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1 Samenvatting en leeswijzer 

1.1 Samenvatting 

1. De ACM verstrekt onder voorwaarden een vergunning voor de overname van RTL Nederland 
(RTL) door DPG Media (DPG). DPG heeft op 7 februari 2024 melding gedaan bij de ACM van dit 
overnameplan.1 Op 17 mei 2024 heeft de ACM besloten dat een vergunning is vereist voor de 
voorgenomen overname (hierna: Meldingsbesluit).2 

2. Op basis van uitgebreid onderzoek, ingewonnen adviezen van derden, zienswijzen van DPG, RTL 
en andere belanghebbenden en een hoorzitting waarin direct betrokkenen een mondelinge 
zienswijze konden geven, stelt de ACM vast dat zij onder voorwaarden een vergunning verleent 
voor de voorgenomen overname.  

3. Door de voorgenomen concentratie ontstaat een mediabedrijf dat actief is over het gehele 
spectrum van het Nederlandse medialandschap met een breed media-aanbod door middel van vijf 
lineaire televisiezenders (RTL4, RTL 5, RTL 7, RTL 8 en RTL Z), drie digitale thematische 
televisiezenders (RTL Lounge, RTL Crime en RTL Telekids), video streaming (Videoland), radio 
(met de DPG-zenders Qmusic, JOE en een aantal digitale themazenders), landelijke- en regionale 
dagbladen (waaronder AD, de Volkskrant, Trouw en Het Parool), diverse week- en maandbladen 
(waaronder AutoWeek, Donald Duck, Flair, Libelle en Ouders van Nu), online nieuws (via de 
websites van de krantentitels, RTL.nl en NU.nl) en diverse online services (waaronder Buienradar, 
Independer en Intermediair). 

4. De ACM heeft de voorgenomen overname beoordeeld in de context van de ontwikkelingen in het 
medialandschap waaronder de opkomst van sociale media als distributiekanaal voor nieuws en de 
convergentie van het nieuws- en mediagebruik naar online kanalen. De ACM heeft tevens rekening 
gehouden met de ratio van de transactie en de strategie van RTL om, na het niet doorgaan van de 
overname van Talpa, alternatieve scenario's te bekijken waaronder de verkoop van RTL 
Nederland.  

5. Omdat DPG en RTL aanbieders zijn van algemeen nieuws in Nederland heeft de ACM onderzocht 
welke gevolgen de voorgenomen concentratie heeft voor de omvang, kwaliteit en pluriformiteit van 
hun aanbod in de komende jaren. Daarbij heeft de ACM mediapluriformiteit meegenomen als 
kwaliteitsparameter waarbij een verslechtering van de kwaliteit van het huidige brede 
nieuwsaanbod ook leidt tot een verslechtering van de mediapluriformiteit. De ACM vat 
mediapluriformiteit op als de mogelijkheid om toegang te verkrijgen tot diverse mediadiensten en 
media-inhoud die uiteenlopende meningen, stemmen en analyses weerspiegelen.  

6. De ACM heeft, mede naar aanleiding van het advies van het Commissariaat voor de Media, 
gekeken naar de mogelijke gevolgen van de concentratie voor de pluriformiteit en opiniemacht, 
waarbij het totale aanbod over de distributiekanalen heen van belang is. Aan professor dr. 
Gerbrandy en dr. Kozak van de Universiteit Utrecht is gevraagd een opinie te schrijven over 
(on)mogelijkheden om pluriformiteit en opiniemacht – als zelfstandig element – mee te nemen in 
een mededingingstoets zoals die door de ACM wordt uitgevoerd. 

Negatieve gevolgen op de online nieuwsmarkt 

7. Nieuwsmerken en -kanalen concurreren met elkaar op snelheid, accuraatheid, breedte en 
diepgang van het nieuwsaanbod. Ook reputatie speelt een belangrijke rol in de concurrentie.  
Daarnaast proberen zij zich te onderscheiden van de concurrentie door originele invalshoeken en 
onderwerpen te presenteren. Nieuwsmerken en -kanalen ervaren concurrentiedruk om kwaliteit te 
leveren via het kanaal waarin zij actief zijn maar ook via andere kanalen. Zo wordt bijvoorbeeld 
kanaaloverstijgend geconcurreerd om nieuws als eerste te brengen. 

 
1  Melding Partijen van de voorgenomen concentratie van 7 februari 2024 met kenmerk ACM/IN/842762 (hierna: Melding).  
2  Besluit van de ACM van 17 mei 2024 met kenmerk ACM/UIT/614046 (hierna: Meldingsbesluit). 
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8. Het onderzoek van de ACM laat zien dat deze concurrentiedynamiek zich tot op heden ook 
voordoet bij de titels van DPG. De directie van DPG zou dit kunnen beïnvloeden door het 
doorvoeren van synergieën of zelfs het stopzetten van titels. DPG heeft tot dusverre geen 
landelijke of regionale nieuwstitels opgeheven en de budgetten voor redacties blijven op peil. Uit 
het onderzoek blijkt verder dat het totaal aantal gepubliceerde unieke artikelen over de afgelopen 
jaren stabiel is. Het delen van nieuwscontent blijft voornamelijk beperkt tot het uitwisselen van 
landelijk nieuws met de regionale titels. Dit is al langere tijd gebruikelijk in de markt en hier wordt 
ook door andere marktpartijen om valide redenen gebruik van gemaakt; het zorgt ervoor dat 
regionale titels kunnen blijven bestaan en zich op regionaal nieuws kunnen richten. 

9. De ACM concludeert evenwel dat aannemelijk is dat door de overname negatieve gevolgen 
optreden op de online nieuwsmarkt, met name in het segment voor onbetaald algemeen online 
nieuws. De betalingsbereidheid voor online nieuws is beperkt waardoor betaald nieuws voor de 
meeste consumenten geen alternatief vormt voor onbetaald nieuws. Op de online nieuwsmarkt is 
reeds een beperkt aantal spelers actief met een volledig onbetaald aanbod (NOS, NU.nl, RTL.nl) 
waarbij DPG en RTL naaste concurrenten van elkaar zijn. Door de overname valt tussen deze twee 
spelers belangrijke concurrentiedruk weg. Uit een consumentenonderzoek dat de ACM heeft laten 
uitvoeren blijkt dat bij een verschraling van het nieuwsaanbod van RTL.nl een substantieel deel van 
de consumenten zal overstappen naar een DPG-titel, met name NU.nl. Het onderzoek onder 
marktpartijen en interne documenten ondersteunen de nabijheid van concurrentie tussen DPG en 
RTL op de online nieuwsmarkt. Ook kanaaloverstijgend vermindert de concurrentiedruk tussen 
DPG en RTL.   

10. Als gevolg van het wegvallen van deze concurrentie tussen Partijen vindt de ACM het ten eerste 
aannemelijk dat minder zal worden geïnvesteerd in de kwaliteit van het (online) nieuwsaanbod, 
waardoor ook de mediapluriformiteit negatief wordt beïnvloed. Dit kan door een verschraling van 
het aanbod van gratis online nieuws of een vermindering van de beschikbare financiële middelen 
(budgetten). De huidige redactiestatuten bieden op dit punt onvoldoende waarborgen. Partijen 
hebben remedies aangeboden om de websites en apps van zowel RTL Nieuws als NU.nl gratis 
aan de consument te blijven aanbieden. Partijen zullen ook de redactiestatuten  aanscherpen door 
het vastleggen van een procedure voor het jaarlijks bepalen van het redactiebudget, waarbij er ten 
allen tijde de mogelijkheid is om geschil over de hoogte van het budget voor te leggen aan een 
commissie die vervolgens een bindend advies over de hoogte van het redactiebudget geeft. Met 
deze remedies wordt het risico weggenomen. 

11. Ten tweede ziet de ACM dat aannemelijk is dat het risico toeneemt dat Partijen als gevolg van de 
concentratie in staat zijn tot politiek of commercieel gemotiveerde beïnvloeding van het 
nieuwsaanbod als gevolg waarvan de kwaliteit van het nieuws en de pluriformiteit zal 
verslechteren. De mogelijkheid en prikkel tot deze vorm van beïnvloeding hangen af van de 
opiniemacht (dat wil zeggen: de mate van invloed op de collectieve opinievorming). Als redacties 
onvoldoende onafhankelijk opereren, kan de directie of eigenaar van het DPG-concern uit politieke 
of commerciële motieven de berichtgeving van de verschillende nieuwsmerken na de fusie inzetten 
voor beïnvloeding van de opinie van nieuwsgebruikers. Hoewel er op dit moment geen 
aanwijzingen zijn voor deze wijze van beïnvloeding door DPG of RTL, leidt de overname wel tot 
een sterkere prikkel voor huidige of toekomstige eigenaren van het DPG concern om hiertoe over 
te gaan. Partijen hebben maatregelen aangeboden om dit risico weg te nemen.  

12. Ten derde heeft de ACM onderzocht in welke mate de voorgenomen concentratie kan leiden tot 
een verminderde prikkel om te concurreren om nieuwsverhalen, bijvoorbeeld op het gebied van 
snelheid, accuratesse, breedte of diepte. Deze concurrentie vindt plaats tussen de redacties die de 
nieuwscontent maken, ongeacht het kanaal waarop de nieuwscontent gedistribueerd wordt. De 
ACM komt tot de conclusie dat het aannemelijk is dat vanwege het wegvallen van concurrentiedruk 
de mogelijkheid ontstaat en het risico toeneemt voor redacties om na een overname minder te 
concurreren om nieuwsverhalen. Het risico dat dit effect zich daadwerkelijk zal voordoen wordt 
weggenomen door de maatregelen die Partijen voorstellen om de onafhankelijkheid van RTL 
Nieuws binnen het DPG concern te borgen.  



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

7/181 

13. Ten vierde, na de concentratie heeft DPG toegang tot de data en content van RTL Nederland, met 
name Videoland. De rationale van de transactie is ook gelegen in de toevoeging van televisie en 
streaming aan het Nederlandse aanbod van DPG. Meerdere marktpartijen hebben de ACM 
gewezen op het risico van een sterke datapositie van DPG. De versterkte datapositie stelt Partijen 
beter in staat om nieuws en andere content aan te bieden die past bij de persoonlijke 
voorkeuren/interesse van de gebruiker. Dit kan ten koste gaan van de diversiteit van het 
nieuwsaanbod indien Partijen zouden besluiten om een gepersonaliseerd aanbod aan te bieden 
over meerdere titels. De voorgestelde remedies nemen dit risico op verschillende manieren weg, 
onder meer doordat redacties data uitsluitend kunnen gebruiken ten behoeve van de eigen titel, 
bijvoorbeeld voor analyse, optimalisatie en personalisatie.   

Geen negatieve gevolgen op de advertentiemarkten 

14. Partijen bieden na de voorgenomen concentratie advertentieruimte aan via de mediakanalen 
televisie, radio, dagbladen, tijdschriften en online. Zij zouden hun crossmediale aanwezigheid 
kunnen inzetten om concurrerende aanbieders van advertentieruimte van de markt uit te sluiten. 
Dit zou kunnen door middel van een strategie van gemengde bundeling. Adverteerders kunnen dan 
nog steeds per mediakanaal apart advertentieruimte inkopen, maar zij krijgen een aantrekkelijke 
korting als zij een bundel van advertentieruimte op meer dan één kanaal afnemen. Als 
adverteerders op deze korting ingaan zou dit ten koste kunnen gaan van andere mediabedrijven en 
de kwaliteit van de content die zij bieden. Hierdoor zou de kwaliteit en pluriformiteit van het aanbod 
van nieuws in Nederland kunnen afnemen. De ACM heeft de aannemelijkheid van verschillende 
manieren waarop deze strategie zou kunnen worden uitgevoerd onderzocht en concludeert dat het 
niet aannemelijk is dat als gevolg van de voorgenomen concentratie Partijen hun concurrenten op 
de advertentiemarkten op een zodanige manier kunnen buitensluiten dat hierdoor negatieve 
effecten ontstaan op enige betrokken markt.  

Geen negatieve gevolgen voor inkoop van journalistieke diensten  

15. Partijen zijn werkgevers/opdrachtgevers voor (freelance) journalisten en zodoende actief op het 
gebied van inkoop van journalistieke diensten. De ACM heeft onderzocht of het aannemelijk is dat 
als gevolg van de voorgenomen concentratie Partijen in staat zijn om de vergoeding voor deze 
diensten en de bijkomende voorwaarden te verslechteren. Gelet op het marktaandeel van Partijen 
op de markt voor de inkoop van journalistieke diensten in Nederland en de beperkte toename 
daarvan, de dynamiek van collectieve onderhandelingen tussen vakbonden (in het bijzonder de 
NVJ) en mediabedrijven en het gegeven dat Partijen geen naaste concurrenten zijn op het gebied 
van de inkoop van journalistieke diensten, concludeert de ACM dat dit niet aannemelijk is.  

Geen negatieve gevolgen voor inkoop van persbureaudiensten  

16. Partijen kopen beide persbureaudiensten in bij het Algemeen Nederlands Persbureau (ANP). De 
ACM heeft onderzocht of aannemelijk is dat Partijen na de voorgenomen concentratie in staat zijn 
om deze inkoop te beëindigen of de inkoopwaarde van deze diensten te verlagen met negatieve 
gevolgen voor ANP en mogelijk andere mediabedrijven in Nederland, waardoor de algehele 
nieuwsvoorziening negatief wordt beïnvloed. De ACM concludeert dat de onderhandelingspositie 
van Partijen weliswaar wordt versterkt maar acht het niet aannemelijk dat dit tot gevolg heeft dat 
Partijen een prikkel hebben om de inkoop van persbureaudiensten te beëindigen of dat dit ertoe 
leidt dat door een verlaging van de inkoopwaarde de kwaliteit van de algehele nieuwsvoorziening 
zal verslechteren.  

Voorwaarden voor vergunningverlening 

17. DPG heeft een uitgebreid pakket aan maatregelen aangeboden om de zorgen van de ACM weg te 
nemen. Dit pakket is voorgelegd aan en besproken met marktpartijen. Nadien is het pakket aan 
voorgestelde maatregelen verder aangescherpt. Het pakket bestaat uit 6 onderdelen die als 
voorwaarden voor de vergunning onderdeel uitmaken van dit besluit.  

i) Behoud gratis algemeen online nieuws 
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18. Ten eerste verbindt DPG zich ertoe om de websites en apps van zowel RTL Nieuws als NU.nl 
online gratis aan de consument te blijven aanbieden om de toegankelijkheid van algemeen nieuws 
online voor de Nederlandse consument te waarborgen. Beide nieuwssites zullen gemaakt blijven 
worden door aparte, onafhankelijke redacties die onderling geen content (inclusief video) en data 
zullen uitwisselen. Derhalve blijft ook de eigen identiteit van het nieuwsaanbod behouden. Deze 
verbintenis wordt voor onbepaalde tijd aangegaan, waarbij DPG de mogelijkheid heeft de ACM in 
de toekomst te verzoeken de maatregel op te heffen of te wijzigen als marktomstandigheden zijn 
gewijzigd.  

ii)  Actualisering van de redactiestatuten  

19. Ten tweede zal DPG de redactiestatuten van haar nieuwsmedia actualiseren en daarbij belangrijke 
principes verankeren die de redactionele onafhankelijkheid en journalistieke betrouwbaarheid van 
het nieuwsaanbod van DPG verder versterken. Dit zal plaatsvinden binnen drie tot zes maanden 
na voltrekking van de voorgenomen concentratie. In de redactiestatuten wordt onder meer de 
procedure voor de vaststelling van een redactiebudget nader vastgelegd en omkleed met 
waarborgen en de redactionele onafhankelijkheid verder verankerd. Ook bepaalt het 
redactiestatuut de zelfstandige bevoegdheid van de (hoofd)redactie voor het aangaan van 
journalistieke samenwerking met derde partijen en de mogelijkheden voor het delen van content.  

iii) Oprichting Stichting RTL Nieuws en Stichting NU.nl 

20. Ten derde zal DPG specifieke stichtingen oprichten voor zowel RTL Nieuws als voor NU.nl. Deze 
twee zogenoemde titel-stichtingen zullen als toezichthoudende stichting de missie en identiteit van 
RTL Nieuws en NU.nl bewaken, en verkrijgen een prioriteitsaandeel in RTL Nieuws B.V. en DPG 
Media B.V., waaronder onder andere NU.nl valt. Dit prioriteitsaandeel geeft de stichtingen een 
vetorecht over de benoeming en het ontslag van de hoofdredacteur, het doorvoeren van 
wijzigingen aan de missie en identiteit, het beëindigen van het uitgeven en/of uitzenden van RTL 
Nieuws en NU.nl en het vervreemden van RTL Nieuws en NU.nl. De bestuurders van beide 
stichtingen zijn onafhankelijk. Deze twee stichtingen zijn ook belast met het toezicht op de naleving 
van alle onderdelen van de eerste verbintenis. Beide stichtingen verkrijgen voor hun taken 
voldoende financiering van DPG.  

iv) Uitbreiding statutaire rechten Stichting Democratie en Media  

21. Thans heeft Stichting Democratie en Media (hierna: SDM) de bevoegdheid om als 
prioriteitsaandeelhouder een vervreemding of beëindiging van de dagbladen Trouw en Volkskrant 
te blokkeren. DPG committeert zich om deze bevoegdheid van SDM verder uit te breiden tot alle 
Nederlandse landelijke nieuwsmedia die zij uitgeeft, met inbegrip van RTL Nieuws en NU.nl.  

v) Handvest DPG Media 

22. Vanwege het belang van onafhankelijke nieuwsmedia voor een democratische samenleving heeft 
DPG zich ertoe verbonden om alle bestuurders, commissarissen en huidige, toekomstige, directe 
en indirecte aandeelhouders van haar ondernemingen te committeren aan belangrijke principes die 
zijn vastgelegd in Het Handvest DPG Media. Dit handvest heeft als doel om de bestaande en 
toekomstige aandeelhouders van DPG te verplichten om de governance en in het bijzonder de 
redactionele onafhankelijkheid ten allen tijde te respecteren en een pluriform en divers media-
aanbod te waarborgen. Dit handvest kan niet worden gewijzigd zonder de goedkeuring van de 
stichtingen van de nieuwsmedia van DPG.   

vi) RTL Nederland onder Nederlands toezicht  

23. Tot slot verbindt DPG zich ertoe om binnen een periode van hoogstens vijf jaar na voltrekking van 
de transactie RTL Nederland van Luxemburgs toezicht naar het Nederlands toezicht van het 
Commissariaat voor de Media te brengen.  

24. DPG zal periodiek aan de ACM rapporteren over de implementatie van de maatregelen. Daarnaast 
zal DPG jaarlijks een rapportage uitbrengen aan de titel-stichtingen over de uitvoering van de 
verbintenissen. De titel-stichtingen kunnen worden aangesproken door de ACM op de uitvoering 
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van de taken en bevoegdheden met betrekking tot verbintenis 1. Beide titel-stichtingen kunnen de 
ACM informeren indien de verbintenissen naar hun oordeel niet op de juiste wijze of niet volledig 
wordt nagekomen. 

Conclusie 

25. Het pakket aan maatregelen dat door DPG is aangeboden neemt de zorgen van de ACM die zij 
constateert op de nieuwsmarkt(en) weg. Er zal ook na de voorgenomen concentratie voldoende 
aanbod beschikbaar zijn van (onbetaald) online nieuws door meerdere nieuwsaanbieders die met 
elkaar concurreren om de kwaliteit en diversiteit van het nieuwsaanbod.  

1.2 Leeswijzer besluit  

26. De opbouw van dit besluit is als volgt. De ACM licht de procedure toe in hoofdstuk 2. Hoofdstuk 3 
beschrijft de activiteiten van Partijen en hoofdstuk 4 de gemelde operatie. Dat de gemelde 
concentratie onder het concentratietoezicht valt, licht de ACM in hoofdstuk 5 toe.  

27. Vervolgens geeft de ACM in hoofdstuk 6 van dit besluit de context weer van de voorgenomen 
concentratie. Hoofdstuk 7 bevat de beoordeling van de gevolgen van de voorgenomen concentratie 
op de nieuwsmarkt. Daarna zal in hoofdstuk 8 de datapositie van Partijen en mogelijke gevolgen 
daarvan worden besproken.  

28. In hoofdstuk 9 gaat de ACM in op de niet-horizontale gevolgen van de concentratie op de 
advertentiemarkt(en). Vervolgens wordt in hoofdstuk 10 stilgestaan bij de gevolgen van de 
voorgenomen concentratie op de inkoopmarkt voor journalistieke diensten en in hoofdstuk 11 bij de 
inkoop van persbureaudiensten. In hoofdstuk 12 zal het aangeboden pakket aan maatregelen 
(remedievoorstel) worden behandeld dat is verbonden aan de verleende vergunning, gevolgd door 
de eindconclusie in hoofdstuk 13.    

2 De procedure 

29. Op 7 februari 2024 heeft de Autoriteit Consument en Markt (ACM) een melding ontvangen van een 
voorgenomen concentratie.3 DPG Media B.V. (hierna: DPG) probeert de zeggenschap te verkrijgen 
over RTL Nederland Holding B.V. en RTL Nederland Media Services S.A. (hierna: RTL Nederland). 
De ACM heeft op 17 mei 2024 besloten dat voor deze concentratie een vergunning is vereist.4 Dit 
is bekend gemaakt in Staatscourant 17056 van 23 mei 2024. 

30. Op 17 juli 2024 heeft de ACM een vergunningsaanvraag ontvangen van DPG en RTL Nederland 
(hierna gezamenlijk: Partijen).5 Partijen hebben in additionele notities bij de aanvraag meegedeeld 
de conclusies van de ACM op verscheidene markten niet te delen. Partijen hebben door RBB 
Economics een onderzoek laten doen. Dit onderzoek hebben Partijen op 5 september 2024 
overgelegd.6 

31. De ACM heeft de vergunningsaanvraag in de Staatscourant 24322 van 22 juli 2024 gepubliceerd. 
Van derden heeft de ACM zienswijzen ontvangen. Deze zienswijzen behandelt de ACM in dit 
besluit waar ze relevant zijn voor de beoordeling. Op 20 december 2024 heeft de ACM een advies 
ontvangen van het Commissariaat voor de Media (hierna: Commissariaat).7 

32. De ACM heeft de mogelijke gevolgen van de concentratie voor de mededinging nader onderzocht. 
Hierbij heeft de ACM vragen gesteld aan Partijen en aan diverse marktpartijen, waaronder 

 
3  Op grond van artikel 34 van de Mededingingswet (hierna: Mw). 
4  Meldingsbesluit.  
5   Vergunningsaanvraag van 17 juli 2024 met kenmerk ACM/IN/890250 (hierna: Vergunningsaanvraag).  
6  RBB-Rapporten opgesteld in opdracht van Partijen van 4 september 2024 met kenmerk ACM/IN/907570 over cross-

mediale bundeling (hierna: RBB-rapport cross-mediale bundeling) en verschraling online nieuws (hierna: RBB-rapport 
verschraling online nieuws). 

7  Advies Commissariaat van 20 december 2024 met kenmerk ACM/IN/942112 (hierna: Advies Commissariaat). 

https://zoek.officielebekendmakingen.nl/stcrt-2024-17056.html
https://zoek.officielebekendmakingen.nl/stcrt-2024-24322.html
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adverteerders, mediabureaus, concurrenten en media-experts. Ook heeft Blauw in opdracht van de 
ACM een consumentenonderzoek uitgevoerd (hierna: Blauw-rapport).8  

33. De ACM heeft zes keer verzocht om een formele aanvulling op de Vergunningsaanvraag te geven. 
De behandeltermijn van dertien weken9 is daardoor opgeschort geweest. Tevens is de 
behandeltermijn opgeschort geweest omdat Partijen diverse malen om opschorting op grond van 
artikel 4:15, tweede lid, onder a, Awb hebben verzocht. De ACM heeft ingestemd met deze 
opschortingsverzoeken.  

34. De ACM heeft haar voorlopige bevindingen (hierna: punten van overweging) op 7 mei 2025 aan 
Partijen toegezonden.10 Deze punten van overweging waren gebaseerd op de uitkomsten van het 
tot dat moment verrichte onderzoek. Een openbare versie ervan is bovendien op 12 mei 2025 
toegezonden aan derde belanghebbenden.11 Hierbij is ook het door Partijen voorgestelde pakket 
van remedievoorstel aan deze derde belanghebbenden verstuurd.  

35. Op 26 mei 2025 heeft een hoorzitting plaatsgevonden waarop Partijen en derde belanghebbenden 
hun zienswijzen op de punten van overweging en het remedievoorstel naar voren hebben 
gebracht.12 

36. Partijen en belanghebbende derden hebben ook schriftelijk hun zienswijzen op de punten van 
overweging naar voren gebracht 

37. Op 20 juni 2025 heeft de ACM van Partijen een definitief remedievoorstel13 ontvangen waarin staat 
dat zij bereid zijn bepaalde voorwaarden te aanvaarden die verbonden zijn aan de vergunning voor 
de voorgenomen concentratie. Zie verder hoofdstuk 12 van dit besluit voor de inhoud van dit 
voorstel, de procedure hieromtrent almede de beoordeling van de voorwaarden die verbonden zijn 
aan de vergunning. Zie ook bijlage 1 bij dit besluit waarin het remedievoorstel is opgenomen.  

3 Partijen 

38. DPG Media Group N.V. is een besloten vennootschap naar Nederlands recht. DPG Media B.V. is 
de dochtermaatschappij van DPG Media Services N.V.14 en deze naamloze vennootschap is weer 
een dochtermaatschappij van DPG Media Group N.V.15 DPG is een mediabedrijf dat dagbladen16 
en tijdschriften uitgeeft 17, radio exploiteert18 en verschillende onlinediensten aanbiedt.19 Voor het 

 
8  Blauw-rapport van 27 november 2024 met kenmerk ACM/IN/936221 (hierna: Blauw-rapport). 
9  Op grond van artikel 44, eerste lid, van de Mw.  
10  Document met kenmerk ACM/UIT/647357, verzending met kenmerk ACM/UIT/651109. 
11  Document met kenmerk ACM/UIT/648243. 
12  Verslag van hoorzitting van 26 mei 2025 met kenmerk ACM/INT/532269. 
13  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524. 
14  DPG Media Services N.V. heeft 100% van de gewone aandelen van DPG Media B.V. die 83,68% van het totale 

aandelenkapitaal in DPG Media B.V. vertegenwoordigt. De overige 16,32% bestaat uit preferente aandelen die worden 
gehouden door Stichting Democratie en Media (14,27%), Stichting ter Bevordering van de Christelijke Pers in Nederland 
(1%), Stichting de Volkskrant (0,52%) en Stichting Het Nieuwe Parool (0,53%) en één prioriteitsaandeel dat wordt 
gehouden door Stichting Democratie en Media. Stichting Het Nieuwe Parool houdt tevens één prioriteitsaandeel in Het 
Parool B.V.; Stichting de Volkskrant houdt tevens één prioriteitsaandeel in De Volkskrant B.V. en Stichting ter bevordering 
van de Christelijke Pers in Nederland houdt tevens één prioriteitsaandeel in Trouw B.V. 

15  Epifin N.V. heeft vrijwel alle aandelen in DPG Media Group NV. Stichting Administratiekantoor Epifin is de eigenaar van 
Epifin N.V. Bestuurders van Stichting Administratiekantoor zijn C.P.C Convent, E.J.L.M. van Thillo, C.L.M.M. van Thillo, 
L.P.M. Criel en Clavis Family Services B.V.  

16  DPG geeft landelijke en regionale dagbladen uit. De landelijke dagbladen van DPG zijn: AD, de Volkskrant, Trouw. De 
regionale dagbladen van DPG zijn: Het Parool, BN DeStem, Brabants Dagblad, De Gelderlander, De Stentor, Eindhovens 
Dagblad, Provinciale Zeeuwse Courant, De Twentsche Courant Tubantia.  

17  DPG geeft de volgende weekbladen uit: AutoWeek, Donald Duck, Flair, Libelle, Margriet, Story, Tina, Veronica 
Superguide en Kidsweek. DPG geeft ook maandbladen uit en magazines met een andere verschijningsfrequentie. Het 
gaat om: Ariadne at Home, Eigen Huis & Interieur, NOUVEAU, Ouders van Nu, Stijlvol WONEN, TotaalTV, vtwonen, 
WONEN Landelijke Stijl en Zo Zit Dat. 

18  DPG is actief met Qmusic en JOE en een aantal kleine (digitale) themazenders (Qmusic non-stop, Qmusic Het Foute Uur, 
Qmusic Top 40 en Qmusic 90’s & 00’s). Verder heeft DPG een minderheidsbelang in Radio Limburg Holding B.V. 

19  Hieronder vallen Independer.nl, Intermediair.nl, NationaleVacaturebank.nl, Tweakers.net, Indebuurt.nl, Reclamefolder.nl, 
DeOndernemer.nl, Kiosk.nl, Bladcadeaukopen,nl, Nationaletijdschriftenbon.nl, 123tijdschrift.nl, Proefabonnementen.nl, 
Brunopress.nl, Hettestpanel.nl, Panelinzicht.nl, Proshots.nl, Tijdschrift.nl. DPG heeft via verschillende joint ventures 51% 
van de aandelen in de sites AutoTrack.nl, Gaspedaal.nl, AutoWereld.nl, Bynco.com, Sportnieuws.nl. DPG verwerft 
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drukken van haar dagbladen heeft DPG een eigen drukkerij en voor het verspreiden van haar 
dagbladen heeft DPG ook een eigen distributeur (DPG Distributie B.V.). 

39. RTL Nederland Holding B.V. is een besloten vennootschap naar Nederlands recht. RTL Nederland 
Media Services S.A. is een naamloze vennootschap (société anonyme) naar Luxemburgs recht. 
Deze twee ondernemingen samen vormen RTL Nederland. Beide entiteiten zijn (uiteindelijk) in 
handen van RTL Group S.A. waarvan Bertelsmann SE & Co KGaA (hierna: Bertelsmann) 
meerderheidsaandeelhouder is.20 Bertelsmann is een van oorsprong Duits mediabedrijf dat 
tegenwoordig in meerdere landen actief is.21 RTL Nederland is actief op het gebied van de 
productie, verzameling en distributie van audiovisuele content (hierna: AV-content) op 
verschillende platforms. RTL Nederland heeft vijf lineaire televisiezenders22 en drie digitale 
themakanalen23. RTL Nederland is verder actief als aanbieder van online nieuws24, 
streamingdiensten25 en advertentieruimte.26 Tevens is Fremantle Productions B.V. (Fremantle) 
uiteindelijk in handen van RTL Group S.A. en voor 49% in handen van RTL Nederland B.V.27  

4 De gemelde operatie 

40. Partijen zijn van plan om na goedkeuring voor de voorgenomen concentratie de volgende 
transacties uit te voeren: RTL Group Beheer B.V. en CLT-UFA S.A.28 zullen alle aandelen van RTL 
Nederland Holding B.V. en RTL Nederland Media Services S.A. (RTL Nederland) verkopen en 
leveren aan DPG Media B.V. (DPG). 

41. Als gevolg van de aandelenoverdracht zal DPG uitsluitende zeggenschap verkrijgen over RTL 
Nederland. 

42. De voorgenomen transactie blijkt uit de Signing Protocol van 15 december 2023 waarin Partijen 
aangeven een Share Purchase Agreement te zullen tekenen. Deze Share Purchase Agreement is 
als bijlage bij de getekende Signing Protocol gevoegd. 

5 Toepasselijkheid van het concentratietoezicht 

43. Zoals de ACM in haar Meldingsbesluit vaststelt, is de gemelde transactie een concentratie in de zin 
van artikel 27, eerste lid, onder b, van de Mw. Het gevolg van de transactie is dat DPG 
zeggenschap krijgt over RTL Nederland.  

44. Betrokken ondernemingen zijn DPG en RTL Nederland. 

45. De ACM stelt op basis van de omzetgegevens uit de melding vast dat de gemelde concentratie 
onder het in hoofdstuk 5 Mw geregelde concentratietoezicht valt. 

 

 
binnenkort Fluister B.V. die een abonnementsdienst voor e-books, luisterboeken en podcasts exploiteert via de Fluister-
app. 

20  RTL Nederland Holding B.V. is in handen van RTL Groep Beheer B.V., wat weer in handen is van UFA Film und Fernseh 
GmbH. UFA Film und Fernseh GmbH is een dochter van CLT-UFA S.A. wat uiteindelijk in handen is van RTL Group S.A. 
Alle aandelen van RTL Nederland Media Services S.A. zijn in handen van CLT-UFA S.A. 

21  Zie https://www.bertelsmann.com/company/shareholder-structure/ voor een overzicht van de eigendomsstructuur van 
Bertelsmann. 

22  RTL4, RTL5, RTL7, RTL8 en RTLZ. 
23  RTL Lounge, RTL Crime en RTL Telekids. 
24  Algemeen nieuws via RTL.nl/nieuws (voorheen rtlnieuws.nl) en entertainment nieuws via RTL.nl. RTL Nederland wil deze 

twee online nieuwswebsites integreren. Via buienradar.nl brengt RTL Nederland online de verwachte actuele neerslag 
boven Nederland in kaart. Uiteraard biedt RTL Nederland ook algemeen nieuws aan via RTL4 en RTLZ.  

25  Waarvan Videoland de bekendste is. Verder heeft RTL Nederland (samen met Talpa en de NPO) een belang in NLZIET. 
26  Via Ad Alliance. Verder is er een partnerschap met Fremantle, We Are Era, DPG en Rakuten.  
27  RTL Nederland heeft een minderheidsaandeel (49%) in de joint venture Fremantle Productions B.V., een 

samenwerkingsverband dat onder FremantleMedia Netherlands B.V. valt. FremantleMedia Netherlands B.V. produceert 
voor publieke omroepen, streamers en commerciële omroepen. 

28  Zie voetnoot 19 waaruit blijkt dat deze twee entiteiten RTL Nederland bezitten. 

https://www.bertelsmann.com/company/shareholder-structure/
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6 Context 

6.1 Ontwikkelingen medialandschap 

46. De mediasector is sterk in ontwikkeling. Als gevolg van digitalisering is de informatieomgeving de 
afgelopen decennia ingrijpend veranderd. Het aanbod is enorm toegenomen, platformbedrijven 
domineren de online distributie van informatie en het verdienmodel van vooral de lokale en 
regionale aanbieders is niet meer toereikend.29 De Wetenschappelijke Raad voor het 
Regeringsbeleid (hierna: WRR) wijst in haar rapport: “Aandacht voor media. Naar nieuwe 
waarborgen voor hun democratische functies” op deze platformisering, waarbij mondiaal 
opererende platformbedrijven inmiddels ‘de ruggengraat’ vormen van vrijwel alle activiteiten die op 
het internet plaatsvinden.30 Platformbedrijven hebben met behulp van gebruikersdata een superieur 
advertentiemodel ontwikkeld en hebben hiermee het overgrote deel van de advertentie-inkomsten 
naar zich toe weten te trekken. Daarnaast slagen zij erin met zoekmachines, sociale media, nieuwe 
AI-toepassingen maar ook apparaten zoals smartphones en slimme televisies de aandacht van 
consumenten lang vast te houden. 

47. Deze ontwikkelingen betekenen een nieuw speelveld voor journalistieke media. Het online 
raadplegen van nieuws neemt toe, ten koste van de traditionele mediakanalen. Deze traditionele 
mediakanalen van krant, radio en televisie zijn nu óók online actief waar ze hun content digitaal 
aanbieden.31 Nieuws wordt ook steeds vaker indirect geraadpleegd, dus niet door de 
oorspronkelijke bron (het nieuwsmerk) te bezoeken maar doordat mensen losse items via sociale 
media, zoekmachines of AI-assistenten tegenkomen.32 De sterke positie van platformbedrijven, ook 
op de digitale advertentiemarkt, draagt bij aan een proces van concentratie op de mediamarkt. De 
WRR schrijft dat “grote internationale partijen het aanbod van Nederlandse partijen naar de marge 
van de publieke ruimte duwen”.33 

48. Op lokaal en regionaal niveau zijn nieuwsbedrijven op zoek naar nieuwe verdienmodellen om het 
hoofd boven water te houden. Inmiddels weten nieuwsbedrijven steeds meer consumenten te 
verleiden om een digitaal abonnement te nemen. De digitale inkomsten blijven echter achter; de 
betalingsbereidheid onder consumenten stijgt licht, maar blijft laag.34 In het nieuwe digitale tijdperk 
moeten inhoud en verschijningsvorm van journalistiek nieuws continu veranderen en verbeteren 
om relevant te blijven voor het grote publiek. Nieuwsbedrijven zullen dan ook de nieuwe technieken 
moeten beheersen en inzetten.  

49. Een rechtstreekse relatie met de consument/gebruiker is voor mediabedrijven essentieel 
geworden. Hiermee worden gebruikers- en gebruiksdata verzameld die kunnen worden ingezet 
voor een aantrekkelijk(er) en/of gepersonaliseerd aanbod aan de consument, om zo zijn of haar 
aandacht langer vast te houden.35 Hoe meer data bekend zijn, hoe beter het aanbod aan de 
adverteerder voor wat betreft de targeted advertising. Mediamarkten worden gekenmerkt door het 
tweezijdige karakter: populaire content leidt tot meer lezers en kijkers, wat leidt tot meer 
advertentie- en distributie-inkomsten waardoor vervolgens meer middelen beschikbaar komen om 
aantrekkelijke content te kopen. 

 
29  Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid, Aandacht voor media. Naar nieuwe waarborgen voor hun 

democratische functies, 2024 (hierna: WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024), pagina  26 – 29. 
30  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 61. 
31  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 14. 
32  Commissariaat voor de Media, Jongeren, nieuws en sociale media, 2024, pagina’s 7-13.  
33  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 17. 
34  Commissariaat voor de Media, Digital News Report, 2024, pagina 27-29 (hierna: CvdM Digital News Report, 2024).  
35   WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 69.  
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50. De digitaliseringsslag die nieuwsbedrijven moeten maken vergt aanzienlijke investeringen. 
Schaalgrootte helpt bij de financiering en de datagerelateerde online proposities richting 
adverteerder en consument.36 

6.2 Ratio van de transactie 

51. De nieuwsmedia in Nederland zijn de laatste decennia geconsolideerd, met name wat de 
printmedia betreft. Bij de meeste krantentitels van DPG Media vertoonden het aantal abonnees en 
de losse verkoop een (stevige) daling tot het jaar van de overname - 2003 (Het Parool), 2009 (de 
Volkskrant, Trouw, AD) en 2015 (Wegener-titels). Vanaf de overname werd de daling doorgaans 
afgeremd; dankzij nieuwe abonnementsvormen en producten ontstond een stabiele situatie en bij 
een aantal titels ook groei.37 DPG heeft tot dusverre geen landelijke of regionale nieuwstitels 
opgeheven.38  

52. De transactie kan worden gezien in het licht van de marktontwikkelingen. DPG heeft bewust haar 
portfolio de afgelopen jaren gediversifieerd om risico’s, investeringen, economische volatiliteit en 
transitie-effecten beter te kunnen opvangen en daarmee de kwetsbaarheid van haar titels zo goed 
als mogelijk te verminderen. Hierbij wordt continu geïnvesteerd in de digitale toekomst én worden 
de traditionele mediatypen gekoesterd, aldus DPG.  

53. DPG heeft de afgelopen jaren veel geïnvesteerd in de digitale platformen voor haar nieuwsmerken 
en in nieuwe redactie-, marketing-, advertentie- en abonneesystemen die nodig zijn om de digitale 
producten optimaal neer te zetten. Daarnaast zijn investeringen nodig voor de performance en 
veiligheid van deze systemen.39 DPG geeft aan dat veel van deze investeringen gedeeld kunnen 
worden door de DPG-merken; geen enkele titel zou dergelijke investeringen individueel kunnen 
dragen, aldus DPG.40 De Noorse toezichthouder voor de media gaf in een gesprek met de ACM 
aan dat de reden van een overname vaak gelegen is in het gegeven dat een kleine aanbieder 
overgenomen wil worden door een grote aanbieder vanwege de middelen die nodig zijn om te 
digitaliseren en te voldoen aan privacy-standaarden.41 

54. De ratio van de transactie ziet op televisie en streaming van RTL. DPG is in België al actief met 
commerciële televisie en streaming. Zowel DPG in België als RTL in Nederland hebben te maken 
met dalende kijkcijfers voor lineaire televisie. Omdat de prijs voor een advertentie op televisie 
gekoppeld is aan kijkcijfers, nemen daarmee ook de inkomsten uit advertenties af. De omzet uit 
streaming groeit gestaag, maar vormt nog maar een beperkt deel. Door het veranderde kijkgedrag 
en een verandering van het concurrentiespeelveld – grote internationale streamingdiensten 
concurreren om de kijker – staan televisiebedrijven voor een uitdaging; ze moeten transformeren 
om ook in de toekomst duurzaam succesvol te kunnen zijn.42 Dit vergt investeringen en 
kennisopbouw, en hiervoor is schaal nodig.43  

55. Partijen verwachten na een overname expertise uit te wisselen en synergieën te kunnen behalen 
voor het audiovisuele aanbod in Nederland (RTL/Videoland) en België (VTM/Streamz). RTL 
Nederland en VTM geven gezamenlijk ongeveer EUR [vertrouwelijk]* per jaar uit aan content en 
producties. Op deze grote kostenpost verwachten Partijen een besparing te realiseren door het 

 
* In deze openbare versie van het besluit zijn delen van de tekst vervangen of weggelaten om reden van vertrouwelijkheid. 
Vervangen of weggelaten delen zijn met vierkante haken aangegeven. In het geval van getallen of percentages kan de 
vervanging hebben plaatsgevonden in de vorm van vermelding van bandbreedtes 
36  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 127.  
37  Informatie van Partijen van 3 april 2024 met kenmerk ACM/IN/859404, “Redactionele onafhankelijkheid en journalistieke 

pluriformiteit binnen DPG Media Nederland”, pagina 24 en 25. 
38  DPG heeft wel huis-aan-huisbladen afgestoten.  
39  Zo heeft DPG [vertrouwelijk] fte in dienst die zich bezig houden met digital advertising, data science en digitale 

productontwikkeling en IT. Gespreksverslag van 4 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/636606, pagina 1. 
40  Informatie van Partijen van 3 april 2024 met kenmerk ACM/IN/859404 “Redactionele onafhankelijkheid en journalistieke 

pluriformiteit binnen DPG Media Nederland”.  
41  Gespreksverslag van 29 november 2024, kenmerk ACM/UIT/635411, randnummer 15. 
42  Vergunningsaanvraag, randnummer 20.  
43  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503. 



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

14/181 

gezamenlijk financieren, produceren en efficiënter plannen van eigen producties. Door bijvoorbeeld 
producties ‘back-to-back’ in productie te plannen (bijvoorbeeld door ‘The Masked Singer’ voor 
beide landen achter elkaar op te nemen) kunnen productiekosten (zoals studiohuur) bespaard 
worden.44  

56. DPG heeft aangegeven het nieuwsaanbod en de organisatie van RTL Nieuws ongewijzigd te laten. 
De al eerder door RTL ontwikkelde plannen, [vertrouwelijk] en een pilot met nieuwsaanbod op 
Videoland, blijven ongewijzigd. DPG denkt de website en app van RTL.nl beter te kunnen laten 
functioneren, [vertrouwelijk]. Hiervoor wil DPG investeren in verbetering van technische aspecten 
en functionaliteiten (weergave van content, push-berichten). De redactie blijft verantwoordelijk voor 
de inhoud van de website/app. 

 
Counterfactual  

57. De ACM beoordeelt de gevolgen van concentraties door een vergelijking te maken tussen de 
situatie die naar verwachting zal ontstaan als gevolg van de concentratie en de situatie die zonder 
de concentratie zou bestaan, ofwel de ‘counterfactual’. In de meeste gevallen gaat de ACM voor de 
counterfactual uit van de bestaande mededingingssituatie.45  

58. De aandeelhouder van RTL Nederland, RTL Group, heeft in een gesprek aangegeven geen stand-
alone plan voor RTL Nederland te hebben. Hierbij gaf RTL Group aan dat RTL graag marktleider 
wil zijn en als dat niet lukt, verkoop een goede tweede optie is.46 Uit interne stukken leidt de ACM af 
dat verkoop van RTL Nederland voor de hand ligt gezien de strategie om een leidende positie te 
hebben in een markt en het eerdere verbod van de ACM op de concentratie met Talpa Network.47 
RTL Group wijst in dit verband op de veranderende markt, waarin mediabedrijven in toenemende 
mate concurrentie ervaren van Big Tech.48 Het bedrijfsmodel van lineaire televisie is verstoord door 
streaming, aldus RTL Group. Er is vandaag de dag sprake van concurrentie om de aandacht, 
waarin consumenten audiovisuele content kunnen bekijken op elk geschikt moment en op een 
apparaat naar keuze. Het bereik van lineaire televisie daalt, vooral onder jonger publiek en forse 
investeringen in digitalisering zijn noodzakelijk volgens RTL Group. RTL Group erkent dat het op dit 
moment goed gaat met RTL Nederland, maar dat ook vooruit gekeken moet worden in het licht van 
de marktontwikkelingen. RTL Group gelooft dat er ruimte is voor een sterke lokale speler op het 
gebied van streaming (Videoland).  

59. SDM heeft naar voren gebracht dat de overname niet los kan worden gezien van de structurele 
uitdagingen waar media in Nederland (en daarbuiten) voor staan.49 SDM baseert haar oordeel 
daarom niet enkel op het belang voor de onderneming maar ook op het belang van het behoud van 
onafhankelijke en pluriforme journalistieke media in Nederland nu en in de toekomst. SDM vreest 
dat het niet doorgaan van de overname een risico vormt voor de economische duurzaamheid van 
RTL Nederland en op termijn ook van DPG Media, en daarmee voor haar titels. Digitalisering heeft 
traditionele verdienmodellen onder druk gezet en de economische kwetsbaarheid van 
mediabedrijven vergroot, waardoor schaalvergroting een logische reactie lijkt, aldus SDM. De 
overname kan volgens SDM een stap zijn om pluriforme en onafhankelijke media in Nederland te 
behouden, en de ACM een kans bieden om daaraan bij te dragen, onder de juiste voorwaarden.  

60. SDM wijst voorts op de investeringen die nodig zijn om bij te blijven in de technologische race.50 De 
noodzaak voor deze investeringen vormt volgens SDM een belangrijke drijfveer achter 
schaalvergroting en desinvesteringen. SDM wijst in dit verband op de ontwikkeling van RTL Group 

 
44  Deze besparingen zullen geen negatieve invloed hebben op de inkoop van audiovisuele content. In de Meldingsfase is 

hier onderzoek naar gedaan. Zie Meldingsbesluit, paragraaf 7.5.3. 
45  Richtsnoeren voor de beoordeling van horizontale fusies op grond van de Verordening van de Raad inzake de controle op 

concentraties van ondernemingen, PbEU 2004 C31/5, randnummer 9 (hierna: Richtsnoeren horizontale fusies). 
46  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/631145, randnummers 7, 14 en 16. 

Vergelijk ook de verkoop van RTL in België aan DPG (in 2022 goedgekeurd) en de transactie in Frankrijk tussen TF1 en 
M6 (in 2022 geen goedkeuring verleend).  

47   Antwoorden van Partijen van 21 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/857136, bijlagen 30I, pagina 1, 30H, 30G.  
48  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/631145, randnummer 5 t/m 9. 
49  Zienswijze van 13 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946838, pagina 1. 
50  Zienswijze van 13 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946838, pagina 2. 
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om zich terug te trekken uit landen waar zij geen marktleider is, waaronder Nederland.51 Deze 
voorbeelden maken duidelijk dat schaalvergroting niet altijd een autonoom proces is, maar vaak 
voortkomt uit desinvesteringen door concurrenten. Voorgaande wordt ook benoemd door een 
buitenlandse toezichthouder voor de mediamarkt die in een gesprek met de ACM heeft 
aangegeven dat de reden van een overname vaak gelegen is in het gegeven dat een kleine 
aanbieder overgenomen wil worden door een grote aanbieder vanwege de middelen die nodig zijn 
om te digitaliseren.52  

61. RTL Nederland heeft volgens SDM in Nederland een belangrijke en unieke positie als een van de 
weinige gratis toegankelijke en betrouwbare nieuwsplatforms.53 SDM wijst er op dat het niet 
goedkeuren van de voorgenomen concentratie risico’s kan hebben voor het Nederlandse 
medialandschap. Zo bestaat de mogelijkheid dat RTL Nederland in handen valt van een 
buitenlandse partij die mogelijk alleen interesse heeft in Videoland. Dit zou RTL Nederland als 
zender en nieuwsplatform ernstig kunnen schaden, met risico’s op opknippen, afstoten of zelfs 
beëindiging van activiteiten als gevolg, aldus SDM. 

62. De ACM acht het relevant dat met het niet goedkeuren van de voorgenomen overname van Talpa 
door de ACM (2023) RTL Nederland nu in de etalage staat voor verkoop. RTL Group erkent dat het 
op dit moment goed gaat met RTL Nederland, maar dat ook vooruit gekeken moet worden in het 
licht van de marktontwikkelingen. Onzekerheid omtrent de winstgevendheid van streaming en 
dalende kijkcijfers voor televisie zorgen ervoor dat verkoop nu de beste optie is voor 
aandeelhouders. RTL Group meent dat DPG een goede partner is. Met DPG kan RTL Nederland 
zich blijven richten op lokale audiovisuele content, waar zij nu ook sterk in is.   

63. Er zijn geen aanwijzingen dat binnen afzienbare termijn RTL Nederland de markt zou verlaten of 
als concurrent zou verzwakken als de voorgenomen concentratie niet zou plaatsvinden. De ACM is 
daarom als counterfactual niet uitgegaan van een wezenlijk andere situatie dan de bestaande 
mededingingssituatie. De ACM weegt bij haar beoordeling van de voorgenomen concentratie wel 
de ontwikkelingen in de sector mee en haar inschatting dat RTL Nederland hoe dan ook verkocht 
zal worden, waarbij het waarschijnlijk is dat de koper een bedrijf zal zijn dat het uitgeven van 
nieuws niet centraal heeft staan.   

 

7 Beoordeling nieuwsmarkten 

7.1 Inleiding, leeswijzer en samenvatting 

7.1.1 Inleiding 
64. DPG en RTL Nederland zijn allebei aanbieder van algemeen nieuws. Zo brengt DPG als uitgever 

nieuws via diverse landelijke en regionale dagbladen, zowel in geprinte versie als de digitale versie 
van het dagblad.54 De diverse titels van de dagbladen bieden aanvullend online nieuws aan op hun 
websites en apps. Verder biedt DPG algemeen nieuws online aan via NU.nl en de nieuwsitems op 
haar radiozenders.55 RTL Nederland brengt algemeen nieuws op televisie en online via haar 
website en app.56 Er zijn plannen om RTL Nieuws op Videoland uit te zenden. 

 
51  RTL heeft getracht om marktleider in Nederland te worden met de overname van Talpa. Deze transactie is door de ACM 

niet goedgekeurd. Zie Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL - Talpa.  
52  Gespreksverslag van 29 november 2024 met kenmerk ACM/UIT/635411, randnummer 15. 
53  Zienswijze van 13 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946838, pagina 7. 
54  De verschillende landelijke dagbladen (AD, Volkskrant en Trouw) en verschillende regionale dagbladen (Het Parool, BN 

DeStem, Brabants Dagblad, De Gelderlander, De Stentor, Eindhovens Dagblad, Provinciale Zeeuwse Courant, De 
Twentsche Courant Tubantia).  

55  Op de radio is DPG actief met Qmusic en JOE (verder heeft DPG een minderheidsbelang in Radio Limburg Holding B.V.). 
De radiostations zijn ook online actief. 

56  Algemeen nieuws op RTL4 (het RTL Nieuws) en zakelijk nieuws op RTL Z. Shownieuws en entertainment zendt RTL 
Nederland eveneens op RTL4 uit (RTL Boulevard). 
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65. Er is daarom sprake van een horizontale overlap van activiteiten als wordt uitgegaan van een markt 
voor het aanbieden van (betaald en/of onbetaald) algemeen nieuws via online kanalen. Ook is 
sprake van overlap van activiteiten als wordt uitgegaan van een markt voor het crossmediaal 
aanbieden van algemeen nieuws (online, print, radio en televisie). 

66. In het Meldingsbesluit gaat de ACM uit van (i) een mogelijke markt voor het crossmediaal 
aanbieden van algemeen nieuws (print, online, televisie, radio) en (ii) een mogelijke markt voor het 
aanbieden van (betaald en/of onbetaald) algemeen nieuws via online kanalen. 

67. De ACM geeft daarbij aan dat in een eventuele vergunningsfase nader onderzoek zal worden 
gedaan naar een afbakening en de reikwijdte van een mogelijke crossmediale markt voor 
algemeen nieuws. Ook geeft de ACM aan dat zij in een eventuele vergunningsfase nader zal 
onderzoeken of de markt voor algemeen online nieuws nader onderscheiden dient te worden naar 
betaald nieuws en onbetaald nieuws. 

68. Wat betreft de gevolgen van de concentratie heeft de ACM in het Meldingsbesluit geconcludeerd 
dat de voorgenomen concentratie zou kunnen leiden tot een significante beperking van de 
mededinging op de mogelijke crossmediale markt voor het aanbieden van algemeen nieuws aan 
consumenten en op de mogelijke markt(en) voor algemeen (betaald en onbetaald) online nieuws. 

69. De ACM heeft daarbij onder andere gewezen op de aanzienlijke posities van Partijen, het gegeven 
dat Partijen nabije concurrenten van elkaar zijn op het gebied van (onbetaald) online nieuws en er 
onvoldoende disciplinerende factoren zijn (zoals door multihoming of toetreding). De ACM 
concludeerde daarom dat de voorgenomen concentratie dus zou kunnen leiden tot een 
vermindering van de omvang, kwaliteit en pluriformiteit van het aanbod van algemeen nieuws. 

70. De ACM merkte daarbij op dat zij pluriformiteit van nieuwsmedia als een kwaliteit van het aanbod 
beschouwt en dat de bescherming van mediapluriformiteit een doel is waar de mededingingsregels 
eveneens op zien. De pluriformiteit van het nieuws kan afnemen als de concentratie ertoe zou 
leiden dat de hoeveelheid nieuws afneemt. De ACM merkte daarom ook op dat in een eventuele 
vergunningsfase nader zal worden onderzocht of de voorgenomen concentratie daadwerkelijk leidt 
tot een vermindering van het aanbod van algemeen nieuws.  

7.1.2 Leeswijzer 
 

71. In dit hoofdstuk wordt het onderzoek naar de gevolgen van de voorgenomen concentratie 
uiteengezet voor de nieuwsmarkt. De opbouw van dit hoofdstuk is als volgt. In paragraaf 7.2 geeft 
de ACM een samenvatting van het advies van het Commissariaat voor de Media op de 
voorgenomen concentratie, evenals een opinie van professor Gerbrandy en dr. Kozak van de 
Universiteit Utrecht over de vraag van de ACM in hoeverre pluriformiteit en opiniemacht betrokken 
kunnen worden in het bestaande toetsingskader van de ACM. Daarna gaat de ACM in op het 
beoordelingskader (paragraaf 7.3). Aansluitend volgt de door de ACM onderzochte schadetheorie 
(paragraaf 7.4). In de beoordeling zet de ACM de aannemelijkheid van de schadetheorie uiteen op 
basis van het door de ACM verrichte onderzoek. De ACM zal daarbij eerst ingaan op haar 
bevindingen van het onderzoek dat is verricht naar de afbakening van de relevante productmarkt 
(paragraaf 7.5). De conclusies ten aanzien van de afbakening van de geografische markt komen 
terug in paragraaf 7.6. De beoordeling van de gevolgen van de concentratie voor de nieuwsmarkt 
komt tenslotte terug in paragraaf 7.7.  

72. De concentratiebeoordeling is gebaseerd op de uitkomsten van marktgesprekken, 
informatieverzoeken, een consumentenonderzoek, opinies van het Commissariaat voor de Media 
en van Gerbrandy en Kozak, desk research en data-analyses van Partijen en de ACM.  

73. Hieronder volgt eerst een samenvatting van de schadetheorie en de gevolgen van de concentratie. 
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7.1.3 Samenvatting schadetheorie en gevolgen concentratie 
7.1.3.1 Samenvatting schadetheorie  
74. Een schadetheorie is een manier om de mogelijke schade als gevolg van onderhavige concentratie 

te conceptualiseren en te beschrijven. In deze schadetheorie wordt uitgelegd op welke wijze de 
concentratie tot schade voor afnemers, leveranciers en/of consumenten kan leiden. De uitkomsten 
die op basis van de schadetheorie na de concentratie zouden optreden worden vergeleken met de 
situatie waarin de concentratie geen doorgang zou vinden (de zogenaamde counterfactual). Een 
schadetheorie is niet hetzelfde als de beoordeling van de concentratie. 

75. In de schadetheorie wordt aangegeven dat nieuwsmerken met elkaar concurreren door het 
aanbieden van kwalitatief hoogwaardig (snel, accuraat, diepgaand en onderscheidend) nieuws om 
zo een goede reputatie onder consumenten te verwerven. Deze goede reputatie zorgt ervoor dat 
nieuwsmerken consumenten aan zich kunnen binden. De voorgenomen concentratie kan de prikkel 
voor nieuwsbedrijven verminderen om te investeren in hun redacties, en daarmee de kwaliteit van 
nieuws, omdat Partijen (i) rekening gaan houden met het effect van hun berichtgeving op elkaars 
reputatie en (ii) minder geneigd zijn om onafhankelijk journalistiek onderzoek te doen vanwege de 
ontstane mogelijkheid om delen van het productieproces van nieuws gezamenlijk uit te voeren. De 
ACM ziet drie manieren die kunnen leiden tot een kwaliteitsverslechtering: (i) de directie verlaagt 
de beschikbare middelen (dit uit zich met name in het redactiebudget) voor redacties door minder 
te investeren in de kwaliteit van het algemeen online nieuwsaanbod, (ii) de directie of eigenaar zet 
berichtgeving in voor politieke of commerciële beïnvloeding, en (iii) redacties concurreren minder 
scherp om nieuwsverhalen. Deze kwaliteitsvermindering leidt tot schade voor consumenten. Zij 
worden minder goed geïnformeerd en hebben minder mogelijkheden om een nieuwsaanbod te 
kiezen dat goed aansluit bij hun voorkeuren. In het onderzoek van de ACM wordt deze 
schadetheorie getoetst.   

 
7.1.3.2 Samenvatting gevolgen concentratie  
76. De concurrentiedynamiek in nieuwsmarkten wordt besproken in paragraaf 7.7.2. Nieuwsmerken 

concurreren met elkaar op snelheid, accuraatheid en diepgang van het nieuwsaanbod. Daarnaast 
pogen zij zich te onderscheiden van de concurrentie door originele invalshoeken en onderwerpen 
te presenteren. Nieuwsmerken ervaren concurrentiedruk om kwaliteit te leveren uit het kanaal 
waarin zij actief zijn maar ook uit andere kanalen. Zo wordt kanaaloverstijgend geconcurreerd om 
nieuws als eerste te brengen.  

77. Paragraaf 7.7.3 geeft de marktposities van Partijen weer voor het online nieuwsaanbod, het 
nieuwsaanbod op televisie, het aanbod van radionieuws en het aanbod van dagbladennieuws, 
alsook hun posities over alle kanalen heen. Er is sprake van horizontale overlap wat het online 
nieuwsaanbod betreft. DPG is, na de NPO, de grootste online nieuwsaanbieder. RTL neemt de 
vierde positie in. DPG en RTL zijn beide actief als aanbieders van onbetaald nieuws. De DPG-titels 
NU.nl (volledig onbetaald), AD (gedeeltelijk onbetaald) en de website en app van RTL, RTL.nl 
(volledig onbetaald), bieden samen met Mediahuis-titel Telegraaf (gedeeltelijk onbetaald) en 
NOS.nl (volledig onbetaald) het leeuwendeel van het onbetaalde online nieuwsaanbod. DPG is de 
grootste aanbieder op de dagbladenmarkt en de derde aanbieder van radionieuws. RTL is tweede 
aanbieder van televisienieuws, na de NOS.  

78. Over alle kanalen heen is DPG, met een crossmediaal bereiksaandeel van [20-30]%, de grootste 
aanbieder. RTL is met een crossmediaal bereiksaandeel van [10-20]% de vierde aanbieder. Door 
de voorgenomen concentratie stijgt het crossmediale bereiksaandeel van Partijen naar [30-40]%. 
NPO is de op-één-na grootste speler met een crossmediaal bereiksaandeel van [20-30]%.   

79. Voor de beoordeling van de gevolgen van de concentratie is relevant in hoeverre redacties zich 
onafhankelijk kunnen gedragen van de onderneming waar zij onderdeel van uitmaken. De 
onafhankelijkheid van een redactie binnen een concern is immers een belangrijke waarborg voor 
journalistieke onafhankelijkheid wat de basis vormt een pluriform nieuwsaanbod. Paragraaf 7.7.4 
bespreekt twee factoren die hiervoor in het bijzonder van belang zijn, de redactiestatuten en het 
proces van de toekenning van redactiebudgetten. Redactiestatuten beogen de journalistieke 
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onafhankelijkheid te waarborgen. De statuten schrijven regels voor die tot doel hebben om 
inmenging van de directie of de eigenaar te verhinderen. Zowel het Commissariaat als 
nieuwsredacties wijzen erop dat het bestaan van goede redactiestatuten onontbeerlijk is voor de 
journalistieke onafhankelijkheid, maar dat redactiestatuten alleen onvoldoende zijn. Directies 
hebben namelijk, ongeacht de statuten, vanwege hun beslissingsbevoegdheid over de hoogte van 
de redactiebudgetten direct invloed op de beschikbare financiële middelen van redacties en 
daarmee op de kwaliteit van het nieuwsaanbod. Uit door Partijen aangeleverde stukken blijkt dat 
redacties jaarlijks een plan en budgetvoorstel indienen bij de directie. De directie bepaalt, op basis 
van de plannen en prestaties in het afgelopen jaar, of het budget wordt toegekend.      

80. De in paragraaf 7.4 omschreven schadetheorie zet drie manieren uiteen die ertoe kunnen leiden 
dat de kwaliteit van het nieuwsaanbod verslechtert als gevolg van de voorgenomen concentratie. 
Paragraaf 7.7.5 licht het onderzoek toe naar de eerste manier waarop de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod kan verslechteren door een afname van de beschikbare middelen voor redacties. 
Uit consumentenonderzoek blijkt dat RTL.nl en NU.nl naaste concurrenten van elkaar zijn. Met 
name RTL.nl ervaart substantiële concurrentiedruk van NU.nl. Ruim een derde van het verkeer dat 
RTL.nl bij een verschraling van het aanbod verliest komt bij een DPG-titel terecht. Door de 
voorgenomen overname valt voor Partijen dus belangrijke concurrentiedruk weg. Kwalitatieve 
informatie bevestigt het beeld dat Partijen naaste concurrenten zijn. Zo blijkt uit interne 
documenten van Partijen dat ze elkaar op het gebied van onbetaald online nieuws als belangrijke 
concurrent zien. Ook kanaaloverstijgend vermindert de concurrentiedruk voor DPG en RTL. Uit het 
Digital New Report blijkt dat NOS (televisie en online), RTL Nieuws (televisie en online) en NU.nl 
het best scoren op consumentenvertrouwen.57 Op basis van deze uitkomsten zijn NU.nl en RTL 
Nieuws dus ook naaste concurrenten wat reputatie betreft. 

81. Vanwege het wegvallen van belangrijke concurrentiedruk hebben Partijen de prikkel om de 
redactiebudgetten te verlagen. Een tweede reden om de budgetten te verlagen is dat NU.nl en 
RTL.nl na de voorgenomen concentratie de mogelijkheid hebben om content te delen, waardoor 
dezelfde hoeveelheid content tegen lagere kosten kan worden aangeboden. De huidige 
redactiestatuten verhinderen deze vorm van contentdeling niet.    

82. De tweede manier waarop de kwaliteit van het nieuwsaanbod kan verslechteren ziet op politieke en 
commerciële beïnvloeding. In paragraaf 7.7.6 wordt dit onderzoek gepresenteerd. De mogelijkheid 
en prikkel tot commerciële beïnvloeding hangen af van de opiniemacht (dat wil zeggen de mate 
van invloed op de collectieve opinievorming) die ontstaat als gevolg van de voorgenomen 
concentratie. De ACM maakt gebruik van aandachtsaandelen om het begrip opiniemacht te 
operationaliseren. Het aandachtsaandeel van Partijen meet welk deel van de aandacht van 
consumenten voor nieuws uitgaat naar de nieuwsmerken van DPG en RTL. Voor de voorgenomen 
concentratie bedienen DPG en RTL, respectievelijk, ongeveer een vijfde en een tiende van de 
aandacht van nieuwsconsumenten voor nieuws. Na de voorgenomen concentratie gaat ongeveer 
een derde van de aandacht uit naar het nieuws van Partijen. De substantiële toename van de 
opiniemacht van Partijen zorgt ervoor dat het risico op politieke en commerciële beïnvloeding 
toeneemt. De grootte van dit risico hangt af van de mate waarin redacties onafhankelijk kunnen 
opereren. 

83. Paragraaf 7.7.7 licht tenslotte het onderzoek toe naar het onderdeel van de schadetheorie dat ziet 
op de verminderde concurrentie om nieuwsverhalen (de derde manier waarop de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod kan verslechteren). Uit het onderzoek blijkt dat redacties intrinsiek gemotiveerd zijn 
om kwalitatieve en onderscheidende journalistiek te maken. Desondanks kan de concentratie 
leiden tot meer samenwerking tussen de redactie van RTL Nieuws en redacties van DPG. Het 
risico is dat Partijen minder kritisch zijn over elkaars nieuwsverhalen, ter promotie items van elkaar 
overnemen of nieuwsonderwerpen ‘verdelen’. Die samenwerking kan een gevolg zijn van een 
psychologisch (meer onbewust) motief; namelijk het zijn van ‘collega’s’ en het werken onder één 
dak. Het onderzoek geeft beperkte aanwijzingen dat dit effect optreedt of zal optreden. 

 
57  Dit vertrouwen ligt voor 2025 iets lager dan in het CvdM Digital News Report, 2024. Zie het Commissariaat voor de Media 

Digitals News Report, 2025, pagina 34 (hierna: CvdM Digital News Report, 2025).  
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84. Tenslotte gaat de ACM separaat in op de voorgestelde remedies van Partijen (hoofdstuk 12). DPG 
heeft een voorstel ingediend dat bestaat uit zes verbintenissen. Deze verbintenissen zijn, onder 
andere naar aanleiding van de door de ACM uitgevoerde markttest, aangepast en aangescherpt. 
De ACM is van mening dat de voorgestelde en aangepaste verbintenissen effectief en passend 
zijn. Met het pakket aan verbintenissen worden de door de ACM geconstateerde zorgen en risico’s 
weggenomen omdat concurrentie tussen nieuwstitels, niet alleen online maar ook 
kanaaloverstijgend, blijft bestaan. Dit komt tegemoet aan het wegvallen van de prikkel om te 
concurreren op kwaliteit van het online nieuwsaanbod en de toename van de risico’s op een 
kwaliteitsverslechtering door politieke of commerciële beïnvloeding en verminderde concurrentie 
om nieuwsverhalen. Het merendeel van de voorgestelde verbintenissen is quasi-structureel; 
eenmaal doorgevoerde wijzigingen in redactiestatuten en statuten van toezichthoudende 
stichtingen zijn niet zonder instemming van dezelfde redacties en stichtingen te wijzingen in het 
nadeel van de nieuwstitels. De ACM acht de voorgestelde verbintenissen bovendien uitvoerbaar.  

7.2 Advies Commissariaat voor de Media en opinie professor Gerbrandy  

7.2.1 Inleiding 
85. Uit het marktonderzoek zijn zorgen naar voor gekomen die betrekking hebben op de pluriformiteit 

van de media, meer specifiek het nieuwsaanbod. Het Commissariaat heeft de ACM het advies 
gegeven om geen goedkeuring te geven aan de voorgenomen concentratie vanwege te 
verwachten negatieve gevolgen voor de pluriformiteit en opiniemacht. 

86. Op verzoek van de ACM heeft professor dr. Gerbrandy, samen met haar collega dr. M. Kozak 
(hierna: Gerbrandy & Kozak), een opinie geschreven over de vraag of pluriformiteit en opiniemacht 
kunnen worden betrokken in het bestaande toetsingskader van de ACM. 

87. Het advies van het Commissariaat en de opinie van Gerbrandy & Kozak zullen hieronder worden 
toegelicht (paragraaf 7.2.2 en 7.2.3).  

88. In het beoordelingskader (paragraaf 7.3) en de uiteenzetting van de schadetheorie (paragraaf 7.4) 
zet de ACM nader uiteen op welke manier het advies van het Commissariaat en de opinie van 
Gerbrandy & Kozak zijn betrokken in het onderzoek. 

7.2.2 Samenvatting advies Commissariaat voor de Media 
89. Op 20 december 2024 heeft het Commissariaat aan de ACM zijn advies gegeven op de 

voorgenomen overname van RTL Nederland door DPG.58 Hieronder geeft de ACM een 
samenvatting van dit advies.   

90. In zijn advies geeft het Commissariaat allereerst een schets van de relevante ontwikkelingen die 
zien op (toenemende) platformisering, de (afschaffing van) wetgeving op het gebied van 
mediaconcentraties en politieke ontwikkelingen in Nederland, waaronder de positie van de publieke 
omroep.  

91. Het Commissariaat is van oordeel dat de markt- en opiniemacht van DPG al groot is en door de 
overname van RTL Nederland groter wordt. Daarbij constateert het Commissariaat dat na de 
overname onvoldoende spreiding zal zijn van opiniemacht. Het Commissariaat vindt de overname 
van RTL Nederland daarom onwenselijk en een te groot risico voor de pluriforme en onafhankelijke 
nieuwsvoorziening in Nederland. Het Commissariaat heeft de ACM verzocht om zijn advies mee te 
wegen in haar besluitvorming en in het besluit toe te lichten op welke wijze dit is gebeurd.59   

92. Het Commissariaat heeft de voorgenomen overname beoordeeld vanuit het perspectief van de 
EMFA, de Europese verordening mediavrijheid die op 8 augustus 2025 in werking zal treden.60 

 
58  Advies Commissariaat. 
59  Advies Commissariaat, pagina 3.  
60  Verordening 2024/1083 van het Europees Parlement en de Raad van 11 april 2024 tot vaststelling van een 

gemeenschappelijk kader voor mediadiensten op de interne markt en tot wijziging van Richtlijn 2010/13/EU (hierna: 
Europese verordening mediavrijheid).  
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Hoewel het ministerie van OCW nog werkt aan de uitvoeringsregels van de Europese verordening 
mediavrijheid kiest het Commissariaat ervoor om vooruitlopend op het van toepassing worden van 
de Europese verordening mediavrijheid deze reeds als basis te nemen voor zijn advies. Het 
Commissariaat betrekt in zijn advies met name de elementen die worden genoemd in artikel 22 lid 
2 sub a van de Europese verordening mediavrijheid over de pluriformiteitstoets dat bepaalt dat bij 
een beoordeling van een mediaconcentratie moet worden gelet op: “de verwachte gevolgen van de 
concentratie op de mediamarkt voor de pluriformiteit van de media, waaronder de gevolgen voor de 
vorming van de publieke opinie en voor de verscheidenheid aan mediadiensten en het media-
aanbod, rekening houdend met de online-omgeving en de belangen in, banden met of activiteiten 
van de partijen in andere media- of niet-mediabedrijven.” Andere elementen die in artikel 22 lid 2 
van de Europese verordening mediavrijheid worden genoemd zijn: de waarborgen voor 
redactionele onafhankelijkheid met inbegrip van door aanbieders van mediadiensten getroffen 
maatregelen ter waarborging van de onafhankelijkheid van redactionele beslissingen (sub b), de 
vraag of, indien de concentratie op de mediamarkt uitblijft, de bij de concentratie op de mediamarkt 
betrokken partijen economisch duurzaam zouden blijven en of er mogelijke alternatieven zijn om 
hun economische duurzaamheid te waarborgen (sub c), in voorkomend geval, de bevindingen in 
het jaarlijkse verslag van de Commissie over de rechtsstaat wat betreft pluriformiteit en vrijheid van 
de media (sub d) en in voorkomend geval, de verbintenissen die de bij de concentratie op de 
mediamarkt betrokken partijen mogelijk voorstellen om de pluriformiteit van de media en de 
redactionele onafhankelijkheid te waarborgen (sub d). 

93. Het Commissariaat past de pluriformiteitstoets toe door gebruik te maken van verschillende 
diversiteitsdimensies die dienen als indicatoren voor de pluriformiteit van de nieuwsvoorziening 
namelijk diversiteit van aanbieders (aantal aanbieders, concentratie), diversiteit van het aanbod 
(aantal zelfstandige nieuwsmerken), diversiteit van de inhoud (inhoudelijke criteria zoals 
hoeveelheid berichten en diversiteit daarvan) en diversiteit van het gebruik (mate van gebruik van 
nieuwsmerken door burgers, opiniemacht). Diversiteit van de inhoud heeft het Commissariaat niet 
kunnen onderzoeken vanwege gebrek aan data. Het Commissariaat werkt aan een 
pluriformiteitsmonitor om dit in de toekomst te kunnen doen. Voor een pluriform nieuwsaanbod acht 
het Commissariaat het noodzakelijk dat alle diversiteitsdimensies (in samenhang beschouwd) op 
orde zijn.  

94. De belangrijkste pijler van de visie van het Commissariaat ziet op de toename van de opiniemacht 
van DPG.61 Opiniemacht definieert het Commissariaat als de macht van een aanbieder om de 
publieke opinie te beïnvloeden. Dit hangt samen met de marktmacht die een onderneming heeft, 
waarbij meer marktmacht zal leiden tot méér opiniemacht. In dit kader heeft het Commissariaat 
gekeken naar het bereik van DPG over haar kanalen heen (crossmediaal). In de beantwoording 
van vragen van ACM geeft het Commissariaat aan dat de uitoefening van opiniemacht 
onafhankelijk is van het mediumtype via welke het aanbod de consument bereikt. Het 
Commissariaat wil daarom geen onderscheid in markten maken, maar naar het nieuws- en 
opinieaanbod in zijn geheel, crossmediaal, kijken.62  

95. Het Commissariaat geeft aan dat dit bereik (uitgedrukt in uniek wekelijks bereik) als gevolg van de 
overname stijgt van [60-70]% naar [70-80]%.63 Voor de resterende spelers op de Nederlandse 
markt geldt dat de NOS een uniek (crossmediaal) bereik heeft van 65% en Mediahuis van 33%. 
Van voldoende spreiding van opiniemacht binnen de commerciële sector is volgens het 
Commissariaat na de overname geen sprake meer. Daarnaast is de frequentie van het gebruik 
hoog bij de nieuwsmerken van DPG en genieten de merken van het bedrijf na de overname van 
RTL Nederland gemiddeld het hoogste vertrouwen (op de NPO na). Hierdoor wordt volgens het 
Commissariaat de opiniemacht alleen maar groter. Het Commissariaat ziet daarom een hoog risico 
voor de diversiteit van gebruik.  

 
Ook geeft het Commissariaat aan vanuit zijn wettelijke taak zich te richten op opiniemacht. Antwoorden van 9 januari 

2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 2.  
62 Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 2.  
63 Advies Commissariaat, pagina 21, tabel 5 “Uniek wekelijks bereik nieuwsmerken per aanbieder”, op basis van de positie in 

het jaar 2024.     
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96. Het Commissariaat ziet voorts een groot risico voor de diversiteit van aanbieders. Zij wijst erop dat 
de aanbiedersconcentratie in Nederland nu al heel groot is met vier grote mediabedrijven die het 
publiek van nieuwsaanbod voorzien: DPG, Mediahuis, Talpa en de NPO. Na de overname zal DPG 
de grootste commerciële aanbieder zijn van dagbladen (50%), online nieuws (49%) en televisie 
(25%) en op Talpa na de grootste aanbieder op radio (14%). Onder verwijzing naar de Tijdelijke 
Wet Mediaconcentraties (TWM) en de Media Pluralism Monitor acht het Commissariaat een 
verdergaande concentratie zeer risicovol vanuit het oogpunt van pluriformiteit. 

97. Ten aanzien van de diversiteit van het aanbod beoordeelt het Commissariaat op basis van 
ontwikkelingen uit het verleden en de huidige redactiestatuten van DPG het risico op een 
gemiddeld niveau. DPG is sinds de afschaffing van de TWM niet gestopt met landelijke of regionale 
nieuwstitels. Wel is besloten om de verkoop van huis-aan-huisbladen en het aanbod van een 
digitaal nieuwsmerk in België (VTM Nieuws) te beëindigen en constateert het Commissariaat dat 
regionale nieuwstitels aan zelfstandigheid hebben ingeboet. In dit verband stelt het Commissariaat 
dat de redactiestatuten van DPG nauwelijks waarborgen bieden tegen het sluiten van titels of de 
beperking van de zelfstandigheid daarvan, gelet op het belang van bedrijfseconomische 
overwegingen in de beslissing om wel of niet een titel voort te zetten en de interne status van 
redactiestatuten, wat geen voldoende waarborg zou vormen voor bescherming.  

98. Op basis van de beoordeelde diversiteitsdimensies is het Commissariaat van oordeel dat de 
overname van RTL Nederland door DPG een te groot risico vormt voor de pluriforme 
nieuwsvoorziening in Nederland en dat de voorgenomen overname daarom onwenselijk is.  

99. In zijn advies gaat het Commissariaat ook (kort) in op enkele van de overige elementen uit de 
Europese verordening mediavrijheid te weten de waarborgen voor redactionele onafhankelijkheid, 
de economische duurzaamheid en de bevindingen verslag over de rechtstaat van de Commissie.  

100. Op basis van de ontvangen documentatie en het redactiestatuut van de Volkskrant stelt het 
Commissariaat vast dat DPG diverse waarborgen heeft getroffen voor de borging van de 
redactionele onafhankelijkheid. De waarborgen die er zijn, bevinden zich echter in de private sfeer 
en kunnen aangepast worden met goedkeuring van de betrokken partijen. Het Commissariaat wijst 
erop dat de mate van de borging van de redactionele onafhankelijkheid verschilt tussen de 
nieuwsmerken. De dagbladen kennen meer waarborgen dan de andere nieuwstitels, maar ook 
onderling tussen de dagbladen bestaan weer verschillen. Uit de redactiestatuten van de Volkskrant 
blijkt dat het bestuur van DPG na overleg met de hoofdredacteur zelfstandig besluiten kan nemen 
over de algemene bedrijfsvoering, ook als deze invloed kunnen hebben op het redactionele beleid. 
Doordat geen recent onafhankelijk onderzoek beschikbaar is, heeft het Commissariaat geen inzicht 
in de werking van de waarborgen in de praktijk en in welke mate de beoogde doelen hiermee 
worden bereikt. Wel signaleert het Commissariaat een aantal risico’s hiervoor die verband houden 
met de voorgenomen overname - namelijk de verhoogde werkgeversmacht waardoor redacties 
minder bereid zouden zijn om in te gaan tegen besluiten van de directies, de mogelijkheid om 
redactiestatuten te omzeilen als andere (financiële) belangen een rol spelen, en het risico dat niet 
de identiteit van de titel maar van het concern centraal zal staan vanwege organisatorische 
aspecten.  

101. Ten aanzien van de economische duurzaamheid geeft het Commissariaat aan dat, gebaseerd op 
de omzetontwikkeling van Partijen, de levensvatbaarheid van DPG en RTL Nederland als 
zelfstandige bedrijven niet onder druk staat. De eventuele beoordeling van de economische 
duurzaamheid van beide bedrijven bij het uitblijven van de overname van RTL Nederland door 
DPG ligt volgens het Commissariaat bij de ACM.  

102. Tot slot verwijst het Commissariaat naar het rapport van de Europese Commissie over de 
rechtsstaat per land waar voor Nederland wordt gesproken over uitdagingen vanwege de hoge 
mate van mediaconcentratie.64 Daarnaast verwijst het rapport naar de Media Pluralism Monitor 
waarin staat dat de mediaconcentratie een zeer hoog risico met zich brengt. 

 
64  Rapport Europese Commissie “Verslag over de Rechtstaat 2024”, pagina 25.  
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7.2.3 Samenvatting opinie Gerbrandy & Kozak 
 
103. De ACM heeft gekeken naar de mogelijke gevolgen van de concentratie voor de pluriformiteit en 

opiniemacht, waarbij het totale aanbod over de kanalen heen van belang is. Met het oog hierop is 
aan professor dr. Gerbrandy  en dr. Kozak van de Universiteit Utrecht gevraagd een opinie te 
schrijven over (on)mogelijkheden om pluriformiteit en opiniemacht – als zelfstandig element – mee 
te nemen in een toets betreffende concentratiecontrole. 

104. Daarbij heeft de ACM gevraagd welke overlap bestaat tussen de doelstelling van de 
mededingingsregels en het publieke belang van pluriformiteit. Daarnaast is de vraag gesteld welke 
ruimte de Mededingingswet en de Europese mededingingsregels bieden om pluriformiteit te 
betrekken in de concentratiecontrole toets en welke ruimte er is om pluriformiteit buiten de 
concentratietoets mee te nemen.  

105. Gerbrandy & Kozak hebben bovenstaande vragen uitgewerkt in hun opinie “Media Pluralism and 
Competition Law” (hierna: opinie).65 De conclusies uit hun opinie worden hieronder samengevat. 

106. De opinie stelt allereerst in hoofdstuk 2 vast dat er een algemene verplichting is voor lidstaten – 
inclusief de nationale mededingingsautoriteiten - om de doelstellingen van de Europese 
verordening mediavrijheid niet te belemmeren, ook niet tijdens de (lopende) omzettingsperiode. Dit 
betekent dat rekening moet worden gehouden met de specifieke vereisten die worden genoemd in 
artikel 22 lid 2 Europese verordening mediavrijheid. Deze conclusie, die voortbouwt op algemene 
EU-rechtelijke beginselen, geldt ongeacht (de definitie van de doelstellingen van) het 
mededingingsrecht. Verder is het in aanmerking nemen van de Europese verordening 
mediavrijheid en haar doelstellingen op geen enkele manier tegenstrijdig met het beoordelen van 
een mediaconcentratie. De conclusie in de opinie t.a.v. de Europese verordening mediavrijheid 
staat los van de doelstellingen die bereikt kunnen worden met het mededingingsrecht en los van de 
vraag of het beschermen van mediapluriformiteit een doelstelling betreft van het 
mededingingsrecht.  

107. In de opinie wordt vervolgens geconcludeerd (hoofdstuk 3 van de opinie) dat het publieke belang 
van pluriformiteit, evenals het voorkomen van opiniemacht, een doelstelling is van het 
mededingingsrecht en door middel van concentratiecontrole kan worden beschermd. Daarbij wordt 
ook opgemerkt dat de ACM gehouden is om samen te werken met het Commissariaat en de visie 
van het Commissariaat te betrekken in de beoordeling.  

108. In hoofdstuk 4 van de opinie wordt nader ingegaan op de verschillende concepten van “macht”, die 
afhankelijk van de lens waardoor je kijkt, van elkaar kunnen verschillen. In de opinie wordt 
aangegeven dat “opiniemacht” en “marktmacht” als een Venndiagram kunnen samenvallen. Als er 
sprake is van marktmacht, dan krijgt de aanwezigheid van opiniemacht ook meer gewicht. Die 
laatste gedachte is gelegen in het feit dat het belang van consumenten – zoals veelal voorop staat 
in het mededingingsrecht – en het belang van burgers niet van elkaar gescheiden kunnen worden 
in het geval van mediaconcentraties. De consumptie van nieuws vindt niet zozeer plaats op een 
‘markt’, maar in het publieke domein. In de opinie wordt aangegeven dat hierbij ook de belangen 
van niet-nieuwsgebruikers meetellen omdat mediaconcentraties ook indirecte effecten kunnen 
hebben voor de maatschappij (d.m.v. de invloed op de publieke opinie, en het benoemen of juist 
niet benoemen van specifieke onderwerpen).  

109. Hoofdstuk 5 gaat specifieker in op de vraag hoe pluriformiteit meegenomen kan worden binnen 
concentratiecontrole als schadetheorie. De praktijkvoorbeelden die worden aangedragen zijn 
gebaseerd op het klassieke kader voor fusiecontrole. Daarnaast wordt in de opinie aangegeven dat 
een op zichzelf staande schadetheorie die ziet op een vermindering van pluriformiteit ook mogelijk 
is. Dat wil zeggen dat vermindering van mediapluriformiteit kan worden betrokken door een 
mededingingsautoriteit. Dat maakt het mogelijk om ook negatieve gevolgen te betrekken voor 
mensen in een democratische samenleving in het algemeen. Beide routes, de klassieke route en 
de route van de schadetheorie die ziet op vermindering van pluriformiteit, versterken elkaar en 

 
65  Opinie Universiteit Utrecht van 10 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967956 “Media Pluralism and Competition Law”. 
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gaan uit van de veronderstelling dat sprake is van (een toename van) marktmacht die de ACM in 
staat stelt om te handelen op basis van concentratiecontrole. 

110. In hoofdstuk 6 van de opinie wordt tenslotte geconcludeerd dat de ACM zelfs in een situatie zonder 
marktmacht kan ingrijpen indien sprake is van een vermindering van pluriformiteit (door toename 
van opiniemacht). In dat laatste geval kan een mededingingsautoriteit terugvallen op de 
doelstellingen van de Europese verordening mediavrijheid en de verplichting om geen maatregelen 
te nemen die indruisen tegen de Europese verordening mediavrijheid. Als er sprake is van 
marktmacht, die leidt tot een afname van de pluriformiteit, dan rust er een taak op de ACM om 
daarbij de doelstellingen van de Europese verordening mediavrijheid te betrekken.  

7.3 Beoordelingskader nieuwsmarkt 

111. De ACM constateerde in de meldingsfase dat de voorgenomen concentratie zou kunnen leiden tot 
een vermindering van de omvang, kwaliteit en pluriformiteit van het aanbod van algemeen nieuws. 
Zoals aangegeven merkte de ACM daarbij op dat zij pluriformiteit van nieuwsmedia als een 
kwaliteit van het aanbod beschouwt.66 Daarbij wees de ACM op het gegeven dat de Nederlandse 
mededingingsregels beogen te voorkomen dat de mededinging wordt verstoord ten nadele van het 
algemeen belang, individuele ondernemingen en consumenten. Deze regels verbieden onder meer 
concentraties die de mededinging beperken en hierdoor mensen direct of indirect benadelen. Die 
benadeling kan bijvoorbeeld bestaan uit hogere prijzen, lagere kwaliteit of verminderde innovatie. 
Onder die benadeling kan ook worden begrepen een vermindering van het aantal mediabedrijven 
in Nederland dat nodig is voor het waarborgen van de pluriformiteit, en daarmee de kwaliteit van de 
nieuwsvoorziening. 

112. In de vergunningsfase heeft de ACM nader onderzocht hoe zij de gevolgen voor de pluriformiteit 
van nieuwsmedia kan meewegen. Hiertoe heeft de ACM professor Gerbrandy gevraagd een opinie 
te schrijven over dit onderwerp (zie voorgaand). De ACM heeft het advies van het Commissariaat 
en de opinie van professor Gerbrandy meegewogen om te komen tot het beoordelingskader zoals 
dit in deze paragraaf wordt beschreven. 

113. De ACM vat mediapluriformiteit op als de mogelijkheid om toegang te verkrijgen tot diverse 
mediadiensten en media-inhoud die uiteenlopende meningen, stemmen en analyses 
weerspiegelen.67 Gerbrandy & Kozak voegen hieraan toe, zoals ook wordt benadrukt in de 
Europese verordening mediavrijheid, dat de beschikbare stemmen niet alleen divers maar ook 
betrouwbaar moeten zijn.68 Deze opvatting van mediapluriformiteit sluit aan bij de 
kwaliteitsparameters waar consumenten waarde aan hechten. Consumenten willen immers 
accuraat geïnformeerd worden en toegang hebben tot een verscheidenheid aan onderwerpen, 
invalshoeken en diepgang, zoals blijkt uit het onderzoek van het Commissariaat en wordt bevestigd 
in het consumentenonderzoek van de ACM.69 Een verslechtering van de kwaliteit van nieuws leidt 
dan ook tot een verslechtering van de mediapluriformiteit.   

114. De ACM merkt op dat nieuwsgebruikers niet alleen consument maar ook burger zijn. Hun opinies 
worden in belangrijke mate gevormd door het nieuwsaanbod en zij baseren belangrijke 
beslissingen op informatie die nieuwsaanbieders verschaffen. Bovendien zijn zij ook een speler in 
de verspreiding van nieuws aan andere burgers doordat zij hun opinie delen met anderen, al dan 
niet via sociale media. Een significante vermindering van de mediapluriformiteit is dan ook 
schadelijk voor burgers en de samenleving als geheel omdat hierdoor minder geïnformeerde 
beslissingen worden genomen en opinies worden gevormd. 

115. De schade overstijgt daarmee ook de individuele nieuwsgebruikers omdat de samenleving baat 
heeft bij goed geïnformeerde burgers. Het functioneren van de democratie en rechtsstaat hangt af 

 
66  Meldingsbesluit, randnummers 93-94. 
67  Advies Commissariaat.  
68  Opinie Universiteit Utrecht van 10 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967956 “Media Pluralism and Competition Law”.  
69    CvdM Digital News Report, 2024, pagina 34; Blauw-rapport, slide 8-9.   
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van de mate waarin burgers goed geïnformeerd zijn.70 Een vermindering van de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod heeft dus ook nadelige gevolgen voor de samenleving als geheel.    

116. De door de ACM uitgevoerde analyse richt zich op de gevolgen van de concentratie voor het 
algemeen belang, individuele ondernemingen en consumenten, op basis van de beoordeling of een 
concentratie zou leiden tot een significante belemmering van de mededinging (artikel 41 lid 2 van 
de Mededingingswet). Centraal staan daarom de kwaliteitsparameters die consumenten relevant 
vinden. Deze kwaliteitsparameters vallen in grote mate samen met mediapluriformiteit, waardoor 
mediapluriformiteit als onderdeel van de kwaliteit van het aanbod meeweegt in de beoordeling of 
sprake is van een significante beperking van de mededinging. 

7.4 Schadetheorie 

117. In de schadetheorie wordt omgeschreven hoe de voorgenomen concentratie door middel van een 
beperking van de mededinging kan leiden tot een verslechtering van de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod. De schadetheorie bevat een vergelijking van de uitkomsten die op basis van de 
schadetheorie na de voorgenomen concentratie zouden optreden met de te verwachten uitkomsten 
als de voorgenomen concentratie niet doorgaat. De schadetheorie bevat stellingen over mogelijke 
schadelijke effecten van de concentratie maar loopt nog niet vooruit op de aannemelijkheid ervan. 
De beoordeling van de aannemelijkheid van deze schadelijke effecten volgt in paragraaf 7.7.    

7.4.1 De kwaliteit van het nieuwsaanbod 
118. Consumenten gebruiken nieuws hoofdzakelijk om zich te informeren over wat er speelt in de 

wereld.71 Zij verlangen dat de berichtgeving snel, volledig en accuraat is.72 Nieuws heeft ook een 
belangrijke rol in het bieden van verschillende perspectieven op of over actuele onderwerpen, 
mensen iets nieuws te leren over actuele gebeurtenissen en betrokken te houden bij vraagstukken 
in de samenleving.73 Deze voorkeuren verschillen van consument tot consument.74 

119. Het nieuws dat consumenten gebruiken komt voort uit journalistiek onderzoek. Journalistiek 
onderzoek bestaat onder meer uit het vergaren en opwerken/interpreteren en verwerken van 
signalen over wat er speelt in de wereld. Een afname van de hoeveelheid onafhankelijk verricht 
journalistiek onderzoek zorgt op twee manieren voor een reductie van de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod. Ten eerste, er komen minder signalen over wat er speelt aan de oppervlakte en 
signalen worden minder snel opgepikt. De snelheid, volledigheid en accuraatheid van het nieuws 
nemen hierdoor af. Ten tweede, er kunnen minder verschillende onderwerpen en invalshoeken 
worden belicht. Het nieuwsaanbod sluit daardoor minder goed aan bij de diverse interesses van 
consumenten. Het nadelige effect van een afname van de hoeveelheid onafhankelijk verricht 
journalistiek onderzoek wordt versterkt doordat nieuwsmerken over de uitkomsten van het 
journalistieke onderzoek van andere nieuwsmerken berichten als zij dat nieuwswaardig achten. 
Een verslechtering van het journalistieke onderzoek van één nieuwsmerk is dus niet alleen nadelig 
voor de consumenten van dat merk maar ook voor consumenten van andere nieuwsmerken.  

 
70  Europese verordening mediavrijheid, overwegingen 2 en 14.  
71 CvdM, Digital News Report, 2024, pagina 30 en 34.  
72  Nieuwsmerken verschillen in de mate waarin zij snel, diepgaand en accuraat rapporteren. Dit wordt verticale differentiatie 

genoemd. Als het nieuwsaanbod van nieuwsmerk A sneller, vollediger en accurater is dan het nieuwsaanbod van 
nieuwsmerk B, geven consumenten unaniem de voorkeur aan het nieuwsaanbod van nieuwsmerk B. Over de 
keuzefactoren, zie de resultaten van het consumentenonderzoek uitgevoerd door DPG in 2024, zie antwoorden van 
Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze nieuwsmerken”, slide 
6.   

73    CvdM Digital news report, 2024, pagina 24. In het CvdM Digital news report, 2025 wordt niet (meer) ingegaan op de 
functies die nieuws vervullen voor consumenten. Zie ook Blauw-rapport, slide 8 over motieven van consumenten voor het 
gebruik van (meerdere) nieuwsbronnen.  

74  Nieuwsmerken maken verschillende selecties van onderwerpen en invalshoeken. Dit wordt horizontale differentiatie 
genoemd. Als nieuwsmerk A een andere selectie van onderwerpen en invalshoeken maakt dan nieuwsmerk B, geven 
sommige consumenten de voorkeur aan het nieuwsaanbod van nieuwsmerk A en andere consumenten geven de 
voorkeur aan het nieuwsaanbod van nieuwsmerk B.  
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120. Consumenten kunnen de kwaliteit van het nieuws niet direct waarnemen. Zij hebben er immers 
geen zicht op of de berichtgeving een volledig en accuraat beeld schetst van wat er daadwerkelijk 
speelt in de wereld. Een journalist kan relevante signalen missen, verkeerd weergeven of 
onderbelichten. Daarnaast weet een consument niet of een journalist uit alle mogelijke 
onderwerpen en invalshoeken de selectie heeft gemaakt die het best past bij zijn belangstelling.  
Nieuws wordt daarom een vertrouwensgoed (‘credence good’) genoemd.75 Consumenten baseren 
hun keuze voor een aanbieder van een vertrouwensgoed niet op de daadwerkelijke, niet-
observeerbare kwaliteit van het aanbod, maar op hun verwachtingen over de kwaliteit van het 
aanbod.76 

7.4.2 Het concurrentieproces  
121. De aanwezigheid van meerdere nieuwsmerken zorgt ervoor dat consumenten een betere 

inschatting kunnen maken van de kwaliteit van het nieuwsaanbod.77 Een consument kan weliswaar 
de absolute kwaliteit van nieuws niet waarnemen, maar hij kan wel zien welke aanbieder relatief 
snel en volledig rapporteert en welk nieuwsaanbod relatief gezien het best aansluit bij zijn 
belangstelling. De relatieve prestaties van een nieuwsmerk ten aanzien van de 
kwaliteitsparameters bepalen dus welke verwachtingen consumenten hebben over de kwaliteit van 
dat aanbod.  

122. Positieve consumentenverwachtingen, ofwel een reputatie voor het bieden van goede kwaliteit, 
trekken consumenten naar een nieuwsmerk. Deze betere reputatie zorgt voor meer nieuwsgebruik 
en leidt, via hogere abonnementsinkomsten, hogere advertentie-inkomsten of een combinatie van 
beide, tot een hogere winst. Nieuwsmerken kunnen een goede reputatie verwerven door beter te 
presteren dan andere nieuwsmerken. Het streven naar een goede reputatie biedt de prikkel om te 
investeren in journalistiek. Door middel van meer, of beter, journalistiek onderzoek kan een 
nieuwsmerk sneller, vollediger en accurater berichten en beter aansluiten bij de belangstelling van 
zijn consumenten door meerdere onderwerpen en invalshoeken te belichten. Hoewel consumenten 
de absolute kwaliteit van nieuws niet kunnen observeren, zorgt concurrentiedruk er dus wel voor 
dat nieuwsaanbieders nieuws van hogere kwaliteit aanbieden.  

123. Hieronder zet de ACM uiteen op welke drie manieren de concentratie kan leiden tot een 
significante beperking van de mededinging.  

7.4.3 Een kwaliteitsverslechtering door een afname van de beschikbare middelen 
(budgetten) voor redacties 

124. Er zijn twee manieren waarop een kwaliteitsverslechtering door een afname van de beschikbare 
middelen voor redacties kan optreden als een gevolg van de voorgenomen concentratie, zoals 
hieronder wordt toegelicht.  

 
1. Partijen houden na de voorgenomen concentratie rekening met het effect van hun gedrag op 

elkaar. 
 

125. Directies van nieuwsbedrijven stellen middelen (budget) beschikbaar aan hun redacties voor de 
productie van nieuws. De hoogte van de beschikbare middelen bepaalt in hoeverre redacties 
kwaliteit kunnen bieden, waarmee een goede reputatie kan worden opgebouwd. Zo kan een 

 
75  In de economische literatuur worden goederen waarvan producenten de kwaliteit kennen maar consumenten niet, zelfs 

niet na consumptie van het goed, credence goods genoemd (Balafoutas & Kerschbamer, 2020). Zie Balafoutas, L., & 
Kerschbamer, R. (2020). Credence goods in the literature: What the past fifteen years have taught us about fraud, 
incentives, and the role of institutions. Journal of Behavioral and Experimental Finance, 26, 100285. In de Opinie van de 
Universiteit van Utrecht van 10 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967956, pagina 42, wordt erop gewezen dat nieuws een 
credence good is omdat consumenten de kwaliteit van het nieuws op het moment van consumptie niet goed kunnen 
beoordelen.   

76  Een wetenschappelijk artikel van Gentzkow & Shapiro (2008) omschrijft consumentenverwachtingen over de tijdigheid, 
volledigheid, accuraatheid en entertainmentwaarde van verslaggeving als de voornaamste factoren van de verkopen van 
nieuwsaanbieders. Zie Gentzkow, M., & Shapiro, J. M. (2008). Competition and Truth in the Market for News. Journal of 
Economic perspectives, 22(2), 133-154. 
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redactie met een hoger beschikbaar budget sneller over een nieuwswaardige gebeurtenis 
rapporteren dan als er minder middelen beschikbaar zijn. Na de voorgenomen concentratie houden 
Partijen rekening met elkaars belangen. De directie houdt bij de toekenning van het beschikbare 
budget van RTL Nieuws dus rekening met het effect ervan op de DPG-titels en vice versa. Dit zorgt 
voor de prikkel om de beschikbare budgetten te verlagen omdat een hoger budget voor RTL 
Nieuws nadelig is voor de DPG-titels en vice versa. Een kwaliteitsvermindering van RTL Nieuws 
verslechtert de reputatie van RTL Nieuws maar legt ook de lat voor de DPG-titels lager, waardoor 
de DPG-titels relatief beter gaan presteren en een betere reputatie kunnen verwerven. Zo zal RTL 
Nieuws door een budgetverlaging het nieuws minder snel kunnen brengen, waardoor de DPG-titels  
- bij een gelijkblijvend budget - vaker scoops zouden kunnen bieden en hiermee hun reputatie 
zouden kunnen verbeteren.  

126. De prikkel om de beschikbare middelen te verlagen is het sterkst waar Partijen in hetzelfde kanaal, 
en daarmee dezelfde productmarkt, actief zijn en concurreren om dezelfde gebruikers. Dit geldt 
voor het (onbetaald) online nieuwsaanbod van NU.nl en RTL.nl. Na de fusie ontstaat de prikkel 
voor de directie om het beschikbare budget voor RTL.nl (NU.nl) te verlagen omdat NU.nl hierdoor 
relatief beter presteert en een deel van het verkeer dat RTL.nl (NU.nl) als gevolg van de 
kwaliteitsvermindering verliest bij NU.nl (RTL.nl) terechtkomt.  

127. Ook in de kanalen waarin maar één van de fusiepartijen aanwezig is, ontstaat de prikkel om de 
beschikbare middelen voor redacties te verlagen. De nieuwsmerken van DPG en RTL pakken door 
hun berichtgeving weliswaar niet of maar beperkt gebruikers van elkaar af, maar ze beïnvloeden 
wel elkaars reputatie voor kwaliteit. Bijvoorbeeld, als de Volkskrant steeds sneller, vollediger en 
accurater bericht dan RTL Nieuws op televisie, heeft dit een negatief effect op de reputatie van 
RTL Nieuws en uiteindelijk ook op het aantal kijkers van RTL Nieuws. De verminderde prikkel tot 
concurrentie op reputatie is dus kanaaloverstijgend.   

