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DIGITALE DREMPELS

Samenvatting

B Dit rapport beschrijft de knelpunten bij het tot stand komen van een volwaardige markt voor
digitale distributie en exploitatic van muziek, films en series, games en boeken. Onderscheid
wordt gemaakt tussen economische, juridische, en technische knelpunten. I# fakes two to tango:
knelpunten kunnen bestaan aan de kant van de aanbieder en aan de kant van de consument.
Ook kunnen er knelpunten bestaan bij het tot stand komen van de transactie, die te maken
hebben met de kosten of veiligheid van de betaling.

B Voor het onderzoek is een mix van methoden ingezet: literatuurstudie, interviews met
actoren in de diverse geledingen van de onderzochte sectoren en een online enquéte onder

een representatief consumentenpanel.

B Alles overziend blijken er markante verschillen te bestaan tussen de sectoren. In de
muziekindustrie is het aanbod inmiddels op orde. Er zijn zowel download- als
streamingdiensten die een bijna compleet aanbod hebben, zij het dat de business case van
streamingdiensten zich feitelijk nog moet bewijzen. Daarnaast zijn er tal van diensten gericht
op specificke genres. De drempel die er aan de aanbodzijde bestaat door de versnippering
van rechten is door enkele aanbieders inmiddels genomen. In termen van het aantal
aanschaffen is de markt met 40 % ook zeer substantieel, maar in omzetaandeel blijft de
markt in Nederland achter, ook op een aantal andere landen. De ondetliggende drempel is
vermoedelijk dat het legale online aanbod zich op de criteria die voor de consument het
belangrijkste zijn, namelijk verkrijgingsgemak, beschikbaarheid van titels en prijs,
onvoldoende gunstig afsteckt ten opzichte van het illegale aanbod enerzijds en fysicke
dragers anderzijds.

B Het aanbod van audiovisuele werken loopt achter op de muziekindustrie en is minder
volledig en meer versnipperd. Dat heeft onder meer te maken met windowing (getrapte
beschikbaarstelling van audiovisuele producties aan het publiek) en rechtenproblematick. De
markt voor online AV-consumptie staat dan ook nog in de kinderschoenen en zolang de
compleetheid en actualiteit van het legale aanbod achterblijft op het illegale aanbod zal dat zo
blijven. De VoD-markt ontwikkelt zich wel gunstig. Hoewel de compleetheid van dit aanbod
onder meer door windowing te wensen overlaat, laat deze markt sterke groei zien.

B In de markt voor games zijn er nauwelijks nog drempels voor digitale distributie. Digitale en
fysicke distributie zijn complementair. Sommige games worden Uberhaupt niet fysiek
geproduceerd en de online markt is groot, maar voor cerste aanschaffen kiezen consumenten
nog vaak voor de fysicke distributie. Dit hangt samen met de grote omvang van deze
bestanden, in combinatie met het feit dat online distributie geen of bijna geen prijsvoordeel
biedt.

B  Dec markt voor e-bocken is spiegelbeeldig aan die voor muziek: voor e-boeken blijft

vooralsnog het aanbod juist achter en lijkt de Nederlandse consument harder te willen dan

de aanbieders. Nieuwe boeken komen steeds vaker ook als e-boek uit, zij het soms nog met
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enige vertraging. Maar de zogeheten backlist, de lijst met oudere titels die niet meer actief
door de uitgever op de markt gezet worden, is nog amper digitaal beschikbaar. Bij oudere
titels is niet altijd duidelijk wie de digitale exploitatierechten in handen heeft. De beperkte
omvang van het taalgebied speelt ook een rol: het digitaliseren van een ouder Nederlandstalig
boek zal zich minder snel terugverdienen dan een Engels of Frans boek.

B Tot slot dient te worden opgemerkt dat de digitale markten zeer dynamisch zijn. Dit blijkt
onder meer uit de progressic van de muzieksector, waar veel knelpunten die enkele jaren
geleden nog actueel waren, inmiddels zijn overwonnen. Ook in andere sectoren blijken
sommige drempels overkomelijk. Zo signaleren gesprekspartners dat minimumgaranties over
afname van audiovisuele wetrken terrein verliezen en daarmee een steeds kleinere drempel
voor contentaanbod vormen. Dat biedt hoop dat ook de drempels die in dit rapport
geconstateerd worden, uiteindelijk zullen zijn geslecht.

SEO ECONOMISCH ONDERZOEK



DIGITALE DREMPELS iii

Summary in English

B This study analyses which factors may hinder the supply of and demand for digitally
distributed music, audiovisual content, games and books in the Netherlands. The analysis
includes economic, legal and technical factors. I takes two to tango: problems may arise on the
supply side and on the demand side of the market. Additionally, the transaction itself may be

problematic, due to the costs and safety risks associated with e-commerce.

B This research was commissioned by the Dutch Ministry of Economic Affairs, Agriculture
and Innovation. A mix of research methods was used: literature review, in-depth interviews

and an online survey of consumers.

B The four sectors differ substantially in terms of digital distribution. The music industry has
managed to offer a comprehensive supply of digital music, consisting of download and
streaming services. The business case for streaming still has to prove successful in the long
run. Apart from the major brands that offer a vast collection of music to mainstream-
consumers, there are also niche players that cater to specific genres. Suppliers of music have
to negotiate with numerous parties to clear copyrights. This is a serious obstacle, but some
(large) firms have succeeded. In the Netherlands 40% of music transactions is digital, but the
digital share in revenues lags behind with 15%. The explanation might be that legal digital
music stands out insufficiently compared to illegal sources and the physical product on those
factors that matter most for consumers when they choose where to consume music: the
convenience of the transaction, the price and the scope of the library of songs. Put

differently, consumption of illegal offerings or physically distributed music may be preferred.

B The supply of audiovisual content lags behind the music industry and is fragmented and
incomplete. This report concludes that the industry’s strategy of windowing and the trouble of
clearing rights are important determinants of that result. The market for digital AV is in its
infancy, although 1ideo on Demand shows strong growth. As long as the available libraries are
relatively incomplete and slow in including new releases, this report expects the market for

digital AV to lag behind.

B Digital distribution of games does not meet setious obstacles. De digital market is almost as
large as the offline market, and some games or add-ons are exclusively sold digitally.
Consumers sometimes prefer the bricks-and-mortar store for the base level of a game, due to

the large amount of data involved and the low price advantage of online offerings.

B The market for e-books is almost a mirror image of the market for digital music: the supply
of e-books in the Netherlands is low, while consumers seem to be willing to read
electronically and experience a lack of titles. New releases are increasingly also published as
e-book, albeit with some delay. The backlist — older titles that are not being marketed
anymore — faces serious obstacles in digitization. The availability of titles from the backlist is
poor. An important reason is the difficulty to find the relevant party to clear copyrights for
older titles. The limited size of the Dutch speaking population is also a relevant obstacle. The
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digitization of a Dutch novel from the backlist will be less profitable than the digitization of

a French or English novel.

B Digital markets are dynamic and some of the issues raised in this report may become less
important in the future. The music industry has succeeded in tackling issues that some years
ago were considered as obstacles. Other industries have also managed to overcome potential
problems associated to digital distribution and retailing. This suggests that the industry will

also resolve the issues identified in this study.
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DIGITALE DREMPELS 1

1 Inleiding en onderzoeksvraag

Digitale distributie biedt nieuwe kansen voor de entertainmentindustrie, maar brengt ook
bedreigingen, belemmeringen en juridische vraagstukken met zich mee. Op 24 oktober 2011
kondigde Netflix, ecen Amerikaanse aanbieder van on-demand video streaming, aan om begin 2012 in
het Verenigd Koninkrijk en Ierland van start te gaan en mogelijk zijn er ook plannen om de
dienstverlening daarna ook verder in Europa uit te rollen.! Op internet maakte dit bericht direct
de volgende — voor de contentsector hoopgevende — reactie los:

“Tk hoop echt dat deze dienst ook snel in Nederland beschikbaar komt. Hoef ik eindelijk eens niet meer
alles te downloaden, maar kan ik het zonder problemen streamen. Zonder te downloaden is het helaas nu

niet mogelijk om fatsoenlijk een serie te volgen...”

Dat problemen met toegang tot legaal online aanbod niet beperkt zijn tot de audiovisuele sector,
blijkt wanneer je vanuit Nederland de muziekdienst Pandora probeert te gebruiken. Deze dienst
geeft luisteraars in de Verenigde Staten op basis van hun muziekvoorkeuren aanbevelingen en
speelt deze nummers af. De dienst is in de V.S. beschikbaar als betaaldienst of als gratis dienst
met advertenties. Consumenten worden doorverwezen naar winkels waar de muziek online kan
worden aangeschaft. Sinds 2007 krijgen consumenten met een IP-adres buiten de V.S. de

volgende mededeling:

Dear Pandora 1 isitor,

We are deeply, deeply sorry to say that due to licensing constraints, we can no longer allow access to
Pandora for listeners located ontside of the U.S. We will continue to work diligently to realize the vision of
a truly global Pandora, but for the time being we are required to restrict its use. We are very sad to have fo
do this, but there is no other alternative (pandora.com).

Onderhandelingen tussen Pandora en platenmaatschappijen hebben tot op heden nog niet geleid
tot terugkeer van de dienst in Nederland en andere Europese landen.

De problematick die in deze twee voorbeelden naar voren komit, is terug te vinden in zowel de
Europese als de Nederlandse digitale agenda, waarin het versnipperde Europese aanbod als
knelpunt wordt geconstateerd. De Nederlandse Digitale Agenda? kondigt onderzock aan naar de
oorzaken van het achterblijvende legale aanbod van digitale content. Het kabinet ziet voldoende
legaal aanbod als een antwoord op het illegale aanbod. In deze context spelen ook de
beleidsvoornemens van de Staatssecretaris van Veiligheid en Justitie, zoals verwoord in de in de
Speerpuntenbrief Auteursrecht 20020, een rol. Hierin wordt onder andere gesteld dat het
auteursrecht geen belemmering mag zijn voor de opkomst van digitale bedrijfsmodellen, maar dat

juist moet faciliteren.?

1 http://bitlv/onl.mxl (nieuwssectie Tweakers.net).

2 Ministerie van Economische Zaken, Landbouw en Innovatie (2011), Digitale Agenda.nl: ICT voor
innovatie en economische groei.
3 Kamerstukken 11, 2010/11, 29 838, nr. 29 en 30.
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2 HOOFDSTUK 1

1.1 Onderzoeksvraag en —afbakening

Tegen bovengeschetste achtergrond heeft het ministerie van Economische Zaken, Landbouw en
Innovatie een consortium van SEO Economisch Onderzoek, het Instituut voor Informatierecht

en CentERdata opdracht gegeven onderzock uit te voeren naar de vraag:

Wat ijn de oorzaken van bet achterbljven van de markt voor legaal digitaal aanbod bij de markt voor
offline aanbod?

De aandacht moet daarbij uitgaan naar zowel juridische als economisch en technische
belemmeringen. Het eindproduct heeft als doel de belemmeringen voor het digitaal aanbieden

van auteursrechtelijk beschermd werk in kaart te brengen.

Legaal digitaal aanbod heeft betrekking op digitale verspreiding van creatieve werken in de sectoren
muziek, audiovisueel (films, documentaires en televisieprogramma’s en -series), games en boeken.
Dit zijn de creatieve werken die het eenvoudigst digitaal kunnen worden verspreid en daarmee de

grootste digitale consumentenmarkten vormen.

Digitale distributie hiervan impliceert in de meeste sectoren verspreiding via vast of mobiel internet
(online distributie). In sommige sectoren is het echter ook gebruikelijk om digitale content enkel
via specifiecke apparatuur, zoals digitale decoders en gameconsoles, toegankelijk te maken, al dan
niet met de verplichting tot een bijbehorend (televisie)abonnement. Dit speelt in het bijzonder in
de audiovisuele sector, waar met [7deo on Demand (NoD) van de diverse tv-aanbieders films en
ander beeldmateriaal op afroep via de televisie bekeken kunnen worden, en in de gamesector,
waar in de consoleshops spellen of speluitbreidingen verkregen kunnen worden. Ook deze
gesloten ecosystemen, de zogenoemde walled gardens, worden in dit rapport tot het legale digitale

aanbod gerekend.

1.2 Onderzoeksaanpak en leeswijzer

Bij uitwerking van de centrale onderzoeksvraag en onderliggende deelvragen is het relevant om te
kijken of het knelpunt zich manifesteert bij het tot stand komen van het aanbod, bij de
consumptie van legale digitale content (aan de vraagzijde van de markt) of bij het bijeenbrengen
van vraag en aanbod in een betaalmodel. Daarnaast valt een onderscheid te maken naar

juridische, technische en economische drempels (Figuur 1).

Figuur 1 Ordening van knelpunten legale digitale content
Juridisch Juridisch
g <
N Technisch Betaalmodel Technisch »
8 8
g 5
Economisch Economisch

Bron: SEO Economisch Onderzoek en IViR
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INLEIDING EN ONDERZOEKSVRAAG 3

In de volgende vier hoofdstukken worden voor iedere sector — muziek, audiovisueel, games en

boeken — de juridische, technische en economische drempels in kaart gebracht. Hiertoe zijn drie

onderzoeksmethoden samengebracht:

o Dbestudering van relevante bestaande literatuur en databronnen (literatuuronderzoek/
deskresearch);

o diepte-interviews met (vertegenwoordigers van) rechthebbenden (makers en auteurs) en
aanbieders van legale digitale diensten; en

e kwantitatieve analyse van de vraagzijde van de markt door middel van een online

consumentenenquéte.

Alvorens in te gaan op de juridische, technische en economische drempels voor het legale digitale
aanbod, vangt ieder hoofdstuk aan met een korte beschrijving van de markt in termen van
digitale beschikbaarheid, consumptie en gerealiseerde en verwachte afzet- en omzetcijfers. Ook
de huidige stand van het legale aanbod en de beschikbaarheid en consumptie van niet-legaal
aanbod (file sharing, ongeautoriseerde streamingdiensten en het gebruik van nieuwsgroepen)
worden in kaart gebracht, alsmede het effect van consumptie van het niet-legale aanbod op
consumptie van het legale aanbod. Bij de bespreking van het bestaande legale aanbod moet wel
de kanttekening worden geplaatst, dat de onderzochte markten zich in hoog tempo ontwikkelen.
Online bedrijven kunnen in korte tijd vrijwel uit het niets een sterke marktpositie verwerven of
deze vetliezen. Dat neemt niet weg dat sommige knelpunten die in de komende hoofdstukken
wotrden geconstateerd hardnekkig zijn. Omdat de consumentenenquéte vooral een toetsing is van
vergaarde kennis uit de literatuur en interviews, wordt dit gedeelte in een aparte paragraaf belicht.
Ieder hoofdstuk sluit af met een samensmelting van inzichten uit literatuur, interviews en het
kwantitatieve veldonderzoek. Daartoe wordt het schema in Figuur 1 voor iedere contentgroep

ingevuld.
Ieder van de volgende vier sectorhoofdstukken is zelfstandig leesbaar, zij het dat in sommige

hoofdstukken wordt terugverwezen indien een thema in een eerder hoofdstuk reeds in detail is
behandeld.

