase bij dagbladen voor 
gedaan? 

drukproces 
redactionele proces 
opmaakproces 

V2.3 vVelke technologische ontwikkelingen worden voor de 
nabije toekomst verwacht in de pre-press-en-press-fose bij 
dagbladen? 

drukproces 
redactionele proces 
opmaakproces 
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V2.4 Welke technologische ontwikkelingen worden voor de 
nabije toekomst verwacht in de post-pl'ess-jase bij 
dagbladen? 

distributie van kranten naar de lezers 
LCD-projectie van kranten 

V2.5 Welke kosten zijn verbonden aan de ontwikkeling, dfe 
introductie en het gebruik van nieuwe 
informatietechnologie, in het algemeen en voor 
dagbladen in het bijzonder? 

v2.6 Doen zich processen van technologische convergentie 
voor, zoja welke? En welke factoren bevorderen 
technologische convergentie? 

V2.7 Hoe zal de prijs/prestatie-verhouding zich terzake van 
electronische transmissie van berichten ontwikkelen? 

kosten van telefoonverkeer 
kosten van isdn en ibc 

v2.8 Zal de capaciteit van de telecommunicatie-infrastructuur 
toereikend zijn voor het in de toekomst op grote schaal 
op de markt brengen van fax-kranten? 

Deelvraag V3 = imPlicaties voor vonngeving 

\l\Telke strategische implicaties hebben (r) en (2) voor de 
vormgeving van persorganen ? 

V3.r Welke technologische ontwikkelingen doen zich op dit 
ogenblik specifiek voor bij de vormgeving van 
persorganen? 

V3.2 Welke ontwikkelingen mogen worden verwacht op het 
terrein van desktop-publishing? Welke betekenis hebben 
deze ontwikkelingen voor het op-de-markt-brengen van 
nieuwe persorganen? 
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V3.3 Welke vernieuwing hebben persorganen recentelijk 
doorgevoerd in de vormgeving van hun producten? 

inhoud product reguliere katernen (i.v.m. 
toegankelijkheid) 

vorm product layout 
moeilijkheidsgraad krant 
(leesbaarheid) 
hoeveelheid 'human 
interest' 
tekst/beeld-verhouding 
kleur in de krant 
(herkenbaarheid en 
toegankelijkheid) 
indeling krant 
technische omvang 
lettertype, lettergrootte 

Wórdt er door persorganen onderzoek gedaan naar de 
publieksvoorkeuren voor bepaalde vormgevings-stijlen? 

Verwacht men een ontwikkeling van 'woord' naar 'meer 
beeld' in persorganen? 

Welke vormgeving van persorganen is optimaal gegeven 
de omstandigheid van 'information overload' en van 
toenemende concurrentie tussen mediatypen ('media 
abundance')? 

Hoe wordt de toegankelijldleid van persorganen vergroot 
(aantal selectiepunten)? 

Hoe verhouden zich 'beeld' en 'informatieve kwaliteit'? 
Betekent 'meer beeld-in-de-krant' minder informatieve 
kwaliteit? 

Wdke ontwikkelingen doen zich voor terzake van 'ldeur
in-de-krant'? 

Welke rol speelt vormgeving als marketing-instrument 
voor persorganen te midden van de overige p's van de 
marketing-mix (Prijs, Product, Plaats, Promotie)? 
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v3.II Wordt er onderzoek gedaan naar de mentale 
prijs/prestatie-verhouding van persorganen (te meten 
m.b.v. gemak van het lezen van persorganen versus 
gemak van informatie verkrijgen via televisie)? 

Deelvraag V4 = implicaties voor de distributie van pers01ganen 

Welke strategische implicaties hebben (I) en (2) voor de 
distributie van persorganen? 

v4.I Welke technologische ontwikkelingen doen zich op dit 
ogenblik specifiek voor bij de transmissie in de pre-press
en-pre ss-fase van persorganen? 

v4.2 Welke technologische ontwikkelingen doen zich op dit 
ogenblik zich specifiek voor bij de distributie van 
persorganen in de post-press-fase? 

v4.3 Welke demografische problemen doen zich voor bij de 
distributie van persorganen? 

v4-4 Welke economische en organisatorische problemen doen 
zich voor bij de distributie van persorganen? 

v4.5 Hoe ontwikkelen zich de kosten van het distributie
apparaat van kranten? 

V4.6 Is het realistisch te denken dat toekomstige kranten-op
maat (tailor-made newspapers) met fYsieke 
distributiesystemen (krantenjongens, PTT Post) kunnen 
worden thuis bezorgd? 

v4.7 In hoeverre kan informatietechnologie een rol spelen bij 
het oplossen van distributieproblemen bij persorganen? 

ISDN 

faxkranten 

V4.8 Hoe ziet de ideale faxkrant er uit? Is het denkbaar dat 
faxkranten in de toekomst dezelfde product-kwaliteit 
(inhoud en vorm) kunnen krijgen als de huidige print
persorganen? 
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Zijn faxkranten voor alle soorten doelgroepen geschikt? 

Welke financieringsstructuur zullen faxkranten hebben? 
Kunnen zulke kranten wel mede uit reclame worden 
bekostigd? 

VVorden er door de bedrijfstak stappen ondernomen om 
te komen tot een gezamenlijke distributie van kranten 
(één of meer distributie-coöperaties)? 

Welke rol speelt de distributie als marketing-instrument 
voor persorganen te midden van de overige p's van de 
marketing-mix (Prijs, Product, Promotie)? 

Kan het distributie-apparaat van persorganen door de 
betrokken ondernemingen ook gebruikt worden voor 
andere doelstellingen, met name voor direct-mail? 

Is het denkbaar dat persorganen via en op LCD

technologie worden gedistribueerd? 

Deelvraag V5 = implicaties voor doelgroepen-beleid 

Welke implicaties hebben (I) en (2) voor het doelgroepen
beleid van persorganen (krant-op-maat) ? 

v5.I Is er sprake van afname/minder groei in het lezen van 
kranten? En zoja, in hoeverre is het niet-gaan of niet
meer-lezen van kranten te verldaren uit verschijnselen 
van overinformatisering? 

v5.2 In hoeverre is het niet-gaan-lezen of niet-meer-lezen van 
kranten te verldaren uit concurrerend audiovisueel 
informatie-aanbod? 

v5.3 Wat kan worden gezegd over de relatieve kosten en de 
relatieve opbrengsten voor het publiek van 
informatievoorziening via persorganen resp. radio, 
televisie, video etc. 
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V5.4 Welke waardering hebben lezers voor de omvang, de 
indeling en de variatie in informatie van hun kranten en 
in hoeverre werkt één en ander door in het al-dan-niet
blijven-lezen van kranten? 

V5·5 

V5·7 

v5·9 
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Welke samenhang bestaat er tussen de omvang van 
kranten en de selectietijd die krantelezers nodig hebben 
om informatie uit kranten te selecteren? 

Welke beleid voeren uitgevers van persorganen terzake 
van de omvang van hun producten en de 
toegankelijkheid daarvan (speciale katernen, vergroting 
van aantal selectiepunten)? 

Zijn er aanwijzigingen voor verdere segmentatie in de 
informatievraag van het publiek, voor differentiatie aan 
de vraagzijde van de informatiemarkt? 

Hoe ontwikkelt zich het verschijnsel van 'special interest 
magazines'? 

Is te verwachten dat er kranten-op-maat kOlTlen? Zoja, 
hoe zien zulke kranten er uit? 

kranten voor gesegmenteerde doelgroepen 
kranten individueel samengesteld op persoonlijk 

abonnement 

Welk soort distributie-apparaat onderstellen kranten-op
maat? 

Welke gevolgen hebben kranten-op-maat voor de 
financieringsstructuur van persorganen (afhankelijkheid 
van reclame)? 

Hoe moeten kranten-op-maat aan de mens gebracht 
worden, welke marketing is daartoe optimaal? 

Hebben adverteerders behoefte aan segmentatie in het 
aanbod? Spoort de krant-op-maat met verlangens van 
adverteerders? 
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Deelvraag V6 = implicaties voor multi-media-publishing, cross-media
ownership en nieuwe diensten 

Welke strategische implicaties hebben (I) en (2) voor de 
mogelijkheden tot multi-mediapublishing en cross-media
ownership? 

V6.I In hoeverre is in de USA resp. Japan in het algemeen 
sprake van convergentie in tele-informatiediensten, dat 
wil zeggen van schaalvergroting, mediaconcentratie, 
multi-media-publishing en cross-ownership? 

V6.2 Welke vormen van multi-media-publishing doen zich 
voor? 

krant en radio 
krant en open-net-televisie 
krant en pay-television 
krant en tijdschrift 
krant en videotex, audiotex, teletext, databank 

v6.3 Welke regelgeving ('access regulation' en 'content 
regulation') bestaat op het punt van radio en televisie in 
het algemeen en cross-ownership in het bijzonder? 
Verwacht men dat de regelgeving in de toekomst zal 
worden veranderd (liberalisering)? 

v6.4 Welke economische voordelen, welke economische 
nadelen kennen schaalvergroting en multi-media
publishing? 

v6.5 Hoe verhoudt multi-media-publishing zich tot 
informatietechnologische ontwikkelingen op het gebied 
van transmissie (ISDN)? 

v6.6 Hoe verhoudt multi-media-publishing zich tot 
publiekssegmentatie op de informatiemarkt? 

v6.7 Hoe kan de concern-strategie m.b.t. multi-media
publishing het best worden getypeerd: competitie, 
coöperatie, complementariteit? 
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Bestaan er bij multi-media-publishing rechtstreekse 
journalistieke relaties (gemeenschappelijke redacties) voor 
de verschillende mediatypen? 

Hoe wordt de interne competitie tussen verschillende 
mediatypen in één concern gereguleerd, gestimuleerd, 
beperkt (onafhankelijke 'profit centers')? 

V6.IO Hoe beinvloeden de verschillende mediatypen in één 
concern elkaar op de advertentiemarkt (positief of 
negatief)? 

V6.II Welke nieuwe informatiediensten worden door uitgevers 
van persorganen op de markt gebracht? En hoe 
succesvol zijn deze diensten? 

Deelvraag V7 = implicaties voor de jinancieringsstructuur van 
persorganen 

Welke strategische implicaties hebben (r) en (2) voor de 
financieringsstructuur van persorganen ? In hoeverre 
resulteren (r) en (2) in verschuivingen op de 'print media'
markt als informatiemarkt en als aandachtsmarkt (reclame) ? 

v7.r Hoe ziet de kostenstructuur bij het produceren van 
persorganen er uit (papier, techniek, redactie, distributie, 
advertentie-acquisitie, marketing, management)? 

v7.2 Hoe ziet de opbrengstenstructuur er bij persorganen uit 
(lezersinkomsten, advertentie-inkomsten)? 

v7-3 Hoe ontwikkelen zich kosten en opbrengsten van pers
exploitaties? En hoe ontwikkelt zich het rendement? 

v7.4 Communicatiemarkten zijn 'dual product markets'. In 
welke mate hebben communicatiemarkten tegenwoordig 
het karakter van een informatiemarkt resp. 
reclamemarkt? Welke ontwikkelingen worden verwacht? 

v7.5 In hoeverre zet een electronische distributie van 
persorganen de reclame-inkomsten onder druk? 
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Zijn faxkranten denkbaar met reclame? 

In hoeverre zet het verschijnsel van krant-op-maat de 
reclame-inkomsten onder druk? 

Wat mag verwacht worden van het publieksbereik van 
reclameboodschappen in persorganen, gegeven ook het 
verschijnsel van 'media abundance' (dikker wordende 
kranten, meer Av-aanbod) en 'information overload'? 

Zullen persorganen ook in de toekomst geliefde 
reclamedragers blijven, of zullen zij de concurrentiestrijd 
verliezen van direct mail en van de televisie? 

v7· IO Welke gevolgen heeft het duurder worden van 
persorganen bij terugloop van advertentie-inkomsten 
voor de oplagen van persorganen ('relative constancy', 
prijs-elasticiteit van persorganen)? 

Deelvraag V8 = implicaties voor het pers beleid van de overheid 

~Welk pers beleid lijkt, gegeven het voorgaande, voor de 
overheid op middellange termijn het meest aangewezen ? 

V8.I '!\Tat is de hoofddoelstelling van het mediabeleid van de 
overheid: 
(a) communicatievrijheid, 
(b) informatievoorziening als 'public service', 
(c) economische bedrijvigheid (informatievoorziening 

als dienstverlening, mediabeleid als 
industrie/ technologie-beleid), 

(d) een combinatie van (a) en (b), of 
(e) een combinatie van (a), (b) en (c) ? 

V8.2 '!\Telke strategie kiest de overheid in haar mediabeleid, 
een sterk sturende strategie (nadruk: zorgfunctie, 
overheid-aIs-loods) of een zeer liberale strategie (nadruk: 
afweerfunctie, overheid-op-afstand)? 
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v8.3 Welk type middelen kiest de overheid in haar 
mediabeleid: 
(a) 'access regulation', 
(b) 'content regulation', 
(c) financieel-economische middelen, voorwaarden

scheppend beleid? 

v8.4 Welke visie heeft de overheid in algemene zin op de 
maatschappelijke informatievoorziening (functies van 
media, media en democratie, bedreigingen, 
'opportunities')? 

v8.5 Welke gevolgen heeft de zich voltrekkende liberalisatie 
van de telecom-sector (PTT'S) voor het mediabeleid van 
de overheid? 

v8.6 Well(e gevolgen heeft de afnemende schaarste aan 
transmissiemogelijkheden (frequenties) voor het 
mediabeleid van de overheid? 

v8.7 In hoeverre 'fuseert' het mediabeleid van de overheid 
zich met het telecom-beleid tot een informatiebeleid 
(omvattende alle drie 'lagen' van de maatschappelijke 
informatievoorziening, te weten tele-informatiediensten, 
transportdiensten (NOZEMA, PTT) en de infrastruktuur)? 

v8.8 

v8.g 

V8.IO 

v8.I! 

