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Ten geleide

In dit onderzoek staat de vraag centraal wat deaolde overheid is in creatieve
bedrijffstakken. Het onderzoek is verricht op vekzean de Ministeries van Economische
Zaken (EZ) en Onderwijs, Cultuur en Wetenschap (QGN\het kader van een breder project
‘Cultuur en Economie®.De resultaten van de analyse bieden zicht op diewem achter het
overheidsbeleid voor creatieve bedrijfstakken zdal&unsten, media en entertainment en de
creatieve zakelijke dienstverlening. Uitgangspuart de analyse is een verkenning van de
(potentiéle) vormen van marktfalen in deze bedekken.

Dit onderzoek wil de afwegingen en mogelijkhedenndoeleid gericht op de creatieve
sector verhelderen. De belangrijkste motieven w@beid zijn paternalisme in de vorm van
‘opleiden en verleiden,” en het onderaanbod datetijigpntstaat doordat de baten van
wenselijke creatieve uitingen niet altijd ten go&denen aan de maker (sommige kunstuitingen
hebben een bestaanswaarde bijvoorbeeld). Het aelelevert ook aangrijpingspunten voor de
vormgeving van beleid.

Het onderzoek is uitgevoerd door Marcel Canoy, RidiNahuis en Daniél Waagmeester.
Richard Nahuis was projectleider.

De leden van de projectteams van de diverse onelegrovoor het ‘Cultuur en Economie’
project worden bedankt voor hun commentaar. Wedgjbegeleidingscommissie erkentelijk
voor veel nuttige suggesties. Bijzonder nuttig wade opmerkingen van Bart Hofstede van de
directie Media, Letteren en Bibliotheken (OCW) dafhian Raes van de directie Algemene
Economische Politiek (EZ). Bovendien heeft eenaantnsen van binnen het Centraal
Planbureau commentaar geleverd op een conceptetaagport. We zijn CPB-collega’s
Maarten Cornet en George Gelauff erkentelijk vaar mbreng.

F.J.H. Don, directeur

! Naast deze rapportage als ‘Cultuur en Economie’-webpublicatie, verschijnt het onderzoek binnenkort in de reeks CPB
Documenten.
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Inleiding

Dit hoofdstuk bespreekt de rol van de overheictt@ptieve industrieén. Bij tal van die
industrieén zijn er spanningen waar te nemen tussaractieve of juist teruggetrokken rol van
de overheid. Het subsidiéren van commercieel orswoile schilders kan bijdragen tot
culturele doelen, maar deprimerende BKR-kelderskspr niet tot de verbeelding. De vaste
boekenprijs kan bijdragen tot een fijnmazig netweak boekverkopers, maar kan eveneens ten
koste gaan van de optimale verspreiding van boekesndernemerschap. Het subsidiéren van
theatergezelschappen en orkesten draagt bij thtreld doelen, maar gaat ook gepaard met een
zekere willekeur en lobby’s. De publieke omroeprigiet voor niets, maar kan al snel de
commerciéle markt voor televisie verstoren.

De bijdrage van dit hoofdstuk is het verschaffen gan analytisch kader waarmee de rol
van de overheid in creatieve bedrijfstakken kandearbeschreven. Een belangrijk voordeel
van zo'n benadering is dat historische toevalligimedlie hebben geleid tot een bepaalde rol
voor de overheid, niet het zicht belemmeren. Déyéisehe benadering kent de volgende
stappen. Eerst bepalen we welke eigenschappen Kesmadezijn voor creatieve producten
(paragraaf 2). Vervolgens bespreken we potenti@blpmen waartoe deze eigenschappen
aanleiding geven (we noemen dit potentieel marktfalDeze worden eerst geintroduceerd
(paragraaf 3) en daarna gekoppeld aan een schehwirgleling van creatieve producten. Dit
doen we in paragraaf 4. Daarbij komt ook de overirebeeld. In de gevallen waarin de markt
niet (volledig) in staat is om de geidentificeepdeblemen op te lossen, kan de overheid
bijspringen. Deze paragraafrifetbedoeld om gedetailleerde kant en klare receptgeven
voor de manier waarop de overheid die rol kan walkem. Daarna bespreken we aan de hand
van de geboden indeling de casus popmuziek, waaviel de creativiteit van de markt als de
rol van de overheid aan bod komt (paragraaf Spalragraaf 6 proberen we een aantal
conclusies over de rol van de overheid te trekRemagraaf 7 sluit af met een algemene

conclusie.