SEO ECONOMISCH ONDERZOEK






DIGITALE DREMPELS 5

2 Muziek

2.1 Marktbeschrijving

De muziekindustrie heeft als eerste creatieve sector te maken gekregen met online distributie en
exploitatie, ongeautoriseerde file sharing en de ontwikkeling van nieuwe businessmodellen. In de
andere creatieve sectoren wordt vaak verwezen naar de ontwikkelingen in de muzicksector als
voorbeeld hoe het de eigen sector kan vergaan. Het online aanbod biedt de muziekluisteraar,
maar ook de makers mogelijkheden die in het tijdperk van de fysicke dragers nog ondenkbaar
waren. Verreweg de grootste aanbieder wereldwijd voor het downloaden van muziek is 7Tunes.
Muziekliefhebbers hebben de mogelijkheid om hele albums te kopen, maar kunnen ook kiezen
voor enkele nummers. Het model van /Tunes lijkt nog sterk op het model van de traditionele
muziekwinkel, met dat verschil dat /Tumes beschikking heeft over een collectie waar een
traditionele muziekwinkel nooit aan zou kunnen komen en dat consumenten mogelijkheden
hebben om delen van albums te kopen. De traditionele muziekwinkel heeft zich echter ook op
online distributie en exploitatie gestort. Binnen Nederland is Free Record Shop een belangrijke

aanbieder.*

Een steeds belangrijker segment van de markt, met Spotify als meest aansprekende voorbeeld,
richt zich echter niet meer op het downloaden van content, maar op streaming. Bij het streamen
van muziek is de luisteraar niet meer in het bezit van de content, maar koopt hij toegang tot
content voor een maandelijks bedrag of door het luisteren naar reclame. Telecomaanbieders
spelen ook een rol bij streaming modellen. Na Zweden en Denemarken werken nu ook in
Nederland telecomaanbieders samen met contentproviders. KPN verkoopt pakketten voor
bellen, televisie en internet waarbij een Spotify-abonnement standaard is inbegrepen en sinds het
voorjaar van 2012 biedt ook Ziggo een soortgelijke dienst. In 2011 is het aantal betalende
muziekluisteraars voor abonnementsmodellen (voor streaming) wereldwijd toegenomen van 8
miljoen naar meer dan 13 miljoen (IFPI, 2012, p. 4). In Zweden kwam in 2011 zelfs 84 %> van de
online omzet uit abonnementsmodellen en dan met name van het Zweedse bedrijf Spotify (IFPI,
2012, p. 10).

Tegelijkertijd heeft de muzicksector zowel in Nederland als internationaal de laatste tien jaar met
dalende omzet uit muziekverkoop te maken (IFPI, 2012; NVPI, 2011). In Nederland is de omzet
uit muziekverkoop tussen 2001 en 2011 meer dan gehalveerd van bijna € 500 miljoen tot net
boven de € 200 miljoen. In de muziekindustrie gaat deze ontwikkeling gepaard met een toename
van inkomsten wuit optredens. PWC verwacht een toename van de omzet uit live
muziekentertainment van € 790 miljoen in 2006 tot ruim € 890 miljoen in 2015. (PWC 2011).

4 Free Record Shop verkoopt online ook games, films, tv-seties en e-boeken,
5 Dit cijfers is exclusief de maand december 2011 wat bij de publicatie van dit cijfer nog niet bekend was.
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6 HOOFDSTUK 2

Figuur 2 Dalende trend omzet uit muziekverkoop
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Bron: SEO Economisch Onderzoek & IViR o.b.v. NVPI

Het aandeel digitale distributie in Nederland nam in 2011 toe tot 40 % van het aantal
muziekaankopen (NVPIL, 2012). Dit betekent een flinke toename ten opzichte van 2010, waarin dit
percentage ongeveer 30 % was. Ook in termen van omzet uit digitale muzickverkoop was een
flinke groei te zien, naar €25 miljoen, tegenover een omzet van € 180,2 miljoen van
muziekaankoop op fysieke dragers. Dit betekent een aandeel van online in de omzet van ruim
12%. Het verschil tussen aandeel in muziekaankopen en aandeel in omzet valt te verklaren uit het
feit dat digitale muziekaankopen worden gedomineerd door de aankoop van losse tracks. Zoals in
de onderstaande tabellen is te zien komt ruim 90 % van de omzet in singles uit digitale verkopen.
De totale markt voor albums is qua omzet vele malen groter dan de markt voor singles. Op de
albummarkt komt net iets minder dan 10 % van de verkoop uit digitale verkoop. In dit segment

liet het aandeel digitale verkoop juist wel een flinke groei zien van bijna 50 %.

Tabel 1 Albums nog vooral op fysieke drager gekocht

2011 Totaal (%A 2010) Digitaal (%A 2010) % Digitaal (%A 2010)
Omzet album totaal € 177,3 miljoen (-6 %) € 16,4 miljoen (+39 %) 9,2% (+48 %)
Afzet album totaal 16,3 miljoen 1,6 miljoen 9,8%
Gemiddelde prijs €10,88 €10,25

Bron: SEO Economisch Onderzoek o.b.v. NVPI (2012)

Tabel 2 Singles vooral in digitaal formaat gekocht

2011 Totaal (%A 2010) Digitaal (%A 2010) % Digitaal (%A 2010)
Omgzet singles € 9,6 miljoen (+25 %) € 8,7 miljoen (+34 %) 91% (+7 %)
Afzet singles 9,3 miljoen 8,4 miljoen 90%
Gemiddelde prijs €1,03 €1,04

Bron: SEO Economisch Onderzoek o.b.v. NVPI (2012)
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Om tot een totaalcijffer te komen voor het aandeel digitale muziekverkoop in de totale
muziekomzet, moet ook de omzet uit abonnementsmodellen voor streamingdiensten worden
meegerekend. De N'VPI schat het totale aandeel in op ongeveer 15 % in 2012 (NVPI, 2012). Dat
betekent dat ongeveer 3 % van de omzet in 2011 uit dergelijke abonnementsmodellen komt. Een
complicatie bij dergelijke berekeningen is dat streaming muziekdiensten die voor gebruikers gratis
zijn, hun inkomsten halen uit advertenties. Dit heeft tot gevolg dat naast de inkomsten uit
abonnementen ook reclame-inkomsten staan: de consument ‘betaalt’ door naar reclame te
luisteren. Een systematisch beeld op deze inkomsten ontbreekt echter, waardoor totale

inkomstenstromen voor de markt steeds lastiger vast te stellen zijn.

Hoewel het aandeel digitale distributie in de muzickomzet in Nederland sterk groeit, loopt
Nederland internationaal vergeleken achter. Wereldwijd maakt online distributie 32 % van de
omzet uit, met China (71 %), Zuid Korea (53 %) en de Verenigde Staten (52 %) als koploper
(IFPI, 2012, p. 6). Het aantal downloadverkopen kwam in 2011 wereldwijd uit op 3,6 miljard met
een geschatte omzet van § 5,2 miljard, wat een omzetstijging van 8 % ten opzichte van een jaar
daarvoor betekent. In de V.S. kocht in 2010 16,5 % van de internetgebruikers weleens muziek
online, in het Verenigd Koninkrijk was dit 14 % (IFPI, 2011). Wereldwijd kwam procentueel de
grootste groei in 2011 wuit abonnementsmodellen voor streaming. Het aantal betaalde
abonnementen steeg met 65 % naar 13,4 miljoen abonneechouders (NVPI, 2012). Opvallend was
de groei van de omzet uit online albumverkopen in 2011 van 19 % in de Verenigde Staten en
27 % in het Verenigd Koninkrijk (IFPI, 2012, p. 10). Deze trend die nog sterker in Nederland
zichtbaar is duidt erop dat albums in het digitale tijdperk niet tot het verleden zullen horen.

2.2 Legaal aanbod

Het aantal legale proposities voor online muziekdistributie is de laatste jaren wereldwijd in rap
tempo gestegen. Volgens de International Federation of the Phonographic Industry (IFPI) waren
er in 2011 wereldwijd ruim 500 legale proposities. In Nederland zijn volgens Pro-music 34 legale
digitale muziekdiensten beschikbaar (Tabel 3).

SEO ECONOMISCH ONDERZOEK
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Tabel 3 Pro-music telt 34 legale digitale muziekdiensten in Nederland
Naam muziekdienst (vervolg)

7digital MTV

Countdownload Muziek.nl

Dance-Tunes Muziekweb

Deezer Nokia Music
Downloadmusic.nl Radio 538

eMusic rara.com

GlandigoMusic Saturn

iTunes Sony Ericsson PlayNow Plus
Jaha Spotify

Jamba Talpadownloads

Last.fm TMF

legal download TuneTribe

Mediamarkt Vodafone

Media Gigant You Make Music
Mikkimusic YouTube

MP3 Downloaden zazell.nl

MSN Muziek Downloads Zoekmuziek

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR o.b.v. www.pro-music.org

Veel nieuwe diensten arriveren met enige vertraging via het Verenigd Koninkrijk in de rest van
Europa. Dat dit niet altijd zo gaat bewijst het van oorsprong Zweedse Spotify. Ook voor Spotify
had de introductie van de dienst in de V.S. echter een hoge prioriteit. Spotify is marktleider bij de
abonnementsmodellen, gevolgd door diensten als Deezer en Rara. Spotify had eind 2011 een
bibliotheek van ongeveer 15 miljoen nummers (Keuning, 2011). Naast de abonnementsmodellen
voor diensten als Spotify bestaan er verschillende diensten gericht op custom radio. De diensten
hebben enige ovetlap omdat ook Spotify en Deezer custom radio aanbieden. Het idee van custom
radio is dat de diensten muziek afspelen op basis van de muziekvoorkeuren van de luisteraar.

7Tunes is momenteel met afstand de marktleider voor het (legaal) downloaden van muziek.
Daardoor kan het bedrijf een machtspositie hebben, wat kan resulteren in relatief hoge prijzen
voor consumenten en lage vergoedingen voor rechthebbenden. Aan de andere kant wordt de
prijsstelling voor consumenten gedisciplineerd door het illegale aanbod en zijn er op de
wereldmarkt andere partijen die voldoende slagkracht hebben om de concurrentie met 71uznes aan
te gaan, zoals Amazon en Google. Ook aanbieders van streamingdiensten zouden relatief

eenvoudig over kunnen gaan tot de verkoop van downloads.

Met iTunes Match kan de muziekliethebber voor € 25 per jaar gebruik maken van de cloud van
Apple. Hiermee heeft de luisteraar dus toegang via verschillende apparaten. Amazon en Google
Music bieden soortgelijke diensten aan. Google Music is eind 2011 in de Verenigde Staten
gelanceerd. Uitbreiding van de dienst naar Europa laat nog op zich wachten. Verder bieden ook
Nederlandse spelers als Free Record Shop en bol.com muziekdownloads aan, voorlopig zonder

cloudservices.

SEO ECONOMISCH ONDERZOEK
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Tabel 4 Van de grote internationale muziekverkoopdiensten is alleen Google Music nog niet
in Nederland beschikbaar

. . Contract met Grootte bibliotheek Momenteel
Dienst Type dienst

grote labels in miljoenen beschikbaar in NL
iTunes Download + cloud Ja 20 Ja
service
Amazon Dow_nload + cloud Ja 17 Ja
service
Google Music Download + cloud Niet met Warner 13 Nee

service

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR o.b.v. Keuning (2011) + websites diensten

Box 1 Spotify

Spotify is een ‘freemium’ streaming-muziekdienst uit Zweden, met een aanbod van plusminus 15 miljoen
muzieknummers. Deze kunnen gratis worden gestreamd in de standaardversie met advertenties,
gemaximeerd tot 20 uur luisteren per maand. Het Spotify Unlimited-abonnement van € 4,99 per maand bevat
geen advertenties, biedt onbeperkt luisteren en heeft een ‘radiomodus’ (streamen per muziekgenre). Voor
€ 9,99 per maand biedt Spotify een Premium-dienst aan, waarmee muzieknummers ook op apparaten zonder
internetverbinding (zoals mp3-spelers) benaderd kunnen worden, de zogeheten ‘offlinemodus’. Ook is de
geluidskwaliteit hoger in Spotify Premium (namelijk tot een bitrate van 320kbps) en heeft de gebruiker toegang
tot nog niet uitgebrachte muziek (exclusieve content).

Spotify werd geintroduceerd in het najaar van 2008. Tweeénhalf jaar later, in maart 2011, bereikte Spotify de
mijlpaal van 1 miljoen betalende abonnees (Unlimited en Premium), tegenover op dat moment 5,7 miljoen
gebruikers van de gratis dienst. In het najaar van 2011 werden 2,5 miljoen betalende abonnees geteld, op een
totaal van 10 miljoen gebruikers. Begin 2012 waren er 3 miljoen betalende gebruikers, tegenover 10 miljoen
gebruikers van de gratis dienst (Schellevis, 2012). Deze cijfers suggereren dat het gebruikersaandeel
betaaldiensten toeneemt ten opzichte van gebruikers van de gratis dienst: van een ‘conversieratio’ van 15
procent in 2011 tot ruim 20 procent op de meest recente peildatum.

De dienst is betaald en onbetaald beschikbaar in de Scandinavische landen (Zweden, Noorwegen,
Denemarken en Finland), het Verenigd Koninkrijk, de Verenigde Staten, Frankrijk, Oostenrijk, Zwitserland,
Belgié en (sinds mei 2010) in Nederland.® In Zweden en Noorwegen worden inmiddels de helft van de
muziekretailinkomsten via Spotify verdiend, oftewel heeft Spotify een marktaandeel van 50 procent (Koekoek,
2012).

De winstgevendheid van het abonnementsmodel van Spotify wordt door sommigen in twijfel getrokken
(Mangalindan, 2011; Robertson, 2011). Tot dusver heeft het bedrijf nog geen zwarte cijfers geschreven.
Hoewel The Guardian afgelopen augustus berichtte dat het bedrijf over 2010 zijn eerste, bescheiden winst van
ongeveer 4 miljoen euro bekend zou maken (Garside, 2011), werd later dat jaar een netto verlies van 41
miljoen dollar gerapporteerd, bijna twee keer zoveel als in het boekjaar 2009 (Bernhard Jr., 2011). Topman
Daniel Ek verwacht in 2012 krap 700 miljoen euro omzet te realiseren en voegt hieraan toe dat de primaire
focus van Spotify ligt bij groei in plaats van bij winst (Andrews, 2012). Hiertoe besloot het bedrijf eerder om
samenwerking aan te gaan met sociale netwerksite Facebook, waarmee het bereik van de dienst fors toenam
(Hoek, 2011b).

Voor het gebruik van de muziek sluit Spotify licentieovereenkomsten met platenlabels/muziekuitgeverijen,
waaronder Sony, EMI, Warner en Universal, en met lokale collectieve beheersorganisaties. In Nederland sloot
Spotify een akkoord met Buma/Stemra over de afdracht van vergoedingen voor de gebruikte muziek (Dijk,
2010). Spotify sluit geen individuele contracten met artiesten, zoals bij bijvoorbeeld iTunes wel gebruikelijk is
(Andrews, 2011).

Muzikanten en overige rechthebbenden worden door Spotify gecompenseerd op een ‘pay-per-play’ basis: een
vergoeding op basis van het aantal keer dat hun nummer wordt gestreamd. Er is weinig bekend over hoeveel

o Daarnaast zijn er enkele landen waarin (onder voorwaarden) alleen de Spotify Premium-dienst wordt
aangeboden.
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rechthebbenden verdienen aan Spotify omdat Spotify en de platenlabels geen details prijsgeven over de
licentieovereenkomsten (Andrews, 2011; Dijk, 2010). De licentietarieven die Spotify aan Buma/Stemra betaalt
zijn wel bekend. Buma/Stemra ontvangt van Spotify een vast bedrag van € 0,85 per maand voor abonnees en
een bedrag van 0,03 eurocent per gestreamd nummer voor de gratis (dat wil zeggen reclamegesponsorde)
dienst.

De aan Buma/Stemra betaalde tarieven gelden alleen voor componisten en tekstdichters. Artiesten zijn voor
hun inkomsten afhankelijk van royalties die zij van platenlabels ontvangen. Omdat er onduidelijkheid is over de
hoogte van de gebruiksvergoeding in de licentieovereenkomsten tussen Spotify en de platenlabels staat ook
de inkomstenverdeling tussen platenlabels en artiesten ter discussie (Mulligan, 2011). Volgens sommige
bronnen verdienen artiesten slechts een fractie van een cent (maximaal 0,06 eurocent) per gestreamd nummer
(Tomesen, 2011).” Een artiest zou ruim 4 miljoen streams via Spotify moeten realiseren om aan het
minimummaandloon te komen, dit is het equivalent van 2.000 muziekdownloads via iTunes (McCandless,
2010). Dit maakt de dienst vooral interessant voor heel grote artiesten en minder voor de kleinere.