Hoe effectief is regelgeving in de mediasfeer, met name 
op het terrein van media-cross-ownership? 

Welke verwachtingen bestaan er m.b.t. regelgeving op 
het terrein van media-cross-ownership? 

Voert de overheid een informatiedrager-specifiek 
mediabeleid (persbeleid versus omroepbeleid)? Zo ja, wat 
is de ratio daarachter? Zo nee, hoe wordt een 
samenhangend mediabeleid gerealiseerd? 

Hoe kan de overheid stimuleren dat persondernemingen 
in de post-press-fase nieuwe (distributie-) technologie 
gaan gebruiken? 
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V8.I2 

V8.I3 

V8.I4 

V8.I5 

V8.I6 
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Hoe kan de overheid stimuleren dat persondernemingen 
nieuwe informatiediensten tot ontwikkeling brengen? 

Is het noodzakelijk dat overheidsbeleid gevoerd wordt 
met het oog op 'leesvaardigheid', zo ja, welk beleid dan? 

Hoe kan de overheid bevorderen dat nieuwe, al dan niet 
kleinschalige persorganen op de markt gebracht worden? 

Hoe beïnvloedt het verschijnsel van horizontale 
verbinding en verticale ontvlechting in de 
maatschappelijke informatievoorziening het toekomstig 
mediabeleid van de overheid? 

Welke betekenis van het begrip 'pers' in 'persbeleid' en 
in 'Bedrijfsfonds voor de pers' is in de toekomst het 
meest zinvol, gegeven verschijnselen als 'media 
abundance', 'cross-ownership', 'multi-media publishing' 
en 'convergentie'? 
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BIJLAGE 3. VOORBEELDEN VAN FAXKRANTEN 

De New York Times is onlangs begonnen met 'Times Fax', een zes 
pagina's tellende krant met samenvattingen van eerder in de New 
York Times verschenen nieuws. Deze faxkrant wordt vanuit New 
York per fax overgebracht naar abonnees in Japan, een project 
dat samen met de Asahi Shimbun in Tokyo wordt uitgevoerd. 
Times Fax wordt ook dagelijks per satelliet overgeseind naar 36 
cruise-schepen, die vervolgens exemplaren drukken voor hun 
passagiers. De faxkrant verschijnt in verschillende versies voor 
Japan en voor de cruise-schepen; elke editie is toegesneden op de 
markt waarop ze verschijnt. Times Fax zal in de toekomst ook in 
andere landen verschijnen. De prijzen per abonnement variëren 
met het aantal kopieën dat de abonnee na ontvangst zelf weer 
van de faxkrant vervaardigt (informatie van: Times Fax, New 
York, NY, juni 1991). 

De NationalJournal, een in Washington verschijnend 
opinieweekblad, geeft de faxkrant 'CongressDaily' uit om beter te 
kunnen voldoen aan wensen van haar lezersgroep en. De 
CongressDaily is een 5 pagina's tellende krant die dagelijks tegen 
het einde van de middag aan abonnees wordt gefaxt. Zij bevat 
korte nieuwsberichten over het Congres (informatie van: National 
Journal, inc., Washington DG, juni 1991). 

Ook de TIVashington Post heeft sinds kort ervaring met een faxkrant. 
Nieuwe media-ontwild(elingen als deze staan volgens de Post nog 
volledig in de kinderschoenen, maar zullen naar verwachting wel 
over 5-7 jaar de resultaten gaan afwerpen (informatie van: 
Washington Post, Washington DG, juni 1991). 

De Los Angeles Times heeft tot dusver een drietal aktiviteiten op het 
gebied van de faxkrant ondernomen: allereerst Newsfax (Nloscow 
edition), die dagelijks verspreid wordt onder 200 'opinion leaders' 
in Mosl~ou, en verder een faxkrant voor de Amerikaanse troepen 
in de Golf (exemplaren hiervan konden onder meer in tanks op 
het slagveld worden ontvangen), en een faxkrant voor Japan, die 
recent overigens gestaakt is vanwege tegenvallende financiële 
resultaten (informatie van: LA Times, Los Angeles, juni 1991). 
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Hieronder volgen enkele pagina's uit genoemde faxkranten ter 
illustratie. 

Monday, 
June 24, 1991 

I Ship Edition I 
mimt~Fax 

A SERVICE OF 

FROM THE PAGES OF 

titlJe Newlork titimeo 
FROM THE FRONT PAGE 

Trade Embargo 
Leaves Iraq Ailing 

BAGHDAD, Iraq - Tbe ll-month
aId international embargo on tInde 
wilh Iraq threatens the country with 
severe mnlnutrition nod increased 
disease among tbe poor, American 
and ather Western doctors inspecting 
hospitals this month say. 

Some senior relief agency officials 
here have begun to criticize the ef
ficacy of prolonged trnde sancti ons 
hecause of their harmful effect on tbe 
general population nod tbe burden 
they put on hurnanitarian groups. 

Thousands of Kurdish refugees 
remrning to their homes from the 
Iranian nnd 'l\trkish border arens are 
finding an ecoDomy besieged by lnfla
tion that has been accelerated by 
trade sancti ons. In their beleaguered 
state, many of those returning Kurds 
are bringing malnourished and dis~ 
eased chHdren lnto the hospitais, 
where mothers say they cannot afford 
the black-marketprices for infant for~ 
mula and high·protein foods. 

In southern Iraq, tens of thousands 
of poor Shiite Muslims, whose rebel~ 
lion at the end of the gulf war was 
crushed by the Baghdad Government 
of President Saddam Hussein, still are 
without running water and electricity. 
Stagnant sewage ponds and garbage 
henps are common in their neighbor~ 
hoods and towns, nnd severe inflation 
has arrived. 

Government-subsidized rations, 
which previously sustained much of 
the population with cheap flour, rice 
and sugnr, have been drastically cut 
back and open market prices for food 
have leaped more than tenfold. 

The only Iraqis immune to depriva~ 
Uon appear to be the politicalleader~ 
sbip and ruling elite around Mr. Hus~ 
sein and tbe wealthiest of Iraq's mer
chant and professional class, who are 
drawing down their savings. 
It is not clear whether an end to sanc~ 

tions allowing Baghdad to generate oil 
revenue would immediately or 
drnmatically improve the lot of ordi~ 
nary Iraqis, given uncertainties like 
inflation and tbe Government'sspend~ 
ing priorities. 

By PATRICK E. TYLER 

Soviet Role Seen in Monetary Fund 
LONDON - Tbe seven leading in~ 

dustrial democracies agreed in prin~ 
ciple Sunday that the Soviet Union 
should be offered a limited role in tbe 
International Monetary Fund when 
PresidentMikhail S. Gorbachevmeets 
with leaders ofthe seven nations here 
next month, the American Treasury 
Secretary, Nicholas F. Brady, said. 

In acquiring what is being cnlled as~ 
sociate membership in the rund - an 
idea first proposed by President Bush 
in December - the Soviet Unioo 
would gain technical assistance 
toward economic reform but no im~ 
mediate I.M.F. baUout to revive its 
moribund economy. Still, the move 
would represent a milestone in 
Moscow's efforls to join the Western 
iinnncinl system. 

Mr. Brady and finance ministers 
from tbe other six countries who met 
here along with central bankers indi~ 
cated that they remained divided on 
the issue of whether Mr. Gorbachev 
should be offered large~scale finan· 
cial aid at the end of their mid-July 
summit meeting. Ofthe seven nations, 
the United States, Japan and Britain 
are the most opposed to promising the 

Soviet Union a large amount offinan
cial aid until 1t is dear that Moscow is 
firmly on the road to converting to a 
free-market democracy. Germany has 
been much more sympathetic to the 
idea. And France indicated that it was 
not taking a rigid position. The other 
countties represented at the meeting 
were ltaly and Canada. 

Analysts said that while associate 
membership would give Moscow only 
a limited role in the I.M.F. and 
presumably Us sister organization, 
the World Bank, it could serve as an 
important catalyst for investment aod 
flnancial aid from Western govem
ments, corporations and investors. 
Tbis is because the finnncial institu~ 
Hons would inspire confidence in the 
Soviet economy by giving their ap~ 
proval to economic reform programs 
and individual investment projects. 

Some analysts noted tbe Japanese 
might be reluctant to offer Moscow 
greater aid in light of the lack of 
progress in their efforts to get the 
Soviets to relinquish tbe islands in the 
northern part of the J apanese ar· 
chipelego that the Soviets seized at 
the end ofWorld War Il. 

Bush Aides Suspect Sununu's Days are Numbered 
WASHINGTON - Even if John H. 

Sununu clings to his job as White 
House chiefofstaff, his power and his 
relationship with President Bush 
have been permanently weakened by 
his controversial travels nnd the 
resulting revolt against him by same of 
the most powerful Cabinet members 
and aides to the President, leading 
Republicans said Sunday. 

Several influential party members 
said they thought Mr. Sununu's latest 
misadventures, involving the use of a 
corporate jet to Oy to Chicago earlier 
this month and his misleading account 
orit, had "put the whole thing on a new 
level," as one of them said, and left 
him with Httte better than an even 
chance to keep his position. 

According to one member of the 
Cabinet, Mr. Sununu's chances of sur-

vival have been hurt by the fact that in· 
fluential Cabinet figures feel that he 
is contemptuous of them and that his 
widely criticized travel arrangements 
are opening their own trips to 
criticism. Treasury Secretary 
Nicholas Brady, Commerce Secretary 
Roberl Mosbacher, Transportation 
Secretary Sam Skinner and others are 
said to be telling Mr. Bush that Mr. 
Sununu is a liability. 

A close associate of the President 
predicted Mr. Bush would wait a few 
weeks or a few months until the furor 
had diminished, then ease his aide out 
of office. 

But the President gave a thumbs·up 
gesture and said "yes" late Sunday 
afternoon when reporters asked ifMr. 
Sununu would be staying on. 

BV R. W. APPLE Jr. 

Times Fax, Ship edition, pag. 1. 
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FROM THE FRONT PAGE 

Trade Embargo 
Leaves lraq Ailing 

BAGHDAD, lraq - Tbe ll·month
aId international embargo on trade 
with Iraq threatens the country with 
severe malnutrition nod increased 
disease amang the poor, American 
nod ather Western doctors inspeet
ing hospitals this month say. 

Same senior relief agency officials 
here have begun to criticize the em
eney ofprolonged trade sanctions he
cause of their harmful effect on tbe 
general population nod tbe burden 
they put on humanitarian groups. 

Thousands of Kurdish refugees re
turning to their homes from the Ira
Dino nod Turkish border areas are 
flnding an economy besieged by in
flation that has been accelerated by 
trade sanctions. In their beleaguered 
state, many of those retuming Kurds 
are bringing malnourished end dis
eased children into the hospitais, 
where mothers say they cannot af
ford the black-market prices for in
fant formula and high-protein foods. 

In southern Iraq, lens of thousands 
of poor Shiite Muslims, whose rebel
lion at the end of the gulf war was 
crushed by tbe Baghdad Government 
of President Saddam Hussein, still 
are without running water end elec
tricity. Stagnant sewage ponds and 
garbage heaps are common in their 
neighborhoods and towns, and se
vere inflation has arrived. 

Govemment-subsidized rations, 
which previously sustained much of 
the population with cheap flour, rice 
aod sugar, have been drastically cut 
back aod open markel prices for 
food have leaped more than tenfold. 

The only Iraqis immune 10 depriva
tion appear to be the poli tic al lead
ership and ruling elite around Mr. 
Hussein and the wealthiest of Iraq's 
merchant and professional class, 
who are drawing down their savings. 

It is not clear whethcr an end to 
sanctions allowing Baghdad to gen· 
erate oil revenue would immediately 
or dramalically imprave the lot of or
dinary Iraqis, given uncertainties 
like inflation and the Government's 
spending priorities. 

By PATRIeK E. TYLER 

• tnttS 
From the pages of The New Vork Times 

Soviet Role Seen in Monetary Fund 
LONDON - The seven leading in

dustrial democracies agreed in prin
ciple Sunday that the Soviet Union 
should be offered a limited role in 
tbe International Monetary Fund 
when President Mikhail S. Gorbachev 
meets with leaders of the seven na
tions here next month, tbe American 
Treasury Secrelary, Nicholas F. 
Brady, said. 

In acquiring what is being cnlled 
nssociate membership in the fund -
an idea first proposed by President 
Bush in December - tbe Soviet 
Union would gain technical assis
tance toward economie reform but no 
immediate I.M.F. baH out to revive its 
moribund economy. Still, the move 
would represent a milestone in 
Moscow's efforts to join the Western 
financial system. 

Mr. Brady and finance ministers 
from the other six countries who met 
here along with central bankers indi
cated that they remained divided on 
tbe issue of whether Mr. Gorbachev 
should be offered large-sc ale tinan
cial aid at the end of their mid.July 
summit meeting. Of the seven na
tions, the United States, Japan and 
Britain are the most opposed to 

promising the Soviet Union a large 
amount of financial aid until it is 
dear that Moscow is tirmly on the 
road to converting to a free-market 
democracy. Germany has been much 
more sympathetic to the idea. And 
France indicated that 1t was not tak
ing a rigid position. Tbe other coun
tries represented at the meeting were 
Ilaly and Canada. 

