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De transitie naar digitale proposities in de krantenindustrie

A. Samenvatting

Bereidheid om te betalen voor duurzame online proposities.

Het onderzoek richt zich op de vraag i i n  h oieem @nder veelke condities i zijn consumenten bereid

te betalen voor journalistieke informatieproducten die zij online verkrijgen en welke verdienmodellen passen

d a a r Wit Hetderzoek komen vier aanbevelingen naar voren die aanbieders van dagbladen kunnen helpen
om de transitie van de traditionele fysieke propositie naar combinaties van fysieke en digitale proposities vorm te
geven. De aanbevelingen zijn gebaseerd op de bevindingen uit deskresearch en interviews met de Nederlandse
mediasector, en onderbouwd met een uitgebreid enquéte-onderzoek naar de betalingsbereidheid van de
Nederlandse lezersmarkt voor nieuwe digitale proposities. Hieronder zijn de belangrijkste uitkomsten
weergegeven.

Ontwerp nieuwe productcombinaties

Non-journalistieke producten en diensten

De individuele voorkeuren van gebruikers kunnen worden gebruikt om naast journalistieke content ook aan deze
content gerelateerde producten en diensten aan te bieden. Hiervoor kunnen kranten samen met toeleveranciers
producten en proposities ontwikkelen.

Op basis van de bevindingen in ons onderzoek zijn gedaan, komt duidelijk naar voren dat lezers van digitale
content duidelijk andere voorkeuren hebben dan lezers van de traditionele Print-editie. Zo wil een digitale lezer
bijvoorbeeld de mogelijkheid hebben door te klikken naar gerelateerde artikelen, video& te bekijken, te kunnen
reageren op artikelen en archieven te doorzoeken. De nieuwe digitale propositie van kranten moet dus inspelen
op deze behoeften. Aangezien deze digitale editie een stap verder gaat dan de huidige web-edities, noemen wij
deze editie in het vervolg van dit rapport de Web-editie Plus.

De Web-editie Plus is vergelijkbaar aan de Web-editie maar de propositie aan de lezersmarkt is breder. Naast
nieuws biedt de krant ook gerelateerde producten en diensten aan in samenwerking met sector partners. Dit is
het type krant waar in potentie voldoende vraag naar bestaat vanuit de lezersmarkt. Zoals uit de case studies van
de internationale kranten is gebleken (sectie D.3) beweegt de internationale krantenindustrie al deels deze kant
op. Bij het ontwerpen van deze productcombinaties is het van belang een aantal kritische succesfactoren in
ogenschouw te nemen. De belangrijkste succesfactoren hierbij zijn, het benutten van digitale
distributiekanalen,het introduceren van gebruikersgemak, zorg voor klantenbinding en vergroot je onderscheidend
vermogen door oa scherpe journalistieke keuzes, een goede prijszetting het bundelen en ontbundelen van je
producten en duidelijke klantensegmentatie.
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De transitie naar digitale proposities in de krantenindustrie

Uit het enquéteonderzoek is gebleken dat betalingsbereidheid bestaat voor digitale nieuwsproposities in
combinatie met gerelateerde producten en diensten (Web-editie Plus). De betalingsbereidheid is het hoogst bij
regionaal nieuws. Dit valt te verklaren door de sterke samenhang tussen regionaal nieuws en regionale
diensten en producten zoals lokale cultuurevenementen.

Benut mogelijkheden digitale distributiekanalen volledig

Nieuwe distributiekanalen

De keuze van distributiekanaal voor verschillende vormen van journalistieke content speelt een belangrijke rol.
Het gaat hier om de zorgvuldige afweging van de voor- en nadelen van de verschillende mediakanalen i fysiek
en online i en de gebruikersgroepen hiervan. Dit geldt zowel voor het lezerspubliek als de adverteerders. Zo kan
duidelijk onderscheidt worden gemaakt tussen de distributie van nieuws en nieuwsduiding en kunnen hiervoor
verschillende mediakanalen worden gekozen.

De keuze voor distributiekanalen is g=zettlianglekldamtasne g
aangezien de distributiekanalen een ander publiek en een andere kostenstructuur met zich meebrengen.