Eind 2011 werd bekend dat ruim 200 kleinere ‘indie’ labels van distributeur STHoldings hun
licentieovereenkomst met Spotify stopzetten vanwege “tegenvallende inkomsten en het schadelijke effect op
verkoop” (Kelly, 2011). Uit interviews kwam naar voren dat dit eerder een incident dan een trend is.

Inmiddels zou Spotify 170 miljoen euro hebben afgedragen aan de muziekindustrie (Koekoek, 2012). Over het
boekjaar 2010 werd ongeveer driekwart van de inkomsten afgedragen in de vorm van royalty’s (Garside,
2011).

Niet-legaal aanbod

Beschikbaarheid en consumptie

Naast het legale digitale aanbod is er ook een ruim niet-legaal aanbod. Dit niet-legale aanbod is
deels een concurrent van het legale aanbod. De prijs van het niet-legale aanbod, namelijk gratis, is
voor downloaders een belangtijke drijfveer (Schermer & Wubben, p.52). Een veelgehoord geluid
is dat met gratis niet valt te concurreren®. Toch heeft het niet-legale aanbod naast prijs nog meer
aantrekkingskracht. Zo is het niet-legale aanbod niet voorzien van gebruiksbeperkingen. Omdat
deze gebruiksbeperkingen ook voor het legale aanbod steeds minder worden gebruikt, heeft het
niet-legale aanbod op dit terrein inmiddels bijna geen voorsprong meer. Een derde punt waarop
het niet-legale aanbod aantrekkelijk kan zijn heeft te maken met de vindbaarheid en de
beschikbaarheid. Aangezien er geen onderhandelingen plaatsvinden tussen aanbieders van niet-
legaal aanbod en platenmaatschappijen, is er ook geen kans dat de muziek van een platenlabel
niet beschikbaar is door onenigheid met de contentaanbieder. Het aanbod van muziek op deze
sites is dan ook zeer compleet. De consumptie van het niet-legale muzieckaanbod is lastig in te
schatten. Op basis van het wereldwijde aantal downloads schatten Huygen e¢# @/ het aantal
onbetaalde muziekdownloads tussen de 10 en 50 bestanden per jaar per persoon (Huygen et al.
2009, p.100). Dat het legale aanbod een belangtrijke factor is de consumptie van het niet-legale
aanbod blijkt uit de analyse van Danaher ¢# 2/ (2008), die vonden dat het verwijderen van legale
content op iTunes direct leidde tot een 20 % stijging van de consumptie van het niet-legale

aanbod (Danahar ¢f a/. 2008 via Schermer & Wubber 2011, p. 52)

Wie nemen het niet-legale aanbod af?
Op basis van een representatieve steekproef onder consumenten in 2008 concluderen Huygen ef

al. dat 4,3 miljoen Nederlanders, ofwel 40 % van de internetpopulatie, weleens onbetaald muziek

Ter vergelijking: aan een iTunes-download zouden artiesten 10 cent tot tientallen centen (athankelijk van
afspraken met labels en platenmaatschappijen) over houden (Tomesen, 2011).

8 Zie bijvootbeeld Buma/Stemra over de activiteiten van p2pnetwork Kazaa op http://bitly/IGtD05
(Vara ZEMBLA).
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downloaden.? Dit tegenover 9,1 miljoen kopers van muziek, ofwel 70% van de internetpopulatie
(Huygen et al. 2009, p. 72). Van de 4,3 miljoen downloaders, koopt 68 % ook via legale wegen
muziek, wat nauwelijks minder is dan de 72% bij niet-downloaders (Huygen et al. 2009, 73). Er is
dan ook geen scherpe scheiding tussen betalende en niet-betalende muziekliethebbers.
Downloaders van muziek zijn vaker jong en vaker man dan de gehele internetpopulatie. Zij
schatten hun kennis over het internet hoger in dan niet-downloaders, bezaten minder vaak een
cd-speler en vaker een MP3-speler (Huygen et al. 2009, 74-75).

Substitutie

In welke mate downloaden uit niet-legale bronnen leidt tot een lagere consumptie van het legale
aanbod is niet met cen redelijke mate van zekerheid te zeggen. Zoals ook in Huygen e/ a/. wordt
gesteld is het duidelijk dat onbetaalde downloads niet één op één kunnen worden vertaald naar
gederfde omzet (Huygen ef al. 2009, 3). Er speler diverse en tegengestelde mechanismen door
elkaar, met name niet koopkrachtige vraag, sampling en vervanging. Bij niet koopkrachtige vraag
zouden consumenten de muziek ook zonder het bestaan van file sharing niet aanschaffen. Daarbij
geldt dat een hogere prijs van het legale aanbod leidt tot een grotere niet koopkrachtige vraag.
Een ander deel van de onbetaalde downloads betreft sampling waarbij luisteraars de downloads
gebruiken om te zien of de muziek bevalt. Uit Huygen ef a/ (2009) bleek dat 63% van de
downloaders reeds onbetaald gedownloade muziek soms alsnog koopt. Tot slot leidt een deel van
de onbetaalde downloads tot vervanging (substitutie) van het betaalde aanbod. De grootte van dit
laatste deel bepaalt de schade voor de rechthebbenden. Onderzock naar de grootte van dit deel
stuit op veel onzekere factoren. Huygen ¢f a/ redenecerden dat puur gelet op de inkomsten uit de
verkoop van cd’s en downloads, de schade voor de sector maximaal € 100 miljoen in 2009 zou
zijn. Alternatieve inkomstenbronnen voor artiesten en auteurstechthebbenden blijven daarbij

buiten beschouwing.

2.3 Juridische knelpunten

(Transactie)kosten bij rechtenverwerving

Aanbieders van online muziekdiensten moeten voor de vastlegging en verveelvoudiging van
muziek (de mechanische rechten) alsmede voor de online beschikbaarstelling van muziek aan het
publiek (de muziekuitvoeringsrechten) de voorafgaande toestemming verkrijgen van de relevante
rechthebbenden. Dat zijn de componist en tekstdichter voor het auteursrecht en de uitvoerend
kunstenaar en fonogrammenproducent voor de naburige rechten. Doorgaans hebben zowel de
componist en tekstdichter als de uitvoerend kunstenaars hun rechten bij voorbaat overgedragen
aan een muziekuitgeverij/platenmaatschappij dan wel ter exploitatie in beheer gegeven aan een
collectieve beheersorganisatie (CBO).!% Ofschoon dit de licentieverlening enorm vergemakkelijkt,
aangezien niet voor elk werk met alle individuele rechthebbenden apart onderhandeld hoeft te
worden, zullen online aanbieders nog steeds van een veelvoud van partijen toestemming moeten

verkrijgen om het wereldrepertoire aan muziek online in Nederland aan te kunnen bieden.!!

K Om sociaal wenselijke antwoorden en begripsverwarring te voorkomen is in dit onderzoek consumenten
gevraagd naar onbetaald downloaden en niet naar downloaden uit illegale bron (of de onjuiste term ‘illegaal
downloaden’). Ten tijde van het onderzoek liep het onderscheid tussen legaal en illegaal nog vrijwel in de
pas met betaald en onbetaald. Inmiddels zijn deze twee begrippenparen verre van inwisselbaar.

10 Hugenholtz & Guibault 2004, p. 23-25.

1 Verschillende independent platenlabels hebben zich voor wat betreft de onderhandelingen over rechten
met online muzickaanbieders verenigd in de internationale organisatie Metlin, www.merlinnetwork.org.
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In de praktijk zal een online muziekaanbieder voor een licentie in onderhandeling moeten treden
met diverse muziekuitgeverijen/platenmaatschappijen, die de online exploitatierechten (zowel de
eigen rechten als de rechten die contractueel aan hen zijn overgedragen) doorgaans zelf beheren,
alsmede met de relevante CBO’s voor de online rechten op repertoire die daar — en niet bij een
muziekuitgevetij/platenmaatschappij — zijn ondergebracht.!> De CBO’s voor muziekauteurstecht

zijn Buma voor de muziekuitvoeringsrechten en Stemra voor de mechanische rechten.!3

Territoriale versnippering van rechten

De rechtenproblematiek is vele malen groter als een aanbieder pan-Europees (of zelfs mondiaal)
wil opereren. Om van de schaalvoordelen in de online muziekmarkt te kunnen profiteren willen
online muziekaanbieders hun diensten vaak in meerdere Europese landen (tegelijkertijd) uitrollen.
Daarbij lopen zij tegen het probleem aan dat voor elk land waar de dienst wordt gelanceerd vaak
apart toestemming moet worden geregeld. De benodigde exploitatierechten zijn in de praktijk
meestal territoriaal opgesplitst. Ook het mandaat van CBO’s waarin de muziekuitvoeringsrechten
zijn ondergebracht is territoriaal begrensd. In beginsel kunnen deze CBO’s geen licenties verlenen
voor de exploitatie van werken buiten het grondgebied van het land waarin zij zijn gevestigd.'#

Om een online muziekdienst in de EU uit te rollen moet een aanbieder dus, naast een licentie van
de diverse muziekuitgeverijen/platenmaatschappijen, ook een licentie verktijgen van de relevante
CBO’s in alle 27 EU-lidstaten. Dit brengt enorme transactickosten met zich mee. Aanbieders van
online diensten kiezen er daarom veelal voor om het aanbod door geoblocking-technologieén te
beperken tot een bepaald nationaal territorium (bijvoorbeeld door middel van een landgebonden
IP-bereik) !> of, indien zij wel pan-Europees willen opereren, hun diensten geleidelijk uit te rollen,

waarbij zij doorgaans met de grootste markten beginnen.

Een goed voorbeeld is de lancering van de 7Tunes (Music) Store. Hoewel deze online muzickdienst
al sinds 28 april 2003 in de V.S. wordt aangeboden, duurde het tot 15 juni 2004 voordat de dienst
in Duitsland, Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk werd geintroduceerd. Vanaf 26 oktober 2004
is de 7Tunes Store ook beschikbaar in Belgié, Finland, Griekenland, Itali¢, Luxemburg, Nederland,
Oostenrijk, Portugal en Spanje. De lancering in lerland volgde op 6 januari 2005 en in
Denemarken, Noorwegen, Zweden en Zwitserland op 10 mei 2005. In andere Europese landen,
zoals Bulgarije, Cyprus, Estland, Hongarije, Letland, Litouwen, Malta, Polen, Roemenié, Slovenié,
Slowakije en Tsjechié kwam de dienst pas beschikbaar op 29 september 2011.1¢ De voornaamste

Aangezien deze organisatie in naam van de aangesloten labels over de licentievoorwaarden onderhandelt,
vergemakkelijkt dit in de praktijk ook de licentieverlening aan online muziekaanbieders.

12 Er is een kleine groep rechthebbenden die zijn rechten noch aan een muziekuitgeverij of
platenmaatschappij noch aan een relevante CBO heeft overgedragen. Dit wordt meestal ondervangen
door vrijwaringen voor gebruik die in een contract met CBO’s worden onderhandeld.

13 Er hoeft door aanbieders van muziekdownloads en on-demand streaming-diensten (zoals Spotify) geen
billijke vergoeding te worden betaald aan SENA. SENA heeft geen mandaat voor de exploitatie van on-
demand rechten, maar alleen voor streamingdiensten zoals webcasting (die buiten het bestek van deze
studie vallen). De on-demand rechten worden in de regel door muziekuitgeverijen/ platenmaatschappijen
geéxploiteerd; als fonogrammenproducent hebben zij een eigen recht en de naburige rechten van
uitvoerend kunstenaars worden meestal aan hen overgedragen.

14 (Gompel & Guibault, 2010, p. 135)

15 (European Commission, 2008, p. 5): “As a result of copyright territoriality, a content service provider has
to obtain the right to make content available in each Member State. The costs incurred, may be
detrimental to the exploitation of a vast majority of European cultural works outside their national
markets.”

16 Times of Malta, TTunes store now available in Malta’, 29.09.2011, (http://bitly/MbknR1).
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reden waarom de 71unes Store niet in alle EU landen tegelijkertijd werd gelanceerd is dat Apple in
elk afzondetlijk land een licentie moest regelen voor het online aanbieden van muziek.!”

Een ander voorbeeld is de online muzickdienst Pandora. Zoals in de inleiding van dit rapport al is
uiteengezet is deze dienst niet beschikbaar voor online luisteraars met een IP-adres buiten de V.S.
Dit komt door het ontbreken van de benodigde licenties buiten het grondgebied van de V.S.

Multiterritoriale licenties: een mislukte exercitie

In 2005 heeft de Commissie door middel van een juridisch niet-bindende Aanbeveling getracht te
regelen dat nationale CBO’s voor muziekauteursrecht multiterritoriale licenties aan rechtmatige
onlinemuziekdiensten kunnen verlenen.!® De Aanbeveling geeft rechthebbenden de vrijheid om
de noodzakelijke online rechten weg te halen bij de eigen nationale CBO en voor een door hen te
bepalen (multi)territoriaal toepassingsgebied toe te vertrouwen aan een andere — bestaande of
nieuw op te richten — CBO naar keuze. Dit zou de concurrentie tussen de verschillende nationale
CBO’s moeten bevorderen.!” CBO’s zijn daarnaast verplicht aan commerciéle gebruikers licenties
te verlenen op basis van objectieve criteria en zonder onderscheid tussen gebruikers te maken.

De Aanbeveling heeft niet het beoogde resultaat gehad. Allereerst is het aantal partijen waarvan
een online muziekgebruiker een licentie moet verkrijgen toegenomen. Enkele muziekuitgeverijen,
waaronder EMI, Universal, Warner Chappel en Sony/ATV, hebben de online exploitatierechten
teruggetrokken uit de nationale CBO’s en zijn hun online rechten zelf gaan exploiteren. Daartoe
zijn zij samenwerkingsverbanden aangegaan met bestaande CBO’s in enkele lidstaten. Zo heeft
EMI samen met het Britse PRS en het Duitse GEMA een nieuwe organisatie voor pan-Europese
licentieverlening opgericht (CELAS). Universal, Warner Chappel en Sony/ATV zijn vergelijkbare
samenwerkingsverbanden aangegaan (DEAL, PEDL en PEACOL). Daarnaast zijn enkele zuid-
Europese en Scandinavische CBO’s voor het verlenen van multiterritoriale muzieklicenties gaan
samenwerken (ARMONIA en JOL). Het gevolg is dat, om een ‘blanco’ licentie te verkrijgen voor
pan-Europees online muziekgebruik, een aanbieder thans toestemming moet regelen van (i) deze
nieuwe samenwerkingsverbanden, (ii) muziekuitgeverijen/platenmaatschappijen die niet in deze
samenwerkingsverbanden opereren (zoals independent labels), en (iii) de relevante CBO’s in de
27 lidstaten. De onderhandelingen om alle rechten te krijgen duren daarom lang en kosten veel
investering.? Dit sluit niet aan bij de realiteit van exploitatic van muziek via online
businessmodellen.

Daarnaast heeft de Aanbeveling geleid tot een enorme juridische strijd tussen nationale CBO’s
voor muziekauteursrecht.?! CBO’s die een pan-Europese multiterritoriale licentie verleenden aan

17 Voor elke nieuwe online dienst waarbij muziek wordt verveelvoudigd en openbaargemaakt zal een
aanbieder dezelfde hordes moeten nemen. Zo moest Apple voor de lancering van de muziekclouddienst
7Tunes Match wederom in onderhandeling met de diverse nationale CBO’s om licenties te bemachtigen om
de dienst in de verschillende landen beschikbaar te maken. Begin 2012 vetleende Buma/Stemra een
licentie voor het Nederlandse grondgebied. Zie Persbericht Buma/Stemra, ‘Buma/Stemra sluit
overeenkomst met Apple over iTunes Match’, 10.01.2012, (http://bit.lv/MbkxYA).