Definitie en indeling
Voor een definitie van creatieve industrieén shuilee aan bij Ruttegt al. (2004, pag. 19): “De
creatieve industrie is een specifieke vorm vanipegheid die producten en diensten
voortbrengt die het resultaat zijn van individueleollectieve, creatieve arbeid én
ondernemerschap. Inhoud en symboliek zijn de beiistg elementen van deze producten en
diensten. Ze worden aangeschaft door consumenteaketijke afnemers omdat ze een
betekenis oproepen. Op basis daarvan ontstaaresing.” Deze definitie omvat ruwweg drie
onderdelen: de kunsten (o.a. literatuur en podiuraten), media en entertainment (o.a. film,
festivals, muziek) en creatieve zakelijke diendar@ng (0.a. mode, vormgeving, architectuur).
Deze definitie biedt een relatief helder zicht agt Wwedoeld wordt met creatieve

bedrijfstakken. Echter, voor een analyse van deaolde overheid en gegeven de diversiteit



van de creatieve bedrijfstakkeris een andere indeling op zijn plaats. Allereeudien we in
deze bijdrage vooral spreken van creatieve produaieplaats van bedrijfstakkénvervolgens
onderscheiden we twee hoofdcategorieén: consunteaté&ten en inputmarktehwe
concentreren ons vooral op consumentenmarkten, towpdaputmarkten de rol van de
overheid beperkt i$De consumentenmarkt voor creatieve productenolgens, is veelkoppig
en vereist een nadere indeling. Zoals aangegevedt @@ indeling in paragraaf 4 gemotiveerd.
In het kort onderscheiden weproduceerbarerersusniet-reproduceerbareneenvoudige
versuscomplexgoroducten. We noemen een prodemmplexals het productieproces
codrdinatie en interactie vereist tussen versatdéecreatievelingen (en eventueel
productiefactoren waarbij creativiteit geen rolalpe Aldus zijn vier categorieén gedefinieerd:
(i) eenvoudig en reproduceerbaar (bijvoorbeeld bogkii) eenvoudig en niet-reproduceerbaar
(schilderijen); (iii) complex en reproduceerbadn{§) en (iv) complex en niet-reproduceerbaar
(concerten). Voor elke categorie bepalen we verrmdgle eigenschappen en passen de rest van
de bovengenoemde stappen toe. We illustreren allegjorie met een voorbeeld en gaan in op
de mate waarin het voorbeeld illustratief is voercategorie.

De hierboven uiteengezette benadering levert Hgewde op: (i) het overwegen of
heroverwegen van beleid krijgt een stevigere inledijkdtheoretische fundering; (ii) doordat
geen rekening gehouden wordt met politieke statlmge of historische toevalligheden kunnen
innovatieve en verrassende uitkomsten resulteii@ringicht in de motieven voor beleid levert
ook aangrijpingspunten op voor de vormgeving vdeideTot slot benadrukken we nogmaals
dat deze benaderimgenblauwdruk voor beleid in specifieke sectoren kpleweren. Daarvoor
is de exercitie te theoretisch en bevindt ze zjzle®n te hoog aggregatieniveau.

Naast deze toevoeging van een analysekader voeidh&legen we ook aan het werk van
Caves (2000y waar we het basisraamwerk op basereen en ander toe. Ten eerste maken
we een expliciete vertaalslag van eigenschapperneatieve producten naar marktfalen. Ten
tweede maken we de vertaalslag naar de potentiél®or de overheid.

2 Dit is wellicht slechts een accentverschil, maar een analyse met producteigenschappen en marktfalen als uitgangspunt
sluit nauwer aan bij producten dan bij bedrijfstakken.

3 Suijker et al. (2002) definiéren consumentendiensten (in tegenstelling tot producentendiensten) als diensten waarvan de
helft of meer van de productie wordt afgezet bij consumenten.