Analysts said that whîle associate 
membership would give Moscow only 
a limited role in the I.M.F. and pre
sumably its sister organization, the 
World Bank. it could serve as au im
portant calalyst for investment and ti
nancial aid from Western govern
ments, corporations and investors. 
This is because the financial institu
tions would inspire confidence in the 
Soviet economy by giving their ap
proval to economic reform programs 
and individual investment projects. 

Some analysts noted the J apanese 
might be reluctant to offer Moscow 
greater aid in light of the lack of 
progress in their efforts to get the So
vîets to relinquish the islands in the 
northern part of the Japanese 
archipelego that the Soviets seized at 
the end ofWorld War Il. 

Bush Aides Suspect Sununu's Days are Numbered 
WASHINGTON - Even if John H. 

Sununu clings to his job as White 
House chief of staff, his power nnd 
his relationship with President Bush 
have been permanently weakened by 
his controversial travels lmd the re
sulling revolt against him by some of 
the most powerful Cabinet members 
and aides to the President, leading 
Republicans said Sunday. 

Several influential party members 
said they thought Mr. Sununu's Iatest 
misadventures, involving the use of a 
corporate jet to fly to Chicago earlier 
this month and his misleading ac
count of it, had "put the whole thing 
on a new level," as one of them sald, 
and left him with Uttle better than 
an even chance to keep his position. 

According to one member of the 
Cabinet, Mr. Sununu's chances of 

survival have been hurt by the fact 
that innuential Cabinet figures feel 
that he is contemptuous of them and 
that his widely criticized travel ar
rangements are opening their own 
trips to criticism. Treasury Sec re
tary Nicholas Brady, Commerce Sec
retary Robert Mosbacher, Trans
portation Secretary Sam Skinner 
and others are said to be telling Mr. 
Bush that Mr. Sununu is a liability. 

A close associate of the President 
predicted Mr. Bush would wait a few 
weeks or a few months untU the 
furor had diminished, then ease his 
aide out of office. 

But the President gave a thumbs
up gesture and said "yes" late Sun
day afternoon when reporters asked 
if Mr. Sununu would be slaying on. 

By R. W. APPLE Jr. 

Times Fax, Japan edition, pag. 1. 
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'Wired' Bush Jokes About 
'Former Fibrillaling Heart' 

WASHINGTON-President Bush held a MI 
sIate of meetings Tuesday with leaders ol Congress 
and !orelgn visUors! showlng na reCUTNmce of the 
irregular beartbeat that landed him in the hospita! 
over the weekend. He jo~ed about "my farmer 
fibrillating heart" and gave reporters a ~eek at the 
wires to his portable heart monitor. 

Presidential spokesman Marlin Fitzwater said 
that Bush's heart rate was monltored throughout 
the night. uIt- was perfecUy nOfmal all night long," 
Filzwater said. In addition, Bush had a complete 
electrocardiogram test Tuesday mornlng immedi
ately alter getting up, The EKG test showed na 
irregularitîes, Fitzwater said. 

The president <lid make ope change in bis 
lifestyle, FilZwater saldo He followed !.he advice of 
his wiie, Barbara, and switched to decaffeinated 
-toffee. The First Lady had saId that Bush toutinely 
drank atleast six cups of coffee a day. 

Dusk-to-Dawn CurfewSet 
in Capital Looting Zone 

WASHINGTON-City officials imposed a 7 p,m. curfew 
Tuesday in a predominanlly Hispanîc neighborhood where 
13 poUce offers were inlured and .several businesse$ 
ransacbd in two previous nights ofvJolence. 

The commandeer of the D.C. National Guard. meanwhlle, 
met wlth Mayor- Sharon Pratt Dixon and Pollce Chieflsaac 
Fulwood. But Maj. Gen. Calvin Franklin said DO formal 
request Was made far the guard 10 Bupplant the heavy 
police palrols, which lnvolved 1.-000 officers Monday rught. 

The streets in the Mount Pleasant area were ca1m 
througbout the daylight hours as businessmen Bet ahaut 
assessing and repairing the damage caused by bandana~ 
masked youths who smashed shop windowB~ wrecked a 

re~'~ha;~t~~d:~~~~~~w~~~~ ~~;. witb na money~" 
said a Woman who gave her name as Mrs. Lee, who 
surveyed the rubble of her family's dry .. cleaning business, 
l'We're here for 30 years/ we do notmng wrong, and they 
burn everything. They loot. Why1 What happened?1I 

Thirteen officers were injured in the rock~throwîng and 
looUng sprèe before poll ce dispersed the bands. totallng an 
estimated 200 la 4QO people. wUh barrages of tear gas. 
Fîfty arrests wete made. Fulwood said hls department 
su[fered $600,000 in property losses. A new, dusk-lo-dawn 
curfew was slapped on the area Tuesday. replacing the 
midnight curlew invoked Monday. 

Cheney Interrupts 
Mission to Greet 
Departing Troops 

WIT!! U.S. TROOPS IN SOUTHERN IRAQ-On tbe 
same day allied aircraJt st.opped patrolling !he skles over 
southern Iraq, Defense Seeretary Dick Cheney flew lnto 
thè demUitarized zone Tuesday to greet departing Ameri
can troops. 

''Vou really have given a rebirth of pride in the 
country," Cheney told members of an Army tank unit that 
has been poUting the bleak wasteland just north of the 
Kuwaiti border stnee it helped rout lraqls army in the 
PerslanGul!War. 

Cheney, the first administrlition offiCial to set footin Iraq 
sîncè the gulf 1:!risis began in August when lraq invaded 
Kuwait. told the 67th Armored !'Bandits" of the Germany .. 
based 3rd Armared Division's 4th Battalion, 3rd BrJgade, 
they would be out of the area by Wednesday, completing 
the flnal withdrawal ofU.s,forces from southern Iraq. 

Standing alop an MIAI bal\le tank and dre".d in. dark 
business sUit and his customary cowboy boots, the defense 
secretary shouted into a elaud of wind"blown Band. 

"This isn't the most glamorous part of the world 10 be in. 
We'U get you home as soon as -posslble," Cheney saîd to 
scattered hoois and hoUers. 

Cheney arrlved at the Bandlts' encampment about four 
mUes into southern Iraq af ter a 40~minute rught trom 
Kuwalt City in an AImy UH':60 Blackhawk helicopter. 

In Kuwait City, Cheney met with Crown Prince Saad 
al-Abdullah al-Salem al-Sabah and other Kuwaîtî govern
ment leaders. He 101d reporters lhey discussed postwar 
s~urlty :arrangements for lhe guil, but he wouldn't say if 
agreements were reached. 

Cheney said he assured the Kuwaitis that even though 
all U,g, trqops were leavlng southern Iraq, same American 
forees Wil! remaln in Kuwait "for a perlod of months 10 
come." He deCllned to be mare spec1fic about the time 
period. Cheney began his trip in Saud! Arabia and was 
scheduled to meet King Fahd in a return visit Thursday. 
The defense secretary traveled to the United Atab 
Emirates: on Tuesday evenîng and was scheduled to go 
today 1.0 Oman., Qatar and Bahrain. 

Cheney. who vislted U.S. troops in the region onJour 
previous trips, stressed 10 the "Bandits" assembIed in front 
of thelr dust-covered tanks and tenis in southern lraq that 
their sacrifices are widely 4lppreciated by the American 
public. He waded into the -crowd of soldlers. sha..king hands, 
posing for pictures, asking about their food, mail service 
and equipment and reminding them that ance they're 
home iliey will receive special war medals. 
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THEGULF 
If Saddam Hussein Goes, 
Son-in-Law May Step In 

WASHINGTON-The !ir,t clue. came in photegraphs. 
For yem, in the endless pictures that tbe sycophantic 
Iraqi media published of President Saddam Husseln, tbe 
face of Husseln Kamel Hassan routineJy woUld appear in a 
far~right corner. 

In tbe secretive world of Baghdad polities, where 
pictuies of ten teIl more than words about who'$ reaJ.iy who 
in the inner circJe, those images were eVidence that the 
trim, young lraqi wUh tbe de rigueur Hussein·style 
musiache was on the iringe oîpower. 

But like a slow~motion run of anlmated cartoon panels, a 
series of photographs during the 19805 showed Karnel ever; 
EO gradually moving in trom tbe corner. By tbis year, he 
was at center focus, Tbere were even photos of Kamer 
handing out medals hirnself) with Hussein Joo1ting on. : 

For U.S. policy~makers and intelligence analysts that 
sart of information is an important signa! that a majo; new 
player has emerged inslde the power structure of !rag, "H 

_Husseîn had a,lleart attack, Kamel's the most likely 
successorl " seid oné Administration Middle East expert. 

Moreover. Ü Baghdad's leaderehip ever decldes to take 
President Bush up on hls repeated suggestion thal Iraq's 
posItion would be better if Hussein Wère no longer in . 
charge, Hussein mlght weU choose Karnel as ms successor. 
"U Hussein is groomîng anyone-, U's him," theofficlal said. 

The rise of Hussein Karnel Hassan Ulustratesvividly the 
brutal rnles ot lraqi politics-where- famlly ties, 

ruthlessness and loyalty COl.J.nt aboy:e_all else, It aIso points 
up whatmay be the {atal naW in the Bush Administration's 
strategy ol trying te ,tabilize tbe Gul! region by pushing 
Russein irom power. For, while U.S. analysts disagree 
about same aspects of Kamel's career, they are unanimous 
in saying that he is every bit as tough .a custumer as bis 

. cousjn.lather~jn-law and mentor, Saddam Hussein. 
As a result of Kame!'s increasing prominence, he has 

become the center of keen interest by U.S. MIddJe East . 
experts both in and -out of government, And not anly !hem, 
Federal proseculors in Atlanta have had Kamel under·· 
investigation as part of a broad-ranging Jnvestigation of 
!raql attempts 10 evade arms export restrJctions and 
launder money through international banks. 

And ~ince K~el recenUy added tbe Defense Ministry to 
hls smng af high-level Baghdad posts; U.S. defense 
analysts have been collecting informatian on hls activities, 
as weU, trylng te discern what his rise portends for Iraq's 
still-potent military~ 

For many ana1ysts, the search lor information about 
,Karnel has been a slowand frustrating task. Hls past, like 
those af most lragt lèaders~ is .shrouded in a mist of fear, ~ 
questionable anecdotes;md rumor. LitUe-is reliabJy known 
about hls childhood, his schooIing or hls personal tastes. 

. Same suggest he may have hadsome military training. 
Bul among Lhe facts that are known is that Karnel, bom 

in 1945, had two all-important credentials from the 
beginningt He came from Tikrit, a city 100 miles north of' 

, B.aghdad. It is home te Hussein ànd manyin his moer 
c1tcl~. ~ addit,ion, h,e isBussei~'sfirs~<?~il1' , 

fAdáli:Y--
'briefing 
paper on 
'dellelopmenls 
~_theG1lIL __ _ 

• KURDS SPEED RETURN HOME:Iraql KUIIIs are 
returning home from sgualid border camps taster 
than expected. the U.Nis envoy te northern !rag B~d 
Tuesday, indicatingthe allled efrort to establlsh a 
safe haven for Kurdishre!ugees is paying off. 
"There's light at the end ot the tunnel," U.N. sp~ia1 
envoy Steffan De Mistura saldo "They are responding 
soenthusjastically:' 
• FIREFIGHTERS CITE PROGRESS: Firefighlers 

an one Canadian-worktng 1n!he Abmadi oil ~~ld. 
"Firefighters estimate that by the end of August 
two-thirds wiU be out and so far theyare 
slgnificantly ahead of schedule/' he said Tuesday. 
"Two-thirds ofthepoUULion will be gonebytheend 
ofsummer." 

Saudis CiteGood and Bad 
News on OH Spil! Damage 

RIYADH. Saudi Arabla-The world's biggest oU spUl 
has devastated Saudi Arabîa's northeastern coast but large 
areas of the Perslan Gulf may have escaped severe 
damage, Saudi environmentalîstssaid Tuesday. 

Environmentalists sald they betieved the Gulf's high 
salinîty made the oil noat on the surlace, allowing much of 

weredamag during the GuUWar. 

om 
hal 

Fifty pe~cent to 70% of ~he oil disappeared wJR: ;ri 
than twa 
nGul!. 

Almost all of lhis ended up on Saudi beaches trom !he 
Kuwaiti border in the north down almost 10 Bahra.in. 

lilt has caused some major, major damage to the Saudl 
toasl and some areas may be permanenUy damaged " said 
a Saudi environment expert involvedin !he clean-up: 

Small slicks have been sighted in the middJe of !he 
northern ~ulf but there are no slgns that they will move 
past Qatarmto the southern waters, officJals saîd. 

"We won't really know what effect jl has bad on iish in 
tile area until at least next season's .catch," sald the Saudi 
expert." 
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NATIONIWORLD 
Police Will Recommend Rape 
Charge in Kennedy Eslale Case 

P ALMBEACIl, FI .. -Palm Beach polic. today saltl lhey 
will recommend that rape charges be fil~dagalnst Williani 
Kennedy SIlÛth in the alleged March 80 assault -at fue 
Kennedyestate. 

''We're confident that ti sexual battery did O(:cur/' 
spokesman Craig Gunkel said. police are preparing a 
"probable cause affidavit" to present to state attorney 
David Bludwol'th. "We are recommending tbat èrlminal 
charges be flled,tt Gunkei said. 

A 29~year~old Palm Beach County woman has accused 
Smlth, a nephew of Sen. Edward M. Kennedyf of raping 
her al the Kennedy estate March 30 aftel' they met at a bar. 
Stnith. a ao~year-old student at Georgetown University 
Meilical School in Washington. ,has denied any wrongdo
ing. GunkeIlSaid wday that Smith has continued 10 decline 
10 talk toinvestigators. 