18 Aanbeveling van de Commissie van 18 oktober 2005 betreffende het collectieve grensoverschrijdende
beheer van auteursrechten en naburige rechten ten behoeve van rechtmatige onlinemuziekdiensten, PB L
276/54 van 21 oktober 2005.

19 (Koelman, 2005)

20 Uit de interviews kwam naar voren dat Spotify 2 tot 3 jaar bezig is geweest om alle benodigde online
rechten te regelen om de dienst alleen al in Nederland uit te kunnen rollen.

21 Guibault & Van Gompel 2010, p. 163-165.
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online muziekaanbieders zagen zich geconfronteerd met gerechtelijke procedures aangespannen
door buitenlandse zusterorganisaties.?> In 2008 is Buma voor de rechter gedaagd door het Britse
PRS (Performing Right Society). Buma had een pan-Europese licentie verleend aan Beazport.com,
die toestemming gaf voor online muziekgebruik van het gehele wereldrepertoire (inclusief het
PRS-trepertoire) in de EU. PRS betoogde dat, op grond van de wederkerigheidsovereenkomst
tussen BUMA en PRS, Buma slechts gemachtigd was om licenties te geven voor het gebruik van
het PRS-repertoire op Nederlands grondgebied. De Haarlemse voorzieningenrechter stelde PRS
in het gelijk en verbood Buma muzieklicenties voor online gebruik van het PRS-repertoire buiten
Nederland aan te bieden, af te sluiten of daaraan uitvoering te geven.?®> Dit vonnis werd later in
hoger beroep bekrachtigd.?* Op haar beurt startte Buma in 2009 een juridische procedure tegen
Fresh FM, die op grond van een door PRS verleende licentie voor webcasting muzick van het
Buma-repertoire in Nederland openbaar maakte. De rechter oordeelde dat dit onrechtmatig was,
omdat de PRS-licentie zich slechts uitstrekt tot het grondgebied van het Verenigd Koninkrijk, en

wees het door Buma gevorderde verbod tot openbaarmaking van het Buma-tepertoire toe.?

Het gevolg is dat de nationale CBO’s voor muziekauteursrecht thans doorgaans alleen licenties
verlenen voor het verveelvoudigen en openbaar maken van auteursrechtelijk beschermde muziek
binnen het eigen grondgebied. Buma/Stemra heeft inmiddels tussen de 50 en 70 licentdes
verleend aan legale online muziekaanbieders. Al deze licenties zijn beperkt tot het Nederlandse
grondgebied.

Dreiging van (voortijdige) beéindiging licenties

De auteursrechtelijke exclusiviteit om online gebruik toe te staan of te verbieden brengt een
bepaalde onzekerheid met zich mee. Rechthebbenden kunnen licentievoorwaarden stellen en de
toestemming tot een bepaalde periode (e.g. één of twee jaar) beperken. Ook kunnen zij onder
bepaalde omstandigheden en athankelijk van de contractvoorwaarden een reeds verleende licentie
voortijdig beéindigen. Zoals hierboven reeds is uiteengezet (zie box 1) hebben enkele kleinere
platenmaatschappijen/muziekuitgeverijen (‘indie’ labels) onlangs hun repertoire weggehaald bij
Spotify omdat dit businessmodel te weinig inkomsten zou genereren voor platenlabels en artiesten.
Hoewel dit laatste vooralsnog eerder een incident dan een trend lijkt te zijn, kan deze exclusiviteit
uiteindelijk wel een bedreiging vormen voor het legaal online aanbod van muziek.

Problemen met rechtenverwerving in de praktijk: enige nuancering

Ondanks de transactiekosten die gepaard gaan met het verwerven van de rechten voor het online
aanbieden van muzick hebben diverse partijen de juridische hobbels inmiddels genomen. Vooral
enkele grote online muziekaanbieders hebben met succes de noodzakelijke licenties geregeld van

platenmaatschappijen/muziekuitgeverijen en nationale CBO’s.

Voor nieuwe toetreders blijft de problematieck van het regelen van toestemming echter onverkort
aanwezig. De transactickosten voor de rechtenverwerving kunnen voor deze partijen weldegelijk
een belemmering vormen voor toetreding tot de online muziekmarkt. Uit interviews blijkt echter
dat er in de praktijk steeds vaker zogenaamde white label streaming diensten worden aangeboden.

22 (Visser, 2009)

23 Vzt. Rb. Haatlem 19 augustus 2008, PRS/Buma, (IJN: BE8765), AMI 2008-6, nr. 18, p. 184-189, m.nt.
K.J. Koelman.

4 Hof Amsterdam 19 januari 2010, Buma/PRS (LJN: BL4289), AMI 2010-2, p. 76.

5 Vzt. Rb. Amsterdam 9 juli 2009, BUMA/Fresh FM, IEPT20090709, (http://bitly/MbkHiF); Rb.
Amsterdam 26 mei 2010, Buma/Fresh FM (LJN: BO0292).

RN
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Dergelijke diensten verzorgen de volledige achterkant van een online streaming dienst (niet alleen
de technische zaken, maar ook de rechten) en bieden die ‘blanco’, dat wil zeggen zonder enige
branding, aan. Dit betekent dat de dienst door afnemers van de eigen (bedrijfs)naam en/of huisstijl
kan worden voorzien. Dit kan een oplossing bieden voor bedrijven die een eigen, herkenbare
streamingdienst willen aanbieden, maar niet de middelen hebben om alle rechten zelf te regelen.

2.4 Technische knelpunten

De technische kwaliteit van online aangeboden muziek is de afgelopen jaren verbeterd en DRM
wordt steeds minder en minder beperkend toegepast. Daarmee zijn er al met al geen bijzondere
technische knelpunten (meer) in de markt voor online muziekdistributie.

DRM

DRM was enkele jaren geleden nog wel een knelpunt bij de online distributie van muziek, maar
dit door aanbieders zelf gecreéerde knelpunt is in de muzickmarkt op zijn retour.?0 Aanvankelijk
was muziek uit de iTunes Store (door het gebruik van fairplay-DRM) alleen afspeelbaar op de
MP3-speler van Apple, de iPod. Hierdoor was vooral het gebruik van draagbare muzick niet
technologieneutraal. Sinds 2007 biedt de iTunes Store de muziek ook aan in een formaat zonder
DRM dat geschikt is voor andere spelers. Sinds 2009 wordt alle muziek aangeboden in dit
formaat en werkt iTunes alleen nog met sociale DRM, die bestanden hetleidbaar maakt tot het
iTunes-account waarvan ze afkomstig zijn. Belangrijk effect hiervan is dat het illegale aanbod op
dit punt niet meer functioneel superieur is aan het legale aanbod.

Technische kwaliteit

Met de stap naar DRM-vrije muziek heeft Apple ook de technische kwaliteit (bitrate) van het
aanbod verhoogd van standaard 128 kbps mp3-bestanden naar 256 kbps aac-bestanden (mp4).
Hoewel er geen absolute maatstaf is voor welke bitrate kwalitatief voldoende of goed is, wordt de
bitrate van 128 kbps veelal als laag en 256 als afdoende beschouwd voor het afspelen van muziek
op betere geluidsinstallaties. De streamingdiensten Spofify en Deeger bieden hun premiumabonnees
een bitrate van maximaal 320 kbps. Hoewel de bitrate bij een CD ruim vier keer zo hoog ligt (1,4
Mbps), is dit verschil voor de meeste luisteraars niet te horen.

2.5 Economische knelpunten

Betaalrelatie

Contentproviders moeten een betaalrelatic opbouwen met de klant. Dit zorgt voor drempels aan
twee kanten. De contentprovider moet cen efficiénte en veilige betalingsstructuur opzetten.

Zeker voor microbetalingen kunnen de betalingskosten naar verhouding aanzienlijk zijn. De

20 De offline-modus van Spotify is wel beschermd met DRM, maar dit is inherent aan de manier waarop de
muziek wordt aangeboden: zonder DRM zou het muzickaanbod van Spotify in de offline-modus verder
reiken dan het enkel en alleen aanbieden van een dienst voor het streamen van muziek.
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kosten van een iDeal-betaling zijn minimaal € 0,45 per transactie.?’” Voor een muziekalbum, een
boek of een game is dit over het algemeen aanvaardbaar, maar voor individuele muzieknummers
en videostreams vormen deze kosten naar verhouding een zeer groot deel van de totale prijs.
Betalingen per creditcard zijn bij grote aantallen iets voordeliger (in de orde van €0,15 tot
€ 0,35)?8 en ook eenmalige machtigingen en overschrijvingen zijn iets voordeliger, maar bieden
meer rompslomp en incassorisico. Grote contentproviders hebben door de grote aantallen
ruimere onderhandelingsmacht bij Payment Service Providers. Van de iTunes-store is voorts
bekend dat het betalingen per klant per week opspaart om de transactickosten te drukken. Voor
nieuwe diensten kan samenwerking met een partij die al een betalingsrelatic met de klant heeft

een uitkomst bieden.

Los van de betalingskosten is er nog een tweede drempel die te maken heeft met het hebben van
een betalingsrelatie met de klant. Er zijn kosten verbonden voor de klant aan het achterlaten van
betaalgegevens, die zowel in de overzichtelijkheid als de veiligheid zitten. Ook leeftijd speelt
daarbij een rol: de minimumleeftijd voor het hebben van een credit card is 18. Dit impliceert dat
een flink deel van de doelgroep, vooral voor muziekdiensten, uitgesloten zou zijn. Tenzij een
aanbieder ook andere betaalmethoden accepteert (betaalrekeningen worden veelal vanaf 12 jaar
aangeboden) of wanneer minderjarigen gebruik maken van de credit card of account van
bijvoorbeeld de ouders.

Wanneer een dienst aangeboden wordt via een partij waarmee de consument al een
betalingsrelatie heeft, zijn deze kosten lager. Door het gemak zal de consument bovendien sneller
geneigd zijn te betalen voor een dienst. Spotify gebruikt deze strategie in Zweden en sloot in
2009 een deal met de Zweedse telecomprovider Telia. Via de telecomprovider zijn de diensten
van Spotify tegen dezelfde prijzen te verkrijgen als direct op de website van Spotify. Afrekening
gaat tussen de klant en Telia. Inmiddels biedt ook KPN toegang tot Spotify aan als onderdeel van
de alles-in-één pakketten, heeft Ziggo eveneens streamingdienst voor muziek gelanceerd en biedt
T-Mobile sinds kort Deeger aan. Dergelijke diensten hebben tevens op downloaddiensten voor dat
niet per nummer wordt afgerekend , waardoor de relatief hoge transactickosten en de
leeftijdgrenzen die daarbij spelen niet aan de orde zijn. Het is niet ondenkbaar dat deze voordelen
een rol hebben gespeeld bij de verschuiving van downloaden naar streamen die in de markt te

zien is.

Privacy en veiligheid

Bezorgdheid over internetveiligheid en privacy blijkt een hardnekkig en paradoxaal verschijnsel.
Meer dan de helft van de Nederlandse internetters maakt zich zorgen over onveilige betalingen,
internetfraude (misleiding door phishing en pharming) en misbruik van persoonlijke gegevens, zo
blijkt uit Figuur 3. Tegelijkertijd heeft nog geen 5 procent van de internetters dergelijke schending
van internetveiligheid meegemaakt, hoewel het zeker bij misbruik van persoonlijke gegevens
twijfelachtig is dat mensen altijd kennisnemen van dit feit en het ervaringsgetal dus een
onderschatting zal zijn. Desalniettemin bestaat er een discrepantie tussen ervaringen en attitude
en juist laatstgenoemde is leidend bij consumentengedrag. Twintig procent van de Nederlandse

2 Deze hoge kosten in vergelijking met bijvoorbeeld die van pinbetalingen in winkels kwamen naar voren
uit de interviews. Een overzicht van de kosten zijn is onder meer te vinden op: http://bitly/Mbm40S
(Internetkassa.nu).

28 Zie bijvoorbeeld: http://bitly/MbkQCO (Eyesi webwinkelsoftware).
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internetgebruikers ziet af van het downloaden van digitale content uit angst voor schending van
internetveiligheid (Figuur 4). Het is niet bekend of dit percentage verschilt tussen consumptie van
legale en niet-legale diensten.

Figuur 3 Bezorgdheid om internetveiligheid niet in lijn met ervaringen29
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Figuur 4 Bezorgdheid om internetveiligheid voor 1 op de 5 internetters reden om af te zien van
downloaden van digitale content™
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Nederlanders staan niet alleen in hun bezorgdheid over internetveiligheid. Negentig procent van
de respondenten in het wereldwijde Converged Lifestyle-onderzock van KPMG maakt zich zorgen
over de veiligheid van persoonsgevoelige informatie. Dit aandeel stijgt: in 2010 was het nog 80 %
(KPMG International, 2011, pp. 8-9).3! Tegelijkertijd blijkt 62 % bereid om zich te laten ‘volgen’

2 Internetgebruikers zijn personen van 12 tot en met 74 jaar met internetgebruik in de 12 maanden
voorafgaand aan het onderzoek. Voor bezorgdheid zijn de antwoordcategorieén ‘erg bezorgd’ en
‘enigszins bezorgd’ bij elkaar opgeteld.

30 De figuur maakt duidelijk welke activiteiten internetgebruikers achterwege laten vanwege zorgen over de
veiligheid.
3 Hieraan gerelateerd maakt 50 tot 60 procent van de respondenten zich zorgen over de veiligheid en

privacy van persoonlijke bestanden die zij op internet zetten, in het bijzonder op sociale netwerksites,
sites voor het delen van foto’s en webgebaseerde e-mail zoals Hotmail en Gmail (KPMG International,
2011, p. 11).
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door adverteerders, zogeheten fracking. Deze paradox is mogelijk te verklaren uit de wens om op
de persoon toegesneden reclame (gepersonaliseerde proposities) te ontvangen.?

Internetbetalingen vertrouwen de meeste consumenten toe aan hun eigen bank of aan
gespecialiseerde beveiligde betaalsites zoals Paypal en Moneybookers, zie Figuur 5.

Figuur 5 Consumenten hebben voor hun online aankopen het meeste vertrouwen in banken
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Bron: KPMG International (2011, pp. 8-9); Bewerking SEO/IVIR

Ook voor mobiele betalingen blijken privacy en veiligheid een hinderpaal: bijna de helft van de
mensen die geen mobiele betalingen verrichten geeft privacy en veiligheid op als reden om
hiervan af te zien. Bovendien geven velen van hen de voorkeur aan de pc boven mobiele
apparaten, hoewel dit mogelijk valt te verklaren uit het type aankoop — reguliere overschrijvingen
(zoals nota’s) via de pc en on-the-go transacties via het mobiele apparaat (KPMG International,
2011, pp. 22-23).

Piraterij

Vanuit de muziekindustrie zijn vele geluiden te horen dat illegale file sharing de muziekmarkt in het
algemeen en de legale online markt in het bijzonder schaadt. Om een verdere ontwikkeling van
de online markt te bevorderen pleiten partijen als Recording Industry Association of America en
de NVPI om in te zetten op het tegengaan van het illegale aanbod. Daarbij ziet men een rol voor
internet service providers en zoekmachines en wordt er gepleit voor een downloadverbod. De
IFPI wijst erop dat in landen als Frankrijk en Zuid Korea, waar er maatregelen worden genomen
tegen file sharing, de markt voor legale online verkoop een positieve impuls heeft gekregen en dat
een land als Spanje waar weinig ondernomen wordt tegen file sharing de online markt bijna non-
existent is (IFPI 2011, 6). Daar staat tegenover dat de muziekindustrie technische

2 De bereidheid om (gepersonaliseerde) reclame te ontvangen varieert per medium: de helft van de
respondenten heeft geen moeite met reclame via de pc, maar nog geen 40 % stelt prijs op reclame op zijn
of haar mobiele apparaat (KPMG International, 2011, p. 14).
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gebruiksbeperkingen om illegale verspreiding tegen te gaan (DRM) de rug toe heeft gekeerd,
omdat gebruikers dit niet accepteerden. Op dit punt wordt verderop uitvoeriger ingegaan.