128. Een vermindering van de kwaliteit van het nieuwsaanbod van DPG en RTL leidt ook tot een 
verminderde prikkel voor andere nieuwsbedrijven om middelen beschikbaar te stellen voor hun 
redacties omdat zij, wat reputatie betreft, minder concurrentiedruk ervaren van DPG en RTL. De 
nieuwmerken van andere nieuwsbedrijven gaan immers relatief beter presteren als DPG en RTL 
de lat lager leggen. 

129. Kortom, directies hebben na de voorgenomen concentratie de prikkel om de beschikbare middelen 
voor redacties te verlagen. De hoeveelheid onafhankelijk journalistiek onderzoek dat redacties 
verrichten neemt hierdoor af. De snelheid, volledigheid en accuraatheid van het nieuwsaanbod 
verslechtert, alsook de verscheidenheid aan invalshoeken en onderwerpen waarover wordt bericht.  

130. Nieuws is een vertrouwensgoed, waardoor consumenten een nieuwsmerk niet goed kunnen 
beoordelen als het gaat om de verwachte kwaliteit van het nieuws dat wordt gebracht. Als er door 
een vermindering van de beschikbare middelen voor redacties minder onafhankelijk journalistiek 
onderzoek beschikbaar komt voor consumenten, zijn er ook minder signalen op basis waarvan zij 
de kwaliteit van een individuele aanbieder kunnen beoordelen. Zo wordt het voor een consument 
moeilijker om te achterhalen of de aanbieder relevante feiten en invalshoeken heeft gemist of 
verkeerd heeft weergegeven.  

    
2. Partijen besparen kosten door gezamenlijke productie van nieuws.  

 
131. Een tweede reden waarom de kwaliteit van het nieuwsaanbod kan verslechteren als gevolg van 

een afname van de beschikbare middelen voor redacties is dat Partijen na de voorgenomen 
concentratie een sterkere prikkel hebben tot gemeenschappelijk gebruik van nieuwsitems of inputs 
voor nieuwsitems.78 Voor de overname wegen Partijen de baten van additionele nieuwsproductie af 
tegen de kosten ervan. Partijen hebben na de overname ook de mogelijkheid om gebruik te maken 

 
78  Garz & Ots (2025) leveren empirisch bewijs voor een positieve relatie tussen mediaconsolidatie in Zweden en 

homogenisering van de nieuwscontent. Zie Garz, M., & Ots, M. (2025). Media consolidation and news content 
quality. Journal of Communication. 
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van elkaars (inputs voor) nieuwsitems, zoals hergebruik van (video)content en gezamenlijk gebruik 
van correspondenten. De afweging wordt dan of de meerwaarde van zelfstandige productie groter 
is dan gezamenlijk gebruik van inputs. Gezamenlijk gebruik van inputs leidt weliswaar tot lagere 
redactiekosten maar zorgt ook voor een afname van de verscheidenheid aan onderwerpen en 
invalshoeken in het nieuws, en dus tot een kwaliteitsvermindering van het aanbod.   

132. Ter illustratie, NU.nl kan zelfstandig videocontent bij nieuwsonderwerpen produceren of video’s van 
RTL.nl overnemen. Voor zelfstandige productie heeft NU.nl een hoger redactiebudget nodig. DPG 
kan kosten besparen door NU.nl niet de middelen te verstrekken die nodig zijn voor zelfstandige 
productie van videocontent. In plaats daarvan kan NU.nl, al dan niet op aanwijzing van de directie, 
content van RTL.nl overnemen. Dit gezamenlijke gebruik van de videocontent van RTL.nl leidt tot 
een afname aan de verscheidenheid aan invalshoeken in het nieuws, en dus tot een afname van 
de kwaliteit.   

7.4.4 Een kwaliteitsverslechtering door politieke of commerciële beïnvloeding 
133. De voorgenomen concentratie kan ook leiden tot een vermindering van de kwaliteit van het 

nieuwsaanbod door ongewenste beïnvloeding. Als redacties onvoldoende onafhankelijk opereren, 
kan de directie of eigenaar van het DPG-concern uit commerciële of politieke motieven de 
berichtgeving van de verschillende nieuwsmerken na de fusie inzetten voor beïnvloeding van de 
opinie van nieuwsgebruikers. Een voorbeeld van commerciële beïnvloeding is dat niet negatief 
wordt geschreven over een belangrijke adverteerder, omdat deze anders opstapt. Een voorbeeld 
van politieke beïnvloeding is dat een eigenaar vanwege zijn ideologische voorkeuren redacties een 
politieke agenda meegeeft, waardoor sommige onderwerpen en invalshoeken meer aandacht 
krijgen en andere juist onderbelicht raken.  

134. Als redacties niet (volledig) onafhankelijk zijn, leidt de voorgenomen concentratie dus tot een 
toename van de mogelijkheid tot politieke of commerciële beïnvloeding. De samenvoeging van 
DPG en RTL zorgt ervoor dat het concern meer gebruikers bereikt en een groter deel van het 
nieuwsaanbod voor die gebruikers verzorgt, waardoor de invloed op de opinie toeneemt. 
Daarnaast vallen de redacties van DPG en RTL na de concentratie onder dezelfde directie, die 
daardoor een groter deel van het nieuwsaanbod kan beïnvloeden door het geven van instructies 
aan de redacties. 

135. De prikkel tot politieke of commerciële beïnvloeding neemt ook toe als gevolg van de voorgenomen 
overname. De baten van beïnvloeding stijgen omdat DPG, vanwege het toegenomen bereik, meer 
impact op de opinievorming krijgt. De kosten van beïnvloeding dalen juist. Voor de overname heeft 
DPG de prikkel om RTL te corrigeren als RTL, vanwege politieke of commerciële beïnvloeding, een 
onvolledig of verkeerd beeld van de werkelijkheid schetst. Omgekeerd geldt hetzelfde. Zo’n 
correctie heeft een negatief effect op de consumentenverwachtingen over de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod van de aanbieder in kwestie. Met andere woorden: er zijn voor de nieuwsbedrijven 
reputatiekosten verbonden aan politieke of commerciële beïnvloeding. Als gevolg van de 
concentratie vallen deze reputatiekosten lager uit omdat RTL en DPG niet langer de prikkel hebben 
om elkaar te corrigeren.   

136. Consumenten zijn slechter af door politieke of commerciële beïnvloeding. Door inmenging neemt 
de snelheid, volledigheid en accuraatheid van het gepresenteerde nieuws af en worden 
invalshoeken in het nieuws gehomogeniseerd, waardoor consumenten moeilijker een passend 
nieuwsaanbod kunnen vinden.  

7.4.5 Een kwaliteitsverslechtering door verminderde concurrentie om nieuwsverhalen 
137. Redacties pogen door het aanbieden van kwalitatief hoogwaardig nieuws gebruikers aan zich te 

binden. Zij proberen elkaar af te troeven op de snelheid waarmee zij het nieuws brengen, de 
scoops, en door het brengen van unieke nieuwsverhalen. Ook volgen de redacties elkaars 
nieuwsverhalen kritisch. Zij wijzen in hun eigen berichtgeving op gemiste feiten en invalshoeken 
van andere nieuwsmerken en zetten eventuele fouten in de berichtgeving van de concurrentie 
recht.  
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138. Het mislopen van scoops en correcties door andere nieuwsmerken zijn schadelijk voor de reputatie 
van de nieuwsredacties, waardoor zij nieuwsgebruikers verliezen. Als redacties van hetzelfde 
concern deel uitmaken, en ook onder hetzelfde dak werken, is de kans groter dat samenwerking 
plaatsvindt in plaats van onderlinge concurrentie om primeurs. De onderwerpen kunnen als het 
ware worden ‘verdeeld’ onder de redacties.  

139. Met een verminderde concurrentie om nieuwsverhalen, al dan niet door het ‘verdelen’ van 
onderwerpen onder redacties, worden de titels minder onderscheidend van elkaar omdat zij minder 
unieke nieuwsverhalen bieden. Gevolg is ook dat redacties niet meer de prikkel hebben om kritisch 
op elkaars content te reageren, simpelweg omdat ze geen of beperktere informatie hebben over dit 
onderwerp. Dit effect op de concurrentie om nieuwsverhalen is niet beperkt tot het online 
nieuwskanaal maar werkt ook door in het nieuwsaanbod op andere mediakanalen.  

140. Een ander mogelijk gevolg van samenwerking tussen redacties binnen dezelfde onderneming is 
dat zij elkaars producten of diensten gaan ‘promoten’. Het promoten van elkaars diensten of 
producten is in beginsel niet bezwaarlijk, maar wordt problematisch als het in de plaats komt van 
unieke content.  

141. Consumenten zijn slechter af als gevolg van verminderde concurrentie tussen redacties. Door het 
wegvallen van onderlinge concurrentiedruk tussen redacties binnen hetzelfde concern neemt de 
prikkel om snel en volledig te berichten af. Ook hebben redacties binnen hetzelfde concern een 
verminderde prikkel om over hetzelfde onderwerp te berichten, waardoor dat onderwerp uit minder 
verschillende invalshoeken wordt belicht.   

Samenvatting schadetheorie 
142. Samenvattend, de hierboven gepresenteerde schadetheorie omschrijft hoe de voorgenomen 

concentratie de prikkel om kwaliteit te bieden vermindert omdat Partijen (i) de prikkel hebben om 
redactiebudgetten te verlagen, (ii) de directie of eigenaar de berichtgeving in kan zetten voor 
politieke of commerciële beïnvloeding en (iii) redacties minder scherp concurreren om 
nieuwsverhalen. Consumenten ondervinden op twee manieren schade: (i) zij worden minder 
diepgaand en volledig geïnformeerd over relevante gebeurtenissen en (ii) zij hebben minder 
mogelijkheden om nieuwsaanbod te kiezen dat goed aansluit bij hun belangstelling. Zoals in 
randnummer 117 wordt toegelicht, omschrijft de schadetheorie de mogelijke schadelijke effecten 
van de voorgenomen concentratie. De analyse naar de aannemelijkheid van deze mogelijke 
schadelijke effecten volgt in paragraaf 7.7.5 tot en met 7.7.7.  

7.4.6 Onderzoekstappen 
143. Om de aannemelijkheid van de schadetheorie te onderzoeken heeft de ACM in de vergunningsfase 

gesproken met experts, vertegenwoordigers van Stichting Democratie en Media, Stichting Het 
Nieuwe Parool en een aantal hoofdredacteuren van titels van Partijen (Volkskrant, NU.nl en RTL 
Nieuws). Daarnaast is schriftelijk en mondeling informatie opgevraagd bij nieuwsbedrijven. Partijen 
hebben in reactie op vragen van de ACM informatie aangeleverd. Partijen hebben daarnaast uit 
eigen beweging meerdere analyses aangeleverd. Voorts heeft de ACM informatie opgevraagd bij 
het Commissariaat en is dataonderzoek verricht op basis van het Digital News Report.79 Tenslotte 
is een consumentenonderzoek uitgevoerd door Blauw in opdracht van de ACM. 

7.5 Relevante productmarkt 

7.5.1 Samenvatting relevante productmarkt 
144. Voor de beoordeling van de gevolgen van de voorgenomen concentratie gaat de ACM in het 

Meldingsbesluit uit van (i) een mogelijke markt voor het crossmediaal aanbieden van algemeen 
nieuws (print, online, televisie, radio) en (ii) een mogelijke markt voor het aanbieden van (betaald 
en/of onbetaald) algemeen nieuws via online kanalen. 

 
79  Deze data heeft de ACM van het Commissariaat ontvangen. 
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145. De ACM heeft in de vergunningsfase nader onderzoek gedaan naar de elementen die van belang 
zijn voor de afbakening van de relevante productmarkt(en). Daarbij is onder andere gekeken naar 
de vraag hoe de nieuwsmarkt zich in algemene zin ontwikkelt, wat de digitalisering betekent voor 
de online nieuwsmarkt, en welke marktsegmenten zijn te onderscheiden binnen de online 
nieuwsmarkt. Ook is onderzocht in hoeverre sprake is van een crossmediale nieuwsmarkt, ofwel 
een markt bestaande uit verschillende nieuwskanalen (print, online, radio en televisie). 

146. Het onderzoek in de vergunningsfase wijst op het volgende:  

• Er zijn onvoldoende aanwijzingen dat sprake is van een crossmediale markt voor het 
aanbieden van algemeen nieuws aan consumenten (print, radio, televisie, online). 
Gebruikers van algemeen nieuws maken gebruik van een mix van mediakanalen 
(mediatypen) om het nieuws te volgen. Deze kanalen zijn in beginsel complementair aan 
elkaar en vormen geen (volwaardige) substituten. 

• Binnen het online kanaal is sprake van convergentie, ofwel een vervlechting van 
verschijningsvormen waar data, audio, beeld, geluid (of combinaties daarvan) samenkomen.  

• Nieuws is een gedifferentieerd product en kent verschillende verschijningsvormen. 
Nieuwsvormen die binnen de online nieuwsmarkt kunnen worden onderscheiden zijn 
algemeen nieuws, verdiepend nieuws, themanieuws en opinie. Het zijn verschillende 
journalistieke genres die verband houden met elkaar maar hun eigen kenmerken en vormen 
hebben. Sommige aanbieders richten zich op één of enkele van deze nieuwsvormen en 
andere aanbieders bieden alle vormen van nieuws aan. De mate van substitueerbaarheid 
tussen deze vormen van nieuws verschilt.  

• Er zijn sterke aanwijzingen dat binnen de online nieuwsmarkt een afzonderlijke markt kan 
worden onderscheiden voor onbetaald algemeen online nieuws. Bij onbetaald algemeen 
nieuws ligt de nadruk op (kortere) berichten over de actualiteit. Betaald nieuws betreft veelal 
verdieping en opinie bij de actualiteit. Er is een substantiële groep nieuwsgebruikers voor 
wie betaald nieuws geen alternatief is voor onbetaald nieuws omdat deze nieuwsgebruikers 
niet bereid zijn om te betalen voor nieuws. Er zijn onvoldoende redenen om aan te nemen 
dat wordt voldaan aan de voorwaarden van aanbodsubstitutie. 

147. De ACM zet de overwegingen hieronder in meer detail uiteen. Daarbij wordt eerst ingegaan op de 
opvatting van Partijen (paragraaf 7.5.2) en vervolgens de opvatting van marktpartijen (paragraaf 
7.5.3). Tenslotte volgt de beoordeling van de ACM in (paragraaf 7.5.4). 

7.5.2 Opvattingen van Partijen  
148. Hieronder worden de opvattingen van Partijen samengevat die betrekking hebben op een 

crossmediale nieuwsmarkt (paragraaf 7.5.2.1) en de markt voor algemeen online nieuws 
(paragraaf 7.5.2.2). 

7.5.2.1 Crossmediale nieuwsmarkt 
149. Partijen zijn van mening dat geen sprake is van een crossmediale nieuwsmarkt. Voor digitale 

nieuwsmedia geldt dat deze naar elkaar toe convergeren voor wat betreft de vorm, terwijl tussen 
digitale nieuwsmedia en niet-digitale nieuwsmedia juist een duidelijk contrast in vorm zichtbaar is.80 

150. Partijen wijzen er op dat noch de ACM voorafgaand aan het Meldingsbesluit, noch de Europese 
Commissie of mededingingsautoriteiten uit andere lidstaten ooit een crossmediale markt voor 
algemeen nieuws hebben afgebakend of zelfs maar heeft gezinspeeld op het mogelijk bestaan van 
een crossmediale algemeen nieuws markt. Alle (recente) besluiten wijzen er juist consequent op 
dat dergelijke markten ook niet bestaan.81 

 
80  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, randnummer 13.1. 
81  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie crossmediale nieuwsmarkt, randnummer 14. 
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151. Partijen betogen ook dat de ACM een onjuiste en inconsistente definitie hanteert van ‘algemeen 
nieuws’ in het Meldingsbesluit. De ACM neemt daardoor een aantal belangrijke nieuwsaanbieders 
niet mee in haar analyse. 

152. Partijen beargumenteren dat vraagsubstitutie niet bestaat voor nieuwsconsumptie tussen de 
verschillende mediatypen. De verschillende mediatypen (print, online, televisie en radio) vormen 
voor consumenten geen volwaardige substituten, maar zijn eerder complementair aan elkaar. Er 
zijn essentiële verschillen in de functies en het (beoogd) gebruik. Partijen wijzen er daarbij op dat 
de mediatypen op verschillende momenten van de dag en in verschillende situaties worden 
gebruikt en ook bij de invulling van de nieuwsbehoeften van de consument een andere functie 
spelen. De verschillende mediatypen vergen andere devices en andere investeringen om toegang 
te krijgen tot het nieuws. Voor televisie is een televisie nodig (of computer, tablet of smartphone) en 
voor het lezen van een papieren krant is een printabonnement nodig (of de aankoop van een losse 
editie). De verschillende mediatypen kennen andere prijzen en betalingsmechanismes voor de 
consument.82 Verder wijzen Partijen op het verschil in gebruik ten aanzien van lineair en on 
demand nieuws. Ten slotte zijn er volgens Partijen duidelijke verschillen tussen leeftijdscategorieën 
in voorkeur voor mediatype. 

153. Er bestaat tevens geen aanbodsubstitutie tussen de verschillende mediatypen, volgens Partijen. 
Een redactie van een specifieke titel ontwikkelt het nieuwsaanbod voor een specifiek mediatype. 
Dat nieuwsaanbod is slechts beperkt doorplaatsbaar naar een ander mediatype, vanwege de vorm 
en inhoud van de productie. 

7.5.2.2 Algemeen online nieuws 
154. Partijen herhalen in de vergunningsaanvraag hun standpunt uit de meldingsfase dat sprake is van 

een nationale markt voor het aanbieden van algemeen online nieuws die kan worden 
onderscheiden van het aanbieden van algemeen nieuws in print, op lineaire televisie en op de 
radio.83 Partijen wijzen daarbij op de eerdere beschikkingspraktijk van de ACM, waarin de ACM 
constateert dat het aanbieden van algemeen online nieuws voor consumenten in Nederland te 
onderscheiden is van algemeen nieuws in print.84 Partijen verwijzen daarbij naar de constatering 
van de ACM dat er grote inhoudelijke verschillen bestaan tussen het print en online nieuwsaanbod. 
Dagbladen lopen met hun berichtgeving vaak achter het nieuws aan, maar onderscheiden zich 
door het aanbieden van vooral achtergronden, verdieping, opinie en kleuring. 

155. Wat betreft convergentie van media betogen Partijen dat voor digitale nieuwsmedia geldt dat deze 
naar elkaar toe convergeren voor wat betreft de vorm, terwijl tussen digitale nieuwsmedia en niet-
digitale nieuwsmedia juist een duidelijk contrast in vorm zichtbaar is: het maken van een krant of tv-
journaal is compleet anders qua vorm en inhoud dan een digitaal product.85 Partijen geven aan dat 
op websites digitaal nieuws wordt gebracht in steeds meer verschillende vormen (tekst, beeld en 
geluid) door elkaar. Makers die van oorsprong video/televisie maakten, produceren steeds meer 
tekst/beeld digitaal. Makers die van oorsprong tekst maakten, produceren steeds meer geluid en 
video. Dit zorgt voor convergentie online, terwijl dit offline niet het geval is. 

156. Partijen herhalen ook hun opvatting dat het niet juist is aparte markten te onderscheiden voor 
betaald en onbetaald algemeen online nieuws.86 Partijen wijzen daarbij op de geringe bereidheid 
van consumenten om te betalen voor (online) nieuws. Het gegeven dat consumenten slechts in 
beperkte mate bereid zijn om voor online nieuws te betalen, betekent volgens Partijen dat het 
riskant is voor nieuwssites om teveel van hun content achter een betaalmuur te plaatsen. Dit zal 
zeker leiden tot verlies aan traffic en daarmee verlies aan advertentie-inkomsten. Partijen wijzen in 
dit verband ook op de financiering van online nieuws websites die bestaan uit verschillende 

 
82  Voor print is een abonnement nodig of de aanschaf van een los nummer, radio is gratis, online betreft een mix van 

betaald en onbetaald en voor televisie is overwegend een abonnement van een provider nodig, aldus Partijen. 
83  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, paragraaf 3.1. 
84  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 5-8. Partijen wijzen op het besluit van de ACM 

van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207 DPG – Sanoma en het besluit van de ACM van 30 november 2020 in zaak 
ACM/20/042189 Mediahuis – NDC, met name randnummer 69. 

85  Vergunningsaanvraag, randnummer 157. 
86  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, paragraaf 3.2, randnummer 9-24. 
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modellen, namelijk een abonnementsmodel, advertentiemodel, hybride model, subsidies en 
donaties. Bij de meting van volumeaandelen op de mogelijke markt voor algemeen online nieuws 
wordt geen onderscheid gemaakt naar het verdienmodel van de nieuwssites. 

157. Het merendeel van de online nieuwssites biedt haar bezoekers onbetaald nieuws aan, hetzij 
uitsluitend, hetzij gedeeltelijk. Het businessmodel van de private online nieuwssites is volgens 
Partijen gebaseerd op een voortdurende zoektocht naar de optimale balans van inkomsten uit 
advertenties en inkomsten uit betaald nieuws. Online nieuwssites trachten hun verdienmodel te 
optimaliseren door te schakelen tussen deze inkomstenstromen.87 In de praktijk zal meestal een 
gedeelte van de content onbetaald toegankelijk blijven, om voldoende traffic te genereren en 
zodoende adverteerders te blijven aantrekken en abonnementen te kunnen verkopen. Of er 
daarnaast geld wordt gevraagd van gebruikers voor bepaalde content van een nieuwssite en, zo ja, 
voor welk deel van deze content, is geen vastomlijnde keuze. Het aanbod betaalde content 
fluctueert continu. Voor private online nieuwssites zijn dit knoppen waaraan zij voortdurend dienen 
te draaien om te komen tot het optimale verdienmodel. Een eenzijdig model waarbij uitsluitend 
inkomsten worden verkregen door middel van betaling door de (nieuws)consument (zoals 
bijvoorbeeld bij bepaalde abonnementen van online streamingdiensten) komt in de Nederlandse 
praktijk volgens Partijen slechts zeer beperkt voor. Er is een belangrijk verschil met het 
businessmodel van de papieren krant. Dat is per definitie altijd betaald of altijd onbetaald.  

158. Partijen betogen verder dat de ACM een onjuiste definitie hanteert van ‘algemeen nieuws’.88 Het 
negeert ten onrechte concurrentiedruk van onder meer aanbieders van achtergrondnieuws, 
gespecialiseerd nieuws, opinies en nieuws van buitenlandse nieuwsaanbieders. Partijen noemen 
het merkwaardig dat de ACM aangeeft dat achtergrond- en themanieuws niet onder algemeen 
nieuws zouden vallen, aangezien juist bij achtergrond- en themanieuws pluriformiteit en 
onderscheidend vermogen belangrijk zijn.89 Ruwe, korte(re) nieuwsfeiten (vaak al dan niet bewerkt 
ANP-nieuws) zijn tussen de diverse aanbieders en titels relatief eenvormig en weinig 
onderscheidend. Als ACM dan toch aan deze definitie vasthoudt dan moet ACM dit volgens 
Partijen consequent doen en hiermee rekening houden bij de berekening van de volume 
marktaandelen.90 

7.5.3 Opvattingen van marktpartijen 
159. De ACM heeft in de vergunningsfase marktpartijen bevraagd over de (online) nieuwsmarkt, 

waaronder over de marktontwikkelingen, het aanbod van nieuws (zoals het verschil tussen betaald 
en onbetaald nieuws en tussen algemeen en verdiepend nieuws) en nieuwsconsumptie. De 
opvattingen van marktpartijen over deze onderwerpen komen hieronder aan de orde.  

7.5.3.1 Ontwikkelingen op de online nieuwsmarkt 
160. De ACM heeft in de vergunningsfase marktpartijen bevraagd hoe de (online) nieuwsmarkt zich 

ontwikkelt. De ACM heeft meerdere experts gesproken die in zijn gegaan op de ontwikkelingen op 
de online nieuwsmarkt en manier van nieuwsconsumptie.  

161. Een expert geeft aan dat de grenzen tussen mediakanalen vervagen vanuit het perspectief van de 
consument.91 Deze expert geeft aan dat het onderscheid tussen de traditionele mediakanalen voor 
oudere doelgroepen in de samenleving nog betekenis heeft, hoewel het daar ook vervaagt. De 
manier van consumeren gaat door elkaar lopen.92 Een andere expert onderschrijft dit en verwacht 
dat kanalen over tien jaar in elkaar overlopen; het wordt één grote mediamarkt, als dit al niet het 
geval is. Als een DPG-journalist een mooi artikel heeft dan kan daar ook een podcast van gemaakt 
worden en dan is het logisch om er ook een tv-item van te maken. Deze convergentie geldt voor 

 
87  Partijen hebben in hun antwoorden van 17 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/970286, nader gemotiveerd waarom zou 

worden voldaan aan de voorwaarden van aanbodsubstitutie.  
88  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, paragraaf 3.2, randnummer 25-35. 
89  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, paragraaf 3.2, randnummer 26. 
90  Dit betekent (i) dat alle content van Partijen die niet kwalificeert als ‘algemeen nieuws’ uit hun volumeaandelen moet 

worden gehaald, en (ii) dat alle aanbieders van ‘algemeen nieuws’ onderdeel moeten uitmaken van de markt, dus ook 
aanbieders van sportnieuws, politiek nieuws en entertainment nieuws. 

91  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 8. 
92  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 8. 
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alle kanalen. Mediakanalen worden ondergeschikt, er is sprake van platformisering en daarom – 
volgens deze expert – van één mediamarkt.93 

162. Tegelijkertijd wordt voor wat betreft het onderscheid tussen verschillende mediakanalen opgemerkt 
dat online nieuws en nieuws op televisie heel andere manieren betreft van nieuws consumeren en 
produceren.94 Het lezen van nieuws voorziet in een andere nieuwsbehoefte dan nieuws op 
televisie. Een expert geeft daarbij aan dat nieuws van verschillende kanalen bijeen wordt gebracht 
op een centrale plek, vaak een website met nieuwsapp.95 Er is sprake van convergentie van 
content; online vormt een centrale hub van content, aldus deze expert. 

163. Deze ontwikkeling wordt ook door de WRR gesignaleerd die aangeeft dat redacties zijn 
georganiseerd op basis van het digital first-principe, waarbij de digitale krant de hele dag door 
wordt ververst met nieuwe inhoud. Dit geldt ook voor radio en televisie.96 De WRR constateert dat 
er een nieuw speelveld is ontstaan, waar hybride de norm is als gevolg van convergentie van 
media- en communicatiekanalen.97 De klassieke apparaten die eerder dienst deden als de primaire 
ontvangers – krant, televisie, radio –, verliezen door deze ontwikkeling hun belangrijkste functie en 
raken langzaam maar zeker obsoleet, aldus de WRR. 

164. Een expert wijst erop dat onderzoekers de laatste vijf tot tien jaar – in plaats van productie – meer 
kijken naar de consumptiekant van journalistiek en hoe digitalisering daar heeft uitgepakt. Daar zit 
namelijk de crux om te begrijpen hoe journalistiek verandert, ook economisch gezien. Door 
digitalisering en het verlies van een monopolie op distributiekanalen is steeds belangrijker hoe 
nieuws wordt geconsumeerd, aldus deze expert.98 De consument kijkt en luistert online, ook via 
sociale media. De grens tussen journalistieke content en wat veel breder wordt aangeboden in de 
informatie-ecologie vervaagt.99 Een andere expert duidt het als volgt: “Online is, for most people, 
the centre of it all, “the heart of all things”. […] younger groups, are focused on the online 
environment. Linear televisions will follow a similar disruption as is happening in print. Print has 
sharply declined in most countries.”100  

165. Door een expert wordt aangegeven dat hetzelfde geldt voor het maken van nieuws. Daar waar 
voorheen de focus lag op het maken van content voor de papieren krant, ligt nu de focus op online 
berichtgeving en komt een deel van deze online berichtgeving later, vaak verrijkt, in de krant.101 Het 
is volgens deze expert de vraag hoe lang de krantensector nog kan overleven vanwege de hoge 
exploitatiekosten, zoals die van distributie.102  

166. De digitalisering vraagt ook andere vaardigheden zoals een andere expert aangeeft.103 Het 
probleem van redacties van traditionele media is dat zij een aantal skills missen. Tegenwoordig zijn 
volgens deze expert hele andere skills nodig dan vroeger om kijkers en lezers te trekken, 
bijvoorbeeld het maken van filmpjes van een paar seconden.104  

167. Er is sprake van een ‘generational split’. Jongere generaties zijn ‘social natives’.105 Die denken niet 
meer in verschillende kanalen. Generatie van 55+ doet dat wel. Oudere doelgroepen gebruiken 
nog wel verschillende mediakanalen voor de invulling van verschillende nieuwsbehoeften, maar 
ook daar vervaagt het onderscheid.106  

 
93  Gespreksverslag van 20 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629986, randnummer 23 en 24.  
94  Gespreksverslag van 11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummer 18. 
95  Gespreksverslag van 11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummer 19. 
96  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 102-104. 
97  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 106. 
98  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 4. 
99  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 5. 
100  Gespreksverslag van 11 juni 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 5. 
101  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 9. 
102  Gespreksverslag van 16 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/625888, randnummer 25; Gespreksverslag van 26 juni 2024 

met kenmerk ACM/UIT/624144, randnummer 10. 
103  Gespreksverslag van 26 juni 2024 met kenmerk ACM/UIT/624144, randnummer 28. Deze expert is bestuurder van een 

van de stichtingen van DPG.  
104  Zie ook antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 13. 
105  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummers 4 en 7. 
106  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 8. 
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168. Daarnaast wordt opgemerkt dat het begrip van nieuws kan verschillen voor verschillende 
generaties. Gebruikers gaan nieuws, mede als gevolg van de digitalisering, anders definiëren. 
Nieuws kan ook van influencers komen als je het gevoel hebt dat je daardoor goed geïnformeerd 
wordt.107 Oudere generaties hebben een veel ‘enger’/ ‘nauwer’ begrip van nieuws dan jongeren. 
Jongeren hanteren niet alleen het ‘nauwe’ nieuws (Gaza, sport, Oekraïne), maar ook een breder 
begrip van nieuws (persoonlijke interesse, zoals mode en entertainment).108  

169. Jongere generaties hebben ook een andere relatie met de traditionele nieuwsmerken. De WRR 
concludeert dat voor jongere generaties sociale media en zoekmachines met afstand de 
belangrijkste routes zijn naar online nieuws. Voor oudere generaties geldt dat zij online nieuws 
hoofdzakelijk direct consumeren, dus door rechtstreeks naar de bron te gaan.109 Een expert merkt 
daarover op dat jongere generaties veel minder bekend zijn met het merk en het nieuws informeler 
consumeren (bijvoorbeeld via TikTok, YouTube of Instagram). De jongere generatie heeft niet een 
relatie met het nieuwsmerk en krijgt het nieuws via hun feed.110 Een andere expert merkt op dat 
consumenten geen onderscheid meer maken tussen kwaliteitspers en wat ze op sociale media 
zien.111 Consumenten zien op sociale media nieuws dat niet voldoet aan de journalistieke 
kwaliteitsstandaarden.112 

170. Ten aanzien van sociale media geven de meeste experts en marktpartijen aan dat sociale media 
platformen zijn en geen nieuwsaanbieders. Op sociale media kan je nieuws vinden, maar dat komt 
nog steeds meestal van een redactie van traditionele media.113 Ook voor Google geldt dat dit geen 
nieuwsaanbieder is, maar een website die bestaand nieuws aggregeert.114 Platformen faciliteren 
nieuws en zijn daarmee gateways naar het nieuws. Je vindt er de traditionele nieuwsaanbieders, 
maar ook de influencers en online nieuwsaanbieders, zoals Cestmocro, die strijden om de 
aandacht van de gebruiker.115 De ACM zal bij de beoordeling nader ingaan op de concurrentiedruk 
vanuit sociale media, zoekmachines en verzamelsites en betrekt daarbij ook de argumenten die 
Partijen op dit vlak inbrengen.116  

171. Hieronder gaat de ACM nader in op de reacties van marktpartijen op het nadere onderscheid 
tussen verschillende typen online nieuws.  

7.5.3.2 Definitie van algemeen nieuws 
172. De ACM heeft aan marktpartijen de vraag gesteld wat zij verstaan onder algemeen nieuws. De 

ACM heeft marktpartijen daarbij gewezen op de eerder door de ACM gehanteerde definitie van 
algemeen nieuws, namelijk nieuws dat als doel heeft om consumenten dagelijks – of meerdere 
keren per dag – te informeren over regionale, nationale en internationale ontwikkelingen. De ACM 
heeft daarbij aangegeven dat dit kan zien op een breed scala aan onderwerpen van politiek tot 
sport. Dit algemene nieuws lijkt te onderscheiden van achtergronden bij het nieuws, waarbij duiding 
wordt gegeven of nieuws vanuit bepaalde invalshoeken nader wordt belicht.117 Hierbij is vaak 
sprake van het expliciet geven van opinies. Themanieuws kan ook gezien worden als verdiepend, 
en dan specifiek voor het betreffende thema. 

173. In reactie hierop geven meerdere van de bevraagde marktpartijen aan zich te herkennen in de 
omschrijving die de ACM heeft gehanteerd.118 

 
107  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 15. 
108  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 29. 
109  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 110. 
110  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 19. 
111  Gespreksverslag van 16 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/625888, randnummer 8. 
112  Gespreksverslag van 16 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/625888, randnummer 8. 
113  Gespreksverslag van 20 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629986, randnummer 14. 
114  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 10. 
115  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 13. 
116  Partijen gaan in de vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, paragraaf 6.3.3., randnummer 120-152 

op de concurrentiedruk van sociale media, zoekmachines en verzamelsites.  
117  Besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207 DPG - Sanoma, randnummer 49. 
118  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 4; antwoorden van 18 oktober 2024 

met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 4; antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, 
pagina 2; antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, pagina 3; antwoorden van 21 oktober 2024 met 
kenmerk ACM/IN/920608, pagina 18; antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920636, pagina 2. 
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7.5.3.3 Onderscheid tussen verschillende typen online nieuws (betaald en onbetaald nieuws en 
algemeen en verdiepend nieuws) 

174. Door marktpartijen is opgemerkt dat, als gevolg van de doorloopsnelheid van nieuws online, het 
betaalde nieuws zich (meer) is gaan richten op het verdiepende, onderscheidende, nieuws terwijl 
het onbetaalde nieuwsaanbod zich meer richt op het feitelijke snelle nieuws. Onbetaalde content 
wordt daarnaast gebruikt om lezers te bereiken en te overtuigen om te gaan betalen voor nieuws.  

175. Een marktpartij merkt op dat het internet de doorloopsnelheid van algemeen nieuws heeft versneld. 
Uitgevers zoeken bij het type content de meest geschikte drager(s) voor hun doelgroep(en) en 
daarmee kan de frequentie dan ook variëren.119 De WRR constateert dat de digitale krant de hele 
dag door wordt ververst met nieuwe inhoud. Daarbij wordt opmerkt dat websites zoals NU.nl het 
vaak beter doen waar het snel nieuws betreft, waardoor veel kranten zich meer zijn gaan toeleggen 
op uitleg, duiding en opinie.120  

176. Experts bevestigen dit beeld. Een expert merkt op dat kranten, waaronder de Volkskrant, zich meer 
zijn gaan richten op het onderscheidende nieuws, waarbij de focus werd verlegd van het standaard 
laatste nieuws, dat overal toegankelijk is, naar zaken zoals achtergrondnieuws, eigen onderzoek 
cultuur, context en duiding.121 Volgens deze expert was het gevolg van deze ingreep bij de 
Volkskrant dat het aantal abonnees van papieren kranten de eerste jaren na de relaunch 
nauwelijks meer daalde. Langzaam maar zeker zijn abonnees daarna van print naar digitaal 
gemigreerd. De bereidheid om voor digitaal te betalen kon worden bereikt door zeker te stellen dat 
de krant unieke, waardevolle content aanbood, aldus deze expert. Deze werkwijze met een 
toegenomen focus op onderscheidend nieuws en vervolgens de migratie van abonnees van print 
naar digitaal is bij de Volkskrant begonnen en later ook bij andere DPG kranten 
geïmplementeerd.122 

177. Het beeld hierboven wordt ook door een uitgever van een krant geschetst die spreekt van een 
geleidelijke verschuiving in het afgelopen decennium van een ‘nieuwskrant’ naar een 
‘achtergrondenkrant’.123 Dit komt volgens deze marktpartij deels doordat een groot deel van haar 
lezers ook andere media raadplegen voor het ‘snelle nieuws’, zoals NOS.nl en NU.nl. Daarom richt 
deze marktpartij zich sterker op nieuwsberichten die specifiek relevant zijn voor de eigen 
lezersgroep of op het bieden van achtergronden en analyses bij het algemeen nieuws. Dat is 
vooral zichtbaar geworden in de keuze van onderwerpen voor de voorpagina van de printeditie of 
de belangrijkste items op de digitale kanalen.124 Een andere marktpartij geeft een vergelijkbaar 
antwoord.125 Algemeen nieuws dient zich te “beperken” tot de feiten, aldus deze marktpartij. 
Achtergronden en analyses onderscheiden zich door de perceptie van het nieuws, de inkleuring of 
een mening. Tegelijkertijd merkt deze marktpartij op dat dit nuancering verdient, omdat het bijna 
onmogelijk is om pure nieuwsfeiten te presenteren zonder enige achtergrond, zoals bijvoorbeeld 
een artikel over het conflict in Gaza of de verkiezing van president Trump. 

178. Andere experts geven aan dat het verdiepende nieuws waarde vertegenwoordigt. Dat zit achter 
een betaalmuur.126 Uiteindelijk is er ook gratis nieuws, zoals het ANP-nieuws, maar dat is overal 
hetzelfde aldus een expert. Het verdiepende nieuws is onderscheidend en biedt juist pluriformiteit, 
bijvoorbeeld interviews en artikelen, en bevindt zich achter een betaalmuur.127 Het is gebruikelijk 
volgens nog een expert dat private mediabedrijven het ‘basisnieuws’ gratis toegankelijk maken om 
vervolgens de verdiepende analyses en opiniërende artikelen achter een betaalmuur te plaatsen. 
Onbetaalde onlinecontent is gebruikelijk ook gebaseerd op berichtgeving van persbureaus zoals 
het ANP of Reuters en is daarom per definitie meer identiek over nieuwstitels en mediabedrijven 

 
119  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 7. 
120  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 102. 
121  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummer 13. 
122  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummer 14. 
123  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 5. 
124  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 5. 
125  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 5. 
126  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummers 11 en 18. 
127  Gespreksverslag van 20 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629986, randnummer 11. 
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heen.128 Een expert merkt hierbij wel op dat het aanbod van de NOS ook langzaam opschuift 
richting verdiepend nieuws met langere artikelen en een eigen onderzoeksredactie.129  

179. Volgens een expert wordt de afgelopen jaren steeds meer content achter een betaalmuur gezet. 
Het advertentiemodel bleek niet te werken. Inkomsten (online) worden gegenereerd door abonnees 
en niet door adverteerders. De abonnee wordt gekoesterd, zowel voor de papieren krant als 
digitaal, aldus deze expert.130 Een marktpartij bevestigt het belang van het opbouwen van een 
duurzame klantenrelatie voor het behoud van abonneegelden.131  

180. Tegelijkertijd wordt door een expert ook opgemerkt dat aanbieders (met meerdere nieuwstitels) 
‘spelen’ met het aanbod van betaald en onbetaald nieuws, om naast abonnees ook voldoende 
bezoekers voor gratis nieuws te houden.132 Een andere expert merkt op dat een gratis basisaanbod 
noodzakelijk is om voldoende mensen naar websites/apps te lokken.133 

181. Een nieuwsuitgever bevestigt dat met onbetaalde content enerzijds wordt getracht om lezers van 
gratis artikelen te verleiden tot het lezen van meer content, uiteindelijk leidend tot een conversie in 
een betaald abonnement en anderzijds gratis content wordt aangeboden vanwege de te behalen 
inkomsten uit digitale advertenties.134 De gratis content is veelal van persbureaus, zijn berichten 
overgenomen van sociale media of nieuws van algemene aard dat gemakkelijk ook op andere 
platformen te vinden is of kort nieuws, aldus deze marktpartij.135 Het bestaan van aanbodsubstitutie 
van betaald naar onbetaald online nieuws, in de zin dat een nieuwsuitgever zijn betaalde 
nieuwsaanbod onbetaald ter beschikking zal stellen, vindt deze marktpartij niet aannemelijk. 
Hiervoor zijn de relaties met abonnees van te essentieel belang en worden teveel abonneegelden 
opgeofferd wat niet zal opwegen tegen de extra te behalen advertentie-inkomsten.136 Ook 
andersom acht deze marktpartij aanbodsubstitutie niet aannemelijk: een onbetaald nieuwsplatform 
zou aanzienlijk moeten investeren om een abonnementsmodel te bouwen, zowel in techniek (bijv. 
paywall en abonnement systeem), als in personeel (bijv. B2C specialisten, klantenservice en 
financiële administratie). Bovendien zal een groot deel van de bezoekers van een onbetaald 
nieuwsplatform dat juist doen omdat zij niet bereid zijn te betalen voor nieuws. Het implementeren 
van een abonnementsmodel zal dan ook naar verwachting een aanzienlijke impact hebben op het 
bereik en daarmee op de advertentie-inkomsten waar een onbetaald platform volledig van 
afhankelijk is.137 

7.5.3.4 Wisselwerking tussen algemeen nieuws en verdiepend nieuws  
182. Meerdere marktpartijen merken op dat er een wisselwerking bestaat tussen algemeen nieuws en 

verdiepend nieuws. Een expert merkt op dat verdiepend nieuws bestaat bij de gratie van het 
bestaan van het snelle nieuws en gaat er van uit dat consumenten al op de hoogte zijn van het 
nieuwsfeit. Het snelle nieuws geeft niet zozeer verschillende perspectieven, maar is een basale 
informatiestroom waarop je kunt bouwen om meer informatie tot je te nemen, aldus deze expert.138 
Een andere expert geeft aan dat je kan uitgaan van een verschil tussen algemeen nieuws en 
verdieping, maar het loopt in elkaar over.139 De WRR schrijft hier het volgende over: “Wel is het zo 
dat websites zoals nu.nl het vaak beter doen waar het snel nieuws betreft, waardoor veel kranten 
zich meer zijn gaan toeleggen op uitleg, duiding en opinie. Voor nieuws wordt minder ruimte 
vrijgemaakt, ten gunste van reportages en achtergrondartikelen”.140  

 
128  Gespreksverslag van 11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummer 20. 
129  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummers 43 en 44. 
130  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 12. Zie ook het gespreksverslag 

van 11 juni 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 20. 
131  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 3.  
132  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 12. 
133  Gespreksverslag van 11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummer 21. 
134  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 2. 
135  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 2. 
136   Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 2. 
137   Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 2. 
138  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 19. 
139  Gespreksverslag van 11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummer 23. 
140  WRR-rapport, Aandacht voor media 2024, pagina 102. 
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183. In reactie op de vraag van de ACM of achtergronden en analyses bij het begrip algemeen nieuws 
horen, geven meerdere marktpartijen aan dat achtergronden en analyses verdieping bieden aan 
algemeen eerstelijnsnieuws.141 Een andere marktpartij spreekt daarbij over het geven van context 
en duiding (bij achtergronden en analyses).142 Dat is naar de aard meer interpreterend en niet 
zelden wat losstaander van de actualiteit, er wordt teruggegrepen op eerdere gebeurtenissen of 
quotes uit het verleden, aldus deze marktpartij. Nog een andere marktpartij geeft aan dat context 
en verdieping duiding geven aan het nieuws en om die reden voor onlosmakelijk verbonden zijn 
aan het nieuws.143 

184. Een andere marktpartij geeft aan dat er strikt genomen een duidelijk verschil is tussen enerzijds 
nieuws en anderzijds achtergronden en analyses.144 Tegelijkertijd merkt deze marktpartij op dat het 
onderscheid in de praktijk niet erg zwart/wit is. Bij nieuws ligt de nadruk op de actualiteit 
(bijvoorbeeld bij liveblogs), maar de nieuwswaarde, de relevantie van een gebeurtenis, wordt pas 
duidelijk door de context van de gebeurtenis te vermelden, of door de voorgeschiedenis te 
schetsen, aldus deze marktpartij. Naarmate er meer tijd beschikbaar is voor de productie van die 
content, zal er ook meer informatie geboden worden over de achtergronden van de gebeurtenis. Er 
is dus slechts een gradueel verschil tussen nieuws en achtergronden bij het nieuws. Een andere 
marktpartij spreekt ook van een duidelijk verschil tussen algemeen nieuws en achtergronden en 
analyses, maar het presenteren van nieuws zonder enige achtergrond is bijna onmogelijk.145  

185. Nog een andere marktpartij spreekt over een grijs gebied, aangezien achtergronden en analyses 
tot op een zekere hoogte verbonden zijn met het begrip algemeen nieuws. Elk journalistiek 
nieuwsbericht biedt in zekere mate context in de vorm van achtergrondinformatie, analyses en 
duiding, zelfs als dit beperkt is. Een medium dat zich primair richt op achtergronden en analyses 
(bijvoorbeeld De Correspondent of Zembla) zou deze marktaanbieder evenwel categoriseren als 
aanbieder van algemeen nieuws.146  

186. Ten slotte geeft een expert aan dat algemeen nieuws niet onderscheiden zou moeten worden van 
achtergronden bij het nieuws: “I would not make a distinction, everything is muddling and merging. 
If you think about platforms like YouTube or TikTok there is no such distinction. Whether it is a 
background article or explainer, the distinction is gone.”147  

7.5.3.5 Verschil tussen opinies en algemeen nieuws 
187. Marktpartijen zijn overwegend van mening dat opinies, zoals deze in bijvoorbeeld talkshows of 

podcasts worden geuit, niet gezien kunnen worden als algemeen nieuws. Een marktpartij geeft 
hierover aan dat opinies in podcasts/talkshows een aparte categorie zijn. Het zijn geen objectieve 
feiten, er wordt geen hoor en wederhoor toegepast en het zijn meestal meningen die zelden direct 
weerlegd worden.148 Een marktpartij wijst op het gegeven dat bepaalde journalistieke waarborgen 
vereist zijn om te kunnen spreken van (algemeen) nieuwsaanbod en dat deze waarborgen vaak 
ontbreken.149 

188. Een expert wijst erop dat het geven van opinies relatief makkelijk is en weinig moeite en geld kost. 
Journalistieke waarden spelen daar geen rol, en het gaat soms ook richting entertainment. Opinies 
in podcasts en talkshows zijn oppervlakkig en geven wel perspectieven, maar zijn geen nieuws. 

 
141  Zie bijvoorbeeld antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 5; antwoorden van 

16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 3.  
142  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 5. 
143  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vraag 5. 
144  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 5. 
145  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 5. 
146  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, antwoord op vraag 5. 
147  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 28. 
148  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vraag 6. Zie ook de antwoorden van 21 

oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 5; antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk 
ACM/IN/920222, antwoord op vraag 6. 

149  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 6.2: “In veel podcasts, blogs, opiniesites en 
soms ook tv-talkshows worden opinies vaak gepresenteerd zonder een grondige feitencontrole, hoor- en wederhoor of 
rectificatie van feitelijke onjuistheden door de betreffende redactie/titel. In dergelijke gevallen kunnen deze opinies niet 
beschouwd worden als onderdeel van het algemene nieuws.” 
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Nieuws kan volgens deze expert daarom worden onderscheiden van “opinie” die je bijvoorbeeld op 
televisie ziet bij onder andere Nieuwsuur, Jinek, Bar Laat of in de krant met columns.150  

189. Een marktpartij beschouwt opinies wel als een vorm van journalistiek die geschaard kan worden 
onder algemeen nieuws.151 Daarbij merkt deze marktpartij wel nadrukkelijk op dat het een ander 
journalistiek genre is dan nieuws. Journalistiek bestaat uit nieuws, onderzoek, achtergronden, 
reportages, context, duiding en opinie. Al deze genres staan in nauw verband met elkaar maar 
hebben elk hun eigen kenmerken en vormen. Een talkshow of een podcast kan een journalistieke 
productie zijn maar hoeft dat niet te zijn. Deze marktpartij merkt op dat in de praktijk veelal – maar 
niet uitsluitend – hybride vormen te zien zijn. Een podcast kan nieuws zijn, maar kan ook 
entertainment zijn. En een talkshow kan opinie of achtergrond bevatten maar is in zijn aard ook 
gericht op amuseren en verstrooiing.152 

190. Een andere marktpartij spreekt over verschillende gradaties: van objectief/feitelijk naar 
duidend/opiniërend (nieuws – achtergronden – analyse – commentaar – opinies).153 Meer dan bij 
een achtergrondartikel is bij een analyse ook sprake van duiding door de redacteur volgens deze 
marktpartij. Daardoor is een analyse minder objectief. Een nog verder gaande duiding gebeurt in 
een commentaar (daarin geeft de hoofdredactie een oordeel over de gebeurtenissen) en in opinies 
(waarin derden hun mening kunnen geven over gebeurtenissen). 

7.5.3.6 Themanieuws en het belang van frequentie 
191. De ACM heeft marktpartijen bevraagd of algemeen nieuws onderscheiden kan worden van 

thematisch nieuws, ofwel nieuws dat zich richt op een specifiek onderwerp (zoals Formule 1, sport, 
het weer). In reactie hierop geven marktpartijen aan dat themanieuws zich onderscheidt van 
algemeen nieuws.  

192. Een marktpartij geeft aan dat themanieuws op onderdelen kan concurreren met algemeen nieuws, 
maar zeker geen substituut is.154 Een andere marktpartij sluit zich daarbij aan een geeft aan dat 
een bedrijf dat zich uitsluitend op een thema richt geen alternatief is voor een algemeen 
nieuwsbedrijf zoals een krant of een nieuwstelevisie bedrijf.155 Wel geeft deze marktpartij aan dat 
thema-aanbieders op onderdelen kunnen concurreren, namelijk als de thema-aanbieder zich richt 
op hetzelfde genre als de marktpartij zelf.156 Een expert beschouwt themanieuws als verdiepend 
nieuws, waaraan vaak een live aspect zit, zoals bij een Formule 1-wedstijd.157 

193. De frequentie waarin het nieuws gebracht wordt, wordt ook als onderscheidend criterium genoemd 
door marktpartijen. Hoe specifieker en specialistischer het onderwerp van thematisch georiënteerd 
nieuws, hoe minder een hoge frequentie geboden is.158 Daarbij wordt door een andere marktpartij 
ook aangegeven dat dagelijks, en in de praktijk van uur tot uur (digitaal), een must is om met 
nieuws dicht op de actualiteit en vooral de ontwikkeling van gebeurtenissen en beschikbare feiten 
te blijven.159 Uitgaven met een niet-dagelijkse (of nog lagere) frequentie zullen nagenoeg altijd op 
een andere wijze (verdieping, duiding) met algemeen nieuws omgaan, aldus deze marktpartij.160 
Nog een andere marktpartij geeft aan dat de frequentie van aanbod bepalend is om te beoordelen 
of iets daadwerkelijk een alternatief is voor bijvoorbeeld een dagblad of nieuwsite of niet. Een 

 
150  Gespreksverslag van 20 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629986, randnummer 13. 
151  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 6. 
152  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 6. 
153  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 5. 
154  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 9. 
155  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vraag 7. Zie in die zin ook de antwoorden 

van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, antwoorden op vraag 9 en 10; antwoorden van 16 oktober 2024 met 
kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 9; antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, 
antwoord op vraag 8; antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoorden op vragen 9 en 10. 

156  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoorden op vraag 9 en 10. Zie ook de antwoorden 
van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 9 en de antwoorden van 18 oktober 2024 met 
kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 10. 

157  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/62759, randnummer 18. 
158  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 8. 
159  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 8. 
160  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 8. 
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maandelijkse uitgave is wat dat betreft geen volwaardige concurrent van een krant of 
televisiestation.161  

7.5.4 Beoordeling ACM productmarkt nieuwsmarkt 
194. De ACM gaat hieronder nader in op de afbakening van de relevante productmarkten. De structuur 

van deze paragraaf is als volgt: 

• Allereerst gaat de ACM in op de vraag in hoeverre sprake is van een crossmediale 
nieuwsmarkt (paragraaf 7.5.4.1). De ACM concludeert dat er onvoldoende redenen zijn om 
de aanwezigheid van zo’n markt te veronderstellen.  

• Vervolgens gaat de ACM in op de markt voor het aanbieden van algemeen nieuws via online 
kanalen (paragraaf 7.5.4.2). De ACM concludeert dat de online nieuwsmarkt een 
gedifferentieerde markt is en de ACM gaat in op de diverse nieuwsvormen die zijn te 
onderscheiden op deze markt. De ACM stelt vast dat er sterke aanwijzingen zijn dat binnen 
de online nieuwsmarkt een afzonderlijke markt kan worden onderscheiden voor onbetaald 
algemeen online nieuws. Er is een substantiële groep nieuwsgebruikers voor wie betaald 
nieuws geen alternatief vormt voor onbetaald nieuws. Ook zijn er onvoldoende redenen om 
aan te nemen dat wordt voldaan aan de voorwaarden van aanbodsubstitutie.  

7.5.4.1 Markt voor het crossmediaal aanbieden van nieuws  
195. In het Meldingsbesluit overweegt de ACM de aanwezigheid van een mogelijke crossmediale markt 

voor algemeen nieuws.162 Daarbij wijst de ACM op factoren die verband houden met het 
nieuwsgebruik door consumenten (vraagzijde) en de productie van nieuws (aanbodzijde). De ACM 
heeft in de vergunningsfase nader onderzoek gedaan naar deze factoren. Deze factoren worden 
hieronder achtereenvolgens toegelicht (paragrafen 7.5.4.1.1 tot en met 7.5.4.1.3). 

7.5.4.1.1 Nieuwsgebruik (vraagzijde) 

196. De ACM wijst in het Meldingsbesluit op het gegeven dat consumenten een mix van online en offline 
kanalen gebruiken om nieuws te volgen.163 Daarbij verwijst de ACM, onder andere, naar 
antwoorden van het Commissariaat op vragen van de ACM.164 In deze antwoorden geeft het 
Commissariaat aan dat in een crossmediale mediasector steeds minder goed afzonderlijke 
mediamarkten te onderscheiden zijn, met name vanuit het perspectief van de mediagebruiker.165 
Voor de nieuwsgebruiker zouden de vele verschillende nieuwsproducten inwisselbaar zijn, aldus 
het Commissariaat.  

197. Als onderdeel van het onderzoek in de vergunningsfase heeft de ACM het Commissariaat 
gevraagd om deze stelling nader te onderbouwen.166 Het Commissariaat geeft in zijn reactie van 9 
januari 2025 een aanvullende toelichting op deze stelling.167  

198. Het Commissariaat geeft in zijn toelichting aan dat burgers nieuws en opinie-aanbod gebruiken via 
verschillende bronnen en mediatypes. Bijvoorbeeld via dagbladen, televisie, radio, opiniebladen, 
online, sociale media en podcasts. Daarbij geeft het Commissariaat aan dat de verschillende 
mediatypes naast elkaar worden gebruikt voor nieuws en opinie. Iedere nieuwsgebruiker stelt 
daarbij voor zichzelf een geschikte mix van nieuws- en opinieproducten samen, zoals het 
Commissariaat al aangaf in de beantwoording in de meldingsfase.168  

199. Het Commissariaat merkt hierbij op dat het perspectief waaruit zij de sector beschouwt een andere 
is dan het perspectief van de mededinging, waar de ACM naar kijkt. Als mediatoezichthouder is het 

 
161  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vraag 8. Zie in diezelfde zin de antwoorden 

van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, antwoord op vraag 8. 
162  Meldingsbesluit, randnummer 51-69. 
163  Meldingsbesluit, randnummer 60-62. 
164  Antwoorden van 16 april 2024 met kenmerk ACM/IN/865484. 
165  Antwoorden van 16 april 2024 met kenmerk ACM/IN/865484, pagina 8 en 13. 
166  Informatieverzoek van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/624687, vragen 1-3. 
167  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 2-5.  
168  Antwoorden van 16 april 2024 met kenmerk ACM/IN/865484, pagina 13. 
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Commissariaat namelijk geïnteresseerd in opiniemacht.169 Onder opiniemacht verstaat het 
Commissariaat de macht van een aanbieder om de publieke opinie te beïnvloeden. Alle aanbieders 
van nieuws en opinie hebben in meer of mindere mate invloed op de meningsvorming van burgers 
en op de publieke opinie. Zij hebben volgens het Commissariaat allen opiniemacht. Het 
Commissariaat maakt daarom geen onderscheid in markten, maar beschouwt het nieuws- en 
opinieaanbod in zijn geheel, ofwel crossmediaal. 

200. Het Commissariaat doelt met inwisselbaarheid aldus op het gegeven dat verschillende bronnen en 
verschillende mediatypes allemaal bijdragen aan de meningsvorming van de burger en aan de 
publieke opinie.170 En dat uit onderzoek blijkt dat nieuwsgebruikers meerdere bronnen en meerdere 
mediatypes naast of aanvullend op elkaar gebruiken.171 De keuze van de nieuwsgebruiker zal 
veelal afhangen van de beschikbaarheid, behoeften en voorkeuren op het betreffende moment.172  

201. Gedurende de vergunningsfase geven experts veelvuldig aan dat de consumptie van nieuws 
verandert. De ACM constateert dat deze ontwikkelingen samenhangen met de digitalisering en zich 
afspelen op de online nieuwsmarkt. De ACM gaat nader in op de online nieuwsmarkt in paragraaf 
7.5.4.2). Wat betreft het onderscheid tussen verschillende mediakanalen is in het marktonderzoek 
aangegeven dat online nieuws en nieuws op televisie andere manieren betreffen van het  
consumeren en produceren van nieuws en dat deze vormen van nieuws in andere behoeften 
voorzien.173 Dit duidt op complementariteit, zoals ook aangegeven door het Commissariaat.  

202. Deze complementariteit volgt ook uit het onderzoek dat de ACM heeft laten uitvoeren door 
onderzoeksbureau Blauw onder consumenten. Het doel van dit onderzoek was tweeledig: enerzijds 
de nabijheid van concurrentie tussen de nieuwsmerken van Partijen in kaart brengen en anderzijds 
de motieven achterhalen voor het gebruik van meerdere mediakanalen en nieuwsmerken. Het 
merendeel van de nieuwsgebruikers die meerdere mediakanalen volgen, vindt dat de 
mediakanalen verschillend nieuws brengen (70,1% van de respondenten), over verschillende 
onderwerpen berichten (73,1% van de respondenten en elkaar aanvullen (74,3%).174 De meest 
gehoorde motieven voor het gebruik van meerdere mediakanalen zijn de behoefte aan 
verschillende soorten nieuws, de behoefte om gedurende de hele dag op de hoogte te blijven van 
wat er speelt.175  

203. De conclusies van het onderzoek van Blauw ten aanzien van de nabijheid van concurrentie worden 
verder in paragraaf 7.7.5.1 nader toegelicht waar de gevolgen van de concentratie worden 
besproken.  

204. Het criterium dat vaak wordt gebruikt om te bepalen of de potentiële markt een relevante 
productmarkt is, is de vraag of een hypothetische monopolist op die potentiële markt marktmacht 
zou kunnen uitoefenen. Die vraag kan worden beoordeeld door de vraag te stellen of een 
hypothetische monopolist op de potentiële markt het winstgevend zou vinden om een kleine maar 
significante duurzame prijsverhoging toe te passen (small but significant non-transitory increase in 
price, de SSNIP-test).176  

205. Wanneer ondernemingen concurreren op andere parameters dan de prijs – zoals kwaliteit of het 
niveau van innovatie – is de toepassing van de SSNIP-test moeilijk, met name bij producten met 

 
169  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 2. 
170  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 5. 
171  De meeste Nederlanders, bijna 70%, gebruiken minimaal twee mediatypes naast elkaar en ruim 38% gebruikt zelfs 

minimaal drie of meer mediatypes. Dat toont aan dat de mediatypes elkaar aanvullen, volgens het Commissariaat. 
Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 3. 

172  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 3. 
173  Gespreksverslag van 11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummer 18. 
174  Blauw-rapport, antwoorden vraag 2b.  
175   Blauw-rapport, slide 10. Op de open vraag naar de reden om meerdere mediakanalen te gebruiken hebben 30 van de 609 

respondenten een antwoord gegeven dat door Blauw is gecategoriseerd als “Behoefte hebben aan ander soort nieuws”. 
Daarnaast hebben 25 van de 609 een antwoord gegeven dat door Blauw is gecategoriseerd als “Gedurende de dag up-
to-date willen blijven over het laatste nieuws”. Deze antwoordcategorieën zijn het meest voorkomend.  

176  Mededeling van de Commissie - Bekendmaking van de Commissie betreffende de afbakening van de relevante markt ten 
behoeve van het mededingingsrecht van de Unie (PbEU 2024, C 1645), randnummer 29 (hierna: Mededeling 
Marktafbakening). 
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een monetaire nulprijs.177 In die gevallen kan als conceptueel denkkader de vraag worden gesteld 
of gebruikers overstappen in geval van een kleine maar significante duurzame vermindering van de 
kwaliteit (small but significant non-transitory decrease of quality, afgekort “SSNDQ”.178 De 
Europese Commissie geeft daarbij aan dat zij in de regel geen beoordeling uitvoert van de vraag of 
een dergelijke SSNDQ winstgevend zou zijn voor een hypothetische monopolist. Een kwantitatieve 
toepassing van de SSNDQ-test brengt namelijk diverse moeilijkheden met zich mee, onder meer 
wat betreft het kwantificeren van de kwaliteit. 

206. Het nieuws van RTL Nederland op televisie en online heeft een monetaire nulprijs.179 Hetzelfde 
geldt voor een deel van het nieuwsaanbod van DPG, met name NU.nl. De hypothetische vraag die 
gesteld zou moeten worden, is of gebruikers van nieuws op televisie zouden overstappen bij een 
kleine maar significante duurzame vermindering van de kwaliteit van nieuws op televisie. De ACM 
heeft deze vraag niet gesteld omdat het niet goed mogelijk is om aan respondenten over te 
brengen wat een kleine vermindering van de kwaliteit van nieuws behelst. Vanwege de complexiteit 
van een dergelijke vraag zouden de antwoorden erop onbetrouwbaar zijn. 

207. De ACM heeft er daarom voor gekozen om een ‘extreme’ variant aan consumenten voor te leggen, 
namelijk wat zij zouden doen als een titel niet langer beschikbaar zou zijn: voor televisie is dit RTL 
Nieuws; online is dit RTL.nl of een online titel van DPG180 en op print is dit een dagbladtitel van 
DPG181. Als de uitkomsten van zo’n vraag zouden worden gebruikt, dan bestaat het risico dat 
alternatieve producten worden meegenomen worden in de definitie van de relevante markt die niet 
zouden worden meegenomen in geval van een kleine maar significante duurzame vermindering 
van de kwaliteit. 

208. Ook Partijen hebben om deze redenen ingebracht dat het consumentenonderzoek dat de ACM 
heeft laten uitvoeren niet als doelstelling dient om markten af te bakenen, en hiervoor ook niet 
geschikt is.182 Partijen merken desalniettemin op dat de resultaten aanwijzingen bieden dat er ook 
inzake nieuws wel degelijk sprake is van aparte markten per mediatype. Dit leiden zij af uit het feit 
dat bij het wegvallen van een nieuwsbron de meeste consumenten binnen hetzelfde kanaal blijven.  

209. De ACM is met Partijen van mening dat de aard van de vraagstelling van het onderzoek dat is 
uitgevoerd door Blauw niet gebruikt kan worden om een relevante productmarkt af te bakenen. Wel 
constateert de ACM dat zelfs in een relatief extreem scenario, namelijk het wegvallen van een 
nieuwsaanbieder, relatief veel respondenten binnen hetzelfde kanaal blijven.183 Bijvoorbeeld, als 
RTL Nieuws op televisie zou wegvallen dan zou slechts 3% van de kijkers overstappen naar een 
papieren krant. Een iets hoger percentage zou overstappen naar de radio (8%) en een nog hoger 
percentage naar een online kanaal (12%).184 Het merendeel van de kijkers zou het nieuws echter 
volgen op een andere tv-zender (58%). Ook bij het wegvallen van een online nieuwsbron blijft een 
groot deel binnen hetzelfde kanaal.   

210. De ACM concludeert op grond van bovenstaande dat vanuit de vraagzijde bezien niet kan worden 
geconcludeerd dat de verschillende nieuwskanalen (print, radio, tv, online) substitueerbaar zijn. 
Veeleer lijken deze kanalen een complementair karakter te hebben als het gaat om de consumptie 
van nieuws.  

7.5.4.1.2 Maken van nieuws (aanbodzijde) 

211. De ACM geeft in het Meldingsbesluit aan dat de productie van nieuws zich niet langer richt op een 
specifiek kanaal. De ACM merkt hierover in het Meldingsbesluit al op dat bijvoorbeeld nieuwsitems 

 
177  Mededeling Marktafbakening, randnummer 30. 
178  Mededeling Marktafbakening, randnummer 98 en voetnoot 54. 
179  Voor toepassing van het conceptuele denkkader laat de ACM hierbij buiten beschouwing dat consumenten betalen voor 

het kijken van nieuws op tv door middel van een abonnement en online gebruikers betalen met bijvoorbeeld het delen van 
persoonsgegevens of andere data. 

180  De ACM legt in de vraagstelling prioriteit bij de grootste landelijke online merken van DPG, namelijk NU.nl, AD.nl en 
Volkskrant.nl. 

181  De ACM legt in de vraagstelling prioriteit bij de grootste landelijke print titels van DPG, AD, Volkskrant en Trouw. 
182  RBB, Reactie op Blauw-rapport van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946269, randnummer 7.  
183  Blauw-rapport, slides 19 en 23.  
184   Blauw-rapport, slide 19.  
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van televisie – al dan niet met een kleine bewerking – ook online terug te vinden zijn op de website 
of app van de nieuwsaanbieder.185 Redacties van dagbladtitels werken vanuit een online first 
principe. Dit houdt in dat de journalisten primair publiceren op de onlinekanalen van een titel. Voor 
de dagbladen (print) wordt later een specifieke selectie, samenvatting of combinatie van artikelen 
gemaakt op basis van de reeds gepubliceerde content. Ook op het gebied van televisie is er sprake 
van een vervlechting van verschijningsvormen. Bij redactie van nieuwsprogramma’s op televisie – 
zoals RTL Nieuws – ligt de nadruk op het maken van de dagelijkse televisiebulletins met eigen 
reportages en items. Online content is ook bij redacties van nieuwsprogramma’s een belangrijk 
onderdeel. Een apart deel van de nieuwsredactie maakt online berichten bij het nieuws en voorziet 
deze van beeld. Waar mogelijk worden deze berichten verrijkt met eigen video, al dan niet 
afkomstig uit de bulletins die meerdere keren per dag voor televisie worden gemaakt. 

212. Het onderzoek dat de ACM in de vergunningsfase heeft verricht leidt niet tot een ander beeld dan 
geschetst in het Meldingsbesluit. Een marktpartij wijst op het digital-first principe, zoals ook 
geschetst door de WRR (zie randnummer 163).186 Deze marktpartij geeft aan dat de voornaamste 
interessegebieden zijn ondergebracht in deelredacties, die dagelijks verse berichtgeving maken 
aan de hand van agenda, opkomend nieuws en eigen ideeën. Deze marktpartij geeft verder aan 
dat bij de dagbladen eerst alles online komt en vervolgens een selectie in print verschijnt. Een 
andere marktpartij beschrijft hetzelfde door uit te leggen dat gedurende de dag de website wordt 
bijgehouden en ’s avonds de papieren krant wordt samengesteld.187 

213. De ACM constateert dat de productie van nieuws niet langer is toegesneden op een specifiek 
kanaal. Hiervan lijkt met name sprake in het digitale domein. Zoals de WRR constateert zijn de 
“krant, televisie en radio niet langer losse domeinen die door de eigen infrastructuur worden 
begrensd, maar kunnen ze langs dezelfde digitale weg hun content verspreiden”.188 De WRR voegt 
daaraan toe dat de meeste dagbladen na 2010 ook in toenemende mate crossmediaal werken, in 
veel gevallen door online ook korte video’s aan te bieden of door wekelijkse podcasts te 
produceren. De NOS werkt sinds 2006 volledig crossmediaal, waarbij de afzonderlijke 
nieuwsredacties voor radio, televisie (inclusief teletekst) en internet zijn samengevoegd, aldus de 
WRR. De organisatie profiteert hiermee van synergievoordelen in het aanbod van journalistieke 
producten over verschillende deelmarkten. Wanneer de inhoud van een journalistiek product voor 
één van de kanalen is geproduceerd, is het relatief goedkoop om dezelfde inhoud te bewerken en 
bruikbaar te maken voor andere kanalen.189 

214. Het Commissariaat wijst er ook op dat nieuwsaanbieders (mediamakers, redacteuren of 
journalisten binnen één nieuwsbedrijf) crossmediaal werken.190 Uit verschillende bronnen wordt 
duidelijk dat bij verschillende redacties het verhaal centraal staat in het journalistieke werk en dat 
vanuit dit verhaal aanbod wordt gemaakt voor meerdere mediatypes, aldus het Commissariaat.  

215. Ook Partijen geven aan dat digitale nieuwsmedia naar elkaar toe convergeren voor wat betreft de 
vorm.191 Echter, Partijen stellen ook dat tussen digitale nieuwsmedia en niet-digitale nieuwsmedia 
juist een duidelijk contrast in vorm zichtbaar is: het maken van een krant of tv-journaal is compleet 
anders qua vorm en inhoud dan een digitaal product. Op websites wordt digitaal nieuws gebracht in 
steeds meer verschillende vormen (tekst, beeld en geluid) door elkaar. Makers die van oorsprong 
video/televisie maakten, produceren steeds meer tekst/beeld digitaal. Makers die van oorsprong 
tekst maakten, produceren steeds meer geluid en video. Dit zorgt voor convergentie online, terwijl 
dit offline niet het geval is. Partijen voegen daaraan toe dat mediatypen niet convergeren.192 
Televisie blijft televisie, radio blijft radio en een krant blijft een krant, inclusief alle onderlinge 
verschillen in inhoud en vorm. 

 
185  Meldingsbesluit, randnummer 64. 
186  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 17. 
187  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 16.  
188  WRR-rapport, Aandacht voor media 2024, pagina 106.  
189   WRR-rapport, Aandacht voor media 2024, pagina 106. 
190  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 4. 
191  Vergunningsaanvraag, randnummer 157. 
192  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, randnummer 13.2. 
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216. Om te oordelen of sprake is van een crossmediale nieuwsmarkt zal, vanuit het oogpunt van de 
productie van nieuws, sprake moeten zijn van aanbodsubstitutie. De noodzakelijke voorwaarden 
om de markt op basis van aanbodsubstitutie te verruimen zijn dat de meeste, zo niet alle 
aanbieders productie kunnen overschakelen tussen producten binnen dat scala van verwante 
producten.193 Daarbij geldt dat dat aanbieders slechts met verwaarloosbare extra verzonken kosten 
of risico’s te maken krijgen wanneer zij van type productie veranderen. Ook geldt dat aanbieders 
de prikkel moeten hebben om van productie te veranderen en dat ook daadwerkelijk zouden doen 
wanneer de prijzen of vraagsituatie veranderen. Tenslotte is van belang dat andere  aanbieders 
alle producten in het assortiment op korte termijn daadwerkelijk op de markt kunnen brengen. De 
aanwezigheid van aanbodsubstitutie voor het afbakenen van een relevante markt wordt minder 
snel verondersteld dan de aanwezigheid van vraagsubstitutie.194 

217. Alhoewel steeds meer gewerkt wordt vanuit het online first principe en content met kleine 
bewerkingen kunnen worden geplaatst op andere media acht de ACM de aanwezigheid van 
aanbodsubstitutie tussen verschillende nieuwskanalen niet aannemelijk. De ACM ziet dat bepaalde 
nieuwsvormen – vanuit het oogpunt van productie – samenvloeien. Dit is het gevolg van een 
algemene ontwikkeling in de markt die ziet op digitalisering. De productiecapaciteit kan daarmee 
niet automatisch worden aangewend ten behoeven van het maken van nieuws op andere kanalen. 
Bijvoorbeeld, redacties van dagbladen werken vanuit het online first principe; de papieren editie 
volgt na de online editie. Echter, dit betekent nog niet dat de productiecapaciteit van dagbladen, 
snel en zonder verwaarloosbare kosten, kan worden aangewend ten behoeve van lineaire televisie 
of radio als de kwaliteit van het nieuws op een van die kanalen duurzaam zou verslechteren. 
Andere vormen van aanbodsubstitutie zijn evenmin aannemelijk (bijvoorbeeld van nieuws op radio 
naar nieuws in dagbladen of van nieuws op tv naar nieuws in dagbladen). Dergelijke vormen van 
substitutie vragen in de regel forse (additionele) investeringen (kapitaal, expertise e.d.).  

218. De ACM acht het daarom niet aannemelijk dat sprake is van aanbodsubstitutie, als gevolg waarvan 
sprake is van een crossmediale nieuwsmarkt die verschillende mediakanalen omvat (print, radio, 
online en lineaire TV). De ACM concludeert dat er wel sprake is van convergentie van digitale 
media binnen de markt voor het aanbieden van algemeen nieuws via online kanalen. Deze markt 
onderscheidt zich van de niet-digitale nieuwsmedia, namelijk nieuws op lineaire televisie, radio en 
print. De ACM zal de online nieuwsmarkt hieronder nader bespreken. 

7.5.4.1.3 Tussenconclusie markt voor crossmediaal aanbieden van nieuws 

219. Gelet op bovenstaande concludeert de ACM dat er onvoldoende aanwijzingen zijn dat sprake is 
van een crossmediale markt voor het aanbieden van algemeen nieuws aan consumenten. De ACM 
zal voor de beoordeling vasthouden aan de markten die in eerdere besluiten zijn afgebakend, en 
die betrekking hebben op het aanbod van een product of dienst binnen een distributiekanaal (print, 
online, radio en lineaire televisie).195 Het marktonderzoek in deze zaak geeft geen aanleiding om af 
te wijken van deze eerdere besluiten. Wel zal in paragraaf 7.7 de concurrentiedruk vanuit andere 
kanalen worden meegewogen, gelet op de kanaaloverstijgende concurrentie om reputatie tussen 
nieuwsaanbieders.  

7.5.4.2 Markt voor het aanbieden van algemeen nieuws via online kanalen 
 

220. Hieronder gaat de ACM nader in op de markt voor het aanbieden van algemeen online nieuws. De 
ACM constateert dat het lastig is om exacte grenzen te trekken in de nieuwsmarkt, omdat de 
nieuwsmarkt een heterogene markt is met verschillende formats en verschillende typen nieuws die 
van elkaar verschillen en in elkaar overlopen. Wel concludeert de ACM dat er sterke aanwijzingen 

 
193  Mededeling Marktafbakening, randnummer 33. 
194  Mededeling Marktafbakening, randnummer 23.  
195  Besluit van de ACM van 30 november 2020 in zaak ACM/20/042189 Mediahuis - NDC; besluit van de ACM van 10 april 

2020 in zaak ACM/19/038207 DPG – Sanoma; besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL – 
Talpa.   
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zijn dat binnen de online nieuwsmarkt een afzonderlijke relevante productmarkt kan worden 
onderscheiden voor onbetaald algemeen nieuws.     

221. Hieronder wordt achtereenvolgens ingegaan op de diverse formats binnen de online nieuwsmarkt 
(paragraaf 7.5.4.2.1), op het onderscheid tussen algemeen nieuws en andere typen nieuws 
(paragraaf 7.5.4.2.2) en op het onderscheid tussen betaald en onbetaald (algemeen) online nieuws 
(paragraaf 7.5.4.2.3). 

7.5.4.2.1 De online nieuwsmarkt kent diverse formats  

222. De ACM heeft hierboven uiteengezet dat er sprake is van convergentie van digitale media binnen 
de markt voor het aanbieden van algemeen nieuws via online kanalen. Deze ontwikkeling heeft 
een bijdrage geleverd aan de verschillende verschijningsvormen van online nieuwsmedia. De 
afgelopen decennia zijn vele online-only websites gelanceerd zijn die nieuws en 
achtergrondinformatie bieden, maar zelf niet zijn gekoppeld aan een bestaand nieuwsmerk, zoals 
NU.nl.196 Er zijn ook meerdere succesvolle journalistieke initiatieven ontplooid, zoals nieuwswebsite 
Follow the Money voor financieel-economische onderzoeksjournalistiek en De Correspondent, dat 
een online platform biedt voor achtergrond- en onderzoeksjournalistiek.197 Naast deze 
journalistieke media zijn er ook zogenoemde alternatieve media opgekomen, die juist sterk 
gekleurde content voortbrengen, zoals Café Weltschmerz en De Andere Krant.198  

223. De ACM wijst hierboven ook op het gegeven dat nieuwsaanbieders binnen het online kanaal 
crossmediaal werken (zie paragraaf 7.5.4.1.2). In het marktonderzoek dat de ACM heeft verricht 
bevestigen marktpartijen dat sprake is van convergentie van kanalen binnen het digitale domein.  

224. Als gevolg van de digitalisering zijn er diverse formats waarmee nieuws en achtergronden bij het 
nieuws kunnen worden aangeboden. Dit kan bijvoorbeeld door middel van artikelen, podcasts, 
explainers met behulp van korte video’s of een combinatie ervan. Deze verschillende 
verschijningsvormen dragen bij aan het gedifferentieerde karakter van online nieuwsproducten.   

7.5.4.2.2 Algemeen nieuws, verdiepend nieuws, opinie en themanieuws 

Algemeen nieuws 

225. Uit het onderzoek van de ACM volgt dat marktpartijen zich eenduidig herkennen in de door de 
ACM gehanteerde definitie van algemeen nieuws, namelijk nieuws dat als doel heeft om 
consumenten dagelijks – of meerdere keren per dag – te informeren over regionale, nationale en 
internationale ontwikkelingen. De ACM gaf daarbij aan dat dit kan zien op een breed scala aan 
onderwerpen: van politiek tot sport. Dit algemene nieuws lijkt te onderscheiden van achtergronden 
bij het nieuws, waarbij duiding wordt gegeven of nieuws vanuit bepaalde invalshoeken nader wordt 
belicht. Hierbij is vaak sprake van het expliciet geven van opinies. Themanieuws kan ook gezien 
worden als verdiepend nieuws, en dan specifiek voor het betreffende thema. 

226. Wel volgt uit het marktonderzoek dat gebruikers verschillende definities van nieuws hanteren. 
Jongere generaties hanteren een bredere definitie van nieuws dan oudere generaties, zo is gesteld 
door experts (zie randnummer 168). Bijvoorbeeld, fashion en entertainment kunnen onderdeel 
uitmaken van het bredere nieuwsbegrip dat jongeren hanteren. Jongeren zijn minder bekend met 
traditionele nieuwsmerken en consumeren het nieuws op een meer informele manier via sociale 
media. De content die gebruikers op sociale media te zien krijgen, is gecureerd en 
gepersonaliseerd.199  

227. De ACM heeft het Commissariaat bevraagd over het verschil tussen algemeen nieuws en 
verdiepend nieuws. In reactie geeft het Commissariaat aan dat algemeen nieuws informeert over 
wat er in de wereld is gebeurd en wordt gekenmerkt door eigenschappen die zien op periodiciteit 
(de informatie wordt ten minste één keer per week ververst); publiciteit (de informatie is in principe 

 
196  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 104. 
197  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 104. 
198  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 104. 
199  Sociale media en verzamelwebsites zoals Google News maken geen nieuws maar brengen wel delen van het nieuws van 

de gevestigde nieuwsmerken en bepalen op basis van algoritmen wat de gebruiker ziet. 
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voor iedereen toegankelijk); actualiteit (de informatie betreft actuele onderwerpen) en universaliteit 
(de informatie betreft zoveel mogelijk uiteenlopende onderwerpen).200 Algemeen nieuws is 
universeel, thematisch breed en niet gespecialiseerd. Het bericht meestal over zogenaamd ‘hard 
nieuws’.  

228. Het Commissariaat antwoordt verder dat algemeen nieuws een thematiserende functie heeft.201 
Journalisten en redacties kiezen op basis van journalistieke selectiecriteria de onderwerpen voor 
het nieuws. De selectie van redacties beïnvloedt waarover gesproken wordt en draagt daarmee bij 
aan de agenda van de publieke discussie. Dit wordt ook wel de agendasetting theory genoemd, 
aldus het Commissariaat. Beschikbaar journalistiek nieuws over wat er in de wereld gebeurt wordt 
ook wel een voorwaarde en een basis voor een gedeelde of publieke kennis (in het Engels: public 
knowledge of shared knowing) genoemd. Het Commissariaat voegt daar aan toe dat algemeen 
nieuws om die reden maatschappelijk relevant is en om die reden beschermd en bevorderd dient te 
worden.  

Verdieping en opinie 

229. Het Commissariaat vervolgt dat opinie en verdieping aanvullende informatie verstrekken op het 
algemene nieuws en gebruikers het algemene nieuws niet als inwisselbaar zien voor opinie en 
verdieping.202 Dergelijke opiniestukken, achtergrondartikelen, verdiepende informatie – en ook 
satire – veronderstellen bekendheid met het algemene nieuws en zijn aanvullend hierop. Het hoeft 
niet actueel te zijn en kan specialistisch of niche zijn. Opinie en verdieping hebben geen 
thematiserende functie, maar dragen op een verdiepende manier bij aan de meningsvorming. 
Beide nieuwssoorten vervullen een andere nieuwsfunctie en nieuwsbehoefte.  

230. De ACM heeft daarnaast experts en marktpartijen bevraagd hoe algemeen nieuws zich 
onderscheidt van andere typen nieuws, zoals verdiepend nieuws, opinie en thematisch nieuws. Uit 
de reacties volgt dat experts en marktpartijen overwegend een onderscheid aanbrengen, maar ook 
aangeven dat het allemaal verschillende gradaties zijn van nieuws.  

231. Het verdiepende nieuws wordt gekenmerkt als onderscheidend en vertegenwoordigt waarde die 
veelal achter een betaalmuur staat. Het algemene nieuws is juist vaak onbetaald verkrijgbaar. Het 
onderscheid tussen deze twee vormen van nieuws is niet absoluut. Het loopt in elkaar over. 
Marktpartijen geven aan dat ook de aanbieders van algemeen nieuws meer verdiepend nieuws zijn 
gaan aanbieden. Partijen geven hierover aan dat NU.nl tot de markt is toegetreden door simpelweg 
een contract af te sluiten met ANP en heeft haar positie gaandeweg steeds verder weten uit te 
bouwen.203 De redacties zijn uitgebreid en de artikelen zijn langer geworden en meer zelfstandig 
geproduceerd.204  Ook de NOS verrijkt haar aanbod en concurreert daarmee met private 
nieuwsorganisaties.205 

232. Ook opinie wordt onderscheiden van algemeen nieuws. Het is een ander journalistiek genre en 
marktpartijen geven eenduidig aan dat bepaalde journalistieke waarborgen (zoals hoor/wederhoor) 
niet gelden voor opinies. 

233. Daarnaast hebben marktpartijen en experts, net als het Commissariaat, gewezen op de 
wisselwerking tussen algemeen nieuws en verdiepend nieuws en opinie. Het algemene nieuws 
vormt veelal de basis voor het verdiepende nieuws, deze zijn met elkaar verbonden. Het 
verdiepende nieuws geeft nadere duiding en context aan het algemene nieuws. De nieuwswaarde 
en relevantie van het algemene nieuws wordt mede bepaald door de mate waarin aandacht aan 
een gebeurtenis wordt gegeven in achtergrondstukken (zie randnummers 183 en 184). 

Themanieuws 

 
200  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 15. 
201  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina15-16. 
202  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 16. 
203  Vergunningsaanvraag, randnummer 106.  
204  Antwoorden van Partijen van 18 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929842, bijlage “Ex-post analyse overname NU.nl 

door DPG”, pagina 1. 
205  Eerlijke concurrentie in de journalistiek | NDP Nieuwsmedia.  

https://www.ndpnieuwsmedia.nl/eerlijke-concurrentie/
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234. Marktpartijen geven aan dat aanbieders van thematisch nieuws geen aanbieders zijn van 
algemeen nieuws.206 Aanbieders van thematisch nieuws richten zich overwegend op een of enkele 
onderwerpen, zoals sport en Formule 1. Op die onderwerpen kunnen aanbieders van thematisch 
nieuws meer diepgang bieden. De frequentie daarbij speelt ook een rol. De frequentie die geboden 
is bij thematisch nieuws is overwegend lager dan de frequentie van algemeen nieuws, dat 
gedurende de dag continu ververst wordt.207  

235. Marktpartijen vinden dat aanbieders van themawebsites in beperkte mate concurreren met 
aanbieders van algemeen nieuws, zoals ook reeds aangegeven in randnummer 192. Veelal gaat 
het dan volgens een markpartij om een niche of een specialisme.208 Deze marktpartij beschouwt 
themagerichte websites in mindere mate als concurrent, omdat deze bedrijven met hun 
themagerichte aanpak slechts een deel van de nieuwsbehoefte van de consument vervullen. Een 
andere marktpartij geeft aan bedrijven die het aanbod (vrijwel) geheel richten op één thema in het 
algemeen niet als concurrent te beschouwen.209 Dit standpunt wordt ook ingenomen door een 
andere marktpartij die daarbij aangeeft dat themagerichte aanbieders wel concurreren om de tijd 
die consumenten aan media besteden.210  

Conclusie 

236. De ACM concludeert op grond van voorgaande dat de online nieuwsmarkt een gedifferentieerde 
markt is en verschillende segmenten kent. Algemeen nieuws onderscheidt zich van verdiepend 
nieuws, opinie en themanieuws. Onder algemeen nieuws verstaat de ACM nieuws dat als doel 
heeft om consumenten dagelijks – of meerdere keren per dag – te informeren over regionale, 
nationale en internationale ontwikkelingen en gebeurtenissen.211 Dit nieuws kan worden 
onderscheiden van achtergronden bij het nieuws, opinie en themanieuws. Vanuit het oogpunt van 
de vrager gaat het veel meer om aanvullende vormen van nieuws. Het onderscheid tussen 
algemeen nieuws en deze andere vormen van nieuws is evenwel niet absoluut, maar veeleer 
gradueel. De ACM zal in de beoordeling wel rekening houden met de concurrentiedruk van de 
verschillende type online nieuwsaanbieders.  

7.5.4.2.3 Betaald versus onbetaald online nieuws  

237. Online aanbieders kennen verschillende betalingsmodellen. Sommige aanbieders bieden gratis 
nieuws aan en financieren hun website door middel van advertentie-inkomsten. Een deel van de 
artikelen op deze website/apps kunnen in sommige gevallen alleen gelezen worden nadat een 
nieuwsgebruiker is ingelogd.212 Andere aanbieders kennen een hybride model (deel gratis en deel 
betaald) en/of werken met betaalmuren of abonnementen.  

238. De ACM constateert dat het verschil tussen betaald en onbetaald nieuws deels gelijk loopt met het 
verschil in type nieuws. Algemeen online nieuws is veelal onbetaald, terwijl achtergronden en 
verdieping bij het nieuws overwegend achter een betaalmuur zitten, alhoewel aanbieders van 
betaald nieuws er ook voor kiezen om een gedeelte van hun achtergrondartikelen gratis aan te 
bieden om verkeer te genereren en adverteerders aan te trekken en abonnementen te verkopen.  

 
206  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vragen 9 en 11; antwoorden van 16 oktober 

2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 9; antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk 
ACM/IN/926710, antwoorden op vragen 8 en 10; antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, 
antwoord op vragen 9 en 11; antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vragen 9 en 
11. 

207  Op de website van de brancheorganisatie voor nieuwsbedrijven, NDP Nieuwsmedia, is het volgende te lezen: Nederland 
telt verschillende nieuwsbedrijven. Alle nieuwsbedrijven produceren nieuws - meestal dagelijks. Nieuwsbedrijven zijn 
bijvoorbeeld uitgevers van dagbladen en nieuwssites en radio- en televisiezenders die op nieuws gericht zijn. Zie: 
Nieuwsbedrijven: mediabedrijven in de journalistiek 

208  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 9. Zie ook antwoorden van 21 
oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 9, waarin een marktpartij aangeeft dat themagerichte 
aanbieders concurrent zijn als zij zich richten op dezelfde niche. Zie ook antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk 
ACM/IN/920608, antwoord op vraag 10. 

209  Zie bijvoorbeeld antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 11. 
210  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, antwoord op vraag 11. Zie in zelfde zin: antwoorden van 

21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 10. 
211  Meldingsbesluit, randnummer 57. 
212  Dit is bijvoorbeeld het geval bij NU.nl. 

https://www.ndpnieuwsmedia.nl/nieuwsbedrijven/
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239. Het Commissariaat is van mening dat betaald nieuws voor gebruikers geen alternatief is voor gratis 
nieuws.213 Redenen hiervoor zijn dat het aantal nieuwsgebruikers dat betaalt voor online nieuws 
relatief klein is en betaald nieuws aanvullend is op gratis toegankelijk nieuws.214 Het Commissariaat 
geeft, met verwijzing naar het Digital News Report 2024, aan dat slechts 15% van de Nederlanders 
van 18 jaar en ouder aangeeft voor online nieuws te betalen.215 Ook Partijen verwijzen naar dit 
rapport en wijzen op de geringe en afnemende betalingsbereidheid van consumenten.216 

240. Het standpunt van Partijen dat er geen afzonderlijke markten zijn voor betaald en onbetaald 
algemeen online nieuws, is gebaseerd op de mogelijkheid van aanbieders om te schuiven met de 
hoeveelheid nieuws die ze betaald en onbetaald willen aanbieden.217 Het businessmodel van de 
private online nieuwssites is gebaseerd op een voortdurende zoektocht naar de optimale balans 
van inkomsten uit advertenties en inkomsten uit betaald nieuws, aldus Partijen. Deze online 
nieuwssites proberen hun verdienmodel te optimaliseren door te schakelen tussen deze 
inkomstenstromen. 

241. Het standpunt van Partijen komt feitelijk neer op aanbodsubstitutie. Vanuit het oogpunt van de 
gebruiker is betaald nieuws slechts beperkt een alternatief voor onbetaald nieuws. Daarnaast is er 
een groep gebruikers die in het geheel niet bereid is om te betalen voor nieuws. Als betaald en 
onbetaald nieuws onderdeel uitmaken van dezelfde markt zal er dus sprake dienen te zijn van 
aanbodsubstitutie.   

242. Hierboven (randnummer 216) is reeds ingegaan op de randvoorwaarden die van toepassing zijn op 
aanbodsubstitutie. De noodzakelijke voorwaarden om de markt op basis van aanbodsubstitutie te 
verruimen zijn dat de meeste, zo niet alle aanbieders productie kunnen overschakelen tussen 
producten binnen dat scala van verwante producten.218 Daarbij geldt dat aanbieders slechts met 
verwaarloosbare extra verzonken kosten of risico’s te maken krijgen wanneer zij van productie 
veranderen en dat aanbieders de prikkel hebben om dat te doen en dat zouden doen wanneer de 
betrokken prijzen of vraagsituatie veranderen; en dat zij alle producten in het assortiment op korte 
termijn daadwerkelijk op de markt kunnen brengen. Aanbodsubstitutie is alleen in specifieke 
gevallen relevant voor marktafbakening; het wordt minder snel verondersteld aanwezig te zijn dan 
vraagsubstitutie voor het afbakenen van een relevante markt.219 

243. De ACM concludeert dat onvoldoende wordt voldaan aan de voorwaarden van aanbodsubstitutie. 
De ACM erkent dat de meeste betaalde online nieuwsaanbieders kiezen voor een hybride model, 
waarbij een gedeelte van de inkomsten wordt behaald met abonnementen en een gedeelte met de 
verkoop van advertentieruimte. De ACM stelt ook vast dat het eenvoudig is om een artikel op een 
nieuwssite direct en zonder extra kosten vóór of achter een betaalmuur te zetten. Echter, in de 
praktijk is die substitutie gelimiteerd. Een deel van het nieuwsaanbod door betaalde websites wordt 
weliswaar onbetaald aangeboden, maar de ACM acht het onaannemelijk dat aanbieders van 
betaald online nieuws – zonder verwaarloosbare extra kosten of risico’s – kunnen omschakelen 
naar het aanbieden van onbetaald online nieuws.  

244. De ACM wijst er in dit verband op dat de abonnementsgelden (en de klantrelaties/gegevens/data) 
voor nieuwsuitgevers van groot belang zijn. Voor nieuwsbedrijven is meer dan 80% van de omzet 
afkomstig van de inkomsten uit printproducten, al dan niet gecombineerd met een digitaal 
aanbod.220  

 
213  Het Commissariaat maakt in haar beantwoording van de vragen de kanttekening dat het maken van nieuws altijd geld 

kost (bezien vanuit de aanbodzijde) en dat nieuwsgebruikers ook altijd betalen voor nieuws, bijvoorbeeld door het delen 
van data. Zie antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 7. 

214  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 7.  
215  Het Commissariaat verwijst naar het CvdM Digital News report, 2024, paragraaf 3. Dit rapport (pagina 2 e.v.) gaat in op 

de betalingsbereidheid voor online nieuws en nieuwsdiensten.  
216  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Algemeen online nieuws, randnummers 10 t/m 14. 
217  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Algemeen online nieuws, randnummers 15 t/m 24.  
218  Mededeling Marktafbakening, randnummer 33. 
219  Mededeling Marktafbakening, randnummer 23, b.   
220  Jaarverslag NDP Nieuwsmedia 2023, pagina 11: “De inkomsten uit printproducten, al dan niet 

gecombineerd met een digitaal aanbod, vormen nog steeds het grootste deel van de lezersomzet, namelijk 84 procent.” 
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245. Het beeld dat abonnementen (steeds) belangrijker zijn geworden voor het verdienmodel van online 
nieuwsaanbieders wordt bevestigd door zowel Partijen221 als marktpartijen (zie paragraaf 7.5.3.3), 
die wijzen op de trend dat steeds meer online nieuws van Nederlandse dagbladen achter een 
betaalmuur is gezet. Het belang van inkomsten uit abonnementen is daarmee steeds groter 
geworden. In dit verband geeft een expert aan dat inkomsten vandaag de dag steeds meer bij 
abonnees vandaan komen. Daarbij speelt ook een rol dat online advertenties minder opbrengen 
dan advertenties in print.222 De abonnee wordt gekoesterd, zowel voor de papieren krant (waarbij 
de prijselasticiteit laag is; mensen zeggen niet snel op) als digitaal, aldus deze expert. Partijen 
geven in dit verband ook aan een strategie te hanteren om [vertrouwelijk].223 

246. Het belang van de abonnementsinkomsten wordt ook onderbouwd door de antwoorden van een 
nieuwsuitgever die aangeeft dat een groot en cruciaal deel van haar omzet zou wegvallen als zij 
haar businessmodel zou aanpassen van betaalde content naar een (volledig) onbetaald 
nieuwsaanbod.224 Ook wordt aangegeven dat het opbouwen en behouden van abonneerelaties van 
essentieel belang is; het opgeven daarvan niet opweegt tegen de extra advertentie-inkomsten, 
waarvan het nog maar de vraag is hoe substantieel die zullen zijn. Daarbij is het bepalen van de 
juiste verhouding tussen het betaalde en onbetaalde aanbod volgens deze marktpartij een 
jarenlang (proefondervindelijk) proces van testen, experimenten, innoveren, falen en succes.225 Het 
is niet aannemelijk dat een nieuwsuitgever snel zal overgaan tot het aanpassen van deze balans in 
inkomstenstromen die is gevonden.  

247. Ook Partijen spreken over het zoeken naar de optimale balans tussen het betaalde en onbetaalde 
aanbod, waarbij meer komt kijken dan volgt uit een simpele rekensom aldus Partijen.226 Er zijn veel 
variabelen waar rekening mee moet worden gehouden om de optimale balans te vinden. Partijen 
geven in dit verband aan dat aan de advertentiezijde de vraag in de advertentiemarkt van maand 
tot maand varieert, dat een ingelogde gebruiker waardevoller is dan een anonieme bezoeker, en 
dat de advertentieruimte die direct wordt verkocht veel meer opbrengt dan advertentieruimte die op 
de open markt moet worden verhandeld.227 Partijen merken verder op dat aan de 
abonnementszijde de verkoop onder andere afhankelijk is van het soort titel en haar 
nieuwsaanbod228, van het aanbod van de concurrentie, de prijs en het soort abonnement, 
marketinginspanningen en promoties. 

248. De ACM concludeert dat de zoektocht naar de optimale balans tussen inkomsten uit 
abonnementen en advertenties complex is voor online nieuwsaanbieders die werken met een 
hybride model (advertenties en abonnementen). Dit brengt financiële risico’s met zich mee, zoals 
betoogd door een nieuwsuitgever, en maakt de aanwezigheid van aanbodsubstitutie onvoldoende 
aannemelijk. Indien Partijen de kwaliteit van onbetaald online nieuws zouden verslechteren zouden 
juist andere nieuwsuitgevers moeten overschakelen door betaald nieuws onbetaald ter beschikking 
te stellen.229 Daar komt bij dat nieuwsaanbieders (in geval van aanbodsubstitutie) normaliter 
reageren op een (kleine maar significante) prijsverhoging. Echter, in het geval van gratis nieuws 
gaat het niet om een prijsverhoging maar om een kwaliteitsverlaging (zie verder ook hetgeen is 
opgemerkt in randnummer 205)230. Zoals aangegeven in randnummer 120 is nieuws een 
vertrouwensgoed, waardoor consumenten de kwaliteit van het nieuws niet direct kunnen 
waarnemen. Een verslechtering van die kwaliteit is daarom ook niet goed waarneembaar.  

 
221  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummers 18 en 19. In randnummer 56 van deze 

oplegnotitie wordt door Partijen per titel een schatting gemaakt van het aandeel van de totale digitale omzet die afkomstig 
is van advertentie-inkomsten en abonnementen.  

222  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 12. 
223  Antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, antwoord op vraag 29. 
224  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 3.  
225   Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 3.  
226   Antwoorden van Partijen van 17 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/970286, randnummer 6.3.  
227  Antwoorden van Partijen van 17 maart 2025, ACM/IN/970286, randnummer 6.4.  
228  Vanwege verschillen tussen titels verschilt de optimale balans tussen inkomsten uit advertenties en abonnees per titel, 

aldus Partijen. Antwoorden van Partijen van 17 maart 2025, ACM/IN/970286, randnummer 6.4. 
229  Mededeling Marktafbakening, randnummer 33. 
230  Mededeling Marktafbakening, randnummer 98. 
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7.5.4.2.4 Tussenconclusie markt voor het aanbieden van (algemeen) nieuws via online kanalen  

249. Zoals aangegeven, heeft de ACM in het verleden een mogelijke markt voor het aanbieden van 
algemeen nieuws via online kanalen afgebakend, waarbij in het midden is gelaten of nader 
onderscheid gemaakt moet worden naar onbetaald en betaald algemeen nieuws.  

250. Op basis van het onderzoek in de vergunningsfase concludeert de ACM dat er sterke aanwijzingen 
zijn dat binnen de online nieuwsmarkt een afzonderlijke markt kan worden onderscheiden voor 
onbetaald algemeen online nieuws. Bij onbetaald algemeen nieuws ligt de nadruk op (kortere) 
berichten over actuele ontwikkelingen en gebeurtenissen. Betaald nieuws betreft veelal verdieping 
en opinie bij de actualiteit. Er is een substantiële groep nieuwsgebruikers voor wie betaald nieuws 
geen alternatief is voor onbetaald nieuws omdat deze nieuwsgebruikers niet bereid zijn om te 
betalen voor nieuws. Er zijn onvoldoende reden om te veronderstellen dat is voldaan aan de 
voorwaarden van aanbodsubstitutie; aanbieders van betaald nieuws kunnen in beperkte mate 
omschakelen naar het aanbieden van onbetaald nieuws omdat zij hiervoor belangrijke 
abonnementsgelden moeten opofferen. Online advertentie-inkomsten kunnen een dergelijk verlies 
aan abonnementsgelden niet goedmaken. De exacte marktafbakening kan evenwel in het midden 
worden gelaten omdat dit de materiële beoordeling niet beïnvloedt.  

251. Het onderzoek in de vergunningsfase wijst ook uit dat de online nieuwsmarkt een gedifferentieerde 
markt is en verschillende segmenten kent. Zo kan onderscheid gemaakt worden tussen algemeen 
nieuws, verdiepend nieuws, themanieuws en opinie. Het zijn verschillende journalistieke genres die 
verband houden met elkaar maar hun eigen kenmerken en vormen hebben. Sommige aanbieders 
richten zich op één of enkele van deze nieuwsvormen en andere aanbieders bieden alle vormen 
van nieuws aan. De mate van substitueerbaarheid tussen de verschillende vormen van nieuws 
verschilt. Daarnaast is er in toenemende mate sprake van een vervlechting van 
verschijningsvormen. RTL Nederland en DPG bieden allebei onbetaald algemeen online nieuws 
aan. Er is daarom sprake van horizontale overlap op het gebied van onbetaald algemeen online 
nieuws. Op de brede online nieuwsmarkt is om deze reden ook sprake van overlap van activiteiten. 
Op andere mogelijke markten of marktsegmenten binnen de online nieuwsmarkt is geen sprake 
van overlap van activiteiten. De ACM kan dan ook in het midden laten of deze bredere markt 
verder kan worden onderverdeeld in andere relevante productmarkten (bijvoorbeeld voor 
thematisch online nieuws of betaald online nieuws). 

