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Het nieuwe uitgeven
Content- en aandachtsmarkten in de nieuwe economie1

De opkomst van het elektronisch publice- Uitgeven in de nieuwe economie
ren leidt tot een herstructurering van
informatiemarkten. Een van de meest
opvallende aspecten daarvan is dat steeds
meer auteurs zelf gratis informatie gaan
verspreiden. Dit artikel richt zich op deze
ontwikkelingen en hun achtergronden.
Nagegaan wordt in hoeverre zij in over¬
eenstemming zijn met het denken over de
nieuwe economie. Het onderscheid tussen
content- en aandachtsmarkten wordt steeds
belangrijken En ik bespreek de implicaties
van deze veranderingen voor strategieën
van uitgevers.

De grootschalige veranderingen die zich
voordoen in de informatie- en communica-
tie-industrie hebben al vele auteurs tot wijd-
se en optimistisch getoonzette toekomstvi¬
sies geïnspireerd. Een aantal elementen
keert regelmatig in deze toekomstvisies
terug, waaronder de stellingen dat de eco¬
nomie globaliseert en ‘informatiseert’, dat
media convergeren en digitaliseren, en dat
toenemende concurrentie en innovatie op
informatiemarkten zal leiden tot een betere
afstemming van het aanbod van informatie-
en communicatiediensten op de wensen van
de consument.
De laatste trend in dit verband is het den¬
ken over de ‘nieuwe economie’ (Kelly,
1998). In deze nieuwe economie draait alles

om netwerken, om digitale producten (die hun waarde niet aan
‘schaarste’ maar aan ‘overvloed’ ontlenen) en om de consument
(die de macht op de markt in handen krijgt). Ontwikkelingen in de
uitgeverij lijken op het eerste gezicht de voorspellingen van deze
nieuwe economie te bevestigen. Een nauwkeuriger analyse laat ech¬
ter een ander beeld zien.