Regionale prioriteiten content aanbieders

Content  providers moeten de rechten in verschillende landen apart regelen, moeten voor
advertentie-gesponsorde diensten veelal per land contracten sluiten met adverteerders en moeten
per land naamsbekendheid verwerven. Om die redenen verspreiden nieuwe diensten zich met
enige vertraging naar de verschillende regionale markten. Content providers zullen daarbij allercerst
ptioriteit geven aan potentieel grote markten. In de Verenigde Staten ontwikkelde diensten
komen in de meeste gevallen eerst op de Britse markt voordat ze worden verspreid naar
continentaal Europa. Taal en het gemak waarmee licenties verkregen worden zijn ook factoren,

hoewel van kleiner belang.

Kosten compleetheid

Voor consumenten is een online muziekdienst vooral aantrekkelijk wanneer de consument
daarmee toegang heeft tot een compleet aanbod. Dit betekent dat een content provider op zijn minst
contracten moet hebben met alle grote platenmaatschappijen om een voor de consument
aantrekkelijk aanbod te hebben. Dit betekent dat de opstartkosten voor het aanbieden van online
muzick relatief groot is. Bovendien hebben grote platenmaatschappijen een goede

onderhandelingspositie, omdat zij weten een essenti€le input te zijn voor de dienst.

Diensten en innovatie platform

Nationale spelers zullen wat betreft het aanbieden van diensten, zock- en
aanbevelingsmogelijkheden achterblijven ten opzichte van grote internationale spelers.
Consumenten zullen al snel de voorkeur geven aan aanbieders die consumenten gemak bieden.
Het is voor een lokale aanbieder lastig te concurreren met bijvoorbeeld de
mediaspeler/bibliotheek en de cloudsetvices van Itunes. Het ontwikkelen van dergelijke diensten
en verdere innovatie vereisen investeringen die voor kleinere lokale partijen doorgaans niet zijn
op te brengen. Het gevecht zal in andere woorden naar verwachting worden uitgevochten tussen
de grotere internationale partijen als Google Music en Amazon. De combinatie met regionale
prioriteiten van deze internationale aanbieders levert een achterstand op voor het online aanbod
in Nederland.

2.6 Consumentenonderzoek

Persoonskenmerken muziekconsumenten

Ongeveer de helft van de ondervraagde muziekliefhebbers downloadt of streamt weleens muziek.
Een vrijwel even grote groep van respondenten is wel geinteresseerd in het kopen en verkrijgen

van muziek, maar heeft nog nooit muziek gedownload of gestreamd.
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Van de consumenten die weleens downloaden of streamen, geeft 79% aan dit (onder andere) uit
legale bron te doen. De overige 21% valt uiteen in 15% die alleen uit illegale bron downloadt en
6% die niet weet wanneer iets legaal is of niet. Aldus zijn er drie segmenten:
1. legale downloaders: mensen die weleens legaal downloaden of streamen;
2. niet-legale downloaders: mensen die alleen uit illegale bron downloaden of streamen of
niet weten of een bron legaal of illegaal is; en
3. niet-downloaders: muziekliethebbers die niet downloaden.

Er bestaan statistisch significante verschillen tussen downloaders en niet-downloaders voor wat
betreft hun geslacht en leeftijd (Tabel 5). Downloaders zijn vaker man en zijn jonger dan niet-
downloaders, die gemiddeld tien jaar ouder zijn dan de legale en niet-legale downloaders. Vooral
65-plussers en in mindere mate het cohort 55-64 jaar zijn binnen de groep niet-dowloaders veel

ruimer vertegenwoordigd dan in de twee groepen downloaders.>

Tabel 5 Sociaaldemografische profiel muziekliethebbers
Legale downloaders Niet-legale downloaders Niet-downloaders
Geslacht
Man 69% 65% 54%
Vrouw 31% 35% 46%
Leeftijdscategorie
15-24 9% 9% 2%
25-34 10% 14% 6%
35-44 31% 23% 17%
45-54 20% 25% 21%
55-64 20% 21% 30%
>65 9% 9% 25%
Gemiddelde leeftijd 45,5 45,9 54,6
N 298 80 370

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Downloadgedrag muziekconsumenten

Aan de groep legale downloaders is gevraagd hoe vaak zij legaal downloaden of streamen (Tabel
6). Het blijkt dat ongeveer één op de drie downloaders dit ten minste wekelijks doet (33 % =
11 % + 22 %), een op de drie (33 %) enkele keren per maand en de resterende groep (34 %) doet
het enkele keren per jaar.

Tabel 6 Frequentie van legaal downloaden of streamen van muziek

Percentage
Dagelijks 11%
Wekelijks 22%
Enkele keren per maand 33%
Enkele keren per jaar 34%
N 298

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Van alle downloaders en streamers, downloadt ruim de helft (56 % = 33 % + 23 %) het
merendeel uit legale bron, bijna een kwart downloadt of streamt zelfs alles uit legale bron. Daar

33 Voor de variabelen opleiding, bruto maandinkomen, regio en sociale klasse, niet afgebeeld in Tabel 5, zijn
de verschillen statistisch verwaarloosbaar (lees: niet significant).
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staat tegenover dat een even grote groep niets uit legale bron downloadt. Tot deze laatste groep
behoren ook downloaders voor wie niet duidelijk is of een bron legaal is.

Tabel 7 Percentage muziek dat men downloadt of streamt uit legale en illegale bron

Verhouding legale/niet-legale downloads Percentage
Niets uit legale bron* 23%
1- 49% uit legale bron 20%
50% of meer uit legale bron 33%
Alles uit legale bron 23%
N 348

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata; * = Consumenten die de legale status van hun de
downloads niet kennen, zijn ook tot deze groep gerekend

Beslisfactoren bij consumptie van (digitale) muziek

Aan consumenten is gevraagd welke factoren een rol spelen bij hun keuze voor een
aankoopkanaal, waarbij zij een totaal van 100 over verschillende beslisfactoren konden verdelen.
Bij muziek blijkt dat beschikbaarheid van de gewenste titel (gewicht: 16), prijs (15) en
geluidskwaliteit (14) de drie belangrijkste beslissingsfactoren zijn voor consumenten (Tabel 8).3*

Tabel 8 Gemiddelde toegekende gewichten beslisfactoren aankoopkanaal muziek
Niet- Niet-legale Legale

downloaders downloaders downloaders Totaal
Beschikbaarheid 13 (3) 15 (2) 19 (1) 16 (1)
Prijs 14 (2) 15 (3) 16 (2) 15 (2)
Betalingsmogelijkheden 4 4 4 4
Betalingsveiligheid 8 5 6 7
Verkrijgingsgemak 7 12 10 9
Geluidskwaliteit 14 (1) 16 (1) 13 (3) 14 (3)
Interoperabiliteit 4 6 5 5
Privacy en veiligheid 6 4 6 6
Duidelijkheid legaliteit 5 1 3 4
Virus- en malwarevrij 9 8 10 9
Toekomstige beschikbaarheid 4 2 4 3
Overige 4 2 1 2
N 370 80 298 748

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Beoordeling legale digitale muziekdiensten

In Figuur 6 staan de gemiddelde toegekende oordelen over legale digitale muziekdiensten. Merk
op dat de schaal oploopt van 1 ‘“waar onvoldoende’ tot 4 ‘ruim voldoende’. De

antwoordcategorie ‘weet ik niet’ (5) is buiten beschouwing gelaten bij het berekenen van de

4 Zie Figuur 40 van Bijlage B.3 voor spreiding van de toegekende gewichten per type muziekconsument
(legale downloader, niet-legale downloader en niet-downloader). Deze figuren geven een completer beeld
van de gegeven antwoorden — onder andere van de groep die de factor tiberhaupt niet meeweegt in zijn

besluit (de groep 0°).
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gemiddelde scores. Anders gezegd: in Figuur 6 staan de scores die uitgedeeld werden door

respondenten die een mening konden vormen over de factor.

De verschillen tussen de waarderingscijfers van de drie groepen die zijn onderscheiden zijn niet
dusdanig groot dat gesproken kan worden van een groep consumenten die voor het legale
aanbod ‘verloren’ is. Toch zijn er wel diverse significante verschillen. Over het algemeen
waarderen de legale downloaders het legale aanbod op de verschillende factoren net iets hoger
dan de twee andere groepen. De aanduidingen * en ** geven aan wanneer dit verschil statistisch
(sterk) significant is. Niet duidelijk is of dit komt door de (positieve) etvaringen met het legale
aanbod of door een selectic-effect. Bij prijs en verkrijgingsgemak vallen de niet-legale
downloaders uit de toon — zij beoordelen deze aspecten lager dan niet-downloaders en legale
downloaders. Anderzijds waarderen zij het virus- en malwarevrij-zijn en de toeckomstige
beschikbaarheid van legale muziekdiensten (duidelijkheid over of men ook in de toekomst over
een aangeschaft muziekbestand of -abonnement kan beschikken) bovengemiddeld.

Figuur 6 Gemiddelde oordeel over legale muziekdiensten
Ruim voldoende 4,0
35
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2
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Zwaar onvoldoende 1,0

H Niet-downloaders = Niet-legale downloaders i Legale downloaders

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata; ** = sterk significant verschil tussen groepen (p < .01);
* = significant verschil tussen groepen (p < .05)*

Met behulp van het toegekende belang aan de beslisfactoren (zie Tabel 8) is het mogelijk om per
respondent een gewogen totaalscore voor legale digitale muziekdiensten te berekenen. Daarvoor
wordt ieder oordeel over een beslisfactor vermenigvuldigd met het daaraan toegekende gewicht.
Vervolgens is hiervan de som genomen.’” Deze uitkomst staat, per type muzickconsument,

3 Logischerwijs geven vooral niet-downloaders aan dat ze legale digitale muzickdiensten niet goed kunnen
beoordelen — zij hebben weinig tot geen ervaring met het downloaden en streamen van muziek.

36 Kruskal-Wallistoets voor gelijkheid van verdelingen (chi-kwadraat gecorrigeerd voor gelijke
waarnemingen).

37 Aspecten waarover de respondent geen mening kon vormen (beoordeling 5, ‘weet ik niet’), blijven buiten

de gewogen totaalscore. De hieraan toegekende gewichten worden naar rato over de overige
beslisfactoren verdeeld. Indien de respondent over geen enkel aspect een mening kan vormen, volgt
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weergegeven in Tabel 9. De totaalscores liggen rondom 3, wat impliceert dat legale
muziekdiensten doorsnee op een ‘voldoende’ kunnen rekenen. De totaalscore van legale
downloaders is significant hoger dan die van de niet-downloaders en de niet-legale downloaders
(p <.05).3

Tabel 9 Gewogen totaalscore digitale muziekdiensten per type muziekconsument

Gemiddelde
Niet-downloader 2,93 192
Niet-legale downloader 2,91 52
Legale downloader 3,13 275
Totaal 3,04 519

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

2.7 Synthese

In de muziekindustrie is het online aanbod inmiddels wel op orde, zowel bij de download- als
streamingdiensten, zij het dat dit laatste model zich feitelijk nog moet bewijzen. In termen van
het aantal aanschaffen is de markt met 40% ook zeer substantieel, maar in omzetaandeel blijft de

markt in Nederland achter op een aantal andere landen.

Een interessante ontwikkeling binnen de muziekindustrie is dat het gebruik van DRM bijj
downloaddiensten en fysicke dragers vrijwel is verdwenen, waarmee de voorsprong van het niet-
legale aanbod op dit punt bijna niet meer bestaat en er in feite geen technische drempels meer
bestaan in deze sector. Wat betreft de consumptie van niet-legale online content bevestigt de
voor dit onderzoek uitgevoerde consumentenenquéte de conclusie van Huygen ez a/. (2009) dat er
geen scherpe scheiding te maken is tussen afnemers van legaal en niet-legaal aanbod. Veel
gebruikers maken namelijk van beide kanalen gebruik.

De consumentenenquéte laat zien dat de gebruikers van illegale bronnen het legale kanaal
statistisch significant lager beoordelen dan de andere consumenten. Het verschil is vooral
zichtbaar voor de prijs en het verkrijgingsgemak van de legale aanschaf. De algehele beoordeling

van legale diensten (inclusief de prijs) blijft echter ook voor de file sharers voldoende. ¥

dientengevolge een gewogen totaalscore van ‘0’. Deze 0-waarden zijn niet meegenomen bij berekening
van de gemiddelden in Tabel 9.

R One-way ANOVA met Tukey HSD post-hoc-toets. Ter controle is eveneens de niet-parametrische
Kruskal-Wallistoets uitgevoerd. Ook hieruit blijkt de totaalscores van de drie groepen significant van
elkaar verschillen (p < .01).

39 De enquéteresultaten zeggen echter niets over de relatieve beoordeling tussen het legale en het niet-legale
kanaal.
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Figuur 7 Knelpunten legale digitale muziekdiensten
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Bron: SEO Economisch Onderzoek en IViR

Het aandeel digitale distributie van muziek in Nederland is bescheiden, ook in internationale
vergelijking. De reden is vermoedelijk dat het legale online aanbod zich op de criteria die voor de
consument het belangrijkste zijn, namelijk verkrijgingsgemak, beschikbaarheid van titels en prijs,
onvoldoende gunstig afsteekt ten opzichte van het illegale aanbod enerzijds en fysicke dragers

anderzijds.

Aan de aanbodzijde bestaan enkele belangtijke juridische drempels voor het aanbieden van online
muziekdiensten. Deze drempels zijn vooral gelegen in de transactickosten die gepaard gaan met
het verwerven van de rechten en de territoriale versnippering van rechten. Enkele aanbieders
hebben deze drempels inmiddels genomen door licenticovereenkomsten met rechthebbenden te
sluiten. Voor nieuwe toetreders tot de online muziekmarkt blijft de problematiek van het regelen

van rechten echter onverkort aanwezig,

De belangrijkste economische drempel voor het aanbieden van een online muziekdienst met een
(redelijk) compleet aanbod is de grote benodigde investering in platforms en licenties. Grote
internationale spelers zijn het beste in staat dergelijke investeringen te doen, maar hebben weer
regionale prioriteiten die vooral zijn ingegeven door marktpotentie en dus grootte van de markt.
Logisch gevolg daarvan is dat nieuwe diensten vaak met enige vertraging op de Nederlandse
markt komen. Verder spelen in de sector de gerelateerde knelpunten betalingsrelatie en
betalingskosten. Het waarborgen van privacy en de veiligheid van betalingen vergt investeringen
van de aanbieder en de consument moet afwegen of de bescherming voldoende gegarandeerd is.
Vooral voor transacties per nummer zijn de transactickosten per betaling bovendien hoog. iDeal
is in Nederland goed ingeburgerd maar ook duurder dan betalingen per credit card, eenmalige
machtiging of overbocking. Die laatste betaalmiddelen kampen echter weer met een leeftijdgrens
(18 jaar voor credit cards) respectievelijk met incassotisico’s en rompslomp. Het is niet
ondenkbaar dat beperkingen van het betaalmodel een rol hebben gespeeld bij de verschuiving

van downloaden naar streamen die in de markt te zien is.
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3 Audiovisuele werken

3.1 Marktbeschrijving

De mogelijkheden voor de verspreiding van audiovisuele content zijn met digitalisering sterk
toegenomen. De vanzelfsprekendheid van de televisie als centraal medium voor audiovisuele
content is aan het verdwijnen. Wereldwijd zeggen steeds meer mensen hun televisieabonnement
op en bekijken videocontent vooral via het internet (KPMG International, 2011, pp. 24-25). Dit
past binnen een trend waarin het lineaire aanbod steeds meer plaats maakt voor on demand
aanbod. De on-demand-diensten zijn tegelijkertijd een concurrent voor het klassicke lineaire tv-

aanbod als voor de fysicke verkoop van audiovisuele content en dan met name films en tv-series.