Gebruikersgemak

Voor digitale proposities speelt gebruiksgemak op technisch gebied i naadloze aansluiting op de verschillende
hardware i een centrale rol. Daarnaast kunnen de technische mogelijkheden van digitale infrastructuren worden
benut om het gebruikersgemak te vergroten. Hierbij valt te denken aan de presentatie van journalistieke content
die volledig toegespitst op de individuele voorkeuren van de gebruikers.

Klantenbinding

Klantenbinding kan mogelijk worden versterkt door de creatie van een community en constante vernieuwingen
van de content. De technische functionaliteiten van nieuwe digitale mediakanalen stellen de krantenindustrie in
staat om de klantenbinding langs verschillende manieren te versterken.

Het gebruik van digitale media neemt toe ten opzichte van geprinte media. Het grootste deel van de
respondenten verkrijgt momenteel toegang tot digitale nieuws vanuit huis (desktop). Met de toename van het
gebruik van mobiele media, zoals smartphones, laptops en mediapads, neemt het belang om journalistieke
proposities via deze mediakanalen aan te beiden snel toe. Uit het enquéteonderzoek blijkt dat consumenten
een sterke voorkeur hebben voor korte nieuwsartikelen met de mogelijkheid om door te klikken.
Gebruiksgemak lijkt hierbij centraal te staan. Dit komt tevens naar voren uit de voorkeur i en
betalingsbereidheid i voor (losse) artikelen. Losse artikelen zijn bij uitstek geschikt om te worden aangeboden
via digitale distributiekanalen.
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De transitie naar digitale proposities in de krantenindustrie

Vergroot onderscheidend vermogen verder

Nieuwsduiding

Het is belangrijk om betaalde (digitale) krantenproducten dusdanig te onderscheiden van gratis digitale
alternatieven, dat consumenten de meerwaarde kunnen identificeren. Uit de case studies blijkt dat de
verschillende ondernemingen elk een groot onderscheidend vermogen hebben ten opzichte van hun
concurrenten.

Het (blijven) aanbieden van nieuwsduiding is een van de mogelijkheden om dit onderscheid te realiseren
aangezien de bestaande gratis digitale alternatieven vaak beperkt blijven tot algemene nieuwsfeiten.

Het onderscheidend vermogen ten opzichte van gratis alternatieven kan worden vergroot door nieuws op maat
aan te bieden aan consumenten. Uit de analyse van de betalingsbereidheid is naar voren gekomen dat bij
consumenten een hoge betalingsbereidheid bestaat om te betalen voor digitaal nieuws dat volledig op hen is
toegespitst. Voor de nieuwstypen regionaal nieuws, en in minder mate achtergrondnieuws, sportnieuws,
financieel nieuws entertainment nieuws en wijknieuws bestaat betalingsbereidheid. Op de consument
toegespitste combinaties van deze nieuwstypen vergroot de betalingsbereidheid van consumenten.

Definieer producten en diensten opnieuw en zet juiste prijzen

Product(ont)bundeling

Kranten kunnen journalistieke content aanbieden per sectie in plaats van een gehele editie. Vervolgens dienen zij
een optimale combinatie te vinden van het aanbieden van losse journalistieke content en bundels van deze
content . Hi er speelt de relatie met de kritische succ

Prijszetting/klantsegmentatie

De losse en bundels van journalistieke producten dienen optimaal te worden geprijsd. Hierbij staat de relatie
tussen de prijszetting van de losse artikelen of secties en de bundels centraal. Hierbij dient in acht te worden
genomen dat de voorkeuren van verschillende klantsegmenten sterk verschilt.

Prijszetting speelt een belangrijke rol bij de keuze van fysieke en digitale journalistieke producten. Hierbij speelt
niet alleen de verschillende kostenstructuur een rol maar ook andere marktkenmerken zoals de reeds gratis
beschikbare content op internet. Zo kunnen kranten een Web-editie aanbieden waarbij ze een klein deel van de
journalistieke content gratis aanbieden en voor de overige content geld vragen aan lezers. Toepassing van het
Metered betaalmodel kan hiervoor mogelijk als voorbeeld voor Nederlandse kranten.