De nieuwe economie
In het denken over de nieuwe economie staan drie leerstukken cen¬
traal: de wet van de toenemende meeropbrengsten, de tendens tot
horizontale en verticale segmentatie van markten, en de groeiende
dominantie van netwerken van flexibele ondernemingen.2
Het eerste leerstuk, de wet van de toenemende meeropbrengsten,
is op twee onderliggende communicatie-economische principes
gebaseerd. Het eerste principe luidt dat de waarde van een netwerk
ruwweg kwadratisch toeneemt met het aantal mensen dat gebruik
van een netwerk maakt.3 Zo biedt een netwerk van respectievelijk
10, 100 en 1000 gebruikers aan iedere gebruiker respectievelijk 18,
198 en 1998 (eenweg)communicatiemogelijkheden. Elke nieuwe
gebruiker die tot een netwerk toetreedt, creëert een groeiend aan¬
tal nieuwe mogelijkheden en daarmee steeds meer waarde voor alle
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bestaande gebruikers. Deze waardecreatie is bovendien kosteloos
voor de bestaande gebruikers. We noemen deze gratis waarde crea¬
tie een ‘positieve netwerkexternaliteit’. Vergelijkbare effecten doen
zich voor bij andere informatie- en communicatiesystemen die niet
op een fysiek netwerk zijn gebaseerd, zoals besturingssoftware voor
de pc. Ook bij deze systemen neemt de waarde toe met het aantal
gebruikers, bijvoorbeeld omdat aanbieders meer zullen investeren
in de ontwikkeling van applicaties naarmate een besturingssysteem
meer wordt gebruikt (zie Markus, 1990; Shapiro & Varian, 1999:
183-184).4 Het tweede principe luidt dat de gemiddelde productie¬
kosten van informatie- en communicatiediensten afnemen naarma¬
te de productieomvang toeneemt (zie Hendriks, 1995; Choi e.a.,
1997: 347 en verder). We noemen dit schaalvoordelen. Schaalvoor¬
delen en netwerkexternaliteiten leiden er volgens de nieuwe econo¬
mie samen toe dat de uitbreiding van een informatie- of communi¬
catiesysteem steeds minder kost en steeds meer opbrengt: de meer¬
opbrengsten stijgen. Van hieruit is het dan nog maar een kleine
stap om te beweren dat het aanbieden van gratis informatie- en
communicatieproducten een uitstekende strategie is om een
‘overvloedig’ netwerk te creëren en daarmee waarde, en inkom¬
sten, te genereren (Kelly, 1998: 23-64).
Het tweede leerstuk luidt dat verticaal geïntegreerde massamarkten
in verticaal gesegmenteerde nichemarkten uiteen zullen vallen.
Ook hier spelen weer verschillende ontwikkelingen een rol. Het
wegvallen van geografische grenzen maakt het eenvoudiger om vol¬
doende consumenten te vinden voor een bijzonder product. De
daling van de kosten van netwerken en informatie- en communica¬
tiediensten die met digitalisering gepaard gaat, maakt het goedko¬
per en eenvoudiger om producten op specifieke wensen van de
consument af te stemmen. Beide ontwikkelingen samen leiden
ertoe dat er steeds meer nichemarkten zullen ontstaan. Vervolgens
creëert elke nieuwe dienst of nichemarkt in de optiek van de nieu¬
we economie weer nieuwe mogelijkheden om andere diensten aan
te bieden. De groei van het aantal informatieaanbieders bijvoor¬
beeld creëert mogelijkheden voor aanbieders van zoekmachines;
het aanbod aan zoekmachines creëert mogelijkheden voor aanbie¬
ders van metazoekmachines en internetadverteerders; de opkomst
van internetadvertenties creëert een vraag naar Webratings en soft¬
ware om ongewenste banners te filteren, enzovoort. De nieuwe eco¬
nomie wordt daarmee het domein van ondernemingen die een
steeds kleiner stukje van een uitdijende productieketen voor hun
rekening nemen (Kelly, 1998: 43-47, 94-107, 140-155).
Het derde leerstuk van de nieuwe economie voorspelt het einde
van grootschalige ondernemingen die de hele productieketen wil¬
len beheersen. De groei van het aantal nichemarkten creëert even-
zovele mogelijkheden voor nieuwe ondernemingen om markten
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met gespecialiseerde producten te betreden. Grootschalige onder¬
nemingen zijn te log om de concurrentiestrijd met deze kleinere,
meer flexibele organisaties te kunnen winnen. Omgekeerd zullen
deze kleinere organisaties wel moeten samenwerken om optimaal
te kunnen profiteren van schaalvoordelen en netwerkexternalitei-
ten. Het groeiende aanbod van diensten zal daarom door een
groeiend netwerk van deels met elkaar concurrerende en deels met
elkaar samenwerkende bedrijven worden aangeboden. De belang¬
rijkste randvoorwaarde daarbij is dat netwerkstandaarden ‘open’
blijven en innovatieprocessen niet door een monopolist kunnen
worden gedomineerd (Kelly, 1998: 27-28, 83-93, 108-117).

