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de omroep zal doorzetten - mede on¬
der druk van de multimedia-onderne-
mingen en de commerciële druk op de

publieke omroeporganisaties. En dat
zal een doorbraak betekenen voor een
Europees mediabeleid.
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Hans Wolfert, Gerton Heyne
Nieuwe televisiediensten in Europa

TV in de VS van het aantal nieuwe TV-diensten.
Anno 1986 zijn zo’n 18-19 kanalen via
satelliet en kabel operationeel, waar¬
van echter nog geen enkele zender
kan spreken van een rendabele ex-

Ontwikkelingen op het gebied van ka¬
bel en satelliet hebben de afgelopen
jaren geleid tot een sterke uitbreiding
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ploitatie. Of iets dergelijks wel in het
verschiet ligt, is afhankelijk van diverse
faktoren. Aangezien de amerikaanse
markt van nieuwe TV-diensten in ont¬
wikkeling enkele jaren vooruit loopt op
de europese markt,kan een vergelij¬
king van die twee wellicht leiden tot
enkele konklusies met betrekking tot
de europese ontwikkelingen.
In de VS zijn drie kategorieën TV-
dienstaanbieders te onderscheiden,
die via het kabelnet de huiskamer bin¬
nenkomen, te weten; ’’oude etherkana-
len”, "basic service-diensten” en ”pay-
tv-kanalen”. Deze worden hier in het
kort besproken.

"Oude Etherkanalen"

Om de belangen van deze groep te
beschermen heeft de "Federal Com¬
munication Commission” (FCC) voor
de kanalen, die met een gewone an¬
tenne in een bepaald gebied te ont¬
vangen zijn, een "must carry rule” in¬
gesteld. Dit verplicht de kabelexploi¬
tanten deze programma’s door te ge¬
ven. Welke TV-stations dit betreft ver¬
schilt van streek tot streek. Bij de vijf
grootste kabelnetten in de VS variëert
dit aantal van 6 tot 16 "must carry”
kanalen.
Deze TV-diensten kosten de exploitant
geen geld en vele van deze program¬
ma’s zijn bij het publiek zeer populair
(ABC, NBC en CBS trekken nog
steeds 75% van het totale kijkerspu¬
bliek), zodat de verplichting niet als
last ervaren wordt.
Behalve nationale zenders bestaan er
talloze regionale (deel)programma’s,
die ook onder deze bepaling vallen.

"Basic-service diensten"

De eerste ’’basic services” ontstonden
aan het eind van de 70-er jaren en ma¬
ken bij de verzending van hun pro¬
gramma’s gebruik van satelliet-tran-
sponders. Via een parabool-antenne
worden deze signalen opgevangen,
waarna de kabelexploitant voor de
verdere distributie zorgt. Het aantal
huishoudens dat deze diensten kan

ontvangen nam in 1985 met vijf pro¬
cent toe tot 39 miljoen. Dat komt neer
op 43.7 procent van het aantal TV-
huishoudens. Door deze toename en
het feit dat de "basic services” als een
steeds aantrekkelijker reklame-drager
worden gezien, namen de advertentie-
inkomsten in een jaar met eenderde
toe tot 750 miljoen dollar. Om die re-
klame-inkomsten nog meer te verho¬
gen, proberen velen hun potentieel
publiek te maximaliseren. Zo doet zich
de situatie voor, dat een kanaal als
Nickelodeon, dat voorheen (overdag)
enkel kinderprogramma’s uitzondt, nu
ook (’s-avonds) programma’s voor vol¬
wassenen verzorgd. Nielsen bereken¬
de dat van de 50-60 "basic services”
er ongeveer een dozijn rendabel zijn.
Vereiste is een potentieel publiek van
25 miljoen huishoudens en een dage¬
lijkse kijkdichtheid van een half
procent.
Uit deze groep nieuwe TV-diensten
wordt door elke kabelexploitant naar
eigen inzicht en netkapaciteit een pak¬
ket samengesteld en aan de abon¬
nees aangeboden, waarvoor de abon¬
nee evenals voor de ’’oude etherkana¬
len” niets extra’s hoeft te betalen. In de
Verenigde Staten is het zo, dat de ka¬
belexploitant de dienstaanbieder be¬
taalt; een situatie die tegengesteld is
aan die in Nederland waar sommige
kabelexploitanten (Amsterdam) een
entreebedrag eisen van de aanbieder
(Sky Channel). Dit verschil schuilt in de
geheel andere startposities van de eu¬
ropese en amerikaanse netten. Het
voert te ver om hier nu verder over uit
te wijden.
De exploitant kan geen willekeurig
pakket aanbieden. Hij is gebonden
aan drie beperkende voorwaarden.
a. Om een abonnement zo aantrekke¬
lijk mogelijk te maken zal moeten wor¬
den gekozen voor basic-services, die
in het verspreidingsgebied het meest
populair zijn.
b. Er moet een keus worden gemaakt,
die de aanvoerkosten laag houdt. Dit
kan door bijvoorbeeld zoveel mogelijk
programma’s van 1 satelliet af te ne¬
men of van een en dezelfde eigenaar.
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c. De ruimte wordt beperkt door de
technische kapaciteit, de verplichte
doorgifte van "must carry channels” en
reserveringen voor ”pay-TV”.
Gegeven deze beperkende voorwaar¬
den kan de exploitant een ruime greep
doen uit een breed skala van basic-
services. Het probleem van het opvul¬
len van de kanalen is in het begin van
de jaren ’80 reeds omgeslagen in ”die
Qual der Wahl”. Deze keuzeproblema-
tiek wordt maar al te duidelijk als men
bedenkt dat het potentiële aanbod
zo'n zestig "basic service" beslaat.