Sen, Xennedy and hls son Patrick, ti; Rhode Island state 
representative. Were wlth Smith over the weekend when 
!he alleged rape occurred. "Senator Kennedy is confident 
!hal when all the faets comebut. Willie wUl be vindicated/, 
sa!d Paul Donovan, Kennedy's press s~cretary. 

AT&T to Buy NCR Corp. for $7.4 
Billionin Year's Biggest Takeover 
an~~ce~o:o~d~T;~;~~;;~~b~~n~C~ ~~;~ d~~ 
valued at abollt $7,4 bUlion, !he biggesl corporale takeover 
this year and one of the biggest sigçe the mergel' mani~ of 
lhe late 1980s. 

The mergel' will end !he independence of NeR, a 
Dayton, Ohio·based firm that converted itself irom a 
maker of mechanical cash registers into the country's 
fifth·largest computer manutacturer. The deal gives 
AT&T a new chance te become a significant player in t11e 
CQmputer and data <!ommunicaUons industry. 

The deal, which started as a hostile takeover bid sbc 
months ago but ended äS a irlendly mergel', is expected to 
become final within five manths. Under tems of the
merger agreement, NCR sharebolders w1ll get $110 worth 
of AT&.T shares tor each NCR share. Because DO cash is 
exchanged, the stock swap is tax deferred for NCR 
shareholdersuntil they seU their AT&T shares. 

Appeals Court Scuttles $50-Million 
Penalty Against Korean Air lines 

WASHINGTON-A (ederal appeals court Tuesday 

~:~0Á1r ~~s :~~ f9~i~~:t~~t~~ ;~:te ~eJ 
a KALjwnbojet shot down by a BoViet fighter pilot.. 

But fue appeUate court upbeld a jury's finding that the 
airline was guilly of willful misconduct in failing 10 correct 
KAL FlightOO7's course as lt flew iuto Soviet air space. 

That fInding opens the way for tbe 137 plaintiffs-rela
tives of vlctims-to seek other damages for nnancia110siles 
ahove tbe normal $7M)('IO limit set by internationallaw. 

Armenia Accuses Soviets 
of 'State Terrorism' 

MOSCOW -Soviet commandets vowed Tuesday 10 con· 
tinue military action to disarm rnilitants in tbe Armenia~ 
Azerbaljan border region, saying if tbey did not intervene 
thousands would be killed in fighting between the 
republics. Top (Jffîcers Qt the Sovîet army and Inlerior 
Ministry troops in the region denled Armenlan accusations 
that their forces were stding with .Azerbaijan in the 
Iighting that Slems Irom the dispute over tbe Nagorno 
Karabakh enclave. 

But Armenian President Levon Ter-Petrossian repeated 
charges that Azerbaljani authorities were peing helped by 
Soviet troops in raids on Armenian settlements on both 
sides of the border nnd carrying out "foreed deportations" 
of Armenians. Ter-Petrossian called the fighting, in whtch 
Armenlan natlonalists say at least four dozen people have 
been kllled in 10 days, I'an act of state terrorism carried out 
by the Soviet Anny, intetnal troops and Azerbaijani militia 
in keeping wUh a plan prepared in advance." 

Rebels Cut Salvadorean Power 
SAN SALVADOR, EI Salvador-Nearly hall ol EI 

Salvador was without electriclty Tuesday af ter rebel 
saboteurs o-owned power lines through much or the 
toUnlry. Government power officials sald about 45% of tbe 
country was blacked out for up ta six hours and that in the 
eastern provinces turbo·gas generators were supplying 
energy but only for 12 hours a day. Tbe officials said 
gUèrrillas had blasted 35 tow.ers carrying transmission 
lines the past week. 

france Holds Pacific Nuclear Test 
PARIS-France set oU an underground nuclear explo

sion Tuesday at lts Mururoa atoU testing ground in the 
South Pacific, an army spokesman said. The tests, 10 
prepare warheads for France'.s nuclear strike force of 
submarines, long·range bombers and land-based missUes, 
have provoked widespread protests in the Pacific region 

TheWeather 
Scattered showers and thunderstorms developed 
across the GuU Coast and tbe Southeast Tuesday, 
extendlng into southern Florlda. Flooding trom an iee 
jam occured on the YUkon River at Tanana, Alaska. 
lOW$ Monday night, tllghs Tuesday, 20;00 I1MT. 
0<, w..I1!:€h 5"! ""'"" '" l~M·i?1 

Allr;:tlOrage 41J47 Qe~U~ 41(60 """',. 69196 
A!lan!a 49f18 """"" 12/17 $anAnlonlO S8fl7 - 25/55 IWlsasCit)' som SalIEraneisr» 53/69 
C/lar\:sto1l,S.C. 70jS2 iQSAng~les "j83 ~attle- 50)5:1 
thica.go "164 ",,"..aml 76]04 WashlrlgtOllD.G. 55/10 
0_ 56/12 NewOrteans 67/76 

73i!l5 """'" 4lj65 Ne",yntl< 54/67 Riya.:Jh 

Ertremes In \he 48 Sti'ltes; lOW 25 at BJsmattk, N.D.~H!I1H 101 Palm 
Springs,Calif. 
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CALIFORNIA 
Justices Prohibit Prayer 
at PubJic School Rites 

SAN FRANCISCO-Tne Camornia Supre .. e Court, 
raising tbe constitutional harrier between governrnent and 
religion, on Monday prohibited organized prayers at public 
highschool graduatien çerernonies. 

In a far~l'ea.ching decision issued on tbe eve tbe 
. graduation season, tbe high court held 5 10 2 that web 
invocaUons and benedictions èCfecUvelY ·'convey a mes .. 
sage" of governmental endorsement or religion, violating 
tbe U.S. Constitution. 

"Freèdom of religion floUrishes anIy when government 
observas strict adherence to tbe principle of sep{lration of 
religion and state authorîty," Justice Joyce L. Kennard 
Wl'I)te in the plurality opinion. "Respect for the dtffering 
religious chokes (Ir tbe people of this country requires tbat 
government nelther place lts stamp of approval ••• nor 
appear to take a stand on any religious questton." 

The declsion is likely to have broad iIppact. Frayer in 
public school classrooms bas been banned under a U.S. 
Supreme Court ruling slnce 1962. Bul mvocations and 
benedictions at graduation ceremonies have endured as 
their legality remalned unresolved. In CaliîornIa, an 
estimated three~fourths of the 1,000 school distriets in the 
lStàte melude sUèhreligious messages at graduaUons. 

The ruling reflecled unusually wide division withln the 
court on the emoUonally and polltically charged school~ 
prayer issue. Six separate opinlons totaling 157 pages Were 
issued by the justices. Kennard, joined by Justices Stanley 
Mosk and Allen E. Broussard. concluded that graduátion 
prayer vîolated both !he federal and state constitutional 
bans on government establishment of religion. Chief 
Justice Malcolm M. LuclUf and JusUce -Armand Arabian 
reluclantly agreed that prayer eonfllcted wUh rulings by 
the U.S. $upremeCourt-but did not reach the question of 
whether there was a state constitutionaI violation as weU. 
The dissenters-Justices Edward A. Panelli and Marvin R. 
Baxter-found no federal Or state consmutional violatIon. 

The fate of graduation prayer in California could be in 
the hands of the U.S. Supreme Court, which, in a separate 
case, is expected to rule next year on whether graduation 
prayers are permlssible under theIederal ConsUtution. 

Reagan Returns 10 Capitol 
in a Wilson-Supporting Role 

SACRAMENTO-He's 80 now, !he hearing is shot and 
the volce 15n't as crisp. But the stride, the smUe, the timing 
and the aura are still vintage Ronald Reagan, 

And it may alillave come together on Monday-Reagan 
Day in the state Capitol-to help Gav. Pete WiJson in hls 
budget battIes. especially wUb conservative Republicans. 

. Reagan, bath subUy and bluntly, signaled fellow conserva~ 
tives that it is politlcally acceptabIe 10 raise wes, support 
gun contral and care forthe needy. 

It was Reagan's first trip back to Sacramento sinee 1984, 
when he held a huge campalgn rally in Capitol Park on tbe 
eve of alandslide election vietory.It was rus first return te 
the Assembly chamber-scene of all governors' State of 
the State addresses-since he left state office in 1975. 

ANNLANDERS 

A 'Blaek Thumb' Seeks Aid 
DEA:R ANN, I'm a lady who Ioves houseplants. 

There's only one problem. I delinite1y do not have 
• green thumb. Plan! alter plant "<mUnues to die. 
The soU sours.Jean buy a beautiful, pToud-looking 
azalea from a florist and in DO time it wi1l he dead. 
lf I try a transplant. the plant never recovers from 
the shock. Ann, 1 have no idea what l'm doing 
wrong. Should I give up murdering live plants and 
resort to artlfieial ones? They're not nearly as 
beautiful, but they demand no care, and !hey 
always look healthy, Please help. 

-WILTliIDllEARTIN LAKELAND, FLA. 

DEAR LAKELAND, ArUficial plantsl Perish 
the thought. When you buy a plant ask the florist 
to teU you how 10 nourish it. Some plants needa lot 
of waterand aun. Others need almost nowaler and 
thrive in the shade. SoUy. my flower and plant 
maven, says most people over-water pJants and 
the rOOts rol. What you need is guidance. Get it. 
Yourbrown thumb will turn greeninnotime at all. 

ENTERTAINMENT 

'Miss Saigon,' 'WiJl Rogers' 
Each Gei 11 Tony Nominations 

NEW YORK-"Miss Saigon" and ''The Will Eogers 
Follies" lead the pack cf Tony nominations announced 
Monday with 11 nominations apiece, They were joined in 
the- race for the best musical award by "Onee on 'l'his 
}slànd" and "The Secret Garden." 

In the competition for best Broadwayplay, Meil Simon's 
;'Lost in Yonkers" is the- favorHe. But it received one 
nomination fewer than !he six plcked up by Timberlake 
Werlenbaker's "Our Country's Good:' Also contending are 
John Guare's "Six Degrees of Separation" and William 
Nieholson's "Shadowlands." 

Welsh actor Jonathan Pryce in a Eurasian role and 
Filipîna actress Lea Salonga in the tiUe fole of "Miss 
Smgont> neUed nominations for best leading actor and 
actress in "a musical. Pryce is up against Keith Carradine in 
"Will Rogers Follies,'1 Paul Hipp in "Buddy . . • The 
Buddy Holly Story" and TopoI in "Fiddler." Salonga wi11 
contend wilh Cathy Rlgby in "Peter Pan'" June Angela.in 
"Shogunl'.andDeeHot in "WmRog~rsFollies." 

and Courtney B. Vance of "Six Degrees ot Separation." 
Julie Hanis won a nomination for the just-closed "Luci
fer's ChUd." She'lI face Stockard Chanrung in "Six Degrees 
of Separation," Cherry Jones in "Dur Country's Good" and 
Mercedes Ruehl in "Lost Î.n Yon!ters." 
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COMICS 
PEANUTS By Charles M. Schulz 

CROCK By am Reohln and OOn Wilder 
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SPORTS 
Cant Avoids Big Crash, Wins 
Winston 500 at Talladega 
. TALLADEGA, Ala.-Harry Gant had !he rlghtslrategy 
and won tbe WInston 500 Monday. Gant went tbe rmal 06 

la~~::,~".!u~~~r.r'ii:n~~~~~~~~on 
tballeft Kyle Petty wUh a broken I.flleg. The Incident, 
oc<:urred on lap 71 of tho IBS-lap race who. Pett,y's 
PonUac beoarne tangled wllll ErnIe Irvan's Chevrolet on 
Ille hael<sttetch •• ,IUng ofl a obain reacUon accident. 
among Wof tbe U cara. 
, Mark Martin'. Ford Waa clipped by Irvan, bacaroe 
aJroome brlefIY. but landed uprlghL MartIn's hadly 
damaged CIll' rejoined th, field-seven laps down-wben 
tbe ra .. restarled alter spending aa minute. under tbo red 

'fiag. . 
. Only .Ix carsleft the race. Teama worked leveri.shly 10 

gel cara baek into tho raco ao tbey could eam points 
IOw<U'd the Winalon Cup tlUo. The front end of Davoy. 
Allison's ear was miSSing when hereturned to thetrac~ 

• "I dldo' se, anything, IjustfeltJ4" Martin .aid. "I look ., 
whaie of a liek when I ~e down. It waa lIke dropping 

'yoUr cal' off aeouplè of stories}' 
!\ace officials ,áid Petty suflered the only serioua, 

lnjury-a broken lolt femur. or thlgh oone:1t Waa a:' 
eompoundfracturej ot spokesman Jim Freemansaid. 

NHL PLAYOFFs 

North Stars ResPllnd, R()utOil~rs 
BLOOMINGTON, Mlnn.-When JOhn Muekler said tbe 

Mlnneaota Nortb Stars couldo't keep up wltb hls Edmon
ton Oilers, he didn't know !hose werf! fighting wordB. 

The North Stars showed Same speed of their own whlle 
rouUngtheODers. 7-3, Monday nlgbt 1olal<ea2-lleadin 
their Stanley Cup semifinal series. 

"rd rather play a speed g{iine than a l!:1owdown game/' 
aaid Dave Gagner. who had three assls\S lor tbe North 
Stars. Mueklor made hls conunimts IUt Saturday nlgllt 
alter Edmonton scored a 7.,2 ~ctory Over Minnesota to 
even tboserles. The North Stars look ex<epUon. 

Shoemaker Won't face DUI Charge 
LOS ANGELES-Bill ShO<!malter, who rode more 

~.~:~Y~!fhe~~:;:~~s~:c~~~ryb, ~ 
·.""ident tbat left bim paralyzed, tbe Los Angel .. ColUlty 
District Attomey'. ollicesa!d Monday. 