Het nieuwe uitgeven
De kenmerken van de nieuwe economie zijn op het eerste gezicht
duidelijk zichtbaar aanwezig in de hedendaagse multimediale uitge¬
verij.5 Uitgevers maken in toenemende mate gebruik van digitale
informatie- en communicatietechnologie en gaan steeds meer
elektronisch uitgeven. Deze ontwikkeling gaat gepaard met een
aanzienlijke groei in het gratis informatieaanbod, met verdergaan¬
de segmentatie van informatiemarkten, met de mogelijkheid dat de
informatieketen in steeds kleinere schakels uiteenvalt (Kist, 1996:
104 en verder)6 en met grootschalige toetreding van professionele
en niet-professionele informatieaanbieders.
Het is niet vreemd dat de kenmerken van de nieuwe economie zich
lijken voor te doen in de moderne informatie- en communicatiesec¬
tor. Deze sector wordt immers van oudsher al sterk gekenmerkt
door netwerkexternaliteiten en schaalvoordelen. Toch vertelt de
nieuwe economie maar de helft van het verhaal over de ‘nieuwe uit¬
geverij’. Naast informatie die inderdaad op grote schaal gratis ver¬
spreid wordt, kennen we ook nog steeds informatie die haar waarde
(en prijs) juist aan haar exclusiviteit ontleend (zie Melody, 1993:
77). Tegenover de dalende kosten van bestaande netwerken staan
sterk groeiende investeringen in R&n en nieuwe netwerken. En
behalve een proliferatie van kleine informatie- en communicatie-
ondernemingen zien we ook een aantal grote informatie- en com-
municatieconglomeraten ontstaan, die juist proberen alle schakels
in de informatieketen, tussen auteur, adverteerder en consument,
te omvatten (bijvoorbeeld AOL Time Warner).
In dit artikel zal ik deze tegenstrijdige gevolgen van de opkomst van
elektronisch publiceren voor de reorganisatie van informatiemark¬
ten en strategieën van uitgevers van multimediale informatie onder¬
zoeken. Daarbij zal ik met name aandacht besteden aan het oude,
ideaaltypische onderscheid tussen informatiemarkten waarop de
zender voor de productie en distributie van informatie betaalt (de
aandachtsmarkt) en informatiemarkten waarop de ontvanger
betaalt (de contentmarkt).7 (Zie voor dit onderscheid Picard, 1989:
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17 en verder; Van Kaam, 1991: 131 en verder.) Mijn stelling is dat
dit onderscheid tussen aandachts- en contentmarkten in de nieuwe
economie sterk aan betekenis zal winnen. ‘Vroeger’, dat wil zeggen
voordat digitalisering en internationalisering de informatiesector
door elkaar heen schudden, waren informatiemarkten niet alleen
nationaal en mediumspecifiek georganiseerd, maar waren zij ook
grosso modo op één businessmodel gebaseerd. De televisiemarkt
was primair een aandachtsmarkt, de dagbladenmarkt een gemeng¬
de markt en de boekenmarkt een contentmarkt. Ik zal argumente¬
ren dat in de nieuwe economie gelijksoortige informatie steeds
meer door heterogene ondernemingen op content- en op aan-
dachtsmarkten zal worden aangeboden. Naast gratis televisie krij¬
gen we betaaltelevisie. Naast de ‘gemengde’ dagbladenmarkt krij¬
gen we gratis dagbladen en betaalde nieuwsdiensten. En naast
betaalde boeken zullen we ook ‘gratis’ boeken krijgen. De verkla¬
ring van deze ontwikkeling begint bij de constatering dat de intro¬
ductie van digitale technologieën twee tegenstrijdige effecten heeft
op de kosten van het uitgeven.

Informatie wordt goedkoper... en duurder

Kosten van publiceren vallen in twee groepen uiteen. Aan de ene
kant hebben we de kosten van het produceren, verwerven, selecte¬
ren, bewerken en toegankelijk maken van content, de zogenaamde
first copy costs. Dit zijn grotendeels vaste kosten, kosten die onafhan¬
kelijk zijn van het aantal exemplaren, dat uiteindelijk zal worden
verkocht. Aan de andere kant maken uitgevers kosten om de
bewerkte content te reproduceren en te distribueren. Dit zijn in
belangrijke mate variabele kosten: hoe meer producten worden ver¬
kocht, hoe hoger de reproductie en distributiekosten zullen zijn
(Hendriks, 1995: 25).

Dalende reproductiekosten en een groeiend informatieaanbod
De verschuiving van print naar elektronisch publiceren doet de
kosten van het reproduceren en distribueren van informatie scherp
dalen (Gensollen, 1998: 204). Bovendien verschuift een deel van de
overgebleven kosten naar de eindgebruiker, die zelf bestanden
download en uitprint. David Lennon, Director Sales and Marketing
van Lexis-Nexis Europe, stelt dan ook ietwat sarcastisch, maar wel
terecht, dat ‘(...) I can now start an electronic newspaper on a shoestring
([I need] no printing presses, no paper costs, no legal department, no HR
department, an electronic instead of a print archive)' (Lennon, 1999:
287). Uiteraard moeten nog wel steeds de first copy costs worden gefi¬
nancierd. Maar wanneer eenmaal een eerste exemplaar digitaal
beschikbaar is, kan dit exemplaar via digitale systemen praktisch
kosteloos en eindeloos worden gekopieerd en gedistribueerd.8
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Een belangrijk gevolg van de daling van de reproductie en distribu-
tiekosten is dat dezelfde informatie vaker wordt gekopieerd en wij¬
der wordt verspreid. Een ander gevolg is dat het goedkoper, en
daarmee eerder rendabel, wordt om kleinere publieken te bedie¬
nen.9 Het uiteindelijke effect is dat er steeds meer informatie wordt
aangeboden. Om een paar cijfers te noemen:
- Het aantal internethosts in Nederland is tussen januari 1995 en

juli 1999 verzevenvoudigd, van krap 90.000 tot ruim 600.000
(Internet Software Consortium, 2000).