"Pay-TV kanalen"

Deze groep TV-kanalen is de jongste.
Er zijn twee vormen van ”pay-TV” (of¬
wel betaaltelevisie).
Ten eerste abonnee-TV; voor een vast
bedrag per maand ontvangt men 1 of
2 kanalen. ”Pay-TV” aanbieders hopen
met anderssoortig of specifiek, maar
bovenal reklameloos aanbod abon¬
nees te werven en te behouden. De
opbrengsten worden met de kabelex¬
ploitanten gedeeld.
Het ontbreken van reklames is zoals
gezegd medeverklarend voor het suc¬
ces van deze TV-vorm. Dit is niet ver¬
wonderlijk als men bedenkt dat de
grote "networks” zo'n 16 minuten re-
klame per uur uitzenden.
In 1985 is het aantal abonnementen op
Pay-TV met slechts een miljoen toege¬
nomen tot 31.6 miljoen. Twee jaar
daarvoor kwam de groei nog op een
totaal van 6,3 miljoen. Onderzoek van
Nielsen wees uit dat in 1985 minder
dan eenderde van alle kabelabonnees
bereid was voor een willekeurig Pay-
TV kanaal te betalen. Dat was een klei¬
ne maar signifikante afname in verge¬
lijking met het jaar daarvoor. Van de
nieuwe kabelabonnees in 1985, nam
45 procent een abonnement op Pay-
TV, tegen maar liefst 63 procent in
1984. De konklusie was, dat het pro-
dukt Pay-TV om diverse redenen werd
afgekeurd:

1. 16 procent noemde ’’programma-
verdubbeling” (met andere zenders);

2. 15 procent "te veel herhalingen”;
14 procent "slechte kwaliteit";
3. 15 procent "te weinig kijken dus
loont niet”
4. 14 procent ”te duur”.
Een belangrijke oorzaak hiervan is de
explosieve groei van VCR’s in de Vere¬
nigde Staten. Om dit op te vangen
overwegen sommige Pay-TV-kanalen
hun programma’s te laten opnemen in
het basis-pakket, wat de konsument
door de kabel-exploitant wordt aange¬
boden. Dat zou mede leiden tot een
lagere prijs.
Ten tweede is betaaltelevisie mogelijk
via ’’pay per view” (PPV) ofwel ”kies-
TV”. Op moderne kabelnetten, ge¬
schikt voor ’’tweeweg”, kan dit sys¬
teem worden toegepast. Indien een
kabelnetabonnee zo’n uitzending be¬
kijkt, dan wordt dit automatisch geregi¬
streerd, om later in rekening te worden
gebracht. Het aantal aansluitingen is
op dit moment nog gering; het aanbod
betreft veelal eenmalige spektakulaire
gebeurtenissen of kursussen. PPV
wordt door de kabelexploitant vaak als
lokaas gebruikt. De konsument be¬
steld bij de exploitant een geprogram¬
meerde film. Van de 39 miljoen kabel-
huishoudens heeft 7 miljoen een deco¬
der via welke een bestelling gemaakt
kan worden. Zo’n 500.000 huishou¬
dens kunnen via een interaktief twee¬
weg systeem een programma aanvra¬
gen. De overige kabelabonnees moe¬
ten via de telefoon hun bestelling ma¬
ken. De praktijk heeft uitgewezen dat
dat vaak heeft geresulteerd in overbe¬
zette lijnen, lange wachttijden en onte¬
vreden kijkers. Een nieuw gekompute-
riseerd systeem, dat 300 nummers ge¬
bruikt, kan de overbelasting opvan¬
gen. De prijs per film (of ander pro¬
gramma) komt vooralsnog op 4,5-5
dollar. Richard Kulis, president van het
PPV-kanaal Choice Channel, merkte
daar over op, dat, omdat films dezelf¬
de tijd op kassette uitkomen, PPV naar
een prijs van 1-2 dollar moet streven.
Het is echter de vraag of iets dergelijks
rendabel zal zijn. Daarbij komt voor
PPV het probleem dat er niet genoeg
hoog gewaardeerde films uitkomen
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die door PPV in aanmerking komen.
Hetzelfde geldt met betrekking tot
eenmalige en belangrijke sportevene¬
menten.