* Bij inputmarkten kunnen creatieve producent en afnemer een langdurige relatie opbouwen en slimme contracten
ontwerpen die problemen internaliseren. Wanneer eigendomsrechten helder zijn, levert dit een goede uitkomst op. Dit staat
bekend als het Coase theorema.
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Eigenschappen van creatieve producten

In deze paragraaf benoemen we negen eigenschapp&erinerkend zijn voor creatieve producten. Niet

elke eigenschap op zich is uniek voor creatieveyeten, maar de combinatie van eigenschappen of de

mate waarin ze optreden. Elke eigenschap wordt@oisth geduid, in de zin dat we bezien welke

specifieke problemen kunnen optreden indien weatktrap z'n beloop laten gegeven. De eigenschappen

zijn ingedeeld in drie categorieén: vraagzijde, badzijde of eigenschappen die volgen als marktoitto

2.1

Creatieve industrieén en producten hebben eenlagameeenschappelijke eigenschappen.
ledere industrie is echter ook weer anders. Deestap op weg naar de rol van de overheid
begint met het beschrijven van de relevante eidegmen. Dat doen we in deze paragraaf.
Allereerst kijken we kort naar de algemene bewead=gren van de overheid.

Rol van de overheid?

Het is nuttig om in de discussie van onderstaamadgalieristieken in het achterhoofd te houden
waarom we speciaal geinteresseerd zijn in creatiehestrieén en producten, of anders gezegd,
waarom de overheid een rol zou hebben in (het zk#en van) creatieve productie. Veelal
wordt overheidsteun of -ingrijpen gemotiveerd deen beroep op het algemeen belang. Echter,
we willen hier onderstrepen dat een algemeen belatdetekent dat er ook meteen een rol
voor de overheid is weggelegd. In principe ontséggit taak voor de overheid alleen nadat is
vastgesteld dat het algemeen belang gediend liepgalde creatieve uitingen én indien de
marktuitkomst onvoldoende bevredigend is in hetrzim daarin. Potentieel marktfalen is dus
niet direct een aanleiding voor overheidsingrijpen.

Eerst willen we dus bezien op welke punten hetragn belang niet al door de markt
wordt behartigd. Bij het beschouwen van de rol dammverheid houden we vervolgens de
overheidsdoelen in het achterhoofd: een gevarigantbod (pluriform en divers) van hoge
kwaliteit, dat toegankelijk is en gebruikt wordtataen breed publiek (dit is een doelstelling
die expliciet is geformuleerd voor media). Meedabreedte merkt de begroting 2005 van
Onderwijs, Cultuur en Wetenschappen (OCW) op: “O8WEconomische Zaken willen de
economische benutting van creativiteit verbetergdrie terreinen: de creatieve industrie, de

economische effecten van kunst en cultuur en deamolcreativiteit bij innovatie.”

Hoewel beleid veelal voor de aanbodzijde van dekinvaordt geformuleerd, heeft de overheid
wel degelijk vraagdoelstellingen, zoals het stimetevan lezen of van de consumptie van
‘hogere kunsten’ door een breed publiek. Deze tielblggen kunnen mogelijk worden afgeleid
uit het bestaan van positieve externaliteiten apsumptie van creatieve producten of uit

paternalistische overwegingen.



2.2

221

Het is niet het doel hier expliciet in te gaan epoderheidsdoelstellingen; het is wel van belang
de ruwe schetsen ervan op het netvlies te hebbdm @amalyse. We gaan niet per eigenschap
dieper in op de rol van de overheid; dat gebewstlgi@r wanneer de eigenschappen gebundeld

worden besproken.

Beschrijving van de eigenschappen van creatieve producten

De relevante eigenschappen van creatieve prodgetam we — in havolging van Caves (2000)
- herkenbare namen. We benadrukken hierbij dat eigemschappen in vrijwel alle gevallen
niet uniek zijn voor creatieve producten. Wel is Zre dat de combinatie van eigenschappen of
de mate waarin een bepaalde eigenschap geldtreatiet product onderscheidt van andere

producten.

Eigenschappen aan de vraagzijde

Wie het weet mag het zegg®tnaagzijde: voorkeuren)

De eerste eigenschap reflecteert de onzekerheichetsucces van een nieuw cultureel
product. De onzekerheid zit vooral, maar niet allemn de vraagzijde van de markt. De
waarde van een cultureel goed wordt immers nieealbepaald door gebruikswaarde, maar
door andere factoren (zoals bijvoorbeeld de s@itusonsumptie van een creatief goed
oplevert). Niemand kan daardoor goed voorspellenden nieuw boek, een nieuwe film,
mode-ontwerp of gebouw bij het publiek aanslaat.