252. De ACM gaat in het navolgende uit van een markt voor online nieuws die mogelijk nader kan 
worden onderverdeeld in een markt voor onbetaald algemeen online nieuws. Gelet op het 
gedifferentieerde karakter van online nieuws heeft de ACM onderzocht in hoeverre RTL Nederland 
en DPG nabije concurrenten van elkaar zijn (zie paragraaf 7.7.5). Door deze benadering kan de 
ACM de concurrentiedruk tussen DPG en RTL Nederland als aanbieder van (algemeen) online 
nieuws onderzoeken, waarbij het instrument van de marktafbakening niet doorslaggevend is om de 
gevolgen van de concentratie te onderzoeken.231 

7.5.5 Conclusie relevante productmarkt 
253. De ACM concludeert dat er onvoldoende aanwijzingen zijn dat sprake is van een crossmediale 

nieuwsmarkt. Binnen de online nieuwsmarkt zijn sterke aanwijzingen dat er een aparte relevante 
productmarkt is voor onbetaald algemeen online nieuws. Gelet op het gedifferentieerde karakter 
van de online nieuwsmarkt – en de lastige toepasbaarheid van een marktafbakeningstest – kiest de 
ACM er in deze zaak voor om een exacte marktafbakening achterwege te laten. De ACM laat 
daarom in het midden of de markt voor online nieuws nader kan worden onderverdeeld in een 
mogelijke markt voor onbetaald algemeen online nieuws. De beoordeling van de gevolgen van de 
concentratie voor de (mogelijke) nieuwsmarkten komt terug in paragraaf 7.7. 

 
231  Het afbakenen van een relevante markt is doorgaans nodig om de concurrentiekracht van de betrokken ondernemingen 

te beoordelen als onderdeel van de materiële beoordeling en in het bijzonder de vraag of een onderneming over 
marktmacht bezit. Het afbakenen van de relevante markt is evenwel een tussenstap om die beoordeling te structureren, 
maar het is geen verplichte stap. Zie: Mededeling Marktafbakening, randnummer 8, 
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7.6 Relevante geografische markt  

254. De ACM is in het Meldingsbesluit, in navolging van eerdere besluiten, uitgegaan van (ten hoogste) 
nationale markten voor nieuws en onderscheidt daarbij een lezers- en kijkersmarkt.232 Partijen gaan 
uit van een nationale markt voor het aanbieden van algemeen online nieuws.233 

255. Bij het aanbod en de consumptie van nieuws speelt de taal een belangrijke rol, als ook de behoefte 
om – naast internationaal nieuws – nationale en regionale ontwikkelingen te volgen. Het 
marktonderzoek levert geen aanwijzingen op dat de mogelijke markten voor algemeen nieuws 
ruimer zijn dan nationaal. Het nieuwsaanbod zoals Partijen dat brengen is Nederlandstalig en richt 
zich daarmee op het Nederlands lezende publiek.   

256. Ook uit het marktonderzoek volgt dat de Nederlandse taal een belangrijk factor is in het aanbod 
van nieuws en ervoor zorgt dat andere partijen worden verhinderd om toe te treden op de 
Nederlandse markt (zie ook paragraaf 7.7.2.6). Door een marktpartij wordt opgemerkt dat een 
buitenlandse nieuwsaanbieder niet snel de Nederlandse nieuwsmarkt zal betreden vanwege de 
taal. Zo wordt erop gewezen dat The Guardian online een groot marktaandeel heeft, zelfs 
internationaal. Een dergelijke speler zal niet zo snel de Nederlandse markt betreden.234 Een andere 
marktpartij wijst eveneens op de Nederlandse taal als tegenwicht voor toetreding door buitenlandse 
spelers, waaronder Big Tech, tot de nieuwsmarkt.235 Dit ondersteunt de conclusie uit het 
Meldingsbesluit dat sprake is van een nationale markt voor het aanbieden van online nieuws.  

257. De ACM gaat in het navolgende uit van een nationale markt voor online nieuws. Zoals hierboven 
geconcludeerd (paragraaf 7.5.5) kan deze markt mogelijk nader worden onderverdeeld in een 
markt voor onbetaald algemeen online nieuws.  

7.7 Gevolgen concentratie nieuwsmarkt 

7.7.1 Inleiding en leeswijzer  
258. In deze paragraaf beschrijft de ACM de gevolgen van de voorgenomen concentratie voor de 

nieuwsmarkt. De effecten van de voorgenomen concentratie zijn het sterkst op een mogelijke markt 
voor onbetaald algemeen online nieuws waarop Partijen overlappen. In paragraaf 7.7.5 zal worden 
ingegaan op de gevolgen op dit (overlappende) deel van de online nieuwsmarkt. De beoordeling 
verandert niet als wordt uitgegaan van een bredere online nieuwsmarkt die zowel het betaalde als 
onbetaalde algemeen online nieuws omvat. Centraal in de beoordeling staat de toetsing van de 
eerder uiteengezette schadetheorie.  

259. Om de gevolgen beter te kunnen duiden zal eerst onder 7.7.2 op hoofdlijnen worden ingegaan op 
de concurrentiedynamiek op de nieuwsmarkt waarbij wordt gelet op het nieuwsaanbod van Partijen 
en concurrenten, de verschuiving van offline naar online nieuwsconsumptie en het belang van 
onbetaald online nieuws en de parameters waarop nieuwsaanbieders met elkaar concurreren. 
Vervolgens worden in paragraaf 7.7.3 de posities behandeld die Partijen innemen op de 
nieuwsmarkt. Daarna worden onder 7.7.4 de twee belangrijkste factoren behandeld die van invloed 
zijn op de kwaliteit van het aanbod van nieuws, namelijk de onafhankelijkheid van redacties en de 

 
232  Met betrekking tot algemeen online nieuws, zie het besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207 DPG – 

Sanoma, randnummer 54. De ACM bakent de geografische markt voor de lezersmarkt voor regionale en landelijke 
dagbladen als ten hoogste nationaal af in het besluit van de ACM van 30 november 2020 in zaak ACM/20/042189 
Mediahuis - NDC, randnummer 79, het besluit van de ACM van 19 september 2014 in zaak 14.0810.22  De Persgroep – 
Mecom, randnummer 45 en het besluit van de ACM van 1 mei 2017 in zaak 17.0337.22 Mediahuis – Telegraaf, 
randnummer 42. De ACM gaat in het besluit van de ACM van 28 januari 2022 in zaak ACM/21/167195 RTL – Talpa, 
randnummer 301 (en de daar aangehaalde beschikkingen van de Commissie) uit van een nationale retail televisiemarkt. 

233  Melding, randnummer 75 waarin Partijen aangeven zich aan te sluiten bij de nationale geografische marktafbakening die 
de ACM eerder hanteert. 

234  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 17.  
235  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 8: “In the Netherlands and the Nordic 

countries, the media is doing better and are more profitable, because they are protected by their language barriers and 
have a smaller number of bigger publishers that cover the market. This is a downsides for plurality, but the upside is that 
parties like Google and Meta need to deal with only a few larger publishers, which gives these publishers more control.”  
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werking van redactiestatuten en de redactiebudgetten. Vervolgens wordt in paragraaf 7.7.5 t/m 
7.7.7 de eerder behandelde schadetheorie uitgewerkt.  

7.7.2 Concurrentiedynamiek 
 
7.7.2.1 Het nieuwsaanbod 
 
260. Partijen bieden via verschillende mediakanalen nieuws aan. DPG biedt met name nieuws aan via 

haar (online en print) landelijke nieuwsmerken het AD, De Volkskrant en Trouw, en regionale titels 
(Het Parool en de regionale AD-merken: de Gelderlander, de Stentor, Twentsche Courant 
Tubantia, PZC, Eindhovens Dagblad, BN DeStem en Brabants Dagblad). Daarnaast heeft DPG 
met NU.nl een volledig onbetaald nieuwsaanbod. RTL biedt nieuws aan via de website en app van 
RTL nieuws en via het nieuws op haar televisiezenders. De activiteiten van Partijen overlappen op 
het onbetaald online nieuwsaanbod.  

261. In Nederland zijn vier grote commerciële nieuwsbedrijven: DPG Media, Mediahuis, Talpa en RTL 
Nederland. Daarnaast is de publieke omroep (NPO) een belangrijke speler. Deze aanbieders 
brengen nieuws op verschillende kanalen (televisie, radio, landelijke en regionale dagbladen en 
online nieuwsplatforms). Enkel Talpa, RTL Nederland en de NPO zenden nieuws op televisie uit. 
Op het online nieuwsaanbod zijn DPG Media, Mediahuis, RTL en de NPO met hun verschillende 
nieuwsmerken de belangrijkste aanbieders.   

Online nieuwsaanbod 
262. Uit de Mediamonitor volgt dat de NOS de grootste online nieuwsaanbieder is in Nederland. De 

NOS wordt al jarenlang door ongeveer 2/3 van de Nederlanders wekelijks online gebruikt.236 Het 
online aanbod van de NOS kenmerkt zich, net als dat van RTL, door het ruime aanbod van video 
naast de geschreven content. De NOS is zeer actief op sociale mediakanalen, zoals Instagram, 
TikTok en YouTube.237 Met name op Instagram neemt de NOS een belangrijke positie in als het 
gaat om het bereik van jongeren in Nederland via het platform NOS Stories.238  

263. De belangrijkste commerciële online nieuwsaanbieder is NU.nl. Daarvan maakt dagelijks circa 18% 
van de Nederlanders gebruik. Het bereik van de tweede grootste commerciële online 
nieuwsaanbieder, het AD.nl, is toegenomen van 13,2 in 2022 tot 15,4% in 2023. Ook De Telegraaf 
online laat voor die periode een stijging zien van 11,1 naar 13%. Daarna volgt RTL Nieuws met 
6,8% en de Volkskrant met 3,3%. Mediahuis is naast DPG de grootste commerciële nieuwsuitgever 
in Nederland met haar landelijke titels NRC en De Telegraaf en nog vele regionale dagbladtitels 
waaronder De Limburger, Friesch Dagblad, Dagblad van het Noorden en de Leeuwarder courant.  

264. Van de grote mediabedrijven brengt Talpa algemeen nieuws met het Hart van Nederland, primair 
via televisie maar ook online en via sociale media.239 Daarnaast is een aantal kleinere aanbieders 
actief waaronder dagbladtitels (zoals het Nederlands Dagblad en het Reformatorisch Dagblad) en 
platforms van onderzoeksjournalistiek (zoals De Correspondent en Follow the Money). Uit het 
marktonderzoek blijkt dat de grotere nieuwsaanbieders, vanwege het verschil in nieuwsaanbod, in 
beperkte mate concurrentie ondervinden van niche-spelers als De Correspondent en Follow the 
Money.240  

265. Sociale media en verzamelwebsites zoals Google News maken geen nieuws maar brengen wel 
delen van het nieuws van de gevestigde nieuwsmerken en bepalen op basis van algoritmen wat de 
gebruiker ziet (aggregeren en cureren).241 Ook plaatsen sociale media user generated content: 

 
236  Commissariaat voor de Media, Mediamonitor 2024: “Verschuiving in mediagebruik naar internationale platformen vormt 

risico voor geïnformeerdheid van burgers”, pagina 29 (hierna: CvdM Mediamonitor 2024).  
237  Gespreksverslag van 12 maart 2024 met kenmerk ACM/UIT/616235, randnummer 1.2.  
238   NOS Stories - Over NOS.  
239  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 1.1. 
240   Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 2; antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk 

ACM/IN/919437, randnummers 5.1 en 11.17.  
241  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 4; gespreksverslag van 5 maart 2024 met 

kenmerk ACM/UIT/616249, randnummer 47; antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, pagina 5.  

https://over.nos.nl/onze-programmas/nos-stories/
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informatie die door de gebruikers zelf op het platform wordt geplaatst. Zie over de concurrentiedruk 
die uitgaat van sociale media meer uitgebreid par. 7.7.2.5.   

 
7.7.2.2 Verschuiving in media- en nieuwsgebruik  
266. Er is al langere tijd sprake van een daling van het gebruik van de ‘traditionele’ mediakanalen, 

televisie, radio en print, waarbij het gebruik van papieren dagbladen het sterkst is gedaald.242 In 
Nederland is lineair kijken gedaald van 83% van de televisieschermtijd in 2016 naar 59% in 2022. 
Daarentegen neemt het gebruik van online nieuws toe. Het Commissariaat geeft aan dat het online 
nieuwsaanbod voor burgers steeds belangrijker wordt vanwege de verschuiving naar online 
mediagebruik.243  

267. Uit de Mediamonitor 2024 volgt dat deze verschuiving niet alleen geldt voor jongeren, maar 
inmiddels ook voor andere leeftijdsgroepen (uitgezonderd de groep 65+).244 Hierbij constateren het 
Commissariaat en ook de WRR dat het gebruik van sociale media en internationale 
streamingdiensten blijft groeien, en dat dit ten koste gaat van het gebruik van Nederlandse media-
aanbieders.245 Ook experts die de ACM heeft gesproken bevestigen deze ontwikkeling en wijzen 
op het verband met de verdienmodellen van mediabedrijven die zich meer gaan richten op digitale 
advertentie-inkomsten en een focus op ingelogd bereik om daarmee méér online bereik te kunnen 
opbouwen.246 Digitaal komen de traditionele kanalen van lezen, kijken en luisteren samen.247 

268. Vanwege deze verschuiving ligt ook bij de redacties van de mediabedrijven de focus op het 
brengen van online nieuws.248 Dit kan geschreven nieuws zijn of een video.   

269. Daarbij is er steeds meer behoefte bij gebruikers aan audiovisuele content waarin het nieuws wordt 
getoond of uitgelegd. De NOS maakt veel gebruik van nieuwsvideo’s. Op YouTube biedt de NOS 
videobeelden aan voor de consument in de vorm van samenvattingen van sportwedstrijden (NOS 
Sport), uitlegfilmpjes gerelateerd aan bepaalde nieuwsberichten en mini-documentaires over 
personen.249 Ook bij de redactie van RTL nieuws ligt de nadruk op het maken van videocontent.250 
Online content is ook bij deze redacties van mediabedrijven die ook een nieuwsjournaal uitzenden 
een belangrijk onderdeel.251 Een apart deel van de nieuwsredactie maakt online berichten bij het 
nieuws en voorziet deze van beeld.252  

 
7.7.2.3 Onbetaald algemeen online nieuws 
270. Zoals eerder is beschreven ziet de overlap in het nieuwsaanbod tussen Partijen op het gebied van 

onbetaald algemeen online nieuws. Onbetaald algemeen online nieuws is voor consumenten van 
groot belang om in hun nieuwsbehoefte te voorzien. Uit onderzoek van het Commissariaat volgt 
bovendien dat slechts een beperkte groep consumenten bereid is om te betalen voor nieuws.253 
Deze consumenten zijn daarmee afhankelijk van het gratis beschikbare (Nederlandse) 
nieuwsaanbod om zich te laten informeren.  

271. Het aantal aanbieders van onbetaald algemeen online nieuws in Nederland is beperkt. DPG en 
RTL hebben met, respectievelijk, NU.nl en RTL.nl een volledig aanbod van onbetaald algemeen 
online nieuws. NOS.nl is de derde grote aanbieder van volledig onbetaald algemeen online nieuws. 

 
242  CvdM Mediamonitor 2024, pagina 23. 
243  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 4.  
244  CvdM Mediamonitor 2024, pagina 26.  
245  CvdM Mediamonitor 2024.  
246  Gespreksverslag van 16 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/625888, randnummer 9; gespreksverslag van 21 augustus 2024 

met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 12.  
247  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 14.  
248  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 9; WRR-rapport, Aandacht voor 

media, 2024, p. 102.  
249  Gespreksverslag van 12 maart 2024 met kenmerk ACM/UIT/616235, randnummer 1.2. 
250  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummers 9 en 36.   
251  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 13.  
252  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 5.  
253  De betalingsbereidheid voor nieuws is ongeveer 15%, zie CvdM Digital News Report, 2024, pagina 27; CvdM Digital 

News Report, 2025, pagina 29.  
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Daarnaast zijn er enkele kleinere aanbieders met een volledig onbetaald aanbod van online 
nieuws. 

272. Betaalde dagbladtitels zoals het AD, De Telegraaf en de Volkskrant stellen ook een deel van hun 
online nieuwscontent gratis ter beschikking. Het doel daarvan is enerzijds om bezoekers te 
verleiden een betaald nieuwsabonnement af te sluiten door hen een aantal artikelen gratis te laten 
lezen, en anderzijds om voldoende bereik te creëren voor adverteerders. Uit het marktonderzoek 
blijkt dat van de betaalde dagbladtitels van DPG en Mediahuis, het AD en De Telegraaf een groot 
deel van hun content gratis ter beschikking stellen. Voor het AD is dit circa [vertrouwelijk]%. 

273. Het consumentenonderzoek dat de ACM heeft uitgevoerd bevestigt het belang van het onbetaalde 
aanbod van deze titels. Van de consumenten die in een normale week online het nieuws volgen 
geeft [40-50]% aan dat zij het AD gebruiken en [20-30]% De Telegraaf.254 De meeste gebruikers 
van deze titels geven aan niet hiervoor te betalen. Van het aantal respondenten dat gebruikmaakt 
van De Telegraaf geeft [70-80]% (n=239) aan niet voor de content te betalen en van de 331 
gebruikers van het AD geeft eveneens [70-80]% aan niet voor dit nieuws te betalen.  

 
7.7.2.4 Concurrentieparameters  
274. Om de gevolgen van de voorgenomen concentratie goed te kunnen inschatten is van belang op 

welke parameters op de (online) nieuwsmarkt wordt geconcurreerd. De ACM bespreekt dit 
hieronder mede op basis van de uitkomsten van haar marktonderzoek. De ACM heeft in de 
vergunningsfase aan Partijen en marktpartijen gevraagd op basis van welke factoren zij met elkaar 
concurreren. Ook het door Blauw uitgevoerde consumentenonderzoek, de Mediamonitor255 van het 
Commissariaat voor de Media en het Digital News Report van het Reuters Institute bieden inzicht 
in de motieven van nieuwsgebruikers voor hun keuze voor een nieuwsmerk.   

7.7.2.4.1 Keuzefactoren nieuwsgebruik 

275. Bij de vraag op welke parameters nieuwsaanbieders met elkaar concurreren is van belang waarom 
consumenten kiezen voor een bepaald nieuwsmerk. Verschillende factoren spelen daarin een rol 
zoals de (mate van) betrouwbaarheid van het nieuws, de duiding en achtergrond van het nieuws, 
de overzichtelijkheid, de snelheid waarmee het nieuws wordt gebracht en het gemak/ de 
gebruiksvriendelijkheid van het kanaal waarop het nieuws wordt gebracht.256  

276. Uit het Digital News Report 2024 volgt dat de meeste consumenten gebruikmaken van nieuws om 
op de hoogte te blijven van wat er speelt.257 In het Digital News Report 2024 wordt ook 
aangegeven dat nieuws voor consumenten een belangrijke maatschappelijke waarde heeft door 
het bieden van verschillende perspectieven op of over actuele onderwerpen, het leren van iets 
nieuws over actuele gebeurtenissen en vanwege het betrokken te blijven bij vraagstukken in de 
samenleving.258 Hierbij wordt geconstateerd dat nieuwsmerken over het algemeen erin slagen om 
de functies van nieuws voor gebruikers te vervullen, maar minder goed in staat zijn om 
verschillende perspectieven te bieden over actuele onderwerpen.259 Uit het Digital News Report 
2024 volgt voorts dat het vertrouwen van consumenten in nieuwsmerken van belang is voor hun 
keuze van een aanbieder. Grote nieuwsmerken zoals de NOS, RTL Nieuws, NU.nl, de Volkskrant 
en het AD scoren het hoogst op betrouwbaarheid.260 Voor het vertrouwen in een nieuwsmerk is 
volgens het Digital News Report 2024 van belang dat nieuwsbronnen transparant zijn over hoe een 
nieuwsitem tot stand is gekomen, dat nieuwsbronnen aan hoge journalistieke normen voldoen en 
dat zij niet bevooroordeeld zijn.261  

 
254  Blauw-rapport, pagina 12. Het totaal aantal respondenten dat heeft gereageerd op deze vraag is 723 (N = 723).  
255  CvdM Mediamonitor 2024.  
256  Dit volgt uit antwoorden van consumenten in het onderzoek uitgevoerd door DPG in 2024. Zie antwoorden van Partijen 

van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze nieuwsmerken”, slide 6.  
257  CvdM Digital News Report, 2024, pagina 34. Deze vraag komt niet aan bod in het CvdM Digital News Report 2025.  
258  CvdM Digital News Report, 2024, pagina 34.  
259  CvdM Digital News Report, 2024, pagina 35.  
260  CvdM Digital News Report, 2024, pagina 6. 
261  CvdM Digital News Report, 2024, pagina 7. 
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277. In aanvulling hierop maakt het consumentenonderzoek dat de ACM heeft laten uitvoeren onder 
meer duidelijk dat consumenten nieuws van meerdere bronnen raadplegen om verschillend nieuws 
te kunnen raadplegen en ook meerdere perspectieven op het nieuws te ontvangen.262   

7.7.2.4.2 Concurrentie op kwaliteit van nieuws 

278. Uit het marktonderzoek komt naar voren dat nieuwsmerken met elkaar concurreren om de 
aandacht van nieuwsgebruikers.263 Deze aandacht proberen zij te bereiken en vast te houden door 
kwalitatieve, journalistieke, content aan te bieden die onderscheidend is van de concurrentie. Soms 
richten zij zich daarbij op specifieke doelgroepen waar zij hun onderwerpkeuze op afstemmen. Zo 
geeft een marktpartij aan dat: “Nieuwsbedrijven onderscheiden zich van elkaar qua stijl en 
onderwerpkeuze of door zich op bepaalde lagen van de samenleving te richten (hoger of lager 
opgeleid, stad of platteland)”.264 Betrouwbaarheid van het nieuws is een belangrijk 
kwaliteitselement waar nieuws aan dient te voldoen.265  

279. De NOS geeft aan dat zij invulling geeft aan de kwaliteit van het nieuwsaanbod door betrouwbaar, 
onafhankelijk en niet geprofileerd nieuws te brengen voor alle Nederlanders en op alle platforms 
waar de nieuwsbehoefte kan worden vervuld.266 Journalistieke principes waarborgen daarin de 
kwaliteit van de nieuwsvoorziening.267 Het serveren van een eenheidsworst door het simpel 
doorplaatsen van (ANP) berichten zal volgens de hoofdredacteur van NU.nl leiden tot het weglopen 
van bezoekers.268 Bezoekers verwachten volgens deze hoofdredacteur meer duiding bij het 
nieuws.   

280. Ook andere nieuwsaanbieders onderschrijven het belang van kwalitatieve nieuwscontent en wijzen 
daarbij op de waarde die nieuwsfeiten vertegenwoordigen voor (een zo breed mogelijk) publiek en 
de juistheid van het nieuws (feitelijk, onafhankelijk en betrouwbaar).269 In de concurrentie om 
nieuwsverhalen zijn daarom bepaalde journalistieke standaarden onontbeerlijk. Deze omvatten het 
verifiëren van feiten, het toepassen van hoor- en wederhoor en het corrigeren van onjuistheden 
door de betreffende redactie/titel. Algemene nieuwsaanbieders moeten daarnaast regelmatig hun 
nieuws verversen (algemeen nieuws kenmerkt zich door een hoge verschijningsfrequentie) en een 
brede dekking van maatschappelijke thema’s en (daarmee) een focus op een breed publiek.270 

281. Door aanbieders van betaald (online) nieuws is aangegeven dat zij zich onderscheiden van 
concurrenten door een (eigen) duiding te geven bij het nieuws. Het snelle nieuws bereikt de 
consument vaak via NOS of NU.nl. De toegevoegde waarde van het betaalde nieuws ligt in het 
bieden van een verrijking van dat algemene nieuws met achtergronden en analyses.271   

282. De diverse aanbieders proberen zich (dus) van elkaar te onderscheiden door de manier waarop zij 
hun nieuws presenteren. Zo blijkt dat RTL zich in de markt onderscheidt door haar video-aanbod, 
en een focus op de ‘verhalen achter het nieuws’.272 De hoofdredacteur van RTL Nieuws geeft aan 
dat de online (nieuws)content strategie van RTL.nl vooral gericht is op video.273 Daarom ziet zij de 
NOS als haar grootste concurrent: “De NOS is vergelijkbaar met RTL Nieuws, qua 
verschijningsvormen op televisie en ook online. “‘Video first’, dat is waar wij op inzetten, en ook de 
NOS groot in is.”274 RTL heeft daarmee een onderscheidend product ten opzichte van 

 
262   Blauw-rapport, slide 8-9.   
263  Antwoorden van 4 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967594, antwoord op vraag 3.  
264  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 3.  
265  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 12; antwoorden van 21 oktober 2024 

met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 11; antwoorden van 4 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967594, 
antwoord op vraag 4.   

266   Antwoorden van 4 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967594, antwoord op vraag 4.  
267  Antwoorden van 4 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967594, antwoord op vraag 4. 
268  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627898, randnummer 4.8. 
269  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 5.  
270   Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, pagina 3-4. 
271  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 3.  
272  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627898, randnummer 4.8.  
273  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 9. 
274  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 36. 
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concurrerende online nieuwswebsites- en apps. Partijen zien dit ook als een wezenlijk verschil 
tussen RTL.nl en NU.nl of andere nieuwssites van DPG.  

283. DPG geeft zelf aan dat kwaliteit van de journalistieke content essentieel is in de concurrentie met 
andere aanbieders. Een kwalitatief aanbod vertaalt zich volgens DPG naar het vertrouwen dat de 
consument heeft in de titels van een nieuwsbedrijf.275 Het is de kwaliteit van het aanbod die ervoor 
zorgt dat consumenten websites en apps bezoeken en digitale abonnementen afnemen. Als de 
kwaliteit van het aanbod daalt zullen consumenten overstappen naar andere nieuwsmerken; 
overstappen is volgens Partijen zeer eenvoudig en kosteloos als het gaat om het onbetaalde online 
nieuws. Dat is schadelijk voor een nieuwsbedrijf omdat lagere bezoekersaantallen leiden tot een 
afname van de advertentie-inkomsten en minder kans op het afsluiten van abonnementen.276 

284. Ook uit eigen onderzoek van Partijen naar de merkpositionering volgt dat de kwaliteit van het 
nieuws van belang is om zich te onderscheiden van concurrenten. Zo kijkt DPG naar de 
belangrijkste kernwaarden voor consumenten die zij associëren met hun merkkeuze en zet deze af 
tegen haar belangrijkste concurrenten NOS en RTL Nieuws.277 Uit eigen onderzoek van DPG volgt 
dat de (emotionele) merkbinding van consumenten met de merken RTL Nieuws en NU.nl heel dicht 
bij elkaar ligt, en enkel de NOS hoger scoort qua merkbinding. Dit is onderzocht door te vragen aan 
consumenten of zij een merk bij zichzelf vinden passen.278 Van de kernwaarden die een consument 
passend vindt bij een merk zijn factoren als toegankelijk, snel, overzichtelijk, duidelijk, relevant en 
betrouwbaar belangrijk en zet DPG ook in op de versterking daarvan in de concurrentie met andere 
nieuwsbedrijven.    

7.7.2.4.3 Kanaaloverstijgende concurrentie  

285. Redacties kijken naar elkaar, ook over de kanalen heen. Een marktpartij geeft aan grote 
concurrentiedruk te ondervinden van onbetaald online nieuws.279 De beschikbaarheid van gratis 
online nieuws heeft volgens deze marktpartij invloed op de betalingsbereidheid van consumenten. 
Zij ziet met name grote concurrentie van de NOS, NU.nl en RTL.nl die gratis online nieuws 
aanbieden.280 Volgens een marktpartij concurreren nieuwsmedia in het algemeen met elkaar, en 
dus kijken redacties naar andere media om zichzelf te meten aan de ander.281 Een andere 
marktpartij geeft aan dat zij rechtstreeks concurreert met RTL Nieuws om de aandacht van de 
nieuwsconsument.282 Ook een andere marktpartij geeft aan dat de eindredacteuren hun keuze 
maken op basis van urgentie, het nieuwsaanbod en belang voor de doelgroep, maar dat ook wordt 
gekeken wat concurrerende media al hebben gemeld. Het doel is om een unieke en dus originele 
invalshoek te kiezen.283 

286. Redacties nemen soms berichten van elkaar over, om die vervolgens uit te werken tot verdiepende 
artikelen. Zo geeft een marktpartij aan dat zij de berichtgeving van RTL Nieuws en Trouw heeft 
overgenomen die zag op de toeslagenaffaire. Omgekeerd hebben andere aanbieders het nieuws 
van deze marktpartij overgenomen dat zag op de bonnetjesaffaire.284 Door een hoofdredacteur van 
een van de titels van Partijen is aangegeven dat onderwerpen afkomstig kunnen zijn van het ANP 
maar dat andere kranten, zoals een artikel in de Telegraaf, ook een bron kunnen vormen voor 
verder onderzoek.285 Op de website van NU.nl is bovendien te lezen dat redacteuren tijdens hun 

 
275  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 77. 
276  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 91. Melding, randnummer 67. 
277  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 

nieuwsmerken”, slide 9: “[vertrouwelijk] minder gebruikt/overwogen voor nieuws, [vertrouwelijk] blijven grootste 
concurrenten”.  

278  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 
nieuwsmerken”, slide 16.  

279  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 5.  
280  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 1.  
281  Antwoorden van 4 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967594, pagina 2.  
282  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 5. 
283  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, pagina 8.  
284  Antwoorden van 4 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967594, pagina 3.  
285  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 17.  
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dienst andere kanalen in de gaten houden. Komt een ander medium met nieuws dan wordt een 
check uitgevoerd om er zeker van te zijn dat het klopt en ook op NU.nl kan worden gebracht.286  

7.7.2.4.4 Concurrentie op scoops 

287. In het marktonderzoek komt naar voren dat titels met elkaar concurreren om de scoop van een 
item te kunnen brengen (dat wil zeggen: als eerste een nieuwsartikel uitbrengen over een bepaald 
onderwerp). Door de hoofdredacteur van NU.nl is bijvoorbeeld aangegeven dat het van belang is 
om een ‘scoop’ te hebben, en dat die prikkel er ook binnen het DPG concern zal blijven: “Als een 
andere titel een scoop heeft, wordt dit binnen NU.nl zeker besproken. Dit geldt ook voor andere 
titels binnen het DPG-concern.”287 Als voorbeeld wordt gewezen op een rapport met cijfers over dat 
het aantal overlastplegers binnen asielzoekers zou zijn verdubbeld en NU.nl dit niet los wilde 
publiceren maar eerst wilde uitzoeken waarom die toename zich had voorgedaan: “Toen was De 
Telegraaf eerder. Daar baalden we toen van. Dit is dan weliswaar een titel van Mediahuis, maar 
voor het AD had hetzelfde gegolden.”288 Ook de hoofdredacteur van De Volkskrant geeft aan dat 
concurrerende kwaliteitskranten in principe niet met elkaar samenwerken omdat zij zich van elkaar 
proberen te onderscheiden: “Trouw, de Volkskrant en de NRC jagen op dezelfde lezers en willen 
zich onderscheiden, dus tussen die kranten zie je maar beperkt samenwerking. Je ziet meer 
samenwerking tussen bijvoorbeeld een landelijke -en regionale krant omdat dat geen concurrenten 
zijn, en minder tussen landelijke kranten.”289  

288. Ook de nieuwsverhalen die door een redactie worden opgesteld en onderzocht zijn van belang 
voor de positionering in de markt. Door de hoofdredacteur van RTL is aangegeven dat RTL Nieuws 
groot is geworden door de ‘primeurs’ die zij hebben gebracht: “Maar wij zijn ook erg groot 
geworden in nieuws op basis van ons eigen onderzoek en daarmee het brengen van primeurs. 
Daarnaast ontstaan er veel eigen verhalen uit de leefwereld van een redacteur. We zijn allemaal 
journalisten en volgen veel nieuws, ook internationaal. We nemen onze journalistieke taak echt 
serieus. Bijvoorbeeld over onderwerpen als de toeslagenaffaire of de ontwikkelingen omtrent 
fatbikes. Als we denken dat we een goed verhaal hebben dan brengen we dat.”290  

289. Dat redacties werken met het principe online first geeft aan dat snelheid van het brengen van 
nieuws temeer van belang is. Bovendien zijn er online geen beperkingen in volume, zoals bij 
andere kanalen wel het geval is.   

7.7.2.4.5 Conclusie concurrentieparameters 

290. Concluderend zijn de kwaliteitsparameters waarop wordt geconcurreerd divers, en zien deze op de 
snelheid waarmee nieuws gebracht wordt maar ook op de betrouwbaarheid en diepgang van het 
nieuws. Daarnaast is het belangrijk dat het aanbod onderscheidend is. Nieuwsredacties proberen 
consumenten aan zich te binden door originele onderwerpen en invalshoeken te presenteren en 
een eigen duiding bij de nieuwsfeiten te geven. Redacties ervaren niet alleen concurrentiedruk om 
kwaliteit aan te bieden vanuit het kanaal of de kanalen waarin zij actief zijn maar ook vanuit andere 
kanalen. Dit blijkt uit het belang van scoops en het presenteren van originele invalshoeken en 
onderwerpen. 

 
7.7.2.5 Concurrentiedruk sociale media, zoekmachines en verzamelsites 

7.7.2.5.1 Standpunt Partijen 

291. Partijen stellen dat er relevante concurrentiedruk uitgaat van sociale media, zoekmachines en 
verzamelsites. Ze wijzen op drie vormen van concurrentiedruk: 

• Sociale media, zoekmachines en verzamelsites als bron voor toegang tot het nieuws; 

 
286  Zie website NU.nl: https://www.NU.nl/over-nu/6172264/zo-werkt-nunl-achter-de-schermen-bij-de-redactie.html  
287  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627898, randnummer 4.11. 
288  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627898, randnummer 4.12.  
289  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 4.5.  
290  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 17. 

https://www.nu.nl/over-nu/6172264/zo-werkt-nunl-achter-de-schermen-bij-de-redactie.html
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• Sociale media, zoekmachines en verzamelsites fungeren als distributeurs en moderators 
van nieuws en bepalen in belangrijke mate wie welk nieuws wanneer leest;  

• Gebruikers van sociale media genereren in toenemende mate ook zelf nieuws. Partijen 
beschouwen sociale media als toetreders tot de markt voor online nieuws, en reeds als 
directe en belangrijke concurrent van online nieuws.  

292. Ten eerste vormen sociale media volgens Partijen een belangrijke bron voor toegang tot nieuws. In 
dit kader wijzen zij op de uitkomsten van het Digital News Report 2024 waaruit blijkt dat 59% van 
de nieuwsgebruikers sociale media gebruikt voor het vinden, lezen, kijken, delen of bespreken van 
nieuws, en 33% van de nieuwsgebruikers van 35 jaar en ouder sociale media zien als voornaamste 
nieuwsbron.291 Ook nieuwsverzamelsites- en apps, zoals Google News en Apple News, bereiken 
volgens Partijen voor een aanzienlijk deel van de consumenten met hun (overzichten van) nieuws.  

293. Ten tweede menen Partijen dat sociale media fungeren als distributeurs en moderators van 
nieuws. Ter onderbouwing wijzen Partijen opnieuw op het Digital News Report 2024 waarin is 
opgenomen dat een groot deel van de bezoekers niet meer rechtstreeks naar een nieuwsbron gaat 
maar via een zoekmachine (11%), verzamelsite (25%) of sociale media (14%). Dit volgt ook uit de 
analyses van eigen data van DPG waaruit blijkt dat een groot deel van de bezoekers ([20-30]%) 
via zoekmachines en/of Google Discover op de websites van Partijen terechtkomt.292 Van de DPG 
titels NU.nl, AD.nl en Volkskrant.nl is ongeveer [10-20]% van het bezoek afkomstig van 
zoekmachines en aggregators. Partijen stellen dat verschraling van content niet aannemelijk is 
omdat als deze merken gebruik gaan maken van gedupliceerde content, slechts één van deze 
nieuwssites in de ranking zal verschijnen, waarmee het bereik van de site(s) met gedupliceerde 
content afneemt. Partijen stellen dat hoe kleiner het nieuwsmerk is, des te sterker is de 
afhankelijkheid van Google, andere zoekmachines en aggregatoren. Zo zijn Trouw en Het Parool 
voor respectievelijk [40-50]% en [40-50]% afhankelijk van (alleen) Google-verkeer.293  

294. Bovendien zijn sociale media volgens Partijen in staat om bezoekers bij zich te houden, waarbij 
bezoekers enkel het nieuws zien op sociale media maar niet doorklikken naar de nieuwswebsite. 
Partijen geven aan dat dit komt omdat mediabedrijven op sociale media zelf content posten en ook 
omdat mediabedrijven zelf actief mediaruimte inkopen op sociale media met als doel om meer 
consumenten te bereiken. De controle hierop ligt volgens Partijen bij sociale media/techbedrijven 
waarbij het algoritme bepaalt hoe hoog het bericht in de tijdslijn verschijnt en wie het bericht 
überhaupt te zien krijgt en wie niet.294 Partijen geven aan dat zij voor de opbouw en het behoud van 
hun bereik in hoge mate afhankelijk zijn van Big Tech die het algemeen nieuws dan wel niet (altijd) 
zelf maken maar wel bepalen welk nieuws en hoeveel nieuws de gebruikers van hun platformen 
bereikt en op welke wijze. Ook straffen zoekmachines het dupliceren van content af door 
gedupliceerde content lager of niet te ranken.295 

295. Tot slot voeren Partijen aan dat gebruikers op sociale media ook steeds vaker zelf nieuws 
aanbieden. Daarmee zijn sociale media volgens partijen een primaire bron van nieuws geworden 
en daarmee dus ook afzonderlijke aanbieders van nieuws.296 Ter illustratie verwijzen Partijen naar 
de posts van politici op kanalen als X en Instagram. 

296. Naast de hierboven genoemde argumenten die zien op de overlap (en het bereik) van bezoekers 
door Partijen en de concurrentiedruk vanuit Big Tech, voeren Partijen aan dat zij (ook na de 
voorgenomen overname) worden gedisciplineerd door mediabureaus en adverteerders vanwege 
de advertentie-inkomsten. Het belang van deze advertentie-inkomsten ontneemt Partijen de prikkel 

 
291  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummers 124-125 met verwijzing naar  

CvdM Digital News Report, 2024, tabel 3.12 en figuur 4.3. 
292  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 132.  
293  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 140. 
294  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 147. 
295  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 148.  
296  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 150. 
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om de content van hun nieuwsaanbod te verslechteren, omdat dit leidt tot een verlies aan 
bezoekers en daarmee advertentie-inkomsten.297  

7.7.2.5.2 Opvattingen marktpartijen 

297. Door meerdere marktpartijen is aangegeven dat zij sociale media zien als distributeurs van nieuws 
en niet als nieuwsaanbieders die concurreren met Partijen.298 Door de digitalisering verschuift de 
aandacht weliswaar steeds meer naar de online kanalen en wordt nieuws anders gedefinieerd: de 
jongere doelgroep kan ook een influencer zien als nieuwsbron.299 Marktpartijen zien verzamelsites, 
zoals MSN en Google Nieuws, ook niet (of enigszins300) als aanbieder van nieuws, maar als 
doorgeefluik van het nieuws van anderen.301 Een marktpartij voegt daaraan toe dat Google Nieuws 
slechts ‘snippets’ toont; voor de inhoud van het nieuws moet de consument doorklikken naar het 
platform van de nieuwsuitgever.302 Ten slotte, twee marktpartijen geven aan MSN en Google 
Nieuws wel te beschouwen als aanbieder van algemeen nieuws.303  

7.7.2.5.3 Beoordeling ACM 

298. Als hierboven besproken stellen Partijen zich op het standpunt sterke concurrentiedruk te ervaren 
vanuit sociale media (X , Facebook, Instagram en TikTok), zoekmachines (Google) en 
verzamelsites (Apple News). Zij onderbouwen dit door erop te wijzen dat deze spelers een bron 
zijn voor toegang tot het nieuws, distributeurs van nieuws die in belangrijke mate bepalen wie welk 
nieuws wanneer leest en als aanbieders die in toenemende mate zelf nieuws produceren (bijv. via 
een sociale media kanaal).304  

299. De ACM concludeert op basis van het consumentenonderzoek dat consumenten het aanbod van 
sociale media, zoekmachines en verzamelwebsites in beperkte mate als alternatief zien voor het 
aanbod van journalistieke media.  

300. Gebruikers van onbetaald online nieuws stappen in beperkte mate over naar sociale media ([0-5]% 
voor NU.nl en [5-10]% naar RTL.nl). Hetzelfde geldt voor de overstap naar nieuwsaggregators ([0-
5]% voor NU.nl en [0-5]% voor RTL.nl), zoekmachines ([0-5]% voor NU.nl en [0-5]% voor RTL.nl) 
en online video platformen ([0-5]% voor zowel NU.nl als RTL.nl). Gezamenlijk bedraagt de 
overstap naar deze platformen dus, respectievelijk [10-20]% en [10-20]% voor NU.nl en RTL.nl.   

301. Er gaat meer concurrentiedruk van sociale media uit als het gaat om het aanbieden van online 
advertentieruimte. Deze internationale platforms hebben op deze markt een aandeel van circa 
70%.305 Ook marktpartijen geven aan dat sociale media weliswaar concurreren om de aandacht 
van gebruikers, maar geen concurrentiedruk uitoefenen op het aanbieden van nieuws.   

302. Ook het Commissariaat wijst erop dat sociale media een doorgeefluik zijn voor nieuws, maar op 
zichzelf geen nieuwsbron vormen.306 Dit komt ook omdat het nieuws op sociale media niet voldoet 
aan de journalistieke eisen die nieuwsbedrijven stellen.  

303. Uit onderzoek van de WRR blijkt dat belangrijke democratische functies van nieuws zijn om te 
informeren, controleren en een forum te bieden.307 Om invulling hieraan te geven zijn volgens de 
WRR onafhankelijkheid, betrouwbaarheid, toegankelijkheid en verantwoording noodzakelijk. Ook 
uit onderzoek van het Commissariaat blijkt dat de belangrijkste functie van nieuws voor 

 
297  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummers 156-158.  
298  Gespreksverslag van 20 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629986, randnummer 14 en pagina 5; gespreksverslag 

van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 10; gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk 
ACM/UIT/627598, randnummer 3 en 13.  

299  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 14-15.  
300  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, pagina 4-5. 
301  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, antwoord op vraag 11; antwoorden van 21 oktober 2024 

met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 10.  
302  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 11. 
303  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 11. Antwoorden van 21 oktober 2024 

met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 11. 
304  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 122. 
305  Meldingsbesluit, randnummer 210.  
306  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina’s 11-12.  
307  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina’s 12-13.   
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consumenten is om hen te informeren over wat er speelt.308 Uit het Digital News Report blijkt niet 
alleen dat consumenten veel waarde hechten aan de betrouwbaarheid van nieuws, maar ook dat 
sociale media hier slecht op scoren.309 Vanuit dit perspectief vormt het nieuws dat via sociale 
media, buiten de journalistieke kwaliteitsprincipes van onafhankelijkheid en betrouwbaarheid om, 
wordt gebracht voor consumenten geen alternatief voor het nieuws dat vanuit nieuwsredacties 
wordt gepubliceerd.  

304. De ACM concludeert op basis van haar onderzoek dat sociale media, zoekmachines en 
verzamelsites geen nieuwsbronnen zijn die vergelijkbaar zijn met het nieuwsaanbod van de 
nieuwsmerken van Partijen en andere Nederlandse nieuwsbedrijven. De concurrentiedruk vanuit 
deze bronnen op het algemeen nieuwsaanbod van Partijen acht de ACM daarom zeer beperkt.   

 
7.7.2.6 Toetreding  

7.7.2.6.1 Standpunt Partijen 

305. Partijen stellen voorts dat er relatief lage toetredingsdrempels zijn en kapitaalkrachtige potentiële 
toetreders.310 In reactie op het Meldingsbesluit stellen Partijen dat het produceren van algemeen 
nieuws (geen achtergrond, opinie) niet duur is maar ook met beperkte middelen mogelijk is. Ter 
illustratie verwijzen ze naar NU.nl die met een ANP-contract en beperkte middelen tot de markt is 
toegetreden. Partijen geven aan dat techreuzen (Meta, Alphabet, Apple, X en Microsoft) in staat 
moeten worden geacht om snel en probleemloos toe te kunnen treden omdat zij reeds succesvol 
actief zijn als aggregator en het opzetten van een nieuwsdienst slechts een kleine stap is.311  

306. Partijen stellen daarnaast dat ook relatief kleine sociale mediaplatforms eenvoudig zélf nieuws 
kunnen gaan maken en dat ook doen. Ze verwijzen hierbij naar Cestmocro dat (met gebruikmaking 
van Instagram) is toegetreden. Cestmocro bedient zich van een mix van content van gevestigde 
aanbieders als CNN en de NOS, aangevuld met eigen content. Cestmocro is in korte tijd zeer 
populair geworden met bijna één miljoen volgers op Instagram.312 

7.7.2.6.2 Opvattingen marktpartijen  

307. Door marktpartijen is aangegeven dat toetreding tot de nieuwsmarkt om verschillende redenen niet 
voor de hand ligt.  

308. Ten eerste is opgemerkt dat taal een toetredingsbarrière vormt. Een expert merkt op dat een 
buitenlandse nieuwsaanbieder niet snel de Nederlandse nieuwsmarkt zal betreden vanwege de 
taal. Zo heeft The Guardian online een groot marktaandeel, zelfs internationaal. Een dergelijke 
speler zal niet zo snel de Nederlandse markt betreden.313 Een andere expert wijst eveneens op de 
Nederlandse taal als tegenwicht voor toetreding door buitenlandse spelers, waaronder Big Tech, 
tot de nieuwsmarkt.314 

309. Daarnaast is door marktpartijen gewezen op de marktstructuur die toetreding bemoeilijkt. De 
Nederlandse mediamarkt is sterk geconcentreerd (oligopolistisch van aard) en wordt gedomineerd 
door een paar grote spelers. Dit bemoeilijkt toetreding.315 Anderzijds geeft een marktpartij aan dat 
er kansen zijn voor nieuwe spelers die zich onderscheiden zoals Follow The Money of De 
Correspondent. Deze platforms van onderzoeksjournalistiek richten zich echter meer op 
achtergrondverhalen en opiniërende bijdragen aan het nieuws, en niet op het verspreiden van 

 
308  CvdM Digital News Report, 2024.  
309  CvdM Digital News Report, 2024, pagina 47 e.v.  
310  Vergunningsaanvraag, randnummer 105 e.v. 
311  Vergunningsaanvraag, randnummer 107. 
312  Vergunningsaanvraag, randnummer 108. 
313  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 17.  
314  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 8: “In the Netherlands and the Nordic 

countries, the media is doing better and are more profitable, because they are protected by their language barriers and 
have a smaller number of bigger publishers that cover the market. This is a downsides for plurality, but the upside is that 
parties like Google and Meta need to deal with only a few larger publishers, which gives these publishers more control.”  

315  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vraag 15; Antwoorden van 21 oktober 2024 
met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 14. 
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algemeen online nieuws dat DPG en RTL aanbieden met hun merken NU.nl en RTL.nl. Deze 
marktpartij geeft aan dat een nieuw breed nieuwsbedrijf of een volwaardige krant met origineel 
geproduceerde content oprichten erg moeilijk is in deze tijd, met name door de hoge kosten voor 
redactie. Dergelijke journalistieke nieuwkomers - en dat geldt overigens net zo voor zelfstandige 
reeds bestaande mediabedrijven - hebben belang bij een gelijke en gegarandeerde toegang tot 
zaken als algemene nieuwsvoorziening, inkoopmogelijkheden voor kopij bij een andere uitgever en 
het landelijke distributienetwerk (bezorging). Als die zaken worden gedomineerd door één of enkele 
grote spelers, is het essentieel dat deze zich ook verplichten aan de kleinere spelers in de markt 
om hun bestaan en de daarmee samenhangende pluriformiteit te helpen waarborgen.316 Anderzijds 
merkt een marktpartij op dat toetreding heel lastig is, niet zozeer vanwege de concentratie op de 
markt, maar vanwege de kosten van het specifieke mediakanaal.317 Een nieuwkomer met 
betrekking tot nieuwsmedia zal volgens deze marktpartij in alle waarschijnlijkheid altijd online het 
nieuws willen brengen en zal dan vooral te maken krijgen met de macht van de Big Tech spelers. 
Voor veel mediakanalen (print, tv, radio) geldt een hoge toetredingsdrempel vanwege de hoge 
kosten die gepaard gaan met het kanaal (bijv. distributiekosten). 

310. Een andere expert ziet toetreding tot kwaliteitsnieuws als een lastig businessmodel voor 
nieuwkomers. Deze expert geeft aan dat de businessmodellen van nieuwsuitgevers op dit moment, 
door de digitalisering, al onder druk staan. Opgemerkt wordt dat in Duitsland enkele 
nieuwsbedrijven wilden starten met het maken van hoge kwaliteitsnieuws, maar dat deze spelers 
van de markt zijn verdwenen. Deze experts ziet enkel de mogelijkheid voor toetreding tot lage 
kwaliteitsnieuwsaanbieders die voornamelijk het nieuws herhalen van de grote uitgevers.318 

311. Het Commissariaat heeft in de meldingsfase aangegeven dat er geen ruimte bestaat voor nieuwe 
aanbieders van algemeen nieuws. De ACM heeft in de vergunningsfase gevraagd dit standpunt 
nader te onderbouwen. Het Commissariaat geeft in zijn beantwoording aan dat zij geen onderzoek 
heeft gedaan naar toetredingsdrempels maar op basis van de monitoring wel een inschatting 
hiervan kan maken. Het Commissariaat acht voor succesvolle toetreding tot de markt voor 
algemeen nieuws van belang dat i) de aanbieder toegang heeft tot ANP, ii) de aanbieder een 
succesvol verdienmodel heeft (gebaseerd op advertentie- en/of abonnee-inkomsten), iii) de 
aanbieder ruimte heeft in de markt en de aanbieder erin slaagt vertrouwen van gebruikers te 
krijgen.319  

7.7.2.6.3 Beoordeling ACM 

312. De ACM acht toetreding tot de (online) nieuwsmarkt onwaarschijnlijk en in ieder geval niet 
voldoende aannemelijk om Partijen na de voorgenomen overname te kunnen disciplineren.  

313. Allereerst zijn er geen aanwijzingen dat recent sprake is geweest van toetreding tot de 
Nederlandse nieuwsmarkt. De voorbeelden die door Partijen worden aangehaald zien ofwel op de 
gedateerde toetreding door NU.nl in 1999 tot de online nieuwsmarkt of betreft voorbeelden van 
sociale media platforms die niet zozeer een nieuwsdienst betreffen met journalistieke 
kwaliteitsmaatstaven maar eerder een platform waarop nieuws (onder een specifieke doelgroep) 
wordt gedeeld.  

314. De ACM ziet daarnaast op basis van haar marktonderzoek belangrijke toetredingsbarrières die 
toetreding niet aannemelijk maken. Taal is een belangrijke belemmering om toe te treden alsmede 
de hoog geconcentreerde markstructuur en de aanzienlijke kosten om een nieuwsdienst te 
starten.320 In dit verband is door marktpartijen en het Commissariaat gewezen op de toegang tot 

 
316  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 14.  
317  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 7.  
318  Gespreksverslag van 16 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/626058, randnummer 31.  
319  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 29-30.  
320  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 17; Antwoorden van 21 oktober 

2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 14; Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk 
ACM/UIT/623761, randnummer 8: “In the Netherlands and the Nordic countries, the media is doing better and are more 
profitable, because they are protected by their language barriers and have a smaller number of bigger publishers that 
cover the market. This is a downsides for plurality, but the upside is that parties like Google and Meta need to deal with 
only a few larger publishers, which gives these publishers more control.” 
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ANP nieuws en het opbouwen van een succesvol business model gebaseerd op advertentie- en/of 
abonnee-inkomsten.321 Daarbij zal in ieder geval de geringe (en afnemende) betalingsbereidheid 
een belangrijke factor zijn die het moeilijk maakt om consumenten bereid te vinden om te betalen 
voor (hoge kwaliteits)journalistiek. Het Commissariaat acht voor succesvolle toetreding tot de markt 
voor algemeen nieuws ook van belang dat de aanbieder ruimte heeft in de markt en de aanbieder 
erin slaagt vertrouwen van gebruikers te krijgen.322 

 
7.7.2.7 Multihomen 

7.7.2.7.1 Standpunt Partijen 

315. Partijen stellen dat voor een juiste inschatting van de concurrentiedruk rekening dient te worden 
gehouden met multihoming, het gebruik van meerdere nieuwssites door consumenten. Het feit dat 
consumenten meerdere nieuwssites gebruiken zal volgens Partijen ook na de voorgenomen 
overname hen disciplineren. Onder verwijzing naar het Digital News Report van het Commissariaat 
geven Partijen aan dat consumenten gemiddeld genomen gebruikmaken van 3,0 merken voor de 
leeftijdsgroep 18-34 jaar en 2,7 merken voor de leeftijdsgroep 35+.323 

316. Multihomen is volgens Partijen voldoende om een sterke disciplinerende werking te hebben omdat 
het switchen wordt vergemakkelijkt. Een consument kan de kwaliteit, prijs en/of gebruikservaring 
direct vergelijken en zijn gebruik (volume) als gevolg van een relatieve verandering makkelijk 
verschuiven. De online nieuwsmarkt is dan ook heel dynamisch, aldus Partijen. 

317. Voorts stellen Partijen dat het aannemelijk is dat ook na de voorgenomen concentratie een 
aanzienlijk deel van de bezoekers wordt bereikt door de nieuwssites van minstens twee andere 
nieuwsaanbieders.324 Op het niveau van de nieuwsaanbieder wordt het maandbereik van DPG 
voor 59% ook bereikt door (nieuwssites van) Mediahuis en voor 69% ook door NPO. Aangezien de 
overlap tussen Mediahuis en NPO ook hoog is (ongeveer 73%) wordt een aanzienlijk deel van de 
DPG-bezoekers ook door zowel Mediahuis als NPO bereikt. Partijen vermelden dat ook de NOS 
het belang van multihoming in haar reactie aan de ACM expliciet heeft bevestigd.  

318. Partijen concluderen dat DPG ook na de voorgenomen concentratie de disciplinerende effecten 
van multihoming zal blijven ondervinden.  

7.7.2.7.2 Beoordeling ACM 

319. De ACM heeft in haar onderzoek in de vergunningsfase nader onderzocht waarom consumenten 
gebruikmaken van meerdere nieuwssites. Zij heeft dit gedaan middels het consumentenonderzoek 
waarbij aan consumenten is gevraagd (indien zij meerdere nieuwsbronnen gebruiken) welke 
motieven hieraan ten grondslag liggen.  

320. Uit het consumentenonderzoek blijkt dat consumenten aangeven meerdere nieuwsmerken te 
gebruiken omdat deze merken elkaar aanvullen in het nieuws dat zij brengen en niet zozeer omdat 
deze merken op elkaar lijken. Nieuwsgebruikers raadplegen meerdere online nieuwsbronnen 
vanwege de verschillende perspectieven die online nieuwbronnen bieden, de afwisseling, de 
juistheid van informatie te valideren en snel op de hoogte te blijven.325 Hierbij speelt ook interesse 
in nieuws een belangrijke rol. Door het Commissariaat is toegelicht dat de mate waarin 
consumenten meerdere nieuwsbronnen gebruiken samenhangt met de interesse in nieuws en de 
interesse in verschillende soorten nieuwsonderwerpen.326 

321. Multihomen wijst er dus eerder op dat nieuwsbronnen (en ook kanalen) elkaar aanvullen in de 
vervulling van de nieuwsbehoefte van consumenten. Daarvoor is het van belang dat voldoende 
onafhankelijke nieuwsbronnen beschikbaar blijven voor de consumenten, ook na de voorgenomen 

 
321  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 29-30. 
322 Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 29-30.  
323 CvdM Digital News Report 2024, pagina 17.  
324 Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 118.  
325 Blauw-rapport, pagina 15.  
326 Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina 10.  
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overname. Het verschralen van één van de informatiebronnen in het nieuwsdieet van een 
consument kan tot aanzienlijke consumentenschade leiden omdat de consument gedwongen is om 
zich hetzij door minder nieuwsbronnen te laten informeren (indien ervoor wordt gekozen om niet 
langer gebruik te maken van de desbetreffende nieuwsbron) hetzij over te stappen naar een 
alternatieve nieuwsbron die niet de kwaliteit biedt van de nieuwsbron waarvan het aanbod is 
verschraald of niet/minder aansluit bij de belangstelling van de consument. 

322. In tegenstelling tot wat Partijen beweren zal multihomen Partijen daarom niet kunnen disciplineren 
na de voorgenomen overname. Het verschralen van één van de onbetaalde nieuwstitels die 
consumenten gebruiken leidt er immers toe dat het onderscheidende vermogen wordt aangetast 
binnen het geheel van nieuwstitels die een consument gebruikt. Het is niet zo dat een consument, 
bij het wegvallen van één van de nieuwsmerken waarvan gebruik wordt gemaakt, overstapt naar 
een ander nieuwsmerk omdat zij dit zien als een alternatief. Het wegvallen of verschralen van een 
van de nieuwstitels die een consument gebruikt, heeft daarmee een negatieve invloed op de 
informatiebehoefte voor consumenten.  

323. Op basis van het bovenstaande, concludeert de ACM dat zij Partijen niet kan volgen in hun 
argument dat van multihomen een sterk disciplinerende werking zal uitgaan na de voorgenomen 
concentratie. 

 
7.7.2.8 Tussenconclusie  
324. In deze paragraaf (7.7.2) is ingegaan op de concurrentiedynamiek op de online nieuwsmarkt. Op 

basis van de ontwikkelingen in de markt, die worden bevestigd door marktpartijen, concludeert de 
ACM dat het media- en nieuwsgebruik convergeert naar online. Binnen de online nieuwsmarkt 
vormt het segment onbetaald nieuws voor consumenten een belangrijke bron voor hun 
informatievoorziening. Nieuwsaanbieders concurreren met elkaar om de aandacht van gebruikers, 
en doen dit met name door zich te richten op een betrouwbaar nieuwsaanbod waardoor zij een 
goede reputatie kunnen verwerven onder gebruikers. In de concurrentie met andere aanbieders is 
tevens de duiding en/of achtergronden bij het nieuws van belang en de snelheid waarmee nieuws 
wordt gebracht (concurrentie om scoops). Hoewel sociale media steeds meer wordt gebruikt, met 
name door de jongere doelgroep, als kanaal om nieuws te raadplegen volgt uit het onderzoek van 
de ACM dat sociale media niet beschouwd moeten worden als nieuwsaanbieders die op zichzelf in 
staat zijn om Partijen na de voorgenomen overname te kunnen disciplineren. Disciplinering door 
toetreding van nieuwe spelers, waaronder sociale media kanalen, alsmede disciplinering door 
multihomen acht de ACM eveneens onvoldoende aannemelijk.  

325. Hierna zal de ACM eerst ingaan op de posities die Partijen innemen op de nieuwsmarkt(en), 
gevolgd door een bespreking van de factoren die van invloed zijn op de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod (paragraaf 7.7.4).  

7.7.3 Posities en marktstructuur 
 
7.7.3.1 Online aanbod 
326. De ACM heeft voor de inschatting van de posities van Partijen gebruikgemaakt van de online data 

van het Nationaal Media Onderzoek (NMO). De ACM heeft deze data opgevraagd bij het NMO 
voor de periode januari 2023 tot en met oktober 2024, op maandelijkse basis. In deze dataset is 
per uitgever en nieuwstitel het volgende bijgehouden: het bereik (het maandbereik en het 
gemiddelde dagbereik per maand), het aantal bezoeken en de gespendeerde tijd. Hieronder wordt 
volstaan met de weergave van het aantal bezoeken en de gespendeerde tijd, omdat het bereik niet 
gebruikt kan worden om een marktaandeel uit te rekenen.   

327. Er zijn twee belangrijke opmerkingen te plaatsen bij de berekening van de marktposities van 
Partijen. Ten eerste is de online nieuwsmarkt een gedifferentieerde productmarkt waardoor de 
informatiewaarde van marktaandelen als indicator van marktmacht beperkt is. Daarbij speelt mee 
dat bij de concurrentie om reputatie tussen nieuwsmerken (zie paragraaf 7.7.2.4) door de 
overname er potentieel één geluid minder is, en dus ook een geluid minder dat andere aanbieders 
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scherp houdt en door consumenten gebruikt kan worden om reputaties aan te toetsen. Dit element 
komt niet terug in een marktaandeel. Ten tweede is het niet goed mogelijk om een marktpositie te 
berekenen op het segment onbetaald algemeen online nieuws vanwege het ontbreken van 
gegevens over het volumeaandeel onbetaald van de dagbladtitels. De ACM heeft wel kwalitatief de 
concurrentiepositie beoordeeld op het onbetaalde deel van de markt en de nabijheid van 
concurrentie tussen Partijen kwantitatief onderzocht.  

328. Onderstaande tabel geeft de marktaandelen op de online nieuwsmarkt (betaald en onbetaald) op 
basis van het aantal bezoeken op de website en/of apps en de gespendeerde tijd. Het 
gezamenlijke marktaandeel is [30-40]% en is in lijn met de inschatting gemaakt door Partijen op 
basis van Gfk DAM data voor het jaar 2023.  

 
Tabel 1: Marktaandelen online nieuwsmarkt 

Uitgever Marktaandeel aantal bezoeken Marktaandeel gespendeerde tijd 
DPG [30-40]% [30-40]% 
RTL [0-5]% [0-5]% 
NPO [30-40]% [40-50]% 
Mediahuis [20-30]% [10-20]% 
Overig [0-10]% [0-10]% 
TOTAAL 100% 100% 
DPG+RTL [30-40]% [30-40]% 

           Bron: NMO januari t/m oktober 2024   

329. Op het nauwere segment van de nieuwsmarkt, onbetaald algemeen online nieuws, zijn slechts een 
paar grote nieuwsbedrijven actief: de NPO (NOS), DPG (NU.nl en het AD.nl), RTL.nl en Mediahuis 
(De Telegraaf). Op dit segment is daarnaast ook een aantal nichespelers actief met een lager 
bereik en een minder breed aanbod van algemeen nieuws. De ACM merkt op dat Mediahuis met 
de titel Metro ook een onbetaalde nieuwstitel heeft, maar dat deze titel minder bekendheid geniet 
(onder een breed publiek) en het bereik een stuk lager ligt dan van RTL.nl.  

330. Uit informatie ontvangen van Partijen en Mediahuis blijkt dat het AD het grootste deel van haar 
content onbetaald ter beschikking stelt en Mediahuis met De Telegraaf eveneens een groot deel 
van de content gratis ter beschikking stelt.327 Het consumentenonderzoek bevestigt dat deze 
nieuwstitels door consumenten worden beschouwd als alternatieven voor het aanbod van NU.nl en 
RTL.nl (zie hierna paragraaf 7.7.5.1). Van deze titels gaat derhalve concurrentiedruk uit. Op het 
nauwe segment voor onbetaald algemeen online nieuws zou de voorgenomen concentratie gezien 
kunnen worden als een van 4 naar 3 fusie. De ACM is van mening dat de concurrentiedruk die 
uitgaat van de overige spelers op de markt, los van de NOS, beperkt is. De Telegraaf is de enige 
concurrent met een vergelijkbaar aanbod. Het overige aanbod is afkomstig van kleinere spelers, 
zoals Nieuwnieuws.nl, Nieuws.nl en Metro die een beperkt aantal (maandelijkse) bezoekers 
trekken en vaak beschikken over kleinere redacties die zich beperken tot een selectie van 
onderwerpen uit het nieuws. Het aanbod van deze spelers vormt geen alternatief voor het aanbod 
van Partijen, zo volgt ook uit het consumentenonderzoek dat de ACM heeft uitgevoerd.   

 
7.7.3.2 Totale nieuwsaanbod 
331. Voor het totale (crossmediale) nieuwsaanbod zijn geen marktaandelen op basis van het aantal 

bezoeken of de gespendeerde tijd beschikbaar.  

332. Onderstaande tabel geeft de marktaandelen (ondergrens en bovengrens) voor de luistercijfers van 
radiozenders. Het zijn de marktaandelen voor de doelgroep 13+ gedurende de hele dag.  

 

 
327  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 5; antwoorden van Partijen van 17 maart 2025 met 

kenmerk ACM/IN/970286, randnummer 2.1.  
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Tabel 2: Marktaandelen luistercijfers radio 

Concern Minimum marktaandeel Maximum marktaandeel 
DPG [10-20]% (dec-23) [10-20]% (jul-24) 
Talpa [20-30]% (okt-24) [30-40]% (dec-23) 
NPO [30-40]% (aug-24) [30-40]% (dec-23) 
RPO328 [0-10]% (dec-23) [0-10]% (jun-24) 
Mediahuis [0-10]% (dec-23) [0-10]% (sep-24) 
TOTAAL 83,2% 104,3% 

         Bron: NMO november 2023 t/m oktober 2024 
 

333. Onderstaande tabel geeft de marktaandelen voor de kijkcijfers van lineaire televisiezenders. Het 
zijn de marktaandelen voor de doelgroep 6+ gedurende de hele dag. 

 
Tabel 3: Marktaandelen kijkcijfers televisie 

Concern Marktaandeel 
RTL 24,9% 
Talpa [10-20]%  
NPO [30-40]% 
RPO [0-10]% 
Overig [20-30]% 
TOTAAL 100% 

         Bron: NMO jaarrapport 2024329 
 
 

334. Onderstaande tabel geeft de marktaandelen voor dagbladen weer. De marktaandelen zijn 
gebaseerd op oplagecijfers. 

 
Tabel 4: Marktaandelen dagbladen 

Concern Marktaandeel 
DPG [50-60]% 
Mediahuis [30-40]% 
Overig [0-10]% 
TOTAAL 100% 

    Bron: NMO Q1 2024 t/m Q3 2024 
 

335. Het Commissariaat biedt inzicht in de crossmediale positie van Partijen (d.w.z., de positie van 
Partijen over alle mediakanalen heen) op basis van bereikcijfers.330 Tabel 5 presenteert de unieke 
wekelijkse crossmediale bereikcijfers op concernniveau. Het unieke bereikspercentage geeft weer 
welk percentage van de nieuwsgebruikers door een concern wordt bereikt, ongeacht het aantal 
keer dat de nieuwsgebruiker wordt bereikt. Zo hebben DPG en RTL voor de fusie een uniek 
wekelijks crossmediaal bereik van, respectievelijk, [60-70]% en [30-40]%. De gefuseerde entiteit 
zou na de fusie een uniek wekelijks crossmediaal bereik van 75% behalen. Daarmee krijgt DPG na 
de fusie het grootste crossmediale nieuwsbereik van alle aanbieders.   

 
Tabel 5: Unieke wekelijkse crossmediale bereik 

Concern Voor de concentratie Na de concentratie 
 

328  Regionale Publieke Omroepen.  
329  Zie het Jaarpersbericht van de kijkcijfers van het NMO (Jaarpersbericht_2024_.pdf) Tabel 1.1. 
330  De crossmediale bereikcijfers zijn door het Commissariaat voor de Media berekend op basis van data van het CvdM 

Digital News Report, 2024. 

https://kijkonderzoek.nl/images/Persberichten/2024/Jaarpersbericht_2024_.pdf
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DPG [60-70]% - 
RTL [30-40]% - 
DPG + RTL - [70-80]% 
NOS [60-70]% [60-70]% 
Mediahuis [30-40]% [30-40]% 
Talpa [20-30]% [20-30]% 
FD Mediagroep [10-20]% [10-20]% 

Bron: Commissariaat voor de Media op basis van het Reuters Digital News Report 2024.  
 

Een bereiksaandeel meet welk deel van het totale nieuwsbereik wordt verzorgd door een 
nieuwsconcern (bijvoorbeeld DPG).331 In Tabel 6 zijn de bereiksaandelen van de nieuwsaanbieders 
in Nederland weergegeven.   

 
Tabel 6: Crossmediale bereiksaandelen voor en na de concentratie 

 Concern Voor de concentratie Na de concentratie 
DPG [20-30]% - 
RTL [10-20]% - 
DPG + RTL - [30-40]% 
NPO [20-30]% [20-30]% 
Mediahuis [10-20]% [10-20]% 
Talpa [0-10]% [0-10]% 
FD Mediagroep [0-10]% [0-10]% 
Overig [10-20]% [10-20]% 
Totaal 100% 100% 

Bron: Berekeningen ACM op basis van het Reuters Digital News Report 2024.  
 

7.7.3.3 Voorlopige conclusie posities Partijen 
 
336. De ACM concludeert dat de combinatie DPG/RTL na de voorgenomen overname een grote 

aanbieder van nieuws is. Voor wat betreft het online aanbod van nieuws nemen DPG/RTL een 
tweede plaats in, na de NPO die vooral op gebied van onbetaald nieuws een zeer belangrijke 
aanbieder is. Over de kanalen heen verkrijgt de combinatie DPG/RTL het grootste bereik van alle 
nieuwsbedrijven.  

337. Marktaandelen zijn op zichzelf niet doorslaggevend in de beoordeling van de gevolgen van de 
voorgenomen concentratie voor de mededinging. De resterende concurrentie in de markt en 
factoren als de onafhankelijkheid en financiering van nieuwsredacties, die nader worden besproken 
in paragraaf 7.7.4, zijn bij de beoordeling relevant.   

7.7.4 Factoren die van invloed zijn op het aanbod van nieuws 
338. Het maken van journalistieke content is arbeidsintensief en daarmee duur. De budgetten die een 

redactie krijgt worden, na een voorstel van de hoofdredacteur, uiteindelijk vastgesteld op 
concernniveau. De redacties bepalen vervolgens hoe de budgetten worden besteed en welk 
nieuws wordt gebracht. Redactiestatuten moeten ervoor zorgen dat ze dit onafhankelijk, zonder 
inmenging van binnen het concern of van buitenaf kunnen doen.  

 

 
331  Het bereiksaandeel wordt berekend door de som van de gebruikte nieuwsbronnen per concern te delen door het totaal 

aantal gebruikte nieuwsbronnen en dat te vermenigvuldigen met 100%. Neem als voorbeeld een nieuwsgebruiker die 
NU.nl en AD (twee titels van DPG) leest en daarnaast ook De Telegraaf (een titel van Mediahuis) raadpleegt. Wat DPG 
betreft is het bereiksaandeel voor deze consument gelijk aan 2/3*100%=67%. Voor Mediahuis is het bereiksaandeel 
1/3*100%=33%. Voor de berekening van de in Tabel 6 gepresenteerde bereiksaandelen zijn de bereiksaandelen van alle 
individuele respondenten van de vragenlijst van het Reuters Digital News Report geaggregeerd.  
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7.7.4.1 Onafhankelijkheid van redacties en redactiestatuten  

7.7.4.1.1 Standpunt Partijen  

339. Volgens Partijen voorkomen redactiestatuten dat de kwaliteit en diversiteit van het nieuwsaanbod 
kan verslechteren. Zij wijzen erop dat iedere nieuwstitel een eigen redactie heeft die zelfstandig 
bepaalt wat wordt geschreven en welke invalshoek wordt gekozen.332 Redactiestatuten waarborgen 
volgens Partijen de journalistieke pluriformiteit, en deze verscheidenheid is volgens Partijen ook in 
het belang van DPG omdat het bijdraagt aan een beter bereik. De redactiestatuten zijn verankerd 
in de vennootschapsstatuten van DPG Media B.V. en daarmee is de eigendomspluraliteit volgens 
Partijen niet relevant als maatstaf voor journalistieke pluriformiteit.333  

340. Het redactiestatuut omvat de juridische bindende afspraak tussen de redactie en de uitgever DPG 
en in de vennootschapsstatuten van DPG is opgenomen dat het bestuur verplicht is om de 
redactiestatuten na te leven.334 Redactiestatuten kunnen niet eenzijdig worden gewijzigd. Binnen 
de DPG titels vertegenwoordigt de redactieraad de redactie en is zij verantwoording verschuldigd 
aan de redactievergadering.335 De redactieraad voert met de hoofdredacteur overleg over het 
redactioneel beleid, waaronder de handhaving van de identiteit van de titel en het 
personeelsbeleid.336 De redactievergadering, waartoe alle redactieleden behoren en waarin zij allen 
kunnen stemmen, beoordeelt het beleid van de redactieraad en kan besluiten tot ontheffing van 
één of meer leden van de redactieraad en treedt in overleg met de redactieraad over het 
redactioneel beleid.337  

341. Ook voor RTL Nieuws bestaat een redactiestatuut dat qua doel en inhoud volgens Partijen 
vergelijkbaar is met die van de DPG titels.338  

342. Partijen wijzen op de inhoud van de redactiestatuten. In de redactiestatuten is onder meer 
beschreven hoe een nieuwe hoofdredacteur wordt aangesteld en welke rol de redactieraad en de 
redactievergadering hebben in het waarborgen van de onafhankelijkheid. Partijen gaan in op de 
aanstelling van een nieuwe hoofdredacteur in samenspraak tussen de redactie en de uitgever en 
wijzen erop dat bij een aantal titels van DPG, Het Parool, Trouw en De Volkskrant ook zelfstandige 
stichtingen zijn betrokken, zoals de Stichting Democratie en Media (SDM) en de stichting Het 
Nieuwe Parool.339 

343. Partijen concluderen dat de redactionele onafhankelijkheid binnen DPG en RTL Nederland is 
gegarandeerd in juridisch bindende redactiestatuten die niet eenzijdig gewijzigd kunnen worden. Zij 
wijzen erop dat zowel FD Mediagroep als de NPO in hun reacties aan de ACM hebben bevestigd 
dat redactiestatuten een waarborg tegen verschraling van het nieuwsaanbod vormen. Deze 
redactiestatuten vormen een evidente waarborg dat DPG na een overname het nieuwsaanbod niet 
verschraalt. 

344. In reactie op de visie van het Commissariaat (zie hierna onder opvattingen marktpartijen), geven 
Partijen aan dat het Commissariaat gebrekkig onderzoek heeft uitgevoerd naar de waarborgen 
voor redactionele onafhankelijkheid.340 Zij stellen dat het Commissariaat heeft nagelaten recent 
onderzoek van onder meer Hendrickx in zijn beoordeling te betrekken en bovendien geen eigen 
onderzoek heeft uitgevoerd die zijn conclusies kunnen staven. Partijen verwijten het 
Commissariaat dat zij de werking van redactiestatuten in de praktijk miskent omdat het private 
karakter de waarde ervan niet ontneemt. Ook het argument van het Commissariaat dat het 
onderbrengen van redacties van verschillende titels in één gebouw de redactionele 
onafhankelijkheid zou ondermijnen is volgens Partijen onterecht en weerleggen zij door erop te 

 
332  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 59.  
333  Reactie van Partijen van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/911303, randnummer 1.7. 
334  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 60.  
335  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 62.  
336  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 62.  
337  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 62.  
338  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 67.  
339  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 62.  
340  Reactie van Partijen van 17 januari 2025 op advies Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, randnummer 51.  
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wijzen dat de redacties van Trouw, De Volkskrant en het Parool zich in hetzelfde gebouw bevinden 
maar verschillende content brengen.341  

7.7.4.1.2 Opvattingen marktpartijen 

345. Meerdere markpartijen hebben op het belang van het bestaan van redactiestatuten gewezen om 
de onafhankelijkheid van redacties te waarborgen. Zoals hieronder toegelicht merkt een aantal 
marktpartijen op dat redactiestatuten geen waarborg vormen tegen bezuinigingen op het 
redactiebudget vanuit de directie. Een nieuwsaanbieder wijst erop dat redactiestatuten de 
onafhankelijkheid garanderen, maar geen waarborg vormen tegen een bezuiniging op het budget 
dat een redactie ter beschikking krijgt. Tegelijkertijd waarborgt een redactiestatuut volgens deze 
marktpartij de interne pluriformiteit doordat het redacties de ruimte geeft om eigen journalistiek 
keuzes te maken over de inhoud, politieke kleur of koers van hun titel.342 

346. Een andere nieuwsaanbieder onderschrijft het belang van een redactiestatuut als waarborg voor 
het onafhankelijk kunnen opereren van een redactie.343 Het redactiestatuut zorgt ervoor dat er geen 
interne (vanuit de directie, eigenaar of commercie) of externe (door maatschappelijke 
groeperingen) invloed kan worden uitgeoefend op de journalistieke inhoud van de redactie.344 Deze 
nieuwsaanbieder merkt evenwel op dat redactiestatuten allereerst en met name de 
onafhankelijkheid van redacties borgen, en niet de pluriformiteit van het medialandschap.345 Door 
deze marktpartij wordt opgemerkt dat de waarde van een redactiestatuut afhankelijk is van de 
precieze inhoud en dat het modelstatuut van de NVJ een passende graadmeter hiervoor vormt.346  

347. Een andere marktpartij merkt op dat zij redactiestatuten als essentiële waarborg ziet voor de 
redactionele onafhankelijkheid en een waarmerk van professionele nieuwsmedia.347 
Redactiestatuten weren niet-redactionele inbreng en beïnvloeding. Echter zijn redactiestatuten 
geen waarborg tegen afstoten of stoppen van een titel en moeten ze in samenspraak met de 
hoofdredactie en redactievertegenwoordiging worden opgesteld en gewijzigd (dus niet eenzijdig). 
Een redactiestatuut borgt volgens deze marktpartij de identiteit en eigenheid van een nieuwstitel en 
beschermt daarmee de pluriformiteit. Maar als een bepaalde bedrijfsvoering leidt tot het verdwijnen 
van titels vermindert dit ook de pluriformiteit, en daartegen biedt een redactiestatuut geen 
bescherming. 

348. Door een nieuwsaanbieder wordt aangegeven dat in theorie een redactiestatuut een belangrijke 
garantie is voor de onafhankelijkheid en identiteit van nieuwstitels omdat het de hoofdredactie in 
staat stelt om onafhankelijk van commerciële invloeden of druk vanuit directie en aandeelhouders 
zijn eigen koers te bepalen.348 Tegelijkertijd merkt deze marktpartij op dat de waarde van een 
redactiestatuut sterk afhangt van de invulling ervan en het van belang is dat eigenaren 
redactiestatuten ook daadwerkelijk respecteren.  

349. Een andere marktpartij merkt op dat een redactiestatuut waarborgt dat redacties onafhankelijk van 
hun stakeholders kunnen opereren. Dit kan helpen om de invloed van eigenaren en commerciële 
belangen op de inhoud van nieuws te beperken. Toch noemt deze marktpartij enkele nuances die 
invloed kunnen hebben op de effectiviteit van dit statuut bij het waarborgen van diverse 
perspectieven. In de praktijk kan subtiele druk bestaan vanuit de eigenaren, bijvoorbeeld door 
middel van strategische personeelswisselingen of budgettaire beperkingen.349 

 
341  Reactie van Partijen van 17 januari 2025 op advies Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, randnummer 55.  
342  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 11.  
343  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 23.2. 
344  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 23.3 
345  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 24.1. 
346  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 24.2.  
347  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 22.  
348  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 8.  
349  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, pagina 9.  
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350. Veel marktpartijen erkennen dat in de praktijk het redactiestatuut wordt gerespecteerd en het niet 
nodig is om hier een beroep op te doen.350 Desondanks wijst een aantal marktpartijen erop dat een 
redactiestatuut geen bescherming biedt tegen commerciële beslissingen vanuit de directie.351  

351. De ACM heeft tevens een tweetal stichtingen gesproken die de identiteit van de DPG-titels 
waarborgen; Stichting Democratie & Media (SDM) en Stichting Het Nieuwe Parool.   

352. Over de rol van redactiestatuten geeft SDM aan dat deze statuten bescherming bieden tegen 
inmenging van eigenaren, adverteerders, aandeelhouders en politiek. SDM benadrukt dat DPG de 
redactiestatuten honoreert, en dat zal blijven doen als de voorgenomen overname DPG/RTL wordt 
voltrokken.352 

353. De Stichting Het Nieuwe Parool heeft als doel om de identiteit van de krant Het Parool te bewaren. 
Deze stichting heeft een preferent aandeel in DPG en een prioriteitsaandeel in Het Parool. Het 
bestuur van Het Parool heeft goedkeuring nodig van de stichting voor de benoeming van een 
nieuwe hoofdredacteur, het wijzigen van de identiteit of opheffing van de krant.353 Dit zorgt er 
volgens de stichting voor dat in Nederland voldoende garanties zijn ingebouwd die de 
onafhankelijkheid en pluriformiteit van de nieuwstitels waarborgen. Wel wordt aangegeven dat 
redactiestatuten vaak gedateerd zijn en moeten worden aangepast aan de het digitale tijdperk.354 

354. Uit de gesprekken met de experts komt een gemengd beeld naar voren over de werking van 
redactiestatuten. Enerzijds wordt benoemd dat redactiestatuten en de keuze voor stichtingen die 
zeggenschap hebben over (de identiteit van) een nieuwstitel de onafhankelijkheid van de redactie 
beschermen, anderzijds dat keuzes op concernniveau inzake budgettering een rol kunnen spelen 
bij de mogelijkheden die redacties hebben om een verscheidenheid aan nieuws te publiceren en 
dat redacties niet altijd invloed hebben op bijvoorbeeld de aanstelling van een hoofdredacteur.355  

355. In dit kader wordt genoemd dat de positie van redacties binnen een concern als DPG de afgelopen 
jaren is verzwakt, waarbij vanwege efficiëntie sturing plaatsvindt aan de achterkant via faciliteiten 
en ICT.356 Dit tast de autonomie van redacties aan doordat zij minder mogelijkheden hebben om 
deze zaken zelf te regelen. Andere marktpartijen stellen dat gemeenschappelijke diensten zoals IT, 
HR en marketing geen invloed hebben op de onafhankelijkheid van nieuwsredacties357 of zijn 
genuanceerder.358  

356. Anderzijds geeft een expert aan dat een uitgever bij wijze van spreken niet op de redactievloer van 
een titel durft te komen.359 Een andere expert gelieerd aan Partijen geeft aan nooit in een situatie te 
zijn beland waarvoor de redactiestatuten uit de kast gehaald moesten worden omdat een uitgever 
zich rechtstreeks bemoeide met de content van een titel.360 Wel wordt aangegeven dat de 
redactiestatuten achter de feiten aan lopen; ze zijn vóór het digitale tijdperk geschreven en het is 
hoog nodig dat ze aangepast worden aan de huidige tijd.  

 
350  Antwoorden van 16 oktober met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 23.4; antwoorden van 18 oktober 2024 met 

kenmerk ACM/IN/920222, pagina 11: “Redactiestatuten worden in de praktijk niet of nauwelijks uit de kast gehaald, tenzij 
er conflicten dreigen of zijn, maar is meer een moreel pact tussen aandeelhouders/uitgever en redacties op basis waarvan 
er inhoudelijke gesprekken gevoerd kunnen worden, maar heel duidelijk op basis van respect voor de wederzijdse 
posities.” 

351  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vragen 22 en 23; antwoorden van 16 
oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 8; antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, 
pagina’s 9-10.  

352  Gespreksverslag van 14 maart 2024 met kenmerk ACM/UIT/618137, randnummer 17. 
353  Gespreksverslag van 26 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/625827, randnummer 19.  
354  Gespreksverslag van 23 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/625827, randnummer 20.  
355  Gespreksverslag van 11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummer 10; gespreksverslag van 21 augustus 

2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 36; gespreksverslag van 20 september 2024 met kenmerk 
ACM/UIT/629986, randnummer 16; gespreksverslag met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummers 37 en 39.  

356  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 37.  
357  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, antwoord op vraag 25. Antwoorden van 21 oktober 2024 

met kenmerk ACM/IN/920636, antwoord op vraag 25. Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, 
antwoord op vraag 28. Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vraag 25. 

358  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 25. Antwoorden van 21 oktober 2024 
met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag, antwoord op vraag 24. 

359  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummer 37. 
360  Gespreksverslag van 26 juni 2024, ACM/UIT/624144, randnummer 20. 
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357. Hoofdredacteuren van nieuwstitels van Partijen die de ACM heeft gesproken geven aan dat in de 
praktijk nooit een beroep is gedaan op de statuten, maar dat het wel van belang is dat deze 
statuten bestaan.361 Genoemd wordt wel dat als de resultaten tegenvallen, waardoor er minder geld 
ter beschikking staat, een redactie minder journalistiek kan bedrijven of de kwaliteit vermindert. Dat 
is de enige manier waarop de beïnvloeding van het budget loopt.362   

358. Het Commissariaat geeft in zijn visie op de voorgenomen concentratie aan dat de statuten van 
DPG Media nauwelijks waarborgen bieden voor het sluiten van titels of het beperken van de 
zelfstandigheid van de titels.363  

7.7.4.1.3 Beoordeling ACM 

 
359. De ACM heeft de redactiestatuten ontvangen van de nieuwstitels van DPG364, RTL Nieuws en van 

nieuwstitels van een aantal andere marktpartijen. In het marktonderzoek is gevraagd naar het 
belang en de werking van redactiestatuten in de praktijk. Hieruit komt naar voren dat het bestaan 
van redactiestatuten onontbeerlijk is voor het borgen van journalistieke onafhankelijkheid. 
Marktpartijen vinden redactiestatuten van belang omdat het redacties de vrijheid geeft om eigen 
journalistieke keuzes te maken. Hoofdredacteuren van titels van Partijen die de ACM heeft 
gesproken hebben ook aangegeven die vrijheid te ervaren.365  

360. De nieuwsaanbieders die door de ACM zijn bevraagd geven unaniem aan de redactiestatuten 
essentieel te vinden. Zij stellen dat in de praktijk het redactiestatuut wordt gerespecteerd en het 
niet nodig is om hier een beroep op te doen.366  

361. Ook komt uit het onderzoek naar voren dat redactiestatuten niet kunnen voorkomen dat eigenaren 
via budgettaire keuzes invloed kunnen uitoefenen op het functioneren van een redactie.367 
Budgettaire keuzes raken het (voort)bestaan van titels en een vermindering van het budget kan 
leiden tot minder mogelijkheden om goede journalistieke content te kunnen maken. Een 
redactiestatuut staat daar niet aan in de weg. Genoemd is ook dat als de resultaten tegenvallen, 
waardoor er minder geld ter beschikking staat, een redactie minder journalistiek kan bedrijven of de 
kwaliteit vermindert. Op die manier kan beïnvloeding via het budget verlopen.368   

362. Het Commissariaat heeft zich in de meldingsfase positief uitgelaten over de waarborgen die 
redactiestatuten bieden. Aangegeven is dat: “Het redactiestatuut is het beste middel om de 
onafhankelijkheid van redacties te beschermen.”369 In een nadere toelichting heeft het 
Commissariaat echter aangegeven dat zij onvoldoende bescherming ziet als het gaat om het 
sluiten van titels of het beperken van de zelfstandigheid van de titels. Het Commissariaat 
concludeert dat het bestuur van DPG besluiten kan nemen ten aanzien van de bedrijfsvoering die 
invloed kunnen hebben op het redactionele beleid, waarbij redactiestatuten gemakkelijk aangepast 
zouden kunnen worden in de belangen van het concern.370 Het Commissariaat geeft tegelijkertijd 
aan geen zicht te hebben op de werking van de waarborgen in de praktijk.371 

 
361  Gespreksverslag 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 6.3; Gespreksverslag van 24 september 

2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 33-34; Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk 
ACM/UIT/627898, randnummer 6.1.  

362  Gespreksverslag 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 6.4.   
363  Advies Commissariaat, pagina 23 en 24.  
364  Vergunningsaanvraag, bijlage B4.  
365  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 6.3; gespreksverslag van 24 

september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 33-34; gespreksverslag van 26 augustus 2024 met 
kenmerk ACM/UIT/627898, randnummer 6.1 

366  Antwoorden van 16 oktober met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 23.4; antwoorden van 18 oktober 2024 met 
kenmerk ACM/IN/920222, pagina 11. 

367  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, antwoord op vraag 22 en 23; antwoorden van 16 oktober 
2024 met kenmerk ACM/IN/926711, p. 8; antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, pagina’s 9-10.  

368  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 6.4.   
369  Antwoorden van 2 april 2024 met kenmerk ACM/IN/861555, pagina 25.  
370  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 19. Advies Commissariaat, pagina 

25 en verder. 
371  Advies Commissariaat, pagina 26 en 27. 
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363. Uit de Media Pluralism Monitor volgt dat Nederland een sterk systeem heeft dat de 
onafhankelijkheid van redacties waarborgt en beschermt tegen inmenging door eigenaren. Meer 
specifiek wordt gesteld dat: “Editors-in-chief and journalists are protected from arbitrary 
interference by owners or management through a range of mechanisms, but most centrally through 
the editorial statutes that individual media outlets have.”372 De WRR bevestigt het beeld dat 
redactiestatuten zorgdragen dat de werkzaamheden van journalistieke redacties strikt gescheiden 
zijn van commerciële activiteiten of invloed van eigenaren.373 

364. De ACM concludeert dat redactiestatuten weliswaar (op papier) de onafhankelijkheid van redacties 
borgen maar onverlet laten dat een uitgever bedrijfseconomische keuzes kan maken die het 
voortbestaan van nieuwstitels kan raken. Redactiestatuten staan los van de 
investeringsbeslissingen van een concern en nieuwsbedrijven kunnen ervoor kiezen, in het meest 
extreme geval, om titels te stoppen of minder te investeren in de kwaliteit van de content. Niet alle 
redactiestatuten bieden daar afdoende bescherming tegen. Voor bepaalde DPG titels zoals Trouw 
en De Volkskrant geldt wel een beschermingsconstructie waarbij een onafhankelijke stichting over 
een prioriteitsaandeel beschikt dat bescherming biedt bij een eventuele verkoop of beëindiging van 
de titels en bij een ingrijpende wijziging van de identiteit.374 Een marktpartij heeft erop gewezen dat, 
hoewel Nederland internationaal bezien goed scoort op de journalistieke onafhankelijkheid, de 
journalistieke onafhankelijkheid nooit absoluut is en economische druk of afnemend bereik ertoe 
kunnen leiden dat hoofdredacteuren tot lastige keuzes worden gedwongen.375  

365. Daarnaast blijkt uit een analyse door de ACM van de redactiestatuten dat deze vaak verouderd zijn 
en in ieder geval niet voorzien in de digitalisering en de voorwaarden waaronder nieuwsredacties 
gebruik mogen maken van data. Dit wordt ook benoemd door een expert die aangeeft dat de 
redactiestatuten achter de feiten aan lopen; ze zijn vóór het digitale tijdperk geschreven en het is 
hoog nodig dat ze aangepast worden aan de huidige tijd. De huidige bescherming van de 
prioriteitsaandelen is vooral gericht op de verkoop of het beëindigen van de krantentitels (in het 
bijzonder Trouw en de Volkskrant via SDM) maar voorzien niet in een verschraling van de titels. 
Ook is niet gedefinieerd wat een ingrijpende wijziging is van de identiteit van de titels.  

366. De ACM heeft gesprekken gevoerd met hoofdredacteuren van titels van Partijen. Hieruit zijn geen 
aanwijzingen naar voren gekomen dat (hoofd)redacteuren zich niet vrij zouden voelen om een 
beroep te doen op redactiestatuten. Door een van de hoofdredacteur is aangegeven dat 
hoofdredacteuren in Nederland vrij machtig zijn, omdat de journalistieke onafhankelijkheid een 
belangrijk onderdeel is van de Nederlandse mediacultuur. Als voorbeeld wordt genoemd dat je als 
hoofdredacteur kan dreigen met je portefeuille als er echt iets is dat indruist tegen je overtuigingen. 
Redactionele onafhankelijkheid wordt volgens deze hoofdredacteur in alle gevallen gewaarborgd 
en als het kan van voldoende budget voorzien.376 Een expert geeft aan dat een uitgever bij wijze 
van spreken niet op de redactievloer van een titel durft te komen.377  

367. Concluderend kan gesteld worden dat redactiestatuten in beginsel de onafhankelijkheid van 
redacties kunnen borgen maar dat zij wel verouderd zijn en versterking nodig is. Daarnaast kan 
een uitgever bedrijfseconomische keuzes maken die het voortbestaan van nieuwstitels raken. 
Redactiestatuten staan los van de investeringsbeslissingen van een concern en nieuwsbedrijven 
kunnen ervoor kiezen, in het meest extreme geval, om titels te stoppen of minder te investeren in 
de kwaliteit van de content. Zoals hieronder in paragraaf 7.7.5 zal worden beschreven, biedt een 
redactiestatuut daarom geen bescherming tegen een mogelijke besparing op de financiële 
middelen (waaronder redactiebudgetten) als gevolg van de voorgenomen concentratie.  

 

 
372  Center for Media Pluralism and Media Freedom, Media Pluralism Monitor 2024, Country Report: The Netherlands, pagina 

15.  
373  WRR-rapport, Aandacht voor media, 2024, pagina 132. 
374  Antwoorden van Partijen van 14 april 2025 met kenmerk ACM/IN/979623, randnummer 12.2.  
375  Zienswijze van 13 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946838, pagina 5.   
376  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 4.9. 
377  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummer 37. 
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7.7.4.2 Redactiebudgetten  

7.7.4.2.1 Standpunt Partijen 

368. De budgettering van nieuwstitels gaat in samenspraak tussen de redacties en de uitgever. DPG 
Media heeft een jaarlijks budgetproces dat begint in oktober en loopt tot december. Hierin stellen 
de redacties afzonderlijk een plan en budget voor het komende jaar op die in november aan de 
directie worden gepresenteerd en bediscussieerd.378 In een jaarplan wordt vaak gekeken naar de 
[vertrouwelijk]. De plannen van een redactie bevatten over het algemeen [vertrouwelijk]. Het 
daaruit voortvloeiende redactiebudget bevat de totale redactiekosten en de vaste 
formatie/bezetting.379  

369. DPG heeft voor het creëren van journalistieke content in Nederland jaarlijks een budget 
beschikbaar.380 De medewerkers worden onder meer ingezet voor verslaggeving, bureauredactie, 
webredactie, hoofd- en eindredactie, coördinatie, beeldredactie, vormgeving, schrijven van 
columns, tekenen van cartoons en het maken van illustraties. Gemiddeld wordt [vertrouwelijk]% 
van de tekstcontent vervaardigd door eigen personeel en [vertrouwelijk]% door freelancers en 
persbureaus. 

370. Bij RTL Nieuws komt vanuit de hoofdredactie een berekening welk budget nodig zou moeten zijn. 
Dat wordt ingediend bij de directie en leidt tot een gesprek op basis waarvan de budgetten worden 
vastgesteld. De belangrijkste parameters daarvoor zijn de ontwikkeling van [vertrouwelijk]. 
Uiteindelijk bepaalt de directie, maar de budgetten zijn voor RTL Nieuws steevast gestegen de 
laatste jaren.381 RTL Nederland heeft voor het creëren van journalistieke content een jaarlijks 
stijgend budget van [vertrouwelijk] EUR in 2020 tot [vertrouwelijk] in 2024.382   

371. DPG geeft voor de jaren 2021 tot 2024 de ontwikkeling van de redactiebudgetten.383   

Tabel 7: Ontwikkeling redactiebudgetten 

Redactiebudget  
(in miljoenen)  

2021  2022  2023  2024  

ADR384  [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] 
Volkskrant  [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] 
Trouw  [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] 
Parool  [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] 
NU.nl  [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] [vertrouwelijk] 

 

372. Partijen geven ook de ontwikkeling weer van de redactiebezetting (FTE’s) over de afgelopen vier 
jaar. Hieruit blijkt dat voor RTL Nieuws het totaal aantal journalistieke functies van 181 FTE in 2020 
is gegroeid naar 204 FTE in 2024. Dit ziet op zowel televisie als online. Enkel voor RTL Nieuws 
online is het aantal FTE gegroeid van [vertrouwelijk] FTE in 2020 naar [vertrouwelijk] FTE in 
2024. Het grootste deel van de redactiebezetting van RTL ziet op de productie van televisienieuws 
([vertrouwelijk]%).385 Partijen noemen als voorbeelden van deze groei in bezetting: het ontstaan 
van RTL nieuwspanel, versterking RTL ontbijtnieuws, een klimaatspecialist die is aangenomen, de 
nieuwsdienst binnenland is uitgebreid, de online redactie die is uitgebreid met verslaggevers voor 
video en redacteuren voor TikTok, en het aannemen van een extra redacteur voor de 
nachtdienst.386  

373. Voor DPG geldt dat het aantal journalisten voor de verschillende nieuwstitels over de jaren heen is 
gegroeid. Regionaal zijn de redacties van AD kleiner geworden, maar de totale redactie van het AD 
(landelijk + regionaal) is niet gekrompen. Onderstaande tabel geeft hiervan een overzicht. Kleine 

 
378  Antwoorden van Partijen van 30 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/906139, pagina 2.  
379  Vergunningsaanvraag, randnummer 159.  
380  Vergunningsaanvraag, randnummer 155.  
381  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 19.   
382  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 48.  
383  Gecorrigeerd voor inflatie zijn de budgetten nagenoeg gelijk gebleven. 
384  Algemeen Dagblad (en Regionale edities).  
385  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 42a, pagina 3.  
386  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, randnummer 1.9.  
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wisselingen zijn volgens Partijen het gevolg van vacatures die op dat moment moeilijk konden 
worden vervuld wegens arbeidsmarktkrapte.387 

Tabel 8: Ontwikkeling aantal journalisten DPG 

Journalisten 
(FTE) 

2020 2021 2022 2023 2024 

ADR 805 830 837 851 863 

Volkskrant 173 172 181 174 183 

Trouw 103 103 109 107 107 

Parool 56 56 57 56 62 

NU.nl  63 66 70 70 73 

Bron: DPG 

7.7.4.2.2 Opvattingen marktpartijen 

374. Marktpartijen geven aan dat budgetten worden vastgesteld op basis van verschillende parameters. 
Het afgesproken media-aanbod (hoeveelheid uitzendingen en lengte ervan) speelt bij het uitzenden 
van nieuws op televisie een belangrijke rol,388 evenals de te verwachten advertentie-inkomsten. 
Een andere nieuwsuitgever geeft aan dat voor de vaststelling van het budget eerst een inhoudelijk 
gesprek wordt gevoerd met de (hoofd)redactie van een nieuwstitel over de plannen.389 Vervolgens 
wordt geïnventariseerd wat dit betekent voor de drukcapaciteit, papierverbruik, loonkosten als 
gevolg van bezetting en cao-ontwikkelingen, inzet freelancers en gevolgen op het gebied van 
productie van video en podcasts. Onderlinge concurrentiedruk tussen nieuwsmerken speelt geen 
rol bij de vaststelling van budgetten binnen een mediaconcern.390 

375. De hoofdredacteuren van drie titels van Partijen die de ACM heeft gesproken (De Volkskrant, RTL 
Nieuws en NU.nl) geven aan dat de vaststelling van het budget een proces is vanuit de redactie in 
samenspraak met de directie. Bij RTL Nieuws komt er vanuit de hoofdredactie een berekening van 
welk budget nodig zou moeten zijn. Dat wordt ingediend bij de directie en leidt tot een gesprek op 
basis waarvan de budgetten worden vastgesteld. De belangrijkste parameters daarvoor zijn de 
ontwikkeling van [vertrouwelijk]. Uiteindelijk bepaalt de directie, maar de budgetten zijn voor RTL 
Nieuws steevast gestegen de laatste jaren.391 De hoofdredacteur van De Volkskrant geeft aan dat 
er weinig rek zit in een redactiebudget en de hoogte afhankelijk is van hoe het aantal abonnees 
zich ontwikkelt.392 In de praktijk is het budget een voortzetting van het huidige budget. Als de 
abonneecijfers zich gunstig ontwikkelen, heb je als redactie meer te zeggen dan als de aantallen 
abonnees dalen. Door deze hoofdredacteur wordt ook aangegeven dat hoofdredacteuren in 
Nederland vrij machtig zijn, omdat de journalistieke onafhankelijkheid een belangrijk onderdeel is 
van de Nederlandse mediacultuur. Als voorbeeld wordt genoemd dat een hoofdredacteur kan 
dreigen met de portefeuille als er echt iets is dat indruist tegen de overtuigingen. Redactionele 
onafhankelijkheid wordt volgens deze hoofdredacteur in alle gevallen gewaarborgd en als het kan 
van voldoende budget voorzien.393 De hoofdredacteur van NU.nl geeft aan dat DPG het budget 
vaststelt waarbij wordt gekeken naar de winstgevendheid en mogelijkheden tot (verdere) groei.394 
Ook het aantal ingelogde bezoekers is hierbij relevant.  