Vooralsnog verkeert ”kies-TV” in een
dilemma. Kabelexploitanten twijfelen
om investeringen te doen om PPV mo¬
gelijk te maken, aangezien men vreest
dat het niet genoeg zal opbengen.
Hierdoor groeit de afnemersmarkt
traag en kan PPV bijvoorbeeld nog
steeds niet konkurreren met video. Als
het aantal potentiële afnemers het
aantal verkochte videorekorders bena¬
dert, dan zal de filmindustrie eerder
geneigd zijn nieuwe films langs deze
weg aan het grote publiek aan te bie¬
den. Pas dan zijn exploitanten bereid
investeringen te doen en daarmee is
de vicieuze cirkel rond.
Van de twee onderscheiden types is
abonnee-TV nog veruit de belang¬
rijkste.

Trends

De TV-markt in de VS heeft zich nog
lang niet gestabiliseerd, zowel qua
vraag als aanbod. Vooralsnog lijkt de
kabelnetindustrie de belangrijkste
bondgenoot van de nieuwe TV-dienst-
aanbieders, hetgeen de onderlinge af¬
hankelijkheid nogeens onderstreept.
"Direct Broadcasting Satellites” zijn
duur en lijken geen aantrekkelijke zen¬
ders aan zich te kunnen binden. Mede
gelet op de toename van het aantal
kabelaansluitingen is dat geenszins
verwonderlijk. Daarbij dient wel te wor¬
den opgemerkt dat de groei jaarlijks
afneemt. Naast de verminderde popu¬
lariteit van Pay-TV en het groeiend
aantal VCR’s, heeft de kabel in de Ver¬
enigde Staten nog met andere moeiijk-
heden te maken. Zo neemt de verkoop
van schotels voor ontvangst van satel-
lietkanalen sterk toe. Men schat het
huidige aantal op ruim 1 miljoen. Per
maand komen er 60.000 bij, waarvan
eenderde in kabelgebied. Dat komt
voor de kabel neer op een verlies-po-
tentieel van 20.000 abonnees. Een vol¬
gend probleem in het zwart-gebruik

van de kabel. Schattingen lopen ui¬
teen van 3-5 miljoen huishoudens, die
illegaal gebruik maken van de kabel,
wat neerkomt op een verlies van tus¬
sen 500 en 900 miljoen dollar per jaar.
Het aanbod aan TV-zenders zal in de
nabije toekomst afnemen. Alleen de
grote kapitaalkrachtige ondernemin¬
gen met een doordacht aanbod, zullen
zich weten te handhaven.
Wat er gebeurt is en nog steeds gaan¬
de is op deze TV-markt in de VS, ge¬
beurt dat ook in Europa? Welke ontwik¬
kelingen en faktoren spelen daarbij
een rol?

Europa ontsloten, maar voor wie en
door wie?