Door verder verschillende klantensegmenten te identificeren en toegespitste proposities aan te bieden,
bijvoorbeeld door het hoger prijzen van een snellere levering van journalistieke content, kunnen de inkomsten
mogelijk worden verhoogd.
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De transitie naar digitale proposities in de krantenindustrie

Een belangrijke uitkomst van het enquéteonderzoek is dat bij consumenten een relatief sterke behoefte i en
hiermee betalingsbereidheid i bestaat aan de mogelijkheid om artikelen aan te schaffen, ofwel los of in
bundels. Hoewel de introductie van het aanbod van artikelen naar verwachting een negatief effect zal hebben
op de andere digitale proposities (e-editie), wordt een groter bereik in de lezersmarkt gecreéerd. Een
interessante bevinding ten aanzien van de artikelenpropositie is dat bij consumenten betalingsbereidheid
bestaat voor de aanschaf van een artikelenpakket (strippenkaart) waarmee toegang kan worden verkregen tot
losse artikelen van verschillende dagbladen.

Wat betreft de prijszetting valt op dat voor bepaalde nieuwstypen, verschillende betalingsbereidheid bestaat.
Consumenten die bereid zijn te betalen voor digitaal financieel nieuws kiezen in het algemeen voor de relatief
hoog geprijsde proposities. Voor consumenten die geinteresseerd zijn in regionaal nieuws of entertainment
nieuws geldt het tegenovergestelde.

Ten aanzien van de klantsegmentatie zijn in het enquéteonderzoek verschillende klantensegmenten naar
voren gekomen die een bovengemiddelde betalingsbereidheid hebben voor digitale proposities. Dit zijn de
volgende klantensegmenten:
¢ Reizigers openbaar vervoer;
Jonge volwassenen,;
Gebruikers van smartphones;
Hoogopgeleiden;
Bovenmodale inkomens; en
Abonnees op dagbladen.

Tot slot is een belangrijke conclusie dat bij de doelgroep die niet bereid is te betalen voor digitale content, een
aantal bezwaren (redenen) bestaat die door de krantenindustrie kan worden weggenomen of verkleind. Het
genoemde bezwaar van een laag betalingsgemak kan bijvoorbeeld door de krantenindustrie worden verbeterd.
Hetzelfde geldt voor de (gepercipieerde) kwaliteit of prijszetting.
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De transitie naar digitale proposities in de krantenindustrie

B. Inleiding

B.1. Veranderende voorkeuren lezersmarkt
B.2. Bestaand onderzoek transitie
B.3. Nieuw onderzoek betalingsbereidheid

A.1l. Veranderende voorkeuren lezersmarkt

De krantenindustrie wordt geconfronteerd met een groot aantal uitdagingen. Centraal staan de structurele
uitdagingen in de vorm van afnemende abonnementenaantallen en advertentie-inkomsten. Naar verwachting
zullen de inkomsten uit de lezersmarkt jaarlijks met 2,2 procent afnemen terwijl ook de advertentiemarkt de
komende jaren naar verwachting verder zal afnemen (bron: Dutch Newspaper Publishers Association en PwC).
Andere uitdagingen richten zich op de bezorging en distributie. Naast deze structurele uitdagingen heeft ook het
huidige economische klimaat een sterke negatieve impact op de industrie.

Figuur 1: Projecties Nederlandse krantenindustrie

Newspaper Publishing Market (€ Millions)

Netherlands 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Advertising

Print 717 704 708 722 710 475 425 430 445 470
Digital NA 14 21 29 36 30 31 37 43 49
Total Advertising 717 718 729 751 746 505 456 467 488 519
Circulation 914 908 885 881 882 847 830 815 803 791
Total 1,631 1,624 1,614 1,632 1,628 1,352 1,286 1,282 1,291 1,310
Netherlands as a % 3.9 3.8 37 37 3.8 35 3.4 3.4 3.4 3.4
of Westem Europe

Sources: Dutch Newspaper Publishers Association, PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates

De verandering van de vraagzijde i mede gedreven door de opkomst van goedkopere of zelfs gratis
journalistieke alternatieven en afzetkanalen 1 heeft geleid tot afnemende abonnementenaantallen. Als reactie
hierop is het duidelijk dat de krantenindustrie (de aanbodzijde) haar aanbod hierop goed moet afstemmen. De
afname van de lezersaantallen doet vermoeden dat de Nederlandse krantenindustrie er tot nog toe onvoldoende
in is geslaagd om aan de wijzigende voorkeuren aan de vraagzijde te voldoen. Aangezien de waarde van de
traditionele journalistieke producten groot wordt geacht bestaat brede steun 1 o.a. in de vorm van het
Stimuleringsfonds voor de Pers i om nieuwe proposities te onderzoeken. De centrale vraag hierbij is hoe de
traditionele kranten hun aanbod beter kunnen laten aansluiten bij de vraagzijde.