Dit betekent dat productie van culturele goedemmrésicovolle onderneming is. Dit wordt
nog versterkt door het feit dat veel kosten in ttesa productie verzonken kosten zijn: kosten
die niet meer kunnen worden teruggewonnen (dogobipeeld verkoop op de tweedehands
markt). Deze eigenschap heeft belangrijke consdmsevoor hoe de markt georganiseerd is.
Risico leidt mogelijk tot onderproductie, tenzijesn wijze wordt gevonden waarop risico
wordt ondervangen of wordt verzekerd.

De risicovolheid van een creatieve onderneming tvoogd versterkt doordat ook aan de
aanbodzijde sprake is van onzekerheid. De aardheboreatieve productieproces maakt het
vrijwel onmogelijk om aan het begin ervan te weter aan het einde van het proces het
product er exact zal uitzien. Dit type onzekerligidergelijkbaar met onzekerheden zoals we
die kennen in innovatieprocessen.

Een eerste tegenkracht isdhiéve van sommige ‘creatieve producenten’ (artiestent®m
produceren, omdat ze daar zelf gelukkig van woKkdereigenschalart pour I'art die we later
bespreken). Vervolgens zijn er vele manieren (emtvormen) mogelijk om risico te delen.
Denk aan het bundelen van potentieel risicovoltevideiten, bijvoorbeeld zoals een uitgeverij,
die een brede portfolio beheert. Met de successendn de minder geslaagde uitgaven worden
gefinancierd. Ook zijn er vele contracten in déstieke wereld met een combinatie van
basisinkomen (verzekering voor de artiest) en ezogmtage van de opbrengst (delen van het
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risico). Een andere marktoplossing voor risicodegks het reputatiemechanisme: van
bepaalde producenten (artiesten, ontwerpers,igtop een gegeven moment bekend dat ze een
kassucces zullen produceren. Maar zelfs dan issdedering van de consument nog moeilijk in
te schatten: sommige films bijvoorbeeld floppenamic een ijzersterkeast

De tijd vliegt(vraagzijde: voorkeuren)

Een eigenschap die vaak tot complexiteit kan leidete vluchtigheid van veel creatieve
producten. De mode van dit jaar is volgend jaarweegeterr. Hetzelfde geldt voor een deel
van de media, immers: ‘who reads yesterday’s p&pBxor het vluchtige karakter kunnen de
productiekosten alleen in een korte periode wotdaigverdiend. Dit heeft niet zozeer te
maken met het productieproces, maar met de voakeran consumentebe tijd vliegt heeft
consequenties voor contracten, financiering en toegknisatie.

Een potentiéle marktoplossing vdoe tijd vliegtis het reputatiemechanisme. Dat wil
zeggen dat ondanks dat het product telkens nieusdeisonsument in ieder geval weet waar hij
of zij voor moet gaan, en in veel gevallen op ndijlke wijze vervolgaankopen doet. Met
kranten is dit eenvoudig geregeld met een abonnemmet mode werkt het al een stuk minder.

Caves (2000) koppelde tijd vliegtook aan de productie van creatieve producten erakigrt
mogelijke codrdinatieproblemen. Namelijk, veel ¢r@&e producten vereisen een scherpe
planning waarin vele verschillende partijen eervaslullen (zie deComplexe interacties
eigenschap verderop). Eenmaal gestart met het mateno’n product (zeg, een film) is het
kostbaar indien vertraging optreedt. De kans dasrephter wel groot, omdat steeds op andere
inputs gewacht moet worden. Bijvoorbeeld, na eesdggeript, is het een kwestie van regie en
acteerwerk; daarna is de film echter nog waardeleozij de montage en marketing goed
gebeuren. Als een nieuwe stap te lang op zichttaahten, wordt dit een kostbare zaak. Dit
vereist dan ook slimme contracten en financieringsen.

We zullen in de rest van de tekst vooral nadrukésgop creatieve producten als
consumptiegoederen (de film zelf), en minder oprimediaire goederen (alle tussenproducten
voordat de film af is) en de problemen daaromti@sttijd vliegtbenaderen we daarom ook

vooral als een eigenschap aan de vraagzijde.