Ook in Europa zijn en worden de ont¬
vangstmogelijkheden van TV-zenders
fundamenteel gewijzigd (kabel en sa¬
telliet). Een sterke toename in het aan¬
tal beschikbare TV-zenders in een be¬
paald gebied is een indikatie voor een
trend, dat deze nieuwe mogelijkheden
ook daadwerkelijk benut gaan worden.
Toch zal de europese markt zich niet
op analoge wijze kunnen ontwikkelen
als de amerikaanse. De verschillen in
uitgangspunten kunnen als volgt wor¬
den geformuleerd:
1. Het publiek in Europa is meer hete¬
rogeen dan in de VS. In tegenstelling
tot in de VS is er geen voor iedereen
begrijpelijke taal. Alhoewel ondertite¬
ling en nasynchronisatie als oplossin¬
gen voor dit probleem worden aange¬
dragen, zijn deze (dure) noodgrepen
onvoldoende om een redelijk identieke
situatie te kreëren. Ze zijn nuttig maar
niet volmaakt.
De europese heterogeniteit kenmerkt
zich verder door een grotere verschei¬
denheid in sociale, kulturele, maat¬
schappelijke en politieke opvattingen,
normen en waardenstelsels.
2. Europa bestaat uit verschillende
nationale eenheden met zelfstandige
overheden, die zich door supra-natio-
nale instanties (de EEG) niet de wet
laten voorschrijven, mochten deze de
TV-grenzen willen vervagen.
De benadering en handelswijze van
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die europese overheden is veelal een
geheel andere geweest dan die van
de VS in zake algemeen TV-beleid.
Het is een illusie om te denken dat een
verandering in kapaciteit een heel stel¬
sel van wet- en regelgeving, meestal in
restriktieve zin, overbodig zou maken;
althans overheidsbemoeienis zou kun¬
nen terugbrengen tot amerikaanse
proporties. Individueel en/of via instan¬
ties als de EEG zullen europese staten
zich blijven bemoeien met ontwikkelin¬
gen op het terrein van de kommuni-
katie-industrie.
3. De ’’software”, het programma-aan-
bod is in de VS veel meer voorhanden
dan in Europa. Het europese produk-
tie-apparaat is bovendien sterk ver¬
snipperd en heeft sterke konkurrentie
te duchten van de amerikaanse pro-
duktie-gigant. Europese produkties
spelen in de VS nauwelijks een rol van
betekenis. Een ongelijke uitgangsposi¬
tie ook hier.
4. De reklamebestedingen liggen in
Europa veel lager dan in de VS. Alhoe¬
wel er in Europa ongetwijfeld meer
geld beschikbaar is voor meer rekla-
me, valt het sterk te betwijfelen of de
overvloed aan reklame-zendtijd die in
deze openingsfase van het satelliet-TV
tijdperk vrijkomt, daadwerkelijk opge¬
vuld zal geraken.
Zelfs in de VS kan tot op heden geen
enkele kanaal uit het ’’basic-service"
aanbod uit reklame-inkomsten alleen
blijven bestaan (en dat bij kijkcijfers
waarvan men in Europa enkel nog van
kan dromen). Zo krijgt een van de
meest succesvolle kanalen CNN, voor
50 procent inkomsten uit abonneegel-
den en voor de overige 50 procent uit
reklame.
Tot slot moet nog melding gemaakt
worden van een juridisch verschil. De¬
ze is gelegen in het feit dat in de EEG
reklame niet valt onder de vrijheid van
meningsuiting; in de VS bestaan der¬
gelijke restrikties niet.
5. Naast de aangehaalde heterogeni¬
teit moeten we een tendens (of zelfs
traditie?!) onder de aandacht brengen
dat niet elk land in Europa zit te wach¬
ten op trans-europese uitzendingen. In