 
387  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, randnummer 1.8.  
388  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 21.1.  
389  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 10.  
390  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 10.  
391  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 19.   
392  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 2.1.  
393  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901, randnummer 4.9. 
394  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627898, randnummer 2.1.  
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376. Marktpartijen zijn unaniem van mening dat onderlinge concurrentiedruk tussen nieuwsmerken 
binnen een concern géén rol speelt bij de budgettering en redacties ook niet te maken hebben met 
commerciële doelstellingen.395  

7.7.4.2.3 Beoordeling ACM 

377. Uit de ontvangen informatie van Partijen is niet af te leiden dat de budgetten dalen of dat Partijen 
via de budgettering minder hebben geïnvesteerd in de werkzaamheden van redacties, en daarmee 
de kwaliteit van de journalistiek. Er is ook geen indicatie dat DPG de afgelopen jaren heeft 
gestuurd op het budget van de nieuwstitels, in de zin dat budgetten van de ene titel afhankelijk 
waren van prestaties of concurrentiedruk van een andere titel. Budgetten voor een titel zijn (tot nu 
toe) gebaseerd op eigen prestaties en merites. De toekenningswijze en hoogte van de budgetten 
kunnen na de voorgenomen concentratie echter wel veranderen, zoals wordt besproken in 
paragraaf 7.7.5. Het risico op een besparing op de hoogte van redactiebudgetten, en daarmee de 
kwaliteit van het nieuwsaanbod, als gevolg van de voorgenomen concentratie zal hierna (in 
paragraaf 7.7.5) aan bod komen.  

  
7.7.4.3 Tussenconclusie 
378. In de paragrafen hierboven is de ACM ingegaan op de onafhankelijkheid van redacties, de 

waarborgen die redactiestatuten bieden en de toekenning van redactiebudgetten. Dit zijn factoren 
die van invloed zijn op de kwaliteit van het nieuwsaanbod. De hiervoor, in paragraaf 7.4, 
behandelde schadetheorie bevat drie mechanismen hoe de voorgenomen concentratie kan leiden 
tot een verslechtering van de kwaliteit van het nieuwsaanbod. Een uitwerking daarvan zal hierna in 
paragraf 7.7.5 tot en met paragraaf 7.7.7 worden gegeven. Ten eerste, er kan sprake zijn van een 
kwaliteitsverslechtering door een afname van de beschikbare middelen (paragraaf 7.7.5). Ten 
tweede, de kwaliteit van het nieuwsaanbod kan verschralen door politieke of commerciële 
beïnvloeding (paragraaf 7.7.6). Ten derde, de kwaliteit van het nieuwsaanbod kan afnemen door 
een vermindering van de concurrentie om nieuwsverhalen (paragraaf 7.7.7).  

 

7.7.5 Kwaliteitsverslechtering door een afname van de beschikbare middelen voor 
redacties 

 
379. De ACM heeft onderzocht in welke mate de voorgenomen concentratie kan leiden tot een 

kwaliteitsverslechtering door een afname van de beschikbare middelen voor redacties. Er zijn drie 
manieren onderzocht waarop de voorgenomen concentratie kan leiden tot een verminderde 
investering in de kwaliteit van het nieuwsaanbod. Ten eerste, Partijen zijn beide actief op de markt 
voor het aanbieden van online nieuws. Zij houden er na de voorgenomen concentratie rekening 
mee dat een kwaliteitsverslechtering van één van de Partijen leidt tot extra verkeer voor de 
fusiepartner (paragraaf 7.7.5.1). Ten tweede, Partijen concurreren kanaaloverstijgend op reputatie. 
Zij houden er na de voorgenomen concentratie rekening mee dat een kwaliteitsverslechtering van 
één van de Partijen leidt tot een betere reputatie voor de fusiepartner (paragraaf 7.7.5.2). Ten 
derde, Partijen kunnen na de voorgenomen concentratie kosten besparen door gezamenlijk 
gebruik van inputs voor nieuwsproductie, hetgeen leidt tot minder verscheidenheid, en daarmee 
kwaliteit, van het nieuwsaanbod (paragraaf 7.7.5.3). 

 

 
395  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 10; antwoorden van 16 oktober 2024 met 

kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 22.1; antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 8.  
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7.7.5.1 Wegvallen concurrentiedruk op de mogelijke markten voor (onbetaald algemeen) online 
nieuws 

7.7.5.1.1 Inleiding en kader 

380. In haar beoordeling volgt de ACM het kader dat is uiteengezet in de richtsnoeren voor de 
beoordeling van horizontale fusies van de Europese Commissie.396 Daaruit volgt dat een 
concentratie de daadwerkelijke mededinging op een markt op significante wijze kan belemmeren 
door het wegnemen van belangrijke concurrentiedruk op één of meer aanbieders, die daardoor een 
grotere marktmacht verwerven.397 Het meest directe effect van een fusie is het wegvallen van 
concurrentie tussen de fuserende ondernemingen.  

381. Een belangrijke factor bij de beoordeling zijn normaliter de marktaandelen van fuserende partijen. 
Hoe hoger het marktaandeel, hoe groter de kans dat een onderneming marktmacht bezit.398  
Hierboven is in paragraaf 7.7.3.1 ingegaan op de posities van Partijen en concurrerende 
nieuwsbedrijven en de marktstructuur. Daarin is de kanttekening geplaatst dat de informatiewaarde 
van marktaandelen beperkt is omdat de nieuwsmarkt een gedifferentieerde productmarkt is (zie 
ook paragraaf 7.5).399  Ook is aangegeven dat het niet goed mogelijk is om een marktpositie te 
berekenen op het segment onbetaald online nieuws. Uit paragraaf 7.7.3.1 komt ook naar voren dat 
de online nieuwsmarkt een geconcentreerde markt is met slechts een beperkt aantal grote 
spelers.400  

382. Gelet op het gedifferentieerde karakter van online nieuws heeft de ACM onderzocht in hoeverre 
RTL Nederland en DPG nabije concurrenten van elkaar zijn. Door deze benadering kan de ACM de 
concurrentiedruk tussen DPG en RTL Nederland als aanbieder van (onbetaald algemeen) online 
nieuws onderzoeken, waarbij het instrument van de marktafbakening niet doorslaggevend is om de 
gevolgen van de concentratie te onderzoeken.  

383. Wat betreft markten met gedifferentieerde producten volgt uit de richtsnoeren voor de beoordeling 
van horizontale fusies dat de mate waarin producten inwisselbaar zijn relevant is.401 Hoe groter de 
onderlinge substitueerbaarheid tussen de producten van de fuserende ondernemingen, hoe groter 
de kans dat de fuserende ondernemingen hun prijzen significant zullen verhogen. Zo kan 
bijvoorbeeld een fusie tussen twee producenten die producten aanbieden die door een groot aantal 
afnemers als hun eerste en tweede keuze worden beschouwd, resulteren in een aanzienlijke 
prijsverhoging.402 De mate van inwisselbaarheid kan onder meer worden beoordeeld aan de hand 
van verschuivingsratio’s (diversion ratios).403 Ook kan gekeken worden naar de vraag in hoeverre 
actieve ondernemingen in staat zijn om hun producten te herpositioneren of hun 
productassortiment uit te breiden.404 Dit zou een mogelijke mitigerende factor kunnen zijn als dit de 
prikkel van Partijen zou verlagen om geen kwaliteitsverlaging door te voeren.   

384. Hierna wordt eerst ingegaan op de nabijheid van concurrentie tussen Partijen en de resultaten van 
het consumentenonderzoek dat de ACM daarvoor heeft uitgevoerd (paragraaf 7.7.5.1.2). Daarin 
zal worden ingegaan op de mate van inwisselbaarheid van de nieuwsmerken van Partijen aan de 
hand van verschuivingsratio’s. Vervolgens wordt ingegaan op kwalitatieve informatie uit het dossier 
die betrekking heeft op de vraag in hoeverre Partijen naaste concurrenten van elkaar zijn 
(paragraaf 7.7.5.1.3) op het gebied van onbetaald online nieuws. De ACM zal daarbij ook ingaan 

 
396  Richtsnoeren horizontale fusies. 
397  Richtsnoeren horizontale fusies, randnummer 24 en verder.  
398  Richtsnoeren horizontale fusies, randnummer 27. 
399  Zo kan onderscheid gemaakt worden tussen algemeen nieuws, verdiepend nieuws, themanieuws en opinie. Het zijn 

verschillende journalistieke genres die verband houden met elkaar maar hun eigen kenmerken en vormen hebben.  
400  De Europese Commissie noemt in randnummer 25 van haar Richtsnoeren horizontale fusies dat concentraties op 

oligopolistische markten, gepaard kunnen gaan met de uitschakeling van belangrijke concurrentiedruk die de fuserende 
partijen voorheen op elkaar uitoefenden en met een vermindering van de concurrentiedruk op de overige concurrenten, 
zelfs zonder dat coördinatie tussen de leden van het oligopolie waarschijnlijk is, eveneens leiden tot een significante 
belemmering van de mededinging.   

401  Richtsnoeren horizontale fusies, randnummer 28. 
402  In onderhavige zaak ligt de nadruk op de vraag of Partijen een kwaliteitsverslechtering kunnen doorvoeren als gevolg van 

de concentratie; dit is het equivalent van een prijsverhoging.  
403  Richtsnoeren horizontale fusies, randnummer 29.  
404  Richtsnoeren horizontale fusies, randnummer 30. 
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op de vraag of het aannemelijk is of actieve ondernemingen hun producten kunnen 
herpositioneren, dan wel hun productassortiment kunnen uitbreiden. Tenslotte volgt de 
tussenconclusie (paragraaf 7.7.5.1.4), waarin wordt geconcludeerd dat als gevolg van de 
voorgenomen concentratie de daadwerkelijke mededinging op de markt voor online nieuws en 
mogelijke markt voor onbetaald algemeen online nieuws op significante wijze zal worden 
belemmerd, met name als het resultaat van het in het leven roepen of het versterken van een 
economische machtspositie. Hierdoor hebben Partijen een prikkel om via een verlaging van de 
beschikbare middelen voor redacties minder te investeren in de kwaliteit van het algemeen online 
nieuwsaanbod.  

7.7.5.1.2 Nabijheid van concurrentie tussen Partijen 

 
385. Onderzoeksbureau Blauw heeft een consumentenonderzoek uitgevoerd om de nabijheid van 

concurrentie tussen de nieuwsmerken van Partijen in kaart te brengen en een beter beeld te krijgen 
van de motieven voor het gebruik van meerdere nieuwskanalen en/of nieuwsmerken (multihomen). 
Hieronder bespreekt de ACM de belangrijkste conclusies uit dit onderzoek.405 

386. Uit het onderzoek blijkt dat het merendeel van de consumenten vindt dat de verschillende 
mediakanalen complementair aan elkaar zijn. Ruim 70% van de respondenten geeft aan dat de 
verschillende mediakanalen die zij gebruiken verschillend nieuws bieden over wat er speelt, 
verschillende onderwerpen belichten en elkaar aanvullen.406 Ook de verschillende nieuwsmerken 
binnen het online mediakanaal worden door het merendeel van de respondenten als 
complementair aan elkaar beschouwd. Meer dan 75% van de respondenten geeft aan dat de 
nieuwsmerken die zij online gebruiken een verschillend nieuwsaanbod hebben, verschillende 
onderwerpen op de agenda zetten en elkaar aanvullen.407  

387. Partijen gebruiken, in aanvulling op marktaandelen, overlapcijfers van de verschillende 
nieuwsmerken om een inschatting te maken van de nabijheid van concurrentie. Aangezien 
consumenten aangeven dat zij de verschillende mediakanalen en nieuwsmerken binnen het online 
mediakanaal als elkaar aanvullend beschouwen, kunnen op basis van de overlapcijfers geen 
conclusies worden getrokken over de nabijheid van concurrentie. Uit de overlap in gebruik blijkt 
immers niet dat consumenten de merken als onderling substitueerbaar zien.    

388. In het consumentenonderzoek heeft de ACM respondenten een reeks hypothetische scenario’s, 
waarin een door de respondenten gebruikt nieuwsmerk verdwijnt, voorgelegd. De ACM heeft de 
respondenten gevraagd om aan te geven hoe hun nieuwsgebruik in een normale week zou 
veranderen in deze scenario’s. Deze manier van vragen stellen staat bekend als forced diversion 
(‘gedwongen verschuiving’) en wordt in consumentenonderzoeken vaak gebruikt ter beoordeling 
van de nabijheid van concurrentie.408 De beantwoording ging in twee stappen. Eerst gaven de 
respondenten aan wat zij zouden doen in plaats van het volgen van het nieuws van het verdwenen 
nieuwsmerk. De voorgelegde opties bevatten de verschillende mediakanalen en de optie om iets 
anders te doen dan het volgen van nieuws. Aan respondenten die één van de verschillende 
mediakanalen kozen, werd daarna gevraagd welk nieuwsmerk zij binnen het mediakanaal zouden 
kiezen.  

389. De antwoorden op deze vragen zijn gebruikt om verschuivingsratio’s te berekenen. De 
verschuivingsratio van nieuwsmerk A naar nieuwsmerk B duidt aan welk percentage van het 
verloren verkeer van nieuwsmerk A als een gevolg van een kwaliteitsverslechtering terechtkomt bij 
nieuwsmerk B. Een hoge verschuivingsratio impliceert dat nieuwsmerk B een naaste concurrent 
van nieuwsmerk A is. Nieuwsmerk B neemt in dit geval namelijk een groot gedeelte van het 
verloren verkeer van nieuwsmerk A over.  

 
405  Het Blauw-rapport bevat een samenvatting van de resultaten.   
406  Blauw-rapport, vraag 2a tot en met 2c.  
407  Blauw-rapport, vraag 11a t/m 11c.  
408  Competition & Markets Authority, Good practice in the design and presentation of customer survey evidence in merger 

cases, 2018, pagina 35. Zie ook Richtsnoeren horizontale fusies, randnummer 29. 
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390. Het consumentenonderzoek maakt duidelijk dat de meeste gebruikers van onbetaald algemeen 
online nieuws bij het verdwijnen van hun aanbieder zouden terugvallen op een andere aanbieder 
van onbetaald algemeen online nieuws. Zo antwoordt [50-60]% van de gebruikers van NU.nl en 
[50-60]% van de gebruikers van RTL.nl dat zij bij het wegvallen van hun nieuwsmerk het nieuws 
zouden volgen op een gratis nieuwswebsite of nieuwsapp. Een minderheid van de respondenten 
zou overstappen naar een betaalde nieuwswebsite of nieuwsapp (voor zowel NU.nl als RTL.nl [5-
10]% van de gebruikers). De concurrentiedruk die aanbieders van onbetaald algemeen online 
nieuws ervaren van het betaalde aanbod van online nieuws lijkt op basis van dit 
consumentenonderzoek dus beperkt.  

391. Gebruikers van onbetaald algemeen online nieuws stappen in beperkte mate over naar sociale 
media ([0-5]% voor NU.nl en [5-10]% naar RTL.nl). Hetzelfde geldt voor de overstap naar 
nieuwsaggregators ([0-5]% voor NU.nl en [0-5]% voor RTL.nl), zoekmachines ([0-5]% voor NU.nl 
en [0-5]% voor RTL.nl) en online video platformen ([0-5]% voor zowel NU.nl als RTL.nl). 
Gezamenlijk bedraagt de overstap naar deze platformen dus, respectievelijk [10-20]% en [10-20]% 
voor NU.nl en RTL.nl.   

392. Zoals weergegeven in onderstaande tabel, geven de meeste gebruikers van RTL.nl die 
overstappen naar een andere aanbieder van onbetaald algemeen online nieuws, aan dat zij nieuws 
van NU.nl zouden gaan gebruiken ([30-40]%), gevolgd door NOS ([20-30]%) en AD ([10-20]%).409 
Op basis van het consumentenonderzoek is NU.nl dus een naaste concurrent van RTL.nl.410  

 
Tabel 9: Verschuivingsratio's van RTL.nl naar andere aanbieders van onbetaald online nieuws 

Merk Verschuivingsratio (%) 

NU.nl [30-40]% 

NOS (online) [20-30]% 

AD (online) [10-20]% 

De Telegraaf (online) [0-10]% 

Overig DPG [5-10]% 

Overig niet-DPG [0-10]% 

Totaal 100% 

 

393. De tabel hieronder geeft de verschuivingsratio’s van NU.nl naar andere aanbieders van onbetaald  
algemeen online nieuws weer. Hieruit blijkt dat NOS.nl met afstand de meest nabije concurrent is 
van NU.nl ([40-50]%). [5-10]% van de gebruikers van NU.nl geeft aan dat zij zouden overstappen 
naar RTL.nl als NU.nl zou verdwijnen. Voor AD en De Telegraaf zijn de verschuivingsratio’s, 
respectievelijk, [10-20]% en [10-20]%.411  

 

 
409  De verschuivingsratio’s veranderen niet wezenlijk als ook het betaalde algemeen online nieuwsaanbod wordt 

meegenomen in de berekening omdat slechts een gering gedeelte van de gebruikers van RTL.nl zou overstappen naar 
betaald online algemeen nieuws.  

410  Hierbij dient te worden opgemerkt dat niet kan worden vastgesteld dat NU.nl de meest nabije concurrent van RTL.nl is 
omdat het verschil in uitkomst voor NU.nl en NOS niet statistisch significant is.  

411  Als het betaalde online nieuwsaanbod wordt meegenomen in de berekening, zijn de verschuivingsratio’s vergelijkbaar 
omdat slechts een gering gedeelte van de gebruikers van NU.nl zou overstappen naar een aanbieder van betaald online 
algemeen nieuws.  
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Tabel 10: Verschuivingsratio's van NU.nl naar andere aanbieders van onbetaald online nieuws 

Merk Verschuivingsratio (%) 

NOS (online) [40-50]% 

AD (online) [10-20]% 

De Telegraaf (online) [10-20]% 

RTL.nl [5-10]% 

Overig DPG [5-10]% 

Overig niet-DPG [10-15]% 

Totaal 100% 

 

394. Voor de beoordeling van de vraag of DPG de prikkel heeft om het nieuwsaanbod te verschralen, is 
in het bijzonder relevant of door de voorgenomen concentratie belangrijke concurrentiedruk van de 
nieuwsmerken van DPG op RTL.nl wegvalt. Daarbij dient niet alleen rekening te worden gehouden 
met de (sterke) concurrentiedruk die RTL.nl ervaart van andere aanbieders van onbetaald 
algemeen online nieuws maar ook met resterende concurrentiedruk van aanbieders van betaald 
online nieuws, aanbieders van algemeen nieuws via andere mediakanalen en platformen als 
sociale media, nieuwsaggregators, zoekmachines en online video platformen.  

395. Rekening houdend met al deze vormen van concurrentiedruk, blijkt uit het consumentenonderzoek 
dat het deel van het verloren verkeer dat weer wordt opgevangen door een nieuwsmerk met 
dezelfde eigenaar voor RTL.nl substantieel verandert na de concentratie. Voor de voorgenomen 
concentratie blijft [0-5]% van de vertrekkers bij RTL omdat zij voortaan RTL Nieuws op televisie 
kijken. Na de overname maken de DPG-nieuwsmerken onderdeel uit van hetzelfde nieuwsbedrijf. 
Hierdoor stijgt de verschuivingsratio naar [30-40]% (i.e., dit percentage van de verloren bezoekers 
van RTL.nl komt bij een ander DPG-merk terecht). Ongeveer [10-20]% van de vertrekkers bij 
RTL.nl kiest voor NU.nl.412    

396. Uit de hiervoor gepresenteerde verschuivingsratio’s volgt dat Partijen (zeer) nabije concurrenten 
zijn op het onbetaald algemeen online nieuwsaanbod. Door de voorgenomen overname valt dus 
belangrijke concurrentiedruk weg tussen Partijen. Dit geeft een potentiële prikkel om tot 
verschraling van het nieuwsaanbod over te gaan door middel van een vermindering van de 
(investeringen in) kwaliteit van het nieuws. 

7.7.5.1.3 Kwalitatieve informatie  

 
397. Ook kwalitatieve informatie uit het dossier wijst erop dat Partijen naaste concurrenten van elkaar 

zijn op het gebied van het aanbieden van online nieuws, en dan met name het onbetaalde 
algemene online nieuws.  

398. Uit reacties van marktpartijen is af te leiden dat Partijen een vergelijkbaar (concurrerend) aanbod 
hebben met hun gratis nieuwswebsites NU.nl en RTL.nl en dat dit nieuws zich in kwaliteit en 
doelgroep ook onderscheidt van het verdiepende nieuws waarvoor moet worden betaald.413 Het 
Commissariaat wijst er ook op dat binnen het algemeen online nieuwsaanbod DPG en RTL met 

 
412  Deze verschuivingsratio is lager dan het percentage uit Tabel 9 omdat daarbij enkel rekening wordt gehouden met 

overstap naar andere aanbieders van onbetaald algemeen online nieuws.  
413  Antwoorden van 6 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967594, pagina 3; antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk 

ACM/IN/967177, pagina 2 en 5.  
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hun merken NU.nl en RTL.nl vergelijkbaar algemeen nieuws aanbieden.414 Het Commissariaat 
onderscheidt de aanbieders van algemeen nieuws van aanbieders van opinie- en verdiepend 
nieuws en geeft hierbij aan dat voor consumenten die gebruikmaken van gratis nieuws het 
betaalde nieuws geen alternatief vormt.  

399. Uit informatieverzoeken volgt bovendien dat aanbieders van onbetaald algemeen online nieuws als 
belangrijkste concurrenten de andere aanbieders van onbetaald online nieuws noemen. Hierbij 
geldt dat ook aanbieders van betaald nieuws concurrentie ondervinden van het onbetaalde 
aanbod, niet alleen omdat met de aanbieders van onbetaald nieuws om de aandacht van de 
consument wordt geconcurreerd maar ook omdat het aanbod van gratis nieuws de 
betalingsbereidheid van consumenten beïnvloedt.415  

400. Voorts blijkt uit verscheidene interne documenten die door de ACM zijn ontvangen dat Partijen 
elkaar als naaste concurrenten beschouwen. Zo is in een interne presentatie van RTL opgenomen 
dat RTL.nl zich richt op het zijn van een entertainment en nieuws platform en [vertrouwelijk] op 
dat gebied wordt beschouwd als de belangrijkste concurrent.416 Ook een doelgroepanalyse van 
DPG tussen de merken AD.nl, NU.nl, RTL.nl en De Volkskrant wijst erop dat op verschillende 
indicatoren (geslacht, sociale klasse en leeftijd) de doelgroepen van RTL.nl en NU.nl sterk met 
elkaar overlappen417, hoewel RTL.nl zelf aangeeft zich meer te richten op de verhalen achter het 
nieuws.  

401. Tenslotte concludeert de ACM op basis van het marktonderzoek dat het niet aannemelijk is dat 
concurrenten van Partijen hun (onbetaald) algemeen online nieuwsaanbod zullen herpositioneren 
of uitbreiden. De ACM is hierboven in paragraaf 7.5.4.2.3 ingegaan op de vraag in hoeverre 
aanbieders van betaald online nieuws zonder het maken van aanzienlijke kosten kunnen 
omschakelen naar het aanbieden van onbetaald algemeen online nieuws. De ACM concludeerde 
dat dit risico’s met zich brengt omdat aanbieders hiervoor belangrijke abonnementsgelden- en 
relaties moeten opofferen. Het ter beschikking stellen van méér onbetaald nieuws leidt immers tot 
een verlies aan gebruikers van betaald nieuws. De zoektocht naar de optimale balans tussen 
inkomsten uit abonnementen en advertenties is complex voor online nieuwsaanbieders die werken 
met een hybride model (advertenties en abonnementen). Dit brengt financiële risico’s met zich 
mee, zoals betoogd door een nieuwsuitgever418, en maakt de aanwezigheid van aanbodsubstitutie 
onvoldoende aannemelijk.  

7.7.5.1.4 Tussenconclusie effecten concentratie op de mogelijke markten voor (onbetaald algemeen) 
online nieuws 

 
402. De ACM concludeert dat de voorgenomen overname leidt tot een significante beperking van de 

mededinging op markt voor online nieuws en de mogelijke markt voor onbetaald algemeen online 
nieuws. Dit betreffen geconcentreerde markten waarop weinig spelers actief zijn (zie 7.7.3). 
Daarnaast gaat het om gedifferentieerde producten, waardoor marktaandelen en posities niet 
doorslaggevend hoeven te zijn. De ACM heeft daarom onderzocht in hoeverre de nieuwsmerken 
van RTL en DPG nabije concurrenten zijn door de mate van inwisselbaarheid van de 
nieuwsmerken van Partijen te onderzoeken.  

403. Uit het onderzoek van de ACM volgt dat Partijen naaste concurrenten zijn met hun onbetaald 
algemeen online nieuwsaanbod. Uit het consumentenonderzoek dat door onderzoeksbureau Blauw 
is uitgevoerd en een analyse van de resultaten daarvan blijkt dat de verschuiving die optreedt bij 
het verdwijnen van het onbetaalde algemene online nieuwsaanbod van RTL.nl in belangrijke mate 
zal gaan naar nieuwsmerken van DPG, waarbij het aanbod van NU.nl en NOS.nl de belangrijkste 
alternatieven vormen voor consumenten. De overname van RTL door DPG vermindert de prikkel 

 
414  Antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946463, pagina’s 6-7.  
415  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, antwoord op vraag 3; antwoorden van 16 oktober 2024 

met kenmerk ACM/IN/926711, antwoord op vraag 3. 
416  Antwoorden van Partijen van 5 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/851631, bijlage 23, slide 7.  
417  Antwoorden van Partijen van 5 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/851631, bijlage 23, slide 3.  
418  Antwoorden van 7 maart 2025 met kenmerk ACM/IN/967177, pagina 3.  
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om te investeren in de kwaliteit van het nieuwsaanbod van RTL.nl omdat een substantieel deel van 
het verkeer dat RTL.nl door een kwaliteitsverslechtering verliest bij andere DPG-merken, en dan 
met name NU.nl, terechtkomt.  

404. De conclusie met betrekking tot nabijheid van concurrentie verandert niet als wordt uitgegaan van 
een markt voor online nieuws. Onbetaald algemeen online nieuws maakt onderdeel uit van de 
bredere markt voor online nieuws en ook op die bredere markt blijven Partijen elkaars meest nabije 
concurrenten. De ACM heeft verschuivingsratio’s berekend en uit deze berekening volgt dat deze 
verschuivingsratio’s niet wezenlijk veranderen als ook het betaalde algemeen online nieuwsaanbod 
wordt meegenomen in de berekening, omdat slechts een gering gedeelte van de gebruikers van 
RTL.nl zou overstappen naar betaald online algemeen nieuws. Er is een substantiële groep 
nieuwsgebruikers voor wie betaald nieuws geen alternatief is voor onbetaald nieuws omdat deze 
nieuwsgebruikers niet bereid zijn om te betalen voor nieuws. 

405. Ten tweede bevestigt het kwalitatieve marktonderzoek de nabijheid van concurrentie tussen 
Partijen op het gebied van (onbetaald algemeen) online nieuws.  

406. De ACM acht het ook niet aannemelijk dat concurrerende aanbieders hun producten zullen 
herpositioneren of hun productassortiment kunnen uitbreiden indien Partijen de kwaliteit van hun 
aanbod van onbetaald algemeen online nieuws zouden verslechteren.  

407. Gelet op bovenstaande concludeert de ACM door de voorgenomen concentratie belangrijke 
concurrentiedruk wegvalt tussen Partijen, waardoor het aannemelijk is dat het (onbetaald 
algemeen) online nieuwsaanbod door een vermindering van de beschikbare financiële middelen 
voor redacties zal verschralen. Dit geldt in het bijzonder voor het (onbetaald algemeen) online 
nieuwsaanbod van NU.nl en RTL.nl. Na de fusie ontstaat de prikkel voor de directie om het 
beschikbare budget voor RTL.nl (NU.nl) te verlagen omdat NU.nl (RTL.nl) hierdoor relatief beter 
presteert en een deel van het verkeer dat RTL.nl (NU.nl) als gevolg van de kwaliteitsvermindering 
verliest bij NU.nl (RTL.nl) terechtkomt. Daartegen bieden de huidige redactiestatuten geen 
bescherming, zoals volgt uit paragraaf 7.7.4.   

408. De aangeboden remedies (zie hoofdstuk 12), in het bijzonder verbintenis 1 die erop ziet dat RTL.nl 
en NU.nl zelfstandig op de online nieuwsmarkt onbetaald nieuws blijven aanbieden, nemen de 
bovenvermelde risico’s weg doordat de concurrentie tussen het (onbetaald algemeen) online 
nieuwsaanbod van RTL.nl en NU.nl blijft bestaan. Ook het risico op een verlaging van de 
beschikbare budgetten voor redacties waardoor de kwaliteit van het nieuwsaanbod kan 
verslechteren, wordt in het remedievoorstel geadresseerd (zie paragraaf 12.4.2).  

 
7.7.5.2 Vermindering (kanaaloverstijgende) concurrentie op reputatie  

 
409. De ACM heeft onderzocht of de voorgenomen concentratie ook breder dan in de markt voor 

(onbetaald algemeen) online nieuws nadelige effecten met zich brengt. Zoals hierboven toegelicht, 
concurreren nieuwsmerken over de verschillende kanalen heen op reputatie met elkaar. Door de 
voorgenomen concentratie komen de nieuwsmerken van DPG en RTL samen in één concern, 
waardoor voor Partijen de prikkel kan ontstaan om de concurrentie op reputatie te verminderen, 
met als gevolg een kwaliteitsverslechtering van het nieuwsaanbod.419  

410. Partijen gebruiken het vertrouwen dat consumenten hebben in een nieuwsmerk als maatstaf om de 
kwaliteit van (online) nieuws te meten.420 Zij verwijzen daarbij naar het Digital News Report waarin 
het consumentenvertrouwen is gepresenteerd en waar ook uit volgt dat bekende nieuwsmerken 
met kwaliteitsnieuws (gebaseerd op deskundig journalistiek onderzoek) hoog scoren op het 
vertrouwen van consumenten. Partijen stellen dat het vertrouwen in de kwaliteit van de 
nieuwsmerken van DPG niet is gedaald, maar over de afgelopen jaren (ook na de overname van 
NU.nl) is toegenomen.  

 
419  In de schadetheorie (randnummers 125 tot en met 129) wordt dit mechanisme nader uitgelegd.  
420  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, randnummer 77.  
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411. De ACM beschouwt het consumentenvertrouwen als indicator voor de reputatie, ofwel de 
verwachtingen over de kwaliteit, van een nieuwsmerk. Uit het dossier blijkt dat het vertrouwen dat 
consumenten stellen in een nieuwsmerk samenhangt met de kwaliteitsparameters, zoals 
betrouwbaarheid, snelheid en onderscheidende (unieke) content. De NOS wordt door 
consumenten gezien als het meest betrouwbare nieuwsmerk, en wordt hoog gewaardeerd als 
onafhankelijke nieuwsaanbieder die neutrale berichtgeving brengt en transparant is.421  

412. Uit stukken van Partijen blijkt dat de reputatie van nieuwsmerken een belangrijke keuzeparameter 
voor consumenten is. DPG heeft vorig jaar een onderzoek verricht naar nieuwsconsumptie, 
interesses, drivers en betrouwbaarheid van nieuwsmerken onder het GfK panel.422 Dit onderzoek 
toont aan dat de betrouwbaarheid van nieuwsmerken de grootste rol speelt in de keuze voor een 
kanaal en de keuze voor een nieuwsmerk.423 De belangrijkste indicatoren voor betrouwbaarheid die 
in dit onderzoek naar voren zijn gekomen zijn tweeledig: journalistieke expertise (zoals deskundige 
journalisten, goed imago/reputatie en jarenlange ervaring) en best practices (waaronder: 
onafhankelijk, transparant en neutrale berichtgeving, een duidelijke politieke kleur en de 
sensatie424).425 Van de verschillende keuzefactoren scoort een goed imago/reputatie binnen deze 
twee categorieën het hoogst.426 Dit betekent dat een goed imago/reputatie voor een nieuwsmerk 
het belangrijkst is om consumenten naar zich toe te trekken.  

413. De nieuwsmerken van DPG en RTL scoren beide relatief goed op consumentenvertrouwen, zoals 
blijkt uit het Digital News Report 2024. Van de nieuwsmerken in Nederland behaalt de NOS met 
een cijfer van 7,4 het hoogste gemiddelde vertrouwen van consumenten.427 Direct daarna volgen 
RTL Nieuws en NU.nl met eenzelfde gemiddelde vertrouwenscijfer van 6,8, gevolgd door de DPG-
merken AD (6,7) en de Volkskrant (6,6).428 De voorgenomen concentratie brengt, met uitzondering 
van de NOS, dus de best scorende nieuwsmerken in hetzelfde concern.  

414. Interne documenten van DPG maken duidelijk dat DPG de betrouwbaarheidsscores van haar 
nieuwsmerken met name afzet tegen de scores van RTL, NRC en de NOS.429 Op het gebied van 
reputatie zijn RTL en de nieuwsmerken van DPG dus naaste concurrenten van elkaar. Door de 
voorgenomen concentratie valt de concurrentiedruk die RTL en DPG op het gebied van reputatie 
op elkaar uitoefenen weg.  

415. Zoals hierboven in paragraaf 7.7.2.4 beschreven kijken redacties naar elkaar, ook over de kanalen 
heen. Daarin is onder andere gewezen op de constatering dat nieuwsredacties (ongeacht het 
kanaal) zich aan elkaar meten en zich willen onderscheiden door unieke en originele invalshoeken 
te kiezen. Daarnaast wordt er over de kanalen heen tussen redacties geconcurreerd om scoops. 
De concurrentiedruk die RTL en DPG op elkaar uitoefenen valt weg als gevolg van de concentratie. 
Immers, na de concentratie houden Partijen rekening met elkaars belangen. Als RTL Nieuws een 
hoger redactiebudget krijgt dan is dat nadelig voor de DPG-titels en vice versa. Een 

 
421  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 

nieuwsmerken”, slide 27.  
422  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 

nieuwsmerken”, slide 63.  
423  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 

nieuwsmerken”, slide 4.  
424  Waarbij de sensatie negatief werd geformuleerd en dit een negatieve impact heeft op betrouwbaarheid, en de impact van 

een duidelijke politieke kleur op betrouwbaarheid veelal negatief is maar positief voor de Volkskrant, Trouw, NRC en 
regiotitels.  

424  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 
nieuwsmerken”, slide 11.   

425  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 
nieuwsmerken”, slide 11.  

426  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 
nieuwsmerken”, slide 12. 

427  Dit ziet op het gemiddelde vertrouwen onder Nederlanders die het merk hebben geraadpleegd en die dit niet hebben 
gedaan. Zie CvdM Digital News Report, 2024, pagina 45. Hierbij dient te worden opgemerkt dat vertrouwen op het niveau 
van het nieuwsmerk is gemeten en kanaaloverstijgend is als het nieuwsmerk in meerdere mediakanalen actief is. Zo gaat 
het cijfer voor RTL Nieuws zowel over het aanbod op televisie als over het online aanbod. 

428  Dit wijkt nauwelijks af van het vertrouwen gemeten in het CvdM Digital News Report, 2025. Voor 2025 ligt het vertrouwen 
iets lager dan in 2024.  

429  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 46d “Betrouwbaarheid van onze 
nieuwsmerken”, slide 25.  
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kwaliteitsvermindering van RTL Nieuws verslechtert de reputatie van RTL Nieuws maar legt ook de 
lat voor de DPG-titels lager, waardoor de DPG-titels relatief beter gaan presteren en een betere 
reputatie kunnen verwerven. Zo zal RTL Nieuws door een budgetverlaging het nieuws minder snel 
kunnen brengen, waardoor de DPG-titels – bij een gelijkblijvend budget – vaker scoops zouden 
kunnen bieden en hiermee hun reputatie zouden kunnen verbeteren. De ACM heeft daarom de 
zorg dat DPG hierdoor een verminderde prikkel heeft om te investeren in de kwaliteit van het 
nieuwsaanbod van de nieuwsmerken.  

416. Om de concurrentie om een goede reputatie te behouden, is het noodzakelijk dat RTL Nieuws 
onafhankelijk blijft opereren van de DPG-nieuwsmerken. Het pakket aangeboden verbintenissen 
adresseert deze zorgen, zoals verder uiteengezet in hoofdstuk 12.  

 
7.7.5.3 Partijen besparen op redactiemiddelen door gezamenlijke productie van nieuws 

 
417. De prikkel tot verlaging van de redactiebudgetten ontstaat niet alleen door een vermindering van de 

ervaren concurrentiedruk maar ook omdat de concentratie de mogelijkheid biedt tot synergieën met 
de andere redacties in het concern. De productie van nieuws is arbeidsintensief en daardoor 
kostbaar. Schaalvoordelen spelen dan ook een rol. DPG en RTL Nieuws kunnen profiteren van 
schaalvoordelen door delen van het productieproces gezamenlijk uit te voeren. Hiermee besparen 
zij op vaste kosten. 

418. Het is belangrijk om op te merken dat het realiseren van synergieën niet noodzakelijkwijs leidt tot 
een kwaliteitsverslechtering. Ten eerste zijn er kostensynergieën mogelijk die geen gevolgen 
hebben voor de hoeveelheid onafhankelijk journalistiek onderzoek dat wordt verricht. Denk 
bijvoorbeeld aan de gezamenlijk inkoop van berichtgeving van ANP of IT-oplossingen. Ten tweede, 
door de grote schaal kan een combinatie van DPG en RTL journalistiek onderzoek relatief gezien 
goedkoper uitvoeren en is het mogelijk dat bepaalde vormen van journalistiek onderzoek die voor 
DPG en RTL als aparte spelers niet rendabel waren, door de concentratie wel rendabel worden. In 
dat geval leiden de bepaalde kostensynergieën juist tot een toename van de kwaliteit. Ten derde is 
het ook mogelijk dat door het overnemen van nieuws van andere aanbieders uit hetzelfde concern 
– zonder het aanbod van eigen geproduceerd nieuws te verminderen – leidt tot een toename van 
de kwaliteit van het algemeen online nieuws doordat er meer breed en diepgaand nieuws kan 
worden aangeboden. 

419. Echter, als de doorvoering van kostensynergieën ertoe leidt dat redacties minder middelen tot hun 
beschikking krijgen en DPG en RTL Nieuws daardoor samen minder onafhankelijk journalistiek 
onderzoek verrichten, heeft dit ook een negatief effect op de kwaliteit van het nieuwsaanbod. Zoals 
eerder aangegeven nemen nieuwsmerken nieuws van elkaar over.430 De kwaliteit van het 
nieuwsproduct van een nieuwsaanbieder hangt dus niet alleen af van het eigen journalistieke 
onderzoek maar ook van het journalistieke onderzoek van alle andere nieuwsaanbieders. Zo 
profiteert een lezer van een DPG-titel, zoals de Volkskrant, voor de concentratie van de nieuwe 
inzichten die het onafhankelijke journalistieke onderzoek van RTL Nieuws oplevert, omdat die 
inzichten door de Volkskrant worden overgenomen en nader onderzocht worden. Als DPG en RTL 
na de concentratie minder onafhankelijk onderzoek doen, als gevolg van het doorvoeren van 
kostensynergieën, is dit dus voor elke nieuwsgebruiker nadelig.  

420. Het voornaamste voorbeeld is contentdeling tussen redacties, waardoor er minder duplicatie van 
kosten voor journalistiek is. In het marktonderzoek is het doorplaatsen of herplaatsen van content 
vaak genoemd als kwaliteitsbeperkende synergie die behaald kan worden. Een andere 
mogelijkheid is om content samen te voegen, bijvoorbeeld door de website van RTL.nl te 
integreren in die van NU.nl. DPG heeft in België het online aanbod van VTM, een commerciële 
televisiezender, opgeheven en geïntegreerd in het online aanbod HLN.be. Dit is reden voor de  
ACM geweest om na te gaan in hoeverre het opheffen van RTL.nl in Nederland aannemelijk is. Los 
van het (gedeeltelijk) opheffen van een titel kan verschraling ook door kostenbesparingen door te 

 
430  Zie o.a. Cagé, J., Hervé, N., & Viaud, M. L. (2020). The production of information in an online world. The Review of 

economic studies, 87(5), 2126-2164. 
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voeren. Gelet op de nabijheid van concurrentie is dit het meest aannemelijk voor het algemeen 
online nieuwsaanbod van Partijen. Ten slotte kunnen redacties inputs voor het nieuws gezamenlijk 
gaan inkopen of produceren, zoals nu al gebeurt voor ANP-berichtgeving en nachtjournalistiek. 
Redacties zouden bijvoorbeeld dezelfde buitenlandcorrespondent kunnen inschakelen om kosten 
te besparen.  

421. De volgende (kwaliteitsbeperkende) synergieën zullen hieronder aan de orde komen: 

 
• De huidige praktijk van content delen binnen DPG;  
• Het opheffen van een nieuwsbron (RTL.nl); 
• Synergieën op het gebied van online nieuws (anders dan het opheffen van een 

website); 
• De gezamenlijke inkoop van inputs.  

7.7.5.3.1 De huidige praktijk van content delen binnen DPG 

 
422. In het Meldingsbesluit heeft de ACM het voorbeeld gegeven dat het maken van content een grote 

kostenpost is, waardoor het aannemelijk is dat Partijen op zoek gaan naar synergieën en meer 
content zullen gaan delen over de diverse mediakanalen heen. Twee experts die de ACM heeft 
gesproken hebben ook gewezen op het delen van content tussen titels vanwege 
kostenbesparingen.431 Niet alle marktpartijen zien een negatief verband tussen het delen van 
content en de kwaliteit van het nieuwsaanbod. Immers, het delen van landelijke content met 
regionale titels geeft de regionale titels de mogelijkheid om zich te richten op het regionale nieuws 
en heeft daarmee voordelen. Ook de kleinere nieuwsuitgevers geven aan dat het delen van content 
voordelen kan opleveren om beperkte redactionele capaciteit goed te kunnen inzetten. 

423. De ACM beoordeelt dit element op basis van de informatie die is ontvangen van Partijen, die 
stellen dat eerdere overnames niet tot verschraling hebben geleid. Partijen onderbouwen dit door 
te wijzen op het behoud van vertrouwen van consumenten in de DPG-titels; het op peil blijven van 
het aantal unieke artikelen en het feit dat het delen van content tussen titels vrijwel uitsluitend 
beperkt is gebleven tot het delen van landelijk nieuws met de regionale titels. Daarnaast baseert de 
ACM zich op de kwalitatieve informatie vanuit marktpartijen en verificatie van de ontvangen 
onderzoeken.  

424. Op basis van de door Partijen aangedragen informatie concludeert de ACM dat het aantal (unieke) 
artikelen dat door de DPG-titels is geproduceerd de afgelopen jaren redelijk stabiel is gebleven. 
Ook hebben Partijen onderbouwd dat het aantal FTE is gegroeid, evenals de redactiebudgetten.432 
De ACM laat zich niet uit over de inhoud en kwaliteit van de geproduceerde artikelen.  

425. Delen van content komt binnen de landelijke nieuwstitels van DPG voor, maar dit ziet voor het 
grootste deel op de (her)plaatsing van artikelen uit andere media bij NU.nl of samenwerking bij de 
nachtredacties. Voor de betaalde dagbladen komt contentdeling minder vaak voor. De nationale 
titels NU.nl ([5-10]% herplaatste berichten, vanwege 'Uit Andere Media’), Volkskrant ([0-5]% 
herplaatste berichten), Trouw ([0-5]% herplaatste berichten) herplaatsen heel beperkt berichten 
van andere media.433 De ACM heeft niet kunnen vaststellen dat het doorplaatsen van artikelen (1 
artikel per titel) in de rubriek Uit Andere Media ten koste is gegaan van het aantal artikelen dat 
NU.nl zelf produceert en plaatst. DPG geeft aan dat dit een vorm van marketing is voor de andere 
titels (proberen om betaalde abonnementen te verkopen).  

 
431  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 23 – 25, 42; gespreksverslag van 

11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummers 8-9, 30 
432  Gecorrigeerd voor inflatie zijn de redactiebudgetten over de jaren redelijk stabiel.   
433  Berekend op basis van een zogenaamde ‘content similarity analyse’ door RBB. RBB berekent voor een dergelijke analyse 

in welke mate een artikel tekstueel overeenkomt met een artikel dat de vorig dag, dezelfde dag of de volgende dag is 
gepubliceerd in een andere landelijke DPG-titel (reactie Partijen op Advies Commissariaat); antwoorden van Partijen van 
10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 43.2. 
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426. Daarnaast hebben Partijen op basis van het aantal unieke artikelen gepubliceerd in DPG-titels in 
Nederland voor de periode 2023 tot en met maart 2024 onderzocht hoe het 
nieuwsaanbod/contenthoeveelheid zich ontwikkelt. RBB concludeert dat het aantal herplaatste 
artikelen en aandeel herplaatste artikelen in het totaal aantal artikelen licht afneemt bij het 
Algemeen Dagblad en stabiel en zeer laag is bij Trouw en Volkskrant, maar toeneemt bij NU.nl. 
Voor NU.nl geldt volgens RBB dat dit niet leidt tot een lager aantal (unieke) artikelen, maar dat dit 
licht toeneemt.434 Uit de overlegde informatie leidt de ACM af dat voor NU.nl, Trouw en De 
Volkskrant het aantal unieke artikelen relatief stabiel is gebleven waarbij voor NU.nl wel een 
wijziging heeft plaatsgevonden in de lengte van de artikelen: relatief minder korte artikelen en meer 
focus op langere artikelen. Deze trend wordt ook bevestigd door de hoofdredacteur van NU.nl.    

427. Wat betreft het delen van landelijk nieuws ten behoeve van regionale titels ziet de ACM geen fusie-
specifiek effect. Dit is bovendien al langere tijd gebruikelijk in de markt en hier wordt ook door 
andere marktpartijen om valide redenen gebruik van gemaakt.435 Hoewel enkele marktpartijen 
wijzen op contentdelen tussen landelijke en regionale dagbladen436, en de mogelijke gevolgen 
hiervan voor de kwaliteit van het aanbod, is dit niet relevant voor de beoordeling van de gevolgen 
van de voorgenomen concentratie.  

428. Concluderend laat het onderzoek geen contentdeling zien die tot dusverre nadelig is geweest voor 
het nieuwsaanbod in het algemeen. Deze situatie kan weliswaar veranderen als gevolg van de 
concentratie, maar de ACM is van mening dat de huidige situatie wel als proxy kan dienen. DPG 
heeft immers reeds verschillende nieuwstitels onder een dak die in hetzelfde kanaal actief zijn 
(zoals Volkskrant, Trouw en Parool). De ACM zal in het navolgende beoordelen of de concentratie 
aanleiding geeft om te veronderstellen dat Partijen kwaliteitsbeperkende synergieën door zullen 
voeren, waaronder het opheffen van het aanbod van RTL.nl en het hergebruik van content van 
RTL.nl op NU.nl. 

7.7.5.3.2 Scenario waarin een nieuwstitel (gedeeltelijk) wordt opgeheven 

 
429. Het uiterste scenario van het opheffen van het online aanbod van RTL Nieuws, door bijvoorbeeld 

het samenvoegen van RTL.nl en NU.nl acht de ACM mogelijk, alhoewel er ook argumenten zijn die 
een volledige opheffing niet aannemelijk maken. De ACM vindt de argumenten die pleiten voor het 
behoud van RTL Nieuws zwaarder wegen dan de argumenten voor het scenario dat de nieuwstitel 
wordt opgeheven.   

430. Allereerst ondersteunt RTL.nl (de website) het merk RTL op televisie, wat op haar beurt zeer 
relevant is voor de avondprogrammering van zender RTL 4. Het online nieuwsaanbod van RTL is 
verweven met het nieuwsaanbod op televisie, en heeft vooral een focus op video. Dit wordt ook 
ondersteund door interne documenten van RTL. Hierin staat: [vertrouwelijk].437 Ook de productie 
van het nieuws online is nauw verweven met de productie van nieuws op televisie, waarbij een 
nieuwsitem op televisie vaak (met enige bewerking) weer input vormt voor een nieuwsartikel 
online.438 Er kan dus vrij gemakkelijk, tegen relatief lage kosten, nieuws online worden geplaatst 
dat toch al is geproduceerd voor de andere mediakanalen. 

431. Daarnaast [vertrouwelijk].439 Desondanks heeft RTL Nederland [vertrouwelijk]. Een 
efficiëntieslag die recentelijk wel door RTL Nederland gemaakt is, is het samenvoegen van het 
online nieuwsaanbod (RTLNieuws.nl) en het online aanbod van RTL Boulevard in één website - 
RTL.nl - en één app. Het online aanbod van RTL bestaat voor het grootste gedeelte uit nieuws.440 
Relevant is dat uit interne documenten blijkt dat van het aantal bezoekers [70-80]% afkomt op het 

 
434  Reactie van Partijen van 17 januari 2025 op Advies Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, bijlage 1, slide 24.  
435  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 9-10.  
436  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 23 – 25, 42; Gespreksverslag van 

11 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/624845, randnummers 8-9, 30.  
437  Antwoorden van Partijen van 5 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/851631, bijlage 23, slide 6. 
438  Gespreksverslag van 24 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummers 7, 8 en 10.  
439  Antwoorden van Partijen van 5 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/851631, bijlage 23, slide 15.  
440  Antwoorden van Partijen van 5 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/851631, bijlage 23, slide 6; gespreksverslag van 24 

september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630503, randnummer 23.  
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nieuws dat RTL.nl brengt en circa [30-40]% op entertainment ([20-30]% voor RTL Boulevard en [0-
5]% voor RTL.nl). Op basis van het aantal pageviews ligt het percentage zelfs nog hoger ([80-90]% 
pageviews voor RTL.nl, [10-20]% voor RTL Boulevard en [0-5]% voor RTL.nl). RTL geeft aan dat 
zij in het nieuws sterk is in pageviews vanwege het grote aantal actieve app gebruikers 
([vertrouwelijk] unieke actieve maandelijkse gebruikers).441 Het bereik dat RTL Nieuws behaalt via 
haar website en app (gemiddeld [vertrouwelijk] personen per maand en [vertrouwelijk] per dag) 
is interessant voor de advertentie-inkomsten. Dit pleit voor het behoud van de nieuwstitel en past 
bij de gestelde strategie van DPG dat zij potentie ziet in de website van RTL.nl. 

432. Anderzijds ziet de ACM ook argumenten die juist wel wijzen op een mogelijke opheffing van het 
online aanbod, na de concentratie. Ten eerste zal bij het verdwijnen van het aanbod van RTL.nl 
een substantieel deel van de gebruikers overstappen naar het aanbod van DPG. Ten tweede heeft 
DPG eerder ervoor gekozen om een website op te heffen in Vlaanderen waar het online aanbod 
van VTM, een commerciële televisiezender, is opgeheven, ondanks het nieuwsaanbod van VTM 
op televisie. Reden daarvoor was – volgens Partijen - dat VTM online slechts een marginaal 
nieuwsaanbod had. Een integratie met HLN.be lag daarom voor de hand, mede gelet op de 
beperkte marktomvang (Vlaanderen). Dit ligt met RTL in Nederland anders, aldus Partijen. De 
markt is bijna driemaal groter en de website van RTL Nieuws is een relevante nieuwssite.442 

433. Echter, gelet op het huidige bereik van RTL.nl (gemiddeld [vertrouwelijk] personen per maand en 
[vertrouwelijk] per dag), de ondersteunende functie van het online aanbod voor het RTL Nieuws 
op televisie en de verwevenheid van het online nieuwsaanbod van RTL met het nieuwsaanbod op 
televisie vindt de ACM het niet waarschijnlijk dat Partijen het online nieuwsaanbod van RTL 
volledig zullen opheffen.  

434. Er zijn echter ook subtielere manieren waarop Partijen de kwaliteit van het nieuws zouden kunnen 
verschralen, zonder het aanbod (website en/of app) op te heffen. Dit kan bijvoorbeeld door het 
verminderen van de beschikbare financiële middelen voor redacties (paragraaf 7.7.5.1). Op basis 
van het wegvallen van de concurrentiedruk en de positie van Partijen vindt de ACM het ook 
aannemelijk dat Partijen over zullen gaan tot een verschraling, zoals hierboven reeds toegelicht 
(paragraaf 7.7.5.1). Het aangeboden remedievoorstel biedt echter waarborgen om een dergelijke 
verschraling te voorkomen, doordat redacties onafhankelijk en zelfstandig blijven opereren en 
voldoende waarborgen zijn opgenomen dat directies niet de kwaliteit onder druk zouden kunnen 
zetten door het inkorten van de financiële middelen (zie paragraaf 12.4.2).   

7.7.5.3.3 Synergieën op het gebied van het (onbetaalde algemene) online nieuwsaanbod 

 
435. Partijen ervaren na de voorgenomen overname minder concurrentie op het gebied van het 

aanbieden van nieuws. Dit effect doet zich het sterkst voor op het gebied van het aanbieden van 
onbetaald algemeen online nieuws. Het risico bestaat dat Partijen op de mogelijke markt voor 
onbetaald algemeen online nieuws gaan besparen op kosten om zo de inkomsten te 
maximaliseren. De ACM vindt het ook aannemelijk dat Partijen dit zullen gaan doen. Het blijft 
echter onduidelijk in welke mate een verschraling zal plaatsvinden. Dit hangt af van de 
ontwikkelingen op de markt en de reacties van consumenten op een verschraling. Hieronder licht 
de ACM dit toe. 

436. Zoals hierboven reeds aangegeven verdwijnt een belangrijke concurrent van onbetaald algemeen 
online nieuws. Er zijn op dit moment slechts drie grote aanbieders actief met uitsluitend onbetaald 
online algemeen nieuws: NOS, RTL.nl en DPG met NU.nl. Daarnaast volgt uit het 
consumentenonderzoek dat Blauw heeft uitgevoerd in opdracht van de ACM, dat NU.nl de 
belangrijkste concurrent is voor RTL.nl, met de NOS daar vlak achter. Tenslotte bevestigen interne 
documenten van RTL dat AD.nl als belangrijke concurrent wordt gezien.  

 
441  Antwoorden van Partijen van 5 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/851631, bijlage 23, slide 6. 
442  Antwoorden van Partijen van 12 april 2024 met kenmerk ACM/IN/862315, antwoord op vraag 13 en 14. 
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437. Partijen stellen daartegenover dat zij geen prikkel hebben om op kosten te besparen voor wat 
betreft het aanbod van NU.nl dan wel RTL.nl, omdat de besparingen niet opwegen tegen het 
verlies aan advertentie-inkomsten als gevolg van het afhaken van bezoekers.443 Partijen stellen 
juist te willen investeren in RTL.nl vanwege het omzetpotentieel. In totaal voorspellen Partijen een 
verwachte omzetgroei van meer dan [vertrouwelijk]% bestaande uit [vertrouwelijk]% door de 
verhoging van bereik, [vertrouwelijk]% bij onveranderd bereik en [vertrouwelijk]% voor het 
wegvallen van de salescommissie.444 Partijen wijzen daarnaast op een ex-post analyse van NU.nl 
die door Partijen is uitgevoerd445, waaruit volgt dat na de overname van Sanoma door DPG het 
bereik gelijk is gebleven, maar het gebruik is gegroeid. Uit deze analyse volgt ook dat het aantal 
artikelen per dag voor NU.nl licht zijn gedaald, maar dat er wel meer eigen artikelen en langere 
artikelen geproduceerd als gevolg van een groei van het aantal Fte en het redactiebudget.446 
Daarnaast hebben Partijen betoogd dat er nauwelijks content wordt gedeeld binnen het algemeen 
online nieuwsaanbod.  

438. Wat betreft de door Partijen aangevoerde prikkel tot investering in RTL.nl en het omzetpotentieel 
van RTL.nl is de ACM van mening dat de door Partijen aangevoerde berekeningen lastig op 
waarde zijn te schatten. De vermeende omzetstijging van meer dan [vertrouwelijk]% komt feitelijk 
neer op een efficiencyverweer. Hoewel Partijen na de overname van NU.nl hebben laten zien 
omzetpotentieel om te kunnen zetten in daadwerkelijke omzet, zijn de marktomstandigheden en 
concurrentieverhoudingen sindsdien gewijzigd. Daarbij komt dat een investering in de kwaliteit van 
RTL.nl ten koste kan gaan van andere titels van DPG. 

439. De ACM merkt ten aanzien van deze analyse op dat de vergelijking met de huidige overname lastig 
is te maken omdat er bij de overname van Sanoma minder concurrentiedruk wegviel. DPG had 
immers nog geen volledig onbetaald algemeen online nieuwsaanbod online. NU.nl was en is een 
ander aanbod dan het online aanbod van de DPG dagblad-titels. Dit maakt het aannemelijk dat 
DPG destijds de prikkel had om te investeren in het unieke online aanbod van NU.nl, wat ook blijkt 
uit het contract dat DPG na de overname voor haar titel NU.nl heeft afgesloten met het ANP.  

440. Gelet op het beperkte aantal alternatieven is het echter nog maar de vraag of consumenten 
daadwerkelijk zullen afhaken. Het delen van content, en daarmee het uniformeren van het online 
aanbod van NU.nl en RTL.nl zal consumenten snel opvallen. Wellicht dat consumenten daardoor 
vaker NOS zullen raadplegen, maar een deel van de consumenten blijft bij DPG (vooral AD.nl). 
Een vermindering van de kwaliteit van het aanbod zal bij consumenten niet snel opvallen. 

441. Anderzijds ziet de ACM argumenten in het dossier die ervoor pleiten dat een verschraling van het 
aanbod van onbetaald algemeen online nieuws zich niet zal voordoen. 

442. Ten eerste ondersteunt RTL.nl het merk RTL op televisie, wat zeer relevant is voor de avond 
programmering. Daarom verschilt RTL.nl van NU.nl (en andere algemeen online 
nieuwsaanbieders) omdat de online nieuwscontent gericht is op video. RTL Nieuws op televisie is 
cruciaal voor de gehele televisie-programmering van RTL Nederland, zowel in de ochtend als in de 
(voor)avond (nieuws trekt bijvoorbeeld kijkers aan die “blijven hangen” voor latere programma’s). 
Het is om die reden belangrijk voor Partijen dat RTL Nieuws een bekend en vertrouwd nieuwsmerk 
blijft. De kwaliteit van de nieuwssite RTL.nl draagt hieraan bij.447  

443. Ten tweede is een mogelijke kostenbesparing relatief beperkt en hangt deze ook nog samen met 
het nieuws voor televisie. De redactiekosten van RTL.nl zijn EUR [vertrouwelijk], slechts een 
beperkt deel, namelijk [vertrouwelijk]%, van de totale redactiekosten van RTL Nieuws (inclusief 

 
443  RBB-rapport verschraling online nieuws, randnummer 19. 
444  RBB-rapport verschraling online nieuws, randnummer 54.  
445  Antwoorden van Partijen van 18 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929842, bijlage “Ex-post analyse overname NU.nl 

door DPG”.  
446  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, paragraaf 6.1.2.3. Het aantal zeer korte artikelen is gedaald 

voor NU.nl. Antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 42.2; antwoorden 
Partijen van 18 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929842, bijlage “Ex-post analyse overname NU.nl door DPG”, 
randnummer 2.  

447  RBB-rapport verschraling online nieuws, randnummer 47.  
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televisie). Een groot deel van de totale redactiekosten heeft betrekking op het vergaren van nieuws 
voor televisie dat ook ten goede komt aan RTL.nl en waarop niet bespaard kan worden.   

444. Gelet op de overlapcijfers ligt het voor de hand dat Partijen bezoekers op RTL.nl willen vasthouden 
vanwege de advertentie-inkomsten. [70-80]% van bezoekers van RTL bezoekt ook NU.nl en [70-
80]% bezoekt ook AD.nl.448 Echter, DPG heeft na de overname de mogelijkheid om voor alle drie 
de titels het online aanbod te verschralen. Consumenten kunnen vervolgens het aanbod nauwelijks 
nog vergelijken en als zij al merken dat het aanbod is verschraalt dan zijn er weinig 
overstapmogelijkheden. 

445. De ACM ziet de nabijheid van concurrentie, de verschuivingsratio’s en het beperkte aantal 
aanbieders dat overblijft na de overname als doorslaggevende factoren die het aannemelijk maken 
dat Partijen over zullen gaan tot een verschraling van hun aanbod van onbetaald algemeen online 
nieuws. Partijen kunnen op kosten besparen (ofwel synergieën doorvoeren) door minder 
onafhankelijk onderzoek te doen. De effecten hiervan kunnen worden opgevangen door het delen 
van content over meerdere online titels, waaronder in het bijzonder tussen RTL.nl en NU.nl. 
Anderzijds is investering in het merk RTL.nl voor DPG van belang ter ondersteuning van het 
nieuws op televisie en is de mogelijke kostenbesparing relatief beperkt. De ACM kan echter niet 
uitsluiten dat, gelet op de marktstructuur (het beperkt aantal aanbieders), de verschuivingsratio’s 
en nabijheid van concurrentie een verschaling als gevolg van de voorgenomen overname zich kan 
voordoen. 

446. Hierbij constateert de ACM dat de huidige redactiestatuten onvoldoende bescherming bieden tegen 
een vermindering van het redactiebudget.  

447. Hoewel Partijen zich beroepen op het omzetpotentieel van RTL.nl en op basis van eerdere 
overnames uit het verleden aantonen dat zij steeds hebben geïnvesteerd in nieuwstitels (NU.nl), 
doet dit geen afbreuk aan het wegvallen van de concurrentiedruk die NU.nl op dit moment nog 
uitoefent op RTL.nl. In welke mate verschraling kan plaatsvinden is echter niet met zekerheid te 
zeggen. 

7.7.5.3.4 De gezamenlijke inkoop van inputs 

 
448. De gezamenlijke inkoop van inputs kan leiden tot synergieën. Het kan gaan om kostensynergieën 

die geen gevolgen hebben voor de hoeveelheid onafhankelijk journalistiek onderzoek dat wordt 
verricht. Denk bijvoorbeeld aan de gezamenlijk inkoop van berichtgeving van ANP of IT-
oplossingen. Op andere vlakken kan het mogelijk leiden tot een vermindering van de hoeveelheid 
onafhankelijke journalistiek. De ACM denkt daarbij aan de volgende inputs:  

 
Gezamenlijke Verslaggeving 
 

449. Partijen zouden kunnen besparen op kosten door nieuwsverslaglegging gezamenlijk in te kopen. 
Denk aan een buitenlandcorrespondent of politiekverslaggever. De ACM heeft geen aanwijzingen 
dat dit nu gebeurt. De hoofdredacteur van NU.nl heeft hierover aangegeven dat NU.nl en het AD 
beide verslaggevers hebben in Den Haag.449 Beide redacties zouden nu al gebruik kunnen maken 
van dezelfde verslaggever, maar dat gebeurt niet omdat het leidt tot een verschraling van het 
nieuws. Indien wordt samengewerkt tussen redacties ziet dit met name op de grote(re) 
onderzoekdossiers waarbij het efficiënt is om de krachten te bundelen. Zo heeft RTL Nieuws 
samengewerkt met Trouw voor het onderzoek naar de toeslagenaffaire.  

450. De ACM ziet op dit gebied geen risico’s als gevolg van de voorgenomen concentratie. De keuzes 
voor verslaglegging en inzet van journalisten wordt gemaakt op redactieniveau, en deze redacties 
maken hierin eigen keuzes wat past bij hun onafhankelijkheid en eigen koers. Het is van belang dat 

 
448  RBB-rapport verschraling online nieuws, tabel 4; vergunningsaanvraag, oplegnotitie algemeen online nieuws, 

randnummer 107.  
449  Gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627898, randnummer 4.7. 
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DPG deze verantwoordelijkheid, ook na de voorgenomen concentratie, legt bij de (hoofd)redacties. 
Het aangeboden pakket aan verbintenissen (hoofdstuk 12) voorziet ook hierin. Zo zal in de 
redactiestatuten worden bepaald dat de hoofdredactie zelfstandig bevoegd is tot het aangaan van 
journalistieke samenwerking met derden en het delen van eigen redactionele content met andere 
Nederlandse nieuwsmedia titels. Daarnaast is in het aangeboden pakket aan verbintenissen 
opgenomen dat de redactie van RTL Nieuws niet op structurele basis nieuwscontent van de andere 
landelijke nieuwsmedia van DPG zal doorplaatsen. De ACM merkt in dit kader op dat op dit 
moment DPG ook al gebruik van gezamenlijke verslaglegging zou kunnen maken, maar uit het 
onderzoek in de vergunningsfase blijkt niet dat van gezamenlijke verslaglegging gebruik wordt 
gemaakt, behalve sporadisch op onderzoekdossiers waar gezamenlijk aan wordt gewerkt en via de 
DPG Nieuwsdesk waar samenwerking plaatsvindt met betrekking tot videocontent.     

 
Videocontent  

 
451. De videocontent van RTL.nl is aantrekkelijk voor de online titels van DPG. Vooral jongere 

generaties nieuwsconsumenten geven de voorkeur aan het kijken van korte video’s boven het 
lezen van berichten. Het is dan ook logisch om te veronderstellen dat videocontent afkomstig van 
RTL (her)gebruikt zal worden op online titels van DPG. Of dit leidt tot een verrijking van het online 
aanbod van DPG, hangt ervan af of de videocontent als aanvulling wordt gebruikt in plaats van 
vervanging van content. Dat is op voorhand niet aan te geven. Partijen hebben aangegeven dat zij 
de toevoeging van videocontent op de online titels van DPG zien als een verrijking van het aanbod. 
Nieuwsredacties kopen dergelijk materiaal veelal in of sluiten samenwerkingsovereenkomsten af 
met persbureaus, videoproductiemaatschappijen en televisiebedrijven. Nieuwsredacties van DPG 
nemen van alle televisieomroepen, zowel de publieke als de commerciële, videobeelden af.450 Op 
dit moment wordt tussen de DPG titels AD en NU.nl samengewerkt op de productie van 
videocontent binnen de ‘Nieuwsdesk’. Volgens Partijen is de Nieuwsdesk opgezet om generieke 
nieuwsvideobeelden binnen te halen en technisch te verwerken. Partijen hebben toegelicht dat 
gezien de beperkte capaciteit bij de redacties voor het verkrijgen en bewerken van videobeelden, 
de Nieuwsdesk als praktische oplossing dient om te kunnen voorzien in de toenemende behoefte 
aan videobeelden onder gebruikers. De Nieuwsdesk is enkel actief op het gebied van video.451 

452. Hergebruik van videocontent op DPG kanalen heeft het risico op een uniformering van het online 
aanbod van DPG. Het risico hierop is op voorhand echter niet goed in te schatten, ook omdat het 
de redacties van de nieuwstitels zijn die de keuze maken om wel of niet videocontent op de 
websites te plaatsen. Enerzijds is het echter logisch dat DPG zoveel mogelijk consumenten wil 
bereiken, en dat bereik zal optimaler zijn met een zo divers mogelijk aanbod. Anderzijds leidt een 
afname van de concurrentie op het gebied van het aanbod van online onbetaald nieuws mogelijk 
ook tot een afname van de prikkel om de consument te trekken met unieke content.  

453. Tot slot wijst de ACM op het gegeven dat een prikkel om content te delen groter zal zijn als 
redacties te maken krijgen met een verlaging van budgetten. DPG merkt op dat de redacties gaan 
over de journalistieke inhoud. Het zijn dan ook de redacties die de keuze maken om content van 
een andere titel te hergebruiken. Zij zullen hier eerder toe geneigd zijn als budgetten ontoereikend 
zijn om zelf voldoende nieuwscontent te produceren. 

454. In de aangeboden verbintenissen spreekt DPG af dat RTL Nieuws geen nieuws(video)content van 
interne journalistieke afdelingen van DPG zoals de ‘Nieuwsdesk’ zal afnemen en plaatsen op de 
website en app van RTL.nl (zie hoofdstuk 12). Hiermee blijft de identiteit van het online aanbod 
RTL behouden maar behouden de redacties van andere nieuwstitels van DPG de mogelijkheid om 
het online aanbod van hun titels te verrijken met videocontent van RTL, zoals ze dat ook van 
anderen betrekken. 

 
Nachtredacties 

 
450 Reactie van Partijen van 13 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/998276. 
451 Antwoorden van Partijen van 4 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/995852.   
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455. Partijen hebben aangegeven te werken met nachtredacties452. Tijdens een beperkt aantal uren in 

de nacht (van 00.00 uur tot 06.00 uur) zijn er geen journalisten actief op de verschillende redacties. 
Om toch op de hoogte te zijn van belangrijk nieuws dat zich in de nacht kan voordoen maken 
enkele redacties (Het Parool, AD, de Volkskrant en Trouw) gebruik van de zogenoemde 
‘nachtredacteuren’ elders (in andere tijdzones) in de wereld. Deze ‘nachtredactie’ bestaat uit 
[vertrouwelijk] freelance redacteuren die vanuit verschillende delen van de wereld Victoria – 
Canada, Los Angeles – USA, Rio de Janeiro – Brazilië werken. De nachtredacteuren volgen het 
nieuws, alarmeren de redacties in gevallen van groot nieuws, plaatsen persbureauberichten door 
over onderwerpen die met de specifieke redacties zijn afgesproken en schrijven een beperkt aantal 
artikelen voor de verschillende redacties. Partijen hebben aangegeven dat RTL Nieuws een eigen 
nachtredactie heeft en dat er geen plannen zijn om RTL Nieuws ook gebruik te laten maken van de 
drie freelance nachtredacteuren van de DPG titels. 

456. De ACM vindt de praktijk van nachtredacties uitlegbaar vanuit het oogpunt van de borging van de 
continuïteit van het nieuws en constateert op dit punt geen significant mededingingsprobleem als 
gevolg van de voorgenomen concentratie. Het aantal artikelen dat wordt gepubliceerd is beperkt. 
Nachtredacties publiceren [5-10]% van het totale aantal nieuwsartikelen. Van alle artikelen tussen 
0:00 en 6:00 bestaat [5-10]% uit gedeelde content tussen landelijke titels. Het gaat hier volgens 
Partijen om eenvoudige feitelijke berichtgeving. 

7.7.5.3.5 Conclusie kwaliteitsbeperkende synergieën 

457. De voorgenomen concentratie maakt het voor Partijen mogelijk om synergieën en schaalvoordelen 
te benutten, waardoor kostenbesparingen kunnen worden gerealiseerd. Zo gaan er hoge vaste 
kosten gepaard met de (door)ontwikkeling van digitale platformen voor het online nieuwsaanbod. 
Schaalvergroting leidt ertoe dat dergelijke ontwikkelingsinvesteringen sneller rendabel zijn omdat 
de vaste kosten over een groter aantal (nieuws)producten kunnen worden verdeeld. Het 
doorvoeren van synergieën die zien op de productie van nieuws kan echter kwaliteitsbeperkend 
zijn omdat het leidt tot een vermindering van de hoeveelheid onafhankelijk geproduceerd nieuws. 
De ACM heeft onderzocht of Partijen dit soort kwaliteitsbeperkende synergieën naar verwachting 
na de voorgenomen concentratie doorvoeren.  

458. De duidelijkste verschijningsvorm van kwaliteitsbeperkende synergieën betreft contentdelen. De 
huidige praktijk van contentdelen binnen DPG beperkt zich tot het delen van landelijk nieuws met 
regionale titels, het (her)plaatsen van artikelen uit andere DPG-titels op NU.nl en de samenwerking 
binnen nachtredacties. De ACM constateert dat deze synergieën geen risico opleveren voor de 
kwaliteit van het nieuws, en dit ook niet volgt uit de ontwikkeling van het aantal (unieke) artikelen 
die DPG per titel publiceert. De ACM ziet wel een risico op het benutten van kwaliteitsbeperkende 
synergieën op het (onbetaalde algemene) online nieuwsaanbod waar DPG en RTL naaste 
concurrenten van elkaar zijn en een kostenbesparing door een van de titels (NU.nl of RTL Nieuws) 
resulteert in extra verkeer (en omzet) voor de andere titel. Wat het (onbetaald algemeen) online 
nieuwsaanbod betreft bestaat na de voorgenomen concentratie een prikkel om minder te 
investeren in onafhankelijk onderzoek en zouden Partijen kostenbesparende maar 
kwaliteitsbeperkende synergieën kunnen doorvoeren. Ten aanzien van gezamenlijke inkoop van 
inputs, zoals de gezamenlijk inzet van journalisten voor het maken van nieuws, ziet de ACM geen 
risico’s, behalve als RTL videocontent zal overnemen van DPG titels en zich daardoor minder 
onderscheidt van de concurrentie. De aangeboden verbintenissen nemen dit risico weg doordat 
RTL zich blijft onderscheiden van concurrenten, gelet op het feit dat RTL geen videocontent zal 
overnemen van andere DPG-titels.  

7.7.6 Kwaliteitsverslechtering door politieke of commerciële beïnvloeding 
 

 
452  Antwoorden van Partijen van 14 april 2025 met kenmerk ACM/IN/979623, randnummer 9.2. 
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459. Consumenten gebruiken nieuws primair om goed geïnformeerd te worden over wat er speelt. In 
paragraaf 7.7.5 is uiteengezet dat het aannemelijk is dat het nieuws verslechtert als een gevolg van 
een vermindering van de beschikbare middelen voor redacties. Hieronder wordt toegelicht dat de 
voorgenomen concentratie ook zorgt voor een toename van de mogelijkheid en de prikkel van de 
eigenaar om berichtgeving in te zetten voor commerciële of politieke beïnvloeding, waardoor 
consumenten minder goed geïnformeerd worden. 

460. Nieuwsgebruikers vormen hun opinies op basis van het door hen geraadpleegde nieuws. Zij 
baseren relevante beslissingen in het commerciële en politieke domein op informatie die zij 
vergaren door nieuwsconsumptie. Elk nieuwsbedrijf heeft dus in meer of mindere mate invloed op 
de individuele en publieke opinievorming. Het Commissariaat gebruikt voor de mate van invloed de 
term opiniemacht, ofwel de macht van een aanbieder om de publieke opinie te beïnvloeden.453 
Nieuwsbedrijven kunnen deze invloed aanwenden om de opinies van gebruikers in hun voordeel te 
beïnvloeden, bijvoorbeeld door berichten die onwelgevallig zijn voor een belangrijke adverteerder 
tegen te houden of opinies die in overeenstemming zijn met de politieke opvattingen van de 
eigenaar naar voren te brengen.      

461. In algemene zin zijn geconcentreerde nieuwsmarkten kwetsbaarder voor commerciële en politieke 
beïnvloeding, zoals blijkt uit de wetenschappelijke literatuur.454 Hiervoor zijn twee redenen te 
onderscheiden. Ten eerste, een nieuwsbedrijf met een groot aantal gebruikers verkeert in een 
betere positie om invloed uit te oefenen op de publieke opinie.455 Ten tweede, nieuwsmarkten 
worden kwetsbaarder voor media capture, de actieve beïnvloeding van het nieuws door bedrijven 
en politieke actoren, omdat het gemakkelijker is om ongewenste informatie uit het nieuws te 
houden als er minder onafhankelijke spelers zijn.456 Het Commissariaat voor de Media wijst er ook 
op dat een hoge concentratiegraad in nieuwsmarkten risico’s voor beïnvloeding met zich brengt: 
nieuwsbedrijven hebben in een geconcentreerde markt meer opiniemacht, die kan worden 
aangewend voor beïnvloeding.457    

462. Het Commissariaat voor de Media en de wetenschappelijke literatuur gaan uit van de 
veronderstelling dat redacties niet (volledig) onafhankelijk kunnen opereren van hun directies of 
eigenaren.458 Dit impliceert dat directies invloed kunnen uitoefenen op het nieuws dat de redacties 
binnen hun concern aanbieden. Partijen zijn van mening dat deze aanname onjuist is. Partijen 
benadrukken dat van opiniemacht pas mogelijk sprake kan zijn indien een mediabedrijf de 
inhoudelijke koers van de nieuwscontent kan bepalen. Bij DPG kan dat niet omdat de redactionele 
onafhankelijkheid goed geborgd is, aldus Partijen. De redactionele content wordt zelfstandig 
gekozen en aangemaakt door de onafhankelijke redactie van de betreffende titel.459 De 
onafhankelijke titels van DPG kunnen invloed hebben op de publieke opinie, maar er kan niet 
worden gesproken van opiniemacht.460 Volgens Partijen zijn in Nederland legio aan nieuwsmedia 
beschikbaar die alle in min of meer gelijke mate invloed uitoefenen op de opinie. Partijen wijzen 
hierbij op het gegeven dat consumenten veelvuldig multihomen: consumenten raadplegen 
meerdere nieuwsmerken om te voorzien in hun nieuwsconsumptie en om hun opinie te vormen. De 
nieuwsmerken van DPG hebben aldus niet meer invloed op de publieke opinie dan bijvoorbeeld De 
Telegraaf of NRC.461  

463. De ACM is om twee redenen van mening dat redacties in het DPG-concern op dit moment niet 
volledig onafhankelijk opereren. Ten eerste, directies beslissen over de hoogte van de 
redactiebudgetten. Zij hebben hiermee indirecte invloed op het nieuwsaanbod van redacties. Ten 

 
453  Advies Commissariaat, pagina 6.  
454  Zie voor de theoretische literatuur: Prat, A. (2015). Media capture and media power. In Handbook of media 

economics (Vol. 1, pp. 669-686). North-Holland. Zie voor de empirische literatuur:  Enikolopov, R., & Petrova, M. (2015). 
Media capture: Empirical evidence. In Handbook of media economics (Vol. 1, pp. 687-700). North-Holland.  

455  Zie Advies Commissariaat, pagina 16-20 en Kennedy, P. J., & Prat, A. (2019). Where do people get their 
news?. Economic Policy, 34(97), 5-47, pagina 9. 

456  Prat, A. (2020). Measuring and protecting media plurality in the digital age: A political economy approach, pagina 6. 
457  Advies Commissariaat, pagina 6.   
458  Kennedy, P. J., & Prat, A. (2019). Where do people get their news?. Economic Policy, 34(97), 5-47, pagina 10.  
459  Reactie van Partijen van 17 januari 2025 op advies Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, pagina 13. 
460  Reactie van Partijen van 17 januari 2025 op advies Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, pagina 18. 
461  Reactie van Partijen van 17 januari 2025 op advies Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, pagina 18. 
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tweede, de huidige redactiestatuten zijn op punten verouderd of incompleet en bieden daarom 
onvoldoende waarborgen voor het uitoefenen van directe invloed door de huidige of toekomstige 
eigenaar. Paragraaf 4.6.3 bevat een nadere bespreking van de redactiestatuten, de toekenning van 
redactiebudgetten en de mate van onafhankelijkheid van de nieuwsredacties van Partijen. De 
opiniemacht van de nieuwsaanbieders wordt daarom beoordeeld op het niveau van het concern, 
zoals volgens het Commissariaat voor de Media gebruikelijk is.462  

464. De mogelijkheid tot politieke en commerciële beïnvloeding neemt toe als gevolg van de 
voorgenomen concentratie. De samenvoeging van DPG en RTL leidt ertoe dat het concern meer 
gebruikers bereikt en een groter deel van het nieuwsaanbod voor die gebruikers verzorgt, 
waardoor de invloed op de opinie toeneemt. Daarnaast vallen de redacties van DPG en RTL na de 
concentratie onder dezelfde directie, die daardoor een groter deel van het nieuwsaanbod kan 
beïnvloeden door het geven van instructies aan de redacties.  

465. De prikkel tot commerciële en politieke beïnvloeding neemt ook toe. De baten van beïnvloeding 
stijgen omdat DPG, vanwege het toegenomen bereik, meer impact op de opinievorming krijgt. De 
kosten van beïnvloeding dalen juist. Voor de overname heeft DPG de prikkel om RTL te corrigeren 
als RTL, vanwege politieke of commerciële beïnvloeding, een onvolledig of verkeerd beeld van de 
werkelijkheid schetsen. Omgekeerd geldt hetzelfde. Zo’n correctie heeft een negatief effect op de 
consumentenverwachtingen van de kwaliteit van het nieuwsaanbod van de aanbieder in kwestie. 
Met andere woorden, er zijn voor het nieuwsbedrijf reputatiekosten verbonden aan politieke of 
commerciële beïnvloeding. Na de concentratie vallen deze reputatiekosten lager uit omdat RTL en 
DPG niet langer de prikkel hebben om elkaar te corrigeren.   

466. Zowel de mogelijkheid als de prikkel tot beïnvloeding nemen toe omdat de invloed van de 
gefuseerde entiteit op de opinievorming toeneemt. De mate waarin de mogelijkheid en prikkel tot 
beïnvloeding toeneemt hangt dus af van de toename van de opiniemacht van het nieuwsbedrijf.   

467. Het Commissariaat gebruikt cijfers over het crossmediale bereik van nieuwsbedrijven, zoals 
gepresenteerd in paragraaf 7.2.2, als indicator voor hun opiniemacht. Deze cijfers zijn informatief 
omdat ze weergeven welk deel van de nieuwsconsumenten door de nieuwsbedrijven wordt bereikt. 
Een beperking van het crossmediale bereik als indicator van opiniemacht is dat geen rekening 
wordt gehouden met multihoming van nieuwsgebruikers. Een consument die nieuws gebruikt van 
meerdere nieuwsaanbieders laat zijn opinie vormen door meerdere nieuwsaanbieders, maar dit 
blijkt niet uit de bereikscijfers.  

468. Een alternatief voor crossmediaal bereik dat wel rekening houdt met multihoming is de berekening 
van aandachtsaandelen. Het aandachtsaandeel van een nieuwsaanbieder geeft weer welk deel 
van de aandacht van nieuwsconsumenten uitgaat naar het nieuws van de nieuwsaanbieder.  

469. Het verschil tussen het crossmediale bereik en een aandachtsaandeel kan inzichtelijk worden 
gemaakt met een voorbeeld. Stel dat alle nieuwsgebruikers vier nieuwsbronnen raadplegen: de 
website van NU.nl (van DPG), NOS Journaal op televisie (van NPO), de papieren krant van De 
Telegraaf (van Mediahuis) en de app van NRC (ook van Mediahuis). Het crossmediale bereik is 
dan voor zowel DPG als NPO en Mediahuis gelijk aan 100%. Alle nieuwsconcerns bereiken 
immers 100% van de nieuwsgebruikers. De aandachtsaandelen vallen lager uit. Elke 
nieuwsgebruiker raadpleegt vier verschillende nieuwsbronnen. DPG en NPO produceren ieder één 
van de vier gebruikte nieuwsbronnen, Mediahuis produceert er twee. De nieuwsgebruikers 
besteden dus 25% van hun aandacht voor nieuws aan DPG, 25% aan NPO en 50% aan 
Mediahuis. De aandachtsaandelen voor DPG, NPO en Mediahuis zijn dus, respectievelijk, 25%, 
25% en 50%.  

470. Het voorbeeld laat zien dat aandachtsaandelen beter geschikt zijn voor het maken van een 
inschatting van de potentiële invloed van DPG op de opinievorming van een nieuwsgebruiker dan 
crossmediaal bereik. DPG kan in het voorbeeld immers niet 100% van de opinie van een 
nieuwsgebruiker beïnvloeden, omdat de nieuwsgebruiker zijn opinie ook laat beïnvloeden door het 

 
462  Advies Commissariaat, pagina 16. 
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nieuws van NPO en Mediahuis. Het aandachtsaandeel van 25% is een betere inschatting. Onder 
de aanname dat alle nieuwsconcerns even invloedrijk zijn en nieuwsgebruikers hun opinie 
uitsluitend laten vormen door het nieuwsaanbod, kan DPG 25% van de opinie van de 
nieuwsgebruikers beïnvloeden omdat 25% van de aandacht van nieuwsgebruikers uitgaat naar 
nieuws van DPG.    

471. Onderstaande tabel presenteert de aandachtsaandelen voor en na de concentratie op 
concernniveau.463 De interpretatie is dat het door DPG geproduceerde nieuws voor de overname 
[20-30]% van de aandacht voor nieuws van consumenten bedient. Na de overname wordt dit [30-
40]%. DPG heeft na de concentratie het grootste aandachtsaandeel van de nieuwsbedrijven. 

 
Tabel 11: Aandachtsaandelen voor en na de concentratie (inclusief sociale media) 

Concern Pre-concentratie Post-concentratie 
DPG [20-30]% - 
RTL [10-20]% - 
DPG + RTL - [30-40]% 
NPO [20-30]% [20-30]% 
Mediahuis [5-10]% [5-10]% 
Meta [5-10]% [5-10]% 
Overig [20-30]% [20-30]% 
Totaal 100% 100% 

 
472. Voor de berekening van de aandachtsaandelen is rekening gehouden met het nieuwsaanbod van 

sociale media. Sociale media produceren zelf niet of nauwelijks nieuws maar cureren voornamelijk 
het aanbod van andere nieuwsproducenten. Voor de beoordeling van de invloed van Partijen op de 
opinievorming zijn sociale media relevant omdat de algoritmes van sociale media bepalen welke 
nieuwsberichten gebruikers te zien krijgen, hetgeen van invloed is op de (politieke) opvattingen van 
gebruikers.464 De gepresenteerde aandachtsaandelen zijn een onderschatting van de invloed van 
de verschillende nieuwsproducenten, zoals DPG en RTL, omdat een substantieel deel van het 
nieuws dat sociale media aanbieden is geproduceerd door de nieuwsproducenten.  

473. Onderstaande tabel presenteert de aandachtsaandelen exclusief sociale media. Deze 
aandachtsaandelen geven dus een overschatting van de opiniemacht van Partijen omdat de 
invloed van sociale media niet wordt meegewogen. Deze aandachtsaandelen geven een beeld van 
de diversiteit van het crossmediale nieuwsgebruik van nieuwsconsumenten in de zin dat zij vatten 
hoe de aandacht van de consumenten is verdeeld over de verschillende nieuwsproducenten.   

 
Tabel 12: Aandachtsaandelen voor en na de concentratie (exclusief sociale media) 

Concern Pre-concentratie Post-concentratie 
DPG [20-30]% - 
RTL [10-20]% - 
DPG + RTL - [30-40]% 
NPO [20-30]% [20-30]% 
Mediahuis [5-10]% [5-10]% 

 
463  De aandachtsaandelen zijn berekend op basis van data van het Reuters Digital News Report 2024. De data over 

crossmediaal nieuwsgebruik zijn afkomstig van een representatieve steekproef van Nederlandse nieuwsgebruikers. Een 
tekortkoming van de berekening is dat de dataset geen informatie bevat over de hoeveelheid tijd die de consumenten aan 
de verschillende door hen gebruikte nieuwsmerken besteden. Daarom wordt als aanname gehanteerd dat de consument 
aan elke nieuwsbron die hij gebruikt evenveel tijd besteed.  

464  Het effect van algoritmes op sociale media op (politieke) opinievorming blijkt onder andere uit het onderzoek The Political 
Effects of X’s Recommender Algorithm van Widmer, Gauthier, Hodler & Zhuravskaya (2025). Het Commissariaat voor de 
Media wijst erop dat op sociale media niet langer de nieuwsaanbieder maar het platform de gatekeeper is en verwijst naar 
onderzoek van Seipp et al (2023) dat stelt dat opiniemacht verschuift van nieuwsaanbieders naar platforms. Zie Advies 
Commissariaat, pagina 22. Zie ook Seipp, T. J., Helberger, N., de Vreese, C., & Ausloos, J. (2023). Dealing with opinion 
power in the platform world: Why we really have to rethink media concentration law. Digital Journalism, 11(8), 1542-1567.   
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Talpa [5-10]% [5-10]% 
Overig [10-20]% [10-20]% 
Totaal 100% 100% 

 

474. Consumenten worden in het geval van beïnvloeding minder goed geïnformeerd. De 
betrouwbaarheid en verscheidenheid van het nieuws, en daarmee de kwaliteit ervan, nemen af.  

 
Conclusie 

475. De voorgenomen concentratie maakt Partijen de grootste aanbieder, in de zin dat geen ander 
nieuwsbedrijf een groter deel van de aandacht van nieuwsconsumenten bedient. Partijen hebben 
na de concentratie dus de meeste opiniemacht van alle nieuwsbedrijven. De toevoeging van RTL 
leidt tot een substantiële toename van het aandachtsaandeel van Partijen.  

476. De ACM kan op basis van het onderzoek niet vaststellen dat in het verleden sprake is geweest van 
politieke of commerciële beïnvloeding. Daarnaast kan op basis van bovenstaande analyse niet 
worden geconcludeerd dat het aannemelijk is dat Partijen na de voorgenomen concentratie 
daadwerkelijk opiniemacht zullen uitoefenen voor politieke of commerciële beïnvloeding. 
Aangezien de mogelijkheid en prikkel tot beïnvloeding toenemen, neemt het risico ervan wel toe. 
Dit risico hangt af van de mate waarin redacties onafhankelijk van de directie en eigenaar kunnen 
opereren. Partijen hebben remedies aangeboden die de onafhankelijkheid van de redacties 
waarborgen. Daarmee wordt dit risico ondervangen.  

7.7.7 Kwaliteitsverslechtering door verminderde concurrentie om nieuwsverhalen 
 
477. De ACM heeft gekeken in welke mate de voorgenomen concentratie kan leiden tot een 

verminderde prikkel om te concurreren om nieuwsverhalen. Deze concurrentie vindt plaats tussen 
de redacties die de nieuwscontent maken, ongeacht het kanaal waarop de nieuwscontent 
gedistribueerd wordt.  

478. DPG stelt dat de redacties binnen het concern met elkaar concurreren. De redacties maken de 
journalistieke keuzes en bepalen of journalistieke samenwerking met derden wordt aangegaan. De 
hoofdredacteuren van titels van Partijen bevestigen dit. Verder stellen Partijen dat de voorgenomen 
overname niets aan dit principe zal veranderen en dat RTL Nieuws op dezelfde wijze zal blijven 
werken als zij gewend is te doen.  

479. De ACM komt tot de conclusie dat vanwege het wegvallen van concurrentiedruk de mogelijkheid 
ontstaat en het risico toeneemt voor redacties om na een overname minder te concurreren om 
nieuwsverhalen. 

480. De snelheid van het brengen van nieuws speelt een rol. De marketing slogan van NU.nl luidt 
‘betrouwbaar, gratis en snel’. De behoefte aan snelheid geldt niet alleen voor het dagelijkse 
nieuws, maar ook voor de onderzoeksjournalistiek. In paragraaf 7.7.2.4 is omschreven dat scoops 
belangrijk zijn in de concurrentie om de aandacht van de consument. In een recent gepubliceerde 
column in NRC, waarin werd gesproken over eenzelfde artikel dat in zowel Trouw als NRC 
verscheen, gaf de journalist van NRC aan: “De voetbalwereld is behoorlijk gesloten, dus het was 
van het begin duidelijk dat het loskrijgen van alle informatie heel tijdrovend zou zijn. Dan kan het 
beter zijn om samen te werken dan om apart aan dezelfde verhalen te gaan trekken, ook al omdat 
dan het gevaar bestaat dat je je laat opjagen door het verlangen om de eerste te zijn.”465   

481. Als redacties van hetzelfde concern deel uitmaken, en ook nog eens onder hetzelfde dak werken, 
is de kans groter dat samenwerking plaatsvindt in plaats van het inzetten op primeurs. De 
onderwerpen worden als het ware ‘verdeeld’ onder de redacties. In het marktonderzoek is ook 
gewezen op dit effect. Een marktpartij geeft hierover aan: “Wanneer een bepaald nieuwsonderwerp 
met name door de redactie van één nieuwsmerk wordt geproduceerd, zullen andere redacties 

 
465  NRC, Het kippenbloed vloeide bij NRC en Trouw in identieke artikelen over AZ, 28 maart 2025. 
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onder hetzelfde mediaconcern voor hun input over dat nieuwsonderwerp in toenemende mate 
afhankelijk worden van die redactie. Dit zal er op den duur toe leiden dat deze redacties minder, of 
zelfs niet meer, dergelijke nieuwsfeiten zelf gaan produceren. Hierdoor vermindert het aantal 
aanbieders (pluraliteit), maar ook het aantal journalistieke perspectieven op dat nieuwsonderwerp 
(pluriformiteit).”466  

482. Met een verminderde concurrentie om nieuwsverhalen, al dan niet door het ‘verdelen’ van 
onderwerpen onder redacties, worden de titels minder onderscheidend van elkaar omdat zij minder 
unieke verhalen bieden. Gevolg is ook dat redacties niet meer de prikkel hebben om kritisch op 
elkaars content te reageren, simpelweg omdat ze geen of beperkter informatie hebben over dit 
onderwerp. Dit effect om de concurrentie van nieuwsverhalen is niet beperkt tot het online 
nieuwskanaal maar werkt ook door in het nieuwsaanbod op andere mediakanalen. Immers, zoals 
omschreven in paragraaf 7.7.2.4 vindt de concurrentie om nieuwsverhalen vanuit nieuwsredacties 
plaats die rekening houden met wat andere redacties, van verschillende kanalen, aanbieden op het 
gebied van nieuws. Een verminderde prikkel om te concurreren om nieuwsverhalen heeft daarmee 
ook gevolgen voor de pluriformiteit van het nieuwsaanbod op andere kanalen.  

483. Een ander mogelijk gevolg van samenwerking tussen redacties binnen hetzelfde concern is dat zij 
elkaars producten of diensten gaan ‘promoten’. In België is onderzoek gedaan naar de 
zogenoemde crosspromotie binnen een concern. Hieruit bleek dat crosspromotie na een reeks 
overnames was toegenomen, zo ook binnen het DPG-concern.467 Zo verwijst het televisienieuws 
van DPG, VTM Nieuws, naar artikelen van DPG-krant Het Laatste Nieuws en schrijven DPG-
kranten over de televisieprogramma’s van VTM. In Nederland biedt NU.nl leessuggesties voor 
artikelen van andere DPG-titels in de rubriek ‘Uit andere media’. Het promoten van elkaars 
diensten of producten is in beginsel niet bezwaarlijk. Het wordt problematisch als een artikel over 
bijvoorbeeld een nieuw RTL-televisieprogramma in de plaats komt van een uniek artikel over een 
nieuwsitem. Uit onderzoek naar het aantal artikelen en de lengte van de artikelen op NU.nl blijkt 
echter niet dat dit aanbod van andere DPG-titels ten koste is gegaan van het eigen aanbod van 
NU.nl (zie randnummer 426). 

484. Uit het onderzoek blijkt dat redacties intrinsiek gemotiveerd zijn om kwalitatieve en 
onderscheidende journalistiek te maken (zie randnummer 287). Desondanks kan de concentratie 
leiden tot meer samenwerking tussen de redactie van RTL Nieuws en redacties van DPG. Het 
risico is dat Partijen minder kritisch zijn over elkaars nieuwsverhalen, ter promotie items van elkaar 
overnemen of nieuwsonderwerpen ‘verdelen’. De samenwerking kan een gevolg zijn van een 
psychologisch (meer onbewust) motief; namelijk het zijn van ‘collega’s’ en het werken onder één 
dak. Het dossier geeft beperkte aanwijzingen dat dit effect mogelijk kan optreden.468 

485. Het risico dat dit effect zich daadwerkelijk zal voordoen wordt weggenomen door de maatregelen 
die Partijen voorstellen om de onafhankelijkheid van RTL Nieuws binnen het DPG-concern te 
borgen. De ACM gaat verder in op de aangeboden verbintenissen in hoofdstuk 12.  

  

8 Ecosysteem en data   

8.1 Inleiding   

486. Mediabedrijven proberen een ecosysteem aan activiteiten en diensten te ontwikkelen om 
consumenten te binden, ze te verleiden om betaalde online diensten af te nemen en informatie te 
laten delen over hun voorkeuren. Op deze wijze vindt een aanvulling van gebruiks- en 

 
466  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 28.2. 
467  Zie Goyvaerts, J., Hendrickx, J., Vis, S., Picone, I., & De Cleen, B. (2024). Media (De) concentration and Editorial Cross-

Media Self-Promotion: Evidence from Flanders. Journalism Practice, 1-16. 
468  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/919437, randnummer 28.2; gespreksverslag van 20 september 

2024 met kenmerk ACM/UIT/629986, randnummer 20.  
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gebruikersdata plaats waarmee het aanbod van content beter op de consument afgestemd kan 
worden en benut kan worden voor een gepersonaliseerd nieuwsaanbod. Mediabedrijven proberen 
op deze manier de aandacht van consumenten langer vast te houden. Het geeft ze ook de 
mogelijkheid om andere producten en diensten aan de consument te verkopen. Mediabedrijven 
met een grotere hoeveelheid gebruikersdata kunnen adverteerders ook een beter aanbod doen, 
omdat het bereik groter is en advertenties beter gericht kunnen worden op de doelgroep.  

487. De ACM concludeert in het Meldingsbesluit dat DPG reeds een sterke datapositie heeft. De 
toevoeging van de positie van RTL Nederland kan die positie versterken.469 Data zijn van 
‘bedrijfsbreed’ belang voor de groei van DPG.470 DPG heeft de ambitie om in 2025 dagelijks de 
helft van de consumenten in Nederland te bereiken, waarvan minstens de helft ingelogd. Daarbij 
streeft DPG naar [vertrouwelijk] digitale abonnementen en een groei van de digitale omzet.471  

488. In de vergunningsfase heeft de ACM nader onderzoek gedaan naar de datapositie van Partijen. 
Een versterkte datapositie kan zowel richting gebruikers als adverteerders ingezet worden. Dit kan 
schadelijk zijn als het leidt tot uitsluiting van concurrenten van Partijen of een minder divers 
nieuwsaanbod voor gebruikers.  

489. Hieronder gaat de ACM in op haar bevindingen ten aanzien van de volgende schadetheorieën die 
betrekking hebben op de nieuwsmarkt.472  

490. DPG heeft na de concentratie toegang tot de gebruiks- en gebruikersdata en content van 
Videoland. De versterkte datapositie stelt Partijen beter in staat om content aan te bieden die past 
bij de persoonlijke voorkeuren/interesse van de gebruiker. Dit zou op twee manieren tot schade 
kunnen leiden. Ten eerste gaat het mogelijk ten koste van de kwaliteit van het nieuwsaanbod. De 
gebruiker ziet hierdoor weliswaar meer nieuws dat hem interesseert, maar het nieuwsaanbod dat 
hij ontvangt is minder divers met het risico dat de gebruiker in een ‘bubbel’ terechtkomt. 473 Ten 
tweede zouden de toegenomen mogelijkheden van Partijen om content af te stemmen op de 
behoeften van gebruikers ervoor kunnen zorgen dat concurrenten op een onoverbrugbare 
achterstand gezet worden en uitgesloten worden van de nieuwsmarkt.  

491. Daarnaast bestaat de mogelijkheid dat DPG een gebundeld aanbod zal doen aan consumenten dat 
bestaat uit nieuws en streaming, bijvoorbeeld een abonnement op Videoland in combinatie met een 
abonnement op een papieren of digitale krant, met het gevolg dat concurrenten op de nieuwsmarkt 
worden uitgesloten omdat zij de consument niet dit aantrekkelijke gecombineerde aanbod kunnen 
doen.  

492. Beide schadetheorieën acht de ACM niet aannemelijk. Hieronder zal dit beknopt worden toegelicht. 
Eerst volgt onder 8.2 een weergave van de standpunten van Partijen en van marktpartijen 
(paragraaf 8.3).  

8.2 Standpunt Partijen  

Datapositie  

 
469  Hier is met name de datapositie van Videoland van belang die bijna 1,5 miljoen abonnees heeft.  
470  Antwoorden van Partijen van 12 april 2024 met kenmerk ACM/IN/862315, bijlage 34f, pagina 22. 
471  Antwoorden van Partijen van 12 april 2024 met kenmerk ACM/IN/862315, bijlage 34f, pagina 2. 
472  De ACM heeft ook gekeken naar andere manieren waarop de gezamenlijke datapositie van Partijen en de mogelijkheid 

om consumenten te benaderen met een (gepersonaliseerd) gebundeld aanbod kan leiden tot een beperking van de 
mededinging. De ACM acht het niet aannemelijk dat Partijen hun datapositie kunnen inzetten richting adverteerders met 
als gevolg dat concurrenten van Partijen worden uitgesloten op de online advertentiemarkt. Het gezamenlijk marktaandeel 
van Partijen op de online advertentiemarkt is minder dan [10-20]%, wat een mededingingsbeperking op voorhand niet 
aannemelijk maakt. Datzelfde geldt ten aanzien van het inzetten van de verbeterde datapositie via DPG’s advertentie-
ecosysteem genaamd Trusted Web. Dit advertentie-ecosysteem van Partijen vormt een concurrerend alternatief of 
aanvulling op de advertentiesystemen van de Big Tech, die door adverteerders en concurrenten van Partijen gebruikt 
kunnen worden voor de inkoop/verkoop van online advertentieruimte.  