Rlchard Jenklns, .cUng head ol tbe L.A. Counly DIstrict 
Attome'. or66o. in l'èmona; _aid' tho severlty ol the 
injUrles and lhe fact that no one else Was involved in the 
accident nsupports the tleclsion to -declîne to prosecut.e in 
the interèst or ju.sUce." L.A. 'coUPty prosecutorS orten do 
not file charges insuch eirCUPlstances. Jenkins ~~d. , 

BASEBAll 
DAILY REPORT 

Dykstra, Daulton "urt in Crash 
PHILl\DELPHlA-All-Star center fielder Len

DY Dyl<stte and catcher Darren D.ulto. ol tbe 
Phllad,lphla Phillles were serloualy inIured In on 
a1cohol-rel.ted aulomobU. a""ldent early Monda)'. 

Dykstra aullered a broken rlght eheek"no, a 
broken righl coUaroon. and three la'oken rlbs, 
accordIng 10 • spekeowoman al Bryn Mawr 
Hospita! in auburban Phll.del~hla. A broken rib 
punclured a lung and bis bean- was bruîsed. He 
was pUI on tbe (iQ-da)' dls.bled list and will .. out 
a minimum ol two montha, aecordlng 10 Pblllip 
Marone, tbe Phillles' team physlcian. 

Daulton suffered à fracture 800ve tbe left eye 
and a Bcrat.ched corneaj whîch is not expected to 
alleet bis vislon, Maron •• aid. Ho Waa put on tbe 
15.day dlsabled Ii~ a1tbongh bols _led 10 ha 
out conslderably langer. 

The accident oecuned at about 1 a.m. when 
Dykstrà lost control ol hls 1991 Meréed •• roaclster 
and spun across a dry road, where tbe cal' struck a 
Iree and was virtuaily demollshed. Poliee were 
unsure how fsa! Dykatra waadl'lvJng. 

TIle players were ret1,U'lÛng from a bachelor 
party for teammale Joh. Kruk. They we .. Jlo~ 
weartng ,eat halts, aecording to police, .nd tbe'" 
bagdld not înl1ate because tbe oar hll tb. treefrom 
the old .. Poll .. said Dykslra will b. charged wllll 

. dronk dl'lving, tests having delermined tbat be 
exeeeded the atale'slegal blood-a1cohoIUmit. 

MAJOR lEAGUE HOUNDUP 

Angels and Lewjs Give Way 
to Orioles' Power Surge, 7-0 

ANAlIEIM, CalIf.-Angel rlght-hander.Scott J,ewis ls 
dlscoverlng that whDe he might bave .. en abl. 10 oase up 
on a httter Or iW9 in theJDinors, there's na $\leh ~ltein a 
",l\lOr léague Ilneup. That le ... n waa polUlded bome 
Monday nlgh4 wh.n tb. Orioles hlt tbreo home runs off. 
bim and four overall In • 7-0 rout ol tbe Angels before. a 
uowd ol 19,972 alAnalleiJrt Stadium. 

"VqU can'i make nrlstakes here, and yoU're foolli;h îf you 
thlnk you can," .ald Uw, wbo bas haen una.l. 10 allUI 

~~t:':~:~;:'~:~o~:.ngSinanYOfbIsfiv, 
homer 

Astroaat 
in seven 

Sboemalter, who sullered a .eVere spinal-cord inlury in 
'tbe April •• ciden~ had a .lood-a1cohol level of 0.13%, 
Ca!ilornîa Rlghway Patrol autborlUo. reporled. The logal 
)jffiitLn Calil~rJ.Ûa i.sJ~%. (lIbe, ooOle •• 1.n~lng. on Pag. 8 
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SPORTS 
; , ;. NBA PIJ\YOFFS 

IIATIONAL LEAGUE 
Grant Grabs 10 Rebounds, 

WH! W Pct. OB l.-tO Stik flom. bil Bulls Grab 2-0 Series Lead 
SanOiem 14 IJ .560 -4-6W2 5-5 9.s CHICAGO-Micha.l Jo,dan and Scoltle Pipp •• domi' - 13 IJ .542 11 64 lt 8-6 5-5 .ate<! tbe •• oring Monday nlght, but tbe Chicago BuJls 
I>odws 12 12 .500 lil 64 WI 4-6 8-6 WeN talking about Horace Grantls offensive f(!:bounding in A_ 

II 11 .500 11> 5-5 U 4-1 74 
tbe dosing minut .. ol tbelr 112·100 v!clory over tbe 
Philadelphla 76ers. 

Hoostón 10 14 .411 3\1 4-6 U 5-5 5-9 Granlm.de tbe key plai afte, tbe 76< .. , who had tralled 
SanFrancis<:o 9 16 .36Ó 2-6 ti 5-4 4·12 by U'po!.t.; early in ' 

10 103·98 on twof,ee t 
h.! W t PcI. G9 1·10 SIII< H.m. A •• ! - 16 .$40 64 WI 9-5 74 

run that put tbe game away, givlng tbe Bull. a 2·0 lead In 
U"Vtl!k 14 10 .563 lil 5-5 1I 9-6 5-4 tbe best.-of-sevenSa.stern Conference samifinal series. 
stlCll. 14 11 .560 2 5-5 L2 94 5-7 Grant~ who had lieven of hls 10 rebohncls-on the offensive 
ChIeogo 13 13 .500 311 5·5 W2 5-3 5-10 

boards, ,aid of th. big pJIlY. "I Went 10 the opposU •• lde, 
tipped lt 10 mysel! and tben tipped i! In." Sald Pippen, who 

l'IlIIad'le!!!! 11 14 .440 5 7-3 1I 9.s 2<1 had 23 points: 1'Horace'!play on the boards was excellent." 
Montreal 10 15 .400 6 5-5 WI 1-6 5-1 Bubka Sets Outdoor Vault Record; 
Mond·t·Resaftt Finn Shatters lavelin Standard 
MontrealI0,SonF_4 Chlcàl12 4, Hooston 3 

SHIZUOKA, Japan-Sergei Bubka of tbe Sovlet Unlon 
l'ittsbur&ll3,C1nclnnatll On!l~s~ broke his outdoor world record in the pole vaUlt Monday, 

movlng wlthln on Ineb of tbe 20·{oot barrie'''''a helghl he 
AMEfllCAN lEAGUE bas reached Indoo .... Bubka cleared 19·1l, half an Ineb-

above his previous outdoor mark. Bubka. 21. c1eared !he 
Wilt W L Pcl. Ga 1-tO strk HQme- AWJll record height,on_hJs_second try, lèav~he crossbat-
Oal<l.1ld 15 9 .625 7-3 L2 11-3 4-6 wiggUng. In another .recordJleriormance, and's Seppo 

Chlca&9: 11 10 .524 2~ 3·1 \5 5-1 6-3 
a.ty brok. the worldjavelin mark by more tban thre. feet 
"itb a threw 01301·9, Ilotr, 29. brok. tba reco,d on hls 

s..ttIe 13 13 .500 3 5-5 W3 9-4 4·9 thlrd threw. 

T .... 10 10 .500 3 5-5, LI 4-6 64 TENNIS ROUNDUP 11'_ 12 13 .480 3~ 1.3 W2 64 4-9 

An~ 12 13 AB() 3~ 4<1 LI MI 54 Graf Beats Seles in Three Sets 
1\afl$a>9ll: 9 IS .375 e 2:J! 1I ~ 5-6 HAMBURG, Germany .... Now that she's ranked No. 2, 

f." W. Pi:t IlBI.I0Stri< _ A!!!J: Steffj Graf is red.lscovering ihe shots that onte made her, 

Booton 14 .636 7-3 W3 6-4 64 
. lfO. I-al Sal ... G,af compleled a 

TOIOOt. 15 11 .517 64 WI 1>3 H 
Detroit 13 10 .$5 BI 64 WI 6.s 1-5 

., t.he 
.2'l~year.,.old German said. 4' dl have beèn wórking a Jot - 13 It .542 2 7.3 L2 1>7 5-4 on my forehand." That (orènand is oné ot tbe most 

CIevoland 10 11 .416 3\\ 5-5W2 '·5 9<1 lormJ.dable weapon$ln women'$ tennis. - 9 14 .391 5\\ 4-6 WI 5-7 6-7 
In tbe men'. plllY, Michaal Slieh ol Germany, tbe only 

seeded ployer In actlon, rallleil Iode/eat TMm ... CarboneU 
""'Voo< 15 .316 2-6 13 -34 4-11 olSpain, 1·6.13-3,1·5. 

Fifteenth"eeded Magdalena Mal .. v. ot Bulgaria los~ 
Monda)"tReiliftl 3,6,·6·4, 7-6 (7·3), 10 France', Juna Halard, -and 

Hth~$eeded Mercedes paz feli to]ellow AtgenUne Bettina 
_1,AnI~'O OnIl~~ Fulco, 6-1. 6~4. on ~e lirst day of the women's lt.apan 
S.,ttJo4,IIewVOO<2 Openin Rome.' 

Fllth·seeded Jimmy Aria. Won hls opening match at tb. 
U.S.man'. cla)"courtebamplónships br baating Sweden', 
Thom ... Hogstedt, 6·3, 6·3, at Chsrlótte.lf.C. 

I • •• •. ,..,. 
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TODAY'S NEWS/TOMORROW'S TRENDS 

Yugoslavs Elect Croatian as Leader 
lJUBUANA, Slovenia-Defying an army u!Ûmalum 10 aban

don independence or face 81lack. Slovenes on SWlday braced for a 
threatened aerial bombardment as sirens wailed and nervous re
servists scurried to forti!)' defenses. 

Man)' heurs later in tbe federal capita! ofBelgrade, tbe eolIec
live Yugoslav presidenc)' Ihat had been paralyzed for sb; weeks 
resurrected itself and elected Croatia', Slipe Mesie as head of 
state. 

TIle perplexing move cDuld breathe ncw life 
inlo tbe troubled Yugoslav federatien, whlch bas 
unraveled in recent weeks because of a leader
shipvacuum. 

Slovenia, which did not take part in tbe sur
prise election of Mesie earl)' toda)', bas been 
lhreatened with tbe fury of tbe Yugoslav 
P~qple's Arm)' for pursuing independence from 
Ihe federatien. 

Air raid wamings blared out across Slovenia al. 9 a.m. and offi
cials broadeast reports that Yugoslav air force bombers had 
&crambled and were headed for Ljubljana. 

An all-çlear sounded an hour later, but many spent the warm, 
SWUly day in cellars and shelters. 

Yugoslav Prime Mlnlster Ante Markovic flew to Ljubljana to 
try to salvage a truce negotiated by European diplomau a day ear~ 
lier. One of three condiûons spelled out in the aecord brokered hy 
a European Community delegation was tbe election of a president 
and commander·in-çhief of the armed forees. 

Thearmyhas been acting on Îts own in the absence ofthe presi· 
dency. 

It was not immediately c1ear how Croatia's acceptance of a 
prominent role in Yugoslav politics-after joining Slovenia in 
seceding on Tuesday-would infIuence !he crisis threatening civil 
war in the Balkans. If Croatiapostpcmes iu independence drive in 
return for being allowed its turn in the presidency, the Slovenes 

detenruned 10 pursue independence could find themselves isolated 
inside the federation as wel! as outside of iL 

On the other hand, Croatia was unlikely te give up on its quest 
for sovereignty, since more than 90% of tbe republic's 5 million 
residents backed a referendwn on secession last month. 

The agreement engineered during visits to Slovenia by 
Markovic and to Yugoslavia by the EC diplomats seemed at least 
te buy some breathing space in tbe esca1ating conflict between 

Slovenia and the federal arrny. The army's blunt 
declaration thal it would erush Slovenia if it 
failed to comply with military conditions for a 
cease·fire initially gripped this tiny republic in 
terror. 

Tension subsided as hours passed af ter tbe 
army deadline for submission, prompting specu. 
latian lhat the federal military force might be 
unable to muster tbe firepower ta subjugate 

fietce SlavelÛan resistance. 
The Yugoslav army launched a deadly assault on Slovenia on 

Thursday, two days af ter it declared independence from the fed
eration. But theoffensivefaredpoorly, with thefederal forces suf
fering more casualties than tbe fledgling Slovenian reservists end 
the Yugoslav tanks end armored vehicles proving ill-suited te 
guerrillawarfare. 

A hard-line Serbian Communist in the high command in 
Belgrade had threatened to laWleh "decisive military aetion" 
against Slovenia late Saturday unless tbe breakaway republic 
agreed ta the army's conditions for peace. Slovenian lawmakers 
met in emergency sesslon through tbe wee hours of SWlday befare 
voting averwhelrningly to reject tbe ultimatwn. 

TIle EC said it was freezing aIl aid ta Yugoslavia Wltil Belgrade 
cauld ensure compliance with tbe cease-frre, 

-CAROLJ. WJLUAMS 
llMESSTAFFWRllER 

30 Coal Miners Die in Ukrainian Fire 
MOSCOW-In one of the worst Sovjet coaI mining disasters in 

recent years, more than 30 mmers died SWlday when frre raged 
through a Ukrainian coaI shaft, the official Tass news agency end 
otbermedlareported. 

''The frre rages ao.." Konstantin I. Masik. the Ukralne's deputy 
prime minister, said in a television interview Sunday night. "Unfor
tunately, we have failed to localize lhefrre." 

Clouds ofpoisonous gas hWlg in tbe air as 120 frrefighters battled 
ta extinguish tbe blaz.e, which started Saturday on a conveyor belt 
usedtotransporteoal tothesurfaeeand trapped 112miners,accord~ 
ing to "Vremya," tbe nightly news program on Saviet state televi
sion. 