- Het aantal televisiekanalen dat de gemiddelde Nederlander kan
ontvangen is gegroeid van bijna 4 in 1980 tot meer dan 20 in
1998. Via die televisiekanalen werd in 1998 157 uur televisie per
dag uitgezonden, in vergelijking met 23 uur in 1988 (Van
Meurs, 1999: appendix 2).

- Het aanbod aan wetenschappelijke informatie, om een heel
andere markt te noemen, verdubbelt elke 10 jaar (Vermeer,
1999: 41).

- En het aantal printpublicaties met fmancieel-economische
informatie is tussen 1989 en 1999 met zo’n 85% toegenomen,
van 79 tot 146 (Redactie Handboek van de Nederlandse pers en
publiciteit, 1989, 1994, 1997, 1999).

Opvallend is dat een substantieel aandeel van dit groeiende infor¬
matieaanbod wordt geleverd door partijen voor wie uitgeven geen
commerciële kernactiviteit is. Dat geldt in het bijzonder, maar niet
uitsluitend, voor informatie die op het Internet wordt aangeboden.
De beste en meest omvangrijke databases met informatie over
muziekproducties worden niet door traditionele informatieleveran¬
ciers maar door on line muziekshops geboden (Jascó, 1999c). Het¬
zelfde geldt voor de beste database met informatie over films. Deze
wordt volgens deskundigen aangeboden door Amazon.com,
uiteraard met de bedoeling de verkoop van video’s en dvd’s te sti¬
muleren (Jascó, 1999b: Internet Movie Database Ltd, 2000). Weten¬
schappers bieden hun wetenschappelijke resultaten gratis ter inza¬
ge aan via elektronische preprintarchieven en eigen elektronische
tijdschriften (Boumans, 1999; Koé, 1999). Overheidsinstellingen
stellen gratis (juridische) informatie en onderzoeksrapporten via
websites en nieuwsbrieven beschikbaar. Microsoft was lange tijd een
bekend leverancier van de (bijna gratis) Encarta encyclopedie, en
dwong daarmee zelfs de Encyclopaedia Brittannica een gratis web¬
editie te beginnen (Kelly, 1998: 91; Shapiro & Varian, 1999: 19-20).
En uit eigen onderzoek is gebleken dat van alle financieel-economi-
sche informatiediensten die in Nederland elektronisch of op papier
worden verspreid, zo’n dertig procent door niet-uitgevers wordt uit¬
gegeven.
Wat deze nieuwe informatieaanbieders bindt, is dat zij niet direct
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geld willen of hoeven te verdienen met het verspreiden van infor¬
matie. Zij opereren met name op aandachtsmarkten. Zij verspreiden
informatie om aandacht te trekken voor hun eigenlijke ideeën of
producten. Daarbij wentelen zij de relatief hoge first copy costs af op
het marketingbudget of andere activiteiten, en profiteren optimaal
van de daling van reproductie- en distributiekosten om die first copy
zo wijd mogelijk te verspreiden.
De opkomst van het elektronisch publiceren leidt dus niet alleen
tot een groei van het informatieaanbod, maar in het bijzonder ook
tot toetreding van nieuwe aanbieders van gratis informatie. Daarbij
wordt de concurrentie heviger, wordt steeds meer informatie op
attentiemarkten aangeboden, en ontstaat een neerwaartse druk op
informatieprijzen.
Deze ontwikkelingen zijn in overeenstemming met het eerste leer¬
stuk van de nieuwe economie. De introductie van digitale technolo¬
gie in de informatiesector gaat gepaard met groeiende schaalvoor¬
delen, waardoor het verspreiden van informatie steeds goedkoper
wordt. Aanbieders van informatie profiteren van de investeringen
van gebruikers in informatie- en communicatiesystemen (PC, Inter¬
net), die het hen mogelijk maken informatie bijna gratis te ver¬
spreiden. Omgekeerd vergroten deze aanbieders daarmee de
waarde van deze systemen voor de gebruikers (netwerkexternalitei-
ten). Het eindresultaat is een groeiend aanbod aan (bijna) gratis
informatiediensten.