473  Zie o.a. Sunstein, C. R. 2017. # Republic: Divided Democracy in the Age of Social Media, Princeton, NJ: Princeton 
University Press. 
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493. Partijen stellen dat zij geen dominante positie hebben op het gebied van data. Op de te 
onderscheiden advertentiemarkten is data uitsluitend relevant voor online advertenties en niet voor 
andere mediatypen zoals lineaire televisie, radio en print. De ACM heeft in haar Meldingsbesluit 
overwogen dat het gezamenlijke marktaandeel van Partijen lager is dan [10-20]% op alle mogelijke 
markten voor (niet-zoekgerelateerde) online display advertising. Van een dominante positie op het 
gebied van gebruikersdata om advertenties af te stemmen op individuele gebruikers kan volgens 
Partijen dus geen sprake zijn.474  

494. DPG verzamelt evenmin centraal gebruiksdata om consumenten ‘te binden en vast te houden’. De 
verschillende titels van DPG wisselen geen gebruiksdata uit. Redacties kunnen uitsluitend de data 
van hun eigen site gebruiken om het leesgedrag van lezers te volgen, voor analyse of voor 
eventuele contentaanbevelingen. Anders dan sociale media maakt DPG geen gebruik van 
contentselectie op basis van een algoritme dat bepaalt welke content wordt getoond en in welke 
volgorde; lezers worden dus niet getrechterd. Bij DPG bepaalt elke redactie zelfstandig de selectie 
van het nieuws.475 DPG zet gebruiksdata in voor het personaliseren van de inhoud van de diensten 
om de relevantie ervan voor de individuele gebruiker te vergroten, maar hiervoor wordt alleen 
gebruiksdata van desbetreffende site gebruikt, en geen data van andere sites.476 De nieuwssites 
maken slechts zeer beperkt gebruik van personalisatie, bijvoorbeeld bij de ‘Voor jou’ sectie waar 
artikelen over onderwerpen worden aangeboden waarvan de consument heeft aangegeven deze te 
willen volgen, of ‘Aanbevolen of Gerelateerde artikelen’ onderaan een gelezen artikel, die 
contextueel relevante artikelen laat zien. De personalisatie bij nieuwsredacties is altijd beperkt, 
duidelijk zichtbaar voor de consument en wordt expliciet benoemd, aldus Partijen.477 

495. Verder stellen Partijen dat het data-increment als gevolg van de transactie beperkt is.478 De 
grootste omzet van RTL komt van haar lineaire televisie, maar RTL beschikt niet over data van 
individuele kijkers van haar lineaire televisie. De enige gebruikersdata die binnen RTL beschikbaar 
is, bestaat uit gebruikersdata van Videoland, Buienradar en ‘RTL Nieuws & Entertainment’. RTL 
maakt beperkt gebruik van de beschikbare gebruikersdata. Er wordt derhalve slechts zeer beperkt 
data toegevoegd als gevolg van de Voorgenomen Concentratie.479 Daarnaast kunnen uit het klik- 
en surfgedrag op sites en apps van RTL geen bijkomende interesses of intenties van de gebruiker 
afgeleid worden die niet reeds bij DPG bekend zijn. DPG en RTL werken al samen; DPG verkoopt 
voor RTL display advertentieruimte, RTL verkoopt voor DPG video advertentieruimte.480 

496. Hierbij vermelden Partijen voorts dat de kijkdata van Videoland niet relevant zijn voor de verkoop 
van de inventory van DPG. Omgekeerd geldt dat het leesgedrag bij DPG niet relevant is voor de 
verkoop van video inventory van RTL. Verder is er een grote overlap in bereik en voegt Videoland 
weinig extra gebruikers toe. Volgens NMO-DGM telt Videoland ongeveer [vertrouwelijk] miljoen 
gebruikers, ofwel [20-30]% van de Nederlandse bevolking (13+). Van de Videolandgebruikers komt 
binnen een maand [70-80]% op online nieuwsplatformen van DPG en komt [80-90]% in aanraking 
met minstens één van de DPG-merken (print en/of digitaal).481 

497. Er zijn volgens Partijen meer dan voldoende mogelijkheden om aan data te komen ten behoeve 
van targeted advertising, bijvoorbeeld door third party cookies of het aangaan van partnerships. 
Eigendom van data is dan ook geen voorwaarde om gerichte reclame te kunnen aanbieden op 
eigen media of media van derde partijen. Dit betekent concreet dat andere lokale partijen, net als 
DPG, in staat zijn targeted advertising aan te bieden ook als zij zelf geen of onvoldoende data 
beschikbaar hebben.482 

 

 
474  Reactie op gespreksverslagen van 22 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/903411, pagina 21. 
475  Reactie op gespreksverslagen van 22 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/903411, pagina 7. 
476  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 72, 99. 
477 Antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 27.2. 
478 Reactie op gespreksverslagen van 22 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/903411, pagina 36. 
479 Reactie op gespreksverslagen van 22 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/903411, pagina 7. 
480 Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randummer 78-84.  
481 Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randummer 85. 
482 Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randummer 90. 
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DPG Netwerk 

498. Het zogenoemde DPG Netwerk bestaat uit onder andere een centraal georganiseerd ‘consent & 
data’ systeem en een centraal georganiseerd ‘digitaal advertentiesysteem: het ‘Trusted Web’. Het 
‘consent & data’ systeem houdt in dat DPG de toestemming (‘consent’) van de consument om zijn 
data te gebruiken, centraal heeft georganiseerd. Dit consent bepaalt welke data verzameld mag 
worden, welke niet en waarvoor de data gebruikt mag worden. Indien daarvoor toestemming is 
gegeven, wordt de data gebruikt voor het maken van doelgroepsegmenten die een adverteerder 
kan gebruiken bij het adverteren bij DPG-merken. Dezelfde data wordt ook gebruikt voor 
marketingdoeleinden.483  

499. Het DPG Netwerk is geen walled garden, aldus Partijen. Het door DPG zelf ontwikkelde Trusted 
Web is een open advertentiesysteem, waar ook concurrenten toegang toe hebben. Mediabureaus 
en adverteerders kunnen met technologie van derden, waaronder Google en Microsoft, inkopen op 
DPG’s Trusted Web. Ook stelt DPG mediabureaus en adverteerders in staat hun bestedingen te 
optimaliseren over verschillende aanbieders.484 Adverteerders kunnen daarnaast nog steeds via 
Google inkopen.485 

500. Het inloggen van consumenten is volgens Partijen primair van belang voor het adverteren. Met een 
login wordt een gebruiker herkend waarmee je kan ‘ontdubbelen’. Hiermee wordt voorkomen dat 
een advertentie twee keer aan dezelfde gebruiker wordt getoond. Dit biedt meerwaarde aan 
inkopers van advertentieruimte. Secundair is de login voor consumenten faciliterend en kan dit tot 
een beter aanbod leiden.486 Voor de meeste services van DPG geldt geen verplichting om in te 
loggen.487 

 

Bundels 

501. DPG biedt op dit moment het ‘1 is 11’ concept aan. Dit houdt in dat de consument toegang heeft tot 
de websites van elf kranten met één nieuwsabonnement (enkel bij een digitaal premium 
abonnementen of hoger). [vertrouwelijk].488 

502. DPG heeft, zowel in Nederland als in België, geen gebundeld aanbod van videostreaming en 
nieuws. De ‘all-you-can’ mediaplatformen zijn de platformen fluister.nl en tijdschrift.nl en een nog te 
publiceren puzzelapp. Op dit moment worden deze ‘all-you-can’ mediaplatformen als testpropositie 
aangeboden bij enkele abonnementsvormen van magazines. Bij het eerder genoemde ‘1 is 11’ 
concept verkrijg je met een abonnement op één nieuwstitel toegang tot enkel de websites van elf 
kranten vanaf een digitaal premium abonnement of hoger. Het nieuwsdomein is niet verbonden 
met de rest van het aanbod. Op de streamingdienst worden geen aanbevelingen voor 
nieuwsartikelen gedaan. Bij nieuws zijn het de redacties die bepalen wat voor nieuws te gebruikers 
voorgelegd krijgen.489 

503. Partijen stellen verder dat een gebundeld aanbod van streaming (Videoland) en een betaalde 
nieuwstitel niet aannemelijk is. De producten zijn allereerst complementair en hebben bovenal 
geen gezamenlijke logica om te bundelen. Daarbij is een dergelijke bundel vanwege de hoge 
individuele abonnementsprijzen - zelfs na aftrek van een korting - niet interessant voor de 
consument. Dit zou uitsluitend interessant kunnen zijn voor bestaande abonnees die toevallig al op 
beide producten een abonnement hebben, waardoor het aanbod direct zou resulteren in omzet- en 
winstderving, of het is interessant voor nieuwe abonnees die toevallig op dat moment een aanbod 
op beide producten zouden overwegen. DPG acht die laatste kans gering. In alle andere gevallen 
is het vooral een heel dure en dus onaantrekkelijke bundel.490 DPG ‘verrijkt’ uitsluitend 

 
483 Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randummer 99. 
484 Reactie op gespreksverslagen van 22 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/903411, pagina 35. 
485 Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 100. 
486 Gespreksverslag van 4 december 2020 met kenmerk ACM/UIT/636606, randnummers 4.1 en 4.2. 
487 Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 74. 
488 Gespreksverslag van 4 december 2020 met kenmerk ACM/UIT/636606, randnummer 4.5. 
489 Gespreksverslag van 4 december 2020 met kenmerk ACM/UIT/636606, randnummer 5.1. 
490 Reactie Partijen van 17 januari 2025 op Advies Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, pagina 9, randnummer 15.  
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abonnementen met non-complementaire producten. Abonnementen van titels die voor DPG een 
zeer gerede kans hebben om naast elkaar in één huishouden gebruikt te worden, zullen niet 
gebundeld worden, aangezien de kans op omzetderving onder bestaande abonnees van dergelijke 
combinaties zeer groot is.491 

504. Partijen merken in dit kader op dat het aanbieden van een bundel met korting alleen interessant is 
als daarmee de kosten om een abonnee voor dat product te werven lager zijn dan de gemiddelde 
uitgaven die dat merk normaal doet om een abonnee te werven. Dit kan ontstaan als de 
betreffende doelgroep (in dit geval AD-lezers) heel erg geïnteresseerd is (meer dan gemiddeld) in 
een dergelijk product of omdat de kosten om die doelgroep (in dit geval AD-lezers) te bereiken veel 
lager zijn (lager dan gemiddeld). De doelgroepen van de dagbladen/magazines van DPG zijn niet 
meer of minder dan de gemiddelde consument geïnteresseerd in Videoland, aldus Partijen.492 
Partijen stellen dat de doelgroepen verder uit elkaar liggen. Het AD, dagbladen en magazines van 
DPG bereiken over het algemeen een ouder publiek, terwijl Videoland eerder een wat jonger 
publiek lijkt aan te spreken. Gezien de afwijkende doelgroepen en relatief lage kosten voor een 
advertentie is het voordeel om een dergelijk aanbod te doen zeer beperkt en niet afwijkend van de 
normale werking van de markt. DPG heeft dan ook geen prikkel om bijvoorbeeld de AD-lezer tegen 
een gereduceerd tarief een aanbod op Videoland te doen. 

8.3 Opvattingen marktpartijen  

Datapositie DPG/RTL   

505. Marktpartijen benoemen het risico dat de datapositie van Partijen een voorsprong biedt op de 
advertentiemarkt ten nadele van de andere Nederlandse nieuwsuitgevers.493  

506. Concurrenten zetten hun eigen datapositie als beperkt af tegen de datapositie van DPG. De 
datapositie die kan worden opgebouwd is gebaseerd op gebruiksdata (online gevolgd klik- en 
surfgedrag). Een concurrent geeft aan dat haar grootste websites/platforms geen accountdata 
genereren en ook kleinere platformen te weinig schaal hebben om betekenisvolle datasets op te 
bouwen.494 Ook een andere concurrent wijst op de voorsprong van DPG en het beperkt aantal 
ingelogde gebruikers van haar nieuwsplatformen.495  

 
Data en nieuwscontent  

507. Marktpartijen verwachten dat DPG haar datapositie zal benutten om het nieuwsaanbod richting 
consumenten (verder) te optimaliseren en aan te passen.496 Een nieuwsbedrijf geeft aan dat het in 
de basis niet mogelijk is om te functioneren als nieuwsorganisatie zonder data.497 Data wordt 
gebruikt voor personalisatie van het aanbod en onderzoek naar lees- en klikgedrag van 
consumenten. Data zijn cruciaal om content zo relevant mogelijk te maken voor de gebruiker en 
om de aandacht van de gebruiker vast te houden. Ook experts wijzen op het belang van data voor 
een nieuwsbedrijf om gebruiksprofielen te kunnen opbouwen voor adverteerders en een 
gepersonaliseerd aanbod te kunnen doen.498 Een expert geeft aan dat consumenten graag 
meerdere mediakanalen (podcast, video, televisie) binnen dezelfde omgeving willen gebruiken 
zonder steeds te moeten inloggen.499 Een andere expert wijst erop dat DPG goed is in het met 

 
491 Antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 37.5. 
492 Antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 37.7. 
493  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, pagina 27; antwoorden van 18 oktober 2024 met 

kenmerk ACM/IN/920222, pagina 14; antwoorden van 31 december 2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 1-2. 
494  Antwoorden van 20 december 2024 met kenmerk ACM/IN/942158, randnummer 1.1.  
495  Antwoorden van 31 december 2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 1. 
496  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 14; gespreksverslag van 18 januari 2024 met 

kenmerk ACM/UIT/612985, pagina 2.   
497  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 13.  
498  Gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, randnummer 31; gespreksverslag van 16 

september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummer 45.   
499  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummer 18.  
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elkaar verbinden van media en daarmee qua targetting in de buurt kan komen van de 
techbedrijven.500  

508. Data heeft volgens een marktpartij ook invloed op de verkoop van abonnementen en advertenties 
en het behoud van abonnees. Het is dus een belangrijke concurrentieparameter en tevens 
noodzakelijk voor de werking van technische producten.501 Een marktpartij geeft aan dat: “Door de 
hoeveelheid data kan DPG/RTL nog meer dan nu al gedaan wordt content personaliseren.”502 Ook 
de NVJ vreest dat door het inzetten van gebruiksdata de consument vooral nieuws krijgt 
voorgeschoteld op basis van zijn voorkeuren en daarmee in een bubble terechtkomt.503 Een van de 
kleinere nieuwsbedrijven op de Nederlandse markt geeft aan in beperkte mate gebruik te maken 
van data om het contentaanbod te optimaliseren, en vermeldt hierbij onvoldoende zicht te hebben 
op welke mogelijkheden data biedt voor DPG in het contentaanbod richting consumenten.504 Een 
andere (kleinere) nieuwsuitgever benut data vooral om het leesgedrag van consumenten te 
analyseren, en hierop in te spelen bij (een evenwichtige verdeling van) het nieuwsaanbod.505 Deze 
uitgever ziet het als een groot risico dat DPG haar al grote datapositie zal versterken waardoor zij 
over data zal beschikken die het overgrote deel van alle Nederlanders bestrijkt. Volgens deze 
marktpartij onderscheidt DPG/RTL zich daarmee van vrijwel alle concurrenten en is met name de 
mogelijkheid om deze data te combineren, te vercommercialiseren en te benutten voor 
contentoptimalisatie, ongewenst.506   

509. Een nieuwsaanbieder stelt dat de gezamenlijke datapositie van DPG en RTL de mogelijkheid biedt 
om inzichten (data) van alle mogelijke contentplatformen in Nederland met elkaar te verbinden; 
online, radio, televisie en offline. Dit betekent een unieke positie die voor geen ander bedrijf binnen 
Nederland geldt.507 De data zou DPG in staat stellen haar contentaanbod veel beter af te stemmen 
op de behoefte van de gebruiker ten opzichte van concurrenten die minder data tot hun 
beschikking hebben.508 

510. Als noodzakelijke factoren voor het opbouwen van een soortgelijke datapositie wordt door een 
concurrent gewezen op de benodigde schaal, het beschikken over inlogdata en een ‘reason to 
indentify’, de kosten en complexiteit (van technologie) die aanzienlijke investeringen vereisen en de 
beperkte aantrekkingskracht van kleinere spelers voor samenwerkingspartners.509 Een marktpartij 
ziet onvoldoende mogelijkheden om, zelfstandig of in samenwerking met andere partners, een 
datapositie te creëren die zou kunnen concurreren met DPG/RTL. Er zijn onvoldoende partijen die 
voor een dergelijke samenwerking in aanmerking kunnen (en mogen) komen.510 

 
Gebundeld aanbod consumenten  

511. In het marktonderzoek is de mogelijkheid van een gebundeld aanbod voor consumenten, waarbij 
een streamingdienst wordt gebundeld met een abonnement op een nieuwstitel, genoemd als een 
scenario dat zich voor zou kunnen doen.511   

512. De ACM heeft hierover vragen gesteld aan nieuwsaanbieders. Concurrenten zien een bundeling 
van Videoland met DPG-titels als een aannemelijk scenario.512 Zij verwachten dat een dergelijke 
bundeling impact zou hebben op de nieuwsmarkt (minder abonnementen) en de advertentiemarkt, 

 
500  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummer 23.  
501  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina’s 12 -13.  
502  Gespreksverslag van 29 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/616172, pagina 3. 
503  Gespreksverslag van 18 januari 2024 met kenmerk ACM/UIT/612985, pagina 2.  
504  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926710, pagina 11.   
505  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 9.   
506  Antwoorden van 16 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/926711, pagina 9.  
507  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 13-14. 
508  Antwoorden van 18 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920222, pagina 13-14. 
509  Antwoorden van 20 december 2024 met kenmerk ACM/IN/942158, pagina’s 2-3.  
510  Antwoorden van 31 december 2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 5.  
511  Gespreksverslag van 12 juli 2024 met kenmerk ACM/UIT/623761, randnummers 20 – 22.  
512  Antwoorden van 20 december 2024 met kenmerk ACM/IN/942158, randnummer 10.4; antwoorden van 31 december 2024 

met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 9.  



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

98/181 

door een versnelde verschuiving van budgetten naar digitale kanalen.513 In dit kader wordt de 
vergelijking gemaakt met bundeling van producten door telecomaanbieders.514 Een gebundeld 
aanbod van DPG-titels en Videoland combineert volgens een marktpartij een breed pakket van 
nieuws, entertainment en Video-on-demand, waardoor het aantrekkelijk wordt voor consumenten 
die waarde hechten aan gemak en overzicht.515  

513. Concurrenten zien onvoldoende mogelijkheden om in samenwerking met derden een soortgelijk 
gebundeld aanbod te kunnen doen aan consumenten.516 Er wordt gewezen op de mogelijkheid van 
bundeling met Netflix volgens het model van telecomproviders, waarbij abonnees een kleine 
korting krijgen bij aanschaf van een abonnement.517 Een dergelijke bundeling acht deze marktpartij 
echter niet voor de hand liggend omdat een consument dan nog steeds twee abonnementen los 
van elkaar moet afsluiten en verschillende inloggegevens nodig heeft om toegang te krijgen tot de 
onderliggende content.518  

8.4 Beoordeling ACM   

514. Hieronder wordt ingegaan op twee mechanismen waarop Partijen door een versterkte datapositie 
de concurrentie op de nieuwsmarkt zouden kunnen beïnvloeden namelijk i) de mogelijkheid dat 
Partijen beter in staat zijn om content aan te bieden die past bij de persoonlijke 
voorkeuren/interesse van de gebruiker (paragraaf 8.4.1) en de mogelijkheid van een gebundeld 
aanbod van nieuws en streaming (paragraaf 8.4.2).   

8.4.1 De mogelijkheid van een gepersonaliseerd contentaanbod   
 

515. Het aanbieden van gepersonaliseerde content is een marktbrede ontwikkeling, en wordt ingegeven 
door de concurrentie om de aandacht van de consument. Met een aanbod dat beter aansluit op de 
interesse van de gebruiker neemt het online gebruik toe, kan een gebruiker gemakkelijker worden 
verleid een abonnement af te sluiten dan wel in te loggen, waardoor ook de propositie richting 
adverteerders beter wordt. Een dergelijke strategie heeft gevolgen voor zowel gebruikers als 
concurrenten.  

516. De ACM constateert dat de strategie die DPG en RTL hierbij hanteren al enkele jaren geleden is 
ingezet en losstaat van de voorgenomen transactie. Deze ontwikkeling op de nieuwsmarkt wordt 
door de voorgenomen concentratie niet dusdanig beïnvloedt dat dit leidt tot een beperking van de 
concurrentie op de nieuwsmarkt of een verschraling van het nieuwsaanbod. 

517. Marktpartijen streven, evenals Partijen dat doen, naar een toename van het percentage ingelogd 
bereik omdat dit een noodzakelijke voorwaarde is voor het kunnen doen van een gepersonaliseerd 
aanbod.519 De overname zal voor wat betreft de mogelijke gevolgen van een gepersonaliseerd 
aanbod beperkt verandering brengen. De dataset van Videoland zou de benodigde data hiervoor 
kunnen bevatten maar het is maar de vraag of die data kan of zal worden benut voor het doen van 
een gepersonaliseerd nieuwsaanbod, gelet op het verschil in beide producten en de huidige 
situatie dat de keuze voor een gepersonaliseerd aanbod binnen een redactie wordt gemaakt op 
basis van de data die binnen die nieuwstitel beschikbaar is. Daarbij hebben marktpartijen 
weliswaar gewezen op de sterke datapositie van DPG na de voorgenomen overname, maar de 
risico’s daarvan vooral gerelateerd aan de uitsluiting op de advertentiemarkt vanwege de 
mogelijkheid om advertenties beter te kunnen targetten. Het feit dat DPG door haar datapositie 

 
513  Antwoorden van 20 december 2024 met kenmerk ACM/IN/942158, randnummer 10.4; antwoorden van 31 december 2024 

met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 9.  
514  Antwoorden van 31 december 2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 9.  
515  Antwoorden van 20 december 2024 met kenmerk ACM/IN/942158, randnummer 10.1.  
516  Antwoorden van 20 december 2024 met kenmerk ACM/IN/942158, randnummer 11.1-11.2; antwoorden van 31 december 

2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 9. 
517  Antwoorden van 31 december 2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 9. 
518  Antwoorden van 31 december 2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 9. 
519  Antwoorden van 31 december 2024 met kenmerk ACM/IN/943798, pagina 6.   
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goed in staat is om haar contentaanbod te optimaliseren (en aan te passen aan de persoonlijke 
voorkeuren van consumenten) wordt niet zozeer veranderd door de voorgenomen overname en is 
conditioneel aan de keuze van een consument om een account aan te maken en daarmee in te 
loggen.   

518. Gebruiksdata van het online aanbod van RTL kan wel worden ingezet voor een strategie die erop 
gericht is om gebruikers een gepersonaliseerd nieuwsaanbod doen. De ACM constateert dat de 
redactiestatuten gedateerd zijn en niet voorzien in uitgangspunten met betrekking tot de 
uitwisseling van data. Het uitwisselen van gebruiksdata tussen nieuwsredacties binnen een 
concern kan leiden tot een meer gepersonaliseerd aanbod door meerdere titels richting een 
gebruiker. De gebruiker krijgt hiermee weliswaar een contentaanbod dat beter past bij zijn of haar 
interesses, maar het risico bestaat dat de gebruiker daardoor ook een minder divers nieuwsaanbod 
voorgeschoteld krijgt met als gevolg dat hij of zij minder goed geïnformeerd wordt. Partijen hebben 
echter een remedie aangeboden die dit risico wegneemt. De keuze voor de mate van 
personalisatie/datagebruik voor het presenteren van de journalistiek inhoud van de site/app van 
een titel ligt bij de hoofdredactie en voor dat doel zal geen data worden uitgewisseld met andere 
nieuwsmediaredacties van DPG.520  

519. Gelet op het bovenstaande, is het onaannemelijk dat als een gevolg van de concentratie het 
nieuwsaanbod verschraalt of concurrenten zullen worden uitgesloten door personalisering van het 
online nieuwsaanbod van Partijen.  

8.4.2 De mogelijkheid van een gebundeld aanbod van nieuws en streaming 
520. De tweede mogelijkheid die de ACM nader heeft overwogen is het doen van een gebundeld 

aanbod van nieuws en streaming (Videoland). Partijen zouden een dergelijk aanbod aantrekkelijk 
kunnen maken door na de concentratie Videoland in een bundel aan te bieden met een van de 
nieuwstitels van DPG. Beide producten zijn ook apart verkrijgbaar, maar de som van de prijzen 
voor de afzonderlijke producten ligt in zo’n geval hoger dan de prijs voor het gebundelde product.521 
Het geven van een dergelijke bundelkorting zal veelal niet leiden tot mededingingsproblemen.522 
Echter, in bepaalde omstandigheden kan het ertoe leiden dat de concurrentiekracht van 
concurrenten wordt beperkt. Dit zou ertoe kunnen leiden dat Partijen hun prijzen op termijn kunnen 
verhogen of kwaliteit kunnen verslechteren.  

521. De ACM acht het niet aannemelijk dat Partijen als een gevolg van de concentratie op een 
concurrentiebeperkende wijze nieuws en streaming gebundeld zullen aanbieden.  

522. DPG biedt op dit moment uitsluitend een bundelaanbod dat ziet op de nieuwstitels, het ‘1 is 11’-
aanbod. DPG heeft in België een streamingdienst (STREAMZ en VTM/GO+), maar biedt op dit 
moment in België geen bundel aan waarin een aanbod dat ziet op streaming wordt gecombineerd 
met een van haar nieuwstitels in België. De Volkskrant wordt ook niet gebundeld met de Libelle, 
aldus Partijen. Partijen hebben aangevoerd dat een dergelijk aanbod ook niet logisch is omdat 
beide producten voor een consument ver van elkaar af staan en een bundelaanbod zelfs met een 
korting prijzig zal zijn.  

523. Marktafscherming is volgens de Commissie slechts een potentieel probleem indien er een grote 
gemeenschappelijke groep van afnemers voor de desbetreffende afzonderlijke producten 
bestaat.523 Hoe meer afnemers geneigd zijn beide producten te kopen (in plaats van slechts een 
van de producten), des te meer zal de vraag naar de afzonderlijke producten worden beïnvloed 
door bundeling of koppelverkoop. Naar alle waarschijnlijkheid zal van een dergelijk 

 
520  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524, pagina 18. 
521  In dit geval spreekt men van gemende bundeling. De ACM acht het op voorhand niet aannemelijk dat Partijen een 

strategie zouden kunnen toepassen waarbij consumenten bij het afsluiten van een abonnement op Videoland ook een 
abonnement moeten afsluiten op een van de nieuwstitels van DPG of vice versa (koppelverkoop). Zie Richtsnoeren voor 
de beoordeling van niet-horizontale fusies op grond van de Verordening van de Raad inzake de controle op concentraties 
van ondernemingen, PbEU, 2008, C 265, randnummers 96 en 97 (hierna: Richtsnoeren niet-horizontale fusies). 

522  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 96. 
523   Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 100.  
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aankooppatroon sterker sprake zijn wanneer de producten in kwestie complementaire producten 
zijn. 

524. De ACM deelt de mening van Partijen dat een bundel alleen aantrekkelijk kan zijn voor 
consumenten die op hetzelfde moment overwegen om een abonnement op Videoland te nemen en 
een abonnement op een titel van DPG aan te schaffen. Dit kunnen consumenten zijn die nog geen 
abonnement hebben op een nieuwstitel, of consumenten die een abonnement hebben op een 
concurrerende titel en overwegen over te stappen op een titel van DPG als gevolg van het 
gebundelde aanbod. Het moment van aankoop van een abonnement op Videoland en een 
nieuwstitel van DPG moet dus samenvallen. De groep afnemers voor wie dit geldt lijkt op voorhand 
niet groot. Dit maakt het niet aannemelijk dat Partijen de mogelijkheid hebben om middels een 
gebundeld aanbod de nieuwsmarkt af te schermen.  

525. Daarnaast heeft de ACM in hoofdstuk 7 geconcludeerd dat er een lage betalingsbereidheid is voor 
nieuws. Het is niet aannemelijk dat een korting op een abonnement op Videoland, consumenten 
zal verleiden tot de aanschaf van een abonnement op een nieuwstitel als de bereidheid om 
daarvoor te betalen al laag is. 

526. Daarnaast is het de vraag of Partijen deze strategie duurzaam kunnen toepassen. Indien Partijen 
ertoe zouden overgaan om een bundel duurzaam aan te bieden voor nieuwe abonnees (en niet 
alleen gedurende een introductieperiode), dan zouden Partijen deze korting mogelijk ook moeten 
doorvoeren ten behoeve van al haar klanten die een abonnement hebben op Videoland en een 
nieuwstitel van DPG. Dit maakt het niet aannemelijk dat Partijen de prikkel hebben om een 
dergelijke bundelingsstrategie te implementeren.   

527. Gelet op voorgaande acht de ACM het niet aannemelijk dat Partijen als gevolg van een 
bundelstrategie de concurrentiekracht van concurrenten significant zullen beperken.524 

8.4.3 Conclusie 
 
528. De versterkte datapositie stelt Partijen beter in staat om content aan te bieden die past bij de 

persoonlijke voorkeuren/interesse van de gebruiker. Het gaat mogelijk ten koste van de diversiteit 
van het nieuwsaanbod indien de titels van Partijen onderling data zouden uitwisselen voor de 
personalisering van hun contentaanbod. Partijen hebben een remedie aangeboden die dit risico 
wegneemt.  

529. Daarnaast heeft de ACM nader bekeken of Partijen de mededinging op de nieuwsmarkt zouden 
kunnen beperken door een abonnement op Videoland en een abonnement op een nieuwstitel van 
DPG gebundeld aan te bieden. De ACM acht het niet aannemelijk dat als gevolg van zo’n 
bundelingsstrategie de concurrentiekracht van concurrenten significant wordt beperkt.  

 

  

 
524  Uitsluiting van de concurrentie op het gebied van lineaire televisie acht de ACM ook niet waarschijnlijk omdat de daling 

van lineaire televisie een algehele marktontwikkeling is. 
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9 Beoordeling niet-horizontale gevolgen van de 
concentratie  

9.1 Leeswijzer en samenvatting 

 
530. In dit hoofdstuk zet de ACM haar bevindingen uiteen ten aanzien van mogelijke schadelijke 

conglomeraateffecten van de voorgenomen concentratie.  

531. In paragraaf 9.2 schetst de ACM de schadetheorie gerelateerd aan het conglomeraatkarakter van 
de voorgenomen concentratie. De schadetheorie behelst uitsluiting van een concurrent door 
marktmacht over te hevelen van één of meerdere markten voor advertentieruimte naar de markt 
voor advertentieruimte waarop die concurrent actief is. Dit zou kunnen middels een 
gemengdebundelingsstrategie: adverteerders kunnen nog steeds advertentieruimte los inkopen, 
maar ze krijgen korting als ze bij Partijen een bundel bestaand uit advertentieruimte op meerdere 
mediatypen kopen. Bij de bespreking van de bundelingsstrategieën, beschouwt de ACM de 
eventuele schadelijke effecten van de scope van de onderneming die ontstaat als de voorgenomen 
concentratie plaatsvindt. Partijen beschikken gezamenlijk over advertentieruimte op vier 
verschillende mediakanalen (televisie, radio, print en online) en zijn binnen elk mediakanaal met 
diverse zenders of titels actief. 

532. In paragraaf 9.3 beschrijft de ACM het gehanteerde beoordelingskader voor gemengde bundeling, 
waarmee de ACM aansluit bij de Richtsnoeren niet-horizontale fusies.525 

533. In paragraaf 9.4 schetst de ACM de werking en inrichting van de diverse advertentiemarkten. De 
ACM gaat daar onder andere in op hoe adverteerders hun doelgroep proberen te bereiken. Daarna 
volgt in paragraaf 9.5 een beschrijving van de relevante markten voor advertentieruimte.  

534. In paragrafen 9.6-9.10 zet de ACM het onderzoek naar de niet-horizontale gevolgen van de 
concentratie en de daaruit voortvloeiende bevindingen uiteen.  

535. Paragraaf 9.6 beschrijft het onderzoek naar de bundelingsstrategie waarbij Partijen marktmacht op 
de markt voor televisieadvertentieruimte trachten over te hevelen naar de markt voor 
radioadvertentieruimte, waardoor concurrenten worden gemarginaliseerd. De conclusie is dat 
Partijen niet de mogelijkheid en prikkel hebben om concurrenten op een mededingingsbeperkende 
wijze uit te sluiten. 

536. In paragraaf 9.7 komt overheveling van marktmacht van televisie naar dagbladen aan bod, in 
paragraaf 9.8 behandelt de ACM overheveling van dagbladen naar televisie en in paragraaf 9.9 
overheveling van tijdschriften naar televisie. De conclusie van de ACM is dat Partijen in alle drie de 
gevallen niet de mogelijkheid hebben om concurrenten uit te sluiten middels het betreffende type 
gemengdebundelingsstrategie.  

537. In paragraaf 9.10 bespreekt de ACM uitsluiting van de markten voor televisie- en 
radioadvertentieruimte door toepassing van crossmediale volumekortingen op de markten voor 
advertentieruimte op televisie, op radio, in dagbladen, in print en online. De ACM concludeert dat 
het niet aannemelijk is dat Partijen concurrenten middels deze strategie zullen uitsluiten.  

 
525 Richtsnoeren voor de beoordeling van niet-horizontale fusies op grond van de Verordening van de Raad inzake de controle 

op concentraties van ondernemingen, PbEU, 2008, C 265 ( Hierna: “Richtsnoeren niet-horizontale fusies”). 
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9.2 Schadetheorieën rond gemengde bundeling 

538. Partijen bieden advertentieruimte aan op verschillende mediakanalen. RTL Nederland is actief als 
aanbieder van advertentieruimte op televisie en online, DPG op radio, print (dagbladen en 
tijdschriften) en online.526  

539. Als gevolg van de voorgenomen concentratie ontstaat een concern dat actief is op vier markten 
voor advertentieruimte. Er is daarom sprake van een fusie met mogelijke conglomeraateffecten. 
Een dergelijke fusie kan leiden tot uitsluiting, waarbij de mogelijkheid en/of prikkel van 
concurrenten in de advertentiemarkten om te concurreren wordt verminderd. In concreto gaat het 
om de mogelijkheid om marktmacht over te hevelen van één of meerdere advertentiemarkten naar 
een andere advertentiemarkt met als gevolg dat een concurrent op die andere markt wordt 
uitgesloten. Dat zou kunnen middels een gemengdebundelingsstrategie. 

540. Als Partijen een gemengdebundelingsstrategie volgen, kunnen adverteerders nog steeds per 
mediakanaal apart advertentieruimte inkopen, maar krijgen ze korting als ze een bundel bestaand 
uit advertentieruimte op meer dan één mediakanaal afnemen. De ACM onderscheidt twee soorten 
voorwaardelijke kortingen die Partijen als onderdeel van een gemengdebundelingsstrategie zouden 
kunnen hanteren. De eerste soort betreft kortingen op de afname van advertentieruimte op een 
mediakanaal onder de voorwaarde dat de adverteerder meer advertentieruimte op een 
gespecificeerd ander mediakanaal afnemen. Hiervan is bijvoorbeeld sprake als een adverteerder 
korting krijgt op televisieadvertentieruimte onder de voorwaarde dat daarnaast ook 
radioadvertentieruimte wordt afgenomen.  De tweede soort korting betreft crossmediale 
volumekortingen. Een adverteerder krijgt dan meer korting als ook advertentieruimte op andere 
kanalen bij Partijen wordt afgenomen, ongeacht op welk ander mediakanaal deze afname 
plaatsvindt.  

541. De toepassing van een gemengdebundelingsstrategie kan ertoe leiden dat de 
verkoopmogelijkheden van concurrerende aanbieders op één of meerdere markten voor 
advertentieruimte worden verkleind, zodat dit de mogelijkheid of prikkel van die concurrenten om 
op die markt te concurreren aantast. Hierdoor kunnen Partijen (meer) marktmacht op die 
advertentiemarkt verwerven. Als Partijen bijvoorbeeld korting aanbieden op voorwaarde dat meer 
radioadvertentieruimte wordt afgenomen, dan kan dit ertoe leiden dat concurrenten worden 
uitgesloten van de markt voor radioadvertentieruimte. Radioadverteerders zouden hierdoor 
geconfronteerd kunnen worden met hogere prijzen en een vermindering van keuzemogelijkheden. 

542. Het onderzoek van de ACM richt zich op de volgende gemengdebundelingsstrategieën: 

• Overheveling van de sterke positie van Partijen op de markt voor advertentieruimte op televisie 
naar de markt voor advertentieruimte op radio; 

• Overheveling van de sterke positie van Partijen op de markt voor advertentieruimte op televisie 
naar de markt voor advertentieruimte in dagbladen; 

• Overheveling van de sterke positie van Partijen op de markt voor advertentieruimte in dagbladen 
naar de markt voor advertentieruimte op televisie; 

• Overheveling van de sterke positie van Partijen op de markt voor advertentieruimte in 
tijdschriften naar de markt voor advertentieruimte op televisie; 

• Uitsluiting op markten voor advertentieruimte op televisie en radio door het toekennen van 
crossmediale volumekortingen op de markten voor advertentieruimte op televisie, op radio, in 
dagbladen, in tijdschriften en online.  

 
526  De markt voor online advertenties kan onderverdeeld worden in zoekgerelateerde (online search) en niet-

zoekgerelateerde (online display) advertentieruimte. In het Meldingsbesluit laat de ACM in het midden of er één markt is 
voor online advertenties of dat markten voor online advertenties nauwer moeten worden afgebakend. De markt voor 
advertenties in print kan onderverdeeld worden in advertenties in dagbladen en advertenties in tijdschriften.  Zie 
Meldingsbesluit van 17 mei 2024 met kenmerk ACM/UIT/614046, randnummer 196. 
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543. Andere bundelingsstrategieën zijn niet fusie-specifiek (DPG kan bijvoorbeeld nu al bundels 
bestaand uit print- en radioadvertenties aanbieden) of het ontbreekt Partijen evident aan de 
marktmacht die nodig is om te kunnen overhevelen (zoals op de markt voor online 
advertentieruimte waar het gezamenlijke marktaandeel van Partijen onder de 10% ligt).527 

544. Ook strategieën waarbij getracht wordt een relatief zwakke marktpositie over te hevelen naar een 
markt waar Partijen een sterkere positie op hebben, zijn niet onderzocht omdat hiervoor de 
onderbouwing in de economische literatuur ontbreekt. Uitzondering daarop vormt overheveling van 
print naar televisie. Omdat een marktpartij hier zorgen heeft geuit,528 zijn twee varianten van zo’n 
strategie (overheveling van dagbladen naar televisie en overheveling van tijdschriften naar 
televisie) wel onderzocht. Een andere marktpartij heeft gewezen op overheveling van televisie naar 
online.529 Gezien het beperkte gezamenlijke marktaandeel van Partijen op de markt voor online 
advertentieruimte acht de ACM het bij voorbaat zeer onaannemelijk dat Partijen daartoe de 
mogelijkheid hebben. Deze strategie heeft de ACM daarom niet nader onderzocht. 

Inzet van advertentieruimte op meerdere mediakanalen 

545. Partijen beschikken over advertentieruimte op vier mediakanalen en binnen elk van die kanalen 
over ruimte op meerdere zenders of in meerdere titels. Omdat andere marktpartijen niet over 
advertentieruimte op vier mediatypen beschikken, hebben Partijen op dit vlak een sterkere positie 
dan hun concurrenten. Partijen kunnen elk van de hierboven genoemde overhevelingsstrategieën 
ondersteunen door gebruik te maken van hun aanwezigheid op de andere mediakanalen. Dit is op 
twee manieren mogelijk. Ten eerste, als Partijen niet de benodigde advertentieruimte op een 
kanaal beschikbaar hebben voor de uitvoering van een gemengdebundelingsstrategie, dan kunnen 
zij proberen die ruimte vrij te maken door hun huidige adverteerders ruimte op een ander medium 
aan te bieden. Ten tweede, Partijen zouden hun concurrenten op de gebundelde markt, waar 
Partijen trachten hun positie te versterken, kunnen proberen te verzwakken door met hun aanbod 
op andere mediakanalen volumes van de concurrentie naar zich toe te trekken. Het op deze wijze 
gebruiken van mediatypen waar capaciteitsrestricties (nog) geen rol spelen, zou Partijen in staat 
kunnen stellen een groter deel van de volumes van de concurrentie naar zich toe te trekken.  

546. Ook zonder bundeling zou de scope van Partijen tot uitsluiting kunnen leiden. Door strategisch te 
schuiven met adverteerders/advertentieruimte zouden Partijen een groter deel van de 
advertentiemarkten kunnen gaan bedienen dan een mediabedrijf van vergelijkbare omvang met 
een minder brede scope. In extremis zou dat tot uitsluiting van een marktpartij op één of meerdere 
advertentiemarkten kunnen leiden. De ACM gaat in de beoordeling in op deze mogelijkheid.  

9.3 Beoordelingskader 

9.3.1 Inleiding 
 

547. Bij het onderzoek naar dergelijke gemengdebundelingssstrategieën sluit de ACM aan bij de 
Richtsnoeren niet-horizontale fusies. De ACM onderzoekt of (i) Partijen de mogelijkheid hebben om 

 
527  Meldingsbesluit van 17 mei 2024 met kenmerk ACM/UIT/614046, paragraaf 7.4.3.3; Meldingsbesluit, randnummer 208: 

“De ACM deelt de mening van Partijen dat het marktaandeel van Google betrokken moet worden als wordt gekeken naar 
de mogelijke markt voor (niet-zoek gerelateerde) online display advertising off-social networks. Google heeft op deze 
mogelijke markt een zeer sterke positie, zoals ook aangegeven door de Commissie. (Beschikking van de Commissie van 
17 december 2020 in zaak M.9660 – Google/FitBit, randnummers 343 en 463.) Het gezamenlijk marktaandeel van 
Partijen is daardoor substantieel lager dan het eerder genoemde marktaandeel van 17% (randnummer 198 van het 
Meldingsbesluit) en naar verwachting lager dan 10% (randnummer 199 van het Meldingsbesluit).” Op de ruimere markten 
voor het aanbieden van niet-zoekgerelateerde advertenties, of een nog ruimere markt voor het aanbieden van online 
advertenties zijn de marktaandelen van Partijen eveneens lager dan 10%. Tijdens de hoorzitting op 26 mei 2025 is aan de 
orde geweest of een onderscheid bestaat tussen lokale aanbieders en globale aanbieders, omdat met name lokale 
aanbieders met elkaar zouden concurreren. De ACM heeft echter geen aanwijzingen dat dit onderscheid relevant is, wat 
door de Bond van Adverteerders tijdens de hoorzitting is bevestigd. Zie hoorzittingsverslag, pagina 32-33. 

528  Reactie van Talpa op het RBB-rapport cross-mediale bundeling van 14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, 
paragraaf 4.2. 

529  Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, 
paragraaf 6.3. 
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concurrenten uit te sluiten, (ii) zij de prikkel hebben om dit te doen en (iii) het een aanzienlijke 
ongunstige invloed op de mededinging zou hebben en daardoor verbruikers zou benadelen (het 
effect). Vaak worden deze factoren samen onderzocht, omdat zij nauw samenhangen.530 

548. Bij niet-horizontale fusies is de kans dat zij de daadwerkelijke mededinging op significante wijze 
kunnen belemmeren doorgaans kleiner dan bij horizontale fusies, omdat (i) er geen verlies van 
rechtstreekse concurrenten is en (ii) dergelijke fusies aanzienlijke ruimte voor 
efficiëntieverbeteringen bieden.531 

549. Het voornaamste probleem dat zich in het kader van fusies met een conglomeraatkarakter kan 
voordoen, is uitsluiting. De combinatie van producten op gerelateerde markten kan het fusiebedrijf 
de mogelijkheid en de prikkel geven om een sterke positie op de ene markt over te hevelen naar de 
andere markt door middel van bundeling.532 

550. Bij de beoordeling van de waarschijnlijkheid van uitsluiting via gemengde bundeling onderzoekt de 
ACM (in nauwe samenhang) de mogelijkheid, prikkel en het effect.533 Het gaat hier om cumulatieve 
voorwaarden, aangezien Partijen zowel de mogelijkheid als de prikkel moeten hebben wat moet 
leiden tot een significante belemmering van de daadwerkelijke mededinging.  

9.3.2 Mogelijkheid  
551. Ten aanzien van de mogelijkheid tot marginalisatie van concurrenten middels bundeling, moet 

volgens de Richtsnoeren niet-horizontale fusies in ieder geval aan de volgende voorwaarden 
worden voldaan.534 

552. Allereerst moet de nieuwe entiteit op tenminste één van de betrokken markten over aanzienlijke 
marktmacht beschikken. Om concurrenten te kunnen afschermen moet de nieuwe entiteit een 
aanzienlijke mate van marktmacht (die niet noodzakelijkerwijs hoeft neer te komen op een 
machtspositie) op een van de betrokken markten hebben. Er kunnen alleen effecten worden 
verwacht als tenminste één van de producten van Partijen door veel afnemers als bijzonder 
belangrijk wordt beschouwd en er weinig geschikte alternatieven voor dat product zijn.535 

553. Daarnaast dient er een grote groep afnemers te zijn die beide afzonderlijke producten afneemt op 
hetzelfde moment. Uitsluiting is slechts een potentieel probleem indien er een grote 
gemeenschappelijke groep van afnemers voor de desbetreffende afzonderlijke producten bestaat. 
Hoe meer afnemers geneigd zijn beide producten te kopen (in plaats van slechts een van de 
producten), des te meer zal de vraag naar de afzonderlijke producten worden beïnvloed door 
bundeling of koppelverkoop. Naar alle waarschijnlijkheid zal van een dergelijk aankooppatroon 
sterker sprake zijn wanneer de producten in kwestie complementaire producten zijn. 

554. De specifieke kenmerken van de producten kunnen van belang zijn om vast te stellen of het 
fusiebedrijf over de methoden beschikt om verkopen op verschillende markten met elkaar te 
verbinden. Het is bijvoorbeeld zeer onwaarschijnlijk dat bundeling mogelijk is indien producten niet 
tegelijkertijd of door dezelfde afnemers worden gekocht.536 

555. Tevens wordt bij de beoordeling gekeken in hoeverre concurrenten doeltreffende en snel 
uitvoerbare tegenmaatregelen kunnen nemen.537 Zo zou bijvoorbeeld een bundelingsstrategie 

 
530  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 94. 
531   Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummers 11 - 14. Zie ook het arrest van het Gerecht van eerste aanleg (Eerste 

kamer) van 25 oktober 2002 in zaak T-5/02, Tetra Laval BV tegen Commissie van de Europese Gemeenschappen (Tetra 
Laval/Commissie), ECLI:EU:T:2002:264, r.o. 155. Zie ook r.o. 155 voor welke eisen dan aan de analyse van de 
Commissie gesteld worden en dat de totstandkoming van de machtspositie bijzonder aannemelijk dient te zijn (r.o. 162). 
Zie hier ook het arrest van het Hof (grote kamer) van 15 februari 2005 in zaak C-12/03 P, Commissie van de Europese 
Gemeenschappen tegen Tetra Laval BV (Commissie/Tetra Laval), ECLI:EU:C:2005:87, r.o. 40, r.o. 44 en r.o. 45. 

532  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 93. 
533  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 94. 
534  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 95 e.v. 
535  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99.  
536  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 98. Dit is eveneens van toepassing op gemengde bundeling, 

aangezien de Commissie hier verwijst naar haar beschikking van 21 juni 2004 in zaak nr. COMP/M.3304 GE / Amersham, 
punt 35 alwaar gemengde bundeling wordt beoordeeld. 

537  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummers 99, 100 en 103. 



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

105/181 

kunnen mislukken doordat ondernemingen die ieder slechts één product vervaardigen, hun 
aanbiedingen zouden combineren om deze aantrekkelijker voor klanten te maken. Verder is het 
minder waarschijnlijk dat bundeling tot uitsluiting leidt als de gebundelde producten ongebundeld 
met winst zouden kunnen worden  doorverkocht. Bovendien kunnen concurrenten een agressiever 
prijsbeleid voeren om hun marktaandeel te behouden, waardoor het effect van uitsluiting wordt 
tegengegaan.  

556. In hoeverre bundeling waarschijnlijk is, hangt eveneens af van de praktische uitvoerbaarheid van 
de bundelingsstrategie.538 Daarbij wordt onder andere in ogenschouw genomen of 
aankoopmomenten samenvallen,539 of er verschillen in aankoopprocessen en bevoorradingsketens 
bestaan,540 de budgetten waaruit gefinancierd wordt541 en – in geval beide producten aanbesteed 
worden – of er verschillende aanbestedingen zijn.542 

557. Daarnaast merkt de ACM op dat zij een concentratie slechts onverenigbaar met de 
gemeenschappelijke markt kan verklaren indien de significante belemmering van de mededinging 
het rechtstreekse en onmiddellijke gevolg is van de concentratie. Alleen belemmeringen die 
voortvloeien uit de toekomstige beslissingen van de fusieonderneming die het rechtstreekse en 
onmiddellijke gevolg zijn van de concentratie kunnen worden beoordeeld in de concentratiecontrole 
toets die de ACM uitvoert.543 Dat beperkt zich tot “toekomstig gedrag [dat] mogelijk wordt gemaakt 
en economisch gezien rationeel is door de wijziging van de kenmerken en de structuur van de 
markt ten gevolge van de concentratie.” 544 

9.3.3 Prikkel  
558. De prikkel tot afscherming door middel van bundeling of koppelverkoop hangt af van de mate 

waarin een dergelijke strategie winstgevend is.545 

559. De prikkel om te bundelen is groter als de relevante producten complementair zijn. Hoe hoger de 
mate van complementariteit, hoe groter de prikkel om de prijs van het ene product in de bundel te 
vergroten om de verkopen van het andere product te stimuleren.546 

560. Verder zijn de relatieve waarden van de verschillende producten van belang. Het is bijvoorbeeld 
onwaarschijnlijk dat het fusiebedrijf bereid zou zijn af te zien van haar verkopen op een zeer 
winstgevende markt om marktaandelen te verwerven op een andere markt waar de omzet relatief 
gering is en de winst bescheiden.547 

561. Tevens is het van belang in hoeverre afnemers prijsgevoelig zijn. Indien afnemers niet prijsgevoelig 
zijn, dan is het onwaarschijnlijk dat als gevolg van een goedkopere bundel de gefuseerde entiteit 
meer afnemers en/of meer afzet kan bereiken.548 

 
538  Zie ook Competition & Markets Authority, Merger Assessment Guidelines van 18 maart 2021 over de praktische 

uitvoerbaarheid van een bundelingsstrategie, randnummer 7.33(b). Arrest van het Gerecht (Tweede kamer – uitgebreid) 
van 14 december 2005, General Electric Company tegen de Commissie van de Europese Gemeenschappen (General 
Electric Company/Commissie), r.o. 415 en 416. 

539  Zie bijvoorbeeld de beschikking van de Commissie van 19 juli 1991 in zaak IV/M.065  Tetra Pak Alfa-Laval, pagina 40, 
General Electric Company / Commissie, r.o 415 en r.o. 416 (“Ofschoon al deze praktische problemen bundeling stellig 
niet onmogelijk maken, maken zij de toepassing ervan wel moeilijker en daardoor ook minder waarschijnlijk”), de 
beschikking van de Europese Commissie van 21 januari 2004 in zaak COMP/M.3304 - GE / Amersham, randnummer 35; 
beschikking van de Commissie van 24 april 2007 in zaak COMP/M.4569 GE / Abbott, randnummer 43 en de richtsnoeren 
niet-horizontale fusies, randnummer 98. 

540  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 98; beschikking van de Europese Commissie van 21 januari 2004 in 
zaak COMP/M.3304 - GE / Amersham, randnummer 35; en beschikking van de Commissie van 24 april 2007 in zaak nr. 
COMP/M.4569 GE/ Abbott ion, randnummer 43. 

541  Beschikking van de Commissie van 24 april 2007 in zaak COMP/M.4569 GE / Abbott, randnummer 43. 
542  Beschikking van de Commissie van 24 april 2007 in zaak COMP/M.4569 GE / Abbott, randnummer 43. 
543  Arrest van het Gerecht (Vierde kamer) van 11 december 2013 in zaak T-79/12 , Cisco Systems, Inc en Messagenet SpA 

tegen de Europese Commissie (Cisco Systems Inc. en Messagenet SpA/Commissie) ECLI:EU:T:2013:635, r.o. 118. 
544  Cisco Systems Inc. en Messagenet SpA/Commissie, r.o. 118.  
545  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 105. 
546  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 117. 
547  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 107. Zie ook bijvoorbeeld de beschikking van de Commissie van 30 

juni 2003 in zaak COMP/M.3182, Scottish & Newcastle - HP Bulmer, randnummer 42. 
548  Zie bijvoorbeeld beschikking van de Commissie van 24 april 2007 in zaak nr. COMP/M.4569 – GE / Abbott, randnummer 

43. Zie ook de Competition & Markets Authority, Merger Assessment Guidelines van 18 maart 2021, randnummer 7.34(c).  
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562. Factoren die de prikkel om tot uitsluiting over te gaan verzwakken, zoals de mogelijkheid dat de 
gedraging onwettig is, zijn eveneens van belang.549 

9.3.4 Effect  
563. Bij de beoordeling van het effect van bundeling wordt gekeken naar het effect op de daadwerkelijke 

mededinging en niet louter de impact op concurrenten op een bepaald niveau in de 
leveringsketen.550 Dat een fusie een ongunstig effect heeft op concurrenten, is op zich geen 
probleem. Het is immers een wezenlijk kenmerk van concurrentie dat aanbieders die met elkaar 
concurreren, zullen proberen klanten bij elkaar weg te halen door hun aanbod zo aantrekkelijk 
mogelijk te maken.551 

564. Teneinde de mededinging te beperken, dienen de volgende elementen aanwezig te zijn:  

A. De bundeling leidt ertoe dat de verkoopmogelijkheden van concurrenten op de markt die slechts 
een component verkopen, sterk teruglopen.  

B. Indien deze daling een bepaalde omvang bereikt, kan deze daling de mogelijkheid of prikkel van 
de concurrenten om te concurreren aantasten.  

565. Hierdoor zou de gefuseerde entiteit dan op termijn marktmacht kunnen verwerven (op de markt van 
het gebundelde product) en/of marktmacht behouden (op de markt voor het hefboomproduct).552 
Als er echter doeltreffende concurrenten blijven bestaan, is het onwaarschijnlijk dat de 
mededingingssituatie als gevolg van de fusie significant zal verslechteren. Dit geldt ook als slechts 
enkele concurrenten overblijven met de mogelijkheid en prikkel om hun afzet uit te breiden.553 Het 
gaat er dus om of de voordelen voor afnemers van de goedkopere bundel op termijn concurrenten 
marginaliseren waardoor die concurrenten niet meer de mogelijkheid of prikkel hebben om de 
concurrentie aan te gaan. Nadat concurrenten zijn gemarginaliseerd moet dan de gefuseerde 
entiteit in staat zijn de prijzen op langere termijn te kunnen verhogen. Alleen als de marginalisatie 
van concurrenten zodanig structureel is, dat de concurrenten de gefuseerde onderneming niet 
langer voldoende kunnen disciplineren, ook als deze haar prijzen zou verhogen (of haar aanbod op 
een andere wijze zou verslechteren), zou een dergelijke bundelingsstrategie de mededinging 
beperken.554 

9.4 Context 

566. In een eerder besluit stelde de ACM vast dat televisie in staat is om in korte tijd op een effectieve 
manier een groot aantal consumenten te bereiken met een reclameboodschap en dat audiovisuele 
reclames zeer geschikt zijn voor het overbrengen van emoties.555 De ACM concludeerde daarvoor 
al dat televisie niet uitwisselbaar was met adverteren op radio en print.556 Online video is het beste 
alternatief voor televisie, maar televisie is niet zomaar vervangbaar door online video. Vanwege het 
grotere (effectievere) bereik van het massamedium televisie blijft televisie relatief goedkoper dan 
online video.557 Met zeer veel advertentieruimte op radio, print en/of online kan wel het bereik van 
(een beperkte inzet van) televisie worden behaald, maar niet de emotionele impact die televisie 

 
549  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummers 110 en 46. Zie ook d de beschikking van de Commissie van 19 juli 

1991 in zaak IV/M.065 – Tetra Pak / Alfa-Laval,, r.o. 74 tot en met 76; arrest van het Gerecht (Tweede kamer – uitgebreid) 
van 14 december 2005, General Electric tegen Commissie, r.o. 74. 

550  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 16. 
551  Rechtbank Rotterdam, 7 april 2016, zaak 15/757, ECLI:NL:RBROT:2016:2292, r.o. 8.2. 96; Richtsnoeren niet-horizontale 

fusies, randnummer 111. 
552  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 111. 
553  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 113. 
554   Rechtbank Rotterdam, 7 april 2016, zaak 15/757, ECLI:NL:RBROT:2016:2292, r.o. 8.2. Zie ook beschikking van de 

Commissie van 12 december 2003 in zaak COMP/M.3304 GE -Amersham, randnummers 37 en 40. 
555  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL - Talpa, randnummer 129. 
556  Besluit van de ACM van 28 januari 2022 in zaak ACM/21/167195 RTL -Talpa, randnummer 123. 
557  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL -Talpa,  randnummer 134. 
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uniek maakt als medium. Een adverteerder zal daarom niet snel willen overstappen van televisie 
naar online, radio en/of print omdat dit zijn mediamix negatief beïnvloedt.558 

567. Mediabureaus benadrukken dat hun klanten gediend zijn met een mix aan advertenties die 
optimaal is verdeeld over meerdere mediatypen en zenders of titels binnen die mediatypen.559 

568. Adverteerders proberen met hun advertenties hun doelgroep te bereiken. De hoofddoelstelling van 
een advertentiecampagne behelst vaak het tenminste een bepaald aantal keer bereiken van een 
gegeven fractie van de doelgroep. Bijvoorbeeld het tenminste drie keer bereiken van 40% van de 
doelgroep. Daarnaast is een adverteerder geïnteresseerd in het binnen een gegeven bandbreedte 
houden van de gemiddelde contactfrequentie, i.e. hoe vaak een lid van de doelgroep gemiddeld 
aan de reclameboodschap wordt blootgesteld. 

569. Aangezien adverteerders geïnteresseerd zijn in het bereiken van hun doelgroep, wordt binnen de 
reclamewereld gerekend met zogenaamde gross rating points (GRP’s) en soortgelijke 
rekeneenheden. Eén GRP staat gelijk aan het eenmalig bereiken van 1% van de doelgroep.  

570. Omdat niet elk medium of zender of titel binnen een medium dezelfde mensen trekt, is het erg 
lastig om de gewenste fractie van de doelgroep te bereiken met enkel advertenties via één 
medium, laat staan met enkel advertenties op één zender of in één titel. Daarnaast heeft een 
advertentie op het ene medium een ander effect dan een advertentie op een ander medium. Zo 
heeft een advertentie met bewegend beeld (op televisie of online) een andere impact dan een 
advertentie in print. Adverteerders kiezen daarom over het algemeen voor een advertentiemix 
bestaand uit advertenties op meerdere media met binnen die media advertenties op meerdere 
zenders of in meerdere titels. Daarbij zal een zender of titel die relatief veel leden van de doelgroep 
trekt een prominentere rol binnen de advertentiemix krijgen. 

571. De meeste mediaconsumenten horen/zien een advertentie meerdere keren. Een consument kan 
immers een advertentie meerdere keren tegenkomen op dezelfde zender of titel of via meerdere 
zenders of titels geconfronteerd worden met de boodschap van de adverteerder. Adverteerders 
houden bij het inrichten van advertentiecampagnes rekening met deze twee vormen van overlap.   

572. Hoeveel GRP’s een bepaalde advertentie weet te bewerkstelligen, hangt af van het aantal 
personen (van de doelgroep) die de advertentie hoort/ziet. Een zender of titel die meer in content 
investeert, zal ceteris paribus met zijn advertenties een groter publiek en daarmee een groter deel 
van een doelgroep bereiken. Ook kan een zender of titel van karakter veranderen waardoor het 
een ander type publiek trekt en daarmee voor sommige adverteerders aantrekkelijker en voor 
andere juist minder aantrekkelijk wordt.  

573. Een mediabedrijf kan meestal niet zomaar meer advertentieruimte op een zender of in een titel 
aanbieden. Voor radio en televisie gelden wettelijke beperkingen aangaande de verhouding tussen 
reclame- en contentruimte. Daarnaast geldt over het algemeen dat meer advertenties de zender of 
titel voor mediaconsumenten minder aantrekkelijk maken. Meer advertentieruimte leidt daarom 
vanaf een bepaald punt zelfs tot minder GRP’s. 

574. De bundelingstrategieën die Partijen kunnen toepassen hebben betrekking op de verschillende 
nationale markten voor de verkoop van advertentieruimte. Hierna bespreekt de ACM kort de 
verschillende advertentiemarkten en de ontwikkelingen op deze advertentiemarkten. Eerst 
bespreekt de ACM televisie (paragraaf 9.4.1) en radio (paragraaf 9.4.2). Vervolgens schetst de 
ACM de dagbladenmarkt (paragraaf 9.4.3). Als laatste bespreekt de ACM de onlinemarkt 
(paragraaf 9.4.4).  

 
558  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL -Talpa, randnummer 147. 
559  Gespreksverslag van 27 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615607, pagina 3: “Een mediabureau maakt eerst de beste 

mix van media voor de klant. Daarna gaat het bureau op zoek naar de exploitant en gaat zij inkopen. Eventuele voordelen 
bij die inkoop (kortingen omdat je meerdere media inzet) wegen vaak niet op tegen de voordelen van de zorgvuldige 
planning en de mix.” Zie ook het gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/616131, pagina 3: 
“Uiteindelijk ziet […] het als haar taak om te bepalen welke concepten en kanalen de adverteerder het beste kan 
gebruiken om de gewenste doelgroep te bereiken. Daarom is […] nogal kritisch en laat zich niet zomaar verleiden om 
haar adverteerder aan meerdere kanalen vast te laten zitten.” 
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9.4.1 Televisie 
575. Op de markt voor televisieadvertentieruimte zijn de voornaamste concurrenten van Partijen (in 

casu RTL) Talpa en de NPO. De televisieadvertentieruimte van Talpa verkoopt Talpa zelf. Die van 
de NPO wordt verkocht door de Ster.  

576. Sommige adverteerders kopen advertentieruimte direct in, maar de meeste adverteerders maken 
gebruik van een mediabureau.560  

577. Omroepen hanteren een prijssystematiek waarbij het startpunt een basisprijs is (gebaseerd op een 
30 seconden spot). Vervolgens worden zogenaamde indices toegepast op deze basisprijs. 
Bijvoorbeeld een maandindex die de prijs verhoogt in drukke maanden (bijvoorbeeld het einde van 
het jaar) en verlaagt in rustige maanden (zoals de zomervakantie).561 De Ster-basisprijs voor 2025 
is bijvoorbeeld EUR 710.562. Talpa en Ad Alliance publiceren geen basisprijs. Deze wordt 
bilateraal vastgesteld tussen de adverteerder (of het mediabureau)563 en de omroep.564  

578. De kijkcijfers voor lineaire televisie zijn dalende.565 Dit leidt tot een daling van het aanbod van de 
totale GRP-voorraad van alle zenders gezamenlijk.566 De vraag naar televisieadvertentieruimte is 
echter de afgelopen paar jaar minder gedaald. Het gevolg hiervan is dat de GRP-prijs (ofwel de 
kosten per GRP of K/GRP) is gestegen.567 De omzetten laten een minder eenduidig beeld zien. De 
figuur hieronder toont de ontwikkeling van de GRP-voorraad (donkerblauwe lijn), de omzet 
(lichtblauwe lijn) en de gemiddelde K/GRP (groene staven).568 

 

            Figuur 1: GRP-voorraad voor televisie, televisieadvertentieomzet en K/GRP (2017-2023) 

 
 

560  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL - Talpa, randnummer 66. Een mediabureau fungeert 
als intermediair die namens een adverteerder inkoopt bij de (saleskantoren van) contentaanbieders, zoals Ad Alliance en 
Talpa Media Solutions (besluit van de ACM van 28 januari 2022 in zaak ACM/21/167195 RTL - Talpa, randnummer 59). 
Zie ook gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, randnummer 8. 

561  De tariefkaarten van Ster, Talpa en Ad Alliance geven verder inzicht in de tariefopbouw op televisie. 
562  Tariefkaart Ster, pagina 17. 
563  Waarbij het mediabureau voor verschillende adverteerders kan onderhandelen. 
564  Tevens is het mogelijk dat afwijkende afspraken worden gemaakt met betrekking tot de marktindex. Dit gebeurt echter 

zelden (zie antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 7.3).  
565  Zie jaaroverzicht kijkcijfers van het NMO (NMO Kijken Jaaroverzicht beschikbaar). Zie ook: Besluit van de ACM van 3 

maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL – Talpa, randnummers 76-81. Gespreksverslag van 11 december 2024 met 
kenmerk ACM/UIT/635544, randnummer 6.  

566  Screenforce, TV jaarrapport 2023, 12 maart 2024, pagina 7. De GRP-voorraad voor de doelgroep 25-59 jaar daalde van 
1.627.878 in 2017 naar 1.133.664 in 2023. 

567  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL – Talpa, randnummers 82-84. Zie verder Sjaak 
Hoogkamer, “Prijzen stijgen, grote vraag naar tv-reclameruimte”, Marketing tribune, 16 september 2022. Vanwege de 
hoge inflatie in 2023 was er dat jaar geen reële stijging van de K/GRP. 

568  In reële termen (dus rekening houdend met de inflatie) stijgt de K/GRP nog steeds (van 431 in 2017 naar 577 in 2023 in 
2017-euro’s).  

https://screenforce.nl/wp-content/uploads/2024/11/Ster_ster-brochure-aanbod-2025.pdf
https://screenforce.nl/wp-content/uploads/2024/11/Talpa_inkoopmogelijkheden-2025.pdf
https://screenforce.nl/wp-content/uploads/2024/11/Ad_Alliance_NBL_Ratecard2025_NL_A4_RGB-1.pdf
https://screenforce.nl/wp-content/uploads/2024/11/Ster_ster-brochure-aanbod-2025.pdf
https://www.nationaalmediaonderzoek.nl/nieuws/nmo-kijken/175-nmo-kijken-jaaroverzicht-beschikbaar#%3A~%3Atext%3DHet%20NMO%20Jaaroverzicht%20is%20een%2Cjaarlijks%20als%20persbericht%20beschikbaar%20gesteld.
https://screenforce.nl/wp-content/uploads/2024/03/Screenforce_TVJaarrapport2023.pdf
https://www.marketingtribune.nl/media/nieuws/2022/09/prijzen-stijgen-grote-vraag-naar-tv-reclameruimte/index.xml
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         Bron: Screenforce, TV jaarrapport 2023, 12 maart 2024. De K/GRP is berekend door de omzet te       
delen door het aantal GRPs. Dit is een benadering (omdat niet alle omzet voor specifiek dit GRP-bereik 
is). 

579. De verwachting is dat de kijkdichtheid voor lineaire televisie verder zal afnemen.569 Uiteindelijk zal 
dit ook leiden tot minder advertentieomzet.570 Het stijgen van de kosten per GRP op televisie leidt 
er ook toe dat het adverteren op televisie voor sommige adverteerders te duur zal worden. Op dit 
moment is televisieadvertentieruimte voor een grote groep adverteerders nog onmisbaar, maar dit 
kan de komende jaren veranderen. Op welke termijn en in welke omvang is echter onzeker. Zoals 
de ACM concludeerde in haar besluit in de zaak RTL/Talpa is de verwachting dat televisie nog wel 
even relevant zal blijven.571 

9.4.2 Radio 
580. Op de (landelijke) radio ondervinden Partijen met de FM zenders Qmusic en Joe (in casu DPG) 

concurrentie van Talpa (met de FM zenders Radio 538, Sky Radio en Radio 10), NPO, Mediahuis 
(met de FM zenders 100%NL en Radio Veronica), FD Mediagroep. FD Mediagroep, dat alleen de 
zender BNR Nieuwsradio (BNR) heeft, verkoopt zijn eigen advertentieruimte. De advertentieruimte 
van zowel Mediahuis als die van Talpa wordt verkocht door One Media Sales (OMS). 

581. De NPO wordt gedeeltelijk publiek gefinancierd. De NPO en de Ster572 zijn geen commerciële 
partijen die tenminste quitte moeten draaien om te kunnen blijven bestaan. Daarom ziet de ACM de 
NPO en de Ster niet als mogelijk doelwit van een uitsluitingsstrategie.       

582. Adverteerders kopen vaak zowel televisie- als radioadvertentieruimte in. Daarbij is televisie het 
belangrijkste reclamemedium en dienen radioadvertenties doorgaans ter aanvulling.573   

583. De bezettingsgraad, dat wil zeggen de mate waarin de beschikbare advertentieruimte 
daadwerkelijk wordt benut, is de afgelopen jaren opgelopen.574 In drukkere maanden, zoals 
december, is de advertentieruimte op radio vaak uitverkocht.575  

584. De bestedingen op de radio zijn de laatste jaren toegenomen. Wel was er gedurende het 
coronajaar 2020 een dip. De figuur hieronder geeft dit weer.  

 
569  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/616131, pagina 3-4.  
570  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629507, randnummer 20; gespreksverslag van 18 

december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635568, randnummer 8.3. 
571  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL – Talpa, randnummer 98. 
572  Ster verkoopt zendtijd voor de verschillende NPO-radiozenders en sinds 2024 ook voor regionale zenders (RPO-zenders, 

zie “Ster neemt verkoopactiviteiten over van ORN”, persbericht Ster, 3 oktober 2023). 
573  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL – Talpa, randnummers 126 en 162; economisch 

rapport van 20 december 2021 met kenmerk ACM/IN/670355, pagina 3. 
574  Gespreksverslag van 18 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/630119, pagina 4; gespreksverslag van 12 september 

2024 met kenmerk ACM/UIT/629369, pagina 3; gespreksverslag van 12 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629517, 
pagina 2. 

575  Gespreksverslag van 10 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629119, pagina 3; gespreksverslag van 17 september 
2024 met kenmerk ACM/UIT/630019, pagina 2. Zie ook gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk 
ACM/UIT/629610, pagina 2 en gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629615, pagina 2 (met 
betrekking tot het laatste kwartaal). Antwoorden van 16 december 2024 met kenmerk ACM/IN/939420, antwoord op vraag 
6: “nooit gehoord dat een radiocampagne niet door kon gaan wegens capaciteitsproblemen. Wel dat bepaalde zenders al 
volgeboekt zijn, als de campagne niet op tijd is ingekocht.” 

https://screenforce.nl/wp-content/uploads/2024/03/Screenforce_TVJaarrapport2023.pdf
https://www.ster.nl/nieuws/ster-neemt-verkoopactiviteiten-over-van-orn/
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Figuur 2: Netto advertentiebestedingen op de radio (2017-2023) 

 
Bron: Deloitte/VIA, Digital Advertising Spend 2023 the Netherlands, april 2024, pagina 8. 

585. Net als bij televisie kunnen adverteerders advertentieruimte direct inkopen, maar doen de meeste 
adverteerders dit via een mediabureau. Exploitanten van radiozenders hanteren (net als 
televisieomroepen) een prijssystematiek waarbij het startpunt een basisprijs (gebaseerd op een 
spot van 20 seconden) is waarop verschillende indices (die de basisprijs kunnen verhogen of 
verlagen) worden toegepast. Alleen Ster publiceert de basisprijs. Andere omroepen onderhandelen 
bilateraal met adverteerders of mediabureaus over de basisprijs. 

586. Het aantal landelijke FM-frequenties dat een commerciële radioaanbieder mag bezitten is 
gemaximeerd op drie frequenties. Naast landelijke FM-frequenties zijn er regionale FM-frequenties, 
DAB+ zenders en online radiozenders. 

587. Het aantal luisterminuten naar DAB+ en online neemt toe, maar dit gaat niet ten koste van het 
luisteren naar FM. 

9.4.3 Print 
588. De markt voor advertenties in print kan onderverdeeld worden in één voor advertenties in 

dagbladen en één voor advertenties in tijdschriften. Op de markt voor dagbladadvertenties is 
Mediahuis de voornaamste concurrent van Partijen, zowel wat betreft landelijke als regionale 
dagbladen. Op de markt voor advertentieruimte in tijdschriften ondervinden Partijen concurrentie 
van onder andere Hearst, Roularta, Audax en Talpa. Deze markt is zeer heterogeen met naast de 
hierboven genoemde bedrijven een groot aantal kleine spelers. 

589. Bij print betaalt de adverteerder vooral voor het formaat van de advertentie. De prijs wordt 
uitgedrukt in een paginaprijs die jaarlijks wordt bepaald op basis van onder andere oplage en 
bereik. Net als bij radio en televisie wordt een aantal indices toegepast op de paginaprijs, zoals een 
index voor het formaat en de positie van plaatsing van de advertentie.  

9.4.4 Online 
590. Partijen verkopen online display en online video advertenties. Zij hebben een 

samenwerkingsverband voor de verkoop van online advertentieruimte. DPG verkoopt de online 
display advertentieruimte van Ad Alliance en Ad Alliance verkoopt de online video 
advertentieruimte van DPG.576 DPG verkoopt ook de online displayadvertentieruimte van Talpa.577 

 
576  Meldingsbesluit van 17 mei 2024 met kenmerk ACM/UIT/614046, randnummer 139. 
577  RBB-rapport cross-mediale bundeling, paragraaf 2.2.3.  

https://s3.vianederland.nl/production/Digital_Ad_Spend_Study_2023_ff8737f94f.pdf
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591. DPG verkoopt online display advertentieruimte op verschillende manieren: via een directe relatie 
(direct sales); via een geautomatiseerd veilingproces (programmatic sales) waarbinnen een “open 
markt” en een “private markt” bestaat. In 2023 werd in Nederland ongeveer een derde van de 
online advertentieomzet behaald via elk van de drie verkoopmanieren.578 

592. Op de markt voor display advertenties zijn Big Tech zoals Meta en Alphabet actief op de open 
markt van programmatic sales. DPG is vooral actief in direct sales en op de private markt van 
programmatic sales. Adverteerders wisselen continu tussen de verschillende verkoopmanieren om 
het beste resultaat te behalen voor hun online reclamecampagnes.579 

593. Op de markt voor niet-zoekgerelateerde advertenties op sociale media zijn Instagram en Facebook 
de voornaamste spelers. Op de markt voor niet-zoekgerelateerde advertenties op andere kanalen 
dan sociale media zijn Marktplaats, Mediahuis, DPG Media, Funda en RTL Nederland de grootste 
spelers. 

9.5 Marktafbakening 
 
594. In haar beoordeling van de niet-horizontale gevolgen van de voorgenomen concentratie op de 

advertentiemarkten sluit de ACM aan bij de marktafbakening die de ACM in eerdere besluiten heeft 
toegepast. Hieruit komt naar voren dat er aparte relevante productmarkten bestaan voor de 
verkoop van advertentieruimte op televisie, radio, online en print (dagbladen en tijdschriften). Het 
onderzoek in de vergunningsfase geeft geen aanleiding om van de eerdere marktafbakening af te 
wijken.  

595. In haar besluit RTL/Talpa uit 2023 heeft de ACM geconcludeerd dat sprake is van een aparte 
(nationale) relevante markt voor de verkoop van advertentieruimte op televisie.580 De bevindingen 
in dat onderzoek duiden erop dat adverteren op televisie niet zomaar vervangbaar is door 
adverteren op andere kanalen, waaronder online video.581 Redenen die hiervoor werden 
aangedragen is dat televisie volgens marktpartijen een uniek mediakanaal is - met name vanwege 
haar grote, snelle en effectieve bereik en haar vermogen om emoties over te brengen bij 
consumenten.582 Het is daardoor onmisbaar voor het creëren van merkbekendheid, hetgeen een 
belangrijke doelstelling is bij de inzet van een reclamecampagne. Voor het creëren van 
merkbekendheid wordt vrijwel uitsluitend televisie ingezet. Bij de opzet van een reclamecampagne 
vormt televisie het startpunt; andere mediakanalen worden aanvullend op televisie ingezet. Ook 
kwantitatief, met behulp van een critical loss analyse, heeft de ACM destijds onderbouwd dat 
sprake is van afzonderlijke relevante productmarkt voor de verkoop van televisieadvertentieruimte.  

596. Ten aanzien van de verkoop van radioadvertentieruimte is de ACM eerder uitgegaan van een 
afzonderlijke productmarkt voor de verkoop van radioadvertentieruimte.583 Hierin komt naar voren 
dat radioadvertenties unieke eigenschappen hebben in de mediamix die ervoor zorgen dat 
adverteerders adverteren op radio niet inwisselbaar vinden voor het adverteren op andere 
mediakanalen. De radioadvertentiemarkt ondervindt derhalve weinig concurrentiedruk vanuit 
andere kanalen (televisie, online, print en out-of-home).584 Eerder onderzoek toont ook aan dat 
adverteerders inzet van radio vaak zien als een noodzakelijke aanvulling op adverteren op televisie 

 
578  RBB-rapport cross-mediale bundeling, paragraaf 2.2.3. Op de open markt is er geen direct contact tussen de koper en 

verkoper. Adverteerders die bieden op deze veilingen gebruiken hiervoor een Demand Side Platform (DSP). Aanbieders 
van online display advertenties gebruiken een Supply Side Platform (SSP). De hoogste bieder wint de veiling en betaald 
het op één-na-hoogste bod. Op de private markt koopt een adverteerder in bij een specifieke verkoper. Hier kan een 
adverteerder ook andere advertentieformaat of verrijkingen krijgen die niet op de open markt beschikbaar zijn.  

579  RBB-rapport cross-mediale bundeling, paragraaf 2.2.3.  
580  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906, RTL - Talpa , randnummer 115.  
581  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906, RTL - Talpa, randnummer 147.  
582  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906, RTL - Talpa , randnummer 147.  
583  Aanvullend advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 17 

oktober 2024 met kenmerk ACM/UIT/627459, randnummer 13.  
584   Aanvullend advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 17 

oktober 2024 met ACM/UIT/627459, randnummer 14-15.  
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om consumenten daadwerkelijk aan te sporen een product te kopen (conversie-doelstelling).585 Het 
onderzoek in onderhavige zaak geeft geen aanleiding om van deze eerdere afbakening af te 
wijken.   

597. De ACM heeft in het kader van de veiling van landelijke FM-frequenties uitgebreid onderzoek 
gedaan naar de afbakening van de relevante markt voor radioadvertentieruimte. De ACM 
concludeerde na haar onderzoek dat ondanks een toename van het digitaal luisteren, de 
radioadvertentiemarkt niet uitgebreid hoeft te worden met digitale audioreclame.586 De ACM heeft 
in onderhavige zaak geen aanwijzingen gekregen dat de productmarkt anders of ruimer dient te 
zijn dan in het advies over de veiling van de FM-frequenties is geconcludeerd, en gaat in deze zaak 
van uit van een relevante markt die het aanbieden van advertentieruimte op – landelijke en 
regionale - radio omvat. 

598. In haar Meldingsbesluit is de ACM uitgegaan van een aparte (nationale) markt voor de verkoop van 
online advertentieruimte.587 Deze markt kan mogelijk verder onderverdeeld worden naar 
zoekgerelateerde (online search) advertenties en niet-zoekgerelateerde (online display) 
advertenties.588 Zoals overwogen in het Meldingsbesluit overlappen de activiteiten van Partijen 
enkel op het gebied van de verkoop van niet-zoekgerelateerde (online display) advertentieruimte. 
De mogelijke markt voor zoekgerelateerde (online search) advertenties laat de ACM daarom verder 
buiten beschouwing. Wat betreft de mogelijke markt voor niet-zoekgerelateerde (online display) 
advertenties merkt de ACM op dat de Commissie deze in recente beschikkingspraktijk als separate 
markt heeft afgebakend, waarbij in het midden is gelaten of deze nader dient te worden 
onderscheiden naar (i) advertenties ten behoeve van desktop computers en mobiele applicaties, (ii) 
video-gerelateerde advertenties en niet-video gerelateerde advertenties en (iii) advertenties die 
zich richten op sociale media (on-social networks) en advertenties die zich richten op andere 
kanalen dan sociale media (off-social networks).589 

599. Voor het beoordelen van de voorgenomen concentratie gaat de ACM – evenals in de meldingsfase 
– uit van een aparte nationale markt voor de verkoop van online advertentieruimte. Of deze markt 
nader onderverdeeld kan worden naar de verkoop van zoek- en niet zoekgerelateerde online 
advertentieruimte, en of daarbinnen nog een nadere segmentering mogelijk is, kan in het midden 
worden gelaten. Dit maakt voor de beoordeling namelijk geen verschil. 

600. Tot slot onderscheidt de ACM, in lijn met haar eerdere beschikkingspraktijk, een afzonderlijke 
relevante (nationale) productmarkt voor de verkoop van dagbladadvertenties.590 Daarbij sluit de 
ACM aan bij de eerdere afbakening van een markt voor de verkoop van landelijke advertenties in 
landelijke en regionale dagbladen die is gescheiden van een markt voor landelijke advertenties in 
andere media.591 Uit eerdere besluiten en beschikkingen van de ACM en de Commissie kan 
worden afgeleid dat de verkoop van landelijke advertenties in dagbladen onder meer moet worden 
onderscheiden van de verkoop van regionale advertenties omdat het adverteren in landelijke media 
vanwege de prijs doorgaans geen alternatief is voor regionale of lokale adverteerders.592  

 
585   Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906, RTL - Talpa, randnummer 345.  
586  Aanvullend advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 17 

oktober 2024  met kenmerk ACM/UIT/627459, paragraaf 5.2. Twee derde van het luistervolume is live radio (NMO 
Audiomonitor 2024, 13 juni 2024, pagina 7). 

587  Meldingsbesluit van 17 mei 2024 met kenmerk ACM/UIT/614046, randnummer 194.  
588  Besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207, DPG - Sanoma, randnummer 63.   
589  Beschikking van de Commissie van 17 december 2020 in zaak M.9660 – Google - FitBit, randnummer 155, waarin de 

Commissie de markt voor niet-zoekgerelateerde (online display) advertenties nader segmenteert (“in the supply of online 
display advertising services on desktops or on mobile apps, in the supply of online display advertising services off-social 
networks, and/or in the supply of online display video or non-video advertising services”).   

590  Besluit van de ACM van 30 november 2020 met kenmerk ACM/UIT/545328, Mediahuis - NDC, randnummer 60.  
591  Besluit van de ACM van 30 november 2020 met kenmerk ACM/UIT/545328, Mediahuis - NDC, randnummer 61. 
592  Besluit van de ACM van 18 oktober 1999 in zaak 1528/Wegener Arcade – VNU Dagbladen, randnummers 47 – 50; 

besluit van de ACM van 2 november 1999 in zaak 1538/De Telegraaf – De Limburger, randnummers 25 – 31; besluit 
van de ACM van 24 oktober 2007 in zaak 6114/Mecom – Wegener, randnummers 26 en 27; besluit van de ACM van 19 
september 2014 in zaak 14.0810.22/De Persgroep – Mecom, randnummer 27 en het besluit van de ACM van 11 
februari 2015 in zaak 14.1067.24/De Persgroep – Mecom, randnummer 30. Zie verder de beschikking van de 
Commissie van 7 juli 2005 in zaak COMP/M. 3817 Wegener/PCM/JV, randnummers 27 – 30. 

https://audify.nl/wp-content/uploads/2024/06/Rapportage-NMO-AudioMonitor-2024.pdf
https://audify.nl/wp-content/uploads/2024/06/Rapportage-NMO-AudioMonitor-2024.pdf
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9.6 Beoordeling: Overheveling van marktmacht van televisie naar radio 

601. In deze paragraaf bespreekt de ACM de verwachte gevolgen van een aanbod waarbij Partijen een 
korting op televisieadvertentieruimte bieden op voorwaarde dat een adverteerder meer 
advertentieruimte op de radiozenders van Partijen afneemt dan de huidige afname. Paragraaf 9.6.1 
bespreekt de mogelijkheid voor Partijen om marktmacht over te hevelen van de markt voor 
televisieadvertentieruimte naar de markt voor radioadvertentieruimte. De ACM concludeert dat 
Partijen een aanzienlijke mate van marktmacht op de markt voor televisieadvertentieruimte hebben 
en dat zij de mogelijkheid hebben om concurrenten uit te sluiten van de markt voor 
radioadvertentieruimte middels gemengde bundeling van televisie- en radioadvertenties. Paragraaf 
9.6.2 gaat in op de prikkel van Partijen om deze bundelingsstrategie toe te passen om 
concurrenten uit te sluiten. De conclusie luidt dat de verwachte baten van de strategie niet 
opwegen tegen de verwachte kosten van de benodigde capaciteitsuitbreiding voor de uitvoering 
van de strategie. Dit ligt anders als de advertentieruimte van concurrent Mediahuis niet langer 
gezamenlijk met de advertentieruimte van Talpa wordt verkocht (via One Media Sales). Dan zou 
Mediahuis uitgesloten kunnen worden van de markt voor de verkoop van advertentieruimte. 
Paragraaf 9.6.3 behandelt de verwachte effecten van de strategie. Gelet op de beperkte omvang 
van Mediahuis, is het niet aannemelijk dat uitsluiting van Mediahuis mededingingsbeperkende 
gevolgen heeft.     

 

Standpunt Partijen en opvattingen marktpartijen 

602. Partijen593, bijgestaan door economisch adviesbureau RBB, en Mediahuis594, ondersteund door 
economisch adviesbureau Impuls, hebben de overheveling van marktmacht voor 
televisieadvertentieruimte naar de markt voor radioadvertentieruimte ook geanalyseerd. Daarnaast 
gaat Talpa595, ondersteund door economisch adviesbureau CRA, ook in op bundelingsstrategieën 
waarin de verkoop van advertentieruimte op televisie en radio een rol speelt.  

603. Partijen stellen dat de mogelijkheid om deze bundelingsstrategie te hanteren ontbreekt, omdat ze 
te maken hebben met onmisbare concurrenten op televisie en radio en de overlap tussen radio- en 
televisieadverteerders te beperkt zou zijn.596 Daarnaast zou ook de prikkel voor deze strategie 
ontbreken omdat voor de uitvoering van de strategie naast de te verstrekken korting ook een dure 
uitbreiding van de radioadvertentieruimte benodigd zou zijn. Volgens Partijen is het niet 
aannemelijk dat die kosten in de toekomst met hogere radioadvertentie-inkomsten kunnen worden 
terugverdiend.597 Ook het effect van deze strategie zou beperkt zijn, omdat een deel van de 
radioadvertentie-inkomsten afkomstig is van adverteerders die niet op televisie adverteren.598  

604. Mediahuis betoogt dat Partijen, gelet op het grote marktaandeel op de markt voor 
televisieadvertentieruimte, de hoge mate van overlap tussen adverteerders op televisie en op radio, 
en het feit dat de markt voor televisieadvertentieruimte substantieel groter is dan de markt voor 
radioadvertentieruimte, wel degelijk de mogelijkheid voor de bundelingsstrategie hebben.599 
Daarnaast zouden Partijen de kosten van de strategie beperkt kunnen houden door de 
bundelkorting gepaard te laten gaan met een prijsverhoging voor televisieadvertenties. Hierdoor 
zouden Partijen ook de prikkel hebben om de strategie uit te voeren.600 Het effect is volgens 

 
593  RBB-rapport cross-mediale bundeling, paragraaf 6.3. 
594  Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, 

paragraaf 6.2. 
595  Reactie van Talpa op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158. 
596  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 87 - 95. 
597  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 149. 
598  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 203-205. 
599   Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 

17. 
600  Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 

23 - 24.  
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Mediahuis dat de inkomsten van concurrenten hierdoor teruglopen, waardoor zij gedwongen 
worden om te besparen op de kwaliteit van de aangeboden content.601  

9.6.1 Mogelijkheid 
605. De ACM bespreekt in deze paragraaf de beoordeling van de mogelijkheid voor Partijen om door 

middel van gemengde bundeling een sterke marktpositie over te hevelen van de markt voor 
televisieadvertentieruimte naar de markt voor radioadvertentieruimte. De ACM concludeert op 
basis van onderstaande redenen dat het aannemelijk is dat Partijen de mogelijkheid hebben om 
concurrenten op de markt voor radioadvertentieruimte uit te sluiten.  

606. Ten eerste, om marktmacht over te kunnen hevelen naar de markt voor radioadvertentieruimte 
moeten Partijen een aanzienlijke mate van marktmacht hebben op de markt voor 
televisieadvertentieruimte.602 De ACM concludeert dat hier sprake van is. RTL en de 
verkooporganisatie Ad Alliance, die onder zeggenschap van RTL valt, hebben een groot 
marktaandeel. Daarnaast beschouwen televisieadverteerders RTL-zenders als ‘must have’, 
hetgeen bijdraagt aan de marktmacht van Partijen op televisie. De ACM stelt vast dat Partijen met 
een marktaandeel van [30-40]% een sterke positie op de markt voor radioadvertentieruimte 
hebben, maar laat in het midden of deze positie een aanzienlijke mate van marktmacht behelst.  

607. Ten tweede, overheveling van marktmacht door bundeling kan alleen een probleem zijn als er een 
grote groep gemeenschappelijke afnemers bestaat voor advertentieruimte op televisie en 
advertentieruimte op radio.603 De groep adverteerders met interesse in beide mediakanalen is 
aanzienlijk: meer dan de helft van de advertentie-inkomsten op de radioadvertentiemarkt komt van 
adverteerders die ook op televisie adverteren.    

608. Ten derde, uit het onderzoek van de ACM blijkt dat het gebundeld aanbieden van advertentieruimte 
op verschillende mediakanalen praktisch uitvoerbaar is en al plaatsvindt.  

609. Ten vierde, het is niet aannemelijk dat alle concurrenten snel uitvoerbare tegenmaatregelen 
kunnen nemen om het effect van overheveling van marktmacht tegen te gaan.604 Zo kunnen 
Mediahuis en BNR niet zelf een bundel van advertentieruimte op televisie en radio aanbieden 
omdat zij niet beschikken over televisieadvertentieruimte. 

610. Daarnaast merkt de ACM in deze paragraaf op dat gebundelde afname van advertentieruimte op 
televisie en radio de transactiekosten voor de aankoop van advertentieruimte slechts in beperkte 
mate vermindert. Afgezien van de bundelkorting, zijn er voor afnemers dus geen significante 
voordelen van een gebundeld aanbod in vergelijking met aparte afname van advertentieruimte op 
televisie en radio.  

611. In het vervolg van paragraaf 9.6.1 worden de relevante factoren voor de beoordeling van de 
mogelijkheid om marktmacht over te hevelen van televisie naar radio in meer detail omschreven. 

 
9.6.1.1 Partijen hebben een aanzienlijke mate van marktmacht op de markt voor 

advertentieruimte op televisie 
612. De advertentieruimte op de RTL-zenders wordt verkocht door Ad Alliance, dat onderdeel is van 

RTL Nederland. Ad Alliance verkoopt daarnaast televisieadvertentieruimte voor andere 
mediabedrijven, zoals Paramount Benelux (o.a. Comedy Central en Nickelodeon) en Warner Bros. 
Discovery (o.a. Eurosport).605  

 
601  Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 

27. 
602  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99.  
603  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 100.  
604  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 103. 
605  Vergunningsaanvraag, randnummer 236.  
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613. Op de markt voor televisieadvertentieruimte zijn de voornaamste concurrenten606 van Partijen (in 
casu RTL) Talpa en Ster, dat de advertentieruimte van de NPO en regionale zenders verkoopt.607  

614. Om concurrenten te kunnen afschermen moeten Partijen een aanzienlijke mate van marktmacht 
hebben op ten minste één van de betrokken markten.608 Er kunnen alleen effecten worden 
verwacht als tenminste één van de producten van Partijen door veel afnemers als bijzonder 
belangrijk wordt beschouwd en er weinig geschikte alternatieven voor dat product zijn.609 

9.6.1.1.1 RTL heeft een groot marktaandeel op de markt voor televisieadvertentieruimte 

615. Omdat RTL volledige zeggenschap heeft over Ad Alliance, moeten volgens Mediahuis en Talpa de 
verkopen voor derden van Ad Alliance worden meegenomen bij het bepalen van het marktaandeel 
van Partijen.610 Mediahuis en Talpa wijzen erop dat Ad Alliance immers korting zou kunnen 
verstrekken op bundels die deels bestaan uit advertentieruimte voor derden.611 Volgens Mediahuis 
en Talpa is het relevante marktaandeel van Partijen, inclusief de omzet uit advertentieverkoop voor 
derden, 64%. Zij baseren zich hiervoor op data van het rapport Nielsen Jaarrapport Bruto 
mediabestedingen 2023.612 

616. Partijen stellen dat, aangezien Ad Alliance de advertentieruimte van derden verkoopt op basis van 
tijdelijke contracten, deze verkopen niet moeten worden meegenomen.613 Zij gaan uit van een 
marktaandeel van [40-50]% op basis van bruto advertentiebestedingen, zoals gerapporteerd door 
Nielsen.614 

617. De op Nielsen-cijfers gebaseerde marktaandelen geven de marktverhoudingen in bruto 
advertentieomzet weer. Hierin zijn verstrekte kortingen niet meegenomen. Aangezien kortingen 
voor adverteerders en mediabureaus een belangrijke rol spelen in advertentiemarkten, geven 
cijfers op basis van bruto bestedingen mogelijk geen accuraat beeld van de werkelijke 
verhoudingen.615   

618. De ACM heeft daarom bij Ad Alliance, Ster en Talpa de netto omzet over 2023 opgevraagd. Uit 
deze data blijkt dat het marktaandeel van RTL op de markt voor de verkoop van 
televisieadvertentieruimte op basis van netto omzet [40-50]% is.616 Met de omzet uit de verkoop 
van advertentieruimte voor derden door Ad Alliance erbij is het marktaandeel [50-60]%. 

619. Eerder liet de ACM in het midden of de opbrengsten van derden aan Ad Alliance toegerekend moet 
worden.617 Uit het marktonderzoek rond de voorgenomen overname van Talpa door RTL 
Nederland bleek dat adverteerders met Ad Alliance onderhandelen618 en niet met de bij Ad Alliance 

 
606  Kleinere aanbieders zijn: Paramount met zenders MTV, Comedy Central, Nickelodeon en Paramount Network; The Walt 

Disney Company met zenders Disney Channel, Disney XD, NGC, 24Kitchen, STAR Channel, ESPN, ESPN2, ESPN3 en 
ESPN4; Warner Bros. Discovery met zenders Discovery, TLC, ID, Europsport en HGTV; Ziggo Sport met zenders Ziggo 
Sport, Ziggo Sport 2 en Ziggo Sport 3. Verder zijn er de zenders History, BBC First Holland, XITE, AT5, RPO TV, SKO 
Light en kleine overige zenders. 

607  De regionale zenders zijn AT5,  L1 TV,  Omroep Brabant TV,  Omroep Fryslan Televisie,  TV Flevoland , TV Zeeland, TV 
Gelderland, TV Oost, TV Drenthe, TV Noord, TV Rijnmond, TV West, TV Noord-Holland, Regio TV Utrecht. 

608  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99. Voornoemde aanzienlijke mate van marktmacht hoeft niet 
noodzakelijkerwijs neer te komen op een machtspositie. 

609  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99.  
610  Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024, met kenmerk ACM/IN/926842, 

randnummer 4; reactie van 24 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/922078, randnummer 15. 
611   Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024, met kenmerk ACM/IN/926842, 

randnummer 4 en 5; reactie van 24 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/922078, randnummer 15. 
612  Impuls-rapport van 7 november 2024, met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 9; reactie van 24 oktober 2024 met kenmerk 

ACM/IN/922078, tabel 2. 
613  Oplegnotitie bij rapport RBB als reactie op CRA en Impuls van 23 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/951274, 

randnummer 2.3. 
614  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, tabel 4. 
615  Volgens een marktpartij zijn kortingen van ongeveer 75% op de lijstprijs niet ongebruikelijk op televisie. Impuls-rapport 

van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 9. 
616  Zie antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 53; antwoorden van 27 september 

2024 met kenmerk ACM/IN/914012, bijlagen 1 en 2; en antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915828. 
617   Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL - Talpa, voetnoot 273. 
618  Gespreksverslag van 1 november 2024 met kenmerk ACM/UIT/564055, randnummer 9 (“Een aantal jaar geleden 

verkocht RTL alleen advertentieruimte op zijn eigen kanalen […]. Met de acquisitie van BrandDeli wordt ook 
advertentieruimte op internationale zenders verkocht […]. Vervolgens is Ad Alliance (video sales netwerk) opgericht. 
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aangesloten zenders. Daarnaast is de prijsstelling van Ad Alliance voor de verkoop van 
advertentieruimte voor derden vergelijkbaar met die voor de verkoop van advertentieruimte voor 
RTL.619 Het marktaandeel van [50-60]%% van Ad Alliance geeft daarom een betere weergave van 
de onderhandelingspositie van Partijen ten opzichte van adverteerders dan het marktaandeel van 
[40-50]% van RTL.  

620. De ACM stelt, gelet op het bovenstaande, vast dat RTL, zowel met als zonder de advertentieruimte 
van derden die door Ad Alliance wordt verkocht, een groot marktaandeel op de markt voor 
televisieadvertentieruimte heeft dat kan worden ingezet voor een gemengdebundelingsstrategie.  

9.6.1.1.2 De RTL-zenders zijn must-have voor televisieadverteerders 

621. Adverteren op RTL-zenders wordt door zowel Mediahuis620 als Talpa621 gekarakteriseerd als een 
‘must-have’ door het grote bereik van de televisiezenders van RTL. Mediahuis wijst er daarnaast 
op dat de RTL-zenders meer ‘must-have’ zijn dan de zenders van Talpa. Van de ruim tweeduizend 
adverteerders op televisie adverteert [70-80]% bij Ad Alliance, terwijl niet meer dan [30-40]% van 
de adverteerders op televisie bij Talpa adverteert. Daarnaast adverteert meer dan de helft van de 
televisieadverteerders wel bij RTL maar niet bij Talpa. Andersom is dat slechts [10-15]%. Hieruit 
volgt volgens Mediahuis dat de advertentieruimte van Ad Alliance/RTL Nederland voor aanzienlijk 
meer adverteerders een must-have product is dan de advertentieruimte van Talpa.622 

622. Partijen stellen dat de grote concurrenten van DPG en RTL niet minder must-have 
advertentieruimte aanbieden dan Partijen.623 Adverteerders gebruiken andere aanbieders in 
combinatie met de advertentieruimte van RTL en DPG. Daarnaast is de advertentieruimte van 
concurrenten volgens Partijen voor het overgrote deel complementair aan het aanbod van 
Partijen.624 

623. Uit onderzoek van de ACM in de concentratiezaak RTL-Talpa in 2022 blijkt dat 
televisieadverteerders adverteren bij RTL Nederland, net als adverteren bij Talpa en de NPO, als 
een must-have zien: zonder RTL bereiken ze een groot deel van hun doelgroep niet.625 Er zou bij 
adverteerders een zekere afhankelijkheid van Ad Alliance zijn ontstaan en het zou noodzakelijk zijn 
om bij Ad Alliance (RTL) advertentieruimte in te kopen.626 

624. De ACM stelt vast dat het aanbod van RTL op televisie ‘must-have’ is voor televisieadverteerders. 
Geen enkele partij trekt in twijfel dat de advertentieruimte van RTL noodzakelijk is om een breed 
publiek te bereiken. De stelling van Partijen dat ook het aanbod van concurrenten ‘must have’ is 
laat onverlet dat televisieadverteerders moeilijk om RTL heen kunnen.  

 
Hiermee is één loket ontstaan voor de onderhandeling van advertentieruimte van al die zenders. Je kunt niet 
verschillende tarieven afspreken. Het is één groot pakket voor verschillende zenders. In beginsel deelt Ad Alliance de 
zendtijd in over de verschillende zenders. Op voorhand een zender uitsluiten of juist voorkeur geven kost geld.”); 
zienswijze van 25 oktober 2021 met kenmerk ACM/IN/653887, randnummer 2.1 (“Eind 2018 heeft RTL Nederland 
BrandDeli overgenomen en per 1 maart 2019 samengevoegd met haar eigen verkoopkanaal van advertentieruimte, 
waarna dit is verder gegaan onder de naam Ad Alliance. Hiermee bleven er in feite slechts drie aanbieders van TV 
advertentieruimte over, waarvan Ad Alliance de grootste is.”). 

619  Zie antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 4.1 met verwijzing naar de 
melding van de voorgenomen overname van Talpa door RTL van 14 oktober 2021 met kenmerk ACM/IN/651664, 
randnummer 253-255. 

620  Reactie Mediahuis op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024, met kenmerk ACM/IN/926842, 
randnummer 12. 

621  Gespreksverslag van 18 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635568, randnummer 14.3. 
622  Reactie Mediahuis op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024, met kenmerk ACM/IN/926842, 

randnummer 10. 
623  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 60. 
624   RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 60. 
625  Gespreksverslag van 20 mei 2022 met kenmerk ACM/UIT/577808, randnummer 30; gespreksverslag van 14 april 2022 

met kenmerk ACM/UIT/575477, pagina 3. Zie ook Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL - 
Talpa , randnummers 247 en 248. 

626  Zienswijze van 25 oktober 2021 met kenmerk ACM/IN/653887, randnummer 2.2: “Er is daardoor al een zekere 
afhankelijkheid van Ad Alliance ontstaan.”; gespreksverslag van 1 november 2021 met kenmerk ACM/UIT/563279, pagina 
3 (“Voor televisieadvertentieruimte is het nu al noodzakelijk om bij RTL in te kopen om een voldoende groot bereik te 
realiseren. Voor Talpa geldt dat niet.”); gespreksverslag van 5 november 2021 met kenmerk ACM/UIT/563612, 
randnummer 22 (“Maar qua bereik zijn de zenders van RTL onmisbaar in de zendermix omdat daar het hoogste bereik 
zit.”) 
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625. De ACM concludeert op basis van het substantiële marktaandeel van RTL/Ad Alliance en het ‘must 
have’ karakter van haar aanbod dat Partijen een aanzienlijke mate van marktmacht op de markt 
voor advertentieruimte op televisie hebben. 