Eén van de mogelijkheden is een verdere uitbreiding van de digitale propositie i namelijk een combinatie van
fysieke en digitale proposities i zoals buitenlandse kranten en vergelijkbare industrieén (bijvoorbeeld de
muziekindustrie) ook maken of hebben gemaakt. Zoals het geval is met alle nieuwe markten bestaat er echter
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De transitie naar digitale proposities in de krantenindustrie

grote onzekerheid over de voorkeuren van de consument en de bereidheid om te betalen voor innovatieve
proposities.

Vanuit de uitgevers van journalistieke producten i en het Stimuleringsfonds voor de Pers i bestaat de wens om
meer inzicht te krijgen in succesfactoren van nieuwe digitale proposities en een beeld van potentiéle
marktuitkomsten na de introductie van innovatieve digitale proposities.

A.2. Bestaand onderzoek transitie

Er zijn verschillende studies gedaan naar de toekomst van de krantenindustrie en de rol hierbinnen van digitale
proposities. Hoewel deze studies veel informatie verschaffen over de mogelijke toekomst van digitale
journalistieke producten gaan deze studies niet in op de kern, namelijk de betalingsbereidheid van consumenten
voor digitale proposities. Onderstaand zijn de voornaamste uitkomsten van enkele internationale studies
opgenomen.

Verenigde Staten

Op basis van een Amerikaans onderzoek naar de toekomst van online journalistieke informatieproducten is een
plan opgesteld voor de krantensector (Newspaper Economic Action Plan, APIN, mei 2009). Het onderzoek is
gebaseerd op uitkomsten van een conferentie in 2008 waarin vijftig executives uit de Amerikaanse dagbladpers
vertegenwoordigd waren.

De stappen die op basis van het onderzoek zijn geidentificeerd, richten zich op het vaststellen van de waarde van
digitale journalistieke informatieproducten (bereidheid om te betalen). Daarnaast kwamen ook het in stand
houden van professioneel gecreéerde inhoud door journalisten met behulp van auteursrecht aan de orde alsmede
het heronderhandelen van prijzen voor bewerkte informatieproducten. Tot slot werd in kaart gebracht in hoeverre
investeringen in innovatieve (distributie)technologieén noodzakelijk zijn en in hoeverre het aanbrengen van de
focus op de lezer (in plaats van op de adverteerders) in de praktijk werd gebracht.

Met name de eerste stap is relevant in relatie tot het onderzoek voor de Nederlandse krantenindustrie. Er worden
in dit kader drie verdienmodellen onderscheiden van zowel fysieke als digitale journalistieke content, te weten:
losse verkoop, abonnementen en advertenties.' Deze bevindingen zijn echter niet ondersteund door kwantitatieve
analyses naar de bereidheid om te betalen van de consument.

! Onder verdienmodel wordt in dit onderzoek het volgende verstaan: de wijze waarop een onderneming in staat is om van consumenten en/of adverteerders
kasstromen te realiseren.

PricewaterhouseCoopers
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De transitie naar digitale proposities in de krantenindustrie

Verenigd Koninkrijk

Een onderzoek door de Boston Consulting Group (November 2008) heeft zich eveneens gericht op de bereidheid
van de consument om te betalen voor digitale journalistieke proposities. De vraag die aan consumenten is gesteld
luidt als volgt:

Anwhat would you do if your favourite newssite began

Deze wijze van bevraging levert naar onze mening geen goed beeld van de werkelijke bereidheid om te betalen
voor een digitale journalistieke content. Op basis van deze vraag kan door respondenten namelijk geen correcte
afweging gemaakt worden tussen de (extra) kwaliteit van de betaalde journalistieke informatieproducten en de
prijs die hiervoor wordt gevraagd.