In 2012 kijken Nederlanders meer films via [ideo on Demand (NoD) dan dat ze films op dvd of
blu-ray kopen (Achaffaye, 2011). Met VoD kunnen consumenten al dan niet tegen betaling films,
tv-seties en tv-programma’s kijken op een tijdstip dat hen het beste uitkomt. Soms is dit
gelimiteerd tot een bepaald tijdvenster (van 24 uur, enkele dagen, tot zelfs één jaar) en wordt
zodoende gesproken van ‘huur’. Het is daarnaast ook mogelijk om audiovisuele content te

downloaden en eigenaar van het bestand te worden, in welk geval sprake is van ‘koop’.
Video op afroep is op diverse manieren te consumeren, waaronder via een digitale decoder die op
de kabel of het internet wordt aangesloten, via een internetaansluiting in de televisie zelf (de

zogenoemde ConnectedTV of WebTV#), en via een desktopcomputer, laptop, tablet,
gameconsole of smartphone (Figuur 8).

Figuur 8 Digitale audiovisuele content in al zijn verschijningsvormen
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Bron: Filmonderzoek (2012, p. 28); Bewerking SEO/IVIR
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On-demand-~videodiensten van tv-aanbieders zijn gesloten ‘ecosystemen’ en kunnen alleen via een
specificke decoder worden benaderd, de zogeheten ‘walled garden’. Een walled garden impliceert
dat de dienstaanbieder controle heeft over de digitale content, de toegang hiertoe (bijvoorbeeld

40 Op dit moment heeft ongeveer 20 procent van de Nederlandse huishoudens een televisie met
internetaansluiting. Naar verwachting zal dit aandeel binnen 2 jaar verdrievoudigen (Olsthoorn, 2011).
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via een abonnementsmodel), de verschijningsvorm van de content en de uitwisselbaarheid ervan
(bijvoorbeeld toegankelijkheid via verschillende apparaten). Dit beperkt de keuzevrijheid van
consument voor dit type aanbod en versterkt de concurrentiepositie van de aanbieder. Er zijn
echter ook plannen voor een gezamenlijk platform waarop meerdere retailers zijn aangesloten en
waarmee films uitwisselbaar worden tussen alle media-apparaten (Bareman, 2011).

Digitale beschikbaarheid

Zoals uit later gepresenteerde afzet- en omzetcijfers zal blijken, heeft digitale audiovisuele
content, met name in de koopmatkt (downloads), vooralsnog een bescheiden marktaandeel.
Daartegenover staan explosieve (voorspelde) groeicijfers. Dit suggereert dat de sector zich in de
vroegere fasen van digitalisering bevindt (Hoek, 2011a). De discussies over de (gebrekkige)
beschikbaarheid van populaire titels bij videodiensten bevestigen dit beeld.

Toen de NVPI eind 2009 sprak van een “bijzonder divers” titelaanbod van de destijds 19 legale
filmdiensten (NVPI, 2009), constateerden anderen dat de top-10 populairste films van dat
moment nauwelijks beschikbaar waren bij de internetgebaseerde videodiensten (Engelfriet, 2009).
Nadat de NVPI hier tegenin bracht dat on-demand-diensten van tv-aanbieders onterecht buiten het
onderzock waren gelaten (Reijerman, 2009), nam TNO het filmaanbod van laatstgenoemden
onder de loep.#! Het onderzoeksinstituut constateerde dat een kwart van het aanbod van KPN,
destijds met 1.275 titels de grootste aanbieder van on-demand-films, ouder was dan 10 jaar. Onder
andere aanbieders was dit aandeel zelfs 30 tot 40 procent. Meer dan de helft van aanbod van
KPN, UPC en Ziggo was ouder dan 6 jaar. Ook ontbraken veel van de films die in de 4 jaren
ervoor het beste scoorden in de bioscoop: van de bioscoop-top-25 in 2010 ontbraken 13 titels in
het UPC-aanbod, 15 in het KPN-aanbod en liefst 21 in het assortiment van Ziggo en Tele2. De
best verkopende films uit 2009, 2008 en 2007 ontbraken vrijwel geheel in het on-demand-aanbod

(Bangma, 2011).

Nochtans is de digitale beschikbaarheid van films, televisieseties en documentaires erg in
beweging. Zo sloot UPC recent een overeenkomst met Sony Pictures Television, sloot KPN
deals met 20th Century Fox en Walt Disney (de laatste over het on demand aanbieden van seties
van het tv-kanaal ABC) en biedt Ziggo sinds kort HBO-series on demand aan. Het contracteren
van grote filmstudio’s hoeft echter niet te impliceren dat het on-demand-aanbod daarmee veel
actueler zal worden, zeker niet wanneer zij vasthouden aan de later besproken
distributiewindows: getrapte beschikbaarstelling van audiovisuele producties aan het publiek,
hetzij door uitgifteverschillen tussen geografische regio’s, hetzij door sequentié€le
verschijningsvormen bijvoorbeeld achtereenvolgens als bioscoopvertoning, als dvd/blu-ray en als

download/stream.

Consumptie van het legale digitale aanbod

Nagenoeg alle Nederlanders bezitten een televisie en computer (SKO, 2011). Per cinde 2011
bezat 52 % van de Nederlanders een smartphone.*? Bij jongeren onder de 30 jaar was dit zelfs
70 %. En op datzelfde moment waren er in Nederland ongeveer 1 miljoen tablets in omloop, wat
duidt op een penetratie van ongeveer 15 %. Marktonderzoeksbureau GFk verwacht dat dat eind
2012 is opgelopen tot 30 %.* Drickwart tot 85 % van de bezitters van deze apparaten gebruikt

41 Series en documentaires werden niet in beschouwing genomen.
42 http://bitly/xoPhxh (nieuwssectie AutomatiseringGids).
43 http://bitly/IbGb1] (nieuwssectie IICCII).
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ze om audiovisuele content — inclusief teguliere/lineaire televisie* — te bekijken, waarbij de
televisie het meest en de smartphone het minst populair is. Figuur 9 combineert beide inzichten
en toont het percentage Nederlanders dat audiovisuele content via een apparaat bekijkt. De
smartphone scoort hier hoger dan de tablet dankzij de aanzienlijk hogere penectratiec van de
smartphone. Figuur 10 laat de consumptie gemeten in tijd (c.q. het volume) zien, en dan blijkt de

televisie met voorsprong het voorkeursmedium voor audiovisuele content.

Figuur 9 Audiovisuele content vooral nog via tv en pc geconsumeerd
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Bron: SEO/IViR op basis van SKO (2011) en CBS Statline
Figuur 10 Televisie voorlopig onbetwiste voorkeursoptie voor audiovisuele content®®
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Bron: SKO (2011); Bewerking SEO/IVIR

w4 SKO (2011) definieert andiovisuele content als rechtstreeks uitgezonden of later afgespeeld televisiecontent,
overige professionele content (gedownloade, gehuurde, geleende, gekochte, opgenomen of opgevraagde
films, documentaires of seties) en user-generated content.

4 Selectie van bezitters van apparaat die er in de afgelopen 24 uur audiovisuele content op hebben gekeken.
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Ook televisiecontent op afroep — niet-lineaire televisie zoals Uitzending Gemist — wordt door ruim
drickwart van apparaatbezitters op het televisiescherm bekeken en door iets meer dan 20 procent
via de computer (SKO, 2011).4¢

Het mondiale Converged Lifestyle-onderzoek van KPMG wijst uit dat een groeiend aantal mensen
afstapt van hun televisicabonnement ten faveure van videocontent via internet (KPMG
International, 2011, pp. 24-25). Prijs en de steeds hogere kwaliteit van internetcontent dragen het
meeste bij aan deze beslissing. Opvallend is dat 30 tot 40 procent van de ondervraagden
(weleens) betaalt voor respectievelijk videodownloads en streaming-videodiensten, tegenover de
84 % die betaalt voor zijn televisicabonnement. KPMG signaleert dat contentaanbieders hun

verdienmodel moeten heroverwegen.

Deze conclusie gaat echter voorbij aan de sterke positie van Nederlandse kabelbedrijven, die met
hun VoD-aanbod een ‘vangnet’ hebben voor overstappers naar (gratis) internetvideodiensten. Dit
blijkt bijvoorbeeld uit de breed gedragen voorkeur voor de televisie als medium om VoD te
consumeren: bijna drickwart van de Nederlanders die VoD-diensten tot hun beschikking hebben,
gebruiken deze in combinatie met de televisie, slechts twee procent gebruikt VoD in combinatie
met de computer (Verhue, Kalmthout, & Doeven, 2011, p. 28). 8 op 10 personen geeft hiervoor
als reden dat ze televisieprogramma’s liever op de tv kijken dan op de computer. Ook
beeldkwaliteit (voor 30% reden om VoD via de tv te consumeren), gemak en
gebruiksvriendelijkheid (relevant voor 15 tot 20 procent van kijkers) spelen hierbij een rol.

Afzet en omzet

Hieronder wordt onderscheid gemaakt tussen de &ogpmarkt voor audiovisuele content, die bestaat
uit de verkoop op fysieke dragers (dvd en blu-ray) en (permanente) downloads; en de huurmarks,
die bestaat uit tijdelijke downloads, streamingdiensten, VoD via de tv-aanbieder en

kabelbedrijven en de verhuur van fysieke dragers.

Roopmarkt

In 2010 werden 590 duizend digitale kooptransacties (downloads) gerealiseerd. Naar verwachting
wotden in 2015 ruim 8 miljoen downloads afgerekend (Figuur 11). Daarentegen loopt de
verkoop van dvd’s en blu-ray’s al jaren terug. De meest recente cijfers van de NVPI (2012)
spreken van 26 miljoen stuks in 2011. Dit aantal loopt in de komende jaren terug naar

vermoedelijk 18 miljoen transacties.

46 Televisie vertegenwoordigt ongeveer twee derde van het aantal kijkminuten, de computer 30 procent.

SEO ECONOMISCH ONDERZOEK



AUDIOVISUELE WERKEN 29

Figuur 11 Afzetontwikkeling in Nederlandse koopmarkt: krimp fysieke aantallen*’ en stijging
van het aantal downloads
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Bron: PwC (2011) en NVPI (2012); Bewerking SEO/IViR; * Prognose

Uit Figuur 12 blijken twee dingen: de dvd gaat de komende jaren plaatsmaken voor de blu-ray en
de verkoop van fysicke dragers stagneert terwijl de omzet uit downloads exponentieel groeit. Dit
laat onverlet dat het digitale segment vooralsnog slechts 3 procent van de totale koopmarkt
vertegenwoordigt. In 2015 is dat aandeel naar verwachting opgelopen tot een kwart.

Figuur 12 Betaaldownloads worden een significant segment van de koopmarkt
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Bron: PwC (2011) en NVPI (2012); Bewerking SEO/IViR; * Prognose

De NVPI (2012) becijfert dat Nederlandse consumenten jaatlijks momenteel meer dan 300
miljoen euro besteden aan de koop van fysicke dragers en downloads van films en andere
audiovisuele content. Terwijl bestedingen aan dvd’s en blu-ray’s teruglopen (in 2011 een daling

4 Fysicke aantallen betreffen de verkoop van dvd’s en blu-ray’s.
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van 8 % naar 264 miljoen euro), stijgen de bestedingen aan audiovisuele downloads sterk (met
ruim 50 % in 2011, naar 53 miljoen euro).

Hunrmarkt

In 2010 vroegen 750 duizend Nederlanders tezamen ruim 100 miljoen betaalde en gratis
televisieprogramma’s, -series en films op via Video on Demand. De VoD-afzet steeg in 2011 naar
schatting met 35 % tot 135 miljoen ‘views’ (Krick, 2012; Veen, 2011d).

Het digitale verhuursegment is ook in omzet gemeten veel groter dan het digitale koopsegment:
tegenover de vijf miljoen euro omzat uit digitale downloads in 2010 (Figuur 12) stond 71 miljoen
euro aan digitaal verhuurde films (Figuur 13). Net als in de koopmarkt is ook in de huurmarkt
sprake van een dalende omzet uit verhuur van fysicke dragers en van een (explosieve) groei van
verhuur van digitale formats. PwC becijfert dat er inmiddels meer geld omgaat in digitale verhuur
dan in verhuur van dvd’s en blu-ray’s. Tussen 2011 en 2015 stijgt de omzet uit digitale verhuur
met nog eens 25 procent per jaar.

Figuur 13 Ook in de verhuurmarkt vindt wisseling van de wacht plaats (min. euro)
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Figuur 14 geeft aan dat de consumentenbestedingen aan VoD de komende 4 jaren meer dan
verdubbelen.*® Ook TNO en IViR (Leurdijk ef a/, 2011, p. 71) zien in hun marktprognoses
vooral een omzetstijging bij [ideo on Demand en pluspakketten (extra kanalen) van tv-

abonnementen.

48 Deze cijfers, afkomstig uit een PwC-studie, doen vermoeden dat NVPI pay-per-view (betaaltelevisie) niet
onder digitale video schaart.
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Figuur 14 Consumentenbestedingen aan aanvullende televisiediensten (min. euro)
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3.2 Legaal aanbod

Tabel 10 geeft een overzicht van enkele bekende videodiensten die via internet kunnen worden
geconsumeerd, waarvan de dikgedrukte in Nederland beschikbaar zijn. Ze worden ook wel over-
the-top-videodiensten genoemd vanwege de consumptie via “-tops” desktops (pc’s), laptops en
tablets.* In tegenstelling tot later besproken videodiensten die zijn geintegreerd met bijvoorbeeld
een kabelabonnement, vinden internetvideodiensten hun weg tot de consument in de

zogenoemde #nmanaged lane, het ‘open internet’.

49 Internetvideodiensten zijn in veel gevallen ook via spelconsoles te benaderen.
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Tabel 10 Legaal digitaal aanbod internetvideodiensten (unmanaged lane)
Kopen Huren ‘Gratis’
Apple TV (settop) Boxee Joost
Google TV (se;t(c;%)é vanaf augustus HBO GO (via Ziggo) RTL Gemist* (onderdeel van RTL
) XL)
iTunes (beperkt aanbod) Mejane.com SBS Programma Gemist
Pathé Thuis Moviemaxx Uitzending Gemist
Amazon Instant Video Mubi YouTube
Leezy Net TV: Videostore Vimeo
Playstation Store / Quriocity8 RTL XL Vevo
Zune Marketplace Veamer

Videoland on Demand
Ximon
Amazon Instant Video
Hulu
iTunes
Lovefilm
Netflix
Voddler

Bron: Leurdijk et al. (2011); Bewerking SEO/IViR; Dikgedrukte diensten zijn beschikbaar in Nederland; * =
Deels gratis, deels betaald

Veruit het meeste gebruik van internetgebaseerde videodiensten betreft het bekijken van
televisieprogramma’s en films die eerder op televisie werden uitgezonden, zogeheten caseh-up- of
replay-televisie. Naar schatting drickwart van de Nederlandse huishoudens maakt weleens gebruik
van de terugkijkdienst van de publicke omroep, Uitgending Gemist (Figuur 15). Kanttekening
hierbij is dat het kijkgedrag erg dynamisch is, waardoor het onzeker is dat het plaatje er vandaag
de dag nog zo uitziet.

Figuur 15 Catch-up tv domineert de consumptie van internetvideodiensten

% huishoudens dat av-websites bezoekt (N=3.218)
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Bron: Verhue et al. (2011, p. 29)
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Box 2 Veamer

Veamer is een online Video On Demand (VoD) dienst voor films en tv-series. Veamer is onderdeel van SBS
Broadcasting. De series die op Veamer.nl te vinden zijn, zijn over het algemeen dezelfde series die SBS 6, Net
5 en Veronica (allen onderdeel van SBS Broadcasting) aanbieden. De dienst bestaat sinds 2009 en komt voort
uit de wens om consumenten naast het bestaande lineaire aanbod, ook toegang te bieden tot een VoD-
aanbod, een combinatie die naar de mening van Veamer en SBS de toekomst heeft. Veamer richt zich met
name op de zogenaamde massamarkt.