 

9.6.1.2 Partijen hebben een sterke positie op de markt voor radioadvertentieruimte 
626. Partijen zijn op de radio actief met de DPG-zenders Qmusic en JOE. Zij concurreren op de markt 

voor radioadvertentieruimte met name met de zenders van Talpa, NPO, Mediahuis en FD 
Mediagroep. FD Mediagroep, dat alleen de zender BNR Nieuwsradio (BNR) heeft, verkoopt zijn 
eigen advertentieruimte. De advertentieruimte van zowel Mediahuis als Talpa wordt verkocht door 
One Media Sales (OMS). De NPO-advertentieruimte wordt verkocht door Ster.  

9.6.1.2.1 DPG heeft een tamelijk groot marktaandeel op de markt voor radioadvertentieruimte 

627. Partijen rapporteren op basis van bruto advertentiebestedingen een marktaandeel van [10-20]% op 
de markt voor radioadvertentieruimte.627 Partijen merken op dat de positie van DPG op de 
radiomarkt veel kleiner is dan die van Talpa/OMS. Talpa heeft in bruto omzet een marktaandeel 
van [30-40]%. OMS heeft een marktaandeel van [50-60]%, waarin naast het marktaandeel van 
Talpa ook het marktaandeel van Mediahuis ([10-15]%) is opgenomen. Ster heeft op basis bruto-
omzet een vergelijkbaar marktaandeel als DPG ([15-20]%). Talpa en Mediahuis baseren zich ook 
op de Nielsen-data en rapporteren vergelijkbare marktverhoudingen.628   

628. De ACM heeft, om rekening te houden met verstrekte kortingen, data over de netto omzet 
opgevraagd bij aanbieders van radioadvertentieruimte. Op basis van deze cijfers heeft DPG over 
2023 een marktaandeel van [20-30]%.629 

629. In 2023 vond de veiling van FM-frequenties voor commerciële radiostations plaats. Deze veiling 
heeft geleid tot een herverdeling van de FM-frequenties en heeft gevolgen voor de 
marktverhoudingen. Volgens Mediahuis zijn deze gevolgen nog niet zichtbaar in de cijfers over 
2023, maar laten de eerste acht maanden van 2024 zien dat DPG en Talpa een flinke groei 
hebben weten te realiseren, terwijl Ster en Mediahuis terrein hebben verloren.630 De ACM neemt 
daarom ook de marktaandelen van 2024 in beschouwing. In de eerste helft van 2024 had DPG op 
basis van luistercijfers een groter marktaandeel van [30-40]%.631 De toename van het 
marktaandeel hangt samen met het groeiende marktaandeel van de nieuwe zender JOE en het 
groeiende luisteraandeel van Qmusic, dat hierdoor meer adverteerders trekt.  

630. De ACM constateert dat DPG een tamelijk groot marktaandeel heeft op de markt voor 
radioadvertentieruimte. DPG is niet de grootste aanbieder op deze markt, Talpa heeft een 
marktaandeel van [30-40]%. Het marktaandeel van OMS is [50-60]%.632 

631. De ACM concludeert dat Partijen een sterke positie op de markt voor radioadvertentieruimte 
hebben. De ACM laat in het midden of Partijen een aanzienlijke mate van marktmacht op deze 
markt hebben. 

 

 
627  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 32.  
628  CRA-rapport van 19 april 2024 met kenmerk ACM/IN/864215, tabel 3; Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk 

ACM/IN/926842, tabel 3.  
629  Zie antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 52b; antwoorden van 27 

september 2024 met kenmerk ACM/IN/914008; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012; 
antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914003; en antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk 
ACM/IN/915828. 

630  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 10. 
631  Aanvullend advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 17 

oktober 2024 met kenmerk ACM/UIT/627459, tabel 3. 
632  De zenders die de ACM heeft meegenomen genereerden in 2023 [90-100]% van de netto radio-omzet.  Zie Aanvullend 

advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 17 oktober 2024 
met kenmerk ACM/UIT/627459, tabel 3.  
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9.6.1.3 Er is een grote groep gemeenschappelijke afnemers van radio- en televisieadvertenties 
632. Om concurrenten te kunnen afschermen moet er een grote gemeenschappelijke groep van 

afnemers voor beide producten zijn.633  

633. Partijen geven aan dat de meeste adverteerders op slechts één mediatype adverteren.634  Daar 
staat tegenover dat grote adverteerders veelal gebruik maken van meerdere mediatypen.635 Op 
basis van Nielsen-data over 2023 blijkt dat [70-80]% van de bruto advertentiebestedingen op radio 
afkomstig is van adverteerders die ook op televisie adverteren.636 Partijen zijn van mening dat 
overheveling van de markt voor televisieadvertentieruimte naar de markt voor 
radioadvertentieruimte niet realistisch is, omdat een substantieel gedeelte (ongeveer [20-30]%) van 
de radioadvertentiebestedingen afkomstig is van adverteerders die niet op televisie adverteren.637 

634. Zoals toegelicht in paragraaf 9.6.1.2, heeft de ACM data over de netto omzet van marktpartijen 
opgevraagd om te berekenen welk gedeelte van de netto radioadvertentieomzet afkomstig is van 
adverteerders die ook op televisie adverteren. Op basis van deze data blijkt dat [70-80]% afkomstig 
is van adverteerders die ook op televisie adverteren.  

635. De groep adverteerders die zowel bij RTL op televisie als bij één van de grote commerciële 
concurrenten van Partijen op de radio adverteert is aanzienlijk: voor zowel Mediahuis als Talpa is 
een groot deel van de bruto omzet verkregen uit radioadvertenties afkomstig van adverteerders die 
ook op RTL-zenders adverteren.638 

636. De ACM concludeert dat er, zowel op basis van bruto als netto omzet, een grote groep 
gemeenschappelijke adverteerders op televisie en radio is. 

 
9.6.1.4 Gemengde bundeling is praktisch uitvoerbaar 
637. In hoeverre bundeling mogelijk is, hangt af van de praktische uitvoerbaarheid van de 

bundelingsstrategie.639 

638. Talpa beschikt over advertentieruimte op meerdere kanalen en verstrekt bundelkortingen aan 
adverteerders die gebruikmaken van meerdere mediakanalen. De voordelen hiervan blijven voor 
Talpa, door haar kleinere schaal, veel beperkter dan DPG na de voorgenomen concentratie zou 
kunnen doen, omdat RTL en DPG gezamenlijk een stuk omvangrijker zijn dan Talpa.640 

639. Mediahuis geeft aan dat voor televisie en radio de manier van inkopen en onderhandelen sterk op 
elkaar lijken. Deze mediatypen worden afgerekend in dezelfde eenheid (GRP), vanuit dezelfde 
teams bij de mediabureaus ingekocht (RTV teams) en in hetzelfde administratieve 
boekingssysteem gepland (RTV plan).641 Mediahuis ziet daarom geen praktische bezwaren voor de 
uitvoering van een gemengdebundelingsstrategie.  

640. Partijen betogen dat de verkooporganisaties van DPG per mediakanaal zijn ingericht en 
onderhandelingen via gescheiden loketten lopen.642 De planning en inkoop zijn volgens Partijen erg 
verschillend per mediatype.643 DPG heeft in België wel de verkooporganisaties van de 
verschillende mediatypen samengevoegd, maar ervaren dat dat niet goed werkt. Zo bleek dat de 
verkoop van een bepaald mediatype specifieke expertise vereist, wat tegen het opzetten van 

 
633  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 100. Dit is eerder het geval als producten complementair zijn. 
634  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 34. 
635  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 37. 
636   RBB-rapport cross-mediale bundeling, pagina 27, tabel 9 “Overlap adverteerders op basis van bruto 

advertentiebestedingen”.  
637  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 143. 
638  De volgende bronnen gelden ook voor de eerder genoemde percentages in dit randnummer: antwoorden van Partijen van 

8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 52b en bijlage 53; antwoorden van 27 september 2024 met 
kenmerk ACM/IN/914008; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012; antwoorden van 27 
september 2024 met kenmerk ACM/IN/914003; en antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915828. 

639  Besluit van de ACM van 26 augustus 2021 in zaak ACM/21/050971 Sanoma. – Iddink, randnummer 116. 
640  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, randnummer 3.3.  
641  Reactie van Mediahuis op RBB-rapport cross mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, 

randnummer 7. 
642  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummers 41 en 44. 
643  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 45. 
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crossmediale sales teams pleit. Daarom is DPG teruggegaan naar aparte verkooporganisaties voor 
de verschillende mediatypen.644 

641. Tijdens het marktonderzoek inzake de concentratie RTL Nederland en Talpa meldden 
verschillende marktpartijen dat advertentieruimte apart per kanaal wordt ingekocht.645 
Crossmediaal inkopen wordt beperkt gedaan, onder andere omdat het moeilijk is om een geschikt 
crossmediaal afrekenmodel te vinden.646 Televisie en radio vormt hierop een uitzondering. Enkele 
marktpartijen gaven aan dat  radioadvertenties en televisieadvertenties al gebundeld werden 
verkocht.647 Gedurende de meldingsfase in deze zaak noemde een marktpartij eveneens dat het 
voor de hand ligt dat de verkoop van advertentieruimte voor radio en televisie samengevoegd gaat 
worden gelet op de wijze van verkoop en de wijze waarop prijzen worden vastgesteld.  Dit wijst 
erop dat marktpartijen het nu al praktisch uitvoerbaar achten om een gebundeld aanbod van 
televisie en radio te doen. 

642. De ACM concludeert dat het gebundeld aanbieden van advertentieruimte op televisie en radio 
praktisch uitvoerbaar is. Het inkoopproces voor radio en televisie is vergelijkbaar en deze 
mediatypen worden in dezelfde eenheid (GRP) afgerekend. Daarnaast heeft DPG in België al 
televisie- en radioadvertentieruimte in één bundelcontract verkocht. DPG heeft in het verleden ook 
aangegeven dat radioadvertenties bijna altijd in combinatie met televisieadvertenties worden 
gekocht en gepland.  

9.6.1.5 De mogelijke besparingen bij het aanbieden van advertentieruimte via een one stop shop 
zijn beperkt.  

643. Als er een groot voordeel is om van één onderneming (bij één loket of one stop shop) te kopen 
(bijvoorbeeld omdat dit transactiekosten bespaart), kan dit afnemers een sterke prikkel geven om 
een gebundeld aanbod bij Partijen af te nemen.648 

644. Tijdens de meldingsfase hebben diverse marktpartijen erop gewezen dat er door de samenvoeging 
van de verkooporganisaties van DPG en RTL als gevolg van de voorgenomen concentratie one 
stop shop-voordelen kunnen ontstaan voor afnemers.649  

645. Volgens Partijen zijn de one stop shop-voordelen beperkt.650 Partijen voeren aan dat advertenties 
per mediatype verschillend ingekocht en onderhandeld worden, bezoekersdata niet crossmediaal 
ingezet kan worden maar enkel van materieel belang is voor online advertenties en dat 
adverteerders eerst de combinatie van mediatypen en vervolgens pas de aanbieder(s) binnen dat 
mediatype kiezen.651 Volgens Mediahuis652 en Talpa653 zijn de one stop shop-voordelen juist 
aanzienlijk. Mediahuis benoemt dat het voor afnemers gemakkelijker is om een crossmediale 
advertentiecampagne bij één partij in te kopen en één aanspreekpunt te hebben voor de inkoop 
van advertentieruimte op meerdere kanalen. Talpa, dat zelf een one stop shop voor adverteerders 
is, benoemt dat een one stop shop efficiëntievoordelen, flexibiliteit en verhoogde klantgerichtheid 
kan bieden. Daarnaast wijst Talpa erop dat een one stop shop aantrekkelijk is voor afnemers 
omdat het inzicht kan bieden in de crossmediale effectiviteit van een campagne.654 Ook hebben 
afnemers bij een one stop shop maar één aanspreekpunt nodig. In de praktijk blijkt het volgens 
Talpa echter lastig te realiseren om het klantcontact via één persoon te organiseren, waardoor er 
toch meerdere aanspreekpunten kunnen zijn.655 

 
644  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummers 46-48. 
645  Gespreksverslag van 28 oktober 2021 met kenmerk ACM/UIT/563613, randnummer 16.  
646  Gespreksverslag van 21 oktober 2021 met kenmerk ACM/UIT/563289, antwoord op vraag 6. 
647  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL – Talpa, randnummer 337. 
648  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 104. 
649  Meldingsbesluit, paragraaf 8.2.2. 
650  RBB-rapport cross-mediale bundeling, paragraaf 9.3. 
651  RBB-rapport cross-mediale bundeling, paragraaf 5.3. 
652  Antwoorden van 12 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914008, antwoord op vraag 4; gespreksverslag van 11 

december 2024 met kenmerkt ACM/UIT/635544, randnummer 8. 
653  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 2.  
654  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 2. 
655  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 2. 
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646. De ACM concludeert dat de one stop shop-voordelen beperkt zijn. Dat is ten eerste omdat de 
meeste adverteerders gebruik maken van een mediabureau, dat in feite al een one stop shop voor 
adverteerders is. Mediabureaus kopen de advertentieruimte in voor meer dan 85% van de top 200 
adverteerders.656 

647. Ten tweede, het marktonderzoek laat zien dat een one stop shop voor mediabureaus weinig 
toegevoegde waarde heeft. Gedurende de meldingsfase voerden verschillende marktpartijen aan 
dat een one stop shop voor mediabureaus weinig toegevoegde waarde heeft. 657 Een mediabureau 
weet waar ze moet zijn voor welke advertentieruimte en welke prijzen zij kan verwachten.658 Voor 
grote adverteerders heeft een one stop shop weinig voordelen, omdat dergelijke grote 
adverteerders met kennis van zaken in staat zijn om per mediatype goed in te kopen.659  

648. Ten derde, er is voor de verkoop van advertentieruimte op elk kanaal andere kennis nodig is, 
waardoor meerdere contactpersonen nodig zijn. Een marktpartij zegt dat het prettig zou zijn om bij 
één loket een deal te kunnen sluiten, maar dat het in de praktijk niet zo werkt.660 Een andere 
marktpartij noemt dat aanbieders van advertentieruimte zich zullen spiegelen aan hun klanten die 
zijn georganiseerd naar mediumtype. Zodoende vindt de communicatie plaats met een specialist 
die ter zake kundig is.661 Volgens een Belgische marktpartij lukt het DPG in België, ondanks het feit 
dat ze advertentieruimte op meerdere kanalen verkopen,  nog niet om één aanspreekpunt te 
realiseren.662 Partijen geven aan dat er de diverse accountteams per mediatype zijn ingericht. 
Hierin werken specialisten met expertises aan hun eigen mediaype.663 

649. Ten vierde, een one stop shop is niet noodzakelijk om inzicht te krijgen in de crossmediale 
effectiviteit van een campagne. Mediabedrijven hebben onlangs hun investeringen in de 
bereiksonderzoeken van het Nationaal Media Onderzoek (NMO) opgeschroefd, zodat zij 
mediabureaus en adverteerders ook inzicht kunnen bieden in de crossmediale effectiviteit van een 
campagne.664 De verwachting is dat het crossmediale bereiksonderzoek in 2027 operationeel is, 
aldus Mediahuis.665  

 

9.6.1.6 Het is niet aannemelijk dat concurrenten snel uitvoerbare tegenmaatregelen kunnen 
nemen 

650. De ACM onderzoekt ook of concurrenten snel uitvoerbare tegenmaatregelen kunnen nemen.666 
Concurrenten van Partijen zouden eventuele negatieve gevolgen van een gebundeld aanbod van 
Partijen kunnen tegengaan door zelf een bundel van advertentieruimte op televisie en radio aan te 
bieden.  

651. Talpa en Ster zijn beide aanbieder van zowel televisie- als radioadvertentieruimte en kunnen dus 
zelf ook een gebundeld aanbod doen aan adverteerders. Volgens een mediabureau biedt Talpa 
momenteel al een bundel van advertentieruimte op televisie en radio aan.667  

652. Mediahuis en BNR beschikken niet over televisieadvertentieruimte, maar zij zouden door middel 
van samenwerking met aanbieders van televisieadvertentieruimte mogelijk een gebundeld aanbod 
kunnen doen.  

 
656  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummers 40 en 189. Zie ook voetnoot 31: “Bij print en 

online vindt een belangrijk deel van de verkoop plaats zonder tussenkomst van mediabureaus.” en randnummer 57: “Voor 
RTL op televisie wordt zelfs 95% van de totale advertentieomzet op televisie gerealiseerd via tussenkomst van een 
mediabureau.”  

657  Gespreksverslag van 20 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615159, pagina 3; gespreksverslag van 22 februari 2024 
met kenmerk ACM/UIT/615162, pagina 5. 

658  Gespreksverslag van 20 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615159, pagina 3. 
659  Gespreksverslag van 22 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615162, pagina 5. 
660  Gespreksverslag van 11 september 2024 van met kenmerk ACM/UIT/629066, randnummer 5.1. 
661  Gespreksverslag van 27 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615607, pagina 3. 
662  Gespreksverslag van 10 december 2024 van met kenmerk ACM/UIT/636345, randnummers 6.1 en 6.2. 
663   Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummers 42 en 43. 
664  Gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, randnummer 6. 
665  Gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, randnummer 6. 
666  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 103. 
667  Gespreksverslag van 27 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615607, pagina 3.  
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653. Volgens Talpa kan samenwerking tussen Talpa en Mediahuis resulteren in meer efficiëntie en 
voordelen voor adverteerders, maar is de schaalgrootte van de combinatie Talpa en Mediahuis nog 
vele malen kleiner dan die van DPG en RTL Nederland.668  

654. Mediahuis geeft aan dat het werken met bundelkorting waarbij bundels bestaan uit producten van 
twee aparte entiteiten uiterst complex is.669 De voordelen van bundelkortingen zijn niet adequaat te 
verdelen tussen de eigenaren van verschillende mediatypen, zeker wanneer concurrenten ieder 
slechts actief zijn op één van de markten waarop de bundel betrekking heeft. 670 Voor de verkoop 
van radioadvertentieruimte werkt Mediahuis wel samen met een concurrent (Talpa) in OMS. 

655. In België werkt Mediahuis samen met Telenet, Proximus, RTBF en IPM671. Bundelkortingen worden 
door dit samenwerkingsverband niet gegeven, want het is ingewikkeld om voordelen van 
bundelkortingen adequaat te verdelen tussen de eigenaren van verschillende mediatypen. 
Mediahuis schat daarom in dat het uiterst moeilijk is om dit in Nederland wel te realiseren.672  

656. De ACM constateert dat Talpa en Mediahuis al samenwerken bij het aanbieden van 
radioadvertenties. Crossmediale samenwerking tussen verschillende marktpartijen om een 
gebundeld aanbod te kunnen doen lijkt minder waarschijnlijk vanwege de complexiteit in de 
verrekening van de voordelen van de bundelkortingen, zoals onder meer blijkt uit het 
samenwerkingsverband van Mediahuis in België.  

 

9.6.2 Prikkel 
 

657. In de vorige paragraaf heeft de ACM geconcludeerd dat Partijen de mogelijkheid hebben om 
concurrenten uit te sluiten van de markt voor radioadvertentieruimte door middel van een 
gemengdebundelingsstrategie. De ACM bespreekt in deze paragraaf de beoordeling van de prikkel 
hiertoe. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen de prikkel hebben om een 
concurrent uit te sluiten, tenzij OMS niet langer de radioadvertentieruimte van Mediahuis verkoopt. 
De belangrijkste reden hiervoor is dat DPG momenteel onvoldoende advertentieruimte op radio 
beschikbaar heeft om een substantieel deel van de advertentie-inkomsten van concurrenten naar 
zich toe te kunnen trekken en dat de benodigde uitbreiding van de advertentieruimte te kostbaar is. 

 
9.6.2.1 De kosten en opbrengsten van een gemengdebundelingsstrategie. 
 
658. Partijen hebben een prikkel om een gemengdebundelingsstrategie te hanteren als de verwachte 

opbrengsten daarvan opwegen tegen de verwachte kosten. 

659. Volgens Mediahuis bestaan de kosten van een gemengdebundelingsstrategie uit de bundelkorting 
die DPG aanbiedt aan televisieadverteerders op RTL op voorwaarde dat zij meer 
radioadvertentieruimte bij DPG afnemen.673   

660. De opbrengsten van de strategie zijn volgens Mediahuis tweeledig. Ten eerste verkrijgt DPG 
inkomsten uit de extra afzet van radioadvertentieruimte. Ten tweede zou DPG als onderdeel van 
de strategie ook een prijsstijging op televisieadvertentieruimte door kunnen voeren, wat zou 
resulteren in een hogere marge op televisieadvertentieruimte.674 Mediahuis voert aan dat het ook 
bij prijsverhogingen weinig moeite zal kosten om de televisieadvertentieruimte van RTL gevuld te 
krijgen omdat adverteerders kennelijk geen concurrerende alternatieven voor advertentieruimte op 

 
668  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 10. 
669  Antwoorden van 12 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914008, antwoord op vraag 3. 
670  Antwoorden van 12 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914008, antwoord op vraag 3. 
671  Antwoorden van 12 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914008, antwoord op vraag 2. Deze samenwerking is volgens 

Mediahuis ontstaan om tegenwicht te bieden aan DPG en RTL in België. De joint venture, genaamd Ads&Data, verkoopt 
advertentieruimte op televisie, op radio, in print en online.  De samenwerking zorgt volgens Mediahuis voor een relevante 
marktpositie, crossmediale campagnemogelijkheden en eventueel inzet van data.  

672  Antwoorden van 12 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914008, antwoord op vraag 2 en 3. 
673  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, p. 20. 
674  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, p. 20.  
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de RTL-zenders hebben. Daarbij merkt Mediahuis op dat een prijsverhoging voor 
televisieadvertentieruimte makkelijker te verantwoorden is bij adverteerders en mediabureaus als 
deze gecombineerd wordt met een prijsverlaging op andere mediumtypes.675   

661. Partijen voeren aan dat de kosten van een gemengdebundelingsstrategie bestaan uit de waarde 
van de bundelkorting, de kosten van de extra capaciteit die benodigd is om extra afname van 
adverteerders op radio te kunnen accommoderen en eventuele negatieve ‘uitstraal-effecten’ 
richting andere adverteerders als een gevolg van het toekennen van een bundelkorting.676  

662. De opbrengsten van de strategie bestaan volgens Partijen uit de waarde van de extra verkochte 
advertentieruimte op radio en, op de langere termijn, een prijsstijging als de bundelkorting 
daadwerkelijk tot uitsluiting van concurrenten leidt.677 Partijen hebben als reactie hierop 
beargumenteerd dat het verhogen van prijzen op televisie om kortingen te compenseren niet 
mogelijk is. Die prijzen liggen namelijk al op een winstmaximerend niveau.678 

663. Volgens de ACM bestaan de relevante kosten uit de korting die Partijen geven op advertenties die 
ook zonder bundeling verkocht zouden worden en de (opportuniteits)kosten gemoeid met de extra 
radioadvertentieruimte benodigd voor de strategie. Als Partijen momenteel al voldoende vrije 
radioadvertentieruimte hebben, zijn die laatste kosten afwezig. Zo niet, dan moet er of meer ruimte 
gecreëerd worden of moeten Partijen ‘nee’ verkopen aan hun huidige adverteerders, hetgeen 
kostbaar is voor Partijen.   

664. De ACM laat kosten van eventuele uitstraaleffecten buiten beschouwing. De ACM begrijpt dat het 
in advertentiemarkten gebruikelijk is dat op bilaterale basis kortingen worden toegekend679 en 
constateert op basis van transactiedata van Partijen dat de potentiële uitstraaleffecten in ieder 
geval niet van dien aard zijn dat ze Partijen ervan weerhouden om verschillende prijzen overeen te 
komen met adverteerders.680  

665. Volgens de ACM vloeien de opbrengsten voort uit het grotere volume advertentieruimte dat Partijen 
kunnen verkopen en de hogere prijzen die Partijen in de toekomst voor hun radioadvertenties 
kunnen rekenen als gevolg van hun toegenomen marktmacht. Deze opbrengsten materialiseren 
enkel als Partijen succesvol één of meerdere concurrenten weten uit te sluiten.  

666. De ACM gaat er net als Partijen van uit dat Partijen hun winst trachten te maximaliseren. Na de 
voorgenomen concentratie is er sprake van een ander speelveld en zijn de prijzen die daarvoor 
werden gehanteerd naar alle waarschijnlijkheid niet meer optimaal. De nieuwe winstmaximerende 
prijzen voor televisieadvertenties kunnen hoger liggen dan de prijzen die nu worden gehanteerd. 
Afwijken van de nieuwe winstmaximaliserende prijzen resulteert in minder winst. Met andere 
woorden, compenserende prijsverhogingen acht de ACM niet mogelijk. De ACM laat eventuele 
opbrengsten voor Partijen door een prijsverhoging op televisieadvertentieruimte dan ook buiten 
beschouwing. 

 
9.6.2.2 Bereiksdoelstellingen zijn leidend voor adverteerders.  
 
667. Marktpartijen geven aan dat bij het inrichten van een advertentiecampagne een adverteerder (of 

het mediabureau dat die adverteerder vertegenwoordigt) tracht met een zo laag mogelijk budget 
een zo groot mogelijk deel van zijn doelgroep te bereiken.681 In de praktijk begint de adverteerder 
vaak met het maken van een eerste inschatting van het budget dat benodigd is om het gewenste 

 
675  Gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, randnummer 1.2. 
676  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 114.  
677  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 115.  
678  Aanvullend RBB-rapport van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946400, randnummer 27 en paragraaf 4.1.2. 
679  Zie bijvoorbeeld reactie van Talpa op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 14 november 2024 met kenmerk 

ACM/IN/929158, randnummer 92 en Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 8. 
680  Verwijzing naar onze data over de netto omzet op radio en televisie.  
681  Gespreksverslag van 16 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/633227, pagina 2: “[…] adverteerders bij hun keuze 

vooral kijken naar het bereik binnen een bepaalde doelgroep die radiozenders bereiken en naar prijs.” Zie onder andere 
ook antwoorden van 16 december 2024 met kenmerk ACM/IN/939420: “adverteerder streeft in de regel naar zo hoog 
mogelijk bereik tegen zo laag mogelijke kosten per grp”. 
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deel van zijn doelgroep te kunnen bereiken. Dat gewenste bereik is leidend bij het inrichten van de 
advertentiecampagne. Vervolgens wordt bepaald welke advertentiemix die met dat budget 
ingekocht kan worden tot het hoogste (verwachte) bereik leidt. Dat bereik kan afwijken van het 
gewenste bereik van de adverteerder. Grote afwijkingen zijn vaak reden om het budget aan te 
passen.  

668. Verschillende marktpartijen geven aan dat de (bereik)doelstellingen van de adverteerder leidend 
zijn. Een korting weegt vaak niet op tegen de voordelen van een zorgvuldige planning en mix van 
media voor de adverteerder.682 Als echter een andere aanbieder een voordelig aanbod heeft om 
een bepaald bereik te behalen, dan wordt de prijs doorslaggevend.683 

669. Mediahuis wijst erop dat mediabureaus bij onderhandelingen niet altijd kijken naar wat het beste is 
voor hun adverteerders.684 Mediahuis onderhandelt met mediabureaus op totaalniveau en niet per 
adverteerder. Het is gebruikelijk dat mediabureaus een kickback fee krijgen van de aanbieders van 
advertentieruimte. De kickback fee is een percentage van de totale contractwaarde. Hiermee kan 
de aanbieder van advertentieruimte enigszins sturen op de mediamix (i.e., de combinatie van 
afgenomen advertentieruimte op de verschillende mediakanalen) die een mediabureau afneemt.685 
Als Partijen deze kortingen (op grote schaal) toekennen, kan het gevolg zijn dat mediabureaus 
meer advertentieruimte bij Partijen afnemen dan volgt uit de optimale mediamix voor de 
adverteerder. Mediahuis geeft wel aan dat de keuze tussen mediakanalen voornamelijk bepaald 
wordt door de geschiktheid van de kanalen voor het bereiken van de campagnedoelstelling en 
slechts in beperkte mate door de tarieven van de verschillende kanalen.686 De diensten die op de 
verschillende advertentiemarkten worden aangeboden, zijn volgens Mediahuis niet zozeer 
substitueerbaar maar vooral complementair. Partijen kunnen volgens Mediahuis de mediamix 
binnen een kanaal dus wel enigszins sturen door het toekennen van kortingen, maar beïnvloeding 
van de keuze voor een mediakanaal is minder goed mogelijk.   

670. Volgens Partijen bepalen mediabureaus de optimale mediamix voor het behalen van de 
(bereiks)doelstellingen van hun cliënten. Verschuivingen van het advertentiebudget zouden leiden 
tot een suboptimaal bereik (bereiksverlies). Daarom zouden Partijen aanzienlijke kortingen moeten 
bieden om een adverteerder te bewegen om advertentiebudget te verschuiven.687 Mediabureaus 
zijn volgens Partijen leidend en laten zich niet sturen door aanbieders van advertentieruimte.688  

671. De ACM concludeert op basis van het marktonderzoek dat bereiksdoelstellingen leidend zijn voor 
adverteerders. Over het algemeen trachten mediabureaus een bepaald bereik tegen een zo laag 
mogelijke prijs in te kopen. Adverteerders zullen pas bereid zijn om concessies te doen aan de 
bereiksdoelstelling als hier een forse korting tegenover staat. In het vervolg van de beoordeling 
richt de ACM zich daarom op bundelingsstrategieën waarbij Partijen ten minste hetzelfde bereik 
tegen maximaal dezelfde prijs als een concurrerende aanbieder van radioadvertentieruimte moeten 
bieden om een adverteerder te verleiden om van die concurrerende aanbieder over te stappen 
naar het aanbod van Partijen.   

 

9.6.2.3 Partijen hebben onvoldoende vrije capaciteit op radio om concurrenten uit te sluiten 
672. De ACM heeft onderzocht in hoeverre Partijen momenteel radioadvertentieruimte beschikbaar 

hebben om radioadvertentie-inkomsten van concurrenten te verwerven door adverteerders bundels 
aan te bieden waarmee ze hun gewenste bereik ook weten te realiseren maar, door de 
bundelkorting, tegen lagere kosten. Alleen adverteerders die nu al advertenties op zowel RTL-

 
682  Gespreksverslag van 27 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615607, pagina 3: “Eventuele voordelen bij die inkoop 

(kortingen omdat je meerdere media inzet) wegen vaak niet op tegen de voordelen van de zorgvuldige planning en de 
mix. De doelstellingen van de klant zijn leidend.”. 

683  Gespreksverslag van 11 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/629066, randnummer 8.2 (“De prijs voor een bepaald 
bereik is leidend, waarbij een adverteerder ook kijkt naar andere parameters. Maar als Talpa een veel voordeliger aanbod 
heeft om een bepaald bereik te behalen, blijf je als adverteerder niet per se bij DPG/RTL Nederland.”). 

684  Gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, randnummer 13. 
685  Gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, randnummer 10. 
686  Impuls-rapport van 7 november 2024, met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 8. 
687  Aanvullend RBB-rapport van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946400, randnummer 26. 
688  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummers 65, 145 en 146. 
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televisiezenders als op de radio kopen, krijgen zo’n bundelaanbod. Een adverteerder die ingaat op 
een bundelaanbod neemt meer radioadvertenties bij DPG-radiozenders af en minder bij één of 
meerdere concurrenten van Partijen. 

673. De ACM merkt op dat als er voldoende ruimte is om een bepaalde concurrent op deze wijze uit te 
sluiten middels een gemengdebundelingsstrategie de totale kosten daarvan laag zijn. Er zijn dan 
geen kosten gerelateerd aan het vrijmaken of creëren van radioadvertentieruimte. Daarnaast hoeft 
er niet veel korting gegeven te worden. De bundel die Partijen aan een adverteerder aanbieden, 
zorgen voor hetzelfde bereik als de advertentiemix die die adverteerder oorspronkelijk voor ogen 
had. Veel korting is daarom niet nodig om de adverteerder over te halen in te gaan op het 
bundelaanbod.  

674. De ACM heeft bij haar onderzoek gebruik gemaakt van GfK Probe, simulatiesoftware gebaseerd op 
het digitale mediabereiksonderzoek GfK Dam. Deze software wordt door Partijen en door diverse 
marktpartijen gebruikt om het verwachte bereik van advertentiecampagnes op de radio te 
voorspellen689. Hiermee bepaalt de ACM de benodigde capaciteit voor het uitsluiten van 
concurrenten. Ook heeft de ACM de bezettingsgraad van radiozenders opgevraagd bij Talpa, 
Mediahuis, Ster, BNR en Partijen.690 Daarmee kan de ACM de beschikbare capaciteit op deze 
zenders bepalen. 

675. Partijen hebben ook met behulp van GfK Probe geanalyseerd hoeveel extra capaciteit DPG op 
radio zou moeten inzetten voor het uitsluiten van concurrenten. Partijen beschouwen in hun 
analyse enkel scenario’s waarin een marktpartij door toedoen van de bundelingsstrategie van 
Partijen zijn radioadvertentie-inkomsten voor de helft of volledig verliest.691 Mediahuis stelt dat 
volledige afscherming in de praktijk nauwelijks voorkomt en dat bundeling ook zonder volledige 
afscherming van de markt belangrijke barrières voor concurrenten opwerpt. Met name wanneer de 
bundeling wordt toegepast op specifieke groepen afnemers die gevoelig zijn voor het 
bundelingsaanbod van het fusiebedrijf.692 De ACM acht het zeer wel mogelijk dat een beperkter 
verlies aan inkomsten al tot uitsluiting kan leiden. In de rest van deze bespreekt de ACM 
strategieën gericht op het verwerven van 20% van de radioadvertentie-inkomsten van een 
concurrent.693 De ACM merkt op dat als Partijen niet de radioadvertentieruimte hebben om een 
relatief bescheiden deel van de inkomsten te verwerven, ze zeker niet de ruimte hebben om 
tenminste 50% van die inkomsten te verwerven.  

676. De ACM heeft gekozen om onderzoek te doen naar uitsluiting van OMS (en ook Talpa en 
Mediahuis als aparte aanbieders van advertentieruimte) omdat dit de grootste speler op de 
radiomarkt betreft. Daarnaast heeft de ACM onderzoek verricht naar BNR omdat dit een niche 
radiozender betreft met een specifieke doelgroep. Ster blijft buiten beschouwing omdat de 
radiozenders van de NPO voor hun voortbestaan niet afhankelijk zijn van advertentie-inkomsten.  

677. Voor het onderzoek van de ACM wordt enkel gekeken naar de advertentiebestedingen op de 
landelijke FM-zenders. Dit zijn de grootste zenders die verreweg het grootste deel van de 
advertentiebestedingen op radio vertegenwoordigen.694  

 
689  Gespreksverslag van 18 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635568, randnummer 12.1. 
690  Zie antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 55b; antwoorden van 27 

september 2024 met kenmerk ACM/IN/914008; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012; 
antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914003; en antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk 
ACM/IN/915828. 

691  RBB-rapport cross-mediale bundeling, paragraaf 6.3.1. 
692  Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, 

randnummer 11. 
693  De ACM heeft ook strategieën gericht op het verwerven van 10% en 30% van de radioadvertentie-inkomsten van een 

concurrent onderzocht. De resultaten van deze analyses zijn, kwalitatief gezien, hetzelfde als de bevindingen die in deze 
paragraaf worden besproken: in alle gevallen heeft DPG onvoldoende vrije advertentieruimte om een concurrent uit te 
sluiten.   

694  De ACM laat één commerciële landelijke FM-zender (Yoursafe Radio) buiten beschouwing omdat deze zender niet 
deelneemt aan het NMO-luisteronderzoek, waardoor er geen bereikcijfers van deze radiozender beschikbaar zijn. De 
zenders die de ACM heeft meegenomen genereerden in 2023 [90-100]% van de netto radio-omzet.  Zie Aanvullend 
advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 17 oktober 2024 
met kenmerk ACM/UIT/627459, tabel 3.  
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678. Van de spelers op de radiomarkt met een landelijke FM-frequentie verkopen Talpa en Mediahuis 
de advertentieruimte gezamenlijk binnen OMS. Adverteerders bij OMS lopen korting mis als zij 
ervoor kiezen om enkel te adverteren op de zenders van Talpa of enkel op de zenders van 
Mediahuis. Partijen zullen daarom óf forse bundelkortingen moeten geven om adverteerders over 
te halen om één aanbieder (Talpa of Mediahuis) helemaal links te laten liggen, óf bundels zodanig 
inrichten dat adverteerders nog wel bij die aanbieder adverteren maar dusdanig beperkt dat het 
exploiteren van radiozenders voor die aanbieder niet meer loont.  

679. De ACM acht het realistischer dat Partijen het op zullen moeten nemen tegen OMS als geheel. De 
ACM onderzoekt de prikkel voor Partijen om OMS uit te sluiten. Voor de volledigheid onderzoekt de 
ACM ook de prikkel om Talpa en Mediahuis individueel uit te sluiten. Deze prikkel zal groter zijn. 

680. De DPG-radiozender Qmusic had in 2024 een gemiddelde bezettingsgraad in GRP’s van 
[vertrouwelijk]%.695 De gemiddelde bezittingsgraad van JOE lag lager ([vertrouwelijk]%), 
hetgeen volgens Partijen verklaard kan worden door het gegeven dat JOE pas recent is 
opgericht.696 De gemiddelde bezettingsgraad van DPG (Qmusic en JOE samen) was in 2024 
[vertrouwelijk]%. In drukkere maanden ligt de gemiddelde bezittingsgraad van de DPG-zenders 
samen boven de [vertrouwelijk]% en van Qmusic boven de [vertrouwelijk]%.   

681. Partijen stellen dat de praktisch maximale bezettingsgraad voor radio-advertenties in verband met 
planning en organisatie rond de [vertrouwelijk]% ligt.697 Daarnaast wijzen Partijen erop dat 
overcapaciteit in relatief rustige maanden niet zomaar kan worden ingezet om structureel extra 
radioadvertenties aan te trekken aangezien de meeste adverteerders er bewust voor kiezen om in 
een bepaalde periode te adverteren.698 Dit is volgens Partijen zichtbaar in het prijsverschil dat er 
bestaat tussen rustigere maanden en drukkere maanden.  

682. Uit het onderzoek blijkt dat Partijen momenteel niet de capaciteit hebben om OMS of FD 
Mediagroep uit te sluiten van de markt voor radioadvertentieruimte. Dit betekent dat de extra GRPs 
die nodig zijn om het bereik van de adverteerder gelijk te houden, zo hoog zijn dat DPG hier geen 
ruimte voor heeft.  

683. OMS is te groot om uit te sluiten: Partijen hebben onvoldoende ruimte beschikbaar om een 
significant deel van de radioadvertentie-inkomsten van OMS te verwerven. Voor het aantrekken 
van 20% van de advertentie-inkomsten van OMS is een uitbreiding van ongeveer [40-50]% van de 
radio-advertentieruimte van DPG nodig.  

684. BNR heeft een dusdanig ander profiel dan Partijen om een significant deel van de radioadvertentie-
inkomsten te verwerven. Partijen zouden in ruil voor één reclamespot minder op BNR erg veel 
radiospots op Qmusic en JOE moeten aanbieden. De ruimte daarvoor is er niet. Voor het 
aantrekken van 20% van de radioadvertentie-inkomsten van BNR is een uitbreiding van ongeveer 
[10-30]% van de radioadvertentieruimte van DPG nodig.  

685. Voor de volledigheid bespreekt de ACM ook de prikkel voor Partijen om Talpa en Mediahuis 
individueel uit te sluiten.  

686. Talpa is ook te groot: Partijen hebben onvoldoende ruimte beschikbaar om een significant deel van 
de radioadvertentie-inkomsten van Talpa te verwerven. Voor het aantrekken van 20% van de 
radioadvertentie-inkomsten van Talpa is een uitbreiding van ongeveer [30-40]% van de 
radioadvertentieruimte van DPG nodig.    

687. Wel hebben Partijen de capaciteit om Mediahuis uit te sluiten van de markt voor 
radioadvertentieruimte. Voor het aantrekken van 20% van de radioadvertentie-inkomsten van 
Mediahuis is een uitbreiding van ongeveer [5-10]% van de radioadvertentieruimte van DPG nodig.  

688. Dat Mediahuis wel uitgesloten kan worden op de markt voor radioadvertentieruimte heeft twee 
belangrijke redenen. Ten eerste is Mediahuis niet al te groot: het luisteraandeel van Mediahuis 

 
695 Antwoorden van Partijen van 14 april 2025 met kenmerk ACM/IN/979623, pagina 25. 
696 Antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, antwoord op vraag 11. 
697  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 134.  
698  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 135.  
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schommelt tussen de 6 en 8%.699 Daarnaast bereiken de zenders van Mediahuis (Radio Veronica 
en 100%NL) veelal hetzelfde type luisteraars als die van Partijen. Een adverteerder die een deel 
van zijn doelgroep via adverteren bij Mediahuis bereikt, kan dat daarom ook gedaan krijgen met 
een relatief bescheiden aantal radioadvertenties bij Partijen. Echter, aangezien Mediahuis 
onderdeel is van OMS en specifiek Mediahuis uitsluiten extra kosten met zich meebrengt, wordt 
deze prikkel verzwakt. 

9.6.2.4 De benodigde capaciteitsuitbreiding op radio om concurrenten uit te sluiten is 
onhaalbaar. 

689. Als Partijen momenteel onvoldoende vrije radioadvertentieruimte hebben om een bepaalde 
concurrent uit te sluiten, wordt het op korte termijn uitsluiten van die concurrent praktisch 
onhaalbaar en is het niet aannemelijk dat Partijen een prikkel hebben om zo’n uitsluitingsstrategie 
te hanteren. 

690. Ten eerste kan een bepaalde hoeveelheid extra radioadvertentieruimte niet snel gecreëerd 
worden. Daarvoor moet dan wel in content of marketing geïnvesteerd worden. Talpa wijst op de 
mogelijkheid om de advertentieruimte (voorraad GRP’s) te vergroten middels investeringen in 
content.700 Daarbij merkt Talpa wel op dat de mogelijkheden om de beschikbare GRP’s verder te 
verhogen beperkt zijn. Talpa licht toe dat advertenties als een gevolg van de dalende luistertijd 
vaker moeten worden uitgezonden om het beoogde bereik te realiseren. Het aanbod van nieuwe 
GRP’s zou vooral van luisteraars en hun luistertijd moeten komen, en dat kan niet eenvoudig 
worden uitgebreid.701   

691. Partijen voeren aan dat de kosten van het uitbreiden van de GRP-voorraad aanzienlijk zijn. Die 
hoge kosten verminderen de prikkel om een dergelijke strategie te hanteren.702 De relatie tussen 
contentinvesteringen en hoeveelheid GRP’s is overigens niet eenduidig. Daarnaast beperken 
contentinvesteringen van concurrenten de advertentieruimte van Partijen. Een toename van de 
kwaliteit van het radioaanbod leidt immers niet tot een evenredige toename van de totale 
radioluistertijd.  

692. Ten tweede betekent ‘nee’ verkopen aan huidige adverteerders dat de strategie niet effectief is in 
het uitsluiten van een concurrent. Die adverteerders gaan immers hun heil elders zoeken en elders 
zal in veel gevallen bij de concurrent die Partijen juist trachten uit te sluiten zijn. Wel hebben deze 
adverteerders zeer waarschijnlijk een lagere betalingsbereidheid voor een advertentie bij die 
concurrent dan de adverteerders die die concurrent initieel bediende. De bundelingsstrategie heeft 
daarom nog wel enige impact op de inkomsten van de concurrent. 

693. Ten derde is de luistertijd naar radiozenders dalende en moeten mediabedrijven zich houden aan 
wettelijke beperkingen voor het uitzenden van reclame. 

9.6.2.5 Een gemengdebundelingsstrategie brengt zekere kosten en onzekere opbrengsten met 
zich mee.  

694. Mediahuis geeft aan dat een gemengdebundelingsstrategie op de korte termijn verliesgevend mag 
zijn, mits die verliezen op termijn worden terugverdiend inclusief een redelijk rendement op de 
aanloopverliezen.703 Partijen stellen dat de kosten van een gemengde bundeling strategie 
aanzienlijk zijn en zeker, terwijl de opbrengsten op korte termijn beperkt zijn en op langere termijn 
zeer onzeker zijn.704 

695. Eerder concludeerde de ACM dat er een grote mate van onzekerheid bestaat of de baten van een 
eventuele conglomeraatstrategie zouden opwegen tegen de kosten. Zekere en grote winsten uit de 
televisieadvertenties worden in de waagschaal gesteld met het oog op een noodzakelijkerwijs 

 
699  Zie Luistercijfers Weekdata - NMO Data.  
700  Daarbij wijst Talpa op eerdere besluiten van de ACM. Zie reactie van Talpa op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 

14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, randnummer 66; en antwoorden van 9 januari 2025 met kenmerk 
ACM/IN/946410, hoofdstuk 3. 

701  Antwoord van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 11. 
702  Aanvullend RBB-rapport van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946400, paragraaf 4.1.3. 
703  Reactie van Impuls op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, 

randnummer 9. 
704  Aanvullend RBB-rapport van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946400, paragraaf 2.1 en 2.3. 

https://nmodata.nl/audio/luistercijfers-week-data
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onzeker vooruitzicht om dit goed te maken door middel van extra advertentie-inkomsten op 
radio.705 Partijen zijn tenslotte de kortingen kwijt die zij geven terwijl het nog onzeker is of het 
Partijen lukt om concurrenten uit te sluiten om vervolgens de prijzen te kunnen verhogen. De 
opbrengsten lijken beperkt. Hier komt de ACM op terug in paragraaf 9.6.3. 

696. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen de mogelijkheid en prikkel hebben om 
concurrenten uit te sluiten van de radioadvertentiemarkt, tenzij Mediahuis zelfstandig 
radioadvertentieruimte verkoopt en niet de bescherming van OMS geniet.   

 
9.6.2.6 Er zijn geen concrete aanwijzingen dat DPG in België een gemengdebundelingsstrategie 

toepast. 
697. Bij het beoordelen van de prikkel om een uitsluitingsstrategie te hanteren, houdt de ACM rekening 

met de strategieën die de fuserende ondernemingen in het verleden hebben gevolgd.706   

698. In België heeft DPG Media samen met mediagroep Rossell in 2022 RTL-TVI overgenomen van de 
RTL Group. Wijdverbreide bundeling in België zou een aanwijzing kunnen zijn dat Partijen ook in 
Nederland de prikkel hebben om een bundelingsstrategie toe te passen. 

699. Een marktpartij stelt dat DPG sinds de overname van RTL-TVI in België een bundelingsstrategie 
hanteert.707 Zo zou DPG in België mediabureaus grotere kortingen (zogenaamde ‘surco’s’) geven 
als zij crossmediaal advertentieruimte afnemen.708  

700. Partijen stellen dat DPG in België geen strategie van gemengde bundeling hanteert, ook niet sinds 
de overname van RTL België.709 DPG zou in de periode tussen 2018 en 2023 de verkoop van 
advertentieruimte op alle mediatypen wel door één gezamenlijke verkooporganisatie hebben laten 
uitvoeren, maar zou de advertentieruimte nooit gebundeld en met korting verkocht hebben.  

701. De voorbeelden en claims van marktpartijen over een uitsluitingsstrategie van DPG in België zijn 
volgens de ACM niet voldoende concreet. Geen van de betreffende adverteerders of exploitanten 
wilde de claims schriftelijk bevestigen. 

702. De ACM heeft met een aantal marktpartijen gesproken die in België actief zijn. Uit deze 
gesprekken blijkt niet dat DPG crossmediale bundelkortingen toepast, met uitzondering van de 
combinatie van advertentieruimte op televisie en online.710 Zo geeft een adverteerder aan dat DPG 
bij onderhandelingen over de afname van advertentieruimte op één bepaald mediatype geen 
pogingen doet om ook advertentieruimte op andere mediatypen toe te voegen aan het contract en 
hiermee de prijs te verlagen.711 

703. De ACM concludeert dat er onvoldoende aanwijzingen zijn dat DPG in België een 
gemengdebundelingsstrategie op de advertentiemarkten toepast.  

9.6.3 Effect 
704. In deze paragraaf beschouwt de ACM het mogelijke effect van uitsluiting van de markt voor 

radioadvertentieruimte van Mediahuis door Partijen. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk 
is dat uitsluiting van Mediahuis op de markt voor radioadvertentieruimte leidt tot een significante 
beperking van de mededing. 

 
705  Besluit van de ACM van 3 maart 2023 in zaak ACM/22/176906 RTL - Talpa, randnummer 349. Zie in die zin ook 

Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 107: “Het is bijvoorbeeld onwaarschijnlijk dat het fusiebedrijf bereid zou 
zijn af te zien van haar verkopen op een zeer winstgevende markt om marktaandelen te verwerven op een andere markt 
waar de omzet relatief gering is en de winst bescheiden”. 

706  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 109. 
707  Reactie van Talpa op het RBB-rapport cross-mediale bundeling van 14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, 

paragraaf 2.1.   
708  Reactie op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, randnummer 15; 

antwoorden van 18 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929678, randnummers 5.3 en 5.8. 
709  Aanvullend RBB-rapport van 9 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946400, randnummer 106-107. 
710  Gespreksverslag van 11 september 2024 van met kenmerk ACM/UIT/629066, randnummers 7.2 en 7.3; gespreksverslag 

van 10 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/636345, randnummers 4.1 en 5.1; gespreksverslag van 27 november 
2024 met kenmerk ACM/UIT/635155, randnummers 2.3, 4.1 en 4.2. 

711  Antwoorden van 22 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/921233. 
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705. Dit mogelijke effect is ook geanalyseerd door Mediahuis.712 Een verslechtering van de positie van 
een concurrent van Partijen op de advertentiemarkt leidt volgens Mediahuis tot inkomstenderving 
die moet worden gecompenseerd door te besparen op content. Die besparingen verlagen de 
kwaliteit van de content, waardoor luisteraars afhaken en de onderneming volgens Mediahuis in 
een vicieuze cirkel komt waarbij minder content leidt tot minder luisteraars, wat weer leidt tot 
minder advertentieruimte, etc.713 Partijen krijgen juist meer luisteraars. De stijgende luistercijfers 
vergroten de aantrekkingskracht van Partijen op de radioadvertentiemarkt. Met de extra 
advertentie-inkomsten die daarvan het gevolg zijn, kan vervolgens de positie op de 
consumentenmarkt verder worden versterkt. Volgens Mediahuis kan de voorgenomen concentratie 
zo het vliegwiel zijn voor een versterking van de positie van Partijen op zowel de advertentiemarkt 
als de consumentenmarkt voor radio.714 

706. De ACM acht het zeer aannemelijk dat besparingen op content tot minder luisteraars en daarmee 
tot minder advertentieruimte leidt. Het precieze verband tussen eigen contentinvesteringen en 
beschikbare advertentieruimte is echter niet bekend. Dat hangt van teveel factoren (zoals 
contentinvesteringen van rivaliserende mediabedrijven) af om goed in kaart te kunnen brengen. De 
ACM acht het niet waarschijnlijk dat de vicieuze cirkel die Mediahuis beschrijft zich zal voordoen. 
Mediabedrijven hoeven immers niet hun contentinvesteringen op mechanische wijze te koppelen 
aan hun advertentie-inkomsten. Als zo’n koppeling tot die vicieuze cirkel zou leiden, is dat 
hoogstwaarschijnlijk niet optimaal vanuit bedrijfseconomische perspectief. Mediahuis is op het 
moment een winstgevend bedrijf waardoor zij bij een inkomstenvermindering niet direct 
genoodzaakt is om op de kosten te besparen. 

707. De ACM laat in het midden of het op korte termijn verwerven van een beperkt deel van de 
radioadvertentie-inkomsten van Mediahuis op langere termijn tot volledige uitsluiting van Mediahuis 
van de markt voor radioadvertentieruimte leidt.  

708. Hieronder bespreekt de ACM het effect van volledige uitsluiting van Mediahuis van de markt voor 
radioadvertentieruimte. Het effect van gedeeltelijke uitsluiting, waarbij door de gemengde bundeling 
sommige, maar niet alle adverteerders Mediahuis links laten liggen, is uiteraard kleiner.  

709. Het marktaandeel van Mediahuis op de markt voor radioadvertentieruimte was op basis van netto 
omzet in 2023 [10-15]%. Het marktaandeel van Partijen was in 2023 [20-30]% en het 
marktaandeel van Talpa [30-40]%.715 Als Partijen het marktaandeel van Mediahuis volledig weten 
over te nemen, ontstaat een speler met een marktaandeel van [30-40]%.716 Of Partijen dit weten te 
realiseren, is zeer twijfelachtig. 

710. Ten eerste is het niet aannemelijk dat elke luisteraar van Radio Veronica of 100%NL overschakelt 
op één van de zenders van DPG. Ook Talpa, de NPO en BNR lonken. Daarnaast is niet meer naar 
de radio luisteren een optie. Tenzij Partijen zeer fors gaan investeren in content en de concurrentie 
dat niet doet, stijgt zonder al deze extra luisteraars de GRP-voorraad van Partijen onvoldoende om 
een marktaandeel van circa [30-40]% te verkrijgen.  

711. Ten tweede zouden andere marktpartijen kunnen toetreden tot de radiomarkt. De twee landelijke 
FM-frequenties die momenteel door Mediahuis worden geëxploiteerd kunnen na uitsluiting niet 
allebei in handen van Partijen komen. Een mediaconcern mag namelijk maar drie landelijke FM-
frequenties exploiteren en Partijen hebben er momenteel al twee. Het ligt dus in de lijn der 
verwachting dat er na uitsluiting tenminste één nieuwe zender komt die concurreert met die van 
Partijen.717 

 
712  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, hoofdstuk 7. 
713  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 27. 
714  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 27. 
715  Zie: Aanvullend advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 

17 oktober 2024 met kenmerk ACM/UIT/627459, tabel 3. 
716  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806 bijlage 52b; antwoorden van 27 september 

2024 met kenmerk ACM/IN/914008; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012; antwoorden van 
27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914003; en antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915828. 

717  Die nieuwe zender kan één van de bestaande zenders van Mediahuis, maar dan met een andere eigenaar, zijn. Merk op 
dat Talpa al drie zenders heeft en daarom niet in aanmerking komt voor een nieuwe zender. 
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712. Zelfs als Partijen Mediahuis volledig weten op te slokken worden Partijen na de overname niet dé 
dominante speler op deze markt. In dat geval hebben Partijen en Talpa een vergelijkbaar 
marktaandeel. Er ontstaat dan een situatie met twee grote spelers die naaste concurrenten zijn en 
concurrentiedruk op elkaar uitoefenen. Deze concurrentiedruk betekent al dat Partijen niet zomaar 
hun prijzen voor advertentieruimte aanzienlijk kunnen verhogen of de kwaliteit aanzienlijk kunnen 
verlagen zonder klandizie te verliezen. Daarnaast blijven Partijen ook enige concurrentiedruk 
ondervinden van de Ster,718 een marktpartij met een netto marktaandeel van [15-20]%.719 De ACM 
acht het kortom niet aannemelijk dat uitsluiting van Mediahuis op de langere termijn tot significant 
hogere prijzen zal leiden. 

713. Wel is het mogelijk dat de prijzen van radioadvertenties na uitsluiting van Mediahuis kortstondig 
licht verhoogd worden. De reden is dat door het wegvallen van Mediahuis de marktbrede GRP-
voorraad en daarmee het aanbod van radioadvertentieruimte afneemt. Niet iedereen die gewend 
was naar de zenders van Mediahuis te luisteren zal immers overstappen naar andere zenders. 
Sommigen zullen de radio uitzetten. Hierdoor neemt de GRP-voorraad af. Pas nadat het gat dat is 
ontstaan door het wegvallen van Mediahuis is opgevuld, zullen prijzen stabiliseren. Gezien het 
beperkte marktaandeel van Mediahuis en het feit dat er substituten voor de zenders van Mediahuis 
voorhanden zijn, zal dit tijdelijke prijseffect gering zijn. 

714. De opbrengsten van het uitsluiten van Mediahuis bestaan uit het volgende. Ten eerste behalen 
Partijen een marge op de extra advertentieruimte die Partijen weten te verkopen. Ten tweede 
profiteren ze van kortstondig marginaal hogere advertentieprijzen. 

715. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat eventuele volledige uitsluiting van Mediahuis 
van de markt voor radioadvertentieruimte leidt tot een significante beperking van de mededinging. 
De reden is dat zelfs na uitsluiting er nog voldoende concurrentiedruk is om Partijen te 
disciplineren. Verder zijn prijsstijgingen door het wegvallen van een deel van het aanbod naar alle 
waarschijnlijkheid gering en slechts tijdelijk omdat de FM-frequenties van Mediahuis opnieuw zullen 
vrijvallen voor herallocatie in de markt.    

9.7 Beoordeling: Overheveling van marktmacht van televisie naar dagbladen 

716. In deze paragraaf bespreekt de ACM de verwachte gevolgen van een aanbod waarbij Partijen een 
korting op televisieadvertentieruimte bieden op voorwaarde dat een adverteerder meer 
advertentieruimte in de dagbladen van DPG afneemt dan de huidige afname. Paragraaf 9.7.1 
bespreekt de mogelijkheid van Partijen om door middel van deze vorm van gemengde bundeling 
een sterke marktpositie op de markt voor televisieadvertentieruimte over te hevelen naar de markt 
voor dagbladadvertentieruimte. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen de 
mogelijkheid hebben om een gemengdebundelingsstrategie te implementeren. Aangezien het niet 
aannemelijk is dat Partijen een mogelijkheid hebben voor een dergelijke strategie, is het niet 
noodzakelijk om in te gaan op de prikkel tot en het effect van deze strategie.  

9.7.1 Mogelijkheid  
717. De ACM bespreekt in deze paragraaf de beoordeling van de mogelijkheid voor Partijen om door 

middel van gemengde bundeling een sterke marktpositie over te hevelen van de markt voor 
televisieadvertentieruimte naar de markt voor dagbladenadvertentieruimte. De conclusie luidt dat 
het niet aannemelijk is dat Partijen de mogelijkheid tot overheveling van marktmacht hebben.  

718. Partijen hebben een aanzienlijke mate van marktmacht op televisie en het gebundeld aanbieden 
van televisieadvertentieruimte met printadvertenties is praktisch uitvoerbaar. Echter, een 

 
718  Eerder heeft de ACM geconcludeerd dat de Ster beperktere concurrentiedruk uitoefent dan commerciële marktpartijen. 

Zie Aanvullend advies, inzake veiling van frequenties landelijke analoge en digitale commerciële radiovergunningen, van 
17 oktober 2024 met kenmerk ACM/UIT/627459, randnummer 29. 

719  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 52b; antwoorden van 27 september 
2024 met kenmerk ACM/IN/914008; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012; antwoorden van 
27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914003; en antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915828. 
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minderheid van de dagbladenadvertentieopbrengst is afkomstig van adverteerders die ook op 
televisie adverteren en is dus mogelijk geïnteresseerd zijn in een gebundeld aanbod. Daarnaast is 
de overlap tussen de consumenten van DPG-dagbladen en andere dagbladen zeer beperkt, 
waardoor adverteerders die streven naar een breed bereik niet exclusief bij DPG zullen adverteren. 
Het is ook niet aannemelijk dat concurrenten van DPG van de dagbladenadvertentiemarkt zullen 
verdwijnen omdat zij voor slechts een beperkt deel (circa 13%) van hun omzet afhankelijk zijn van 
dagbladadvertentieopbrengsten720 en de baten van het aanbieden van dagbladadvertentieruimte 
de kosten ervan ruimschoots overtreffen.  

 

9.7.1.1 Partijen hebben een aanzienlijke mate van marktmacht op de markt voor 
televisieadvertentieruimte.  

 

719. Om concurrenten te kunnen afschermen op de markt voor dagbladenadvertentieruimte is het 
noodzakelijk dat Partijen op een van de betrokken markten een aanzienlijke mate van marktmacht 
hebben.721 De ACM heeft verwijst naar paragraaf 9.6.1.1, waarin wordt geconcludeerd dat Partijen 
een aanzienlijke mate van marktmacht hebben op de markt voor advertentieruimte op televisie. 

9.7.1.2 Partijen hebben een sterke positie op de markt voor dagbladenadvertentieruimte.  
 

720. Op de markt voor advertentieruimte in dagbladen heeft DPG op basis van netto omzet een 
marktaandeel van [40-50]%.722 Hiermee is DPG de grootste aanbieder van 
dagbladenadvertentieruimte in Nederland.  

721. Partijen en marktpartijen zijn het erover eens dat printadverteerders niet om de DPG-dagbladen 
heen kunnen. Talpa stelt dat DPG beschikt over een aantal ‘must-have’ kranten die essentieel zijn 
voor het behalen van het bereik dat adverteerders op print eisen.723 Mediahuis merkt op dat de 
markt voor advertentieruimte in dagbladen gedomineerd wordt door DPG en Mediahuis, die samen 
75% van de markt in handen hebben.724  

722. Eerder achtte de ACM de positie van DPG op het gebied van de verkoop van advertentieruimte in 
dagbladen niet sterk genoeg om over te hevelen naar andere gebieden, onder meer omdat het 
belang van adverteren in print voor adverteerders afneemt.725 Ook in andere concentratiebesluiten 
wees de ACM op het afgenomen belang van adverteren in print. In Mediahuis – De Telegraaf en 
Mediahuis - NDC stelde de ACM dat online adverteren sterke concurrentiedruk uitoefent op 
adverteren in dagbladen.726 Het belang van print neemt voor adverteerders nog steeds af, terwijl 
online adverteren steeds belangrijker wordt.727 Ondanks het hoge marktaandeel van Partijen op de 
markt voor dagbladenadvertentieruimte en het belang dat printadverteerders hechten aan de DPG-

 
720  De omzet van dagbladtitels was in 2023 1184 miljoen euro, waarvan 232 miljoen euro voortkwam uit de verkoop uit 

advertentieruimte. 64% van de 232 miljoen euro advertentieomzet is toe te schrijven aan de verkoop van 
printadvertenties. In totaal is dus 13% van de totale omzet van dagbladen toe te schrijven aan de verkoop van 
printadvertenties. Zie Jaarverslag NDP Nieuwsmedia van 2023, pagina’s 8-13. Zie https://www.ndpnieuwsmedia.nl/wp-
content/uploads/2024/06/NDP-Nieuwsmedia-Jaarverslag-2023-.pdf. 

721   Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99. 
722   Antwoorden van Partijen van 20 november 2024 met kenmerk ACM/IN/930920, bijlage 167; antwoorden van 19 november 

2024 met kenmerk ACM/IN/930552; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914003. 
723   Reactie van Talpa op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, 

randnummer 110.  
724  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, paragraaf 3.3.  
725  Besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207 DPG - Sanoma, randnummer 147. Het marktaandeel van 

DPG op de markt voor landelijke advertenties in landelijke en regionale dagbladen werd toentertijd geschat op [30-40]%. 
726  Besluit van de ACM van 1 mei 2017 in zaak 17.0337.22 Mediahuis – Telegraaf, randnummer 85. Zie verder het besluit 

van de ACM van 30 november 2020 in zaak ACM/UIT/545328 Mediahuis - NDC, randnummer 112 (en randnummer 104 
waar Mediahuis aandraagt dat onlineadvertenties de markt blijven disciplineren en dat mediabureaus bedreven zijn in het 
gebruik van verschillende media om het gewenste bereik voor adverteerders te bewerkstelligen en zodanig niet 
afhankelijk zijn van dagbladen). Zie verder gespreksverslag van 21 oktober 2021 met kenmerk ACM/UIT/563289, 
antwoord op vraag 9: “Digitale media is het medium type dat groeit en dat gaat ten koste van de rest, met name van print.” 

727  Het aandeel van dagbladen in de totale netto advertentiebestedingen nam tussen 2017 en 2023 af van circa 8% tot circa 
5%. In diezelfde periode nam het aandeel van online toe van circa 55% tot circa 71%. Zie Deloitte, “Digital Advertising 
Spend 2023 the Netherlands” April 2024. Zie: 
https://s3.vianederland.nl/production/Digital_Ad_Spend_Study_2023_ff8737f94f.pdf.  

https://www.ndpnieuwsmedia.nl/wp-content/uploads/2024/06/NDP-Nieuwsmedia-Jaarverslag-2023-.pdf
https://www.ndpnieuwsmedia.nl/wp-content/uploads/2024/06/NDP-Nieuwsmedia-Jaarverslag-2023-.pdf
https://s3.vianederland.nl/production/Digital_Ad_Spend_Study_2023_ff8737f94f.pdf
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dagbladen, is het daarom twijfelachtig of Partijen met dagbladadvertentie de beschikking hebben 
over een ‘must have’ product voor adverteerders. De ACM stelt vast dat Partijen een sterke positie 
hebben op de markt voor dagbladadvertentieruimte en laat in het midden of er sprake is van een 
aanzienlijke mate van marktmacht. 

 

9.7.1.3 Een substantiële minderheid van de dagbladenadvertentieomzet is afkomstig van 
adverteerders die ook op televisie adverteren. 

723. Uitsluiting door gemengde bundeling is alleen een potentieel probleem als er een grote groep 
gemeenschappelijke afnemers bestaat voor televisieadvertentieruimte en 
dagbladadvertentieruimte.728 Mediahuis en Talpa betogen dat er veel overlap tussen de 
afnemersgroepen is. Zij stellen op basis van data uit het Jaarrapport bruto mediabestedingen van 
Nielsen dat 46% van de advertentiebestedingen op print afkomstig is van adverteerders die ook op 
televisie adverteren.729  

724. Partijen geven aan dat een zeer beperkte groep adverteerders zowel dagblad- als 
televisieadvertenties inzet.730 Partijen wijzen zij erop dat voor de beoordeling van de 
overhevelingsstrategie niet het aantal adverteerders dat op televisie en in print adverteert relevant 
is, maar dat relevant is welk deel van de dagbladenadvertentiebestedingen afkomstig is van 
adverteerders die ook op televisie adverteren.731 Zij presenteren, ook op basis van Nielsen-cijfers 
uit 2023, dat [50-60]% van de bruto bestedingen aan advertentieruimte in dagbladen afkomstig is 
van adverteerders die ook op televisie adverteren. Hierbij plaatsen zij de kanttekening dat het 
vooral de grote adverteerders zijn die beide typen advertenties inzetten, maar poneren dat zulke 
grote adverteerders zich niet snel zullen laten sturen.732     

725. De ACM is het met Partijen eens dat niet het aantal adverteerders dat adverteert op beide 
mediatypen relevant is, maar het gedeelte van de dagbladenadvertentieomzet dat afkomstig is van 
televisie-adverteerders. Het door Partijen gepresenteerde percentage van [50-60]% op basis van 
Nielsen-cijfers is gebaseerd op bruto advertentieomzet, waarin eventueel verstrekte kortingen niet 
zijn meegenomen. Aangezien kortingen voor adverteerders en mediabureaus een belangrijke rol 
spelen in advertentiemarkten, geven cijfers op basis van bruto bestedingen mogelijk geen accuraat 
beeld van de werkelijke verhoudingen. Volgens Mediahuis bedragen de kortingen bij print circa 
50%.733 

726. De ACM heeft daarom bij aanbieders van advertentieruimte op televisie en print cijfers over de 
netto advertentieomzet opgevraagd. Uit deze data blijkt dat [30-40]% van de netto 
advertentieomzet van dagbladen afkomstig is van adverteerders die ook op televisie. De ACM stelt 
op basis van deze cijfers vast dat een substantiële minderheid van de dagbladenadvertentie-omzet 
afkomstig is van adverteerders die ook op televisie adverteren.  

 
9.7.1.4 Gemengde bundeling is praktisch uitvoerbaar  
 
727. De ACM concludeert in paragraaf 9.6.1.4 dat het gebundeld aanbieden van advertentieruimte op 

verschillende mediatypen praktisch uitvoerbaar is.  

 

 
728  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99. 
729  CRA-rapport van 19 april 2024 met kenmerk ACM/IN/864215, Tabel 4; Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk 

ACM/IN/926842, tabel 10; Meldingsbesluit van 17 mei 2024 met kenmerk ACM/UIT/614046, Tabel 2.  
730  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 141: 1,5% van alle adverteerders zet zowel 

dagblad- als televisieadvertenties in, 2% zet zowel magazine- als televisieadvertenties in en ongeveer 10% van de 
printadverteerders adverteert ook op televisie. 

731  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 89. 
732  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie niet-horizontale effecten, randnummer 142. 
733  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 9. 
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9.7.1.5 Single-homing van dagbladenconsumenten bemoeilijkt uitsluiting.  
728. Krantenlezers lezen zelden meer dan één krant.734 Een adverteerder die niet meer in een bepaald 

dagblad adverteert, kan ervan uitgaan dat het de lezers van dat dagblad niet meer via het medium 
dagblad bereikt. Zo blijkt uit Nielsen-cijfers dat de overlap in lezers van de twee grootste 
dagbladenuitgevers DPG en Mediahuis slechts 10% bedraagt.735 Een adverteerder die een groot 
landelijk bereik wil realiseren kan daarom niet alleen de dagbladen van DPG inzetten. Partijen 
stellen dat adverteerders niet om de Mediahuis-titels heen kunnen.736  

 

9.7.1.6 Het belang van dagbladenadvertentie-inkomsten is beperkt en neemt af. 
729. Gemiddeld genomen vertegenwoordigen printadvertentie-inkomsten circa 13% van de inkomsten 

van een dagbladenuitgever.737  Voor Mediahuis, de grootste concurrent van DPG op de markt voor 
dagbladenadvertentieruimte, ligt het percentage advertentieopbrengsten (print en online display 
gezamenlijk) tussen de [vertrouwelijk]% van de totale omzet. Zo’n [vertrouwelijk] van de omzet 
bestaat uit abonnee-inkomsten. Dagbladenuitgevers zijn dus slechts in beperkte mate afhankelijk 
van de opbrengsten uit de verkoop van printadvertentieruimte. 

730. In eerdere besluiten (Mediahuis – De Telegraaf en Mediahuis - NDC) concludeerde de ACM dat 
het belang van adverteren in print afneemt.738 Dat beeld is sindsdien niet veranderd. Het belang 
van print neemt voor adverteerders nog steeds af, terwijl online adverteren steeds belangrijker 
wordt.  Deze ontwikkeling gaat gepaard met afnemende inkomsten uit printadvertenties. 
Dagbladuitgevers genereren hun advertentie-inkomsten in toenemende mate met online 
advertenties.  

731. De grootste kostenpost voor dagbladenuitgevers betreft content. De productie van content is zowel 
voor het generen van inkomsten uit printadvertenties als het generen van inkomsten uit online 
advertenties en de verkoop van abonnementen noodzakelijk. Exclusief content, is de marge op de 
verkoop van (print)advertenties relatief hoog. Zo rapporteert Mediahuis een winstmarge van 
[vertrouwelijk]%. Het is dus ook niet aannemelijk dat concurrenten van Partijen de markt voor 
dagbladenadvertentieruimte zouden verlaten als hun inkomsten uit de verkoop van 
dagbladenadvertenties teruglopen als een gevolg van een bundelingsstrategie. 

732. Partijen kunnen ten hoogste [vertrouwelijk]% van de dagbladenadvertentie-inkomsten bedreigen 
door een gebundeld aanbod. Vanwege de beperkte overlap tussen de lezers van DPG-dagbladen 
en de dagbladen van de concurrentie is het niet aannemelijk dat Partijen dit deel van de 
advertentiebestedingen volledig naar zich toe zullen kunnen trekken. Het is daarnaast niet 
aannemelijk dat de concurrenten van Partijen zullen worden uitgesloten van de markt voor 
dagbladenadvertentieruimte. Dagbladuitgevers zijn voor hun voortbestaan slechts in beperkte mate 
afhankelijk van printadvertentie-inkomsten (ongeveer 13% van de totale omzet) en de marges die 
specifiek samenhangen met de verkoop van printadvertenties zijn relatief hoog.  

 

9.7.1.7 Er zijn geen grote besparingen op transactiekosten vanwege het aanbieden van 
advertentieruimte via een one stop shop.  

 
733. De ACM concludeert in paragraaf 9.6.1.5 dat er slechts beperkte besparingen op transactiekosten 

mogelijk zijn vanwege het aanbieden van advertentieruimte via een one stop shop. De bundeling 

 
734  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 166; reactie van Talpa op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 

14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, randnummer 98.  
735  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 166. 
736  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummers 165 en 167. 
737  De omzet van dagbladtitels was in 2023 1184 miljoen euro, waarvan 232 miljoen euro voortkwam uit de verkoop uit 

advertentieruimte. 64% van de 232 miljoen euro advertentieomzet is toe te schrijven aan de verkoop van 
printadvertenties. In totaal is dus 13% van de totale omzet van dagbladen toe te schrijven aan de verkoop van 
printadvertenties. Zie Jaarverslag NDP Nieuwsmedia van 2023, pagina’s 8-13. Zie https://www.ndpnieuwsmedia.nl/wp-
content/uploads/2024/06/NDP-Nieuwsmedia-Jaarverslag-2023-.pdf. 

738  Besluit van de ACM van 1 mei 2017 in zaak 17.0337.22 Mediahuis – Telegraaf, randnummer 85. 

https://www.ndpnieuwsmedia.nl/wp-content/uploads/2024/06/NDP-Nieuwsmedia-Jaarverslag-2023-.pdf
https://www.ndpnieuwsmedia.nl/wp-content/uploads/2024/06/NDP-Nieuwsmedia-Jaarverslag-2023-.pdf
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van advertentieruimte maakt het aanbod van Partijen dus niet significant aantrekkelijker voor 
afnemers, afgezien van eventueel verstrekte kortingen.  

734. Op basis van het bovenstaande concludeert de ACM dat het niet aannemelijk is dat Partijen de 
mogelijkheid hebben om door middel van een gebundeld aanbod marktmacht over te hevelen van 
de markt voor televisieadvertentieruimte naar de markt voor dagbladenadvertentieruimte. 

 

9.8 Beoordeling: Overheveling van marktmacht van dagbladen naar televisie 

735. In deze paragraaf bespreekt de ACM de verwachte gevolgen van een aanbod waarbij Partijen een 
korting op dagbladenadvertentieruimte bieden op voorwaarde dat een adverteerder meer 
advertentieruimte op de televisiezenders van RTL afneemt dan de huidige afname. Paragraaf 9.8.1 
bespreekt de mogelijkheid van Partijen om door middel van deze vorm van gemengde bundeling 
een sterke machtspositie op de markt voor dagbladenadvertentieruimte over te hevelen naar de 
markt voor televisieadvertentieruime.  

736. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen de mogelijkheid hebben om deze 
gemengdebundelingsstrategie te implementeren. Partijen hebben een sterke positie op de markt 
voor advertentieruimte in dagbladen en een substantieel gedeelte van de 
televisieadvertentiebestedingen is afkomstig van adverteerders die ook in dagbladen adverteren. 
Overheveling van marktmacht naar de markt voor televisieadvertentieruimte is echter niet 
aannemelijk omdat Partijen door capaciteitsrestricties niet de mogelijkheid hebben om een 
dusdanig gedeelte van de advertentiebestedingen van concurrenten op televisie over te nemen dat 
de markt wordt afgeschermd. Bovendien kunnen concurrenten eventuele verliezen als gevolg van 
een gebundeld aanbod verminderen door nieuwe adverteerders aan te trekken.   

 

9.8.1 Mogelijkheid 
 

9.8.1.1 Partijen hebben een sterke positie op de markt voor dagbladenadvertentieruimte.  
737. Om concurrenten te kunnen afschermen op de markt voor televisieadvertentieruimte is het 

noodzakelijk dat Partijen op een van de betrokken markten een aanzienlijke mate van marktmacht 
hebben.739 Als Partijen een aanzienlijke mate van marktmacht hebben op de markt voor 
dagbladenadvertentieruimte, dan zouden zij de verkoop van televisieadvertentieruimte kunnen 
verhogen door televisieadvertenties gebundeld aan te bieden met dagbladadvertentieruimte. Er 
kunnen alleen aanzienlijke effecten van een dergelijke bundel worden verwacht wanneer 
dagbladenadvertenties door veel afnemers als bijzonder belangrijk wordt beschouwd (‘must have’) 
en er weinig geschikte alternatieven voor zijn.740  

738. De ACM verwijst naar paragraaf 9.7.1.2, waarin wordt geconcludeerd dat Partijen een sterke 
positie hebben op de markt voor dagbladadvertentieruimte en laat in het midden of er sprake is van 
een aanzienlijke mate van marktmacht. 

 
9.8.1.2 Partijen hebben een aanzienlijke mate van marktmacht op de markt voor 

televisieadvertentieruimte.  
 
739. De ACM heeft verwijst naar paragraaf 9.6.1.1, waarin wordt geconcludeerd dat Partijen een 

aanzienlijke mate van marktmacht hebben op de markt voor advertentieruimte op televisie. 

 
739  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99. 
740  Richtsnoeren niet-horizontale fusies, randnummer 99.  



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

134/181 

 

9.8.1.3 Een substantieel gedeelte van de televisieadvertentieomzet is afkomstig van 
adverteerders die ook in dagbladen adverteren. 

 

740. Uitsluiting door middel van gemengde bundeling kan alleen een probleem zijn als er een grote 
groep gemeenschappelijke afnemers voor de afzonderlijke producten in de bundel is. Uit data van 
het Jaarrapport bruto mediabestedingen van Nielsen blijkt dat in 2023 [50-60]% van de bruto 
bestedingen aan televisieadvertenties afkomstig is van adverteerders die ook advertenties in 
dagbladen kochten.741 Een beperking van de Nielsen-cijfers is dat geen rekening wordt gehouden 
met kortingen die aanbieders van televisieadvertentieruimte verstrekken aan adverteerders en de 
mediabureaus die hen vertegenwoordigen. Aangezien kortingen een grote rol spelen in 
advertentiemarkten, geven de cijfers van Nielsen mogelijk geen goed beeld van de overlap. De 
ACM heeft daarom bij aanbieders van advertentieruimte op televisie en in print cijfers over de netto 
advertentieomzet opgevraagd. De cijfers op basis van de opgevraagde data komen redelijk 
overeen met de Nielsen-cijfers: [50-60]% van de netto televisieadvertentieomzet op de televisie 
afkomstig is van adverteerders die ook in dagbladen adverteren.742 De ACM stelt vast dat het 
grootste gedeelte van de televisieadvertentieomzet afkomstig is van adverteerders die ook in 
dagbladen adverteren. Er is sprake van een grote groep gemeenschappelijke afnemers van 
televisieadvertenties en dagbladadvertenties.  

 

9.8.1.4 Gemengde bundeling is praktisch uitvoerbaar.  
741. Zoals reeds omschreven in paragraaf 9.6.1.4, is het voor Partijen praktisch uitvoerbaar om 

advertentieruimte in dagbladen en op televisie gebundeld aan te bieden.  

 

9.8.1.5 Het is voor Partijen niet mogelijk om op korte termijn de benodigde capaciteit voor 
uitsluiting op de markt voor televisieadvertentieruimte te creëren.  

742. Partijen kunnen alleen de mogelijkheid hebben om de markt voor televisieadvertentieruimte af te 
schermen als zij de beschikking hebben over voldoende capaciteit om de markt af te schermen. 
Hiervan is sprake als Partijen een dusdanig groot gedeelte van de afname van 
televisieadvertenties bij de concurrentie kunnen overnemen dat de concurrentie uitgesloten wordt. 

743. Er is sprake van capaciteitsschaarste op de markt voor televisieadvertentieruimte. De beschikbare 
commerciële reclamezendtijd is wettelijk gemaximeerd op twaalf minuten per uur en er is de trend 
dat consumenten steeds minder lineaire televisie kijken, waardoor het aantal beschikbare GRP’s 
terugloopt.743 Aanbieders van televisieadvertentieruimte opereren nagenoeg op volle capaciteit.744 
Dit is voor RTL niet anders, zoals blijkt uit de door de ACM opgevraagde bezettingsgraden van de 
RTL-zenders. In 2023 opereerde RTL op een bezetting van [vertrouwelijk]% van de beschikbare 
GRP-voorraad.745  

744. Partijen zullen dus de beschikbare capaciteit aan televisieadvertentieruimte moeten uitbreiden om 
volumes van concurrenten aan te kunnen trekken, bijvoorbeeld door investeringen in de kwaliteit 

 
741  VvA met kenmerk ACM/UIT/652249. 
742 Zie antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 53; antwoorden van Partijen van 

20 november 2024 met kenmerk ACM/IN/930920 bijlage 167; antwoorden van 19 november met kenmerk 
ACM/IN/930552; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012; antwoorden van 27 september 2024 
met kenmerk ACM/IN/914003; en antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915828. 

743  Antwoord van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 11. RBB-rapport cross-mediale 
bundeling van 14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, 16; gespreksverslag van 20 februari 2024 met kenmerk 
ACM/UIT/615159, pagina 3; gespreksverslag van 22 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615162, pagina 4; 
gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/616131, pagina 4; gespreksverslag van 5 maart 2024 met 
kenmerk ACM/UIT/616249, randnummer 14; gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, 
antwoord 6.9.  

744  Gespreksverslag van 22 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615162, pagina 3; gespreksverslag van 28 februari 2024 
met kenmerk ACM/UIT/616131, pagina 3; gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, 
voetnoot 6.9. 

745  Zie antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806 bijlage 56. 
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van de aangeboden televisiecontent en marketing. Volgens Partijen en Talpa is het echter niet 
zondermeer mogelijk om de beschikbare GRP-voorraad op televisie uit te breiden door 
investeringen.746 Partijen stellen dat RTL momenteel al zou investeren in capaciteitsuitbreiding als 
dat mogelijk was, aangezien de advertentieruimte op televisie quasi volledig is uitverkocht.747 Zij 
wijzen er daarnaast op dat investeringen in content gepaard gaan met aanzienlijke risico’s 
aangezien het op voorhand geenszins vaststaat dat investeringen in content daadwerkelijk zullen 
resulteren in een toename van de advertentiecapaciteit.748 Talpa beaamt dat het, gelet op de 
afname van de lineaire televisiekijktijd en de wettelijke restricties voor reclamezendtijd, vrijwel 
onmogelijk is om door middel van investeringen de capaciteit van de televisieadvertentieruimte uit 
te breiden.749  

745. De ACM concludeert op basis van het bovenstaande dat een substantiële uitbreiding van de 
advertentieruimte op televisie, waardoor op termijn de markt kan worden afgeschermd, niet 
mogelijk is.  

 

9.8.1.6 Concurrenten ervaren slechts beperkte concurrentiedruk van het aanbod van Partijen in 
andere advertentiemarkten dan de markt voor televisieadvertentieruimte.  

 

746. Talpa betoogt dat Partijen ook in het geval van capaciteitsrestricties op televisie een succesvolle 
gemengdebundelingsstrategie kunnen implementeren. Hiervoor zouden Partijen hun advertentie-
aanbod op de andere mediakanalen waar capaciteitsrestricties geen belangrijke rol spelen kunnen 
inzetten.750 Partijen zouden adverteerders met korting een gebundeld aanbod kunnen doen op de 
voorwaarde dat zij advertentiebestedingen bij Talpa op televisie weghalen en verschuiven naar het 
aanbod van DPG op de andere advertentiemarkten.  

747. Ter onderbouwing wijst Talpa op de bevindingen uit het concentratiebesluit RTL-Talpa en een 
studie naar de productmarkten van advertentieruimte die SEO in 2018 in opdracht van de ACM 
uitvoerde. Hierin stelde de ACM dat er weliswaar sprake is van aparte relevante 
advertentiemarkten voor de verschillende mediakanalen, maar dat er wel adverteerders zijn die de 
verschillende advertentiekanalen tot op zekere hoogte als substituten van elkaar zien. De mate 
waarin adverteerders geneigd zijn om over te stappen van het ene mediakanaal naar het andere, 
verschilt van adverteerder tot adverteerder.   

748. De inzet van andere mediakanalen zou een gemengdebundelingsstrategie op twee manieren 
kunnen ondersteunen. Ten eerste, via andere mediakanalen zou DPG de concurrentie van RTL op 
televisie direct kunnen verzwakken door advertentiebestedingen van andere aanbieders van 
televisieadvertentieruimte naar zich toe te trekken. Ten tweede, DPG zou advertentieruimte op de 
RTL-televisiekanalen kunnen vrijspelen door adverteerders te verleiden om over te stappen naar 
aanbod van DPG op een ander mediakanaal.  

749. Partijen stellen dat het niet aannemelijk is dat Partijen met behulp van de inzet van andere 
mediakanalen advertentiebestedingen bij een concurrent op televisie kan weghalen.751 Zij wijzen 
erop dat andere mediatypen een ander bereik en andere campagnedoelstellingen dienen. Het is 
daarom volgens Partijen geenszins vanzelfsprekend dat adverteerders een gebundeld aanbod van 
DPG met een lagere totale prijs accepteren omdat dan ook het totale bereik lager is dan voorheen 
en andere campagnedoelstellingen ook afwijken.752 

 
746  RBB-reactie op rapporten CRA en Impuls van 17 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/942157, randnummer 34; antwoord 

van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 11. 
747  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 73. 
748  RBB-rapport cross-mediale bundeling, randnummer 74. 
749  Zie antwoord van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012, antwoord op vraag 11. 
750  Reactie van Talpa op RBB-rapport cross-mediale bundeling van 14 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929158, 

paragraaf 4.4. 
751  RBB-reactie op rapporten CRA en Impuls van 17 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/942157, randnummer 81 
752  RBB-reactie op rapporten CRA en Impuls van 17 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/942157, randnummer 77. 



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

136/181 

750. De ACM heeft mediabureaus gevraagd naar de mate waarin adverteerders bereid zijn om over te 
stappen van televisie naar een ander mediakanaal in ruil voor korting.753 Uit de antwoorden komt 
het beeld naar voren dat er ‘flexibele’ adverteerders zijn die advertentiebestedingen verschuiven 
tussen kanalen, maar dat het belang van deze groep beperkt is. Volgens mediabureaus 
verschuiven de budgetten met name van televisie naar het online advertentiekanaal. In mindere 
mate verschuiven adverteerders advertentiebestedingen van televisie naar radio. Verschuivingen 
van televisie naar print zijn er nauwelijks. De groep flexibele adverteerders vertegenwoordigt 
slechts een beperkt deel van de totale advertentiebestedingen en schuift met slechts een beperkt 
deel van het advertentiebudget. Het overgrote deel van de adverteerders is volgens mediabureaus 
niet bereid om budgetten tussen kanalen te schuiven naar aanleiding van aangeboden 
prijsvoordelen. De verschillende mediakanalen vervullen andere functies binnen een 
reclamecampagne en zijn daarom niet zomaar onderling inwisselbaar.754 . Mediahuis geeft aan dat 
de keuze tussen mediakanalen voornamelijk bepaald wordt door de geschiktheid van de kanalen 
voor het bereiken van de campagnedoelstelling en slechts in beperkte mate door de tarieven van 
de verschillende kanalen.755 

751. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen door  de inzet van andere 
mediakanalen kan voorkomen dat de capaciteitsbeperkingen van RTL in de weg staan van een 
gemengdebundelingsstrategie, waarbij marktmacht wordt overgeheveld van dagbladen naar 
televisie.    

 

9.8.1.7 Concurrenten kunnen een verlies aan televisieadvertentie-inkomsten dempen door 
nieuwe adverteerders aan te trekken. 

 

752. Partijen en marktpartijen zijn het erover eens dat er veel vraag is naar televisieadvertentieruimte en 
dat de aanbieders ervan vanwege de hoge bezettingsgraad niet altijd aan de vraag naar 
advertentieruimte kunnen voldoen.756 De populariteit van adverteren op televisie impliceert dat 
concurrenten van RTL vrijgevallen advertentieruimte als gevolg van een gebundeld aanbod van 
Partijen zouden kunnen opvullen met adverteerders die momenteel niet op televisie adverteren. 
Aangezien deze adverteerders momenteel geen televisieadvertentieruimte afnemen, is hun 
betalingsbereidheid mogelijk lager dan de betalingsbereidheid van de huidige adverteerders. 

753. De mogelijkheid om een verloren adverteerder te vervangen door een nieuwe (mogelijk minder 
waardevolle) adverteerder vermindert de mogelijke verliezen van een 
gemengdebundelingsstrategie voor concurrenten van RTL. Dit maakt het nog minder waarschijnlijk 
dat Partijen succesvol de markt voor televisieruimte kunnen afschermen.    

 

9.8.1.8 Er zijn geen grote besparingen op transactiekosten mogelijk vanwege het aanbieden van 
advertentieruimte via een one stop shop.  

 

754. Zoals reeds omschreven in paragraaf 9.6.1.5, zijn er voor adverteerders geen grote besparingen 
op transactiekosten vanwege het aanbieden van advertentieruimte via een one stop shop.  

755. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen de mogelijkheid hebben om 
concurrenten uit te sluiten van de markt voor televisieadvertentieruimte middels gemengde 
bundeling van dagblad- en televisieadvertenties. 

 
753  Antwoorden van 6 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/998950; antwoorden van 11 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/998951; 

antwoorden van 11 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/998952; en gespreksverslag van 10 juni 2025 met kenmerk 
ACM/UIT/651412. 

754  Zie paragraaf 9.4 en antwoorden van 6 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/998950, vraag 1. 
755  Impuls-rapport van 7 november 2024, met kenmerk ACM/IN/926842, pagina 8. 
756  Gespreksverslag van 22 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615162, pagina 3; gespreksverslag van 28 februari 2024 

met kenmerk ACM/UIT/616131, pagina 3; gespreksverslag van 11 december 2024 met kenmerk ACM/UIT/635544, 
voetnoot 6.9.  



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

137/181 

9.9 Beoordeling: Overheveling van tijdschriften naar televisie 

756. De ACM komt tot de volgende conclusie in deze paragraaf: 

Partijen hebben niet de (theoretische) mogelijkheid om concurrenten uit te sluiten van de markt 
voor televisieadvertentieruimte middels gemengde bundeling van tijdschrift- en 
televisieadvertenties. 

757. In deze paragraaf bespreekt de ACM de verwachte gevolgen van een aanbod waarbij Partijen een 
korting op tijdschriftenadvertentieruimte bieden op voorwaarde dat een adverteerder meer 
televisieadvertentieruimte van Partijen afneemt. Paragraaf 9.9.1 bespreekt de mogelijkheid van 
Partijen om door middel van deze vorm van gemengde bundeling marktmacht over te hevelen van 
de markt voor tijdschriftenadvertentieruimte naar de markt voor televisieadvertentieruimte. De ACM 
concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen de mogelijkheid hebben om een dergelijke 
overhevelingsstratie te implementeren, aangezien de markt voor tijdschriftadvertentieruimte een 
relatief geringe omvang heeft in vergelijking met de markt voor televisieadvertentieruimte. Dit 
maakt de markt voor tijdschriftadvertentieruimte ongeschikt als hefboommarkt.  

 

9.9.1 Mogelijkheid 
 
758. Op basis van bruto advertentiebestedingen had DPG op de markt voor tijdschriftadvertentieruimte 

in 2023 een marktaandeel van zo’n [10-20]%.757 DPG was daarmee de grootste aanbieder op die 
markt. De nummer twee, Roularta, had dat jaar een marktaandeel van [10-20]%. Het marktaandeel 
van [10-20]% van DPG duidt niet op een sterke positie op de markt voor 
tijdschriftadvertentieruimte. RTL Nederland is niet actief op de markt voor tijdschriften. De 
overname zou het marktaandeel van Partijen dus niet veranderen.  

759. De markt voor tijdschriften is zeer divers. Zo omvat het gratis bladen zoals de Allerhande, 
modebladen zoals de Cosmopolitan, televisiegidsen zoals de VARAgids en vaktijdschriften zoals 
het Nederlands Tijdschrift voor Geneeskunde. Deze categorieën tijdschriften vissen over het 
algemeen niet in dezelfde lezersvijvers: lezers zullen tijdschriften uit verschillende categorieën niet 
als substituut van elkaar zien. Dat betekent ook dat veel adverteerders die in een bepaald type 
tijdschrift adverteren niet snel geneigd zullen zijn om in een ander soort tijdschrift te adverteren. 
Daarmee bereikt zo’n adverteerder immers niet of in veel mindere mate de beoogde doelgroep.  

760. Omdat de verschillende categorieën tijdschriften niet hetzelfde lezerspubliek dienen, zou 
beargumenteerd kunnen worden dat de markt voor tijdschriftadvertentieruimte nader onderverdeeld 
kan worden.758 Of zo’n nauwere afbakening geëigend is, kan in deze zaak in het midden blijven. In 
eerdere besluiten is de rechtsvoorganger van de ACM – de NMa – overigens uitgegaan van één 
(nationale) markt voor tijdschriften.759 

761. De markt voor advertenties in tijdschriften is zeer klein vergeleken met die voor advertenties op 
televisie. De totale bruto bestedingen aan televisieadvertenties bedroegen in 2023 3,96 miljard 
euro. Bij tijdschriften ging het om slechts 156 miljoen euro, waarvan ongeveer [vertrouwelijk] euro 

 
757  Zie Nielsen Media Research (2024), Jaarrapport Bruto Mediabestedingen 2023, aangeleverd door Partijen, met kenmerk 

ACM/IN/868725. Merk op dat Nielsen magazines en vaktijdschriften apart behandelt. DPG is de grootste aanbieder op de 
mogelijke markt voor advertentieruimte in magazines met een marktaandeel van ongeveer [10-20]%, gevolgd door 
Roularta met een marktaandeel van circa [10-20]%. DPG is niet actief op de mogelijke markt voor advertentieruimte in 
vaktijdschriften.  

758  Zo heeft de Competition & Markets Authority de segmenten en subsegmenten van het Audited Bureau of Circulation 
(ABC) gebruikt als startpunt van de marktafbakening. Zie besluit van de Competition & Markets Authority van 7 oktober 
2024 in zaak ME/6624/16, randnummer 38. De Europese Commissie en de Autorité de la Concurrence hebben gesteld 
dat het mogelijk is om een onderscheid te maken tussen tijdschriften met focus op maatschappelijke 
actualiteit/informatietijdschriften (politiek en algemeen), televisiebladen, vrouwenbladen, economische en financiële 
tijdschriften. Zie beschikking van de Europese Commissie van 16 juni 2004 in zaak COMP/M.3420 GIMD / Socpresse, 
randnummers 12-16.  

759  Zie besluit van de NMA van 22 juli 2011 in zaak 7185 Sanoma-SBS, randnummers 40 en 58; besluit van de NMA van 1 
november 2004 in zaak 4140 Werner Söderström - Malmberg, randnummer 12 en besluit van de NMA van 23 december 
2002 in zaak 3225 Sdu - Ten Hagen & Stam en Segment, randnummer 17.  
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voor DPG.760 De totale bruto bestedingen op mogelijke deelmarkten van de markt voor 
tijdschriftadvertentieruimte zijn verwaarloosbaar ten opzichte van de bestedingen aan 
televisieadvertenties. 

762. De ACM acht het niet aannemelijk dat DPG een positie op de markt voor 
tijdschriftadvertentieruimte heeft die Partijen kunnen overhevelen naar de markt voor 
televisieadvertentieruimte. Op de brede mogelijke markt voor tijdschriftadvertenties hebben Partijen 
daarvoor niet de benodigde mate van marktmacht. Zelfs al zouden Partijen op één van de 
mogelijke nauweremarkten wel enige mate van marktmacht hebben, dan nog acht de ACM het niet 
aannemelijk dat Partijen die zouden kunnen gebruiken om concurrenten uit te sluiten van de markt 
voor televisieadvertentieruimte. Daarvoor is de omvang van de markt voor 
televisieadvertentieruimte simpelweg te groot in verhouding tot de markt voor 
tijdschriftadvertentieruimte of delen daarvan.  

 

9.10 Beoordeling: Uitsluiting door crossmediale volumekortingen 

763. In deze paragraaf bespreekt de ACM de verwachte gevolgen van crossmediale volumekortingen 
gericht op uitsluiting van concurrenten op de verschillende advertentiemarkten waarop Partijen 
actief zijn. De ACM acht het niet aannemelijk dat het geven van crossmediale volumekortingen 
door Partijen leidt tot uitsluiting op de markten voor advertentieruimte op televisie, op radio en/of in 
dagbladen. 

764. Het gebruik van volumekortingen komt veelvuldig voor op advertentiemarkten.761 De aanbieder van 
advertentieruimte kent dan een hogere korting toe aan een adverteerder of mediabureau naarmate 
die meer advertentieruimte afneemt. De voorgenomen concentratie maakt het voor Partijen 
mogelijk om crossmediale volumekortingen over de afname van advertentieruimte op televisie, op 
radio, in dagbladen, in tijdschriften en online toe te kennen. Een adverteerder of mediabureau krijgt 
dan meer korting als er meer advertentieruimte bij Partijen wordt afgenomen, ongeacht hoe die 
ruimte over mediakanalen is verdeeld. 

765. Talpa en Mediahuis hebben erop gewezen dat de toekenning van crossmediale volumekortingen 
door Partijen kan leiden tot uitsluiting van concurrenten. Talpa beschrijft deze mogelijkheid met 
betrekking tot de markt voor televisieadvertentieruimte.762 Mediahuis benoemt dit risico voor de 
markten voor radioadvertentieruimte, dagbladenadvertentieruimte en online advertentieruimte.763  

766. Partijen geven aan dat zij momenteel geen crossmediale volumekortingen toekennen.764 Dat wordt 
bevestigd door een marktpartij.765 

767. Vanwege het geringe marktaandeel van Partijen acht de ACM het bij voorbaat niet aannemelijk dat 
crossmediale volumekortingen tot uitsluiting leiden op de markt voor online advertentieruimte.766 

768. Gezien de beperkte en tanende omvang van de markt voor dagbladadvertentieruimte en het 
gegeven dat dagbladuitgevers slechts in beperkte mate afhankelijk zijn van dagbladadvertentie-
inkomsten, acht de ACM het ook niet aannemelijk dat Partijen trachten middels crossmediale 

 
760  Zie Nielsen Media Research (2024), Jaarrapport Bruto Mediabestedingen 2023, aangeleverd door Partijen, met kenmerk 

ACM/IN/868725; zie ook NDP Nieuwsmedia Jaarverslag 2023, pagina 14.   
761  Dit blijkt onder andere uit door de ACM opgevraagde transactiedata van aanbieders van advertentieruimte op televisie, op 

radio en in dagbladen: antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 52b en 53; 
antwoorden van Partijen van 20 november 2024 met kenmerk ACM/IN/930920 bijlage 167; antwoorden van 27 september 
2024 met kenmerk ACM/IN/914008; antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914012; antwoorden van 
27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914003; antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915828; en 
antwoorden van 19 november met kenmerk ACM/IN/930552. 

762  CRA-rapport van 19 april 2024 met kenmerk ACM/IN/864215, paragraaf 4.1. 
763  Impuls-rapport van 7 november 2024 met kenmerk ACM/IN/926842, paragraaf 6.1 t/m 6.3 
764  RBB-reactie op rapporten CRA en Impuls van 17 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/942157, randnummer 110. 
765  Gespreksverslag van 22 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615162, pagina 4 
766  Het gezamenlijk marktaandeel van Partijen ligt onder de 10% op de markt voor online advertentieruimte, zie randnummer 

543 van dit besluit. 
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volumekortingen een concurrent van die markt uit te sluiten. De zekere kosten van zo’n strategie 
(in de vorm van volumekortingen) wegen naar alle waarschijnlijkheid niet op tegen de (uiterst 
onzekere) toekomstige baten.767 

769. Hieronder bespreekt de ACM de verwachte gevolgen van crossmediale volumekortingen gericht op 
uitsluiting van de markt voor televisieadvertentieruimte of die voor radioadvertentieruimte.  

770. Om bijvoorbeeld Mediahuis uit te sluiten van de markt voor radioadvertentieruimte middels 
crossmediale volumekortingen is het noodzakelijk dat adverteerders tegen korting bereid zijn  
radioadvertentieruimte bij Mediahuis op te geven in ruil voor (extra) advertentieruimte bij Partijen. 
Hiervoor is irrelevant welke vorm de door Partijen aangeboden korting heeft. Het maakt een 
adverteerder immers niet uit of iets als bundelkorting of als crossmediale volumekorting wordt 
gepresenteerd. 

771. Zo’n overstap van adverteren bij een concurrent naar adverteren bij Partijen kan diverse vormen 
aannemen. Een adverteerder kan bij Partijen advertentieruimte op hetzelfde kanaal (in het 
voorbeeld radio) afnemen, op één of meerdere andere kanalen of een combinatie van ruimte op 
hetzelfde en één of meerdere andere kanalen. 

772. In voorgaande paragrafen (paragraaf 9.6 tot en met paragraaf 9.9) heeft de ACM de positie van 
Partijen op de markten voor advertentieruimte op televisie, op radio, in dagbladen en online 
geanalyseerd. De ACM heeft daarover onder andere het volgende geconcludeerd. Ten eerste 
hebben Partijen op televisie nauwelijks vrije advertentieruimte beschikbaar hebben. Ten tweede 
hebben ze op radio enkel voldoende ruimte beschikbaar om Mediahuis gedeeltelijk uit te sluiten 
mocht Mediahuis geen bescherming genieten van verkooporganisatie OMS. Ten derde is de markt 
voor dagbladadvertentieruimte veel kleiner dan die van de andere advertentiemarkten en is de 
breed gedeelde verwachting dat die markt verder zal krimpen. Tenslotte is het marktaandeel van 
Partijen op de markt voor online advertentieruimte of een mogelijke deelmarkt daarvan beperkt.    