"TI11s was one ofthe largest accidents thathas occurred in amine 
in recent years," "'Vremya" saM. "Thirty-one men were suffocated 
anddied." 

Oneman was still missing, but lherestoflheminerswererescued. 
Masik added. 

TItere was, however, some discrepancy over tbe numberofvic
tims who perished in tbe blaze at tbe Yuzhnodonbasskaya-l mine 

in Donetsk, the heart of the coal fields in tbe eastem Ukrainian 
Donetsk Basin. Tass reported thal 32 people had been killed. 

Masik warned that tbedangerwas notoverbecause tbeftre's high 
temperatures might eause an explosion at a nearby electric Station. 

The Ukrainian govemment formed a conunlssion to look mlO tbe 
cause ofthe blaz.e, which "wasmoreproofthat theminers' problems 
are far from being solved, .. a "Vremya" anehor said. 

Fed up with tbeirdangerous working conditions and thefailureof 
the gavemment ta solve tbeir econ~)I.nic, social end political prob
leIDS, Sovjet miners have Slaged two devastating strikes over tbe last 
twa years. In tbe most recent strike, more than 300,000 miners 
stayed aff Ihe job for two months thls spring, calling for tbe resig
natian of Soviet President Mikhail S. Gorbachev. 

Sunday's disaster underscored tbe position af the miners that 
despite their loud complaints, oonditions remain vel)' dangerous. 
Accarding to tbe govemmem newspaper hvestia. 424 coaI miners 
were killed during rune months of 1990. 

-ELIZABETII SHOGREN 
TIMESliTAFF\\'RIiER 

~ LOS ANGELES TIMES, A TIMES MIRROR NEWSPAPER, 1991. ALL RJGHTS RESERVED, 

Los Angeles Times News Fax, Moscow edition, pag. 1. 
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A n:\: W.1ERRY YlAGCIRE 

POLITies 
Bonior Claims He Has Enough Votes To Win Whip's Job 

ChiefDepllty '''hip David Bonior of)"lichigan claimed toda)' thathe has enough votes to 
succeed :\Iajority Whip Gray, who announced last week that he is leaving Congress to become 
presidentofthe l'nited :\"egro College Fund. The claim was immediately challenged by Bonior's 
chief rival for the whip 's job, Democratic Callclls Chairman Steny Hoyer of Ylaryland. 

According to a Hoyer aide, there are 271 members of the House Democratic Caucus, 
inc1uding dele gates from CS. territories. A Bonior spokesman, Ylike Freedmarl said Bonior has 
fitm commitments from 145 - a majority of that number. "We don't want to come [off] as 
overconfident on this, bnt we feel confident enough to say we have 145 committed and there are 
another 30 we're working on," Freedman said. Freedman said the votes include members who 
suppOlted Bonior when he lost to Gray two years ago and a group who would have supported 
Bonior at the time if Gray and Rep, Beryl Anthony Jr., D-Ark., had not been in the race. Bonior 
has als 0 picked up the SUppOlt of a number of Democratic tl'eshmen and three,quarters of the 
Congressional Black Caucus, he added. Freedman credited Bonior' s job as deputy whip as one of 
the reasons for the level of support, adding, "A lot of people believe it is lUs tum." 

But Hoyer questioned the numbers, claiming that the race is close and that neither he nor 
BoniOl' has a majority. "Bonior's people ar-e claiming a lot oftlUngs hedoesn't have," Hoyer said. 
"I think the momentum is with us." Hoyer refused to say how many legislators have conunitted 
to vote for him. 

TRAD!: 
Amendment Would Toughen China Anns Requirements 

President Bush would have to celtlly China is not assisting non,nuc lear' countries in making 
or acquit'ing nuclear weapons before he could extend China's most favored nation trading status 
under an amendment to be offered Wednesday. AccOl'ding to aides, the meaSUl-e will be 
sponsored by Reps. Pete Stark, D-Calif., and Thomas Downey, D-i'i.Y., as an amendment to 
legislation to be considered by the Wa)'s and Means Committee. That legislation, which would 
condition China's MFN status on human rights improvements in several areas, was introduced 
recently by Rep. Nancy Pelosi, D-Calif. The Pelosi bill, which has nearly 150 cosponsors, is 
considered by a number of members to be the favorite vehicle in Wednesday' s mar'kup. 

Aides said Stark and Downey also may offer an amendment to require Bush to celtify China 
is not active in the design, production and development of missiles that could be used in the 
:\fiddle East and sections of Asia. The amendment is intended to allay feal'S of missile sales to 
Syria and Pakistan. Stark and Downey are sponsoring the amendments to ease concerns by some 
members that Pelosi's bill fails to focus strongly enough on weapons sales by China. 

Yleanwhile, an hour befol-e the Ways and Means Committee marks up China ME\" 
legislation, Secretary of State Baker will meet with House Republicans, according to an aide to 
Repllblican Conference Chairman Jerry Lewis of Califomia. Baker is expected to attempt to 
sway teetering Republicans to SUppOlt a full, unconditional extension of China's :vfF0:. Republi
can SUppOlt CUlTently is split between several YrF:\" approaches, and President Bush has spent lhe 
last several weeks calling members to the White House to make his pitch. 

CongressDaily is pl.blisheddaily, Monday throug, Friday. by National Joutrlallnc. Copyright 1001 by National JournaJ Inc., 1730 
M SL N.lN .. Wastllngtoo. oe 20036, Reproduction of more than 000 oopy is prohJbned without express pEIIT'niSSlon ot NationaJ 
JoumaJ Inc. Subscription price: $1,107 per year. Subscription information and multiple ooPV rates: (202) 862-000.1-4. Fax 
transmssion ass!stance: (Ï03) 532·1234. Transmitted by FaxCast a seMce of Faxland Corporatien. 
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Nihon Univ .. Deans Protest 
Acquisition Of Hospital 

Th. deal!! ol fiv. l"ulU .. al 
Nihon Universlty bav. ,ubrnliled 
e complalni to th. pubUc pr", .. 
cutor', office ega",,1 tb. CUIT.nl 
ebanceUor end otb,r unlversity 
QUicialJ. sour-ces said. 

Accordlng to the complalnl the 
officials performed actions thai 
interfered wUh last year'B elec· 
tionlortheposlofebancellor, the 
sources saldo 

Thadeens of th.f1vefacultiea, 
including Iaw and lnternsUonal 
relations, made tbe complatnt 
against Shlg.norl Ktnoshita, tb. 
cumnt holder of tb. poslol 
chancellor of tbe unlversity, and 
other officials balonglng 10 hls 
,upport factlon, 

Th. deans claim thal Kl.",hl
ta and tbe others saw to it fust 
articl .. damaging 10 other fac-

Uoos were plinted in weekly 
magazines nnd performed other 
acts thai interfered wltb tbefair 
running of tba elecUon, 

Tbe eleellon for chancellor of 
tb. unlver,lty in Chiynda-ku, 
Tokyo, was h.ld In Jun. la,l 
yenr, 

On April 24, the deans of 12 
laculUes at tb. unlveJ:1lily also 
demanded Kinoohita 's resigna-

TEARFUL REUNION - Mise Yusupova, 79, genlly wipes the tears trom her 99-year
aId mother's face Wednesday morning as the two meet agaln in Kamikoani Village, Akita 
Prefec\ure, for Ihe first time in 60 yaars. Yusupova's mother, SalO Tenake, will be 100 
FridBY, YU5upova, who remained on Sakhaljn Istand in the Soviet Union after WWII, was 
abla 10 coma to Japan slong with ether Japanese living in the USSR as a result of a recent 
ralax.at\on of restrietions on foreign tra vel. 

tion over the contl'Ovmial acqui
,ition of a financlally troubled 
hospital by th. unlv.rsily, 

According 10 Ih. d •• 1IS of tbe 
five raculties, tbe deans of seven 
o!!Ier faculUes, includlng the 'n
gineering and business f"ulties, 
wer. also pr.pared 10 ,ign tb. 
letter of complaln!. 

Klnoohita, who was dean of the 
laculty of sclenee nnd engineer
ing at tbe time, stood for elecUon 
as chancellor against Susumu 
Ide, tbe dean of tbe economics 
faculty and Heizaburo Sonoda, 
(he dean of the business adminis· 
traUon faculty. 

Accordlng to the letter of com~ 
plaint, Kinl)$hila and members 
of bis faction lrieà ta itUlicl 
damage on the opposlng candi· 
dates and their supporters by 
publicly spreading lies, distor. 
tions and exaggeratlons in an at· 
tempt ta enhance hls chance or 
bein, electeà chanceJlor. 

Over the period from May last 
year until the electioo was held, 
Kiooohita supplled Inlormation 
to bath 'pecialist and general 
weekly magazines, aod arUcles 
were prtnted in such magazines 
on live occasions. 

The leUer of compJaint clalms 
that Kinoshita tried to influence 
voters inta making mislaken 
judgments, and tbal hls actions 
affected the trusi placed in th. 
university and Interfered wlth 
WlÎversity business. 

The series of articles called 
one unlversity executive who 
supported an oppooing candldate 
IINlhon University's HiUer,lI snd 
crltlcired the electIon campalgn 
claiming that uhard cash was 
lhrown and gangsters 
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b30 
>"i (1) 

OCJO. 
c:;:: P. (1) 

~ TotalM&EI Sunday < Number of Daily Year Morning Eveniug (1) '-I 
1946 1,429 497 ~ ::l '0 334 1,763 en (1) 

Newspapers 1950 322 1,450 1,772 549 
? ° ::l 

1955 316 1,454 1,760 541 < CL 
1960 312 1,459 1,763 563 ?:i~ x· 

U.S. Morning, Evening and 1965 320 1,444 1,751 562 (1) 
CL en Sunday Newspapers 1970 334 1,429 1,748 586 M- (1) 

1946-1990 1975 339 1,436 1,756 639 0'0 
1980 387 1,388 1,745 735 E.--(1) 

>"i 
1981 408 1,352 1,730 755 en 

1982 434 1,310 1,711 768 
..... 
::l 

1983 446 1,284 1,701 772 CL 
1984 458 1,257 1,688 783 (1) 

1985 482 1,220 1,676 798 
~ 1986 499 1,188 1,657 802 

1987 511 1,166 1,645 820 >"i 
(1) 

1988 529 1,141 1,642 840 8. 
lThere were 32 "all-day" newspapers in 1990. They ale listed in bath 1989 530 1,125 1,626 847 CJO. 
morning and evening columns but only onee in the totaL 

199CF 559 1,084 1,611 865 CL 
2Preliminary data (1) 

SOllIce: Editor &- Publisher C/2 
M-
l'l 
M-
(1) 

Daily N ewspaper Year Morning Evening TotalM&E Sunday ::l 

1946 20,545,908 30,381,597 50,927,505 43,665,364 

Circulation 1950 21,266,126 32,562,946 53,829,072 46,582,348 
1955 22,183,408 33,963,951 56,147,359 46,447,658 

U.S. Morning, Evening and 1960 24,028,788 34,852,958 58,881,746 47,698,651 
1965 24,106,776 36,250,787 60,357,563 48,600,090 

Slmday Circulation 1946-1990 1970 25,933,783 36,173,744 62,107,527 49,216,602 
1975 25,490,186 35,165,245 60,655,431 51,096,393 
1980 29,414,036 32,787,804 62,201,840 54,671,755 
1981 30,552,316 30,878,429 61,430,745 55,180,004 
1982 33,174,087 29,313,090 62,487,177 56,260,764 
1983 33,842,142 28,802,461 62,644,603 56,747,436 
1984 35,424,418 27,657,322 63,081,740 57,511,975 
1985 36,361,561 26,404,671 62,766,232 58,825,978 
1986 37,441,125 25,060,911 62,502,036 58,924,518 
1987 39,123,807 23,702,466 62,826,273 60,111,863 
1988 40,452,815 22,242,001 62,694,816 61,474,189 
1989 40,759,016 21,890,202 62,649,218 62,008,154 
1990' 41,308,361 21,015,795 62,324,156 62,409,541 

JPreliminary data 

Source: Editor &- Publisher 
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Daily Newspapers by NUMBER OF DAILY NEWSPAPERS DAILIES OVER 50,000 CO 

'" '" Circulation Groups Circulation ~ 
Under 50,001- 100,001- Over ;>,-

Year Total 50,000 100,000 250,000 250,000 Number Percentage 2i 
Growth (U.S.) ;:s 

1946 1,763 1,564 91 70 38 199 11.3 ~ 
1946-1990 <::>--1950 1,772 1,571 82 84 35 201 11.3 "" 1955 1,760 1,548 94 82 36 212 12.1 ~ 

1960 1,763 1,540 96 83 44 223 12.7 t::t; 
1965 1,751 1,510 111 88 42 241 13.8 "" ;:s 
1970 1,748 1,491 127 92- 38 257 14.7 ;:l 1975 1,756 1,504 135 81 36 252 14.3 "" 1980 1,745 1,479 145 86 35 266 15.2 ~ 1985 1,676 1,418 141 82 35 258 15.4 '" a 1986 1,657 1,408 135 77 37 249 15.0 ;:s 

'" 1987 1,645 1,394 137 75 39 251 15.3 "" 1988 1,642 1,377 143 79 43 265 16.1 ~ 
1989 1,626 1,362 139 81 44 264 16.2 

lPreliminary data 1990' 1,611 1,329 137 96 49 282 17.5 

SOUIce: Editor &' Publisher 

Daily WEEKDAYREADERS SUNDAYjWEEKEND READERS 

Newspaper Percent of Total Adult Readers Male Female Percent of Total Adult Readers 
Year Adult Population (thousands) (thousands) (thousands) Adult Population (thousands) 

Reading 1970 78 98,183 46,659 51,524 72 91,642 
1973 73 98,803 47,127 50,876 68 90,088 

Audience 1977 69 103,543 49,968 53,575 68 102,690 
1980 67 106,043 52,559 53,484 67 106,740 
1982 67 108,366 52,399 55,967 67 107,706 

Average Adult l 1983 66 109,363 52,933 56,430 66 108,352 
1984 65 109,190 52,459 56,731 65 109,661 

Weekday 1985 64 108,812 53,718 55,094 65 110,255 
and SundayfWeekend 1986 63 107,753 52,597 55,156 64 109,775 
Readers" 1989 63.6 113,337 56,018 57,319 67 119,349 
1970-1990 1990 62.4 113,090 55,798 57,292 67 121,622 
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<.0 u.s. Daily Newspaper 

Circulation-
1990' s 20 Largest 

'ABC FAS-FAX, Sept. 30, 1990 

SOUIce: Audit Bureau ofCirculations 

u.s. Newspaper 
Companies-
1990'820 Largest 
Ranked by Daily Circulatiou 

lAverage for si .... months ended Sept. 30, 1990 

Somce: Marton Research, Lynch, lones &. Ryan; 
Audit Bureau of Circulations 

Gannett Co.Inc. 
Knight -Ridder Inc. 