Australié

Uit een (vertrouwelijk) onderzoek uitgevoerd door een Australisch mediabedrijf (News Corp) komt naar voren dat
consumenten bereid zijn te betalen voor (digitale) journalistieke informatieproducten. De onderzoekers baseren
zich op een enquéte die gehouden is in Australié, Verenigde Staten en het Verenigd Koninkrijk.

Er wordt in het onderzoek geen melding gedaan van de omvang van de bereidheid om te betalen van
consumenten. De wijze van bevraging i vergelijkbaar aan het hiervoor genoemde Britse onderzoek i in het
onderzoek verleidt de respondenten niet tot het verhullen van de werkelijke voorkeuren.

Nielsen

Infebr uar i 2010 publ i ceer @hangihgimedels: & global perspeotivecbe paying rkcontent
onlined De centrale vraag in dit onderzoek is of consumenten bereid zijn te betalen voor online nieuws en
amusement dat nu gratis wordt aangeboden. Het enquéteonderzoek is uitgevoerd onder 27.000 consumenten uit
52 landen.

Uit het onderzoek blijkt dat de content waarvoor consumenten het meest (eerst) bereid zijn te betalen, content is
waarvoor zij véér de opkomst van digitale infrastructuren reeds voor betaalden (bijv. theater, muziek, games).
Consumenten zijn vice versa het minst bereid te betalen voor content die online ontstaan is en vaak gecreéerd
door andere consumenten, zoals podcasts, communities en blogs.

Verder komt uit het onderzoek naar voren dat digitale content aan bepaalde criteria moet voldoen voordat
consumenten bereid zijn hiervoor te betalen:
e 78 procent van de ondervraagden vindt dat indien zij reeds geabonneerd zijn op een krant, tijdschrift, radio
of televisie, zij gratis gebruik moeten kunnen maken van de digitale diensten;
e 71 procent van de ondervraagden vindt dat digitale content van betere kwaliteit moet zijn dan nu het geval
is, willen zij bereid zijn ervoor te betalen;
e 79 procent van de ondervraagden is niet van plan betaalde digitale content aan te schaffen indien zij
dezelfde content ook gratis kunnen vinden;
e 62 procent van de ondervraagden vindt dat als zij betaald hebben voor digitale content, zij deze content
moeten kunnen delen met anderen;

PricewaterhouseCoopers
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e 34 procent van de ondervraagden denkt dat de kwaliteit van digitale content eronder lijdt wanneer een
onderneming hier geen geld voor kan vragen;

e 43 procent van de ondervraagden geeft aan eerder bereid te zijn te betalen voor digitale content wanneer
de betalingsmethode eenvoudig is; en

e 47 procent van de ondervraagden is bereid (meer) advertenties te accepteren om zo het aanbieden van
gratis content mogelijk te houden. In dit verband geeft 64 procent van de ondervraagden aan dat er geen
advertenties zouden moeten zijn wanneer zij betaald hebben voor digitale content.

Hoewel het onderzoek van Nielsen enig inzicht verschaft in de vraag of consumenten bereid zijn te betalen voor
verschillende soorten digitale content, verschaft het geen inzicht in de bedragen die consumenten bereid zijn te
betalen voor digitale content. Het onderzoek is daarnaast niet specifiek gericht op de krantenindustrie maar op de
betalingsbereidheid voor digitale content in het algemeen. De resultaten leveren dus geen zuiver beeld voor de
(Nederlandse) krantenindustrie.

A.3. Nieuw onderzoek betalingsbereidheid

Tegen deze achtergrond heeft PricewaterhouseCoopers A
Stimuleringsfondsvoorde Per s ( hi er na: Aopdrachtgever o) aangenome
proposities in de journalistiek. Het onderzoek heeft plaatsgevonden in de eerste vier maanden van 2010. In

onderhavig rapport zijn de uitkomsten van dit onderzoek beschreven. Het onderzoek heeft zich specifiek gericht

op de voorkeuren van de vraagzijde van de lezersmarkt (consumenten) en de verdienmodellen die ten grondslag
kunnen liggen aan de duurzame digitale proposities voor de lezersmarkt. Centraal hierin staat de

betalingsbereidheid van de consumenten voor nieuwe digitale proposities. De adverteerdersmarkt i die naast de
lezersmarkt voor een belangrijk deel van de inkomsten van krantenuitgevers zorgt i maakt geen onderdeel uit

van dit onderzoek.