Veamer biedt consumenten zowel huur- als koopproposities aan voor films en series. Bij het kopen van een
film, downloadt de consument de film. Het huren van een film geeft recht tot het streamen van een film
gedurende 24 of 48 uur. Het kopen van een nieuwe film kost op Veamer € 16,99, tegenover € 4,99 bij huur.
Het kopen van een oudere film kost € 10 tegenover tussen de € 2,99 en € 3,99 voor huur. Het kopen van een
aflevering van een serie die al op tv is geweest kost tussen de € 1,99 en € 2,49, tegenover € 1,49 voor huur.
Een aflevering die nog niet op tv is geweest kost € 2,99 tegenover € 2,49 voor huur. Overigens is een groot
aantal films ook in HD te verkrijgen. De koop van een nieuwe film in HD kost € 19,99. Of een film of tv-serie
ook daadwerkelijk zowel als huur als koopfilm wordt aangeboden hangt af van de filmmaatschappij.

In September 2011 bood Veamer 4.500 titels aan en werd het omzetstijging van 75 % gerapporteerd ten
opzichte van het eerste jaar.50 De exacte winstgevendheid is niet bekend, maar SBS geeft aan dat Veamer
nooit in de rode cijfers is geweest. Belangrijkste reden daarvoor zijn zogenaamde Economies of scope
(Veamer heeft voordeel bij de overige activiteiten van SBS) en de afspraken met de technische partners die
gebaseerd zijn op winstdeling.

Een belangrijke factor die ervoor zorgt dat het filmaanbod van Veamer kleiner is dan het zou kunnen zijn is dat
veel rechthebbenden een minimumvergoeding vragen voor de beschikbaarsteling van content. Een
contentaanbieder moet dan een bepaalde afzet halen om die vergoeding te dekken. Dit is voor
contentaanbieders echter een te groot risico. Het Duitse Maxdome heeft gedurende de eerste jaren wel een
minimale garantie gegeven voor het mogen verhuren/verkopen van films. Dat zorgde voor grote verliezen
gedurende de eerste jaren. Overigens is het zo dat steeds meer filmproducenten meegaan in revenue sharing.
Dit zal in de toekomst leiden tot een beter aanbod. Een minstens zo beperkende factor in de uitrol van Veamer
wordt gevormd door de eisen die rechthebbenden stellen aan DRM. De focus ligt hierbij op Microsoft,
waardoor bijvoorbeeld iPads en ConnectedTV's momenteel nog moeilijk te bereiken zijn.

Momenteel is Veamer nog uitsluitend vanaf de computer te benaderen. Om een film of serie op de televisie te
kijken moet de gebruiker nu nog de computer op de televisie aansluiten. Dit technische probleem zal echter
tijdelijk van aard zijn. Televisies met internettoegang zijn immers in opkomst. Dit zal naar verwachting
uiteindelijk leiden tot een convergentie van het aanbod over IP en het huidige televisieaanbod. Waarschijnlijk
zullen hardwarefabrikanten wel proberen om het aanbod te sturen via eigen portals, maar het is maar de vraag
of de consument dit zal accepteren.

Betalingen gaan via iDeal of Creditcard. De kosten voor de Payment Service Provider zijn bij kleine transacties
relatief hoog. Een mogelijke oplossing is het volgen van de strategie die door iTunes wordt gebruikt. iTunes
spaart de betalingen van consumenten voor een week op en stuurt dan één rekening.

Het deel dat naar de rechthebbenden gaat, verschilt per filmmaatschappij maar kan bij grote
filmmaatschappijen oplopen tot tussen de 50 % en de 70 %. De marges zijn beperkt en de winst moet gezocht
worden in de grote aantallen.

Momenteel biedt Veamer geen abonnementen aan. Hoewel dit in de toekomst mogelijk wel komt zijn er twee
lastige punten aan het model verbonden. Ten eerste ervaart Veamer dat rechthebbenden niet bij elkaar in een
abonnement willen zitten en dat zij aan elke stream of download van een film willen verdienen. Ten tweede
kan een abonnementsmodel bedrijffseconomisch lastig zijn. In een dergelijk model kan het aantal gestreamde
films toenemen zonder dat de inkomsten toenemen.

Voor films worden zelden exclusieve rechten verkregen, voor series vaak wel. Dat wil zeggen dat een film
meestal ook bij Ziggo en UPC te zien is, terwijl dit bij series niet het geval is.

50 SBS, Veamer: na twee jaar grootste online 1" OD-aanbieder, 14 september 2011 (http://bit.ly/HOxOnF).
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Naast betaalde en gratis videodiensten via internet zijn er diverse betaalde en gratis videodiensten
die onderdeel of uitbreidingen zijn van het televisieabonnement van de kijker (videodiensten in
de managed lane). Bekende voorbeelden zijn de on demand-diensten van kabel- en DSL-aanbieders
als Ziggo, UPC en Tele2. De meeste betaaldiensten hebben betrekking op het op afroep tijdelijk
(bijvoorbeeld 24 uur) kunnen bekijken van films en televisieprogramma’s (‘huur’), hoewel Pathé
Thuis ook een koopdienst (Electronic Sell Through, EST) aanbiedt. Voorts bieden sommige
abonnementen ook catch-up-tv (Tabel 11).

Tabel 11 Legaal digitaal aanbod VoD-diensten (managed lane)
Kopen Huren ‘Gratis’
RTL Gemist (alleen voor abonnees
Pathé Thuis HBO (via Ziggo) van digitale TV, onderdeel van RTL
XL)

SBS Programma Gemist (alleen

Pathé Thuis voor abonnees van digitale TV)

Uitzending Gemist (alleen voor

Tele2 Videotheek abonnees van digitale TV)

UPC On Demand
Ziggo On Demand

Bron: Leurdijk et al. (2011); Bewerking SEO/IVIR

3.3 Niet-legaal aanbod

Beschikbaarheid en consumptie

Uit het onderzoek van Huygen e# 2/ (2009) bleek dat 7,3 miljoen mensen weleens een film op dvd
kochten en dat 1,4 miljoen mensen onbetaald films downloaden. Van die laatste groep kocht
61 % ook weleens betaald films, terwijl van degenen die nooit onbetaald downloaden 57 % dat
weleens doet (Huygen et al., 2009, p. 73). Niet-betalende downloaders waren vaker man (74 %)
en tussen de 15 en 24 jaar (30 % tegenover 18 % van de gehele internetpopulatie). .

Substitutie

Considerati merkt op dat empirische gegevens over substitutie in de audiovisuele sector schaars
zijn in vergelijking tot studies over substitutie bij muziek (Schermer & Wubben, 2011, p. 69). De
acht studies die Considerati vervolgens beknopt beschrijft, geven in de meeste gevallen blijk van
een negatief effect van downloaden uit illegale bron op legale verkoop. In sommige studies blijft
het substitutie-effect beperkt tot home entertainment video en verhuur (en blijven bijvoorbeeld
bioscopen buiten schot)®!, terwijl in andere studies ook het bioscoopbezock te lijden heeft onder
filmconsumptie uit illegale bron.>> Ten slotte noemen de auteurs twee studies waatin geen
significante uitkomsten werden gevonden. Het beeld is dus diffuus, zeker wanneer in
ogenschouw wordt genomen dat de methodologische robuustheid van beschikbate studies in veel

gevallen te wensen overlaat.>

51 Zie bijvoorbeeld Bounie, Bourreau, & Waelbroeck (2006) en Adermon & Liang (2010).
2 Zie bijvoorbeeld De Vany & Walls (2007), Rob & Waldfogel (2007) en Ipsos (2007).
3 Voorbeelden hiervan zijn niet-openbare data afkomstige van filmstudio’s (die vanzelfsprekend een

duidelijk belang behartigen), insignificantie van of onduidelijkheid over de sterkte van statistische
verbanden, beperkte onderzoeksscope en endogeniteitsbezwaren. (Schermer & Wubben, 2011, p. 122).
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3.4 Juridische knelpunten

(Transactie)kosten bij rechtenverwerving

Het regelen van rechten voor het online aanbieden van audiovisuele content stuit in de praktijk
op een aantal problemen. In de audiovisuele sector is het gebruikelijk dat de exploitatierechten
van nieuwe films en televisieprogramma’s bij voorbaat door filmmakers en acteurs (de uitvoerend
kunstenaars) aan de filmproducent of een televisicomroep worden overgedragen.>* Voor zover
de rechten niet contractueel zijn overgedragen bepaalt de wet dat de makers en acteurs (behalve
de componist en tekstdichter van de ten behoeve van het filmwerk gemaakte muziek) geacht
worden aan de producent het recht overgedragen te hebben om het filmwerk openbaar te maken,
dit te verveelvoudigen, er ondertitels bij aan te brengen en de teksten ervan na te

synchroniseren.>

Indien alle rechten van een film of televisieprogramma zijn geconcentreerd bij de producent of
omroep is het relatief eenvoudig voor online aanbieders om toestemming te regelen voor het
gebruik van deze werken. Er hoeft dan immers geen licentie te worden verkregen van alle makers

en acteurs die een bijdrage hebben geleverd aan een film of televisieprogramma.

De onderhandelingspositie van filmproducenten en omroepen is relatief sterk en soms kunnen
verregaande voorwaarden aan licenties worden gesteld. In het begin waren zogeheten
‘minimumgaranties’ gangbaar, zoals reeds besproken in de box over Veamer. Inmiddels is
volgens enkele gesprekspartners de markt volwassener en komen dergelijke eisen minder voor of
vormen ze cen minder groot obstakel. Ook kunnen filmproducenten en televisicomroepen
voorwaarden stellen aan het verspreidingsgebied door de licentie te beperken tot een bepaald
territorium. Dat zou problemen kunnen geven voor online aanbieders die pan-Europees (of
mondiaal) willen opereren.

Versnippering van rechten

Het komt echter steeds vaker voor dat de rechten om een film of televisieprogramma online of
via een VoD-dienst aan te bieden versnipperd raken. In de praktijk dragen auteurs en acteurs de
exploitatierechten soms op voorhand over aan verschillende CBO’s, zoals Lira, Pictoright,
Norma en Vevam.”® Hiermee wordt de concentratie van rechten bij de filmproducent
doorbroken en treedt een versplintering van rechten op. Voor aanbieders is het in die gevallen
lastiger om toestemming te regelen voor de online exploitatie van een film of televisieprogramma
aangezien bij een groter aantal partijen een licentie moet worden geregeld. Toestemming voor de
online exploitatie van een film of televisieprogramma moet in de regel worden verkregen van (i)
de producent of televisicomroep die naast de overgedragen rechten ook eigen nabuurrechtelijke
aanspraken heeft (ii) de verschillende CBO’s waar de rechten bij voorbaat zijn ondergebracht, en
(iii) de componist en tekstdichter van de ten behoeve van het filmwerk gemaakte muziek c.q. de
CBO of andere partij die de rechten namens hen beheert (zie Hoofdstuk 2 van deze studie).

Vooral wanneer een online aanbieder een dienst in meerdere Europese landen wil uitrollen zal dit

een probleem opleveren. Aangezien het mandaat van de diverse nationale CBO’s — dat wil

54 Art. 45d Aw en art. 4 WNR jo. art. 45d Aw.
55 (Hugenholtz & Guibault, 2004, pp. 26-28)
56 (Commissie Auteursrecht, 2011, p. 7)
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zeggen, zowel de CBO’s waar de online rechten van films of tv-programma’s zijn ondergebracht
als de CBO’s die de rechten beheren van de ten behoeve van het filmwerk gemaakte muziek —
territoriaal beperkt is, zullen de benodigde exploitatierechten voor elk land apart geregeld moeten

worden.>’

Specifieke problemen bij online exploitatie van de backlist

Bij oudere films of tv-programma’s is de situatie nog complexer. Dikwijls is het onduidelijk wie
precies de exploitatierechten van dergelijke producties in handen heeft. De rechten kunnen in het
verleden zijn overgedragen aan de producent of televisiecomroep, maar dat is niet altijd het geval.
Contracten die hierover uitsluitsel moeten geven zijn soms niet (direct) beschikbaar. Daarnaast is
het vaak onzeker of een overdracht van rechten in het verleden ook de digitale exploitatierechten
omvat. De Auteurswet bevat immers de regel dat een overdracht alleen die bevoegdheden omvat
die in de leveringsakte zijn vermeld of die noodzakelijk voortvloeien uit de aard of strekking van
de titel.>® Vanwege deze onduidelijkheden — en omdat meestal een groot aantal makers en acteurs
hebben bijgedragen aan een filmproductie — is het in de praktijk meestal erg lastic om de nodige

toestemming te regelen voor de online exploitatie van oudete audiovisuele werken.>

Beperkte reikwijdte licenties

Een bijkomend probleem is dat auteursrechten en naburige rechten bij de licentiéring oneindig
opgesplitst kunnen worden. Als een aanbieder er in slaagt om een licentie te bemachtigen, dan is
die vaak beperkt tot een specificke gebruikshandeling voor een specifiek format (bijvoorbeeld
VoD op basis van een abonnement, pay per view of advertised, HD, 3D, etc.). Omdat bij
consumenten steeds meer behoefte is om te format-shiften, e.g. een film die men via VoD op
televisie is begonnen te kijken later op een portable speler afkijken, willen aanbieders het liefst alle
rechten voor meerdere formats ineens regelen. Vanwege de beperkte reikwijdte van de meeste
licenties zal een aanbieder thans voor elke nieuwe dienst waatbij films en/of tv-programma’s
verveelvoudigd en/of worden openbaargemaakt telkens opnieuw met rechthebbenden moeten
onderhandelen om een licentie te bemachtigen die dat gebruik toestaat. Dat kan een behootlijke

vertraging opleveren voor de introductie van nieuwe, innovatieve online diensten.

3.5 Technische knelpunten

Zware content

Digitale audiovisuele content is “zwaat’ in termen van bestandsomvang en doet zodoende een
groot beroep op capaciteit/bandbreedte. Bij toewijzing van bandbreedte aan audiovisuele content
bestaat enerzijds een afruil tussen analoog en digitaal: capaciteit gereserveerd voor respectievelijk
het analoge televisiepakket en de capaciteit voor digitale tv-pakketten, VoD en
internetvideodiensten. Anderzijds bestaat er binnen digitale audiovisuele content spanning tussen
capaciteit voor VoD (distributie via de managed lane) en voor internetdiensten (distributie via het
open internet, oftewel de #nmanaged lane). Laatstgenoemde contentaanbieders sluiten peering-
overeenkomsten met de netwerkexploitanten, doorgaans internetproviders (Leurdijk et al., 2011).

Dit zijn afspraken over rechtstreckse data-uitwisseling waardoor een snellere verbinding tot stand

57 KEA 2010 ; (European Commission, 2011, p. 8) et seq.
58 Art. 2 lid 2Aw.
59 (Gompel & Hugenholtz, 2010, p. 62)
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komt. Bandbreedte lijkt op het vaste net momenteel nauwelijks een belemmering te zijn voor
aanbieders van online videodiensten.

Compatibiliteit

Een ander technisch (knel)punt is het bestaan van verschillende standaarden en spelers voor
audiovisuele content. Een consument die van verschillende diensten gebruik wil maken zal vaak
verschillende spelers moeten installeren, zoals de Windows Media Player, Silverlight, Realplayer
en Flash Player. Deze spelers zijn echter gratis beschikbaar via het internet, zodat hier geen
sprake is van een grote belemmering,

3.6 Economische knelpunten
Beschikbaarheid

Films en series worden ‘getrapt’ beschikbaar gesteld aan het publiek. Films worden meestal eerst
in de bioscoop vertoond en worden pas later beschikbaar als huur- of koopproduct (zie Figuur
16). Omdat deze windows regionaal verschillen, is in de meeste landen het niet-legale aanbod
eerder beschikbaar dan het legale aanbod (Withworth, 2011). Daarmee staat het legale aanbod op
achterstand. Onder invloed hiervan is de regionale windowing wel onder druk komen te staan en
komen grote filmproducties vaker wereldwijd uit. Ook is er een trend dat de termijnen van de
windows korter worden. Voor tv-series geldt nog wel vaak dat ze eerst in de V.S. worden
uitgebracht. Het gevaar is dat de kijker de serie al heeft gezien voordat er tiberhaupt legaal aanbod
is.