Krimpende publieken en toenemende eisen
De digitalisering van het uitgeefproces draagt ook bij aan de hori¬
zontale en verticale segmentatie van informatiemarkten, conform
het tweede leerstuk van de nieuwe economie. De verlaging van
reproductie- en distributiekosten maakt, zoals we al hebben gezien,
het eerder rendabel om ook kleinere publieken te bedienen. De
concurrentiestrijd tussen uitgevers onderling, en tussen traditionele
uitgevers en aanbieders van gratis informatie, zorgt ervoor dat deze
mogelijkheden ook worden gerealiseerd. Uitgevers moeten hun
aanbod (verder) differentiëren, om in ieder geval een deel van hun
publiek vast te kunnen houden. Zo zien we op de markt van weten¬
schappelijke en vaktijdschriften steeds specialistischer bladen ver¬
schijnen (zie bijvoorbeeld Hayes, 1998). Op de televisiemarkt zien
we een sterke opkomst van themakanalen. Het publiek valt daar¬
mee in steeds kleinere doelgroepen uiteen (horizontale segmenta¬
tie).
Omdat er steeds meer informatie komt, en die informatie op steeds
kleinere doelgroepen wordt afgestemd, wordt in de hand gewerkt
dat eindgebruikers steeds hogere eisen gaan stellen. In de eerste
plaats hebben eindgebruikers gewoon meer keuzemogelijkheden.
Zo kon de eventueel groeiende irritatie bij de kijker over televisiere-
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clame pas echt een probleem voor omroepen worden toen kijkers
makkelijk konden gaan wegzappen. In de tweede plaats worden
eindgebruikers steeds deskundiger, naarmate het aanbod meer op
hun behoeften is afgestemd. Uitgevers van vakbladen geven aan dat
zij zich daarom steeds minder fouten in hun publicaties kunnen
permitteren.1’1
Een derde reden waarom eindgebruikers steeds hogere eisen kun¬
nen gaan stellen is dat zij dankzij nieuwe technologieën zelf steeds
makkelijker de functie van uitgevers over kunnen nemen. Deze
dreiging van ‘disintermediatie’ speelt met name in de professionele
en wetenschappelijke wereld. Daar beschikken informatiespecia¬
listen en bibliothecarissen van grote organisaties over de middelen
om zichzelf tot alternatieve intermediair te ontwikkelen en de uit¬
geverij voor een belangrijk deel buitenspel te zetten. Maar ook
gebruikers op minder professionele markten beschikken over
mogelijkheden om de uitgeverij te omzeilen. De spectaculaire groei
van de illegale verspreiding van muziek via het Internet is hier het
meest duidelijke voorbeeld van.11

Aan de andere kant van de informatieketen verandert om vergelijk¬
bare redenen de relatie tussen de oorspronkelijke informatieprodu¬
cent (bijvoorbeeld een auteur) en de uitgever. Door segmentatie en
concurrentie ontstaat er steeds meer vraag naar (specialistische)
inhoud en wordt de onderhandelingspositie van producenten van
originele content navenant sterker. Uitgevers van professionele
informatie vertellen bijvoorbeeld dat zij steeds beter hun best moe¬
ten doen om auteurs aan zich te binden.1- Dagbladen berichten
keer op keer hoe de prijzen van veelgevraagde populaire content
als films en sportwedstrijden zijn gestegen (zie bijvoorbeeld Huis¬
man, 1999).
Bovendien kunnen producenten van populaire en professionele
informatie hun eisen extra kracht bij zetten door (te dreigen) zelf
hun content te gaan distribueren. Informatieaanbieders die oor¬
spronkelijk informatie via hosts als Dialog leverden, kiezen er steeds
meer voor om zelf on line te gaan (Matthews, 1998). Op de popu¬
laire informatiemarkt beperken voetbalclubs zich niet meer tot
dreigen, maar proberen zij inderdaad uitgevers (in dit geval de
omroepen) buitenspel te zetten, zoals blijkt uit het mislukte Sport7-
avontuur en de plannen die Manchester United met haar nieuwe
sponsor Vodafone heeft ontwikkeld (Harverson, 2000).
De opkomst van elektronisch publiceren gaat dus gepaard met ver¬
anderingen in de machtsverhoudingen in de informatieketen.
Zowel de informatieproducent als de eindgebruiker wordt minder
afhankelijk van de intermediërende activiteiten van de uitgeverij en
kunnen eerder en makkelijker een deel van de taken van de uitge¬
verij overnemen. Zoals de nieuwe economie al voorspelde, werkt de
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digitalisering van het uitgeefproces daarmee niet alleen de horizon¬
tale segmentatie van informatiemarkten, maar ook de verticale seg¬
mentatie van de informatieketen in de hand.