Eigenschappen aan de aanbodzijde

Klein maar fijn(aanbodzijde: productietechnologie)

Veel creatieve industrieén kennen kleinschaligelpeties. Dit is een gevolg van de
‘productietechnologie’, oftewel het creatieve prd@ sommige gevallen is dat nogal voor de
hand liggend (zoals bij auteurs van boeken), mmaandere gevallen waar samenwerking wel
denkbaar is (bijvoorbeeld in de architectuur obtke) valt op dat er maar weinig
schaalvoordelen te noteren zijn. Kennelijk ligt dagesloten in het creatieve proces:

® Zie Pesendorfer (1995) voor een uiteenzetting van door preferenties gedreven modecycli.
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grootschaligheid en creativiteit lijken het sleatdt elkaar te kunnen vinden. Let wel dat we
hier de initiéle creatie bespreken van een cregtiefl. Of het goed reproduceerbaar is, is ook
van belang, dat bespreken we onder dedépof veel

Klein maar fijnhoeft op zich geen probleem te vormen voor de prielwvan creatieve
producten. Ook kleine producenten kunnen primauyreren in een markt. Echter, er kunnen
twee typen probleem ontstaan: esismatchtussen vraag en aanbod en onderproductie. Deze
problemen ontstaan in combinatie met andere eihapgen van creatieve producten.

Ten eerste vornKlein maar fijneen lastige combinatie métie weet mag het zegg€m
dat te zien vergelijken we creatieve industrieém imgustrieén met een grote R&D intensiteit.
Ook daar geldt dat een zekere creatieve input nedigWie weet mag het zeggsreveneens
uiterst relevant. Het grote verschil ligt hem in fagt dat bij R&D wel schaalvoordelen te
behalen zijn in het creatieve proces zelf (enalieen in de distributie) en dat de farmareuzen
betere toegang hebben tot de kapitaalmarkt en mieen kunnen financieren. Het gevolg is dat
grote bedrijven het zich beter kunnen permitten@rrisico’s te lopen. De verliezen van de
mislukkingen worden goedgemaakt door de succeBsmkzijKlein maar fijnis dit veel
minder mogelijk bij creatieve industrieén. Dit kandus toe leiden dat bepaalde productie niet
tot stand komt.

Ten tweede is de combinatie nvagor ieder wat wileen lastige. Deze (nog te bespreken)
eigenschap zegt eigenlijk dat hoewel creatieveymrtesth misschien op elkaar lijken, ze geen
goede substituten zijn voor de consument. Dat eetadat de consument op zoek is naar een
vrij specifiek aanbod. Dit verhoudt zich moeizaatilein maar fijn in de zin dat de kans dat
het heterogene aanbod en de heterogene vraag eikikelijk vinden niet zo groot is.

De meest voor de hand liggende marktoplossing kieblaatste probleem is een vorm van
gebundelde verkoop: boekhandels, galeries of tremates. Deze oplossingen leveren ook een
vorm van voorselectie: als consument gebruik jeadezes van anderen met een vergelijkbare
smaak, om geschikt aanbod te vinden. Dit gebeuddnemende mate, omdat het internet het
mogelijk maakt dat mensen met vergelijkbare smatkaar vinden.

L' art pour I'art (aanbodzijde: prijs (beloning) van de creatievedpatiefactoren)

Een eigenschap die de potentiéle schade van dageveemde eigenschappen kan verlichten,
is dat veel creatievelingen zelf nut ontlenen aaruitoefenen van hun beroep. Onder
economen wordt dit intrinsieke motivatie genoemet:\rerlangen om iets te doen omwille van
de taak zelf. Dit in tegenstelling tot het verrichten van eeaktamwille van de financiéle
beloning die eraan verbonden is. Dit betekent dmamg dat de beloning, in termen van geld,
lager kan zijn. Dit verklaart dat veel artiestemgegen nemen met een lagere vergoeding dan
in andere beroepen, zonder dat dit perse als praliech gezien dient te worden (Caves 2000;

¢ Zie Kreps (1997) en Bénabou & Tirole (2003).
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Abbing, 2002). Daartegenover staat dus de lol die de kunsteredeefb aan het
‘productieproces’, de waardering die hij krijgt vaim collega’s of de status die verworven
wordt. Intrinsieke motivatie kan dus voortkomenugtl verschillende vormen van niet-
geldelijke beloning.