In de volgende sectie (C) wordt nader ingegaan op het onderzoek, de onderzoeksvragen en de gehanteerde
aanpak.
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C. Toelichting onderzoek en aanpak

C.1. Centrale onderzoeksvraag
C.2. Aanpak

C.3. Reikwijdte

C.4. Leeswijzer

B.1. Centrale onderzoeksvraag

Dit onderzoek richt zich op de betalingsbereidheid van Nederlandse consumenten voor nieuwe digitale
proposities voor journalistieke informatieproducten. De uitkomsten zullen worden gebruikt om de Nederlandse
krantenindustrie nader inzicht te geven in de werkelijke voorkeuren en betalingsbereidheid aan de vraagzijde
(lezersmarkt). Deze inzichten kunnen door de Nederlandse krantenindustrie worden gebruikt om de transitie naar
digitale proposities verder vorm te geven.

De centrale onderzoeksvraag luidt als volgt:

fi | n h oieem ender veelke condities i zijn consumenten bereid te betalen voor digitale content(digitale
proposities) en wel ke verdienmodell en passen daarbij?

Deze centrale onderzoeksvraag kan naar drie onderdelen worden uitgesplitst:
¢ Verdienmodellen;
¢ Digitale proposities; en
¢ Bereidheid te betalen.

Hieronder wordt per onderdeel ingegaan op de deelvragen die in het onderzoek zijn onderzocht.
Onderdeel 1: Verdienmodellen

Het eerste onderdeel uit de centrale vraag richt zich op verdienmodellen voor digitale content die mogelijk
succesvol kunnen worden toegepast door de Nederlandse krantenindustrie. In overleg met de opdrachtgever is
ervoor gekozen om naar ondernemingen in andere sectoren te kijken die succesvol zijn gebleken in de
implementatie verdienmodellen voor digitale content. De volgende deelvragen staan centraal binnen het
onderzoek naar verdienmodellen voor digitale content:
e Wat kan de Nederlandse krantenindustrie leren van verdienmodellen van succesvolle ondernemingen in
andere sectoren, waarin gebruik wordt gemaakt van digitale infrastructuur?
e Wat kunnen de Nederlandse krantenindustrie leren van verdienmodellen van toonaangevende
buitenlandse kranten?
e Wat zijn de kritische succesfactoren en noodzakelijke condities bij de onderzochte verdienmodellen?

PricewaterhouseCoopers
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Onderdeel 2: Digitale proposities

Het tweede onderdeel richt zich op mogelijke digitale proposities die kunnen worden aangeboden. De volgende
deelvragen staan centraal binnen het onderzoek naar digitale proposities:
e Uit welke elementen kunnen digitale proposities bestaan die de potentie voor mediabedrijven hebben om
succesvol te zijn in financiéle zin?

Onderdeel 3: Betalingsbereidheid

Het derde onderdeel richt zich op de betalingsbereidheid van consumenten voor nieuwe digitale proposities:
e Wat is het inkomstenpotentieel voor de verschillende bestaande en nieuwe digitale proposities?

B.2. Aanpak
Het feitelijke onderzoek bestaat uit drie stappen die de hiervoor gepresenteerde onderdelen volgen en nauw met
elkaar samenhangen:

e Wat is het beste verdienmodel om journalistieke content aan te bieden?

e Wat zijn de meest veelbelovende digitale proposities die kunnen worden aangeboden?
e Wat zijn consumenten bereid te betalen voor deze digitale proposities?

De betalingsbereidheid voor (nieuwe) digitale proposities staat in het onderzoek centraal.

Figuur 2: lllustratieve weergave van de samenhang tussen deelvragen van het onderzoek

Willingness-to-pay

In onderstaande secties wordt afzonderlijk ingegaan op elk van de drie stappen van het onderzoek.
Stap 1) Onderzoek naar verdienmodellen
In Stap 1 is onderzoek gedaan naar succesvolle verdienmodellen in andere sectoren waar gebruik wordt gemaakt

van digitale infrastructuren. Voorbeelden van dergelijke verdienmodellen zijn online abonnementen, losse
artikelen (pay per view) en de bundeling van content. Op basis van een grondige analyse van verschillende
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