Europa zijn multi-kulturele en internati¬
onaal gerichte samenlevingen te on¬
derkennen en zij die dat niet in zich
dragen. Grofweg liggen eerstgenoem¬
de gebieden rond de lijn: Ierland, Ne¬
derland, België, Luxemburg, Elzas-Lo-
tharingen, Zwitserland en Noord-ltalië.
Het britse, franse en duitse publiek is
over het algemeen niet zo internatio¬
naal georiënteerd. Een zulke verschei¬
denheid in karakter is tussen bijvoor¬
beeld de staten van de VS niet zicht¬
baar.
De opgesomde verschillen zijn er de¬
bet aan dat Europa zich in een geheel
andere situatie bevindt dat de VS voor
een achttal jaar geleden.
Al veel is er geschreven en gediskus-
sieerd over de nieuw te vormen euro¬
pese markt voor nieuwe TV-diensten.
Daarbij wordt gewaarschuwd voor een
aantal aspekten.
Ten eerste mag de europese markt
niet overspeeld worden met ameri¬
kaanse produkties. Dit zou de toch al
zwakke positie van de europese TV-
en filmindustrie nog verder ondermij¬
nen. Vele regeringen erkennen deze
positie, zonder deze voorkennis echter
om te zetten in een aktief beleid welke
praktische richtlijnen oplevert. Enkel in
Nederland zijn voor abonnee-TV per¬
centages vastgesteld voor het aan¬
deel eigen, nationale produkties.
Het merendeel van de nieuwe TV-
diensten zal niet aan zulke specifieke
eisen kunnen beantwoorden omdat ze
internationaal opereren en omdat ze
nieuw zijn Er wordt geredeneerd dat,
wil men deze nieuwe sektor een kans
geven zich te ontwikkelen, men niet te¬
veel geboden en verboden moet op¬
leggen. Dit heeft wederom tot gevolg
dat de programma-samensteller veel
eerder gebruik zal maken van ameri¬
kaanse produkties, welke goedkoper
zijn dan die van europese konkurren-
ten. Aan eigen produkties zal een be¬
ginnend station helemaal niet denken.
Dat internationale aspekt uit zich in het
feit dat nationale overheden minder
grip op dit soort zenders krijgen van¬
wege hun internationale karakter. Een
satellietzender is moeilijker onder een
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stelsel van koherente regels te vatten
dan een nationale omroep.

’’Free flow of information” is in Europa
een geaksepteerde en bijna gevestig¬
de grootheid en in de EEG zijn dienst
uit andere lidstaten, mits ze aan be¬
paalde basisregels voldoen, niet bui¬
ten de deur te houden. Voorzover dat
in Europa wel gebeurt, lijkt dat van tij¬
delijke aard te zijn.
Het laatste argument ter ondersteu¬
ning van bovengenoemde stelling dat
de markt niet overspoeld mag worden
met amerikaanse programma’s, is de
bescherming en instandhouding van
europese kuituur. In hedendaagse kul-
tuurpatronen speelt het mediagebeu¬
ren, zeker de TV, een belangrijke rol.
Kuituur in de meest brede zin des
woords, dus ook met inbegrip van de
dagelijkse levenspatronen; ”the euro-
pean way of life", wordt door zo'n over-
spoeling bedreigd. Een tegenwicht
bieden aan deze dumppraktijken
vraagt om een eendrachtig beleid en
aktivering van de eigen industrie.
Voorstellen daartoe komen echter
moeizaam van de grond.

Een volgend probleem wat wordt ge¬
signaleerd staat in lijn met het eerste;
de eigendomsverhoudingen. Er wordt
gepleit voor europese bedrijven, die
zich op de nieuwe TV-markt moeten
richten. In de praktijk zullen veel be¬
drijven er niet aan ontkomen liaties aan
te gaan met amerikaanse bedrijven
aangezien deze beschikken over drie
onmisbare bronnen: kennis, kapitaal
en programma's. Dit is bijvoorbeeld te
zien aan de liaties die sommige zen¬
ders aangaan met amerikaanse film-
distributiebedrijven. Amerikaanse be¬
drijven willen niet alleen graag partici¬
peren maar zoeken ook uit eigen be¬
weging aktief naar europese partners.
Aan deze aktiviteit te meten onder¬
schat men in de VS de europese markt
niet. Het zou voor amerikaanse TV-
zenders een exportmogelijkheid bie¬
den, die velen uit de rode cijfers zou
kunnen halen. Elke marktuitbreiding in
die zin is welkom. Hoe dit redelijkerwijs

valt tegen te gaan zonder achterhaald
protektionisme valt nog te bezien. Voor
duitse en franse ondernemingen lig¬
gen hier de meeste kansen gezien de
grootte van hun achterland en de wil
en mogelijkheden aanwezig om een
tegenwicht te bieden aan het ameri¬
kaanse "kultuurimperialisme".