Average Daily Circulation' 

The Wall Street lourna1...""""" .. "."", ...... "" .. 1,857,131 (m) 
USA Today """""""".""".""""""."."""""".,,1,347,450 (m) 
Los Angeles Tlmes""""""."""."""""""".""" 1, 196,323 (m) 
The New York Times ."".".,,,,,,,,,,,,,.,,,,,,,,,,,,,,.1,108,447 (m) 
New York Daily News """.""""""""."".""".1,097,693 (m) 
The Washington Post """""""""'''""""""".,,,,, 780,582 (m) 
Chicago Tribune """.""""""" .. """, ... "" ... "."" .. 721,067 (m) 
Newsday"."",,,,,.,,,,,,,,,,,,,,,,,,.,,,,,,,,,,,,,,.,,,,.,,,,,,,,,,714,128 (all day) 
Detroit Free Press "".""""""""."""."",,,,,,,,,,,.,,636,182 (m) 
San Francisco Chronicle"."""""."""""""""".,,562,887 (m) 
Chicago Sun-Times "".""""""""""""""."",,,,,.527,238 (m) 
The Boston Globe """",,,.,,.,,,,,,,,.,,,,,,,,,,,,,,.,,,,,,,,521,354 (m) 
The Philadelphia Inquirer ".""".""""."""""".,,519,895 (m) 
New York Post.""""."""."""".".""".""""."".,,510,219 (m) 
The Detroit News"""""""."""""".""".".""",,'s00,980 (e) 
The Newark Star-Ledger ."""".",,,.,,,,,,,,.,,.,,,,,,..476,257 (m) 
Houston Chronicle"."".""""""""""."""""""..442,044 (all day) 
The Cleveland Plain Dealer """"""""".""""" . .428,012 (m) 
The Miami Herald.",,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,.,,,,,,,,,,,,,,..414,646 (m) 
The Baltimore Sun""" .. """.""., ...... " ..... " ...... ",.410,293 (m & e) 

Number Number 
Daily of Sunday ofSunday 

Circulation I Dailies Circulation I Editions 

5,943,792 82 6,217,298 65 
3,864,790 28 5,254,759 24 

Newhouse Newspapers 3,033,685 26 3,836,598 21 
Times Minor Co. 2,835,563 9 3,353,310 8 
Tribune Co. 2,515,861 9 3,403,824 7 
Dow Jones & CO.Inc. 2,433,109 24 535,040 15 
Thomson N ewspapers Inc. 2,210,644 125 1,804,843 74 
The New York Times Co. 1,961,428 25 2,531,888 17 
Scripps Howard 1,585,583 21 1,773,818 11 
Cox Enterprises Inc, 1,293,501 16 1,651,635 15 
Hearst Newspapers 1,210,699 12 2,409,504 10 
Media News 1,196,567 21 1,251,709 14 
Freedom N ewspapers Inc. 955,885 27 999,898 19 
The Washington Post Co. 834,824 2 1,201,443 2 
Central Newspapers Inc. 803,654 7 980,124 4 
Donrey Media Group 793,417 56 853,438 49 
McClatchy Newspapers 764,174 11 893,064 8 
Capital Citiesj ABC Inc. 758,271 9 958,121 6 
Copley N ewspapers 757,414 12 765,786 6 
The ChronicIe Publishing Co. 741,043 5 903,181 3 

i 
(1) 

~ 
&. 
~ 



Tussen krantebedrijf en mediaconcern 

Gegevens over de pers in Japan 

Circulations ofN ational, Bloc, and Regional Papers 

N ational Papers Bloc Papers 
National Regional 

Asahi, Nihon Hokkaido, & Bloc & Sports Total 
Mainichi, Keizai& Ghuniehi, Papers Papers 
Yomiuri Sankei Nishi-Nihon 

1960 10,682 2,761 
(43.7%) (11.7%) 

1965 13,234 2,706 2,694 18,634 11,142 29,776 
(44.4%) (9.1%) (9.0%) (62.6%) (37.4%) (100.0%) 

1970 16,173 3,307 3,433 22,913 13,391 36,304 
(44.5%) (9.1%) (9.5%) (63.1%) (36.9%) (100.0%) 

1975 17,951 3,608 4,102 25,661 14,852 40,513 
(44.3%) (8.9%) (10.1%) (63.3%) (36.7%) (100.0%) 

1980 20,633 3,770 4,448 28,851 17,540 46,391 
(44.5%) (8.1%) (9.6%) (62.2%) (37.8%) (100.0%) 

1985 20,590 4,127 4,772 29,489 18,743 48,232 
(42.7%) (8.6%) (9.9%) (61.1%) (38.9%) (100.0%) 

1988 21,643 4,778 4,871 31,292 19,306 50,598 
(42.8%) (9.4%) (9.6%) (61.8%) (38.2%) (100.0%) 

Notes: 1. Circulalion ligurcs are in thousands, market shares in percent. 

2. As ofOetober 1988, sports newspapers had a eombined circulation ofapproxi
mately 55.8 miJlion. 

3. January-June 1988 circulation ligures for major papers (ABC statisties). 

A.M. + P.M. Set Evening Only Total 

N ational N ewspapers 

Asahi 7,949,664 4,763,564 12,713,228 

Mainiehi 4,146,452 2,133,223 6,279,675 

Yomiuri 9,547,087 4,901,184 14,448,271 

NihonKeizai 2,713,319 1,514,825 4,228,144 

Sankei 2,064,378 1,067,396 3,131,774 

Bloc Newspapers 

Ghuniehi 2,965,668 1,455,242 4,420,910 

Hokkaido 1,108,434 801,202 1,909,636 

Nishi-Niholl 769,902 223,189 1,020,091 

Regional Newspapers 

Ghugoku (Iliroshima) 657,791 103,533 761,324 

ShizlIolw (Shizuoka) 648,717 649,016 1,297,733 

Kyolo (Kyoto) 475,814 355,156 830,970 

Kahoku 8hinpo (Miyagi) 451,157 182,639 633,796 

Niigala (Niigata) 435,395 92,270 527,665 

Sou ree: Japan Newspaper Publishers and Editors Assoeiation. 
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Appendix 

N ewspaper Distribution 

Circulation 
Numberof Copies per 
Households Household 

1960 24,438,070 20,656,000 1.18 
(100.0) (100.0) 

1965 29,776,465 24,082,000 1.24 
(121.8) (116.6) 

1970 36,303,928 27,870,000 1.30 
(148.6) (134.9) 

1975 40,512,598 33,320,006 1.22 
(165.8) (161.3) 

1980 46,391,096 35,830,857 1.29 
(189.8) (173.5) 

1985 48,231,671 38,457,479 1.25 
(197.4) (186.2) 

1989 51,063,353 40,561,404 1.26 
(208.9) (196.4) 

Souree: Japan Newspaper Publishers and Editors Association. 
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Tussen krantebedl'ijf en mediaconcem 

Gegevens over de pers in Nederland 

aantal zelfstandige dagbladondernemingen' en dagbladen met eigen hoofdredactie' 

jaarlijks zelfstandige zelfstandige dagbladen 
per 1/3 dagbladondernemingen met eigen hoofdredactie 

1982 24 50 
1983 24 50 
1984 24 50 
1985 25 51 
1986 25 50 
1987 24 50 
1988 24 47 
1989 22 47 
1990 21 47 
1991 18 45 

[11 dagbladondernemingen worden als niet-zelfstandig beschouwd, wanneer 50 ~ of meer van de aandelen in 
handen is van een andere (dagblad}ondememing; in 1990 is met terugwerkende kracht vanaf 1981 de SDU als 
zelfstandige dagbladonderneming, respectievelijk de Nederlandse Staatscourant als zelfstandig dagblad 
toegevoegd. 

[21 in de categorie zelfstandige dagbladen met eigen hoofdredactie is met terugwerkende kracht vanaf 1982 De 
Courant Nieuws van de Dag toegevoegd. 

betaalde oplage (incl. losse verkoop), het aantal huishoudens en de bevolking in ons land 

betaalde aantal totale 
jaarlijks oplage huish.\ bevolk.' 
per 31112 x 1.000 index x 1.000 index x 1.000 index 

1981 4.587 100 5.103 100 14.286 100 
1982 4.560 99,4 5.239 102,7 14.340 100,4 
1983 4.513 98,4 5.367 105,2 14.395 100,8 
1984 4.474 97,5 5.494 107.7 14.454 101,2 
1985 4.496 98,0 5.613 110,0 14.529 101,7 
1986 4.527 98,7 5.711 111.9 14.615 102,3 
1987 4.564 99,5 5.814 113,9 14.715 103,0 
1988 4.592 100,1 5.935 116,3 14.805 103,6 
1989 4.606 100,4 6.026' 118,1 14.893 104,2 

1990 4.635 101,0 6.127' 120,1 15.009' 105,1 

(11 inclusief alleenstaanden, bron CBS 
f'l bron CBS 
[3] voorlopig cijfer 

Bron: Jaarverslag Vereniging De Nederlandse Dagbladpers over 1990. 



Appendix 

betaalde oplage can de dagbladpers I '{ 1.0001 

totaal bet, oplage bet, oplage bet. oplage bet. oplage 
jaarlijks betaalde landelijke landelijke landelijke regionale 

per 31/12 oplage bladen ochtendbl. avondbl. bladen 

1981 4.587 1.894' 1.402' 492' 2,693' 

1982 4.560 1.842' 1.453' 389' 2.718' 

1983 4.513 1.854 1.455 399 2.659 

1984 4.474 1.863 1.469 394 2.611 

1985 4.496 1.887 1.486 401 2.609 

1986 4.527' 1.909 1.499 410 2.618' 
1987 4.564' 1.949 1.559' 390' 2.615' 
1988 4.592 1.985 1.592 393 2.607 
1989 4.606 2.012 1.611 401 2.594 
1990 4.635' 2.044' 1.621 423' 2.591 

[l] cijfer beïnvloed door samenvoeging van Het Vaderland met het Algemeen Dagblad respectievelijk NRC 
Handelsblad en door een verschuiving van de oplage van De Courant Nieuws van de Dag naar De Telegraaf 
[2] cijfer sterk beïnvloed door het overbrengen van De Courant Nieuws van de Dag van de groep landelijke bladen 
naar die van de regionale bladen en door een verschuiving yan de oplage van deze krant naar De Telegraaf 
r31 cijfer beïnvloed door de toevoeging van de oplage van de Barneveldse Krant 
[~1 cijfer beïnvloed door de ophet1ing van het Economisch Dagblad 
(.5] cijfer beinvloed door het overbrengen van Het Financieele Dagblad van de groep landelijke avondbladen naar 
die van de landelijke ochtendbladen 
r61 cijfer beïnvloed door de toevoeging van de oplage van de Nederlandse Staatscourant 

Bron: Jaarverslag Vereniging De Nederlandse Dagbladpers over 1990. 