773. Uit de conclusies van voorgaand randnummer volgt dat Partijen voor uitsluiting van één enkele 
concurrent middels crossmediale volumekorting al hun beschikbare advertentieruimte of meer 
nodig zullen hebben. Immers, zoals geconcludeerd in paragraaf 9.6 is uitsluiting van een 
concurrent met enkel radioadvertentieruimte niet aannemelijk. Er is voor uitsluiting van de radio 
daarom naast de radioadvertentieruimte meer nodig. Op televisie is er nog minder ruimte 
beschikbaar en is uitsluiting van de televisie met enkel ruimte op televisie daarom nog minder 
aannemelijk. Het is in beide gevallen zeer twijfelachtig of de beperkte beschikbare ruimte op alle 
kanalen tezamen volstaat.  

774. Daarbij komt dat advertentieruimte op verschillende kanalen imperfecte substituten zijn. Zoals in 
paragraaf 9.4 wordt besproken, vervullen de verschillende mediakanalen andere functies in een 
reclamecampagne.768 Daarnaast blijkt uit antwoorden van mediabureaus dat de meeste 
adverteerders niet bereid zijn om advertentiebestedingen te verschuiven in ruil voor korting.769 
Partijen zullen daarom forse kortingen moeten bieden om zo’n overstap gedaan te krijgen. Dat 
betekent dat, mochten Partijen de daarvoor benodigde advertentieruimte beschikbaar hebben, de 
kosten van uitsluiting via crossmediale volumekortingen zeer hoog zijn. De ACM acht het niet 
aannemelijk dat de baten voortkomend uit uitsluiting daar tegen opwegen. 

775. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat Partijen een prikkel hebben om crossmediale 
volumekortingen gericht op uitsluiting van een concurrent van de markt voor radio- of 
televisieadvertentieruimte te hanteren. 

 

  

 
767  Zie in dit verband ook de beoordeling van de mogelijkheid om marktmacht over te hevelen van de markt voor 

dagbladadvertentieruimte naar de markt voor televisieadvertentieruimte in paragraaf 9.8. 
768  Zie antwoorden van 6 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/998950, vraag 1. 
769  Zie randnummer 668 van dit besluit. 
 



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

140/181 

10 Beoordeling van de inkoop van journalistieke diensten  

10.1 Inleiding en samenvatting 

776. Beide Partijen zijn werkgevers/opdrachtgevers voor (freelance) journalisten en zodoende actief op 
het gebied van inkoop van journalistieke diensten. In het Meldingsbesluit concludeert de ACM dat 
de voorgenomen concentratie kan leiden tot het ontstaan of versterken van een economische 
machtspositie op het vlak van de inkoop van journalistieke diensten die leidt tot een verslechtering 
van de arbeidsvoorwaarden van (freelance) journalisten. Hierdoor wordt het vak van journalisten 
mogelijk minder aantrekkelijk en neemt de omvang, kwaliteit en pluriformiteit van het algemeen 
nieuws aan de consument mogelijk af.770 De ACM heeft daarbij gewezen op de naar voren 
gebrachte zorgen over de (te) sterke onderhandelingspositie van DPG. Daarnaast constateerde de 
ACM dat onvoldoende duidelijk is wat de daadwerkelijke posities van Partijen zijn op de 
inkoopmarkt voor journalistieke diensten en dat het onderzoek in de vergunningsfase hierover 
meer duidelijkheid moet geven. 

777. Dit hoofdstuk is als volgt opgebouwd:  

• Eerst bespreekt de ACM de context van de markt en relevante ontwikkelingen (paragraaf 
10.2).  

• Vervolgens bespreekt de ACM de relevante markt (paragraaf 10.3). In deze zaak gaat de ACM 
uit van een mogelijke nationale markt voor de inkoop van journalistieke diensten die mogelijk 
nader onderverdeeld kan worden in journalisten in loondienst en freelance journalisten.  

• Daarna bespreekt de ACM de mogelijke gevolgen van de voorgenomen concentratie 
(paragraaf 10.4). De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat als gevolg van de 
voorgenomen concentratie de daadwerkelijke mededinging op de Nederlandse markt of een 
deel daarvan op significante wijze zal worden belemmerd, met name als het resultaat van het 
in het leven roepen of het versterken van een economische machtspositie. Het is volgens de 
ACM daarom niet aannemelijk dat Partijen als gevolg van de voorgenomen concentratie de 
arbeidsvoorwaarden significant kunnen verslechteren. De argumenten hiervoor zijn als volgt. 

- Door de overname van RTL Nederland neemt het gezamenlijke marktaandeel in beperkte 
mate toe. Voor journalistieke freelancers geldt dat RTL Nederland vrijwel alle journalistieke 
freelancers in vaste dienst zal nemen wat de mogelijke gevolgen van deze voorgenomen 
concentratie verder beperkt. 

- Bovendien kan op deze markt collectief worden onderhandeld. Dit blijft een tegenwicht bij 
toekomstige onderhandelingen tussen werkgevers en werknemers.  

- De ACM bespreekt tevens de DPG-werkcode voor freelancers. Deze werkcode beschermt 
freelancers eveneens. Deze werkcode koppelt de freelance-tarieven aan de cao.  

- Verder lijken Partijen op de (mogelijke) markt(en) voor journalistieke diensten niet elkaars 
meest nabije concurrenten, wat het minder aannemelijk maakt dat Partijen als gevolg van 
de voorgenomen concentratie arbeidsvoorwaarden kan verslechteren. 

• De ACM komt tenslotte in paragraaf 10.5. met haar conclusie. 

10.2 Context 

778. Bij dagbladuitgevers (zoals DPG) en omroepen (zoals RTL Nederland) werken journalisten in 
loondienst of als zzp’er (ook wel freelancer of journalistieke freelancer). Hieronder volgt een korte 

 
770  Meldingsbesluit, randnummer 190. 
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uiteenzetting over hoe arbeidsvoorwaarden voor journalisten in loondienst worden vastgelegd en 
daarna hoe dit bij journalistieke freelancers gaat. 

779. Werkgevers of werkgeversorganisaties en één of meer werknemersorganisaties onderhandelen 
collectief over de arbeidsvoorwaarden. Deze arbeidsvoorwaarden leggen zij vast in een collectieve 
arbeidsovereenkomst (cao). Deze arbeidsvoorwaarden gelden in ieder geval voor medewerkers in 
loondienst. Een cao kan voor de hele sector gelden.771 

780. Er zijn aparte cao’s voor DPG en RTL Nederland. Voor DPG geldt de cao voor het uitgeverijbedrijf. 
Deze cao sluiten de Werkgeversvereniging Uitgeverijbedrijf (WU)772 als werkgeverspartij en de 
verschillende vakbonden773 als werknemerspartijen af. De cao bevat aparte bepalingen voor 
verschillende functiegroepen (voor journalisten is de functiegroep Dagbladjournalisten relevant). De 
NVJ is een vakbond voor journalisten. Bij de laatste cao-onderhandelingen onderhandelde de NVJ 
apart met DPG en Mediahuis wat resulteerde in een zogenaamd Kerst Akkoord774 waar de WU niet 
in mee ging.775 Een cao kwam later tot stand.776 Hierdoor zijn verschillen ontstaan in de 
arbeidsvoorwaarden voor journalisten in loondienst bij Mediahuis en DPG enerzijds en de overige 
uitgevers anderzijds.  

781. De NVJ spreekt met verschillende omroepen een cao af.777 Zodoende is er een aparte cao 
afgesloten tussen RTL Nieuws en de NVJ. 

782. Freelancers zijn zelfstandigen die van een werkgever een opdracht aannemen. Omdat freelance 
journalisten niet in loondienst zijn, vallen zij niet onder een cao. Wel komen vakbonden steeds 
vaker op voor de rechten van freelancers. Het hierboven genoemde Kerst Akkoord legt vast dat 
freelancers ook in de daar afgesproken verhogingen worden meegenomen en dat Mediahuis en 
DPG zich zullen inzetten voor sectorbrede afspraken voor freelancers.778 In 2021 voerden 
Mediahuis en DPG een werkcode in voor freelance journalistiek.779 De NVJ vond die code echter 
niet goed genoeg en de NVJ-leden wezen deze code dan ook af.780  

783. In 2022 wisten de NVJ en DPG een werkcode voor freelancers met elkaar af te spreken.781 Deze 
werkcode geldt voor alle zelfstandige journalisten en fotojournalisten die voor DPG Media werken. 
In deze werkcode staat, onder andere, dat er een minimum tarief is en dat de tarieven worden 
gekoppeld aan de cao-loonsverhogingen.782  

784. Freelancers zijn in principe zelfstandig ondernemers. Als een freelancer (die als zelfstandige werkt) 
– gelet op wet- en regelgeving – in feite werknemer is, spreekt men van een schijnzelfstandige. De 
Wet DBA783 beoogt duidelijkheid te scheppen over de werkrelatie tussen opdrachtgever 
(werkgever) en opdrachtnemer (zelfstandige of werknemer). Echter gold er een 
handhavingsmoratorium tot 1 januari 2025 op de handhaving tegen schijnzelfstandigheid.784 Het 
was niet altijd duidelijk wanneer werk gedaan mag worden door freelancers. Het wetsvoorstel 

 
771  Dan verklaart de Minister van Sociale Zaken en Werkgelegenheid de cao algemeen verbindend. Zie bijvoorbeeld: 

Staatscourant Nr. 20828 van 30 juli 2024.  
772  Zie website Werkgeversvereniging Uitgeverijbedrijf: https://www.wu-vereniging.nl/  
773  FNV (Media & Cultuur), CNV, De Unie en de Nederlandse Vereniging van Journalisten (NVJ). 
774  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 58r. 
775  Zie nieuwsbericht van FNV van 21 december 2023: https://www.fnv.nl/nieuwsbericht/sectornieuws/media-

cultuur/2023/12/werkgevers-niet-mee-met-loonafspraken  
776  Zie voor meer informatie over de CAO voor het uitgeversbedrijf: https://uitgeverijbedrijf.nl/cao/.  
777  Zie website NVJ: https://www.nvj.nl/themas/werknemerschap/caos/caos-omroep. Er is een aparte cao voor publieke 

omroepen (behalve AT5), Talpa TV, BNR Nieuwsradio, RTL Nieuws en AT5.  
778  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 58r. 
779  Zie website Mediahuis Noord: Gegarandeerde voorwaarden in Werkcode freelance journalistie - Mediahuis Noord.  
780  Dolf Rogmans, Villamedia, 9 september 2021. Zie: https://www.villamedia.nl/artikel/leden-nvj-wijzen-werkcode-freelance-

journalisten-van-uitgevers-massaal-af  
781  Zie nieuwsbericht NVJ van 22 juni 2022: https://nvj.nl/actueel/nvj-en-dpg-media-bereiken-overeenstemming-over-

werkcode-freelancers  
782  Zie de website van de NVJ voor meer informatie over de Werkcode DPG Media: Over de Werkcode DPG Media - 

Nederlandse Vereniging van Journalisten. Zie ook antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk 
ACM/IN/916806, bijlage 60n. De duur van deze werkcode is niet gespecificeerd. 

783  DBA staat voor Deregulering Beoordeling Arbeidsrelaties. 
784  Zie website Belastingdienst: https://www.belastingdienst.nl/wps/wcm/connect/nl/arbeidsrelaties/content/handhaving. 

https://uitgeverijbedrijf.nl/documents/217/Cao_voor_het_Uitgeverijbedrijf_-_AVV_stcrt-2024-20828.pdf
https://www.wu-vereniging.nl/
https://www.fnv.nl/nieuwsbericht/sectornieuws/media-cultuur/2023/12/werkgevers-niet-mee-met-loonafspraken
https://www.fnv.nl/nieuwsbericht/sectornieuws/media-cultuur/2023/12/werkgevers-niet-mee-met-loonafspraken
https://uitgeverijbedrijf.nl/cao/
https://www.nvj.nl/themas/werknemerschap/caos/caos-omroep
https://www.mediahuisnoord.nl/gegarandeerde-voorwaarden-in-werkcode-freelance-journalistie/
https://www.villamedia.nl/artikel/leden-nvj-wijzen-werkcode-freelance-journalisten-van-uitgevers-massaal-af
https://www.villamedia.nl/artikel/leden-nvj-wijzen-werkcode-freelance-journalisten-van-uitgevers-massaal-af
https://nvj.nl/actueel/nvj-en-dpg-media-bereiken-overeenstemming-over-werkcode-freelancers
https://nvj.nl/actueel/nvj-en-dpg-media-bereiken-overeenstemming-over-werkcode-freelancers
https://nvj.nl/diensten/ondernemerschap/werkcode-dpg-media/over
https://nvj.nl/diensten/ondernemerschap/werkcode-dpg-media/over
https://www.belastingdienst.nl/wps/wcm/connect/nl/arbeidsrelaties/content/handhaving
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Verduidelijking beoordeling arbeidsrelaties en rechtsvermoeden (VBAR) moet hierover meer 
duidelijkheid verschaffen.785 

785. Het gevolg van het wetsvoorstel VBAR en het einde van het hiervoor genoemde 
handhavingsmoratorium leidt er toe dat veel werkgevers hun freelancers in dienst nemen. Zo 
maakte de NOS bekend dat de relatie tussen de NOS en zzp’ers fundamenteel anders moet 
worden ingericht, wat grote gevolgen heeft.786 Ook RTL Nederland heeft aangegeven dat het aantal 
freelance journalisten bij RTL af zal nemen.787 Het ligt daarom voor de hand dat het totaal aantal 
freelance journalisten in de toekomst afneemt.788 

786. Hoewel de journalistieke arbeidsmarkt historisch gezien een ruime markt is,789 was er in 2023 
krapte op deze markt.790 Deze krapte is aan het afnemen791 en de verwachting is dat werkgevers in 
de toekomst vrijwel geen moeite hebben om genoeg personeel te vinden.792 Daarnaast constateert 
de ACM dat op de arbeidsmarkt sprake is van interactie tussen journalistieke en niet-journalistieke 
functies. Mensen die zijn opgeleid als journalist of ‘vakverlaters’ komen relatief vaak terecht in 
branches met raakvlakken met de journalistiek.793 Andersom is een journalistieke opleiding niet 
altijd nodig voor een baan in de journalistiek.794 

10.3 Relevante markten 

787. Hierna bespreekt de ACM eerst de opvattingen van Partijen (paragraaf 10.3.1). Partijen zijn van 
mening dat er geen sprake is van een aparte journalistieke markt voor journalisten in loondienst. 
Als er een aparte inkoopmarkt is, is deze volgens Partijen ruimer dan alleen de inkoop van 
journalistieke diensten. Vervolgens bespreekt de ACM de opvattingen van marktpartijen (paragraaf 
10.3.2). Als laatste volgt de beoordeling van de ACM (paragraaf 10.3.3). 

10.3.1 Opvattingen van Partijen  
788. Partijen zijn van mening dat bij werknemers in dienstbetrekking geen sprake is van ondernemingen 

in de zin van het mededingingsrecht en om die reden ook geen sprake kan zijn van een relevante 
mededingingsrechtelijke markt. Partijen verwijzen hierbij naar uitingen van de ACM795 en de 
Europese Commissie.796 

 
785  Zie Rijksoverheid: https://www.rijksoverheid.nl/actueel/nieuws/2024/06/21/meer-duidelijkheid-over-werken-met-en-als-

zelfstandige-wetsvoorstel-naar-raad-van-state. 
786  Trudy Brandenburg - van de Ven, Villamedia, 28 juni 2024. Zie: https://www.villamedia.nl/artikel/nos-meeste-freelance-

contracten-in-de-huidige-vorm-straks-niet-meer-toegestaan. 
787  Antwoorden van 11 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/917951. Bij dit antwoord zit een RTL-presentatie over freelancers, 

waaruit blijkt dat het grootste deel van de freelancers structureel worden ingezet en er dus een hoog risico is dat deze 
freelancers als schijnzelfstandigen worden aangemerkt (pagina 9). Dat betekent dat de meeste freelancers door RTL 
Nieuws in dienst zullen worden genomen.  

788  De NVJ wijst in haar Arbeidsmonitor 2024 op een daling van het aantal freelancers. Zie: NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, 
pagina 10. 

789  Zie bijvoorbeeld Bart Ebisch, Villamedia, van 1 oktober 2015. Zie: https://www.villamedia.nl/artikel/de-school-voor-
werkloosheid. 

790  Nick Kivits, Villamedia, 4 juli 2023. Zie: https://www.villamedia.nl/artikel/weer-minder-journalisten-in-de-ww-maar-2023-
laat-wel-een-kleine-stijging-zien.  

791  Nick Kivits, Villamedia, 16 juli 2024. Zie https://www.villamedia.nl/artikel/arbeidsmarkt-een-baan-vinden-is-het-afgelopen-
jaar-steeds-een-stukje-lastiger-geworden/240162525-236c7d64  In een gesprek met een hoofdredacteur is ook 
aangegeven dat deze markt ruim is. Zzp’ers verdienen vaak minder dan journalisten in loondienst, maar dat verschil is 
goeddeels verdwenen. In een markt waar schaarste heerst (zoals de zorg) is dit vaak andersom, daar krijgen zzp’ers 
beter betaald dan personeel in loondienst. Zie gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901. 

792  Nick Kivits, Villamedia, 26 februari 2024. Zie: https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-de-komende-jaren-komen-er-
8400-journalistieke-banen-vrij. 

793  Zie paragraaf 10.3.3. van dit besluit. 
794  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 32 en 34. 
795  ACM Leidraad Tariefafspraken zzp’ers, randnummer 45: “Bepaalde activiteiten en werkzaamheden kunnen als 

werknemer in loondienstverband worden verricht. Voor die activiteiten is die persoon geen onderneming en is het 
kartelverbod niet van toepassing.” 

796  De Mededeling Marktafbakening gaat er van uit dat de productmarkt producten of diensten omvat die worden 
aangeboden door ‘betrokken ondernemingen’ (zie punt 12, onder a). In voetnoot 5 van de Mededeling Marktafbakening 
wordt verduidelijkt wanneer sprake is van een onderneming en het door een natuurlijke persoon aanbieden van diensten 
als werknemer lijkt daar niet onder te kunnen vallen, aldus Partijen.  

https://www.rijksoverheid.nl/actueel/nieuws/2024/06/21/meer-duidelijkheid-over-werken-met-en-als-zelfstandige-wetsvoorstel-naar-raad-van-state
https://www.rijksoverheid.nl/actueel/nieuws/2024/06/21/meer-duidelijkheid-over-werken-met-en-als-zelfstandige-wetsvoorstel-naar-raad-van-state
https://www.villamedia.nl/artikel/nos-meeste-freelance-contracten-in-de-huidige-vorm-straks-niet-meer-toegestaan
https://www.villamedia.nl/artikel/nos-meeste-freelance-contracten-in-de-huidige-vorm-straks-niet-meer-toegestaan
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://www.villamedia.nl/artikel/de-school-voor-werkloosheid
https://www.villamedia.nl/artikel/de-school-voor-werkloosheid
https://www.villamedia.nl/artikel/weer-minder-journalisten-in-de-ww-maar-2023-laat-wel-een-kleine-stijging-zien
https://www.villamedia.nl/artikel/weer-minder-journalisten-in-de-ww-maar-2023-laat-wel-een-kleine-stijging-zien
https://www.villamedia.nl/artikel/arbeidsmarkt-een-baan-vinden-is-het-afgelopen-jaar-steeds-een-stukje-lastiger-geworden/240162525-236c7d64
https://www.villamedia.nl/artikel/arbeidsmarkt-een-baan-vinden-is-het-afgelopen-jaar-steeds-een-stukje-lastiger-geworden/240162525-236c7d64
https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-de-komende-jaren-komen-er-8400-journalistieke-banen-vrij
https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-de-komende-jaren-komen-er-8400-journalistieke-banen-vrij
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
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789. Zelfs als er sprake is van een ‘markt’, dan vormt de markt voor de inkoop van journalistieke 
diensten geen separate markt, aldus Partijen.797 Partijen betogen dat deze markt veel ruimer is dan 
alleen de inkoop van journalistieke diensten. Journalisten hebben namelijk een brede set 
vaardigheden die uitstekend toepasbaar is bij diverse soorten banen. Journalisten kunnen volgens 
Partijen bijvoorbeeld aan de slag in de communicatie, woordvoering, voorlichting, 
bedrijfsjournalistiek, marketing en als online content creator in brede zin. Eveneens geldt uiteraard 
dat mensen uit de genoemde bedrijfstaken aan de slag kunnen gaan als journalist. 

10.3.2 Opvattingen van marktpartijen  
790. Volgens de NVJ omvatten journalistieke werkzaamheden een breed scala aan taken die verband 

houden met de productie en (massa)publicatie van nieuws en informatie van maatschappelijk 
belang. Een journalist wordt beschouwd als een professional die (nieuws)feiten verzamelt, 
onderzoekt, analyseert en publiceert in actuele (nieuws)media.798 Verschillende andere 
marktpartijen geven een vergelijkbare omschrijving.799  

791. Volgens de meeste marktpartijen zijn de verschillen in inhoud tussen het werk van freelancers en 
journalisten in loondienst beperkt.800 Bij een marktpartij kunnen de werkzaamheden van 
journalistieke freelancers overeenkomen met de werkzaamheden van journalisten in loondienst. 
Vaak zet deze marktpartij freelancers in op piekmomenten of als specifieke kennis of vaardigheden 
nodig zijn waarvan doorgaans de frequentie van die werkzaamheden te laag is om iemand voor in 
loondienst te nemen (bijvoorbeeld een freelance filmrecensent, defensiespecialist of medicus).801 
Een andere marktpartij geeft aan dat freelancers enerzijds vaak specialisten zijn maar dat er 
anderzijds een flexibele schil van freelancers is die (incidenteel) hetzelfde werk als medewerkers in 
loondienst uitvoeren.802 

792. Twee marktpartijen noemen dat circa een derde van de medewerkers in loondienst een andere 
opleiding heeft genoten dan journalistiek.803 Verschillende marktpartijen wijzen op mogelijke 
alternatieven in aanverwante sectoren, zoals pr, contentcreatie voor (commerciële)organisaties, 
woordvoering, voorlichting en communicatie.804 Een marktpartij merkt op dat journalisten 
doorgaans breed ontwikkelde mensen die talig en vaardig zijn, zowel in woord als geschrift. Dat 
maakt hen volgens deze marktpartij in potentie breed inzetbaar in een veelheid aan sectoren.805  

 
797  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Journalistieke diensten, randnummer 11.  
798  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 8. 
799  Een markpartij omschrijft journalistiek als het verzamelen, verifiëren en distribueren van betrouwbare feiten in de vorm 

van tekst, audio, fotografie of graphics (antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op 
vraag 1). Een andere marktpartij verstaat onder journalistieke werkzaamheden al die werkzaamheden die betrekking 
hebben op de schepping en verwerking van inhoud voor hun journalistieke platformen waaraan ook correctoren, 
audiomakers, eindredacteuren, commentatoren en webredacteuren bijdragen (antwoorden van 26 september 2024 met 
kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 1). Een marktpartij wijst op de mogelijkheid om nieuws via verschillende 
kanalen te verspreiden: “Journalistiek is het vergaren, selecteren en bewerken van nieuws en het vervolgens verspreiden 
daarvan via verschillende kanalen.” (antwoorden 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 1). 
Een marktpartij wijst nog op het doen van onderzoek (via open source intelligence en AI) en noemt verschillende kanalen 
zoals televisie, radio en online (antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 1). 

800  Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op vraag 2; antwoorden van 27 september 
2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 9; antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, 
antwoord op vraag 2. 

801  Antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 2. Zie in zelfde zin antwoorden 
van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 2.  

802  Antwoorden van 4 oktober met 2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 2. Een marktpartij gebruikt 
freelancers om de flexibiliteit (antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 2: 
“Freelance journalisten zetten wij in om de flexibiliteit in onze roosters bij pieken en dalen te kunnen opvangen.”). 

803  Antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 3 en antwoorden van 4 oktober 
2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 3. Een marktpartij schat in dat circa 70% een journalistieke 
opleiding heeft gevolg (antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 3). 

804  Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op vraag 13; antwoorden van 27 september 
2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 4; antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk 
ACM/IN/913536, antwoord op vraag 4 en 13; antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op 
vraag 4; antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 4 en 13. 

805  Antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 13. 
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793. Gedurende de meldingsfase heeft de ACM een zienswijze ontvangen waarin staat dat sprake is 
van een duopolie van DPG en Mediahuis; wat suggereert dat de markt niet breder is dan die twee 
ondernemingen.806 

10.3.3 Beoordeling door de ACM 
794. Hieronder bespreekt de ACM eerst of het mededingingsrecht van toepassing is. De ACM 

concludeert dat het mededingingsrecht van toepassing is (paragraaf 10.3.3.1). Vervolgens 
bespreekt de ACM de mogelijke markten. Voor de beoordeling van deze concentratie gaat de ACM 
uit van een nationale markt voor de inkoop van journalistieke diensten die mogelijk nader 
onderverdeeld kan worden in een inkoopmarkt voor journalisten in loondienst en voor freelancers 
(paragraaf 10.3.3.2).  

10.3.3.1 Inleidende opmerkingen  
795. Voordat de ACM de mogelijke markten voor journalistieke diensten bespreekt (zie hierna, 

paragraaf 10.3.3.2), gaat zij eerst in op het argument van Partijen dat bij werknemers in 
dienstbetrekking geen sprake is van ondernemingen in de zin van het mededingingsrecht en om 
die reden ook geen sprake kan zijn van een relevante mededingingsrechtelijke markt. Partijen 
verwijzen daarbij naar het ondernemingsbegrip.807 Partijen stellen daarmee dat de ACM geen 
beoordeling kan geven van de concentratie ten aanzien van werknemers in loondienst, omdat bij 
werknemers in loondienst niet zou worden voldaan aan het ondernemingsbegrip. Partijen betwisten 
niet dat bij de inkoop van journalistieke diensten van freelance journalisten sprake is van een markt 
in mededingingsrechtelijke zin. 

796. Het mededingingsrecht is van toepassing op ondernemingen. Een onderneming is elke eenheid die 
een economische activiteit uitoefent, ongeacht haar rechtsvorm en de wijze waarop zij wordt 
gefinancierd en ongeacht of er sprake is van winstoogmerk.808 Onder economische activiteit valt 
iedere activiteit die bestaat uit het op de markt leveren van goederen of diensten, in het bijzonder 
tegen betaling en wanneer daarbij economisch risico gedragen wordt. 

797. De activiteiten van Partijen op het gebied van de productie, verkoop en het aanbieden van nieuws 
betreffen economische activiteiten. De ACM is van mening dat ook het werven van journalisten809, 
met inbegrip van journalisten in vaste dienst, een economische activiteit betreft. Journalisten 
vormen vanuit economisch oogpunt de essentiële ‘hulpbronnen’ voor het aanbieden van nieuws.810 
Vanuit datzelfde oogpunt vormt de werving van journalisten een ‘bevoorradingsmarkt’ of 
‘inkoopmarkt’, waarop partijen elkaar kunnen beconcurreren.811 De ACM heeft in eerdere besluiten 
ook gekeken naar de gevolgen voor journalisten in loondienst.812 

798. Kortom, het werven van journalisten (zowel journalisten in loondienst als van freelancers) betreft 
een economische activiteit van Partijen en valt daarmee binnen het bereik van het 
mededingingsrecht. De ACM beoordeelt aldus de gevolgen voor de mededinging op de 
inkoopmarkt van journalistieke diensten.813 

 
806  Zienswijze van 27 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/857654.  
807  Partijen verwijzen naar voetnoot 5 van de Mededeling Marktafbakening. In deze voetnoot legt de Commissie, met 

verwijzing naar relevante Europese jurisprudentie, uit wanneer sprake is van een onderneming in de zin van het 
mededingingsrecht.  

808  Zie bijvoorbeeld het arrest van het Hof van 18 juni 1998 in zaak C-35/96, ECLI:EU:C:1998:303 (Commissie/Italiaanse 
Republiek), r.o. 36.  

809  Met inbegrip van redacteuren en tekstschrijvers. Zie ook het besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak 
ACM/19/038207 DPG - Sanoma, randnummer 135. 

810  Zie, in die zin, HvJ EU, C-650/22, Fédération internationale de football association (FIFA), 4 oktober 2024, 
rechtsoverweging 129, en HvJ EU, C-680/21, Royal Antwerp Football Club, 21 december 2023, rechtsoverwegingen 107 
en 109. 

811  Zie verwijzingen in de vorige voetnoot. De ACM verwijst ook naar het arrest van het Hof van Justitie van 11 juli 2006 in 
zaak C-205/03 P, ECLI:EU:C:2006:453 (FENIN / Commissie), rechtsoverwegingen 25 en 26, waarin is opgenomen dat 
aankoopactiviteiten, in dit geval journalistieke diensten van freelance journalisten en journalisten in loondienst, niet los 
gezien kunnen worden van het latere gebruik ervan. Het latere gebruik hiervan, dat wil zeggen het aanbieden van nieuws 
op de markt, bepaalt noodzakelijkerwijs de aard van de aankoopactiviteit.  

812  Zie Meldingsbesluit, voetnoot 179. 
813  Zie het arrest van het Gerecht van 27 april 1995 in zaak T-12/93 (CCE De Vittel e.a. / Commissie), r.o. 38 en 39, en het 

arrest van 27 april 1995, zaak T-96/92 (Grandes Sources), r.o. 28, waaruit volgt dat ook sociale overwegingen, waaronder 
de situatie van werknemers, mogen meewegen in de beoordeling van een concentratie.  

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/NL/TXT/PDF/?uri=CELEX:61996CJ0035
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/NL/TXT/PDF/?uri=CELEX:61996CJ0035
https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=290690&pageIndex=0&doclang=FR&mode=lst&dir=&occ=first&part=1&cid=6791333
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/NL/TXT/PDF/?uri=CELEX:62021CJ0680
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/NL/TXT/PDF/?uri=CELEX:62003CJ0205
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/NL/TXT/PDF/?uri=CELEX:61993TJ0012
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/NL/TXT/PDF/?uri=CELEX:61992TJ0096&qid=1750416188616
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10.3.3.2 Mogelijke markt(en) voor journalistieke diensten 
799. In eerdere zaken gaat de ACM uit van een nationale markt voor de inkoop van journalistieke 

diensten die mogelijk ruimer is dan alleen de diensten van onafhankelijke journalisten die 
werkzaam zijn op of voor een redactie van een nieuwsorganisatie.814 

800. Uit eerder onderzoek van de ACM blijkt dat het onderscheid tussen het werk van journalisten, 
redacteuren en tekstschrijvers lastig te maken is. Er is immers een sterke overlap tussen de 
werkzaamheden van voornoemde beroepen.815 Het startpunt van de analyse is dan ook een 
mogelijke inkoopmarkt voor journalistieke diensten die het werk van journalisten, redacteuren en 
tekstschrijvers omvat. Dit blijkt ook uit het marktonderzoek, zoals hierboven weergegeven 
(paragraaf 10.3.2). In lijn met eerdere besluiten gaat de ACM bij de beoordeling van de gevolgen 
van deze mogelijke markt uit van een nationale markt.816 

801. Partijen betogen dat de relevante markt ruimer is dan alleen de inkoop van journalistieke diensten, 
omdat journalisten ook eenvoudig in andere markten kunnen werken. De ACM merkt hierbij op dat 
arbeidsmarkten in beginsel relatief nauw afgebakend kunnen worden.817  

802. Uit de NVJ Arbeidsmarktmonitor818 blijkt dat het vakgebied van de journalist breder is dan 
Mediahuis, DPG, de publieke- en commerciële omroepen;819 er blijken meer dan 500 werkgevers te 
zijn. De meeste personen werken bij DPG, Mediahuis of de landelijke of publieke omroep.820 Uit 
NVJ-onderzoek blijkt ook dat een groot deel van de journalistiekstudenten na hun studie buiten de 
journalistiek werkzaam zijn.821 Een journalistiek diploma is niet vereist en ook geen garantie op 
journalistiek werk.822 Vaak komen deze ‘vakverlaters’ terecht in branches met raakvlakken met de 
journalistiek.823  

803. Uit onderzoek van de Research Centre for Education and the Labour Market (ROA) van de 
Universiteit Maastricht blijkt dat journalisten “gemiddelde” uitwijkmogelijkheden hebben naar 
andere beroepen, maar dat journalisten zich niet makkelijk laten vervangen door werknemers 
zonder een journalistieke opleiding (maar met een uiteenlopende opleidingsachtergrond).824 
Anderzijds concludeert de NVJ dat een groot deel van de journalisten geen journalistieke opleiding 

 
814  Besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207 DPG – Sanoma, randnummer 136. Besluit van de ACM 

van 28 januari 2022 in zaak ACM/21/167195 RTL - Talpa, randnummers 332 en 334. 
815  Besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207 DPG – Sanoma, randnummers 135 en 136. 
816  Besluit van de ACM van 10 april 2020 in zaak ACM/19/038207 DPG - Sanoma, randnummer 136. Besluit van de ACM 

van 28 januari 2022 in zaak ACM/21/167195 RTL - Talpa, randnummers 332 en 334.   
817  Zie in dit kader de U.S. Department of Justice and the Federal Trade Commission Merger Guidelines van 18 december 

2023, guideline 10 op pagina 26 e.v; Cristina Volpin en Chris Pike, “Competition Concerns in Labour Markets”, OECD 
Competition Papers, mei 2019, randnummer 92 en Jan Broulík, “Relevant Labour Market: Missing in the New Market 
Definition Notice” pagina 12. 

818  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 7 en 24. 
819  Zie ook Nick Kivits, Villamedia, 23 mei 2024: “Als we denken aan journalistieke werkgevers, komen we vaak niet verder 

dan Mediahuis, DPG Media, de publieke omroepen en de commerciële omroepen. Maar ons vakgebied is veel breder dan 
dat. Dat werd weer eens bevestigd, toen we begonnen met het samenstellen van een overzicht met werkgevers in het 
kader van de NVJ Arbeidsmarktmonitor, ons onderzoek naar de journalistieke arbeidsmarkt.” Zie: Arbeidsmarktmonitor: 
Overal nieuws, maar hoeveel journalisten zijn er nou? 

820  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 7: “Eén op de drie personen in loondienst werkt bij een uitgever van landelijke of 
regionale media. Ook de publieke omroep is een belangrijke werkgever. 21,5% van de redactionele banen is te vinden bij 
de NPO, een kleine 10% bij de regionale publieke omroepen. Eén derde deel van alle redactionele functies bevindt zich 
bij drie spelers samen: DPG Media, Mediahuis en de NOS. Voor freelancers zijn DPG Media, Mediahuis en Roularta 
Media Nederland de grootste opdrachtgevers.” Zie ook pagina 27. Zie pagina 26 voor de verdeling van personen in 
loondienst naar mediatype. 

821  Nick Kivits, Villamedia, 24 januari 2024. Zie: Data-onderzoek: Waar komen journalistiekstudenten terecht na hun 
afstuderen?. En Nick Kivits, NVJ, 22 mei 2024: “CBS-data die we opvroegen, laten dan weer zien dat van alle mensen die 
zich in CBS-onderzoeken journalist noemen, bijna de helft niét in de journalistiek of communicatie werkt. Wat dat nou 
precies betekent, daar zoeken we nog antwoord op.” Zie: Arbeidsmarktmonitor: Overal nieuws, maar hoeveel journalisten 
zijn er nou? - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 

822  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 32. 
823  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 33. De motivatie van journalisten om hun vak te verlaten beschrijft Mark Boukes 

in het nieuwsbericht van het Stimuleringsfonds voor de Journalistiek van 24 maart 2022. Zie: Waarom journalisten hun 
vak verruilen voor een baan in de communicatie. 

824  Nick Kivits, Villamedia, 26 februari 2024: “Daarnaast laten data over de zogenoemde substitutiemogelijkheid zien dat 
journalisten zich niet makkelijk laten vervangen door werknemers uit andere sectoren. […] Journalisten hebben 
daarentegen volgens de data wel een gemiddelde mogelijkheid om uit te wijken naar andere beroepen.” Zie: Onderzoek: 
De komende jaren komen er 8400 journalistieke banen vrij, maar die zullen snel ingevuld worden. Zie voor de 
onderliggende data: https://roastatistics.shinyapps.io/AIStot2028/. 

https://www.ftc.gov/system/files/ftc_gov/pdf/2023_merger_guidelines_final_12.18.2023.pdf
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2019)2/en/pdf
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=5027438
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=5027438
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://www.villamedia.nl/artikel/arbeidsmarktmonitor-overal-nieuws-maar-hoeveel-journalisten-zijn-er-nou
https://www.villamedia.nl/artikel/arbeidsmarktmonitor-overal-nieuws-maar-hoeveel-journalisten-zijn-er-nou
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://www.villamedia.nl/artikel/data-onderzoek-waar-komen-afgestudeerde-journalistiekstudenten-terecht/237067600-46f94630
https://www.villamedia.nl/artikel/data-onderzoek-waar-komen-afgestudeerde-journalistiekstudenten-terecht/237067600-46f94630
https://nvj.nl/actueel/arbeidsmarktmonitor-overal-nieuws-hoeveel-journalisten-zijn-nou-0
https://nvj.nl/actueel/arbeidsmarktmonitor-overal-nieuws-hoeveel-journalisten-zijn-nou-0
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://www.svdj.nl/nieuws/waarom-journalisten-hun-vak-verruilen-voor-een-baan-in-de-communicatie/
https://www.svdj.nl/nieuws/waarom-journalisten-hun-vak-verruilen-voor-een-baan-in-de-communicatie/
https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-de-komende-jaren-komen-er-8400-journalistieke-banen-vrij
https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-de-komende-jaren-komen-er-8400-journalistieke-banen-vrij
https://roastatistics.shinyapps.io/AIStot2028/
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heeft.825 Uit de freelancemonitor blijkt dat freelance (foto)journalisten bij diverse opdrachtgevers 
werken: lokale omroepen, huis-aan-huisbladen, opinieweekbladen, online media, pr-
/communicatie-/reclamebureaus, regionale omroepen of -dagbladen publiekstijdschriften en 
vaktijdschriften.826 De ACM merkt op dat veel freelancers ook werkgevers buiten de journalistiek 
hebben. Gemiddeld haalden freelancers namelijk 65,7% van hun inkomen uit journalistiek werk in 
2023. Één op de drie freelancers werkte ook voor niet-journalistieke organisaties.827 

804. Op verzoek van de ACM hebben Partijen data verstrekt over de uitstroom van DPG-
medewerkers.828 De ACM heeft gekeken waar deze medewerkers terechtkomen om een beeld te 
krijgen over de uitwijkmogelijkheden van journalisten in de praktijk. Een deel (circa 37%) blijft actief 
binnen de journalistiek.829 Ongeveer 12% gaat verder als freelancer.830 Echter, meer dan de helft 
van deze uittreders gaat buiten de journalistiek werken. Een groot deel (circa 17%) gaat werken in 
de marketing en communicatie.831 Verder gaan voormalige DPG-medewerkers werken binnen het 
onderwijs (9%)832, de overheid (9%)833, het bedrijfsleven (6%)834 en de zorg (4%).835 Vaak heeft de 
nieuwe functie raakvlakken met het eerdere journalistieke werk. Uit een overzicht van actuele 
vacatureteksten van DPG blijkt dat DPG voor bepaalde vacatures openstaat voor bredere (niet-
journalistieke) profielen.836  

805. Uit het marktonderzoek, de NVJ Arbeidsmarktmonitor, het ROA-onderzoek, en de uitstroomdata 
van DPG volgt dat voor journalisten verschillende alternatieven buiten de journalistiek beschikbaar 
zijn. De ACM onderzoekt echter niet de mogelijkheid dat de markt ruimer is dan de journalistiek, 
omdat dit de beoordeling van de voorgenomen concentratie niet beïnvloedt. Het is op basis van 
voorgaande niet aannemelijk dat deze markt enger afgebakend dient te worden.837 Wel vormen de 
uitwijkmogelijkheden voor journalisten een mitigerende factor wat de inkooppositie van Partijen 
betreft. 

806. Binnen deze mogelijke markt kan mogelijk nader onderscheid gemaakt worden tussen journalisten 
in loondienst en journalistieke freelancers. Mediabedrijven kunnen voor eenzelfde taak vaak zowel 
werknemers in loondienst nemen als een journalistieke freelancer (zzp’er) inhuren. In sommige 
gevallen zal altijd voor een zzp’er worden gekozen.838 Uit het marktonderzoek (paragraaf 10.3.2) 
blijkt eveneens dat werknemers in loondienst en freelancers inhoudelijk hetzelfde werk kunnen 
verrichten. 

 
825  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 32 en 34. 
826  Henk Vinken en Hans Mariën, Monitor Freelancers en Media 2023, HTH Research, juni 2023, figuur 4 op pagina 11. Te 

raadplegen via: Onderzoek werk en inkomen zelfstandigen 2023 - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
827  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 18. 
828  Bijlage 6 bij de Vergunningsaanvraag bevatten deze uitstroomgegevens voor de periode vanaf juli 2018 tot en met juli 

2024.  
829  VvA van 2 september 2024 met kenmerk ACM/UIT/628370. 
830  Het is niet altijd duidelijk of dit altijd binnen de journalistiek is.  
831  Voor hierin gespecialiseerde bureaus, maar ook voor onderwijs, de zorg en de rijksoverheid 
832  Als docent in het primair- of voortgezet onderwijs, maar als docent op een journalistieke opleiding. 
833  Als redacteur, schrijver of vormgever, maar ook regelmatig als beleidsmedewerker, analist, leidinggevende of 

woordvoerder. Bijzonder vaak gaan oud-medewerkers van DPG ook aan de slag binnen de politie of douane (zowel in het 
fysieke toezicht zelf, maar ook als woordvoerder, redacteur, tekstschrijver en leidinggevende).  

834  Vaak als schrijver of vormgever, maar ook als leidinggevende, als ict’er en accountmanager. 
835  Meestal als tekstschrijver (content) op bijvoorbeeld de marketing en communicatieafdeling van een zorgaanbieder. 
836  Antwoorden van Partijen van 30 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/906139, bijlage 24. Bij twee van de elf 

vacatureteksten staat bijvoorbeeld “Of je hebt je eigen goede redenen waarom we jou zouden moeten spreken over deze 
baan.” Bijlage 27 bevat zestien vacatureteksten van RTL Nederland. Nergens wordt expliciet een journalistieke opleiding 
gevraagd. Voor een aantal meer senior vacatures vraagt RTL Nederland wel ervaring in de journalistiek (zie ook bijlage 
26).  

837  Een zienswijze stelt dat er een duopolie is van DPG en Mediahuis (zienswijze van 27 maart 2024 met kenmerk 
ACM/IN/857654). Voorgaande duidt niet op een markt die zo nauw afgebakend moet worden. Bovendien zou dan de 
vraag worden welke gevolgen de voorgenomen concentratie dan heeft. 

838  Als bijvoorbeeld het journalistieke werk naast een andere dienstbetrekking wordt verricht. Ook kan het zijn dat bepaalde 
correspondenten (zoals buitenland- of sportcorrespondenten) beperkt ingezet kunnen worden die zodoende op 
freelancebasis werken (gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT615550, randnummer 15 en 
antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 2). 

https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://nvj.nl/diensten/ondernemerschap/tarief/onderzoek-werk-inkomen-zelfstandigen-2023
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
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807. Daarnaast dringen Mediabedrijven het aantal freelancers terug839 vanwege de (strengere) 
implementatie van wetgeving.840 Een deel van de journalistieke freelancers wil zelf ook graag in 
loondienst treden.841 Omgekeerd blijkt uit de hierboven beschreven analyse van de uitstroomdata 
van DPG dat een substantieel deel van de uittreders freelancer wordt. 

808. Voorgaande wijst er op dat het onderscheid tussen freelancers en journalisten in loondienst, bezien 
vanuit zowel de werkgever als werknemer, niet altijd scherp gemaakt kan worden. Voor de 
beoordeling van deze concentratie kan dit onderscheid echter in het midden gelaten worden, 
omdat dit de materiële beoordeling van de voorgenomen concentratie niet beïnvloedt, zoals 
hieronder zal blijken. 

809. Voor de beoordeling van voorgenomen concentratie gaat de ACM uit van een nationale 
inkoopmarkt voor journalistieke diensten die mogelijk nader onderverdeeld kan worden in een 
inkoopmarkt voor journalisten in loondienst en een inkoopmarkt voor freelancers.842 

10.4 Gevolgen van de voorgenomen concentratie 

810. In het hiernavolgende bespreekt de ACM eerst de opvattingen van Partijen (paragraaf 10.4.1) en 
marktpartijen (paragraaf 10.4.2). Vervolgens volgt de beoordeling van de ACM (paragraaf 10.4.3). 

10.4.1 Opvattingen van Partijen  
811. Het gezamenlijke marktaandeel en de toename van het marktaandeel is volgens Partijen dermate 

laag dat het niet aannemelijk is dat de voorgenomen concentratie kan leiden tot het ontstaan of 
versterken van een economische machtspositie op het vlak van de inkoop van journalistieke 
diensten.843 

812. DPG koopt journalistieke diensten niet centraal in, maar per onafhankelijke titel. Het gezamenlijke 
aandeel van Partijen overschat daardoor de inkoopmacht van Partijen.844  

813. Verder voeren Partijen aan dat een verslechtering van de arbeidsvoorwaarden niet mogelijk is. Er 
is namelijk een krappe arbeidsmarkt.845 Dat Partijen de inkoopvoorwaarden niet kunnen 
verslechteren blijkt volgens Partijen uit de recente onderhandelingen met de NVJ. Wat betreft de 
positie van NVJ betogen Partijen dat eerder sprake is van verkoopmacht bij de NVJ, dan 
inkoopmacht van DPG.846  

814. Voor Partijen blijft de aantrekkelijkheid van het vak journalist van groot belang. Als de kwaliteit van 
het nieuwsaanbod achteruit gaat, zullen de advertentie- en abonnementsinkomsten dalen, aldus 

 
839  Gespreksverslag van 12 maart 2024 met kenmerk ACM/UIT/616235, randnummer 9.1.  
840  Trudy Brandenburg - van de Ven, Villamedia, 28 juni 2024. Zie: NOS: meeste freelance contracten in de huidige vorm 

straks niet meer toegestaan. Partijen verwachten dat deze ontwikkelingen zullen leiden tot het inhuren van minder 
freelance journalisten door DPG (vergunningsaanvraag, randnummer 137). Uit een jaarplan van een titel van DPG blijkt 
ook dat die titel minder zzp’ers in dienst wil nemen (Antwoorden van Partijen van 30 augustus 2024 met kenmerk 
ACM/IN/906139, bijlage 10, pagina 5: “Verschuiving van freelance naar vast om risico’s te beperken”).  

841  Zie Nick Kivits, Villamedia, 22 augustus 2024. Zie: Onderzoek: 20 procent van de freelancers wil liever in loondienst. Zie 
ook NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 21: “Ondanks de hoge tevredenheid, wil één op de vijf freelance journalisten 
liever in loondienst werken.” 

842  Een freelancer merkt op dat de ACM niet alleen naar journalisten, maar ook visagisten, producenten, catering, 
camaramensen en crew moet kijken (zienswijze van 27 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/857654 en herhaald in de 
reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/991181, pagina 9). 
Hierbij merkt de ACM op dat visagisten, producenten, catering, camaramensen en crew, voor zover er al sprake is van 
overlap van activiteiten tussen Partijen, niet alleen bij nieuwsmedia werkzaam kunnen zijn. Visagisten kunnen 
bijvoorbeeld ook werkzaam zijn in de retail (zoals schoonheidssalons of warenhuizen) de fotografie, film- of 
theaterproducties. Producenten kunnen in de gehele audiovisuele sector werken zoals televisieseries, film- of 
theaterproducties. Cameramensen en crew kunnen eveneens in de gehele audiovisuele sector werken. Catering is breder 
dan alleen catering voor (nieuws)media. Zie in die zin ook het Meldingsbesluit, paragraaf 7.5 met betrekking tot facilitaire 
diensten. Het is daarom niet aannemelijk dat de voorgenomen concentratie leidt tot een machtspositie op dergelijke 
inkoopmarkten die ruimer zijn dan alleen de nieuwsmedia.  

843  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Journalistieke diensten. Partijen gaan in hoofdstuk 4 en paragraaf 5.2 van deze 
oplegnotitie in op hun posities. 

844  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Journalistieke diensten, randnummer 32. 
845  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Journalistieke diensten, paragraaf 5.4. 
846  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Journalistieke diensten, paragraaf 5.6. 

https://www.villamedia.nl/artikel/nos-meeste-freelance-contracten-in-de-huidige-vorm-straks-niet-meer-toegestaan
https://www.villamedia.nl/artikel/nos-meeste-freelance-contracten-in-de-huidige-vorm-straks-niet-meer-toegestaan
https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-20-van-de-freelancers-wil-liever-in-loondienst
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
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Partijen.847 Goede journalistieke content kan alleen met journalisten en die kunnen slechts worden 
aangetrokken met ten minste marktconforme arbeidsvoorwaarden. DPG hanteert dan ook goede 
arbeidsvoorwaarden voor zowel journalisten in loondienst als freelance journalisten. De 
vergoedingen voor freelance journalisten zijn volgens Partijen met de invoering van de werkcode in 
2022 fors gestegen.848 

10.4.2 Opvattingen van marktpartijen  
815. De NVJ heeft grote zorgen bij de voorgenomen concentratie en vreest grote gevolgen voor 

journalisten.849 De NVJ vreest dat de voorgestelde overname een aanzienlijke negatieve invloed 
kan hebben op de onderhandelingsdynamiek tussen de NVJ en DPG. De cao die de NVJ met RTL 
Nederland afsluit, oefent een concurrerende kracht uit op de houding van DPG in het cao-
overleg.850 Die kracht valt als gevolg van de concentratie weg, aldus de NVJ. De NVJ maakt zich 
dan ook zorgen dat door deze concentratie de druk op zowel freelancers als werknemers in 
loondienst zal toenemen. RTL Nederland hanteert volgens de NVJ hogere (dag)tarieven dan DPG. 
Bij het samengaan verdwijnt een opdrachtgever en kan een neerwaartse druk ontstaan, wat zich 
vertaalt in lagere en meer uniforme freelancetarieven en mogelijk lagere salarissen voor vaste 
werknemers.  

816. De NVJ biedt naar eigen zeggen wel enig tegenwicht,851 maar acties voeren (zoals stakingen) 
tegen DPG is voor freelancers erg kwetsbaar. Freelancers kennen geen enkele wettelijke 
(ontslag)bescherming in geval van acties.852 Volgens de NVJ wordt een groot deel van de 
freelancers structureel onder het afgesproken minimumtarief betaald. Daarnaast zijn de algemene 
voorwaarden van DPG zeer restrictief voor freelance journalisten.853 De NVJ wijst op de 
vergoedingen en voorwaarden met betrekking tot licenties. Bij een geschil gaan freelance 
journalisten niet snel naar de rechter (niet alleen vanwege de daarmee verbonden kosten, maar 
ook het risico dat desbetreffende uitgever de freelancer niet meer inhuurt). Het is daarom volgens 
de NVJ nodig dat DPG zich aansluit bij de Geschillencommissie Auteurscontractenrecht.854 

817. De NVJ heeft een deel van haar zorgen herhaald in reactie op de punten van overweging van de 
ACM.855 Daarin gaat de NVJ vooral in op de gevolgen van de concentratie voor freelancers en 
benoemt onder andere dat een extra opdrachtgever wegvalt als gevolg van de concentratie. 
Volgens de NVJ overschat de ACM de onderhandelingspositie van de NVJ. Wat betreft de 
Werkcode DPG Media voor freelancers geeft de NVJ aan dat deze alleen aan de onderkant van de 
markt enige soelaas biedt.  

818. Een marktpartij noemt de recente cao-onderhandelingen waaruit blijkt dat de NVJ nog steeds 
aanzienlijke druk kan uitoefenen op marktpartijen zoals DPG en Mediahuis en bovendien 
vertegenwoordigt de NVJ freelancers in steeds grotere mate.856 De uitkomst van de laatste 
onderhandelingen tussen DPG en Mediahuis en de NVJ is dat de loonstijging over de looptijd van 
de huidige cao bij DPG en Mediahuis 2%-punt hoger is dan bij kleinere marktpartijen.857  

819. Volgens de NVJ zijn er een paar grote uitgevers waardoor de keuzemogelijkheden voor 
journalisten beperkt zijn. Een andere marktpartij noemt dat er een beperkt aantal mediabedrijven 
is.858 Dit is met name een probleem voor freelancers die vaak afhankelijk zijn van vaste 

 
847  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Journalistieke diensten, paragraaf 5.3. 
848  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie Journalistieke diensten, paragraaf 5.6. 
849  De tarieven voor freelancers zouden ook lang niet zijn gestegen (Meldingsbesluit, randnummer 189). 
850  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 3. 
851  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 3. 
852  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 5. 
853  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 6.  
854  Zie de website van de Geschillencommissie Auteursrecht voor meer informatie: 

https://www.degeschillencommissie.nl/over-ons/commissies/auteurscontractenrecht/. Zie ook antwoorden van 27 
september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 7.  

855  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901, pagina 6 tot en 
met 9. 

856  Antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 7.  
857  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 1.  
858  Antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 13. Deze partij noemt Mediahuis, ANP, 

NPO, FD en de Groene Amsterdammer. 

https://www.acm.nl/system/files/documents/concentratiebesluit-nader-onderzoek-nodig-naar-overname-rtl-nederland-holding-en-rtl-nederland-media-services-door-dpg-media.pdf
https://www.degeschillencommissie.nl/over-ons/commissies/auteurscontractenrecht/
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opdrachtgevers, aldus de NVJ.859 Een andere marktpartij stelt dat het voor freelancers moeilijker is 
om andere, niet concurrerende opdrachtgevers te vinden.860 Nog een andere marktpartij geeft aan 
dat de onderhandelingen over salaris en tarieven lastiger kan worden voor journalisten, omdat er 
minder partijen zijn.861 

820. Verder heeft de ACM gedurende de meldingsfase een zienswijze van een freelancer ontvangen. 
Freelancers hebben geen onderhandelingspositie meer door het krantenduopolie (DPG en 
Mediahuis) waardoor het tekenen bij het kruisje is voor freelancers. Er is een niet-onderhandelbare 
licentie die het auteursrecht afneemt. De ruime licentie van het auteursrecht schaadt de financiële 
situatie van toeleveranciers. DPG ondermijnt de markt, omdat er geen andere partij meer overblijft 
om aan te verkopen.862 Deze freelancer brengt vergelijkbare standpunten naar voren in een reactie 
op de punten van overweging van de ACM.863 Daarin wijst de freelancer onder andere op de lage 
(niet-onderhandelbare) licentievergoedingen en de ongecontroleerde doorplaatsing van het werk 
van freelancers. 

821. Tijdens de meldingsfase is ook naar voren gebracht dat het voor freelancers prettig is als hun 
content over een groot aantal platforms wordt gedistribueerd en dat DPG als brede organisatie 
aantrekkelijk is voor talent.864 

822. Volgens een marktpartij hebben eerdere mediaconcentraties geen directe invloed gehad op de 
onderhandelingspositie van journalisten in loondienst en freelance journalisten.865 Wel is het 
volgens deze marktpartij mogelijk dat het aanbod van freelancers wat groter is geworden.866 De 
tarieven die DPG hanteert, zijn volgens deze marktpartij leidend voor zowel journalisten in 
loondienst als freelance journalisten.867 Een marktpartij verwacht dat het aantal werkzame 
journalisten bij Partijen zal afnemen als gevolg van de overname en dat het gebruik van freelancers 
van welke aard dan ook zal afnemen.868 

823. Een marktpartij verwacht enerzijds dat het voor kleinere mediabedrijven net als nu lastig is 
toptalent dat bij een grotere organisatie tegen een hoger salaris aan de slag kan binnen te houden. 
Aan de andere kant kunnen schaal- en efficiencyvoordelen optreden die arbeidsplaatsen kunnen 
kosten wat weer in het voordeel kan zijn van kleinere uitgevers.869 Volgens deze marktpartij betalen 
grotere mediabedrijven vaak al hogere salarissen (of tarieven) dan de cao voorschrijft.870 De NVJ 
ziet eveneens dat kleinere uitgeverijen de loonstijging van de twee grote spelers niet kunnen 
bijhouden, waardoor een tweedeling in de markt ontstaat die verder toeneemt na de voorgenomen 
overname.871 

824. Volgens een andere marktpartij zullen journalisten meer uniforme voorwaarden opgelegd krijgen 
die een neerwaartse druk op de prijzen kan veroorzaken.872 Deze marktpartij geeft daarbij echter 
ook aan dat het omgekeerde kan gebeuren als de markt voor journalistiek werk krap wordt, doordat 
Partijen het voor andere marktpartijen moeilijker kunnen maken concurrerend te zijn op de 
arbeidsmarkt. 

825. Tenslotte is door het Commissariaat aangegeven dat de concentratie de werkgeversmacht van 
DPG vergroot873. Journalisten worden afhankelijker van DPG Media door de afname van het aantal 

 
859  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 4. Zie ook NVJ 

Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 11.  
860  Antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 12. 
861  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/920608, antwoord op vraag 28. 
862  Zienswijze van 27 maart 2024 met kenmerk ACM/IN/857654. 
863  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/991181. 
864  Meldingsbesluit, randnummer 183. 
865  Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op vraag 7; antwoorden van 4 oktober 2024 

met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 7. 
866  Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op vraag 7. 
867  Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op vraag 9 en 12. 
868  Antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 12. 
869  Antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 12. 
870  Antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 7. 
871  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 2. 
872  Antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 12. 
873  Advies Commissariaat, pagina 26. 

https://a.storyblok.com/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
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werkgevers. Dit kan volgens het Commissariaat leiden tot verminderde bereidheid van redacties 
om tegen besluiten van de directie in te gaan als zij van mening zijn dat de identiteit van de titel of 
de redactionele onafhankelijkheid wordt aangetast. Een verhoogde werkgeversmacht vormt 
daarom een risico voor de redactionele onafhankelijkheid, aldus het Commissariaat.874 

826. Op basis van het voorgaande ontstaat enerzijds het beeld dat Partijen ofwel (freelance) journalisten 
te weinig betalen en dat als gevolg van de voorgenomen concentratie de lonen en tarieven verder 
zullen afnemen. Anderzijds ontstaat het beeld dat de grote mediabedrijven juist betere 
arbeidsvoorwaarden en vergoedingen kunnen bieden dan kleinere mediabedrijven en dat op die 
manier kleinere mediabedrijven niet voldoende of minder talentvolle journalisten kunnen 
aantrekken, hetgeen hun concurrentiepositie kan verzwakken. De ACM zal hieronder beoordelen in 
hoeverre Partijen de arbeidsvoorwaarden van journalisten in loondienst en freelance journalisten 
kunnen verslechteren als gevolg van de concentratie. De gevolgen van de concentratie voor de 
redactionele onafhankelijkheid, zoals geschetst door het Commissariaat, komen in hoofdstuk 7 
reeds aan de orde.  

10.4.3 Beoordeling door de ACM 
827. Hieronder volgt de beoordeling van de ACM. De ACM concludeert dat het niet aannemelijk is dat 

als gevolg van de voorgenomen concentratie de daadwerkelijke mededinging op de Nederlandse 
markt of een deel daarvan op significante wijze zal worden belemmerd, met name als het resultaat 
van het in het leven roepen of het versterken van een economische machtspositie. Het is volgens 
de ACM daarom niet aannemelijk dat Partijen als gevolg van de voorgenomen concentratie de 
arbeidsvoorwaarden kunnen verslechteren. De argumenten hiervoor zijn als volgt. 

828. Het is niet aannemelijk dat de voorgenomen concentratie resulteert in het in het leven roepen of het 
versterken van een economische machtspositie op de nationale inkoopmarkt voor journalistieke 
diensten. Door de overname van RTL Nederland neemt het gezamenlijke marktaandeel in beperkte 
mate toe (paragraaf 10.4.3.1). Voor journalistieke freelancers geldt dat RTL Nederland vrijwel alle 
journalistieke freelancers in vaste dienst zal nemen wat de mogelijke gevolgen van deze 
voorgenomen concentratie verder beperkt. 

829. Bovendien kan op deze markt collectief worden onderhandeld (paragraaf 10.4.3.2). Dit blijft een 
tegenwicht bij toekomstige onderhandelingen tussen werkgevers en werknemers.  

830. De ACM bespreekt tevens de DPG-werkcode voor freelancers (paragraaf 10.4.3.3). Deze 
werkcode beschermt freelancers, aangezien hiermee de freelance-tarieven worden gekoppeld aan 
de cao.  

831. Verder lijken Partijen op deze markt niet elkaars meest nabije concurrenten (paragraaf 10.4.3.4), 
wat het minder aannemelijk maakt dat Partijen als gevolg van de voorgenomen concentratie 
arbeidsvoorwaarden kunnen verslechteren. 

832. Daarna bespreekt de ACM de huidige krapte op de arbeidsmarkt (paragraaf 10.4.3.5). Het is 
aannemelijk dat deze markt op termijn weer ruim wordt, en zodoende neemt de ACM dit niet mee 
als mogelijke mitigerende factor in haar beoordeling.  

833. Als laatste bespreekt de ACM de door een aantal marktpartijen geuite zorg dat Partijen juist betere 
arbeidsvoorwaarden kunnen bieden (paragraaf 10.4.3.6). De ACM concludeert dat het niet 
aannemelijk is dat concurrenten van Partijen niet aan de benodigde journalistieke medewerkers 
kunnen komen (niet alleen omdat het niet aannemelijk is dat de voorgenomen concentratie 
resulteert in het in het leven roepen of het versterken van een economische machtspositie, maar 
ook omdat de huidige krapte op de arbeidsmarkt van voorbije aard lijkt te zijn). 

10.4.3.1 Positie van Partijen 
834. Uit gegevens van Partijen blijkt dat bij DPG in 2023 1.587 journalisten in vaste dienst werkzaam 

waren die samen 1.444 fte vertegenwoordigen. Daarnaast waren in totaal 3.126 freelance 

 
874  Zie in zelfde zin de input van een expert, gespreksverslag van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627598, 

randnummer 28. 
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journalisten actief voor DPG die 586 fte’s vertegenwoordigen. RTL Nederland maakte in 2023 
gebruik van 236 journalisten en redacteuren waarvan 49 op freelance basis. Het aantal fte is 
respectievelijk 171 en 27. Door de overname van RTL Nederland door DPG neemt het (absolute) 
aantal journalisten (zowel in dienstverband als freelance) beperkt toe.  

835. Voor het bepalen van de positie van partijen op de mogelijke markt voor het inkopen van 
journalistieke (freelance) diensten moet de ACM het markttotaal bepalen. Uit het Meldingsbesluit 
blijkt dat er nog onduidelijkheid is over het totaal aantal journalisten en dat het onderzoek in de 
vergunningsfase hierover meer duidelijkheid moet geven.  

836. Op basis van een CBS-enquête is het aantal journalisten 25 duizend.875 Het betreft hier een 
extrapolatie van het CBS op basis van de CBS-enquête beroepsbevolking (EBB). Deze totalen zijn 
aan fluctuaties onderhevig: tussen 2003 en 2021 fluctueert het door CBS geschatte totaal aantal 
journalisten tussen de zestienduizend (2007) en 32 duizend (2019).876 ROA schat voor 2022-2023 
het totaal aantal journalisten op 27.300 en het aantal fte op 22.600.877 Volgens ROA werkt 34% als 
zelfstandige en is 88% in loondienst.878 Dat betekent dat er ongeveer 24 duizend werknemers en 
ongeveer 9 duizend freelancers zijn.  

837. Op basis van het voorgaande blijkt dat de totalen van elkaar verschillen. De NVJ verzamelt data 
voor de NVJ Arbeidsmarktmonitor.879 De ACM heeft de NVJ verzocht deze data met de ACM te 
delen voor haar beoordeling van de voorgenomen concentratie. Hieruit blijkt dat in Nederland om 
en nabij de 17.000 personen880 werkzaam zijn als journalist of redacteur.881 De NVJ schat dat 
ongeveer 10.300 journalisten in loondienst zijn en de schatting van het aantal fte is ongeveer 
8.660.882 Het aantal freelancers is dan ongeveer 6.700.883  

838. Op basis van deze NVJ-gegevens schat de ACM de marktaandelen van Partijen.884 De ACM acht 
deze gegevens het meest betrouwbaar. Er ligt een gedetailleerde en robuuste onderbouwing van 
de NVJ aan ten grondslag en wordt zodoende minder beïnvloed door de steekproefomvang.885 
Onderstaande tabel bevat de geschatte hoeveelheden en aandelen op een mogelijke inkoopmarkt 
voor journalistieke diensten op basis van aantallen (kolommen twee en drie) en fte (de laatste twee 
kolommen).886 Tabel 13 toont eerst de resultaten voor alle journalisten (zowel in loondienst als 
freelancers), dan de resultaten voor journalisten in loondienst en als laatste de resultaten voor 
journalistieke freelancers.887 

 
875  Zie website CBS: Tabel - Journalisten per bedrijfstak, 2023. Fotografen zijn hiervan uitgezonderd.  
876  Zie de CBS-tabel voor de werkzame beroepsbevolking (2003-2022) voor 0213 journalisten: StatLine - Werkzame 

beroepsbevolking; beroep, 2003-2022. De grootte van de enquête is waarschijnlijk niet groot genoeg voor het robuust 
schatten van het totaal aantal journalisten.  

877  Zie ROA: https://roastatistics.shinyapps.io/AIStot2028/. 
878  Schijnbaar zijn er journalisten die zowel in loondienst én als zelfstandige werken, want de som telt op tot meer dan 100%. 
879  Nieuwsbericht van de NVJ van 12 februari 2024. Zie: Arbeidsmarktmonitor: Data zoeken, data delen - Nederlandse 

Vereniging van Journalisten.  
880  De NVJ heeft deze aantallen later herzien. Nick Kivits, Villamedia, 15 januari 2025, zie: De arbeidsmarkt voor journalisten 

verslechtert: minder vacatures, hogere werkloosheid. De ACM gaat voor de beoordeling van de voorgenomen 
concentratie uit van de oorspronkelijk aangeleverde hoeveelheden. Uiteindelijk gaat de NVJ uit van 18.500 journalisten en 
redacteuren. De beoordeling van de ACM wordt niet beïnvloed indien wordt uitgegaan van een hoger totaal. 

881  Het verschil tussen de schatting van de NVJ en de schatting van het CBS zou komen, omdat de schatting van het CBS 
eveneens mensen omvat die journalistiek werk doen in andere branches dan de branches die de NVJ meeneemt. Van de 
25 duizend journalisten die het CBS telt, werken er 13 duizend in de bedrijfstak ‘Informatie en communicatie’ (zie: Tabel - 
Journalisten per bedrijfstak, 2023). De NVJ schat het aantal journalisten in deze bedrijfstak op basis van een overzicht 
van uitgeverijen, omroepen, persbureaus en productiebedrijven die journalistiek maken of uitgeven.  

882  Informatie van 6 september 2024 met kenmerk ACM/IN/908148. 
883  Het exacte aantal journalisten schat de NVJ op 6.684. Deze getallen zijn zonder werkzoekende journalisten (antwoorden 

van 13 november 2024 met kenmerk ACM/IN/928637). 
884  Nb. De schatting van de marktaandelen op basis van het aantal journalisten volgens de NVJ leidt tot een hoger geschat 

marktaandeel van Partijen dan wanneer de ACM uit zou gaan van het aantal journalisten volgens het CBS. 
885  Zie de NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 48 voor de verantwoording. 
886  Uit de later gepubliceerde NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024 (pagina 10 en 15) blijkt dat journalisten en redacteuren in 

loondienst gemiddeld 31 uur per week werken. Dit betekent dat het totaal aantal fte 10.300 × 31 uur ∕ 36 uur fulltime per 
week = 8.869 fte. Voor haar beoordeling gaat de ACM uit van de eerder vastgestelde hoeveelheid fte (8.660). Uitgaan van 
de hogere hoeveelheid fte zou het marktaandeel van Partijen verkleinen en maakt voor de beoordeling niet uit. 

887  Nick Kivits, Villamedia, 15 januari 2025 gaat uit van een hoger aantal journalisten (18.500). Zie: De arbeidsmarkt voor 
journalisten verslechtert: minder vacatures, hogere werkloosheid. Voor de beoordeling van deze voorgenomen 
concentratie gaat de ACM uit van de oorspronkelijk aangeleverde aantallen (17.000). Uitgaande van de herziene 
hoeveelheden, zouden de (gezamenlijke) marktaandelen lager zijn. 

https://www.cbs.nl/nl-nl/maatwerk/2024/14/bedrijfstak-journalisten-2023
https://opendata.cbs.nl/#%2FCBS%2Fnl%2Fdataset%2F82808NED%2Ftable%3Fdl%3DAB55F
https://opendata.cbs.nl/#%2FCBS%2Fnl%2Fdataset%2F82808NED%2Ftable%3Fdl%3DAB55F
https://roastatistics.shinyapps.io/AIStot2028/
https://nvj.nl/actueel/arbeidsmarktmonitor-data-zoeken-data-delen
https://nvj.nl/actueel/arbeidsmarktmonitor-data-zoeken-data-delen
https://www.villamedia.nl/artikel/de-arbeidsmarkt-voor-journalisten-verslechtert-minder-vacatures-hogere-werkloosheid?lctg=150642973&cduid=de88d8c6-3e56-4732-93f7-a3c6c4b8e68f
https://www.villamedia.nl/artikel/de-arbeidsmarkt-voor-journalisten-verslechtert-minder-vacatures-hogere-werkloosheid?lctg=150642973&cduid=de88d8c6-3e56-4732-93f7-a3c6c4b8e68f
https://www.cbs.nl/nl-nl/maatwerk/2024/14/bedrijfstak-journalisten-2023
https://www.cbs.nl/nl-nl/maatwerk/2024/14/bedrijfstak-journalisten-2023
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://www.villamedia.nl/artikel/de-arbeidsmarkt-voor-journalisten-verslechtert-minder-vacatures-hogere-werkloosheid?lctg=150642973&cduid=de88d8c6-3e56-4732-93f7-a3c6c4b8e68f
https://www.villamedia.nl/artikel/de-arbeidsmarkt-voor-journalisten-verslechtert-minder-vacatures-hogere-werkloosheid?lctg=150642973&cduid=de88d8c6-3e56-4732-93f7-a3c6c4b8e68f
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Tabel 13: Marktaandelen op de mogelijke inkoopmarkt voor journalistieke diensten (2024) 

Totaal 

Onderneming Aantal Aandeel 
(%) fte Aandeel 

(%) 
DPG 4.713 [20-

30]% 2.030 [10-
20]% 

RTL 
Nederland 236 [0-5]% 198 [0-5]% 

Gezamenlijk 4.949 [20-
30]% 2.228 [10-

20]% 

Overige 12.051 [70-
80]% 10.947 [80-

90]% 
Totaal 17.000 100% 13.175 100% 

Journalisten in loondienst 

Onderneming Aantal Aandeel 
(%) fte Aandeel 

(%) 
DPG 1.587 [10-

20]% 1.444 [10-
20]% 

RTL 
Nederland 187 [0-5]% 171 [0-5]% 

Gezamenlijk 1.774 [10-
20]% 1.615 [10-

20]% 

Overige 8.526 [80-
90]% 7.045 [80-

90]% 
Totaal 10.300 100% 8.660 100% 

Journalistieke freelancers 

Onderneming Aantal Aandeel 
(%) fte Aandeel 

(%) 
DPG 3.126 [40-

50]% 586 [10-
20]% 

RTL 
Nederland 49 [0-5]% 27 [0-5]% 

Gezamenlijk 3.175 [40-
50]% 613 [10-

20]% 

Overige 3.525 [50-
60]% 3.902 [80-

90]% 
Totaal 6.700 100% 4.515 100% 

Bron: Partijen voor de eigen cijfers. De totalen zijn afkomstig van de NVJ. Uit het NVJ-onderzoek 
onder freelancers blijkt dat zij 24,26 uur per week (betaald) werken.888 Dat betekent dat er 4.515 
fte889 waren van journalistieke freelancers.890 

839. Tabel 13 laat zien dat in alle gevallen het gezamenlijke marktaandeel van Partijen onder de [20-
30]% blijft, behalve bij het aantal freelancers. DPG maakt vaak gebruik van freelancers891 die 
relatief weinig werken.892 Dit vertekent het aandeel op basis van aantallen voor journalistieke 
freelancers en voor de totale markt. Aantallen zijn daarom minder geschikt om de gevolgen van de 
voorgenomen concentratie te beoordelen. Op basis van fte blijft het gezamenlijke marktaandeel 
onder de [10-20]%. Dit marktaandeel wijst er niet op dat als gevolg van de voorgenomen 
concentratie de daadwerkelijke mededinging op de Nederlandse markt of een deel daarvan op 
significante wijze zou worden belemmerd, met name als het resultaat van het in het leven roepen 

 
888  Zie ook de NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 10: “Journalistieke zzp’ers ‘draaien’ wekelijks gemiddeld 37 uur, 

waarvan er 24 declarabel zijn. Freelance fotojournalisten werken gemiddeld 40 uur per week, waarvan er 23 declarabel 
zijn.” 

889  6.700 freelancers × 24,26 uur ∕ 36 uur fulltime per week = 4.515 fte.  
890  Het aantal geschatte journalistieke freelancers komt redelijk overeen met een andere schatting van de NVJ op basis van 

gegevens van KvK-data. Hieruit blijkt dat in het derde kwartaal van 2024 er 6.684 actieve freelance journalisten waren 
(Nick Kivits, Villamedia, 27 augustus 2024. Zie: Data: Opnieuw kleine daling van freelance journalisten in afgelopen half 
jaar). 

891  Gelet hierop is het te begrijpen dat DPG een standaardovereenkomst hanteert voor het inhuren van freelancers.  
892  Bij DPG werkt een journalistieke freelancer gemiddeld circa [vertrouwelijk] per week ([vertrouwelijk]). Dat DPG relatief 

veel freelance journalisten in dienst heeft, hangt samen met de productie die nodig is voor de regionale edities van het AD 
(AD Regionaal, ook wel ADR). Het betreft correspondenten of fotografen met een ander hoofdberoep die daarnaast 
nevenwerkzaamheden verrichten voor de regionale/lokale (online of print) krant. Een groot deel van de correspondenten 
die de amateursport verslaan zijn alleen in het weekend actief (antwoorden van 16 september 2024 met kenmerk 
ACM/IN/910264). 

https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/a4ccc82451/arbeidsmarktmonitor2024.pdf
https://www.villamedia.nl/artikel/opnieuw-kleine-daling-van-freelance-journalisten-in-afgelopen-half-jaar
https://www.villamedia.nl/artikel/opnieuw-kleine-daling-van-freelance-journalisten-in-afgelopen-half-jaar
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of het versterken van een economische machtspositie.893 Volgens de NVJ woont het grootste deel 
van de werkzame journalisten in de randstad.894 In geval van een worstcase berekening, waarbij 
alle journalisten in dienst bij Partijen worden toebedeeld aan de randstad, behalen Partijen nog 
steeds marktaandelen die niet hoger zijn dan [20-30]% (gemeten naar fte).895 

840. Zoals hierboven aangegeven (randnummer 785) zal RTL Nieuws het grootste deel van de 
freelancers in dienst nemen als gevolg van nieuwe regelgeving. Dat betekent dat de overlap en 
toename van het gezamenlijke marktaandeel op de mogelijke inkoopmarkt voor journalistieke 
diensten door freelancers zeer klein wordt (en de overlap voor journalisten in loondienst iets zal 
toenemen). In dat geval wijst de gezamenlijke positie van Partijen er niet op dat als gevolg van de 
voorgenomen concentratie de daadwerkelijke mededinging op de Nederlandse markt of een deel 
daarvan op significante wijze zou worden belemmerd, met name als het resultaat van het in het 
leven roepen of het versterken van een economische machtspositie.896  

841. Een freelancer noemt dat er maar twee marktpartijen zijn (DPG en Mediahuis). Uit NVJ-onderzoek, 
zoals hierboven weergegeven, volgt dat er veel meer verschillende werkgevers zijn dan alleen 
Mediahuis en DPG. Deze freelancer maakt zich ook zorgen over freelance fotojournalisten. RTL 
Nederland maakt zeer beperkt gebruik van freelance fotojournalisten.897 De mogelijke gevolgen van 
de voorgenomen concentratie voor dergelijke freelance fotojournalisten, voor zover die er zijn, zijn 
daarom beperkt. 

842. Uit het voorgaande blijkt dat DPG als gevolg van de voorgenomen overname geen machtspositie 
verkrijgt of versterkt, met name op basis van de in dit geval meest relevante eenheid: het aantal fte. 
De toename van het gezamenlijke marktaandeel is in alle gevallen beperkt (minder dan [0-5]%). 
Het gezamenlijke marktaandeel van Partijen blijft onder de [20-30]% (uitgaande van fte’s) 
uitgaande van een nationale markt, waardoor een significante beperking van de mededinging niet 
aannemelijk is.898 Zoals aangegeven is het gezamenlijk marktaandeel (in fte’s) niet hoger dan [30-
40]% als alle journalisten in dienst bij Partijen worden toebedeeld aan de randstad. De ACM wijst 
daarnaast ook op de hierboven in paragraaf 10.3.3.2 besproken dynamiek van de arbeidsmarkt, 
waaruit volgt dat er sprake is van wisselwerking tussen journalistiek werk en branches die daaraan 
raken. Deze uitwijkmogelijkheden vormen een mitigerende factor.   

10.4.3.2 Collectieve onderhandelingen 
843. In deze paragraaf bespreekt de ACM de rol van collectieve onderhandelingen voor zowel de 

journalisten in loondienst als de (journalistieke) freelancers.  

844. Uit de laatste cao-onderhandelingen blijkt dat de NVJ over tegenmacht beschikt. De cao-
onderhandelingen met de Werkgeversorganisatie Uitgeverijbedrijf (WU) liepen eind 2023 vast,899 
waarop de NVJ DPG opriep om serieus in gesprek te gaan.900 Vervolgens waren er 
werkonderbrekingen bij verschillende redacties.901 Na dreiging van verdere acties902 gaan eerst 

 
893  Zie ook de Richtsnoeren horizontale fusies, randnummers 17 en 18. 
894  NVJ Arbeidsmarktmonitor 2024, pagina 12: “Het gros van de journalisten woont in de Randstad. Ruim zes op de tien 

(63,67%) woont in de provincies Noord-Holland, Zuid-Holland en Utrecht”. 
895  Het gezamenlijk marktaandeel van Partijen totaal wordt dan [vertrouwelijk] [20-30]%. Voor journalisten in loondienst 

[vertrouwelijk] [20-30]% en voor journalistieke freelancers [vertrouwelijk] [20-30]%. 
896  Stel dat alle freelancers van Partijen in loondienst komen, dan moet gekeken worden naar het bovenste paneel van deze 

tabel met de totalen. 
897  Antwoorden van 11 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/917951 en antwoorden van 14 oktober 2024 met kenmerk 

ACM/IN/918415. RTL Nieuws neemt ook hoofdzakelijk video’s af van zogenaamde nieuwsjagers. Voornamelijk voor de 
website neemt RTL ook foto’s af. RTL Nieuws heeft circa [vertrouwelijk] keer foto’s aangekocht waarvan de totale 
waarde ongeveer EUR [vertrouwelijk] is.  

898  Richtsnoeren horizontale fusies, randnummers 17 en 18. 
899  Zie in dit kader het nieuwsbericht van de NVJ van 22 november 2023. Zie: Eindbod werkgevers Uitgeverijbedrijf met 

negatief stemadvies aan de leden voorgelegd - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
900  Nieuwsbericht van de NVJ van 5 oktober 2023. Zie: NVJ en redacties bij DPG Media: Werkgevers doen er verstandig aan 

nu serieus in gesprek te gaan - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
901  Nieuwsbericht van de NVJ van 30 november 2023. Zie: Ongekende actiespirit bij waarschuwingsacties - Nederlandse 

Vereniging van Journalisten.  
902  Nieuwsbericht van de NVJ van 14 december 2023. Zie: Met staking zeggen journalisten: koopkrachtcompensatie NU! - 

Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
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DPG en Mediahuis in op de eisen van de NVJ zodat die staking van de baan is.903 De 
actiebereidheid van journalisten zorgt er voor dat onder andere DPG eerder een salarisaanpassing 
heeft geregeld voor werknemers (en freelancers).904 Met de overige (ongeveer vijftien) kleinere 
uitgeverijen heeft de NVJ in eerste instantie geen afspraak kunnen maken.905 Later komt een cao 
tot stand voor het Uitgeverijbedrijf.906 De uitkomst is dat de totale loonstijging over de looptijd van 
de cao bij DPG en Mediahuis 2%-punt hoger is dan de markt.907 

845. In onderhandeling met DPG komt de NVJ expliciet op voor freelancers.908 Volgens een marktpartij 
neemt de NVJ freelancetarieven mee in de cao-onderhandelingen.909 Uit het akkoord dat de NVJ 
uiteindelijk sluit met DPG en Mediahuis blijkt dat niet alleen de lonen voor medewerkers in 
loondienst stijgen, maar dat ook freelancetarieven stijgen.910 Dat de loonsverhoging die DPG per 1 
januari 2024 met de NVJ afspreekt, ook voor freelancers geldt, blijkt ook uit de site van de NVJ.911 
Bovendien indexeert DPG alle freelancetarieven sinds 2022 in lijn met de cao Uitgeverijbedrijf door 
een afgesproken werkcode (zie verder paragraaf 10.4.3.3 hieronder).912 Deze werkcode 
resulteerde in (sterk) gestegen tarieven voor freelancers die voor DPG-titels werkten.913 De NVJ 
was dan ook tevreden.914 Uit een intern document van Partijen blijkt dat de werkcode freelancers 
tot een kostenstijging leidde in 2022.915 Een marktpartij geeft eveneens aan dat er een link is 
tussen de cao en freelancetarieven.916 Dit wijst er op dat zowel personeel in loondienst als 
freelancers profijt hebben van collectieve onderhandelingen.  

846. Uit gegevens van Partijen blijkt dat meer dan de helft van de journalisten in loondienst917 van DPG 
het salaris hoger ligt dan het cao-schaalmaximum. Grote marktpartijen hanteren betere 
voorwaarden dan kleinere zoals hierboven aangegeven. 

847. De NVJ onderhandelt apart voor het uitgeverijbedrijf en voor het omroeppersoneel.918 In 2023 
legden RTL Nieuws-medewerkers het werk stil uit protest tegen het loonvoorstel van RTL 

 
903  Nieuwsbericht van de NVJ van 18 december 2023. Zie: Mediahuis en DPG Media gaan in op eisen van NVJ, staking van 

de baan - Nederlandse Vereniging van Journalisten. Uit een jaarplan van DPG-titel blijkt dat dit in 2024 tot fors hogere 
personeelskosten leidt (Antwoorden van Partijen van 30 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/906139, bijlage 8, pagina 
15: “Personeelskosten fors hoger door nieuwe cao”). 

904  Nieuwsbericht van de NVJ van 21 december 2023. Zie: Hoe gaat het nu verder met de cao-onderhandelingen 
Uitgeverijbedrijf? - Nederlandse Vereniging van Journalisten. Zie antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met 
kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 58p. 

905  Nieuwsbericht van de NVJ van 18 januari 2024. Zie: Welke verhoging krijg jij? - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
906  Nieuwsbericht van de NVJ van 21 februari 2024. Zie: Meerderheid leden stemt voor cao-resultaat Uitgeverijbedrijf - 

Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
907  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 1.  
908  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 58f (een brief van de NVJ richting 

DPG): “Zowel freelancers als werknemers van redacties staan gezamenlijk achter dit verzoek en zullen niet accepteren 
dat de ene groep wel iets krijgt en de andere niet. Medewerkers vinden dat álle werkenden van DPG Media recht hebben 
op een fatsoenlijk koopkrachtherstel.” Zie ook het nieuwsbericht van de NVJ van 5 oktober 2023: “Werknemers en 
freelancers samen solidair”. Zie: NVJ en redacties bij DPG Media: Werkgevers doen er verstandig aan nu serieus in 
gesprek te gaan - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 

909  Antwoorden van 4 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/915738, antwoord op vraag 11. 
910  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 58r (het ‘Kerst Akkoord’ gesloten 

tussen de NVJ en Mediahuis en DPG): “Ook de freelancers zullen in deze verhogingen worden meegenomen.” 
911  Website van de NVJ: “Per 1 januari 2024 heeft de NVJ met DPG Media een cao-verhoging afgesproken die ook voor 

freelancers geldt, zoals geregeld in de Werkcode DPG.” Zie: Zo bereken je jouw tarief waar je minimaal recht op hebt - 
Nederlandse Vereniging van Journalisten. 

912  Zie de website van de NVJ over de Werkcode DPG Media: “DPG Media indexeert voortaan alle tarieven conform de 
loonsverhoging van de cao Uitgeverijbedrijf.” Zie: Over de Werkcode DPG Media - Nederlandse Vereniging van 
Journalisten. 

913  Nieuwsbericht van de NVJ van 12 juni 2023: “Volgens ruim 4 op de 10 de freelancers die voor DPG-titels werkten in de 
afgelopen jaren zijn de tarieven (sterk) gestegen, meer dan de helft zegt dat de tarieven gelijk zijn gebleven en minder 
dan 10 procent zegt dat de tarieven (sterk) zijn gedaald. Dit beeld geldt voor landelijke kranten, regionale kranten en 
nieuwssites.”. Zie: Monitor Freelancers en Media 2023: Jaaromzet stijgt maar kan inflatie niet bijbenen - Nederlandse 
Vereniging van Journalisten. 

914  Zie de website van de NVJ: “De inzet van de NVJ was en is het bereiken van betere werkvoorwaarden voor freelance 
(foto)journalisten.” en “Op alle bovenstaande punten is een resultaat bereikt met DPG Media waar we tevreden over zijn.” 
Zie: Over de Werkcode DPG Media - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 

915  Antwoorden van Partijen van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916806, bijlage 44k, pagina 3: “Grote kostenstijging 
door werkcode, freelancers blijven ontevreden”. 

916  Een marktpartij noemt dat de hogere cao-lonen leiden tot herziening van de tarieven voor freelancers (antwoorden van 26 
september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 10). 

917  Die vallen onder de cao voor dagbladjournalisten. 
918  Zie bijvoorbeeld het nieuwsbericht van de NVJ van 18 april 2024. Zie: Onderhandelingsresultaat Cao RTL Nieuws - 

Nederlandse Vereniging van Journalisten.  
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Nieuws.919 RTL Nederland bood 3%, terwijl de werknemers 11,5% eisten. Uiteindelijk krijgen 
werknemers van RTL Nieuws er over 2023 in totaal ongeveer 7% aan loon bij.920 Dit duidt er op dat 
de NVJ ook hier over onderhandelingsmacht beschikt. Het lijkt er op dat de onderhandelingsmacht 
bij DPG niet wezenlijk groter wordt voor onderhandelingen als uitgeverij of omroep. De 
onderhandelingen blijven immers los van elkaar. Daarmee is het ook minder aannemelijk dat de 
voorgenomen concentratie tot slechtere uitkomsten leidt voor journalistieke werknemers bij DPG of 
RTL Nederland. 

848. Bij de laatste onderhandelingen is de loonstijging bij DPG en Mediahuis hoger dan vastgelegd in de 
sectorbrede cao. Uit het voorgaande blijkt dat de NVJ over tegenmacht beschikt, ook voor 
freelancers opkomt en dat journalisten betere arbeidsvoorwaarden hebben bij grotere uitgevers 
(DPG en Mediahuis). Mede gelet op de beperkte toevoeging van RTL Nederland aan het 
gezamenlijke marktaandeel voor de inkoop van diensten van journalisten in loondienst, is het niet 
aannemelijk dat de concentratie de balans in de onderhandelingspositie in negatieve zin doet 
wijzigen. 

10.4.3.3 Werkcode DPG Media voor freelance journalisten 
849. Voor wat betreft de vergoedingen voor journalistieke freelancers die bij DPG werken, is de 

werkcode DPG Media relevant. De link tussen deze werkcode en collectieve onderhandelen 
besprak de ACM in de vorige paragraaf. In deze paragraaf gaat de ACM verder in op de vraag of 
deze werkcode voorkomt dat DPG eventuele inkoopmacht uitoefent.  

850. De NVJ heeft aangegeven dat als gevolg van de concentratie opnieuw een externe opdrachtgever, 
met eigen tarieven en voorwaarden voor freelancers, wegvalt omdat de NVJ aanneemt dat RTL 
Nederland ook onder de Nederlandse BV zal worden opgenomen.921 Partijen hebben aangegeven 
dat na de concentratie freelancers voor zowel RTL Nederland als voor andere onderdelen van 
DPG Media opdrachten kunnen blijven verrichten.922 De bevoegdheid voor het inhuren van 
freelancers (inclusief het vaststellen van de tarieven) ligt bij de hoofdredactie.923  

851. Uit de evaluatie van de Werkcode DPG Media van de NVJ blijkt dat deze werkcode voor een grote 
groep freelancers een positieve werking heeft. Wel zijn er volgens de NVJ knelpunten met 
betrekking tot de woord- en tekentarieven waarover de NVJ met DPG in gesprek gaat. De 
werkcode is “een stap in de goede richting en een goed startpunt.”924 

852. De NVJ uitte de zorg dat de werkcode alleen geldt voor freelancers die per uur mogen factureren. 
Een groot deel werkt echter op woord- of tekentarief of wordt per foto-opdracht betaald en kan 
volgens de NVJ geen aanspraak maken op de werkcode. Uit deze werkcode blijkt dat deze ook 
van toepassing is op zzp’ers die op basis van teken-, woord- en opdrachttarieven werken.925 DPG 
rekent de opdracht om naar uurtarieven.926 De werkcode is ook van toepassing op fotojournalisten. 
Bij een foto-opdracht voor regio gaat DPG uit van een minimumduur van twee uur en geldt een 
minimumtarief van EUR 65 (exclusief btw).927 DPG past de werkcode ook toe op fotojournalisten of 
journalisten die een opdracht voor een halve of hele dag uitvoeren.928 Wat betreft het vergoeden 

 
919  Nieuwsbericht van de NVJ van 1 februari 2023. Zie: RTL laat zijn journalisten in de kou staan - Nederlandse Vereniging 

van Journalisten. 
920  Rutger de Quay, Villamedia, 22 maart 2023. Zie: NVJ sluit onderhandelingsakkoord met RTL Nieuws: +7% over heel 

2023. 
921  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901, pagina 7. 
922  Antwoorden van 23 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1001252. Partijen merken op dat het aan de Belastingdienst is om te 

bepalen welke criteria relevant zijn om te bepalen of er sprake is van zelfstandigheid of van een dienstverband.  
923  Verslag van hoorzitting van 26 mei 2025 met kenmerk ACM/INT/532269, pagina 41. Dit wordt ook vastgelegd in de 

redactiestatuten. Zie definitief remedievoorstel, bijlage 1, 3 sub b, waarin is opgenomen dat DPG zich houdt aan 
(branche-)afspraken zoals de Werkcode die is afgesproken met de NVJ.  

924  Nieuwsbericht van de NVJ van 5 juli 2023. Zie: Evaluatie Werkcode DPG: goed begin, maar nog niet optimaal - 
Nederlandse Vereniging van Journalisten. 

925  Werkcode DPG Media, punt i. Te vinden via: Over de Werkcode DPG Media - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
926  Antwoorden van 16 september 2024 met kenmerk ACM/IN/910267. Dit is overeenkomstig punt i uit de Werkcode. 
927  Werkcode DPG Media, punt g. Te vinden via: Over de Werkcode DPG Media - Nederlandse Vereniging van Journalisten. 
928  Antwoorden van 15 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/918850: “De tarieven voor freelance fotojournalisten worden 

conform de DPG Werkcode geïndexeerd bij elke cao-verhoging. In de Werkcode is vastgelegd dat voor een opdracht 
wordt gerekend met een tijdsbesteding van tenminste twee uur. Deze factor is gebruikt voor het toerekenen van het 
nominale bedrag. Hiervoor is het maandbedrag van EUR 240 teruggerekend naar een bedrag per uur en verhoogd met 
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van freelancers voor het doorplaatsen van content hebben Partijen aangegeven dat de vergoeding 
van freelance (foto)journalisten voor door- en herplaatsing reeds standaard onderdeel uitmaakt van 
het tarief dat DPG aan freelance (foto)journalisten betaalt, ongeacht of door- of herplaatsing zich 
voordoet.929  

853. Volgens de NVJ blijkt uit de praktijk dat deze freelance journalisten in meerderheid structureel 
worden onderbetaald door DPG.930 De NVJ voert aan dat DPG freelancers geen inzicht geeft in de 
tijdsindicatie die DPG hanteert.931 DPG communiceert deze onderliggende berekeningen niet 
actief, maar is naar eigen zeggen open als freelancers hiernaar vragen (wat volgens Partijen 
zelden gebeurt).932  

854. De NVJ voert hierbij verder aan dat bij een geschil een freelancer naar de rechter kan gaan, maar 
dat dit een zware stap is die een freelancer niet snel zal nemen. Daarom is het volgens de NVJ 
noodzakelijk dat DPG zich aansluit bij de Geschillencommissie Auteurscontractenrecht.933 De ACM 
begrijpt dat geschilbeslechting binnenkort ook voor freelancers werkzaam voor DPG kan 
plaatsvinden bij de Geschillencommissie Auteurscontractenrecht, aangezien NDP Nieuwsmedia 
(dat onder andere DPG en RTL Nederland vertegenwoordigt) zich bij de Geschillencommissie 
Auteurscontractenrecht hebben aangesloten.934 Dit biedt een mogelijkheid om een geschil te 
beslechten, zonder gang naar de rechter. 

855. Uit onderzoek op initiatief van de NVJ en de Auteursbond blijkt dat 45% van de freelancers minder 
dan EUR 30 per uur verdient,935 ook voor freelancers die op basis van een stuktarief worden 
betaald.936 Uit data van Partijen blijkt dat in 2023 [vertrouwelijk]% van de DPG-freelancers een 
uurtarief van EUR 30 of meer ontving.937 Uit de volledige data van Partijen blijkt dit probleem 
daarom minder groot dan uit het onderzoek van de NVJ en de Auteursbond lijkt.938 Voor een 
andere marktpartij geldt ook dat bijna alle freelancers meer dan EUR 30 per uur verdienen, behalve 
studenten.939 

856. Op basis van deze data concludeert de ACM dat voor de meeste journalistieke freelancers bij DPG 
de Werkcode een positief effect heeft (in lijn met wat de NVJ concludeert). Dat nader overleg nodig 
is over de verdere invulling van deze werkcode voor de schrijvende freelance journalisten, die per 
woord of teken worden betaald, wijst niet op marktmacht bij DPG. Dat DPG zich vrijwillig bindt aan 
betere voorwaarden voor freelance (foto)journalisten (en die schijnbaar ook in (sterk) gestegen 
tarieven vertaalt) duidt ook niet op het bestaan van marktmacht bij DPG, maar is eerder een 
indicatie dat de NVJ over (voldoende) tegenmacht beschikt om (ook) de belangen van 
freelancejournalisten te behartigen. Mede gelet op de zeer beperkte toevoeging van RTL 

 
de toeslag die ZZP'ers ontvangen. Naast standaardopdrachten van twee uur kennen alle titels reportagetarieven voor 
fotografen, voor opdrachten die een halve of hele dag werk vergen. Daar is het nominale bedrag pro rata toegepast.”. 

929  Antwoorden van Partijen van 20 november 2024 met kenmerk ACM/IN/930920, antwoorden op vragen 34 en 36. Partijen 
geven daarbij aan dat freelance (foto)journalisten sinds de invoering van de Freelance AV (1 juni 2015) een vergoeding 
ontvangen inclusief een deel in verband met eventuele door- of herplaatsing. Er was bij de invoering van de Freelance AV 
sprake van een generieke verhoging van alle tarieven, ongeacht de vraag of in de toekomst sprake zal zijn van door- of 
herplaatsing. Freelance (foto)journalisten worden betaald op basis van de licentie die zij DPG verlenen voor het gebruik 
van hun bijdrage, ongeacht het bereik.  

930  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 6. 
931  Antwoorden van 21 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/922465. Zie ook Reactie op punten van overweging en markttest 

remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/991181, pagina 9 t/m 12. 
932  Antwoorden van 28 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/923594. 
933  Antwoorden van 27 september 2024 met kenmerk ACM/IN/914029, antwoord op vraag 7. 
934  Antwoorden van 28 november 2024 met kenmerk ACM/IN/934552. Zie verder ook de website van de 

Geschillencommissie waar NDP Nieuwsmedia wordt genoemd. Zie: Auteurscontractenrecht – De Geschillencommissie. 
935  Henk Vinken en Hans Mariën, Monitor Freelancers en Media 2023, HTH Research, juni 2023, pagina 23. Te raadplegen 

via: Onderzoek werk en inkomen zelfstandigen 2023 - Nederlandse Vereniging van Journalisten. De NVJ heeft hierop ook 
gewezen en wijst op een percentage van 60% (antwoorden van 11 november 2024 met kenmerk ACM/IN/927865).  

936  Zie nieuwsbericht NVJ van 12 juni 2023: Monitor Freelancers en Media 2023: Jaaromzet stijgt maar kan inflatie niet 
bijbenen.  

937  De minderheid met een uurtarief onder de EUR 30 per uur zijn overwegend voor studenten. Daarnaast bestaan lagere 
uurtarieven voor lokale correspondenten die geen ondernemer zijn en voor wie journalistiek niet het (hoofd)beroep is, 
waardoor zij niet onder de werking van de Werkcode DPG vallen. 

938  De verschillen met de uitkomst van het onderzoek van de NVJ en de Auteursbond komt mogelijk doordat de steekproef 
onder freelancers die specifiek bij DPG werken niet representatief is. Bijvoorbeeld omdat er mogelijk een selectiebias 
optreedt. 

939  Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op vraag 8. 
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Nederland op het gebied van de inkoop van diensten van freelancejournalisten, is het niet 
aannemelijk dat de concentratie de balans in de onderhandelingspositie in negatieve zin doet 
wijzigen. 

10.4.3.4 Nabijheid van concurrentie 
857. Uit de uitstroomgegevens van DPG-medewerkers blijkt dat van de 218 uittreders drie medewerkers 

zijn gaan werken bij RTL Nieuws, vijftien voor de NOS, drie voor een regionale omroep, één voor 
Talpa en twee voor sportzenders (zoals Viaplay of ESPN). Dit duidt er op dat voor bijzonder weinig 
journalisten in loondienst RTL Nieuws een alternatieve werkgever is. De gevolgen van deze 
voorgenomen concentratie voor medewerkers van DPG is daarmee relatief beperkt: de meeste 
uittreders gaan niet voor een omroep werken en als ze al voor een omroep gaan werken is dit niet 
vaak voor RTL Nederland.  

858. Partijen hebben onderzocht in hoeverre dezelfde freelancers bij DPG of RTL Nederland werkzaam 
zijn. Om dit te kunnen schatten, kijken Partijen of er zzp’ers werkzaam zijn bij DPG en RTL 
Nederland met dezelfde (vestigings)postcode (de aanname is dat dit dan dezelfde zzp’er is). Het 
blijkt dat dezelfde postcode negen keer voorkomt bij zowel DPG als RTL Nederland. Dit betekent 
dat ten hoogste negen freelancers bij zowel DPG als RTL Nederland zouden werken.940 Dat 
dezelfde postcode maar weinig voorkomt bij beide Partijen wijst er niet op dat de rivaliteit tussen 
Partijen een belangrijke bron van concurrentie is voor freelancers.941 Dit komt deels doordat RTL 
Nederland nagenoeg geen freelancers inzet en in de toekomst de meeste overgebleven 
freelancers in dienst zal nemen. 

859. Uit het voorgaande volgt dat DPG en RTL Nederland niet bijzonder nabije concurrenten lijken te 
zijn voor de inkoop van journalistieke diensten. 

10.4.3.5 Krapte op de arbeidsmarkt 
860. Partijen betogen dat er krapte op de arbeidsmarkt heerst. In 2022 heerste krapte op de 

journalistieke arbeidsmarkt.942 Ook in 2023 was er krapte op de journalistieke arbeidsmarkt.943 Een 
marktpartij bevestigt dit.944 Deze krapte zou het volgens Partijen onmogelijk maken om 
arbeidsvoorwaarden te verslechteren.  

861. In onderhandelingen met DPG voor een eenmalige uitkering verwijst de NVJ ook naar deze tijd van 
arbeidsmarktkrapte. Wel is de journalistiek van oudsher een arbeidsmarkt die ruim is (wat betekent 
dat er relatief veel werkzoekenden zijn per vacature) en is de krapte op de arbeidsmarkt aan het 
afnemen.945 Uit onderzoek van ROA blijkt dat werkgevers tot 2028 naar verwachting vrijwel geen 
moeite hebben om genoeg personeel te vinden.946 De krapte neemt nu ook al af.947 

862. Gelet op het voorgaande is het aannemelijk dat de krapte op deze arbeidsmarkt afneemt en dit 
weer een ruime markt wordt. Het is daarom niet aannemelijk dat de door Partijen genoemde 
huidige krapte op de arbeidsmarkt in de toekomst een relevante disciplinerende factor blijft. Voor 
de beoordeling van deze concentratie betrekt de ACM de huidige krapte op de arbeidsmarkt niet. 