L'art pour l'art vormt geen belemmering voor de markt voor creatpeelucten, in de zin
dat het in principe het tot stand komen van aaneogemakkelijkt: de artiest zal creatieve
producten maken, omdat hij of zij dat graag wilvBiodien leidt het, vanwege de diversiteit aan
voorkeuren van artiesten, als vanzelf tot een gesat aanbod. Immers, het aanbod wordt niet
alleen gedreven door de vraag, maar ook door dasigkedrive van de artiest.

Aan de andere kant kan er een risico schuilen indie de markt voor creatieve producten
echt als markt benaderen. Om de ‘totale motivat de artiest te bepalen, kunnen we niet
zomaar de intrinsieke en de extrinsieke (betalimgr\geleverde diensten) motivatie bij elkaar
optellen. Economen gaan hier in principe wel vanal$ je iemand meer betaalt, zal hij in
principe harder gaan werken. In sommige gevallenhat echter averechts werken; we spreken
dan van uitholling van de intrinsieke motivatedwding out) Denk bijvoorbeeld aan een
amateurmusicus. Indien hij ineens geld krijgt vo'orliedjes en de drang om te schrijven wordt
een noodzaak, is het maar de vraag of de inspitatie niet onder leidt (Bénabou & Tirole,
2003). Dit kan ook repercussies hebben voor beted. simpel voorbeeld kan dit aangeven:
indien jongeren worden gedwongen om te lezen vaorbdoekenlijst (een simpele
beleidsmaatregel, die als extrinsieke motivatie g@lden), hebben ze ineens minder zin om een
boek te pakken.

Complexe interactie@anbod: productietechnologie)

Veel creatieve arbeid wordt individueel verrichit.den groot aantal gevallen is het product van
die arbeid ook meteen het eindproduct. Denk aarselgiiderij, of het werk van een fotograaf,
maar ook het schrijven van muziek. Hoewel in sonengigvallen nog wel enige nabewerking
nodig is, wordt dat meestal niet beschouwd als afedd van de creatieve productie.

Echter, veel creatieve producten komen pas totistadat een aantal verschillende groepen
professionals een tijd lang interacteert. Denkemfilm die klaar is wanneer acteurs,
regisseurs, producenten, cameramensen en montagemiaractie komen. Soms tegelijkertijd,
maar vaak ook volgtijdelijk. Het maken van een tiedgroduct wordt dan gekenmerkt door
complexe interactieoor deze eigenschap is een grote mate van cwieivereist, om te
zorgen voor beschikbaarheid van de juiste kwaliteifessionals op het juiste tijdstip.
Complexe interactigersterkt andere eigenschappen. Zo wordt het aftiséeo groter door de
interacties en stijgen de kosten.

" Dit geldt overigens ook voor sommige andere beroepsgroepen, zoals wetenschappers. Stern (1999) laat bijvoorbeeld zien
dat gepromoveerde biologen in het Amerikaanse bedrijfsleven bereid zijn een lager loon te accepteren, naarmate ze meer
vrijheid krijgen om zich wetenschappelijk te manifesteren. Wetenschappelijke activiteit vertegenwoordigt voor hen kennelijk
een waarde waarvoor ze ook bereid zijn een prijs te betalen.
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Complexe interactieis niet altijd een gegeven, soms is het ook eerékdten garageband kan
er voor kiezen de zaak simpel te houden en in digheer albums uit te brengen. De huidige
stand der techniek maakt dit steeds makkelijkerb&wd kan er ook voor kiezen met een
platenmaatschappij in zee te gaan, ofteweleamvoudighaarcomplexte gaan. De band zal z'n
keuze baseren op de verwachte opbrengsten (intieraregeld, maar ook roem) en kosten
(wederom geld, maar ook inspanning). Dit geldt woér bijvoorbeeld ontwerpers: er bestaat
een keuze tussen op kleine schaal ontwerpen ofreggaa met andere ontwerpers of
techneuten, om te proberen bijvoorbeeld grotenstétaaan te trekken. Misschien is dit niet
altijd mogelijk vanwege knelpunten (denk aan kagitearktproblemen), maar het is belangrijk
te realiseren dat de keuze tussemplexeneenvoudiqniet altijd een gegeven is, maar ook de
keuze kan zijn van de creatieveling (in economigehmen: de uitkomst van een

optimaliseringsproces).