Konklusies

Wat kunnen de konklusies zijn voor de
europese markt? Uit cijfers blijkt dat de
potentiële markt voor nieuwe TV-dien-
sten in de VS groter is dan de europe¬
se. De zesenveertig miljoen ameri¬
kaanse kabelhuishoudens staan in
schril kontrast met de elf miljoen
CATV-aansluitingen in de EEG. Toch
draaien veel amerikaanse "basic-ser¬
vices” en ”pa-TV” kanalen zonder een
aannemelijk winstperspektief of zelfs
met verlies. Vandaar dat in Europa
voor zelfstandige ondernemingen
winstmaken in deze branche binnen
afzienbare tijd niet valt te verwachten.
Als europese tak van een amerikaans
bedrijf is sneller winst te maken. Te¬
vens kan het zijn dat konsentratie in de
vorm van fusies en het wegvallen van
kanalen snel verloopt hetgeen de le¬
vensvatbaarheid van de resterende
aanbieders natuurlijk ten goede komt.
Noodzakelijke voorwaarde, die vaak
over het hoofd wordt gezien, is die dat
de kijker zijn geldbestedingspatroon
moet veranderen. Al zolang er TV is,
betaalt het europese kijkerspubliek re¬
latief weinig. Voor kabel-TV en abon-
nee-TV moet heel wat meer betaald
worden. De vraag is of het publiek de¬
ze omschakeling snel genoeg wil
maken.

Kabel versus DBS

Van alle verspreiders van nieuwe TV-
diensten in de VS is de kabel het
meest succesvol (minst onsuccesvol).
Dit hoeft niet op te gaan voor Europa.
Ook al is de kabel de grote blikvanger,
de konkurrenten zouden weleens in
belangrijkheid sterk kunnen toenemen
in Europa. In de VS was kabel er veel
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eerder en de nieuwe TV-diensten, die
per satelliet verspreid worden, zagen
in "kabel” de ideale uitlaat. Daardoor
ontstond er een verstrengeling van be¬
langen, waarbij veel exploitanten en
aanleggers van kabelnetten participe¬
ren in de satellietverspreiding en/of ex¬
ploitatie van nieuwe TV-diensten (verti-
kale konsentratie). Direct broadcas¬
ting (DBS) komt daardoor en bij ge¬
brek aan bondgenoten en goede pro¬
gramma’s, moeilijk van de grond. In
Europa zal zo’n verstrengeling van be¬
langen niet zo snel optreden. Als de
groei van de kabelnetten op dezelfde
voet door blijft gaan, dan is rond 1990
slechts een kwart van de europese
huishoudens binnen de EEG met CATV
bekabeld. Ter vergelijking; in de VS zal
rond die tijd ongeveer de helft beka¬
beld zijn.

De nieuwe TV-zenders zijn op zoek
naar het grote publiek. Als dat sneller,
grootschaliger en wellicht ook goedko¬
per kan dan via kabelnetten, is er voor
de nieuwkomers geen enkel bezwaar
om hun programma’s langs andere
wegen bij het publiek te brengen (b.v.
via DBS). Zoals reeds is opgemerkt
groeit het aantal schotelantennes in de
VS gestaag. Verbetering van het ont-
vangstsysteem en kleinere goedkope¬
re schotels zou de positie van DBS in
Europa kunnen verbeteren. Verwacht
mag worden dat DBS de bekabeling
niet wezenlijk zal beïnvloeden, eerder
aanvullend zal werken, vooral in de
eerstkomende jaren waarin de meer¬
derheid van de europese bevolking
verstoken (of bespaard) blijft van
kabel-TV.

De amerikaanse kijk-, betaal- en aan-
sluitingscijfers kunnen we niet zomaar
voor Europa laten gelden; ook niet in
aangepaste vorm.

In de VS neemt men om de volgende
redenen een kabelaansluiting:
- een uitgebreider aanbod,
- een betere ontvangst,
- het kunnen ontvangen van abon-
nee-TV kanalen.