Nieuwe informatiemarkten en elektronische uitgeefstrategieën

9

Wat betekent de situatie dat informatie tegelijkertijd duurder en
goedkoper wordt, nu voor het door de nieuwe economie voorspel¬
de einde van de verticaal geïntegreerde en horizontaal gedifferenti¬
eerde uitgeefkolos (het derde leerstuk)? Om deze vraag te kunnen
beantwoorden zullen we eerst na moeten gaan wat de implicaties
van bovengenoemde tendensen zijn voor de verdere ontwikkeling
van informatiemarkten en voor de strategische mogelijkheden van
uitgevers. Onze analyse suggereert dat daarbij twee factoren van
doorslaggevend belang zullen zijn:

Stijgende first copy costs
De horizontale en verticale segmentatie van informatiemarkten
heeft nog een andere belangrijke consequentie. Zoals ik al heb aan¬
gegeven, gaan de informatieproducent en de eindgebruiker, die
beiden minder afhankelijk worden van de uitgeverij en meer keuze¬
mogelijkheden krijgen, steeds hogere eisen stellen. De informatie¬
producent wil beter worden betaald; de informatiegebruiker wil
betere informatie. Daardoor zullen de first copy costs, de kosten van
het verzamelen en bewerken van informatie, per product stijgen.13
Bovendien leidt horizontale segmentatie ertoe dat deze first copy
costs door een krimpende groep gebruikers moeten worden opge¬
bracht, tenzij het om kosten gaat die over meerdere producten
kunnen worden verdeeld, zoals de ontwikkeling van geavanceerde
systemen voor elektronische toegang.
De opkomst van het elektronisch publiceren heeft dus twee tegen¬
strijdige effecten. Aan de ene kant worden, conform het eerste leer¬
stuk van de nieuwe economie, de kosten van het reproduceren en
distribueren van informatie en daarmee samenhangende toetre-
dingsbarrières op informatiemarkten steeds lager. Het informatie¬
aanbod, het aantal informatieaanbieders en de mate van concur¬
rentie nemen daardoor sterk toe, en informatie wordt voor de
gebruiker goedkoper. Aan de andere kant zien we, conform het
tweede leerstuk, dat informatiemarkten horizontaal segmenteren
en dat de onderhandelingspositie van informatieproducenten en
-gebruikers in de informatieketen steeds sterker wordt. Dit leidt er

juist toe dat uitgevers genoodzaakt worden om meer te investeren
in het verwerven en bewerken van originele content. De first copy
costs stijgen. Informatie wordt dus tegelijkertijd duurder, in ieder
geval voor de producent/uitgever. Deze tegenstrijdige tendensen
worden in figuur 1 geïllustreerd.
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FIGUUR 1
Gevolgen van de opkomst van elektronisch publiceren

elektronisch
publiceren

- de verdere ontwikkeling van de (concurrentie)verhouding tussen
aanbieders van betaalde en aanbieders van gratis informatie;

- de verdere verdeling van de taken van de uitgever onder de drie
belangrijkste partijen in de informatieketen: de uitgever zelf, de
informatieleverancier (waartoe ik voor het gemak ook de adver¬
teerder reken) en de eindgebruiker.

Een typologie van toekomstige informatiemarkten
Wanneer we deze twee factoren combineren, ontstaat een typologie
van zes verschillende, ideaaltypische informatiemarktmodellen (zie
tabel 1). Horizontaal kunnen we een onderscheid maken tussen
markten waarop aanbieders van betaalde informatie domineren
(contentmarkten) en markten waarop aanbieders van gratis infor¬
matie domineren (aandachtsmarkten). Verticaal kunnen we een
onderscheid maken tussen een informatieketen waarin de eindge¬
bruiker informatie selecteert en bewerkt (disintermediatie), een
keten waarin de uitgever (of een nieuwe intermediair) informatie
selecteert en bewerkt (intermediatie) , en een keten waarin de
informatieproducent de informatie selecteert en bewerkt (een
andere vorm van disintermediatie). De zes resulterende ideaaltypen
kunnen we gebruiken om verschillende uitgeefstrategieën en infor¬
matiemarkten te identificeren.
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Tabel 1
Zes ideaaltypen van informatiemarkten en uitgeefstrategieën