Figuur 16 Actoren en getrapte openbaarmaking in de filmindustrie (‘windows’)
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Bron: Schermer & Wubben (2011, p. 32); Bewerking SEO/IVIR
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Betalingsbereidheid

In algemene zin, dus niet specifick voor digitale audiovisuele diensten, blijken wereldwijd veel
mensen niet bereid te betalen voor online content. 73 % van ondervraagden in het Converged
Lifestyle-onderzoek van KPMG zegt voor geen enkele digitale content te willen betalen, 56 % gaat
eerst op zock naar een gratis alternatief alvorens eventueel tot betaalde content over te gaan
(KPMG International, 2011, p. 18).90 Van degenen die we/ voor online content betalen, is
ongeveer de helft bereid om te betalen voor boeken, video’s of muziek.l. Een belangtijke
kanttekening bij deze cijfers is dat ze niet alleen betrekking hebben op digitaal videomateriaal en
dat de KPMG-publicatie resultaten over 31 landen samenvoegt.

Een studie van het PEIV onder Amerikaanse internetgebruikers bevestigt het beeld: slechts 7 %
van hen is bereid te betalen voor online video’s. In de leeftijdsklasse 18 tot 29 jaar heeft ongeveer
10 % weleens betaald voor videostreams of -downloads, tegenover 3 % onder internetters tussen

50 tot 64 jaar (Leurdijk et al., 2011, p. 75).

Uit de gevoerde gesprekken kwam naar voren dat bij sommige aanbieders de perceptie leeft dat
de betalingsbereidheid voor digitale content in Nederland ondermaats is vergeleken met de rest
van Buropa. Er is echter geen cijfermateriaal gevonden dat onderbouwing geeft aan deze
veronderstelling.

Betaalrelatie

Met betrekking tot het betaalmodel spelen in principe dezelfde punten als bij muziek: de
transactickosten van betalingen en de leeftijdsbeperkingen. Toch spelen ze in de praktijk een
minder grote rol, omdat betalingen van het in volume dominante VoD-kanaal lopen via de
incasso van het TV-abonnement en deze problemen dus niet kennen. Voor online diensten zijn
deze knelpunten wel aan de orde.

Marktomvang

Grote internationale aanbieders, zoals Hu/u en Nefflix, zijn nog niet actief in Nederland.
Voorname redenen hiervoor zijn dat de Nederlandse markt relatief klein is en dat er in de
Nederlandse audiovisuele markt minder ‘stuwkracht’ is van grote televisiebedrijven en

filmmaatschappijen dan bijvoorbeeld in de Verenigde Staten (Leurdijk et al., 2011, p. 46).

Europees gezien is Nederland in omzet gemeten de op-vijf-na grootste audiovisuele markt, zie
Figuur 17. Dit heeft niet zozeer te maken met ‘onze’ gemiddelde bestedingen aan audiovisuele
content, deze staat met € 320,- per Nederlander in de top-3 van Europa, maar vooral met een

kleiner inwonersaantal dan in de landen op plaats 1 t/m 5.

00 Overigens zou meer dan de helft van de respondenten (wel) betalen als de kwaliteit van het online
aanbod hoger zou zijn dan het offline alternatief.

61 Deze percentages zijn nog lager voor nieuwssites: slechts 20 tot 30 procent van de personen die weleens
betalen voor online content.
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Figuur 17 Niet de gemiddelde bestedingen maar een klein inwonersaantal maakt Nederland tot
een kleine audiovisuele markt
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Bron: EAO in KEA (2010, p. 35); Bewerking SEO/IVIR

Inkomstenverdeling

Net als in andere sectoren heeft digitalisering ook in de audiovisuele sector gevolgen voor de
marktstructuur. Zo is er een toenemend belang van ‘poortwachters’ tot het aanbod van
audiovisuele content, zoals zoekmachines, sociale netwerken, ontsluiting van internetcontent via
de televisic (Apple en Google TV, integratic van digitale content in televisies) en
telecomaanbieders (Guiette, Jacobs, Schramme, & Vandenbempt, 2011; Leurdijk et al., 2011).
Deze intermediation zorgt voor onzekerheid en strijd over de verdeling van advertentiebestedingen
en inkomsten uit betaalde content tussen enerzijds contentproducenten en uitgevers en
anderzijds de nieuwe intermediairs (Leurdijk et al., 2011).

Investeringen

Ook in de audiovisuele sector is de digitalisering van het bedrijfsmodel een kostbare transitie. En
net als in andere markten lijken de grote internationale spelers als Netflix, Hulu, HBO, Apple en
Amazon in het voordeel ten opzichte van kleine (nationale) spelers. Zij hebben het
investeringsvermogen — de middelen om waardevolle (rechten op content) aan te schaffen — en
de synergievoordelen — het koppelen van contentverkoop aan een sterke positic op aanverwante
markten zoals hardware (tablets, smartphones, en dergelijke) en online retail — om audiovisuele

content te verwerven en distribueren (Leurdijk et al., 2011).

Kannibalisatie van concurrerend aanbod

Het bereik, de kijktijd en reclame-inkomsten van reguliere televisie (zogeheten ‘lineaire
televisickanalen’) zijn vele malen groter dan bij on demand-videodiensten die gebruik maken van
het reclamemodel (Leurdijk et al., 2011). Dat beide producten met elkaar concurreren bleek al uit
de eerder aangehaalde mondiale cijfers van KPMG over een dalend aantal televisieabonnementen
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ten faveure van meer gebruik van internetvideodiensten. Ook binnen Nederland is deze afruil
zichtbaar. In de komende jaren wordt een lichte daling van regulier televisie kijken verwacht, zie
Figuur 18. Tegelijkertijd neemt in 2013 naar schatting 20 procent van de Nederlandse
huishoudens dagelijks ‘snack tv’ — zoals YouTube — tot zich, terwijl dit in 2007 nog amper 5 %
was. In 2013 kijkt tien procent van de huishoudens dagelijks naar Uitzending Gemist, de cazch-
up/ replay-dienst van de publicke omroep. Vooral mensen met een IPTV zijn grootverbruikers van
on demand-diensten (Verhue et al 2011, p. 22).62

Figuur 18 Toenemend ‘op afroep’-gebruik van audiovisuele content

Ontwikkeling dagelijks bereik (2007-2013)
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Bron: SKO/SPOT in Leurdijk et al. (2011, p. 71)

Wanneer de opbrengsten per e¢yeball voor een internetvideodienst lager zijn dan voor lineaire

televisie, zou kannibalisatie nadelig kunnen zijn voor de business case van internetdiensten.

62 IPTYV staat voor Internet Protocol Television. Het is vergelijkbaar met VOIP, telefonie via internet, met het
verschil dat de data naast geluid ook beeld bevat.
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Figuur 19 Dalende omzet uit fysieke verhuur en pay-per-view
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Bron: PwC (2011); Bewerking SEO/IVIR; * Prognose

On demand-videodiensten zijn tevens een substituut voor verhuur van films in videotheken. Uit
cijfers van onderzoeksbureau Synovate® blijkt dat meer dan de helft van VoD-klanten minder
vaak een film te huurt dan voorheen (Achaffaye, 2011).% De omzet uit verhuur van dvd’s en blu-
ray’s in Nederland is in vijf jaar praktisch gehalveerd (van 90 miljoen euro in 2006 naar 50
miljoen euro in 2011) en zal de komende vier jaar nog eens 8 procent per jaar krimpen. Onderwijl
stijgt de omzet uit digitale vormen van verhuur sterk (Figuur 19).0>

3.7 Consumentenonderzoek

Persoonskenmerken videoconsumenten

Er zijn 346 consumenten bevraagd die weleens audiovisuele content dowloaden of streamen, en
325 consumenten die wel geinteresseerd zijn in het kopen of verkrijgen van video, maar nog
nooit videobestanden hebben gedownload of gestreamd. Van degenen die digitale audiovisuele
content consumeren, doet de helft dit enkel via internet (over-the-fop-videodiensten). Hiertoe
behoren onder meer de catch-up-tv-diensten zoals Uitzendinggemist. Ongeveer 20 procent maakt
gebruik van zowel internetgebaseerde videodiensten als van VoD-diensten van hun tv-aanbieder.
De resterende 30 procent kijkt alleen naar VoD-diensten (Figuur 20).

03 Synovate (2011). Video on Demand: Awareness and Use. Amsterdam: Synovate.

o4 Uit hetzelfde onderzoek blijkt dat o# demand-videodiensten en bioscoopbezoek complementaire goederen
zijn. VoD-gebruikers blijven de bioscoop trouw en een deel zegt zelfs vaker te gaan. Andere studies
bevestigen dit (Filmonderzoek, 2012, p. 15).

05 Uitgezonderd pay-per-view. Dit segment vertoont al jaren krimp en vertegenwoordigt in 2015 naar
schatting nog 16 miljoen euro aan omzet.
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Figuur 20 Digitale video wordt vooral via internet bekeken (N=346)

Van welke digitale videodiensten maakt u gebruik?

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Van de 246 consumenten die weleens videobestanden via internet downloaden of streamen, geeft
72 % aan dit (onder andere) uit legale bron te doen. Zij worden, tezamen met de mensen die
alleen gebruikmaken van VoD-diensten van hun tv-aanbieder, aangeduid als de ‘legale
downloaders’. 64 respondenten gebruiken enkel niet-legale internetdiensten om videobestanden
te streamen of downloaden en worden verder de ‘niet-legale downloaders’ genoemd.

Net als bij muziekliethebbers verschillen de drie groepen videoconsumenten van elkaar qua
leeftijd en geslacht (Tabel 12). De groep die geen gebruik maakt van digitale videodiensten is
significant ouder. Dit is met name het gevolg van de 30 procent 65-plussers. Verder springt het
hoge aandeel mannen in de groep niet-legale downloaders in het oog. Liefst drickwart van hen is

man, terwijl dit aandeel in de andere groepen rond 50 % ligt.

Wat verder opvalt, is dat de groep niet-legale downloaders qua opleidingsprofiel significant
afwijkt van de twee andere groepen (p <.05). Ongeveer tweederde van hen heeft een mbo-

opleiding of lager, terwijl dat in de andere groepen de helft is.

06 Voor bruto maandinkomen, regio en sociale klasse, niet afgebeeld in Tabel 12, zijn de verschillen niet
significant.
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Tabel 12 Sociaaldemografische profiel videoliethebbers
Kijker legale content Kijker niet-legale content Analoge kijker
Geslacht
Man 55% 72% 48%
Vrouw 45% 28% 52%
Leeftijdscategorie
15-24 5% 11% 2%
25-34 12% 6% 6%
35-44 26% 19% 19%
45-54 21% 36% 20%
55-64 23% 14% 22%
>65 13% 14% 29%
Gemiddelde leeftijd 48,5 47,4 54,6
Opleiding
Basisonderwijs 3% 13% 3%
VMBO 17% 16% 22%
HAVO/VWO 12% 13% 11%
MBO 19% 22% 14%
HBO 33% 23% 31%
WO 15% 14% 18%
N 278 64 325
Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Downloadgedrag videoconsumenten

Aan de groep legale downloaders is gevraagd hoe vaak zij legaal video’s downloaden of streamen
via internet of oz demand via hun tv-abonnement kijken (Tabel 13). Beide vormen van digitale
videodiensten worden in ongeveer gelijke mate geconsumeerd: 15 tot 20 procent doet dit ten
minste wekelijks, de meerderheid van respondenten kijkt enkele keren per jaar legale digitale
videocontent.®” De frequentie van gebruik van legale digitale videodiensten is daarmee duidelijk
lager dan van legale muziekdiensten.

Tabel 13 Frequentie van legaal downloaden of streamen van audiovisuele content

Internetvideodiensten Video on Demand
Enkele keren per jaar 51% 57%
Enkele keren per maand 26% 27%
Wekelijks 15% 12%
Dagelijks 7% 4%
N 176 162
Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Aan de consumenten die weleens videobestanden via internet downloaden of streamen, is
gevraagd welk percentage daarvan uit legale bron afkomstig is, zie Tabel 14. Meer dan bij muziek
lijkt er een tweedeling: zowel de groep die alles uit legale bron downloadt of streamt als de groep
die néess uit legale bron betrekt is groter dan bij muziekdiensten. Beide groepen zijn ongeveer even
groot. Een krappe meerderheid (53 %) downloadt of streamt het merendeel van zijn video’s uit

legale bron.

o7 Er is geen duidelijk leeftijdseffect waarneembaar: in alle leeftijdsklassen kijkt de meerderheid niet meer
dan enkele keren per jaar on-demand-diensten van zijn tv-aanbieder. Bij internetgebaseerde videodiensten
neemt de groep die ten minste wekelijks kijkt wel navenant af met leeftijd.
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Tabel 14 Percentage video dat men downloadt of streamt uit legale en illegale bron

Verhouding legale/niet-legale downloads Percentage
Niets uit legale bron 30%
1 - 49% uit legale bron 17%
50% of meer uit legale bron 22%
Alles uit legale bron 31%
N 230

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Beslisfactoren bij consumptie van (digitale) video

Het beeld van relevante beslisfactoren bij de keuze voor audiovisuele content is zeer vergelijkbaar
met dat bij muziek en, zoals later zal blijken, bij consumptiec van games en boeken.
Beschikbaarheid, prijs en de technische kwaliteit gelden wederom als belangtrijkste beslisfactoren
bij de kanaalkeuze (Tabel 15). Verkrijgingsgemak en vrijwaring van virussen en malware komen

daarna.%®
Tabel 15 Gemiddelde toegekende gewichten beslisfactoren video
Kijker niet-legale Kijker legale

Analoge kijker digitale content digitale content Totaal
Beschikbaarheid 18 (1) 21 (1) 21 (1) 19 (1)
Prijs 17 (2) 19 (2) 20 (2) 18 (2)
Betalingsmogelijkheden 4 4 3 3
Betalingsveiligheid 7 5 6 7
Verkrijgingsgemak 9 14 (3) 10 10
Beeld- en geluidskwaliteit 11 (3) 13 14 (3) 12 (3)
Interoperabiliteit 3 4 3 3
Privacy en veiligheid 7 4 6 6
Duidelijkheid legaliteit 4 2 3 4
Virus- en malwarevrij 8 8 8 8
Toekomstige beschikbaarheid 3 2 2 3
Overige 4 2 1 2
N 325 64 278 667

Bron: SEO Economisch Onderzoek/IViR/CentERdata

Beoordeling legale digitale videodiensten

Internetgebaseerde videodiensten

Figuur 21 toont de gemiddelde toegekende oordelen aan legale internetgebaseerde videodiensten,
oplopend van 1 zwaar onvoldoende’ tot 4 ‘ruim voldoende’. Over het algemeen liggen de scores
voor legale videodiensten lager dan eerder gerapporteerde cijfers voor legale muzickdiensten.
Beschikbaatheid, ptijs, interoperabiliteit (de mogelijkheid om video’s op meerdere apparaten af te
spelen) en toekomstige beschikbaarheid scoren halverwege onvoldoende (2) en voldoende (3).
De figuur maakt tevens inzichtelijk of de drie typen (potenti€le) afnemers van legale
videodiensten verschillend beoordelen. De aanduidingen * en ** geven aan wanneer dit verschil
statistisch (sterk) significant is. Niet-legale downloaders zijn doorgaans het minst te spreken over

08 Zie Figuur 41 van Bijlage B.3 voor spreidingen van de toegekende gewichten per type videoconsument
(legale downloader, niet-legale downloader en niet-downloader).
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legale videodiensten, zij het dat dit verschil alleen bij de prijs en videokwaliteit statistisch

significant is.

Figuur 21 Gemiddelde oordeel legale internetdiensten
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