Bovendien voerden de kabelexploitan¬
ten een zeer agressief verkoopbeleid
om hun produkten te slijten. Deson¬
danks maakt slechts 60 procent ge¬
bruik van de mogelijkheid om kabel-TV
te nemen.
Vergelijken we dit met Europa; veelal
wil men geen uitgebreider aanbod om¬
dat men moeite heeft met vreemde ta¬
len. Een goede ontvangst van nationa¬
le zenders en die uit aangrenzende
landen is veelal reeds aanwezig. An¬
der aanbod was er tot voor kort niet
eens. Daarnaast voeren kabelexploi¬
tanten (behalve in Groot-Brittannië)
geen agressief verkoopbeleid.
Abonnee-TV zal nog niet als stimulator
werken en zal minder effekt sorteren
dan in de VS het geval is geweest.
Aversie tegen reklame is in Europa
minder sterk, terwijl dat in de VS juist
een reden was (en is) om abonnee-TV
te nemen.
De lering die we kunnen trekken uit de
amerikaanse situatie is dat een aktief
beleid van de exploitant voordelen
biedt. Hij kan bepalen welke kanalen
’’zijn” net nodig heeft om met het suc¬
ces door het publiek geaksepteerd te
worden. Abonnee-TV werd daarbij als
lokaas ingezet. In Europa blijkt een
grote behoefte aan amusement (met
name films) te zijn. Sleutelfiguur is en
blijft de exploitant, die meer konsu-
mentgevoelig moet worden.

De konklusie mag zijn dat de ameri¬
kaanse en europese markten op te
veel punten van elkaar verschillen om
betrouwbare verwachtingen voor de
europese situatie te formuleren. De les
die men wel kan trekken, is dat de
markt voor nieuwe TV-diensten zich
minder succesvol ontwikkelt dan men
zich een decennium geleden had
voorgesteld. Nieuwe vormen van TV
(PTV, PPV) dienen eerst door het pu¬
bliek geaksepteerd te worden alvo¬
rens men kan spreken over een stabie¬
le situatie. De grootste moeilijkheid op
dit moment voor europese diensten is
het veroveren van een marktsegment
en, nog meer, om dat te behouden. De
verwachte succesvolle ontwikkeling



140 WOLFERT, HEYNE: NIEUWE TELEVISIEOIENSTEN IN EUROPA

van de europese markt voor nieuwe
TV-diensten mag met de nodige skep-
sis bezien worden.
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Geert-Jan Kemme
Gratis reclamemedia en het prijsbederf in de mediamarkt

Onder commercialisering van de me¬
dia kan men de ontwikkeling verstaan,
waarbij in toenemende mate volgens
het principe van de ondernemingsge¬
wijze produktie media- en informatie-
produkten op competitieve markten
aan de consumenten worden aange¬
boden. Prijsvorming door vraag- en
aanbodvergelijking is daarbij een cen¬
traal gegeven. De opbrengsten die
met behulp van prijsvorming worden
gegenereerd, garanderen de continuï¬
teit van deze mediamarkten.
Als tweede inkomstenbron is verder
de reclame-exploitatie van grote bete¬
kenis.
In het rapport ’’Samenhangend Media¬
beleid” van de Wetenschappelijke
Raad voor het Regeringsbeleid
(Staatsuitgeverij 1982) wordt met be¬
trekking tot de sturing van de overheid
een centrale betekenis toegekend aan
de verschuiving van reclamebudget¬
ten van de perssector naar de om-
roepsector. Daarmee is de ontwikke¬
ling naar een meer economisch ge¬
oriënteerd mediabeleid ingezet.
In zo’n beleid past echter ook een be¬
leidsinstrumentarium dat gericht is op
het creëren van de wenselijke op-
brengststructuur uit de eerste bron; de
eigen bijdrage van de consument.
De sterke groei van media die gratis

aan de consument worden aangebo¬
den en die geheel met reclame-op-
brengsten worden gefinancierd vraagt
daarbij de nodige aandacht.
Gratis media kunnen namelijk de op¬
brengsten van de andere "koopme-
dia” onder druk zetten en kunnen deze
zelfs geheel uit de markt drukken. Een
voorbeeld is wellicht de sector vaktijd¬
schriften waar in 1985 de groei van de
abonneetijdschriften slechts 2% be¬
droeg en van de gratis controlled cir-
culationbladen 17%. Meer aandacht
voor de prijsvorming op de media¬
markten is nodig.

Economische stabiliteit in de media¬
sector

In de naoorlogse periode is er in Ne¬
derland door een aantal ontwikkelin¬
gen sprake geweest van een stabilise¬
ring in de prijsvorming. Deze stabilise¬
ring is gunstig geweest voor de gelei¬
delijke ontwikkeling van de media¬
markten.
Stabiliserende factoren waren:
- titelsanering in de dagbladsector
(one paper city).
- een toenemende segmentatie in de
sector van de publiekstijdschriften
(binnen de beter gedefinieerde markt¬
segmenten ontstaan daardoor stabiele