contentmarkt/onfvanger betaalt aandachtsmarkt/zender betaalt

disintermediatie/
producent selecteert

consultancymodel direct-marketingmodel

(re-)intermediatie/
uitgever selecteert

abonnementenmodel advertentiemodel

disintermediatie/
gebruiker selecteert

raadplegingsmodel vrije-informatiegaringsmodel

In het consultancy- en het direct-marketingynodeX bieden informatie¬
producenten hun informatie, al dan niet gratis, direct aan de eind¬
gebruiker aan (one-to-one-communicatie) . De uitgeverij speelt als
intermediair op deze markten geen rol van betekenis meer. De
informatieproducent zal de informatie specifiek op de eindgebrui¬
ker afstemmen en bij de eindgebruiker afleveren. Uiteraard kan
een uitgever de productie en bewerking van informatie van een
derde partij overnemen. Dit zal zeker bij direct marketing het geval
kunnen zijn, ervan uitgaande dat de aanbieders van direct-marke-
tinginformatie veelal bedrijven zullen zijn die direct marketing niet
tot hun kernactiviteiten rekenen. Dat neemt niet weg dat in het
consultancy- en het direct-marketingmodel de traditionele centrale
rol van de uitgeverij vervalt. Een gradueel verschil, ten slotte, zal
zijn dat betaalde informatie via het consultancymodel aan een of
hoogstens een kleine groep afnemers zal worden aangeboden, ter¬
wijl dezelfde informatie in het direct-marketingmodel normaliter
aan meerdere afnemers zal worden aangeboden.
In het raadplegings- en (vrije-)informatiegaringsmodel7Ï}n het niet de
producenten maar de eindgebruikers die informatie selecteren.
Hierbij maken zij gebruik van een groot aantal elektronische en
foliobestanden, die hetzij door uitgevers hetzij door de originele
informatieleveranciers tegen betaling of gratis ter beschikking wor¬
den gesteld (mawy-to-mawy-communicatie). Uitgevers verliezen ook
in dit model hun autonome informatieselecterende en -bewerken¬
de rol. Het alternatief is dat zij zich ontwikkelen tot leveranciers van
zoeksystemen of op andere manieren gebruikers ondersteunen bij
het zoeken van informatie. Zij zullen daarbij echter in toenemende
mate concurrentie ondervinden van aanbieders van software en
(tele)communicatiediensten, die even goed of zelfs beter de nood¬
zakelijke netwerken en distributieactiviteiten kunnen leveren; of
van informatieprofessionals die even goed of zelfs beter gebruikers
kunnen ondersteunen bij het zoeken naar informatie. Evenals bij
de vorige modellen zullen ook hier aanbieders van ‘gratis’ informa-
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tie over het algemeen een grotere doelgroep bedienen dan aanbie¬
ders van betaalde informatie.
De abonnementen- en advertentiemodellen, ten slotte, vertonen de
grootste overeenkomsten met het traditionele uitgeefmodel. In
deze modellen maken uitgevers als centrale intermediairs zelfstan¬
dig een selectie uit het totale informatieaanbod. Zij bewerken deze
informatie en geven het vorm. En zij bieden het resulterende infor¬
matieproduct tegen betaling of gratis aan kleinere of grotere groe¬
pen eindgebruikers aan (/«^to-/ew-communicatie). Voorbeelden
van producten die op deze manier worden aangeboden zijn tijd¬
schriften, een ‘televisieavond’, en een door een uitgever gecreëerde
database met informatie uit verschillende bronnen op een bepaald
gebied.
Traditioneel vonden selectie en bewerking binnen het abonnemen¬
ten- en advertentiemodel ‘handmatig’ en op initiatief van de uitge¬
ver plaats. Tegenwoordig kunnen selectie en bewerking ook auto¬
matisch (via geavanceerde zoeksystemen) en op instigatie van de
gebruiker plaatsvinden. Daarmee ontstaan niet alleen nieuwe kan¬
sen voor (elektronische) uitgevers, maar vooral ook voor nieuwe
intermediairs. Deze nieuwe intermediairs kunnen met behulp van
moderne informatie- en communicatietechnologie de informatiele¬
veranciers en/of eindgebruikers gaan ondersteunen bij hun infor-
matieselecterende en -bewerkende activiteiten. Daarmee ontstaan
allerlei tussenvormen op de grensvlakken tussen de modellen in de
typologie.
Op basis van de geconstateerde machtsverschuiving in de informa¬
tieketen verwachten we dat de abonnementen- en advertentiemo¬
dellen steeds meer aan betekenis in zullen boeten en vervangen
zullen worden door modellen waarin hetzij de informatieproducent
hetzij de informatiegebruiker de centrale rol speelt, eventueel
ondersteund door een nieuwe intermediair. Het ‘TROS-avondje’
wordt vervangen door een door de kijker zelf samengestelde televi¬
sieavond. Professionele en wetenschappelijke informatie zal steeds
minder in de vorm van tijdschriften en steeds meer in de vorm van
databestanden of op maat gesneden adviezen ter beschikking wor¬
den gesteld. Ook andere informatiediensten, zoals nieuwsvoorzie¬
ning, zullen zowel op maat als in de vorm van databestanden wor¬
den aangeboden. Daarbij zal de gebruiker in toenemende mate
kunnen kiezen uit gelijksoortige gratis en betaalde informatiedien¬
sten (zie tabel 2).
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Tabel 2
Verschuivingen op de informatiemarkt