10.4.3.6 Concurrentiepositie van andere mediabedrijven 
863. Uit het marktonderzoek volgt dat een aantal marktpartijen verwacht dat Partijen juist betere 

voorwaarden hanteren voor journalisten, waardoor het voor andere marktpartijen moeilijker wordt 
 

940  Dit is een conservatieve benadering, omdat het mogelijk is dat twee freelancers dezelfde postcode hebben waarvan de 
één alleen bij DPG werkt en de ander alleen bij RTL Nederland.  

941  Zie in die zin Richtsnoeren horizontale fusies, randnummer 28. 
942  Nick Kivits, Villamedia, 13 juni 2022. Zie: Krapte op de journalistieke arbeidsmarkt: ‘Waar blijft iedereen?’. 
943  Nick Kivits, Villamedia, 4 juli 2023. Zie: Weer minder journalisten in de ww, maar 2023 laat wél een kleine stijging zien. 
944  Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913115, antwoord op vraag 9: “Ook in deze sector is een 

tekort aan goed personeel.” 
945  Nick Kivits, Villamedia, 16 juli 2024. Zie: Arbeidsmarkt: Een journalistieke baan vinden is het afgelopen jaar steeds een 

stukje lastiger geworden. Uit een gesprek met een hoofdredacteur blijkt ook dat deze markt vaak ruim is. Zzp’ers 
verdienen vaak minder dan journalisten in loondienst. In een markt waar schaarste heerst (zoals de zorg) is dit vaak 
andersom (gespreksverslag van 26 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627901). 

946  Nick Kivits, Villamedia, 26 februari 2024. Zie: Onderzoek: De komende jaren komen er 8400 journalistieke banen vrij, 
maar die zullen snel ingevuld worden. 

947  Nick Kivits, Villamedia, 23 september 2024. Zie: Arbeidsmarktmonitor: Fors meer werkzoekenden én ww-uitkeringen in de 
journalistiek dan jaar geleden. Nick Kivits, Villamedia, 15 januari 2025. Zie: De arbeidsmarkt voor journalisten verslechtert: 
minder vacatures, hogere werkloosheid 

https://www.villamedia.nl/artikel/krapte-op-de-journalistieke-arbeidsmarkt-waar-blijft-iedereen
https://www.villamedia.nl/artikel/weer-minder-journalisten-in-de-ww-maar-2023-laat-wel-een-kleine-stijging-zien
https://www.villamedia.nl/artikel/arbeidsmarkt-een-baan-vinden-is-het-afgelopen-jaar-steeds-een-stukje-lastiger-geworden/240162525-236c7d64
https://www.villamedia.nl/artikel/arbeidsmarkt-een-baan-vinden-is-het-afgelopen-jaar-steeds-een-stukje-lastiger-geworden/240162525-236c7d64
https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-de-komende-jaren-komen-er-8400-journalistieke-banen-vrij
https://www.villamedia.nl/artikel/onderzoek-de-komende-jaren-komen-er-8400-journalistieke-banen-vrij
https://www.villamedia.nl/artikel/data-onderzoek-fors-meer-werkzoekenden-en-ww-uitkeringen-in-de-journalistiek-dan-jaar-geleden
https://www.villamedia.nl/artikel/data-onderzoek-fors-meer-werkzoekenden-en-ww-uitkeringen-in-de-journalistiek-dan-jaar-geleden
https://www.villamedia.nl/artikel/de-arbeidsmarkt-voor-journalisten-verslechtert-minder-vacatures-hogere-werkloosheid?lctg=150642973&cduid=de88d8c6-3e56-4732-93f7-a3c6c4b8e68f
https://www.villamedia.nl/artikel/de-arbeidsmarkt-voor-journalisten-verslechtert-minder-vacatures-hogere-werkloosheid?lctg=150642973&cduid=de88d8c6-3e56-4732-93f7-a3c6c4b8e68f
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om te concurreren.948 Een mogelijk gevolg zou dan kunnen zijn dat concurrenten van Partijen 
minder goed in staat zijn om werknemers vast te houden of talent te werven. 

864. De journalistieke arbeidsmarkt was historisch gezien een ruime markt en de verwachting is dat de 
huidige (afnemende) krapte van voorbije aard is (zie paragraaf 10.4.3.5 hierboven). Dit betekent 
ook dat het niet aannemelijk is dat concurrenten van Partijen niet over voldoende journalistiek 
talent zouden kunnen beschikken.  

10.5 Conclusie 

865. In haar Meldingsbesluit formuleert de ACM de schadetheorie dat de voorgenomen concentratie tot 
gevolg zou kunnen hebben dat een economische machtspositie op het vlak van de inkoop van 
journalistieke diensten ontstaat of wordt versterkt die leidt tot een verslechtering van de 
arbeidsvoorwaarden voor (freelance) journalisten waardoor het vak van journalist minder 
aantrekkelijk wordt en waardoor de omvang, kwaliteit en pluriformiteit van het algemeen nieuws 
aan de consument afneemt. 

866. Gelet op (i) het gegeven dat de voorgenomen concentratie niet resulteert in een hoog 
marktaandeel, (ii) de beperkte toevoeging van RTL Nederland, (iii) de onderhandelingspositie van 
NVJ die voor zowel medewerkers in loondienst als freelancers opkomt, (iv) het feit dat Partijen op 
deze inkoopmarkt niet elkaars meest nabije concurrenten lijken, en (v) het gegeven dat grote 
mediabedrijven beter betalen dan kleine mediabedrijven, komt de ACM tot de conclusie dat het niet 
aannemelijk is dat als gevolg van de voorgenomen concentratie de arbeidsvoorwaarden voor 
(freelance) journalisten bij Partijen significant slechter worden. 

867. In haar Meldingsbesluit formuleert de ACM de schadetheorie dat slechtere arbeidsvoorwaarden het 
vak van journalist minder aantrekkelijk kunnen maken waardoor de omvang, kwaliteit en 
pluriformiteit van het algemeen nieuws aan de consument afneemt. Uit het voorgaande volgt dat 
het niet aannemelijk is dat bij Partijen slechtere arbeidsvoorwaarden ontstaan als gevolg van de 
voorgenomen concentratie. In dat geval is het ook niet aannemelijk dat hierdoor (bijvoorbeeld door 
uittreding van journalisten naar andere vakgebieden) de omvang, kwaliteit en pluriformiteit van het 
algemeen nieuws aan de consument afneemt. 

868. Anderzijds betogen sommige marktpartijen dat Partijen betere voorwaarden kunnen bieden wat 
ook weer nadelig voor de concurrentie zou zijn. Echter, gelet op (i) het beperkte gezamenlijke 
marktaandeel, (ii) de beperkte toevoeging van RTL Nederland, en (iii) dat de huidige (afnemende) 
krapte op de arbeidsmarkt van tijdelijke aard is, verwacht de ACM niet dat als gevolg van de 
voorgenomen concentratie concurrenten van Partijen niet meer de benodigde journalistieke 
werknemers kunnen aantrekken. 

869. Voorgaande conclusie geldt voor zowel journalisten in loondienst als journalistieke freelancers. 
Gelet op het voorgaande concludeert de ACM dat het niet aannemelijk is dat als gevolg van de 
voorgenomen concentratie de daadwerkelijke mededinging op de mogelijke nationale inkoopmarkt 
voor journalistieke diensten de Nederlandse markt of een deel daarvan op significante wijze zal 
worden belemmerd, met name als het resultaat van het in het leven roepen of het versterken van 
een economische machtspositie. 

 
948  Antwoorden van 8 oktober 2024 met kenmerk ACM/IN/916461, antwoord op vraag 12: “Omgekeerd als de markt voor 

journalistiek werk krap wordt, zal de marktmacht van deze DPG/RTL het […] moeilijker maken concurrerend te zijn op de 
arbeidsmarkt.” Antwoorden van 26 september 2024 met kenmerk ACM/IN/913536, antwoord op vraag 12 (“Ik verwacht 
namelijk enerzijds dat het voor kleinere mediabedrijven net als nu lastig is toptalent dat bij een grotere organisatie tegen 
een hoger salaris aan de slag kan binnen te houden.”). Antwoorden van 25 september 2024 met kenmerk 
ACM/IN/913115, antwoord op vraag 9 (“Vanzelfsprekend heeft de numerieke massaliteit van de DPG-werknemers invloed 
op wat door journalisten in deze sector als ‘marktconform’ beschouwen. Daar beginnen ze ook over bij 
salarisonderhandelingen (zowel sollicitanten als vast personeel dat zich bewust is van andere mogelijkheden om te 
werken) en wordt […] gedwongen in mee te bewegen uit angst anders onvoldoende arbeidskrachten te hebben.”) en 
vraag 12 (“Het is aan te nemen dat dezelfde beweging die we nu zien (de DPG-tarieven worden als leidend gezien) zich 
verder zal doorzetten.”) 
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11 Beoordeling van de inkoop van persbureaudiensten 

11.1 Inleiding en conclusies  

870. Partijen kopen beide persbureaudiensten in bij het Algemeen Nederlands Persbureau (ANP), het 
grootste persbureau van Nederland. Persbureaudiensten bestaan primair uit de voorziening van 
ruwe journalistieke nieuwsfeiten die de basis kunnen vormen voor, of een bijdrage kunnen leveren 
aan, de productie van journalistieke nieuwscontent door de redacties van aanbieders van nieuws. 
Persbureaus volgen en verslaan op continue basis een breed palet aan nieuws waarbij gefocust 
wordt op feitelijke accuraatheid en snelheid van het doorzetten van nieuwsfeiten naar redacties van 
nieuwsaanbieders.949  

871. Het ANP-nieuws vormt voor nieuwsaanbieders een belangrijke, zo niet onmisbare, basis om 
nieuws aan te bieden. Het ANP maakt gebruik van schaalvoordelen en opgebouwde expertise en 
kan daardoor tegen een relatief laag bedrag nieuwsproductie leveren.950 Enkel grote 
nieuwsaanbieders zouden in staat kunnen zijn om de schaalvoordelen van het ANP te kunnen 
evenaren en zelf een basisnieuwsdienst op te zetten. Op dit moment maken de meeste 
nieuwsaanbieders in Nederland gebruik van de basisnieuwsdienst van het ANP. Het ANP vervult 
daarmee een belangrijke en unieke functie in de nieuwsvoorziening in Nederland.   

872. In het Meldingsbesluit heeft de ACM geconcludeerd dat de voorgenomen concentratie kan leiden 
tot het ontstaan of versterken van een economische machtspositie op de inkoopmarkt voor 
persbureaudiensten.951 DPG is één van de grootste afnemers van het ANP en door de toevoeging 
van RTL zou DPG over een aanzienlijke inkoop- en onderhandelingsmacht beschikken richting het 
ANP. Dit zou Partijen in staat kunnen stellen om: 

i. De contractwaarde bij het ANP verder te verlagen met als mogelijk gevolg gedwongen 
prijsstijgingen voor resterende ANP afnemers,  

ii. Overwegende invloed uit te oefenen op de persbureaudiensten van het ANP en daarmee 
op de af te nemen dienstverlening van andere aanbieders van nieuws, en  

iii. Afname van persbureaudiensten van het ANP te beëindigen waardoor het ANP 
verdwijnt, met als gevolg dat andere aanbieders van nieuws niet langer over 
persbureaudiensten kunnen beschikken. Hierdoor zou ook de omvang, kwaliteit en 
pluriformiteit van het algemeen nieuwsaanbod aan consumenten kunnen afnemen.   

873. In de vergunningsfase heeft de ACM deze schadetheorie verder onderzocht door informatie op te 
vragen bij Partijen, marktpartijen en het ANP. Uit het marktonderzoek blijkt dat van de hierboven 
genoemde scenario’s (i) de meest aannemelijke schadetheorie is, gelet op het belang van DPG als 
grootste afnemer van het ANP.   

874. Dit hoofdstuk is als volgt opgebouwd: 

• Eerst bespreekt de ACM (beknopt) de context en relevante marktontwikkelingen (paragraaf 
11.2). 

• Vervolgens behandelt de ACM de relevante markt (paragraaf 11.3), waarbij de ACM uitgaat 
van een nationale inkoopmarkt voor persbureaudiensten waarbij in het midden kan worden 
gelaten of binnen deze markt nog een nader onderscheid gemaakt moet worden naar de 
verschillende diensten die het ANP aanbiedt.  

• In paragraaf 11.4 beschrijft de ACM de gevolgen van de voorgenomen concentratie. De ACM 
concludeert dat, hoewel de inkooppositie van Partijen als gevolg van de voorgenomen 
concentratie toeneemt, het niet aannemelijk is dat dit zal leiden tot een significante 

 
949  Meldingsbesluit, randnummer 143.  
950  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 6.  
951  Meldingsbesluit, randnummer 167.  
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mededingingsbeperking op deze markt. Hoewel niet kan worden uitgesloten dat door de 
voorgenomen concentratie (op termijn) de gezamenlijke contractwaarde van DPG/RTL 
verlaagd zal kunnen worden, ziet de ACM geen significante risico’s voor de omvang, kwaliteit 
en/of pluriformiteit van het nieuwsaanbod.  

• De ACM acht het daarnaast niet aannemelijk dat Partijen de inkoop van persbureaudiensten bij 
het ANP zullen beëindigen en zelf een persbureaudienst zullen starten, gelet op het ontbreken 
van de financiële prikkel daarvoor. Ook acht de ACM het niet aannemelijk dat Partijen 
overwegende invloed zullen uitoefenen op het aanbod van persbureaudiensten door het ANP.  

11.2 Context 

875. In Nederland is, sinds de overname van Novum door ANP in 2015, nog slechts één persbureau 
actief dat zich richt op het aanbieden van algemeen eerstelijns nieuws met een nationale oriëntatie: 
ANP, opgericht in 1934. Er zijn daarnaast persbureaus in niches actief, bijvoorbeeld op het gebied 
van financiële economie (ABM), op het niveau van regio’s952, op het gebied van hoger onderwijs 
(HOP) en op het terrein van nieuwsfotografie (onder meer: BrunoPress, Proshots, BSR). Als het 
gaat om beeldmateriaal zijn internationale agentschappen (AFP, Reuters, Getty, AP) ook 
concurrenten omdat ook zij Nederlandse nieuwsfoto’s leveren en daarnaast stockbeeld aanbieden. 

876. Het ANP geeft aan dat in Nederland, vanwege de beperkte schaal, geen ruimte is voor meerdere 
persbureaus die zich richten op Nederlands nieuws.953 De productie van eerstelijns nieuws is 
arbeidsintensief – en daarmee kostbaar – werk. Het ANP is door schaalvoordelen in staat om 
eerstelijns nieuws en aanverwante diensten/producten (zoals Agenda, Verkiezingsdienst) te 
leveren tegen een acceptabele prijs. “Het benutten van schaalvoordelen is de economische 
essentie van het werk van ANP”, aldus ANP.954 Het ANP geeft aan dat in vrijwel alle landen waar 
een commercieel algemeen persbureau actief is, dat bureau de enige is in die markt.955 

877. ANP is een dienst die zelfstandig journalistieke beslissingen neemt; welke gebeurtenissen worden 
gevolgd en welke niet.956 ANP genereert 24/7 nieuws per dag, circa 225 tekstberichten per dag.957  

878. Het ANP levert verschillende soorten persdiensten waarbij de belangrijkste dienst, de basisdienst, 
bestaat uit het leveren van tekstberichten (ruwe journalistieke nieuwsfeiten) die afnemers één op 
één kunnen overnemen of kunnen verwerken in hun eigen artikelen. Tot de basisdienst behoren 
ook de Agenda en de Verkiezingsdienst. De ‘basisdienst’ dient in het geheel afgenomen te worden 
en kan niet – bijvoorbeeld naar onderwerp, of alleen de Agenda of Verkiezingsdienst – opgesplitst 
afgenomen worden. Dit heeft te maken met de benodigde schaalvoordelen.958 Verder levert ANP 
fotografie (1.500 foto’s voor Nederland en met de internationale foto’s erbij 60.000 per dag) en 
diensten naar keuze: radionieuws, entertainmentnieuws, royaltynieuws, webfeeds (direct 
publiceerbare berichten met foto), graphics (infographics en interactieve graphics) en een 
bronnenbank.959 De meeste afnemers van het ANP nemen de basisdienst en de nieuwsfotografie 
af. Van de diensten naar keuze wordt wisselend gebruik gemaakt.   

879. Marktpartijen zijn eenduidig positief over het belang en de kwaliteit van de dienstverlening van het 
ANP.960 Zij wijzen erop dat het (voort)bestaan van het ANP van belang is voor het behoud van de 

 
952  Zie voor een overzicht: https://perspodium.nl/persbureau/. 
953  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 6.  
954  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615550, randnummer 11. 
955  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 6.  
956  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615550, randnummer 9 . 
957  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615550, randnummer 9.  
958  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615550, randnummer 14. Zie ook Antwoorden van 21 

augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 9.  
959  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615550, randnummer 8 en 9. 
960  Antwoorden van 15 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929643, pagina 3; antwoorden van 15 november 2024 met 

kenmerk ACM/IN/929651, pagina 2; antwoorden van 20 september 2024 met kenmerk ACM/IN/918015, randnummer, 
randnummer 2.3.  

https://perspodium.nl/persbureau/
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omvang en kwaliteit van het algemeen nieuwsaanbod in Nederland.961 De inzet van ANP berichten 
is echter veranderd over de tijd. Waar vroeger meer gebruik werd gemaakt van het 1-op-1 
doorplaatsen van ANP-berichten ligt de focus tegenwoordig meer op het (verder) verrijken van het 
eerstelijnsnieuws voor de doelgroep(en) die de nieuwsuitgevers bedienen.962  

880. Het ANP-jaarverslag uit 1991 noemt nog 42 verschillende klanten (die verschillende titels kunnen 
hebben). Momenteel zijn er vijf grote afnemers in de mediasector waaronder vier commerciële 
afnemers: DPG, Mediahuis, RTL en Talpa en één publieke afnemer (NPO/NOS). Verder zijn er 
verschillende kleine uitgevers zoals het Reformatorisch Dagblad (RD) en het Nederlands Dagblad 
(Nedag) die ANP-diensten afnemen. Tevens maakt bijvoorbeeld BNR gebruik van de 
(radio)diensten van ANP. Voor deze afnemers, en met name de kleinere afnemers zoals het RD, is 
het ANP-nieuws onmisbaar.963 Onder de afnemers van ANP diensten bevinden zich ook klanten 
zoals de Rijksoverheid en de Politie. Het ANP biedt dit soort zakelijke klanten een aantal diensten 
aan. Hieronder vallen het distribueren van persberichten en monitoring van de wijze waarop de 
zakelijke klant in het nieuws verschijnt.964 Een deel van de omzet van het ANP is ook afkomstig van 
deze zakelijke klanten.  

11.3 Relevante markten 

11.3.1 Opvattingen van Partijen  
881. Partijen verwijzen naar een eerder ACM-besluit waarin de ACM een onderscheid maakt tussen 

twee soorten persdiensten: (i) full-line redactionele persdiensten965 en (ii) korte, signalerende, 
berichten (zoals door ANP worden geleverd).966 Destijds concludeerde de ACM dat er een 
afzonderlijke markt is voor de full-line redactionele persdiensten, omdat deze voor afnemers van 
persdiensten niet of in beperkte mate substitueerbaar waren met de korte, signalerende, 
persdiensten.967 Het ANP was alleen op de laatst genoemde markt actief. 

882. Partijen wijzen erop dat het ANP de enige aanbieder is van persbureaudiensten in Nederland, en 
gaan, gelet op het Nederlandse taalgebied, voor de berekening van marktposities uit van een 
nationale markt.  

11.3.2 Beoordeling door de ACM 
883. ANP heeft een unieke positie in Nederland voor wat betreft het leveren van basisnieuws, agenda-

diensten, infographics (LocalFocus) en beeldmateriaal dat betrekking heeft op nieuws. Er zijn voor 
afnemers geen (externe) alternatieven die het aanbod van ANP kunnen evenaren. In bijna alle 
landen waar een commercieel persbureau actief is, is slechts ruimte voor één partij.968 De reden 
hiervoor is de benodigde schaal om de diensten betaalbaar te kunnen aanbieden. In een aantal 
landen zijn de uitgevers gezamenlijk eigenaar van een persbureau. Dit is bijvoorbeeld het geval in 
België waar DPG en Mediahuis aandeelhouders zijn van het persbureau Belga.  

884. Het basisnieuws wordt door het ANP verkocht als een ondeelbaar pakket (binnenland, buitenland, 
economie, sport en agenda). Volgens het ANP is het niet bieden van een keus binnen het 
basisnieuws zowel een vorm van solidariteit als een manier waarop het ANP zijn maatschappelijke 

 
961  Antwoorden van 20 september 2024 met kenmerk ACM/IN/918015, randnummer 7.2; antwoorden van 19 september 2024 

met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 4.  
962  Zie onderdeel nieuws, hoofdstuk 7.5 van dit besluit. Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912051, 

antwoord op vraag 7. Zie tevens de analyse van Partijen – Reactie van Partijen van 17 januari 2025 op advies 
Commissariaat met kenmerk ACM/IN/949292, bijlage 1 “Pluriformiteit binnen DPG Media, artikelanalyse landelijke DPG 
titels in Nederland” waaruit volgt dat NU.nl minder gebruik is gaan maken van korte ANP berichten, maar langere artikelen 
is gaan produceren.  

963  Antwoorden van 15 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929651, pagina 2; antwoorden van 19 september 2024 met 
kenmerk ACM/IN/912051, pagina 6. 

964  Gespreksverslag van 12 november 2024 met kenmerk ACM/UIT/634390, randnummer 30.  
965  Dit zijn direct plaatsbare berichten die destijds GPD en ZOP/VNU leverden (inmiddels bestaan deze entiteiten niet meer).  
966  Besluit van de ACM van 13 maart 2000 in zaak 1528 Wegener - VNU Dagbladen. 
967  Besluit van de ACM van 13 maart 2000 in zaak 1528 Wegener - VNU Dagbladen, randnummer 138. 
968  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 6.  
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verantwoordelijkheid vormgeeft, omdat het kunnen kiezen uit een van de diensten kan betekenen 
dat een specifieke deelredactie niet meer te financieren is.969  

885. Nederlandse mediabedrijven maken ook gebruik van buitenlandse persbureaus/agentschappen 
zoals Reuters en AP, maar dit ziet uitsluitend op buitenlands nieuws en (beperkt) fotomateriaal. 
Overigens neemt ANP zelf ook af bij buitenlandse persbureaus.  

886. Voor wat betreft beeldmateriaal dat betrekking heeft op nieuws kunnen afnemers terecht bij een 
aantal alternatieven, waarvan de belangrijkste Nederlandse aanbieders in handen zijn van DPG, te 
weten BrunoPress (vnl. entertainment) en Proshots (vnl. sport). ANP maakt voor wat betreft haar 
aanbod van beeldmateriaal een onderscheid tussen beelden waarvan het ANP de rechten heeft 
(eigen fotografen, het archief en enkele buitenlandse agentschappen) en beelden waarvan het 
ANP de wederverkoper is. De beelden waarvan het ANP de rechten heeft worden vaak (maar niet 
noodzakelijkerwijs) in een lumpsum verkocht. De andere beelden worden per stuk verkocht.970 

887. Wellicht is het mogelijk dat de inkoop van beeldmateriaal als aparte productmarkt zou kunnen 
worden beschouwd, los van de overige nieuwsdiensten. Beeldmateriaal wordt ook niet (verplicht) 
gebundeld verkocht met de basisnieuwsdienst. Daar staat tegenover dat ANP beschikt over een 
beeldbank die meer dan 90 miljoen beelden bevat.971 Met name het archief van beeldmateriaal is 
belangrijk en wordt door DPG onmisbaar genoemd.972  

888. De ACM gaat in haar beoordeling van de voorgenomen concentratie in dit besluit uit van een 
Nederlandse markt voor persbureaudiensten die bestaat uit de inkoop van ruwe journalistieke 
nieuwsfeiten die de basis kunnen vormen voor, of een bijdrage leveren aan de productie van 
journalistieke nieuwscontent door de redacties van de aanbieders van nieuws.973  

889. Voor de beoordeling van de voorgenomen concentratie kan in het midden worden gelaten of 
binnen de persbureaudiensten een nader onderscheid zou moeten worden gemaakt naar de 
verschillende diensten die het ANP levert, zoals de basisnieuwsdienst, de aanvullende 
(keuze)diensten: radiobulletins, entertainmentnieuws, royaltynieuws, webfeeds, (direct 
publiceerbare berichten met foto) en datavisualisaties (infographics), en de beeldbank.974 Deze 
diensten worden vaak gezamenlijk afgenomen, gelet op het belang van beelden bij een 
nieuwstekst.   

890. Net als in de meldingsfase gaat de ACM in dit besluit uit van een nationale markt voor de inkoop 
van persbureaudiensten.975  

11.4 Gevolgen van de voorgenomen concentratie  

11.4.1 Opvattingen van Partijen  
891. Partijen stellen zich op het standpunt dat de voorgenomen concentratie niet tot een significante 

mededingingsbeperking kan leiden op de markt voor inkoop van persbureaudiensten.  

892. Ten eerste is het gezamenlijke inkoopaandeel volgens Partijen beperkt, waardoor geen sprake kan 
zijn van het ontstaan of een versterking van een economische machtspositie. DPG heeft een 
inkoopaandeel van [10-20]% en RTL Nederland van [5-10]%.976 Partijen verwijzen naar de 

 
969  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 9.  
970  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 9.  
971  https://www.anp.nl/diensten/13/beeld. 
972  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, pagina 7.  
973  Meldingsbesluit, randnummer 143.  
974  Het eerdere onderscheid dat is gemaakt in een NMa besluit uit 2000 naar full-line redactionele persdiensten en de korte, 

signalerende, berichten is tegenwoordig niet langer relevant omdat het eerste niet meer wordt aangeboden.   
975  Meldingsbesluit, randnummer 146. Dit gelet op het Nederlands taalgebied en dat de afnemers van het ANP Nederlandse 

aanbieders van nieuws zijn.  
976  Partijen gaan hierbij uit van een marktomvang over 2023 van EUR 22 miljoen, zijnde de omzet van ANP die gegenereerd 

is met de verkoop van persbureaudiensten, Vergunningsaanvraag, Oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 18-19. 
DPG kocht in 2023 voor EUR [vertrouwelijk] in bij ANP, en RTL voor EUR [vertrouwelijk].   

https://www.anp.nl/diensten/13/beeld
https://www.acm.nl/system/files/documents/concentratiebesluit-nader-onderzoek-nodig-naar-overname-rtl-nederland-holding-en-rtl-nederland-media-services-door-dpg-media.pdf
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vergelijkbare posities van Mediahuis en NPO met een inkoopaandeel van naar schatting 10-20% 
respectievelijk 10-20%.977  

893. Ten tweede is volgens Partijen niet DPG maar het ANP de partij met marktmacht (zelfs een 
monopolist) die in staat is om onvervangbare producten – waaronder de ANP Foto, ANP Agenda 
en ANP Verkiezingen – verplicht gebundeld te verkopen tegen door haar bepaalde voorwaarden. 
Partijen stellen dat zij niet om het ANP heen kunnen voorafgaand aan de voorgenomen 
concentratie, en dat die marktsituatie en onderhandelingspositie niet wijzigt als gevolg van de 
voorgenomen concentratie. Partijen menen daarom dat zij niet in staat zullen zijn om de 
contractwaarde bij ANP te verlagen ten nadele van Mediahuis en de NPO of overwegende invloed 
uit te kunnen oefenen op de persbureaudiensten van het ANP.978 

894. Ten derde menen Partijen dat het zelf opzetten van een (intern) persbureau, zowel voor als na de 
transactie, te kostbaar is en zij daarom geen economische prikkel hebben om de afname van 
persbureaudiensten van het ANP te beëindigen. Partijen verwijzen in dit kader naar het staken van 
de eigen persbureaudienst van NU.nl979 en de recente verlenging van het contract tussen DPG en 
het ANP tot en met [vertrouwelijk].  

895. Het zelf opzetten van een persbureau is volgens Partijen financieel niet interessant omdat de 
kosten om dit te doen niet opwegen tegen het inkopen bij het ANP. Zij wijzen erop dat de ANP-
kosten van DPG momenteel minder dan [vertrouwelijk]% bedragen van de totale som aan kosten 
van de verschillende redacties van DPG. De ANP-kosten van RTL bedragen momenteel 
[vertrouwelijk]% van de totale kosten van RTL Nieuws.980 Daarbij zullen de schaalvoordelen van 
ANP altijd groter zijn dan de schaalvoordelen van DPG omdat alle mediabedrijven tezamen als 
afnemers van ANP immers altijd meer ANP-diensten zullen afnemen dan DPG alleen.981 Het 
opzetten van een intern persbureau zou kortom leiden tot veel hogere kosten voor DPG dan de 
kosten die zij nu heeft bij ANP.   

896. Het creëren van onderscheidende en onafhankelijke nieuwscontent, voor elke afzonderlijke titel 
met ieder een eigen identiteit, is volgens Partijen de essentie van het businessmodel van de 
nieuwsmedia van DPG en niet het genereren van ruwe nieuwsfeiten voor alle titels.982 Zelfs als 
DPG ondanks dit alles toch een intern persbureau zou willen opzetten, staat het volgens Partijen 
vast dat zij de essentiële diensten, zoals ANP Beeld, ANP Agenda en ANP Verkiezingsdienst, 
onmogelijk kan dupliceren, waardoor DPG altijd nog zal moeten blijven afnemen van ANP. 
Vanwege deze essentiële diensten houdt DPG derhalve altijd de prikkel om afnemer van ANP te 
blijven.983  

897. Partijen gaan tevens in op het ingebrachte standpunt van het ANP dat DPG bij eerdere overnames 
van Wegener en Sanoma de contractwaarde zou hebben verlaagd, en dat dit het gevolg is van een 
versterkte inkoopmacht waardoor een korting kon worden bedongen. DPG geeft aan dat in 2015, 
bij de overname van Wegener, het contract dat Wegener met ANP had onder dezelfde 
voorwaarden is voortgezet. Omdat bepaalde diensten niet meer werden afgenomen van ANP 
(dienstverlening aan Mediagroep Limburg dat werd afgesplitst van Wegener, het niet meer 
afnemen van bepaalde extra diensten buiten het ANP basispakket), is per 2017 de contractwaarde 
verlaagd van EUR [vertrouwelijk] naar EUR [vertrouwelijk]. In reactie op vervolgvragen van de 
ACM lichtten Partijen toe dat geen sprake is geweest van kortingen maar dat de contractwaarde is 
verlaagd omdat minder diensten werden afgenomen. De reden hiervoor was de samenwerking 

 
977  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 20. 
978  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, paragraaf 4.2. 
979  Na de overname van NU.nl door DPG in 2020 werd NU.nl weer afnemer van het ANP (zie ook Gespreksverslag van 26 

augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/627898, randnummers 5.3-5.7). Zie ook Dolf Rogmans, “NU.nl stapt op bij ANP”, 
Villamedia, 4 december 2019. 

980  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 33.  
981  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 36-37.  
982  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 39. 
983  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 40.  

https://www.villamedia.nl/artikel/nu.nl-stapt-op-bij-anp
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tussen het AD en de voormalige Wegenertitels in een centrale redactie (ADR) waardoor op ANP-
content (zowel de basisdienst als beeldmateriaal) kon worden bespaard.984  

898. Voor wat betreft de overname van Sanoma in 2020 geeft DPG aan dat, vanwege het stoppen van 
de afname van de ANP basisdienst door NU.nl de waarde van het contract Sanoma-ANP al vóór 
de overname door DPG sterk was gedaald, en zij daar dus geen invloed op heeft gehad.985 Een 
andere verklaring van Partijen is dat Qmusic vanaf 2021 overdag zijn eigen radiobulletins is gaan 
verzorgen.986  

11.4.2 Opvattingen van Marktpartijen  
 
11.4.2.1 Positie ANP en afhankelijkheid 
899. Meerdere marktpartijen geven aan dat het ANP zich in de onderhandelingen opstelt als een sterke 

partij (soms zelfs monopolist genoemd), en deze positie ook gebruikt om producten te bundelen, 
een langdurig contract uit te onderhandelen en in te zetten op verhoging van de 
contractwaardes.987 Marktpartijen zien in de afgelopen jaren een stijging van de kosten voor de 
ANP-dienstverlening, mede als gevolg van de concentratie in de markt – zowel aan de aanbod- als 
de vraagzijde.988 

900. De meeste marktpartijen geven aan (sterk) afhankelijk te zijn van de dienstverlening van het 
ANP.989 Voor kleine afnemers is de ANP-dienstverlening onmisbaar. Grotere afnemers geven aan 
in beginsel in staat te zijn om een eigen nieuwsdienst op te zetten die eerstelijnsnieuws 
produceert.990 Zij hebben hiervoor de ervaring en schaalgrootte. Wel geven zij hierbij aan dat de 
kwaliteit en kwantiteit zou achterblijven bij de dienstverlening van het ANP. Een afnemer geeft aan 
niet de benodigde journalistieke capaciteit te hebben om het volledige dienstenpakket van ANP te 
kunnen vervangen.991 Een andere afnemer geeft aan veel zelf te (kunnen) doen maar ziet ANP als 
vangnet.992 

901. De grotere afnemers van ANP-diensten geven aan dat het zelf opzetten van een eerstelijns 
nieuwsdienst op dit moment niet wenselijk en bedrijfseconomisch niet interessant is.993 Vanwege 
de schaalvoordelen die ANP behaalt kunnen marktpartijen het eerstelijns nieuws relatief voordelig 
inkopen bij ANP. Dit wordt bevestigd door ANP zelf.994 Voor de kleinere afnemers ontbreekt de 
mogelijkheid om zelf een nieuwsdienst op te zetten, aldus ondervraagde marktpartijen.995 

902. Een afnemer geeft aanvullend nog aan dat zij zich met haar titels steeds meer richt op 
onderscheidende, exclusieve, verdiepende en servicegerichte informatie, niet op de creatie van 
basisnieuws. Deze marktpartij laat weten dan ook de voorkeur te hebben om het basisnieuws af te 
nemen van een nationaal persbureau als ANP.996 

903. De meeste ondervraagde marktpartijen, waaronder ANP, zien de volgende risico’s als gevolg van 
de voorgenomen concentratie. Ten eerste zijn DPG en RTL met de gebundelde redacties in staat 
om zelf een eerstelijns nieuwsdienst op te zetten, of gaan een deel van de dienstverlening van 

 
984   Antwoorden van Partijen van 10 januari 2025 met kenmerk ACM/IN/946668, randnummer 45.2 e.v.  
985  NU.nl heeft besloten om in de periode 2019-2020 te stoppen met de afname van ANP-basisdiensten in verband met 

prijsstijgingen bij ANP.   
986  Antwoorden van Partijen van 30 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/906139, pagina 12 en 13.  
987  Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 2 en 3; antwoorden van 20 september 2024 

met kenmerk ACM/IN/918015, pagina 2; antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912063, pagina 3.  
988  Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 3; antwoorden van 19 september 2024 met 

kenmerk ACM/IN/912063, pagina 3. 
989  Antwoorden van 20 september 2024 met kenmerk ACM/IN/918015, randnummer 3.1; antwoorden van 15 november 2024 

met kenmerk ACM/IN/929651.  
990  Antwoorden van 20 september 2024 met kenmerk ACM/IN/918015, randnummer 7.1; antwoorden van 19 september 2024 

met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 3. 
991  Antwoorden van 20 september 2024 met kenmerk ACM/IN/918015, randnummer 7.1.  
992  Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912063, pagina 2.  
993  Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 2; antwoorden van 20 september 2024 met 

kenmerk ACM/IN/918015, randnummer 7.2. 
994  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 6. 
995  Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 4; antwoorden van 15 november 2024 met 

kenmerk ACM/IN/929643, pagina 2.  
996  Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 3.  
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ANP in house verrichten. Ten tweede leidt de overname tot een versterkte onderhandelingspositie 
van DPG/RTL, waardoor zij in staat is een gunstig contract uit te onderhandelen. Deze risico’s 
hebben tot gevolg dat de inkomsten van ANP achteruit gaan, waardoor de kosten verdeeld moeten 
worden over de andere afnemers en deze meer zullen gaan betalen. Een uiterste gevolg is het 
verdwijnen van ANP. Beide gevolgen leiden tot een afname van de kwaliteit en kwantiteit van de 
nieuwsvoorziening in het algemeen. 

11.4.2.2 Onderhandelingen met ANP 
904. ANP geeft aan dat de onderhandelingen met afnemers periodiek plaatsvinden en de contracten 

doorgaans voor een periode van circa 2 à 3 jaar worden afgesloten.997  

905. Het ANP geeft verder aan dat het tarief voor het basisnieuws mede wordt bepaald door de omvang 
van de nieuwsuitgever (aantal landelijke titels, aantal regionale titels, omzet, bereik). Afnemers 
worden gecategoriseerd van XS (heel klein) naar XL (zeer groot).998 Daarnaast speelt een rol voor 
welke duur het contract kan worden afgesloten en welke diensten de uitgever nog meer afneemt.999  

906. ANP stelt zich op het standpunt dat de contractwaarde van DPG sinds 2012 daalt, ondanks de 
groei van DPG door overnames. Daar waar de contractwaarde van RTL (en de andere grote 
afnemers) wel is gestegen sinds 2012 dan wel redelijk gelijk is gebleven. ANP heeft hierover 
aangegeven dat DPG altijd zeer scherp onderhandelt, onder meer door te dreigen met 
opstappen.1000 Ook heeft DPG bij bijvoorbeeld de overname van NU.nl bedongen dat NU.nl gebruik 
kon maken van de content van ANP onder het contract van DPG.1001 

907. Het ANP heeft aangegeven dat DPG een zodanig belangrijke afnemer is, dat bij opzegging van de 
dienstverlening ANP genoodzaakt is te stoppen met haar activiteiten dan wel redacteuren zou 
moeten ontslaan waardoor de dienstverlening verschraalt.1002 Echter, in 2023 is met steun van de 
eigenaar besloten om de trend van de afgelopen 12 jaar om te draaien en een hogere 
contractwaarde af te dwingen, zelfs als DPG hierdoor het ANP zou verlaten. Deze hardere 
opstelling heeft gewerkt; DPG heeft (klaarblijkelijk) afgewogen dat er geen voordeel is te behalen 
bij een scenario waarbij een alternatief voor het ANP moet worden gevonden en/of ontwikkeld.1003  

908. Ook andere marktpartijen geven aan dat het ANP bij de onderhandelingen inzet op een 
prijsverhoging.1004 

909. ANP behaalt, naast de verkoop aan mediabedrijven, inkomsten uit verkoop aan zakelijke afnemers 
buiten de mediasector. Dit bedraagt een redelijk deel van haar omzet. ANP heeft aangegeven dat 
zij de ambitie heeft om de omzet op deze zakelijke markt uit te bouwen.1005 Hier zit volgens ANP 
echter wel een ‘cap’ op, omdat hogere omzetten op de zakelijke markt zijn weerslag zullen hebben 
op de onderhandelingspositie van het ANP richting media bedrijven.1006 

11.4.3 Beoordeling door de ACM 
11.4.3.1 Posities 

910. Over 2023 behaalde ANP een totale omzet van EUR 26,4 miljoen.1007 Een deel van deze omzet is 
afkomstig van wat het ANP de ‘zakelijke markt’ noemt.1008 Dit betreft afnemers zoals 
overheidsorganen, de nationale politie en Shell. ANP heeft aangegeven dat de omzet uit de 

 
997  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615550, randnummer 5 en 13. 
998  Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, randnummer 31.  
999  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 11. 
1000  Gespreksverslag van 28 februari 2024 met kenmerk ACM/UIT/615550, randnummer 18. Dit wordt bevestigd in interne 

documenten van Partijen, zie de antwoorden van Partijen van 30 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/906139, bijlage 36, 
pagina 2: “In het lopende contract hebben we een vaste prijs afgesproken, die voor beide partijen de zekerheid bood waar 
zij op dat moment behoefte aan hadden. Die afspraak moet worden gezien in het licht van de toenmalige situatie van 
ANP. Dat DPG zich committeerde was voor ANP van levensbelang. DPG overwoog serieus een eigen richting te kiezen.” 

1001  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 4. 
1002  Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, randnummer 18. 
1003  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 14.  
1004  Antwoorden 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912051, pagina 4-5. 
1005  Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, pagina 3.  
1006  Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, pagina 3.  
1007  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, bijlage “Jaarrekening 2023 PAN Beheer B.V.”. 
1008  Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, randnummer 22. 
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zakelijke markt noodzakelijk is om de activiteiten ten behoeve van de nieuwsmedia mede te 
financieren. ANP heeft een winstmarge van 4% bij een marktaandeel van nagenoeg 100%. De 
(redactie)kosten van het ANP zijn groter dan de inkomsten die gehaald worden bij nieuwsmedia. 
Doordat het ANP ook inkomsten heeft van partijen buiten de mediabranche is zij niet 
verlieslatend.1009 

911. De gezamenlijke inkoop van DPG en RTL bedraagt circa EUR [vertrouwelijk] over 2023.1010 De 
ACM gaat voor het bepalen van de inkoopposities uit van de totale omzet van ANP, derhalve de 
media- en zakelijke omzet, aangezien deze nauw met elkaar samenhangen. Uit verstrekte 
informatie van ANP blijkt dat de activiteiten voor de mediasector noodzakelijk zijn voor het kunnen 
realiseren van de omzet in de zakelijke markt, en dat de omzet die wordt behaald in de zakelijke 
markt noodzakelijk is om de tekorten voor de mediasector aan te vullen. Hiervan uitgaande is het 
gezamenlijke inkoopaandeel van Partijen relatief bescheiden met [10-20]% (over 2023), waarbij de 
toevoeging van RTL [0-5]% bedraagt.  

912. Ondanks deze relatief bescheiden inkooppositie op basis van de totale omzet van het ANP zal 
DPG de belangrijkste en grootste afnemer worden van het ANP. Deze positie zal de 
onderhandelingspositie van DPG versterken. De ACM heeft drie mogelijke manieren onderzocht 
waarop dit tot schade zou kunnen leiden namelijk, (i) verlaging van de contractwaarde met als 
mogelijk gevolg gedwongen prijsstijgingen voor overige afnemers, (ii) overwegende invloed op de 
dienstverlening van het ANP en (iii) beëindiging van de inkoop van persbureaudiensten van het 
ANP, met mogelijk verstrekkende gevolgen voor de afname van ANP diensten door andere 
afnemers.  

913. Deze drie mogelijke schade theorieën worden hieronder doorlopen.  

11.4.3.2 Onderhandelingspositie DPG – verlaging contractwaarde (i)  
914. De ACM constateert dat na de overname de combinatie DPG/RTL onmiskenbaar de grootste 

afnemer zal zijn van ANP, en dat de mogelijkheid reëel is dat DPG deze versterkte inkooppositie 
zal benutten in de onderhandelingen om een lagere contractwaarde af te dwingen. Dit zal leiden tot 
een vermindering van de inkomsten voor het ANP en kan ook tot gevolg hebben dat de kosten voor 
andere afnemers zullen stijgen. Uit het marktonderzoek volgt dat een dergelijke kostenstijging in 
eerste instantie ten koste zal gaan van de winstmarge van het ANP en op langere termijn ten laste 
gebracht zal worden van de overige afnemers.1011 Gelet op de wederzijdse afhankelijkheid tussen 
Partijen en het ANP verwacht de ACM dat een dergelijke inkomstenvermindering voor ANP relatief 
beperkt zal zijn. Daar komt bij dat DPG en ook andere afnemers van ANP het belang van het ANP 
voor de Nederlandse nieuwsvoorziening onderschrijven alsmede de gedachte van solidariteit 
waarop het ANP is gebaseerd.1012  

915. De ACM heeft onderzocht welke effecten een eventuele (beperkte) inkomstenvermindering heeft 
op het ANP en de kosten voor overige afnemers van ANP-diensten, en daarmee de kwaliteit van 
de nieuwsvoorziening. 

916. Ten eerste geeft het ANP zelf aan dat bij een inkomstenvermindering door een lagere 
contractwaarde van DPG een afwenteling op de overige afnemers primair niet aan de orde zal zijn 
maar dit ten koste zal gaan van de (bescheiden) winst.1013 Hierbij speelt mee dat lopende (en soms 
langdurige) contracten niet gemakkelijk aangepast kunnen worden.  

917. Daarnaast blijkt uit het marktonderzoek dat grotere afnemers van het ANP ook over 
onderhandelingsmacht beschikken en in staat zijn om een substantiële verhoging van de 
contractwaarde naar beneden bij te stellen. Bovendien is het ANP voor een groot gedeelte van 
haar omzet afhankelijk van deze afnemers. Dit maakt een afwenteling van kosten op deze 
afnemers minder aannemelijk. Anderzijds is aangegeven dat op dit moment de grotere afnemers 

 
1009  Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, randnummer 13.  
1010  Vergunningsaanvraag, Oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 19; antwoorden van 21 augustus 2024 met 

kenmerk ACM/IN/902784, pagina 13. 
1011  Gespreksverslag van 12 november 2024 met kenmerk ACM/UIT/634390, randnummer 10.  
1012  Verslag van hoorzitting van 26 mei 2025 met kenmerk ACM/INT/532269, pagina 56-57.  
1013 Gespreksverslag van 12 november 2024 met kenmerk ACM/UIT/634390, randnummer 10.  
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van het ANP vanuit solidariteit en het maatschappelijke belang van het ANP meer betalen dan de 
kleine afnemers.1014 Dit belang van solidariteit en het voortbestaan van het ANP is ook naar voren 
gebracht in reactie op de Punten van Overweging, waarbij het ANP op de hoorzitting heeft bepleit 
dat het ANP model alleen werkt als alle afnemers bijdragen aan de kosten ervan.1015 Diverse 
marktpartijen hebben in reactie op de Punten van Overweging het belang van het ANP als 
(onafhankelijke) brenger van eerstelijnsnieuws onderschreven.1016 Het kan dus zijn dat afnemers 
vanuit deze gedachte van solidariteit en de afhankelijkheid van in ieder geval bepaalde diensten 
van ANP, een beperkte kostenstijging zullen accepteren en onderhandelingen met ANP niet op de 
spits zullen drijven.  

918. Voor kleinere afnemers ligt de onderhandelingspositie anders. Voor die spelers is het ANP 
onmisbaar en zij hebben nauwelijks onderhandelingsmacht omdat er voor hen geen alternatief is. 
De ACM heeft daarom onderzocht hoe een andere verdeling van de ANP kosten voor deze 
afnemers zou uitpakken. Een tariefstijging voor overige afnemers van het ANP heeft mogelijk 
gevolgen voor zowel de inkoopmarkt als de downstream markt, omdat hogere inkoopkosten 
mogelijk leiden tot een daling van de kwaliteit van het nieuwsaanbod. Dit acht de ACM echter niet 
aannemelijk, zoals hierna toegelicht. Uit het marktonderzoek volgt dat deze afnemers in staat zijn 
een beperkte kostenstijging op te vangen, al kan niet worden uitgesloten dat – zeker bij een sterke 
kostenstijging – dit door moet worden belast aan hun klanten.1017  

919. Hoewel het dus niet is uit te sluiten dat DPG na de overname haar onderhandelingspositie inzet om 
de contractwaarde te verlagen, waardoor de inkomsten voor het ANP verminderen en de kosten 
voor overige afnemers kunnen stijgen, acht de ACM het niet aannemelijk dat dit dusdanige 
gevolgen heeft dat het zal leiden tot een verslechtering van de kwaliteit van de algehele 
nieuwsvoorziening in Nederland. Het ANP en andere afnemers zijn in principe in staat een 
kostenstijging op te vangen. De huidige inkoopkosten zijn relatief beperkt, gelet op de totale 
redactiekosten van nieuwsbedrijven (zie hierna). Een kostenstijging zal dan ook geen invloed 
hebben op de kwaliteit van de nieuwsvoorziening in Nederland. Daarbij geldt dat ook voor Partijen, 
gelet op het belang van de basisnieuwsdienst, de wederzijdse afhankelijkheid en het ontbreken van 
de prikkel om zelf een persbureaudienst op te starten, de prikkel blijft bestaan om ANP diensten af 
te nemen.  

11.4.3.3 Onderhandelingspositie DPG – invloed op de dienstverlening (ii) 
920. In het Meldingsbesluit heeft de ACM tevens de mogelijkheid opgenomen dat DPG overwegende 

invloed zou kunnen gaan uitoefenen op de dienstverlening van ANP. Dit zou kunnen door 
bijvoorbeeld te bepalen aan welk type nieuws het ANP aandacht besteedt of welke nadruk wordt 
gelegd op bepaalde typen dienstverlening. Hiermee zou DPG de kwaliteit van de 
nieuwsvoorziening kunnen beïnvloeden. De ACM acht deze schadetheorie niet aannemelijk door 
de voorgenomen concentratie.  

921. Het onderzoek in de vergunningsfase geeft geen aanwijzingen voor deze schadetheorie. Door het 
ANP is aangegeven dat de afgelopen jaren verschillende aanpassingen werden gedaan in zowel 
de wijze van produceren als de daadwerkelijke productie op basis van (positieve) klantfeedback. 
Dit heeft de kwaliteit van de ANP-berichtgeving juist verbeterd. ANP geeft aan dat op basis van 
feedback de berichtgeving in de nacht is verdubbeld, zij het plan om de redactie buitenland te 
verkleinen niet heeft uitgevoerd (maar die redactie juist heeft versterkt) en de berichtgeving vanuit 
rechtbanken heeft uitgebreid op verzoek van de afnemers.1018 DPG is met haar mogelijke invloed 
op de dienstverlening niet uniek1019, en uit het onderzoek blijkt niet dat een dergelijke invloed wordt 
aangewend om de kwaliteit van het nieuwsaanbod te verslechteren.  

 
1014 Antwoorden van 20 september 2024 met kenmerk ACM/IN/918015, randnummer 11.1. 
1015 Verslag van hoorzitting van 26 mei 2025 met kenmerk ACM/INT/532269, pagina’s 17 en 36.   
1016 Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990987; reactie op 

punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901.  
1017 Antwoorden van 15 november 2024 met kenmerk ACM/IN/929643, pagina’s 1-2; antwoorden van 15 november 2024 met 

kenmerk ACM/IN/929651, pagina 2.  
1018  Antwoorden van 21 augustus 2024 met kenmerk ACM/IN/902784, pagina 14. 
1019 Gespreksverslag ANP van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, randnummer 35. 



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

169/181 

11.4.3.4 Beëindiging contract door DPG (iii) 
922. De ACM heeft tevens nader onderzocht hoe aannemelijk het is dat DPG de mogelijkheid en prikkel 

heeft om het contract met ANP te beëindigen waardoor het ANP verdwijnt, met als gevolg dat 
andere aanbieders van nieuws niet langer over persbureaudiensten kunnen beschikken.   

923. Partijen stellen zowel voor als na de voorgenomen concentratie niet om ANP heen te kunnen 
omdat in beide situaties het te duur is om zelf een persbureau te starten. De ANP-kosten van DPG 
bedragen momenteel minder dan [vertrouwelijk]% van de totale som aan kosten van de 
verschillende redacties van DPG. De ANP-kosten van RTL bedragen momenteel [vertrouwelijk]% 
van de totale kosten van RTL Nieuws.1020 

924. Het marktonderzoek bevestigt dit standpunt van Partijen. Door het ANP is eveneens aangegeven 
dat de kosten om zelf ANP diensten op te zetten hoger zullen zijn dan de inkoop ervan bij het ANP. 
Door het ANP is hierbij aangegeven dat grote afnemers, zoals DPG, wel om het ANP heen kunnen 
maar dit niet willen omdat er geen bedrijfseconomisch voordeel mee te behalen valt.1021 Dit volgt 
ook uit antwoorden op informatieverzoeken aan overige ANP-afnemers.  

925. Daaruit komt naar voren dat andere grote afnemers van ANP-diensten (Mediahuis, NPO en Talpa) 
in beginsel ook in staat zijn om een eigen nieuwsdienst op te zetten die eerstelijnsnieuws 
produceert. Zij hebben hiervoor de ervaring en schaalgrootte. Wel geven zij hierbij aan dat de 
kwaliteit en kwantiteit zou achterblijven bij de dienstverlening van het ANP.1022 De NPO geeft aan 
veel zelf te (kunnen) doen maar ziet ANP als vangnet.1023 

926. Deze afnemers geven echter aan dat het zelf opzetten van een eerstelijns nieuwsdienst vanuit een 
bedrijfseconomisch perspectief niet interessant is. De kosten om zelfstandig eerstelijns nieuws te 
vergaren en de noodzakelijke feiten-check te doen, liggen hoger dan de inkoopkosten bij ANP. Dit 
wordt bevestigd door ANP zelf.1024 Vanwege de schaalvoordelen die ANP behaalt kunnen 
marktpartijen het eerstelijns nieuws relatief voordelig inkopen bij ANP. Voor de kleinere afnemers 
ontbreekt de mogelijkheid om zelf een nieuwsdienst op te zetten, aldus ondervraagde 
marktpartijen. 

927. Een afnemer geeft aanvullend nog aan dat zij zich met haar titels steeds meer richt op 
onderscheidende, exclusieve, verdiepende en servicegerichte informatie, niet op de creatie van 
basisnieuws. Deze afnemer heeft dan ook de voorkeur om het basisnieuws af te nemen van een 
nationaal persbureau als ANP.1025 

928. Concluderend vindt de ACM het niet aannemelijk dat de combinatie DPG/RTL haar positie na de 
transactie zal gebruiken om zelf een eerstelijns nieuwsdienst op te zetten en haar contract met het 
ANP te beëindigen. 

929. Ten eerste heeft DPG op dit moment al deze mogelijkheid, maar benut zij deze niet omdat dit 
vanuit bedrijfseconomisch perspectief niet interessant is. De ANP-kosten maken slechts een 
beperkt deel uit van de totale redactiekosten van DPG (minder dan [vertrouwelijk]%) en RTL 
([vertrouwelijk]%), en het lijkt niet aannemelijk dat voor DPG een geringe besparing op deze 
kosten opweegt tegen de benodigde investeringen. Hoewel DPG over de benodigde 
schaalvoordelen beschikt en de financiële middelen heeft om een persbureaudienst op te zetten, 
ligt dit niet voor de hand. Immers, de inzet van journalistieke capaciteit op het vergaren van 
eerstelijns nieuws kan dan niet (volledig) worden ingezet voor de redactionele artikelen die 
redacties produceren en waar zij een eigen invulling aan (willen) geven.1026   

 
1020  Vergunningsaanvraag, oplegnotitie persbureaudiensten, randnummers 30 en 33. 
1021  Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, randnummer 19.  
1022 Antwoorden van 19 september 2024 met ACM/IN/912051, pagina 3; antwoorden van 20 september met kenmerk 

ACM/IN/918015, randnummer 7.1. 
1023 Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912063, pagina 3. 
1024 Gespreksverslag van 27 augustus 2024 met kenmerk ACM/UIT/628077, randnummer 19.  
1025 Antwoorden van 19 september 2024 met kenmerk ACM/IN/912015, pagina 3. 
1026 De hoofdredacteur van NU.nl heeft bevestigd dat het een hele opgave was om zonder ANP te werken; het signaleren van 

de belangrijkste onderwerpen lukt nog wel, maar aan andere onderwerpen komt men niet meer toe: Gespreksverslag van 
26 augustus 2024, ACM/UIT/627898, randnummer 5.4 e.v. 
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930. Daarbij wijst de overname van NU.nl (Sanoma) ook op het tegendeel. Bij de overname van 
Sanoma in 2020 heeft DPG immers ervoor gekozen om voor NU.nl (opnieuw) een contract met het 
ANP af te sluiten in plaats van te investeren in de eigen eerstelijns nieuwsdienst zoals NU.nl die 
destijds wilde opzetten. Interne stukken van DPG bevestigen deze keuze.1027 Als DPG een 
dergelijke keuze had willen maken, was dat destijds met de aankoop van NU.nl (als brenger van 
vooral kort, feitelijk nieuws) het meest logische moment geweest. De huidige 
marktomstandigheden waarbij het feitelijk (basis)nieuws snel publiek beschikbaar is en waar weinig 
waarde aan kan worden toegevoegd, maken het niet aannemelijk dat DPG ervoor zal kiezen om 
het contract met ANP te beëindigen als gevolg van de overname van RTL.   

931. Verder geldt dat een deel van de ANP-diensten zoals de Agenda en de Verkiezingsdienst, 
waarvoor het ANP van de overheid een exclusieve bevoegdheid heeft gekregen, bijzonder lastig te 
dupliceren is.1028 Deze essentiële dienstverlening zorgt ervoor dat DPG ook na de voorgenomen 
overname de prikkel heeft om van het ANP diensten af te nemen en niet de dienstverlening te 
beëindigen.  

932. Tot slot blijkt uit het marktonderzoek dat het eerstelijns nieuws beperkte commerciële waarde 
vertegenwoordigt richting consumenten. Dit nieuws wordt, zodra het publiek is gemaakt, veel 
gedupliceerd – vooral online. Mediabedrijven willen dit nieuws weliswaar nog steeds afnemen van 
ANP omdat het belangrijk is snel toegang te hebben tot feitelijk gecheckt nieuws, maar 
mediabedrijven zetten met hun retailaanbod steeds meer in op de onderscheidende en 
verdiepende content (waar de ANP-content als input voor dient). Dat is de content waar 
consumenten bereid zijn om voor te betalen. Mediabedrijven lijken dan ook geen prikkel te hebben 
om te investeren in een eigen eerstelijns nieuwsdienst, gelet op de beperkte marges die hiermee te 
behalen zijn. De ontvangen reacties op de Punten van Overweging en de bespreking daarvan 
tijdens de hoorzitting op 26 mei 2025 bevestigt eveneens het ontbreken van een prikkel van 
Partijen en andere marktpartijen voor het zelf opstarten van een persbureaudienst.1029  

11.4.4 Conclusie  
933. De ACM concludeert dat een beperking van de mededinging op de markt voor inkoop van 

persbureaudiensten als gevolg van de voorgenomen concentratie niet aannemelijk is.  

934. Hoewel niet kan worden uitgesloten dat door de voorgenomen concentratie (op termijn) de 
gezamenlijke contractwaarde van DPG/RTL verlaagd zou kunnen worden, wat echter vooralsnog 
niet aan de orde is gelet op de recente contractverlenging tussen het ANP en RTL met 
[vertrouwelijk], ziet de ACM geen significante risico’s voor de omvang, kwaliteit en/of pluriformiteit 
van het nieuwsaanbod. Een afwenteling van een kostenstijging voor het ANP op de overige 
afnemers is volgens het ANP primair niet aan de orde, en al zou dit (op de lange termijn) 
afgewenteld worden, dan zijn afnemers in staat deze kosten op te vangen. 

935. De ACM acht het daarnaast niet aannemelijk dat Partijen de inkoop van persbureaudiensten bij het 
ANP zullen beëindigen en zelf een persbureaudienst zullen starten, gelet op het ontbreken van de 
financiële prikkel daarvoor. Ook acht de ACM het niet aannemelijk dat Partijen overwegende 
(negatieve) invloed zullen uitoefenen op het aanbod van persbureaudiensten door het ANP.  

  

 
1027  Zie bijlagen 30 en 31 bij de antwoorden van Partijen van 30 augustus 2024, ACM/IN/906139.  
1028  Partijen wijzen in de Vergunningsaanvraag, Oplegnotitie persbureaudiensten, randnummer 28 erop dat: “De beeldbank 

van ANP Beeld wordt door geen enkele andere partij aangeboden en kan met name door het unieke historische archief 
niet door mediabedrijven worden nagemaakt. Daarbij heeft ANP exclusieve licenties voor Nederland op buitenlandse 
beeldbanken. Voor ANP Agenda is ANP sinds jaar en dag de enige partij in Nederland die alle persmeldingen krijgt 
aangeboden en de organisatie heeft om dit gestructureerd en volledig te verwerken voor alle nieuwsredacties. De ANP 
Verkiezingsdienst kan evenmin worden gedupliceerd, aangezien alleen ANP door de overheid in een positie is gebracht 
die het in staat stelt om bij alle afzonderlijke gemeenten de verkiezingsuitslag direct, precies en efficiënt uit te vragen, te 
verwerken voor alle soorten nieuwsmedia en onmiddellijk ter beschikking te stellen voor publicatie.” 

1029  Verslag van hoorzitting van 26 mei 2025 met kenmerk ACM/INT/532269, pagina 58.  
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12 Voorstellen voor vergunning onder voorschriften of 
beperkingen 

12.1 Procedure 

936. Op 11 februari 2025 hebben Partijen een eerste voorstel voor verbintenissen, ook wel remedies1030, 
ingediend bij de ACM.1031 Op 17 maart 2025 hebben Partijen, na een reactie van de ACM op het 
eerste voorstel, een aangepaste versie inclusief toelichting ingediend.1032 Hier heeft de ACM ook 
een reactie op gegeven. Vervolgens hebben Partijen op 28 april 20251033 en 8 mei 20251034 
gewijzigde voorstellen ingediend. Het concept voorstel van 8 mei 2025 is als bijlage meegestuurd 
bij de Punten van Overweging. Die versie diende tevens ten behoeve van de markttest.  

937. Naar aanleiding van reacties uit de markttest heeft de ACM Partijen verzocht het remedievoorstel 
op punten aan te passen.1035 Dit heeft geleid tot enkele verduidelijkingen en aanpassingen, waarna 
Partijen op 20 juni 2025 een definitief remedievoorstel1036 hebben ingediend (bijlage bij dit besluit).  

12.2 Inhoud voorstellen van Partijen 

938. Partijen hebben een definitief voorstel ingediend dat bestaat uit zes verbintenissen.1037 Het 
integrale voorstel is als bijlage bij dit besluit gevoegd. Hieronder vat de ACM de verbintenissen 
samen.1038 

939. Met de eerste verbintenis verbindt DPG zich om voor een onbepaalde tijd na het voltrekken van de 
overname het gratis aanbod van nieuws door zowel RTL als NU.nl te handhaven. DPG committeert 
zich er daarbij aan dat beide nieuwssites gemaakt zullen worden door zelfstandige redacties die 
onderling geen content en data over het gebruik van de eigen titel zullen uitwisselen.  

940. DPG verbindt zich er daarbij verder toe dat (i) de redactie van RTL Nieuws niet op structurele 
basis1039 nieuwscontent van de andere landelijke nieuwsmedia van DPG zal doorplaatsen op 
RTL.nl, en dat (ii) de redactie van RTL Nieuws ook geen nieuws(video)content van interne 
journalistieke afdelingen van DPG zoals ‘Nieuwsdesk’ zal afnemen en plaatsen op de website en 
app van RTL.nl. De verbintenis sluit niet uit dat Partijen tegen betaling een advertentievrije website 
aanbieden, zoals RTL Nederland reeds doet, waarbij de content gelijk is aan de gratis website.   

941. Over de naleving van deze verbintenis zal DPG rapporteren aan twee op te richten stichtingen, de 
zogenoemde titel-stichtingen (zie verder verbintenis 3 hieronder). Deze twee titel-stichtingen 
houden toezicht op de naleving van alle onderdelen van verbintenis 1, in overleg met de 
hoofdredacteur van RTL Nieuws respectievelijk NU.nl. 

942. De tweede verbintenis ziet op de actualisering van de redactiestatuten. De nieuwsmerken van DPG 
en RTL beschikken over een redactiestatuut dat de redactionele onafhankelijkheid en journalistieke 
betrouwbaarheid waarborgt. DPG verbindt zich ertoe om, in samenspraak met iedere separate 
redactie, de redactiestatuten te actualiseren en daarbij tien principes te verankeren. Deze tien 

 
1030 Zie Beleidsregel Remedies, Stcrt. 2023, 26562. ‘Remedies’ is ook de aanduiding die de Europese Commissie gebruikt als 

zij – op basis van verbintenissen die partijen aanbieden – voorwaarden en verplichtingen verbindt aan haar 
goedkeuringsbesluit (Beleidsregel Remedies, randnummer 2).  

1031  Bijlage bij verslag van bespreking tussen ACM en DPG met kenmerk ACM/INT/522436. 
1032  25.03.17 Voorstel Commitments incl Explanatory notes DPG Media met kenmerk ACM/IN/970282. 
1033  25.04.28 Concept verbintenissenvoorstel DPG RTL met kenmerk ACM/IN/983864. 
1034  25.05.08 Concept verbintenissenvoorstel DPG RTL met kenmerk ACM/IN/986609. 
1035  Reactie op remedievoorstel nav markttest met kenmerk ACM/UIT/649919. 
1036  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524. 
1037  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524. De zes verbintenissen worden 

omschreven in de paragrafen 4.1 tot en met 4.6. 
1038  De tekst van het remedievoorstel zoals opgenomen in de bijlage is leidend. 
1039  Partijen verstaan onder ‘op structurele basis’ op continue en systematische basis, zie randnummer 4.1.5 van het definitief 

remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524.  

https://www.acm.nl/nl/publicaties/beleidsregel-remedies-bij-concentratiezaken-2023
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principes hebben betrekking op de volgende onderwerpen: i. identiteit van de nieuwstitel; ii. 
taakverdeling tussen de organen die partij zijn bij het redactiestatuut; iii. redactionele 
onafhankelijkheid; iv. aanstelling en ontslag hoofdredacteur; v. procedure rondom het vaststellen 
van het redactiebudget; vi. journalistieke samenwerking met derden; vii. journalistieke integriteit; 
viii. geschillen; ix. wijzigingen; en x. vastlegging en publicatie.  

943. Omdat het aanpassen van redactiestatuten enige tijd zal vergen, zal DPG zich in de eerste plaats 
richten op de redactiestatuten van RTL Nieuws en NU.nl (aanpassing binnen drie maanden) en 
daarna op de andere redactiestatuten (aanpassing binnen zes maanden).1040  

944. Met de derde verbintenis verkrijgen RTL Nieuws en NU.nl ieder een nieuw op te richten stichting. 
Deze stichtingen krijgen bevoegdheden die qua rechten en verplichtingen gelijkaardig zijn aan die 
van de reeds bestaande titel-specifieke stichtingen1041 die DPG kent. De twee nieuwe titel-
stichtingen zullen als toezichthoudende stichting de missie en identiteit van RTL Nieuws 
respectievelijk NU.nl bewaken. De missie en identiteit, zoals vastgelegd in het redactiestatuut, 
kunnen alleen worden gewijzigd in overleg met en na goedkeuring van de gelieerde stichting en de 
redactie. Voorts zal de gelieerde stichting een zetel krijgen in de sollicitatiecommissie die betrokken 
is bij de voordracht voor een nieuwe hoofdredacteur. De stichtingen krijgen allebei een 
prioriteitsaandeel in RTL Nieuws B.V. respectievelijk DPG Media B.V. Dit prioriteitsaandeel geeft 
de stichtingen een vetorecht over de benoeming en het ontslag van de hoofdredacteur, het 
doorvoeren van wijzigingen aan de missie en identiteit van RTL Nieuws respectievelijk NU.nl, het 
beëindigen van het uitgeven en/of uitzenden van RTL Nieuws respectievelijk NU.nl en het 
vervreemden van RTL Nieuws respectievelijk NU.nl. 

945. Deze twee titel-stichtingen hebben ieder een eigen bestuur, bestaande uit drie bestuurders. De 
bestuurders van deze titel-stichtingen zijn onafhankelijk en bekleden geen conflicterende functies. 
Om (de schijn van) politieke invloed te vermijden bekleden de bestuurders geen actieve politieke 
functies. Verder zal het bestuur zodanig zijn samengesteld dat het zijn taken adequaat kan 
uitvoeren. 

946. De stichtingen zullen binnen drie maanden na het voltrekken van de overname worden opgericht. 

947. De vierde verbintenis ziet op de uitbreiding van de statutaire rechten van Stichting Democratie en 
Media. Met de aanpassing van de statuten van DPG Media B.V. dient DPG voorafgaande 
goedkeuring te verkrijgen van SDM bij elke handeling of besluit strekkende tot het verkopen, 
vervreemden dan wel beëindigen van alle Nederlandse landelijke nieuwsmedia die het uitgeeft, 
met inbegrip van RTL Nieuws respectievelijk NU.nl. De statuten van DPG Media B.V. zullen binnen 
één maand na het voltrekken van de overname worden gewijzigd. 

948. De vijfde verbintenis ziet op het uitvaardigen van een ‘Handvest DPG Media’ door DPG, in 
samenspraak met de stichtingen en met SDM in het bijzonder. In het Handvest zal DPG een aantal 
journalistieke principes vastleggen waaronder de pluriformiteit en diversiteit van het aanbod en de  
redactionele onafhankelijkheid. Het Handvest zal juridisch bindend worden geborgd door middel 
van een specifieke overeenkomst voor dit doel. Deze overeenkomst dient te worden ondertekend 
door DPG Media B.V., haar Belgische zustervennootschap DPG Media N.V. en alle huidige en 
toekomstige, directe en indirecte, aandeelhouders van deze beide ondernemingen. Alle huidige en 
toekomstige statutaire bestuurders en commissarissen van de betrokken ondernemingen dienen 
het Handvest te ondertekenen en in overeenstemming daarmee te handelen.  

949. Het Handvest DPG Media zal binnen drie maanden na voltrekking van de voorgenomen overname 
zijn opgesteld en uitgevaardigd. DPG zal het Handvest publiceren op haar website. 

 
1040  De redactiestatuten van RTL Nieuws respectievelijk NU.nl zullen geactualiseerd worden binnen drie maanden na 

voltrekking van de Voorgenomen Concentratie. De redactiestatuten van de andere nieuwsmedia van DPG zullen uiterlijk 
zes maanden na voltrekking van de Voorgenomen Concentratie geactualiseerd worden. 

1041 Stichting Het Nieuwe Parool, Stichting ter bevordering van de Christelijke pers in Nederland, Stichting de Volkskrant. Deze 
stichtingen blijven ongewijzigd. 



Autoriteit Consument en Markt Openbaar 
Zaaknr. ACM/24/189955 / Documentnr. ACM/UIT/652001 
 

 

173/181 

950. De zesde verbintenis ziet er op dat DPG binnen een periode van hoogstens vijf jaar na voltrekking 
van de voorgenomen overname, RTL Nederland van Luxemburgs toezicht onder Nederlandse 
toezicht van het Commissariaat voor de Media zal brengen. 

951. Het definitieve voorstel omvat een hoofdstuk dat ziet op de rapportage over de naleving van de 
verbintenissen 1 en 2 aan de betrokken titel-stichtingen. Hierin is omschreven wat voor 
rapportages DPG zal opstellen en wat hierin zal staan. DPG verbindt zich er voorts toe jaarlijks een 
journalistiek jaarverslag uit te brengen waarin een samenvatting is opgenomen van de rapportages 
die aan de titel-stichtingen zijn uitgebracht.1042 

952. Partijen hebben opgemerkt dat met deze voorstellen naar hun oordeel alle mogelijke 
mededingingsbezwaren worden weggenomen, die zich als gevolg van de voorgenomen 
concentratie redelijkerwijs kunnen voordoen.  

12.3 Reacties uit de markttest 

953. De ACM heeft een concept-voorstel voor de remedies voorgelegd aan marktpartijen.1043 Over dit 
remediepakket zijn de ontvangen reacties verdeeld. Sommige marktpartijen vinden dat het 
aangeboden pakket een goede oplossing biedt.1044 Een andere marktpartij ziet het als een goede 
basis maar ziet ruimte voor aanscherping.1045 Er zijn ook marktpartijen die zich niet achter het 
aangeboden pakket kunnen scharen.1046 Zij wijzen onder andere op het ontbreken van (onderzoek 
naar de noodzaak van) een structurele remedie in de vorm van de afstoting van een 
bedrijfsonderdeel. Het Commissariaat heeft in zijn reactie aangegeven dat de waarborgen voor de 
onafhankelijkheid van de redacties en de pluriformiteit van het nieuwsaanbod aanzienlijk verbeterd 
worden door de remedies.1047 Het Commissariaat is echter wel van mening dat de risico’s 
onvoldoende worden gemitigeerd. Restrisico’s zijn vanwege de rol van pluriform nieuws voor de 
democratie grote risico’s, aldus het Commissariaat.   

954. Ten aanzien van redactionele onafhankelijkheid wordt onder andere gewezen op de papieren 
werkelijkheid versus commerciële strategieën die doorgevoerd kunnen worden. Genoemd is dat de 
redactionele onafhankelijkheid op papier goed zou kunnen werken maar in de praktijk geen 
effectieve garantie vormt tegen commerciële strategieën. DPG behoudt zeggenschap over 
investeringsbeslissingen, budgetten en strategische keuzes.1048 Om de onafhankelijkheid en 
identiteit van RTL Nieuws te borgen adviseert het Commissariaat om RTL Nieuws fysiek 
gescheiden te houden van de andere titels van DPG.1049 Twee marktpartijen achten aanscherping 
en actualisering van de redactiestatuten wenselijk vanwege de digitale ontwikkeling.1050  

955. Over de redactiebudgetten wordt ingebracht dat de remedies aanscherping behoeven, vooral ten 
aanzien van de vastlegging van de procedure voor de vaststelling van het budget. Een marktpartij 
pleit voor een budgetgarantie.1051 De op de hoorzitting aanwezige nieuwsaanbieders vinden, net als 

 
1042  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524, hoofdstuk 5. 
1043 Conform Beleidsregel Remedies, randnummer 55. 
1044  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990702. Reactie op 

punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990992. Reactie op punten van 
overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990995. Reactie op punten van overweging en 
markttest remedies van 17 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990239. Reactie op punten van overweging en markttest 
remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990997.  

1045  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990987. 
1046  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990998. Reactie op 

punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990994. Reactie op punten van 
overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901.  

1047  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990781. 
1048  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990998, pagina 7. Zie 

ook reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990994, pagina 10, 
waarin wordt gewezen op het ontstaan van een bedrijfseconomische onlogische constructie, dat wringt met het streven 
naar efficiency.  

1049  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990781, pagina 5. 
1050  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 17 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990239, pagina 1. 

Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990995.  
1051  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901, pagina 3, 4 

een 11. 
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DPG, een budgetgarantie voor redacties onwerkbaar, omdat budgetten sterk samenhangen met de 
bedrijfsresultaten.1052  

956. Over de duur van de remedie om het online nieuwsaanbod van RTL gescheiden te houden van 
NU.nl (verbintenis 1) zijn marktpartijen verdeeld. Een aantal van hen vindt de aanvankelijk 
voorgestelde duur van 10 jaar proportioneel gelet op de snelle marktontwikkelingen.1053 Anderen 
vinden het onvoldoende en wijzen op de noodzaak van een structurele remedie, en als de ACM al 
een gedragsremedie zou overwegen dan moet deze op zijn minst een duur hebben die gelijk is aan 
de structurele effecten van de transactie.1054 Deze marktpartijen wijzen daarbij op de Beleidsregel 
Remedies van de ACM, waarin is opgenomen dat gedragsremedies in beginsel voor onbepaalde 
tijd gelden, tenzij het op voorhand duidelijk is dat het gesignaleerde mededingingsprobleem na een 
bepaalde periode zonder de gedragsremedie niet zal optreden.1055 Het Commissariaat acht het 
wenselijk om de duur van verbintenis 1 te verlengen van 10 naar 25 jaar.1056   

957. Voor wat betreft de controleerbaarheid en de handhaafbaarheid wordt aangegeven dat het toezicht 
en de naleving robuuster kan worden gemaakt.1057 Het toezicht hangt volgens marktpartijen te sterk 
af van de transparantie van de rapportages, de afhankelijkheid van zelfregulering, en de 
onafhankelijkheid van de toezichthoudende stichtingen. Een marktpartij merkt op dat data- en 
contentafspraken in de praktijk moeilijk zijn te monitoren vanwege de vele informele, moeilijk 
zichtbare routes waarlangs coördinatie of uitwisseling kan plaatsvinden.1058 Een marktpartij ziet een 
rol voor expliciete sanctiemechanismen,  tussentijdse evaluatiemomenten en de benoeming van 
een trustee. 1059 Ook wordt door deze marktpartij geadviseerd om de rol van de stichtingen statutair 
sterker te verankeren.  

958. Over de rol van de toezichthoudende stichtingen wordt opgemerkt dat voor de benoeming van 
bestuurders kaders moeten worden geschapen.1060 Ook wordt aangegeven dat de stichtingen over 
de benodigde financiële middelen dienen te beschikken.1061   

959. Een deel van de marktpartijen mist in het remedievoorstel een oplossing voor de machtspositie die 
zou ontstaan op de advertentiemarkten,1062 evenals op het gebied van journalistieke diensten1063 en 
persbureaudiensten.1064  

960. Hieronder beoordeelt de ACM het definitieve remedievoorstel in het licht van de geconstateerde 
mededingingsproblemen op de nieuwsmarkt en de reacties die de ACM hierover heeft ontvangen 
uit de markttest.1065 De ACM zal hieronder ook ingaan op de remedie die Partijen hebben 
aangeboden om het risico te adresseren op het gebied van ecosysteem en data.  

 
1052  Verslag van hoorzitting van 26 mei 2025 met kenmerk ACM/INT/532269, pagina 28. 
1053  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990702, pagina 1. 

Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 17 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990239, pagina 1. 
Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990987, pagina 5. 

1054  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990994, pagina 12. 
Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990998, pagina 6. 
Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901, pagina 2. 

1055  Beleidsregel Remedies, randnummer 43.  
1056  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990781, pagina 7. 
1057  Zie onder andere reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk 

ACM/IN/990987, pagina 4. Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk 
ACM/IN/990994, pagina 13. Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk 
ACM/IN/990998, pagina 7. 

1058  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990998, pagina 7. 
1059  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990987, pagina 4 en 5. 
1060  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 17 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990239, pagina 1. 

Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901, pagina 4 en 5. 
1061  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 17 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990239, pagina 1. 
1062  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990998, pagina 3 t/m 5. 

Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990994, pagina 2 t/m 8. 
Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990997. Reactie op 
punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990861. 

1063  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901, pagina 6 t/m 
11. Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/991181. 

1064  Reactie op punten van overweging en markttest remedies van 21 mei 2025 met kenmerk ACM/IN/990901, pagina 9. 
1065  De ACM gaat niet in op de vraag of aanvullende remedies nodig zijn op het gebied van advertentiemarkten, de inkoop van 

persbureaudiensten en de inkoop van journalistieke diensten omdat de ACM heeft geconcludeerd dat de voorgenomen 
 

https://www.acm.nl/system/files/documents/beleidsregel-remedies-bij-concentratiezaken.pdf
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12.4 Beoordeling door de ACM 

961. De ACM heeft Partijen gewezen op de reacties uit de markt en aan Partijen gevraagd om het 
remedievoorstel op een aantal punten aan te vullen en aan te scherpen. Dit heeft uiteindelijk geleid 
tot een definitief remedievoorstel (bijlage bij dit besluit).  

962. De ACM concludeert dat de voorgenomen concentratie de mededinging op significante wijze zal 
belemmeren op de Nederlandse markt voor het aanbieden van online nieuws. Op deze 
geconcentreerde markt zijn Partijen naaste concurrenten, met name voor wat betreft het aanbod 
van onbetaald online nieuws. Door de overname verdwijnt een aanbieder. 

963. De ACM is van mening dat het aangepaste remedievoorstel gedegen is en leidt tot het wegnemen 
van de gesignaleerde zorgen op de (mogelijke) nieuwsmarkten. Hieronder volgt een beoordeling 
van het remedievoorstel, met een overzicht van de wijzigingen die Partijen naar aanleiding van de 
markttest hebben aangebracht. De ACM gaat daarbij achtereenvolgens in op het behoud van het 
gratis online nieuwsaanbod van RTL.nl en NU.nl (12.4.1), de aanscherping van de 
geschillenregeling bij het vaststellen van redactiebudgetten (12.4.2), de positie van de betrokken 
stichtingen (12.4.3), en de controleerbaarheid en handhaafbaarheid van de remedies (12.4.4). De 
ACM sluit tenslotte af met een oordeel over het definitieve remediepakket als geheel in het licht van 
de geconstateerde bezwaren van de ACM op de nieuwsmarkt (12.4.5).  

12.4.1 Behoud gratis online nieuwsaanbod RTL en NU.nl 
964. Partijen zullen voor onbepaalde tijd het gratis nieuwsaanbod van de websites en apps van NU.nl 

en RTLl.nl in stand houden. De redacties blijven gescheiden, content en gebruiksdata zullen niet 
gedeeld worden. Verder zal RTL.nl geen content van de andere landelijke nieuwstitels van DPG 
overnemen.  

12.4.1.1 Oordeel ACM over reikwijdte en duur verbintenis 
965. In de markttest is door een aantal marktpartijen naar voren gebracht dat een structurele remedie 

ontbreekt en niet door de ACM is onderzocht. Over de duur van verbintenis 1 waren de meningen 
van marktpartijen verdeeld. Enkele marktpartijen hebben erop gewezen dat deze duur van 
onbepaalde tijd moet zijn, onder verwijzing naar de Beleidsregel Remedies van de ACM.1066 

966. Partijen vinden de looptijd voor onbepaalde duur niet wenselijk.1067 Ten eerste geven Partijen aan 
dat een voorkeur voor onbepaalde duur niet zonder meer uit de markttest blijkt. Ten tweede geven 
Partijen aan dat zij een risico nemen met een langdurige verbintenis,  omdat nieuwsmedia overal 
ter wereld onder druk staan en steeds vaker afstappen van het zakelijk model dat exclusief 
afhankelijk is van digitale advertenties. Uit het laatste Reuters Digital News Report 2024 blijkt 
volgens Partijen dat 80% van de ondervraagde mediabedrijven digitale abonnementen als de 
belangrijkste inkomstenbron beschouwen voor de toekomst. Het is volgens Partijen onzeker, 
gezien de technologische ontwikkelingen en de dominantie van Big Tech, of de inkomsten uit 
digitale advertenties voldoende zullen blijven om de kosten te dekken die gemoeid zijn met het 
uitgeven van online nieuwsmedia. 

967. Op dit moment heeft NU.nl een vrij unieke positie als first-mover in de online nieuwsmarkt. Het 
bereik is groot en de digitale advertentie-inkomsten zijn op dit moment voldoende voor een 
gezonde exploitatie binnen het huidige zakelijk model. Het is echter onmogelijk om in te schatten of 
dit binnen vijf tot tien jaar nog zo zal zijn, aldus Partijen. Partijen menen dan ook dat een periode 
van maximaal 10 jaar gerechtvaardigd is.1068 

 
concentratie op deze gebieden niet tot gevolg heeft dat de daadwerkelijke mededinging op de Nederlandse markt of een 
deel daarvan op significante wijze zal worden belemmerd, met name als het resultaat van het in het leven roepen of het 
versterken van een economische machtspositie. 

1066  Beleidsregel Remedies, randnummer 43. 
1067  Toelichting op aangepast remedievoorstel van Partijen van 10 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/997002.. 
1068  Toelichting op aangepast remedievoorstel van Partijen van 10 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/997002. 
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968. De ACM heeft in het algemeen de voorkeur voor structurele remedies boven gedragsremedies.1069 
De reden hiervoor is dat concentratietoezicht structuurtoezicht is. Remedies zullen om die reden 
doorgaans ook een structureel karakter moeten hebben. In tegenstelling tot gedragsremedies 
veranderen structurele remedies de structuur van de markt op duurzame wijze en is er na de 
uitvoering ervan in beginsel geen verder toezicht nodig. 

969. Naar het oordeel van de ACM is het in de specifieke omstandigheden van deze zaak echter niet 
noodzakelijk en proportioneel om een structurele remedie van Partijen te verlangen in de vorm van 
een afstoting. Zoals geconcludeerd in paragraaf 7.7.5.1.2 leidt de concentratie in het bijzonder tot 
het wegvallen van de concurrentiedruk tussen NU.nl en RTL.nl. De conclusie is dat de merken van 
DPG, in het bijzonder NU.nl, een grote concurrentiedruk uitoefenen op RTL.nl. Andersom is de 
concurrentiedruk van RTL.nl op de merken van DPG beperkter. Een afstoting van RTL.nl acht de 
ACM niet aangewezen gelet op de ondersteunende functie van het online aanbod voor het RTL 
Nieuws op televisie en de verwevenheid van het online nieuwsaanbod van RTL met het 
nieuwsaanbod op televisie (zie randnummer 433). Een afstoting van een titel van DPG, 
bijvoorbeeld NU.nl, vindt de ACM niet proportioneel omdat marktontwikkelingen onzeker zijn. 

970. De onzekere marktontwikkelingen rechtvaardigen echter wel een langere duur van de verbintenis, 
waarbij het op de weg van Partijen ligt om wijziging of opheffing van de remedie te verzoeken als 
de marktomstandigheden daar aanleiding voor geven. Dit sluit ook aan bij de Beleidsregel 
Remedies van de ACM.1070 De looptijd en reikwijdte van verbintenis 1 is in het definitieve 
remedievoorstel verruimd van 10 jaar naar onbepaalde tijd. De termijn die betrekking heeft op 
verbintenis 1 loopt daarmee gelijk op met de structurele effecten van concentratie. Hiermee is 
verbintenis 1, samen met de overige verbintenissen, passend en effectief voor het voorkomen van 
de geconstateerde mededingingsproblemen. De ACM merkt op dat de overige verbintenissen een 
(quasi-)structureel karakter hebben. Deze verbintenissen kunnen niet worden gewijzigd zonder 
instemming van de betrokken stichting(en). 

971. Tenslotte hebben Partijen in hun definitieve remedievoorstel toegevoegd dat RTL.nl geen content 
van de andere titels van DPG zal overnemen.1071 Met deze toevoeging wordt onafhankelijkheid van 
RTL.nl verder versterkt en worden de zorgen van de ACM met betrekking tot de vermindering van 
kanaaloverstijgende concurrentie om reputatie geadresseerd (zie paragraaf 7.7.5.2). 

972. De ACM overweegt in haar Beleidsregel Remedies dat een nadeel van gedragsremedies ziet op de 
extra toezichtlasten die dergelijke remedies meebrengen voor de ACM.1072 De ACM merkt in dit 
verband op dat het toezicht voor een belangrijk deel wordt belegd bij de titel-stichtingen. Zie verder 
hieronder in paragraaf 12.4.4. 

 

12.4.2 Budgettering van redacties 
 
973. Partijen verbinden zich ertoe om in de redactiestatuten de procedure van vaststelling van het 

redactiebudget te omschrijven. Onderdeel hiervan is een geschillenregeling. Als de hoofdredacteur 
en de directie van mening verschillen over de vaststelling van een nieuw budget heeft de 
hoofdredacteur altijd, en niet alleen bij een ‘materiële wijziging’ zoals eerder in het remedievoorstel 
was opgenomen, de mogelijkheid zich te wenden tot een Commissie. Deze Commissie, die bestaat 
uit 3 personen1073, zal de argumenten van de hoofdredacteur en de directie wegen en een bindend 
advies geven over de hoogte van het redactiebudget. Ook dit bindend advies van de Commissie is 
een aanscherping van het remedievoorstel. 

 
1069  Beleidsregel Remedies, randnummer 18.  
1070  In de Beleidsregel Remedies van de ACM is opgenomen (in randnummer 43) dat gedragsremedies in beginsel voor 

onbepaalde tijd gelden en alleen in tijd kunnen worden beperkt als het op voorhand duidelijk is dat het gesignaleerde 
mededingingsprobleem na een bepaalde periode zonder de gedragsremedie niet meer zal optreden. De Beleidsregel 
Remedies voorziet in hoofdstuk 7 in de wijziging en opheffing van remedies. 

1071  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524, randnummer 4.1.1. 
1072  Beleidsregel Remedies, randnummer 40.  
1073  De voorzitter van de RvC, een lid te benoemen door de OR en een lid te benoemen door SDM. 
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974. Zoals aangegeven in de beoordeling van hoofdstuk 7 vormen de redactiebudgetten een belangrijk 
sturingsmechanisme voor de directie van DPG. De directie van DPG stelt middelen (budget) 
beschikbaar aan hun redacties voor de productie van nieuws. De hoogte van de beschikbare 
middelen bepaalt in hoeverre redacties kwaliteit kunnen bieden, waarmee een goede reputatie kan 
worden opgebouwd. 

975. Met deze verbintenis en de aanscherping daarvan geeft de directie van DPG een belangrijk deel 
van haar invloed op de hoogte van redactiebudgetten uit handen. De ACM vindt een 
budgetgarantie daarom niet nodig, zoals ook naar voren kwam tijdens de hoorzitting.1074 Twee 
nieuwsaanbieder hebben hier bovendien over aangegeven dat een budgetgarantie te restrictief zou 
zijn.  

12.4.3 Positie stichtingen 
976. DPG zal, in samenspraak met de RTL Nieuws redactie respectievelijk de NU.nl redactie, voor elk 

van deze titels een specifieke stichting oprichten. Beide titel-stichtingen krijgen een 
prioriteitsaandeel waar bepaalde rechten aan zijn verbonden die zien op benoeming en ontslag van 
de hoofdredacteur en de missie en identiteit van de titel. De titel-stichtingen zullen toezicht houden 
op alle onderdelen van verbintenis 1.  

977. In het definitieve remedievoorstel hebben Partijen opgenomen dat separate overeenkomsten zullen 
worden opgesteld tussen DPG en de twee titel-stichtingen, waarin het toezicht op de naleving van 
verbintenis 1 nader zal worden uitgewerkt. Een medewerkingsplicht zal worden opgenomen voor 
DPG bij de uitvoering van de taken met betrekking tot verbintenis 1. De titel-stichtingen kunnen 
zich tot DPG wenden met verzoeken om informatie om de nakoming van de naleving van 
verbintenis 1 te controleren.  

978. Tevens hebben Partijen de benoeming van de bestuurders van de titel-stichtingen uitgewerkt en 
zijn kaders voor het profiel van bestuurders geformuleerd. Tot slot zullen de stichtingen bij 
oprichting een startkapitaal krijgen van 100.000 EUR en vervolgens een jaarlijkse toelage van 
30.000 EUR krijgen. Deze jaarlijkse vaste toelage wordt geïndexeerd conform de CBS 
consumentenprijsindex. 

979. De ACM concludeert dat de voorgestelde aanscherpingen tegemoet komen aan de door 
marktpartijen en de ACM geuite tekortkomingen van het remediepakket. In het definitieve 
remedievoorstel is het doel van de stichtingen helder en beschikken beide titel-stichtingen over 
middelen en bevoegdheden om toezicht te houden op zowel de missie en identiteit van RTL 
Nieuws en NU.nl als de verbintenissen waar DPG zich aan dient te houden. 

 

12.4.4 Uitvoerbaarheid, controleerbaarheid en handhaafbaarheid 
 
980. Een pakket remedies dient uitvoerbaar, controleerbaar en handhaafbaar te zijn.1075 De ACM vindt 

dat dit in casu het geval is. Voor het aanpassen van de redactiestatuten is medewerking van 
derden, de redacties, nodig. De ACM acht dit een beperkt en aanvaardbaar risico, omdat de 
redactiestatuten in het voordeel van de redacties zullen worden aangepast waarbij medewerking 
van de redacties aannemelijk is. 

981. DPG verbindt zich ertoe om gedurende de implementatie van verbintenissen 2 tot en met 5 elke 
drie maanden aan de ACM verslag te doen van de voortgang. Ook zal DPG de ACM informeren 
over de implementatie van Verbintenis 6 zodra deze is uitgevoerd. 

 
1074  Verslag van hoorzitting van 26 mei 2025 met kenmerk ACM/INT/532269, pagina 28. 
1075 Beleidsregel Remedies, randnummer 15. 
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982. Het definitieve remedievoorstel is op het punt van rapportages en publicaties over de naleving van 
de verbintenissen aanzienlijk gewijzigd ten opzichte van de versie die is voorgelegd bij de 
markttest.1076 Hierbij zijn de volgende punten geadresseerd: 

o de opzet van de jaarlijkse rapportage aan de titel-stichtingen en de samenstelling 
daarvan. In deze rapportage wordt de naleving van de verbintenissen die zien op 
uitwisseling van content en gebruikersdata voorzien van een nadere verklaring en 
onderliggende analyse;  

o de bespreking, vaststelling en vastlegging daarvan met de stichtingen op de 
aandeelhoudersvergadering; 

o de publicatie in het journalistiek jaarverslag.  
 

983. De ACM is van mening dat de voorstellen voor aanpassing voldoende zijn om naleving van de 
remedies te controleren en indien nodig te handhaven. De vorm en inhoud van de rapportages 
liggen vast en de stichtingen kunnen controles uitoefenen. Een belangrijk deel van het toezicht ligt 
bij de stichtingen. De twee titel-stichtingen kunnen worden aangesproken door de ACM op de 
uitvoering van de taken en bevoegdheden met betrekking tot verbintenis 1. Beide titel-stichtingen 
kunnen de ACM informeren indien deze verbintenis naar hun oordeel niet op de juiste wijze of niet 
volledig wordt nagekomen.1077 In het licht van voorgaande acht de ACM aanstelling van een aparte 
trustee, zoals gesuggereerd door een marktpartij, niet nodig omdat de titel-stichtingen feitelijk de rol 
van een trustee vervullen.   

12.4.5 Remediepakket als geheel  
 

12.4.5.1 Nieuwsmarkten 
984. De ACM concludeert in hoofdstuk 7 dat door de overname een significante beperking van de 

mededinging optreedt op de online nieuwsmarkt, met name het marktsegment voor onbetaald 
algemeen online nieuws. DPG en RTL zijn naaste concurrenten en met de overname verdwijnt een 
onafhankelijke aanbieder van onbetaald online nieuws. Ook kanaaloverstijgend vermindert de 
concurrentiedruk tussen de nieuwsmerken van DPG en RTL. De ACM ziet eveneens risico’s dat 
Partijen kostenbesparende, maar kwaliteitsbeperkende synergieën zullen gaan doorvoeren op het 
(onbetaalde) algemeen online nieuwsaanbod.  

985. De ACM concludeert voorts dat het risico dat Partijen overgaan tot commerciële en politieke 
beïnvloeding toeneemt als gevolg van de concentratie. Dit risico hangt af van de mate waarin 
redacties onafhankelijk van de directie en eigenaar kunnen opereren. 

986. Tenslotte concludeert de ACM vanwege het wegvallen van concurrentiedruk de mogelijkheid 
ontstaat en het risico toeneemt voor redacties om na een overname minder te concurreren om 
nieuwsverhalen.  

987. De verbintenissen die Partijen aanbieden zijn passend en effectief om bovenstaande zorgen te 
adresseren. De verbintenissen waarborgen het behoud van het onbetaald online nieuwsaanbod 
van NU.nl en RTL Nieuws. Daarnaast versterken de verbintenissen de onafhankelijkheid van alle 
nieuwstitels van DPG en RTL.  

988. De ACM constateert in de eerste plaats dat de onafhankelijke positie van RTL Nieuws geborgd blijft 
na de concentratie en wordt versterkt. DPG verbindt zich ertoe dat het nieuws op zowel RTL.nl als 
NU.nl gemaakt zal worden door zelfstandige redacties die onderling geen content zullen 
uitwisselen, ook niet via crosspromoties zoals ‘Uit Andere Media’, en evenmin data over het 
gebruik van de eigen titel waardoor het contentaanbod gepersonaliseerd zou kunnen worden. DPG 
verbindt zich er daarbij verder toe dat (i) de redactie van RTL Nieuws niet op structurele basis 
nieuwscontent van de andere landelijke nieuwsmedia van DPG zal doorplaatsen op de website en 

 
1076  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524, hoofdstuk 5. 
1077  Definitief remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 met kenmerk ACM/IN/1000524, randnummer 4.3.5. 
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app van RTL.nl, en dat (ii) de redactie van RTL Nieuws ook geen nieuws(video)content van interne 
journalistieke afdelingen van DPG zoals ‘Nieuwsdesk’ zal afnemen en plaatsen op de website en 
app van RTL.nl. Het nieuws op RTL.nl en NU.nl zal gratis beschikbaar blijven.  

989. Het toezicht op deze voorwaarden zal plaatsvinden door een daartoe op te richten titel-stichting 
voor RTL Nieuws en voor NU.nl. Deze titel-stichtingen zullen de missie en identiteit van RTL 
Nieuws en NU.nl bewaken. DPG verbindt zich ertoe om medewerking te verlenen aan beide titel-
stichtingen bij de uitvoering van de taken van de titel-stichtingen. In dit verband zal DPG zorgen 
voor voldoende financiering en een jaarlijkse rapportage over de naleving van verbintenis 1. 
Tevens zal DPG eventuele vragen van beide titel-stichtingen over de naleving van de verbintenis 1 
op zo kort mogelijke termijn beantwoorden. 

990. De zes verbintenissen gezamenlijk zorgen er volgens de ACM voor dat het aanbod van Partijen 
waar zij naaste concurrenten zijn, voor onbepaalde duur in stand blijft. De positie van alle redacties 
wordt verduidelijkt en versterkt, waardoor zij zich onafhankelijk van de directie van DPG kunnen 
blijven opstellen. Het zijn de redacties die bepalen welke content geplaatst zal worden. Voor wat 
betreft de kwaliteit van het aanbod is van belang dat redacties over voldoende middelen kunnen 
blijven beschikken. Met de verbintenissen geven Partijen een belangrijk deel van hun invloed op de 
hoogte van redactiebudgetten uit handen. 

991. Van groot belang is verder dat SDM en de titel-stichtingen een vetorecht krijgen dat betrekking 
heeft op alle landelijke nieuwstitels van Partijen resp. RTL Nieuws en NU.nl, en ziet op voornemens 
van DPG met betrekking tot onder andere het vervreemden en stopzetten hiervan. Tenslotte biedt 
het op te stellen Handvest belangrijke waarborgen met betrekking tot een aantal essentiële 
journalistieke principes waar toekomstige bestuurders en aandeelhouders aan gebonden zullen 
worden.   

992. De ACM komt op basis van bovenstaande tot de conclusie dat het remediepakket als geheel de 
gesignaleerde mededingingsproblemen en risico’s zonder twijfel en volledig wegneemt.  

 

12.4.5.2 Ecosysteem en data 
 

993. De ACM concludeert in hoofdstuk 8 dat de versterkte datapositie Partijen in staat stelt om beter 
content aan te bieden die past bij de persoonlijke voorkeuren/interesse van de gebruiker. Dit gaat 
mogelijk ten koste van de diversiteit van het nieuwsaanbod indien Partijen zouden besluiten om 
een gepersonaliseerd contentaanbod aan te bieden over meerdere titels.  

994. Verbintenis 1 voorkomt dat de redacties van NU.nl en RTL.nl content of gebruiksdata uitwisselen. 
Met deze verbintenis wordt tegen gegaan dat op basis van data over het gebruik van de online titel 
het contentaanbod op beide titels aangepast kan worden aan voorkeuren van gebruikers. Het 
contentaanbod blijft daardoor meer uniek en divers. 

12.5 Conclusie 

995. Het definitieve remedievoorstel van Partijen van 20 juni 2025 is naar het oordeel van de ACM 
passend en effectief. De door Partijen aangeboden remedies nemen alle geconstateerde 
mededingingsproblemen zonder twijfel en volledig weg. De remedies zijn uitvoerbaar, 
controleerbaar en handhaafbaar, en de toezichtlasten voor de ACM zijn beperkt.  

996. De door Partijen voorgestelde verbintenissen zoals weergegeven in de bijlage worden derhalve als 
voorschriften aan dit besluit verbonden. 
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13 Conclusie 

997. DPG en RTL Nederland hebben bij de ACM een vergunningaanvraag ingediend omdat DPG 
uitsluitende zeggenschap wil verkrijgen over RTL Nederland. De ACM concludeert dat de gemelde 
operatie binnen de werkingssfeer valt van het concentratietoezicht, dat geregeld is in hoofdstuk 5 
van de Mw.  

998. De ACM is van oordeel dat als de voorgenomen concentratie in ongewijzigde vorm wordt 
voltrokken, zonder dat daaraan beperkingen of voorschriften worden verbonden, de daadwerkelijke 
mededinging op de Nederlandse markt of een deel daarvan op significante wijze zal worden 
belemmerd. Daarom heeft de ACM besloten om een vergunning te verlenen waaraan de 
voorschriften worden verbonden zoals opgenomen in het remedievoorstel van Partijen van 20 juni 
2025 dat integraal onderdeel uit maakt van dit besluit en is aangehecht als bijlage bij dit besluit.  

 
 
Den Haag, 27 juni 2025 
 
Autoriteit Consument en Markt, 
namens deze: 
 
 
 
 
mr. T.M. Snoep 
bestuursvoorzitter 
 
Als u belanghebbende bent, kunt u beroep instellen tegen dit besluit. Stuur uw gemotiveerde 
beroepschrift naar de Rechtbank Rotterdam, Sector bestuursrecht, Postbus 50951, 3007 BM 
Rotterdam . Dit moet u doen binnen zes weken na de dag waarop dit besluit bekend is gemaakt. 
Meer informatie over de beroepsprocedure vindt u op www.rechtspraak.nl. 
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