Tussen krantebedrijf en mediaconcern 

6 Dagblad Tubantial 
Twentsche Courant 154.440 156.267 1,2 

Arnhemse Courant! 
Edese Courant/ 

1990 1991 +/-% Graafschapsbode/ 
Nijmeegs Dagblad 65.124 65.360 0,4 

1 De Telegraaf 725.700 725.900 0,0 
CourantNwsv.d. Dag 57.300 57.300 0,0 Deventer Dagblad/ 

Sallands Dagblad 32.565 32.652 0,3 
Limburgs Dagblad 78.936 79.051 0,1 Gelders-OverijsselseCrnt./ 

HOlDINGMlJ DE TELEGRAAF 861.936 862.251 0,0 Zutphens Dagblad 19.388 19.597 1,1 

Marktaandeel 18,67 18,63 OOSTELlJKE DAGBLADEN 

2 Algemeen Dagblad 417.600 413.900 -0,9 COMBINATIE 271.517 273.876 0,9 

De Dordtenaar 36.338 37.504 3,2 Marktaandeel 5,88 5,92 

Rijnen Gouwe 35.087 35.536 1,3 7 Nieuwsblad v.h. Noorden 139.336 139.198 -0,1 
Brabants Nieuwsblad 51,498 52.312 1,6 

leeuwarder Courant 110.722 '1'.460 0,7 
NRCHandelsblad 234.800 241.900 3,0 

NOORDELIJKE DAGBLAD COM-
NEDERLANDSE DAGBLAD UNIE 775.323 781.152 0,8 BINATlE 250.058 250.65B 0,2 
marktaandeel 16,79 16,87 Marktaandeel 5,42 5,41 

3 De Gelderlander 170.024 170.098 0,0 8 HaagscheCourantl 

De Limburger 140.616 141.879 0,9 Dagblad Het8innenhof 172.550 168.391 -2,4 

Dagblad voor Noord-limburg 51.890 52.283 0,8 Leidse Courant 9.967 9.B78 -0,9 

De Stem 109.598 1'0.498 
GoudscheCourant 20.366 19,901 -2,3 

0,8 

Eindhovens Dagbladl 
SIJTHOFFPERS 202.883 198.170 -2,3 
Marktaandeel 4,39 4,28 

Helmonds Dagblad 129.942 130.145 0,2 
Brabants Dagblad 107.702 10B.417 0,7 9 Haarlems Dagblad Kombinatie 64.407 62.633 -2,8 

Het Nieuwsblad 57.011 56.688 -0,6 De Typhoon 21.543 21.434 -0,5 

VNU DAGBLADEN GROEP 766.783 
Nwe Noordhollandse Crnt. 9.962 9.922 -0,4 

770.008 0,4 Leidsch Dagblad Kombinatie 46.239 44.135 -4,6 
Marktaandeel 16,61 16,63 

4 de Volkskrant 334.600 342.100 
DAMlATE HOLDING 142.151 13B.124 -2,8 

2,2 Marktaandeel 3,08 2,98 
Het Parool 100.800 100,800 0,0 
Trouw 120.300 120.500 0,2 10 AlkmaarscheCourant 42.687 43.069 0,9 

PERSCOMBINATIE 
Dagblad voor West-Friesland 22.713 22,916 0,9 

555.700 563.400 1,4 EnkhuizerCourant 7.288 7,291 0,0 
Marktaandeel 12,04 12,17 Helderse Courant 15.997 15.974 -0,1 

5 Utrechts Nieuwsbladl SchagerCourant 16.788 17.074 1,7 

Nieuwe Zeister Courant 104.373 101.983 -2,3 Dagblad Kennemerland 16.983 17,198 1,3 

Amersfoortse Courant! DeZaanlander 6.318 6.376 0,9 

Veluws Dagblad 41.074 42.350 3,1 DE VERENIGDE 
NweApeldooTnse Courant! NOORDHOLLANDSE 
Noord Veluws Dagblad 41.210 41.382 0,4 DAGBLADEN 128.774 129.898 0,9 

Tielse Courant! Marktaandeel 2,79 2,81 
De Vallei 8.861 8.746 -1,3 11 RotterdamsDagblad 115.729 115.747 0,0 
Emmer Courant 27.841 27.690 -0,5 Marktaandeel 2,51 2,50 
Drentse en Asser Courantl 12 Provinciale Zeeuwse Crnt. 61.915 62.431 0,8 
Hoogeveens Dagblad 14.508 15,086 4,0 Marktaandeel 1,34 ',35 
WinschoterCourantI 
Dagblad De Noord-Ooster 22.619 22.294 -1,4 13 DeGooi-enEemlander 54.016 53.838 -0,3 

Zwolse Courant 45.643 50.563 
Marktaandeel 1,17 1,16 

10,8 
Nieuw Kamper Dagblad 6.343 6.471 2,0 14 Reformatorisch Dagblad 52.276 53.097 1,6 

Het Nieuwe land 7.736 7.776 O,S Marktaandeel 1,13 1,15 

Het Dagblad 8.680 4.002 -53,9 15 NederlandsDagblad 25.629 25.663 0,1 

WEGENER TIJL DAGBLADEN 328.888 328.343 -0,2 Marktaandeel 0,56 0,55 

Marktaandeel 7,12 7,09 16 Friesch Dagblad 22.956 22.725 -1,0 
Marktaandeel 0,50 0,49 

1990 % 1991 % +1-% 
Landehjkeochtendbladen 1.623.829 35,17 1,628.063 35,17 0,3 
landelijke avondbladen 387.876 8,40 395.797 8,55 2,0 

Totaal landelijke dagbladen 2.011.705 43,58 2.023.860 43,72 0,6 

Regionaleochtendbladen 1.030.557 22,32 1.036.842 22,40 0,6 
Regionale avondbladen 1.574.272 34,10 1.568.679 33,89 -0,4 

Totaal regl'onale dagbladen 2.604.829 56,42 2.605.521 56,28 0,0 

Totaal ochtendbladen 2.654.386 57,50 2.664.905 57,57 0,4 
Totaal avondbladen 1.962.148 42,50 1.964.476 42,43 0,1 

Totaal dagbladen 4.616.534 100,00 4.629.381 100,00 0,3 

Bron: De Journalist van 20 december 1991. 
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LIJST VAN GEBRUIKTE AFKORTINGEN 

ANNECS 

ANPA 

CAP 

CAPTAIN 

CATV 

CBS 

CD-ROM 

CEBUCO 

ClB 

CTS 

DBS 

DNP 

FCC 

FIEJ 

HDTV 

lBC 

IFRA 

INCA 

ISDN 

LCD 

MITI 

MPT 

NEEDS 

NACSIS 

NELSON 

NHK 

NSK 

NSN 

NTT 

OTA 

PLES 

SCP 

VPS 
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Automated Nikkei Newspaper Editing & 
Composing System 
American Newspaper Publishers Association 
Competitive Analysis Project 
Character and Pattern Telephone Access 
Information Networks 
Cable Television 
Centraal Bureau voor de Statistiek 
Compact Disc-Read Only Memory 
Centraal Bureau voor Courantenpubliciteit 
Centrum voor Informatiebeleid 
Computerized Typesetting System 
Direct Broadcasting Satellite 
Dai Nippon Printing Co. Ltd. 
Federal Communications Commission 
Fédération Internationale des Editeurs de 
Journaux 
High Definition Television 
Integrated Broadband Communication 
Inca-Fiej Research Association 
International Newspaper & Color Association 
Integrated Services Digital Network 
Liquid Crystal Display 
Ministery of International Trade and Industry 
(Japan) 
Ministry of Post and Telecommunications 
(Japan) 
Nikkei Economic Electronic Databank System 
National Center for Science Information 
System 
New Editing and Layout System of 
Newspapers 
Nippon Hoso Kyokai 
Nihon Shinbun Kyokai 
Nikkei Satellite News 
Nippon Telephone and Telegraph Co. Ltd. 
Office of Technology Assessment 
Paperless Editing System 
Sociaal Cultureel Planbureau 
Video Printing System 
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PUBLII(ATIES VAN HET BEDRIJFSFONDS VOOR DE PERS 

Tot dusver verschenen in de serie 
RAPPORTEN VAN HET BEDRl]FSFONDS VOOR DE PERS: 

RI 

TOETSING VAN PERSFUSIES, advies over de wenselijkheid en de 
mogelijkheden van wettelijke regelingen inzake persconcentratie 
d.d. 14 december 1988. Gedrukte uitgave december 1989. 92 pag. 

ISBN 90 346 215 61 
Prijs: f 27,-

R2 

ADVIEZEN IN 1989. Adviezen van het Bedrijfsfonds voor de Pers in 
1989, uitgebracht aan de minister van Welzijn, Volksgezondheid 
en Cultuur, over evaluatie compensatieregeling voor dagbladen, 
toetsing van persfusies, mediabeleid in komende kabinetsperiode, 
schets wetsvoorstel commerciële omroep en onderzoek 
concurrentieverhoudingen op de reclamemarkt. Gedrukte uitgave 
september 1990. 96 pag. 

ISBN 90 346 235 3 x 
Prijs: f 24,95 

R3 
NADER ADVIES TOETSING VAN PERSFUSIES, advies d.d. 6 februari 
1990. Gedrukte uitgave februari 1990. 40 pag. 

ISBN 90 346 218 98 
Prijs: f 12,50 

R4 
ADVIEZEN IN 1990. Adviezen van het Bedrijfsfonds voor de Pers in 
1990, uitgebracht aan de minister van Welzijn, Volksgezondheid 
en Cultuur, over compensatieregeling voor dagbladen, media en 
allochtonen, reclame bij lokale en regionale omroep, landelijke 
commerciële omroep en steun aan nieuwe bladen. Gedrukt 
uitgave januari 1991. 120 pag. 

ISBN 90 346 247 22 
Prijs: f28,50 
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Tot dusver verschenen in de serie 
STUDIES VOOR HET BEDRIjFSFONDS VOOR DE PERS: 

SI 

BlJLAGEN TOETSING VAN PERSFUSIES, studies ten behoeve van het 
rapport van het Bedrijfsfonds voor de Pers over de wenselijkheid 
en de mogelijkheden van wettelijke regelingen inzake 
persconcentraties. 
Drs G.W. te Pas (Stichting 'Het Persinstituut'): Enkele 
aantekeningen over persconcentratie; 
mr G.A.l. Schuijt (Instituut vor Informatierecht): Grenzen en 
mogelijkheden van een persfusiecontroleregeling; 
mr A.P JM. van Loon (Instituut voor Informatierecht): 
Rechtsvergelijkend onderzoek fusie- en persfusie
controleregelingen. 
Uitgave december 1989. 166 pag. 

ISBN 90 346 218 20 
Prijs f 35,-

S2 

DE REDACTIONELE ZELFSTANDIGHEID VAN DAGBLADEN, studie van de 
Stichting 'Het Persinstituut' ten behoeve van het Bedrijfsfonds 
voor de Pers over instrumenten ter meting en beoordeling van de 
zelfstandigheid van kranten. 
JJ van Cuilenburg, K. Leeuwen G.W. te Pas: 
Communicatiewetenschappelijke aspecten; 
JHJ van den Heuvel: Bestuurskundige aspecten; 
E.C.M. Jurgens: Juridische aspecten. 
Uitgave januari 1990. 236 pag. 

ISBN 90 346 218 12 
Prijs: f 39,75 
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s3 
MEDIA IN BEWEGING, Concurrentieverhoudingen op de 
Nederlandse reclamemarkt, door KJ. Alsem, P.S.H. Leeflang en 
j.C. Reuyl. 
Studie van de Sectie Marktkunde en Marktonderzoek van de 
Rijksuniversiteit Groningen ten behoeve van het Bedrijfsfonds 
voor de Pers naar de aard en de omvang van de reclame
bestedingen in de diverse media en meer in het bijzonder naar de 
verhoudingen in de concurrentie tussen STER, commerciële 
omroep en gedrukte media. 
Uitgave juni 1991. 280 pag. 

ISBN 90 71894 25 8 
Prijs: f 49,50 



OVERIGE PUBLII(ATIES 

JAARVERSLAGEN 

HET GEDRUKTE WOORD IN BEELD, uitgave ter gelegenheid van een 
discussiebijeenkomst georganiseerd door het Bedrijfsfonds voor de 
Pers op 23 september 1988. Met inleidingen van Hella S. Haasse, 
prof. dr H. Verdaasdonk, prof. dr L. Noordman en 
prof. dr P.B. Boorsma. 80 pag. 

ISBN 90 346 184 55 
Prijs: f20,-

Exemplaren van de jaarverslagen zijn schriftelijk of telefonisch te 
bestellen Lij het secretariaat van het Bedrijfsfonds voor de Pers, 
Prinsessegracht 19, 2514 AP Den Haag, tel. 070 - 361 71 II. 

Exemplaren van de overige uitgaven zijn schriftelijk of telefonisch 
te bestellen door overmaking van de genoemde verkoopprijs + 
f7,50 verzendkosten op rekening 24.07.64.188 van Pierson, 
Heldring en Pierson, t.n.v. Otto Cramwinckel Uitgever, 
Herengracht 416, IQI7 BZ Amsterdam, onder vermelding van het 
ISBN-nummer en het afleveradres. Ook verkrijgbaar bij de 
boekhandel. 



In de serie 'Studies voor het Bedrijfsfonds voor de Pers' worden 
werkstukken gepubliceerd die in opdracht en ten behoeve van de 
werkzaamheden van het Bedrijfsfonds voor de Pers tot stand zijn 
gekomen. De verantwoordelijkheid voor de inhoud van de studie 
berust bij de auteur(s). De opdracht tot de studie en de publikatie 
en uitgave hiervan behoren tot de verantwoordelijkheid van het 
Bedrijfsfonds voor de Pers. 

HET BEDRIjFSFONDS VOOR DE PERS 

Het Bedrijfsfonds voor de Pers is een bij de wet (Mediawet) 
ingesteld zelfstandig bestuursorgaan. Het heeft tot taak: I. 

financiële steun te verlenen aan persorganen, '2. onderzoek met 
betrekking tot het functioneren van de pers te verrichten of te 
doen verrichten en 3. de minister van wvc te adviseren over de 
uitvoering van de Mediawet, voor zover dit voor de 
taakuitoefening van het Bedrijfsfonds van belang is. Het 
Bedrijfsfonds voor de Pers wordt geleid door een bestuur, 
bijgestaan door een secretariaat. 

Samenstelling van bestuur en secretariaat Bedrijfsfonds voor de 
Pers bij het uitbrengen van deze studie: 
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prof. drs ].W. Schoonderbeek, voorzitter 
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drs ].B.H.M. Beks 
prof. dr J J. van Cuilenburg 
drs HJ.A.M. van Haaren 
prof. dr F. Haselhoff 
mr W.C.D. Hoogendijk 

Secretariaat 
drs L.H.A. Lichtenberg, secretaris 
drs C.W.M. Buijs, plaatsvervangend secretaris 
mevr. mr drs W. Vermeulen Naayen, beleidsmedewerkster 
mevr. C.M.M. Wissink, administratief medewerkster. 

Secretariaat Bedrijfsfonds voor de Pers 
Prinsessegracht Ig, '2514 AP Den Haag 
Telefoon: (070) 36171II, Telefax: (070) 3617108 
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