contentmarkt/ontvanger betaalt aandachtsmarkt/zender betaalt

disintermediatie/
producent selecteert
(re-)intermediatie/
uitgever selecteert
disintermediatie/
gebruiker selecteert

consultancymodel < -► direct-marketingmodel

abonnementenmodel advertentiemodel

raadplegingsmodel < vrije-informatiegaringsmodel

: verschuiving qua markttype < » : toenemende concurrentie tussen markttypen

Uitgeefstrategieën
Welke strategieën adopteren uitgevers om hun positie tegenover
concurrerende uitgevers, informatieproducenten en eindgebrui¬
kers te versterken? Het antwoord op die vraag is nieuw noch verras¬
send. Uitgevers proberen extra waarde toe te voegen aan hun infor¬
matieaanbod, omdat de informatie zelf steeds goedkoper wordt; en
zij proberen dat op zo’n manier te doen dat zij hun intermediëren-
de rol kunnen versterken.
Op de contentmarkt vormt de selectieve compleetheid van het infor¬
matieaanbod daarbij een belangrijke factor. De grote wetenschappe¬
lijke uitgevers en distributeurs streven ernaar om een groot deel van
gepubliceerde (dat wil zeggen, gecontroleerde en geselecteerde)
wetenschappelijke literatuur elektronisch beschikbaar te stellen. Het
Science Direct-project van Elsevier Science is hier het meest duide¬
lijke voorbeeld van. Elsevier Science stelt sinds een paar jaar zo’n
1200 wetenschappelijke tijdschriften via Internet ter beschikking
(tegen betaling), en streeft ernaar ook het aanbod van andere uitge¬
verijen via Science Direct aan te gaan bieden (Roes, 1997). Swets &
Zeitlinger, een tijdschriftagent, streeft een vergelijkbare positie na
met haar ‘Swetsnet’ (Roes, 1998). Vergelijkend onderzoek naar de
beschikbaarheid van bibliografische informatie en web art op aan-
dachts-en contentmarkten bevestigt dat aanbieders van betaalde
informatie niet zozeer meer, maar wel betere, meer relevante en volledige
informatie (moeten) bieden (Tomaiuolo, 1999;Jascó, 1999a).
Een tweede belangrijke concurrentiefactor op de contentmarkt is
de kwaliteit en effectiviteit van de geboden selectiemogelijkheden.
Gebruikers van betaalde en gratis informatie over patenten, investe¬
ringsmogelijkheden en nieuws geven aan dat gratis informatiebron¬
nen op het Internet minstens even betrouwbaar en up-to-date en
zelfs makkelijker toegankelijk kunnen zijn in vergelijking met
betaalde informatiediensten. Toch maken gebruikers bij belangrij-
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