Eén of veef (aanbod: productietechnologie)

Van sommige creatieve producten wordt maar één pheermngemaakt (een schilderij,
beeldhouwwerk of architectuurontwerp). Uniciteitrdibin hoge mate geassocieerd met
artistiek en kunstzinnig werk. Uniciteit is het gy van de aard van het creatieve proces, dat in
zichzelf niet reproduceerbaar is. Het levert daanoimke producten op.

In veel gevallen echter, is het proces niet zorgeroduceerbaar, maar het product van dat
creatieve proces wel. Een manuscript wordt één geschreven, een boek vele malen herdrukt.
Hetzelfde met een opera, met dien verstande daalféen het schrijven maar ook de
uitvoering van de opera een creatief proces iémunieke gebeurtenis), in tegenstelling tot
het drukken van een boek.

De eventuele reproduceerbaarheid heeft grote carséigs voor hoe markten functioneren.
David Ricardo hield zich al met dit onderwerp bezigals opgemerkt door Heertje, 1996) en
ging zelfs zo ver zijn economische analyse te Hegpetot goederen die konden worden
gereproduceerd. Ricardo (1817, p. 6) schreef “Thegesome commaodities, the value of which
is determined by their scarcity alone. (...) The vatueholly independent of the quantity of
labour originally necessary to produce them, aniesawith the varying wealth and inclinations
of those who are desirous to possess them.” Kortlenpyrijs wordt bepaald door ‘wat de gek
ervoor geeft’, omdat het aanbod vaststaat (inslastis). Deze zienswijze impliceert een
onderscheid waarbij de prijs van unica (niet-repasrbaar) wordt bepaald door de vraagzijde
van de markt, en de prijs van replica (reproducerigoederen) daarentegen wordt bepaald
door de aanbodzijde, namelijk door de (marginatestén van het produceren van het goed (als
we uitgaan van een concurrerende mark). scherp wordt tegenwoordig het onderscheid niet
gemaakt. Echter, de kern om mee te nemen naarrpafa&jis dat mogelijkheden voor

8 Deze eigenschap wordt in Caves (2000) niet expliciet genoemd.
® Zie ook Fase (2000).
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2.2.3

reproductie een product ‘vermarktbaar’ maakt. Waengaaar in die paragraaf dieper op in en
bespreken daar ook de mogelijkheden voor het bemuttn schaalvoordelen.

Overigens is de keuze tusgeén of veehiet altijd ingegeven door productietechnologiet He
kan ook een keuze van de producent betreffen. 8iheeld, een foto kan best vele malen
worden afgedrukt. Echter, een fotograaf die expogzed dit niet doen. De uniciteit van zijn
creatie (de kunst-waarde, zou je kunnen zeggatgrielangrijker dan de eventuele
commerciéle waarde van de reproducties. Andersent&ecommerciéle waarde juist ook weer
gebaat zijn bij uniciteit. Dit lijkt erg op de st@amrdafweging van een monopolist, die zijn
opbrengst maximaliseert: veel verkopen voor eea fags, of weinig verkopen tegen een hoge
prijs? Kortom, hiermee zien we dat de scheidslissén één of veel geen absolute is.

Eigenschappen van de marktuitkomst

Voor ieder wat wil§vraag- en aanbodzijde: gedifferentieerde prodjcten

Creatieve producten zijn niet zelden in alle saodae maten verkrijgbaar. Zo kan je alles lezen
van vijfstuiverroman tot Shakespeare, van motatifdiften tot de biografie van Caruso. Dit
geldt voor vrijwel alle creatieve producten. Deigeeaschap slaat niet zozeer op een bepaald
creatief product, maar op de marktuitkomst in Ztegel. Dit is een uitdrukking van zowel een
gedifferentieerd aanbod (onder andere als gevoid'ad pour I'art) als een gevarieerde vraag:
consumenten hebben verschillende smaken. We noemeatieve producten daarom
horizontaal gedifferentieerd. Dit betekent op Higurt dat er voor een creatief goed geen
perfect substituut is.

De breedte van het aanbod zal voor een groot fleshgen van de grootte van de vraagzijde
van de markt. Indien er slechts een beperkt puldiekal (door het bestaan van vaste kosten)
het aanbod zich nhoodgedwongen richten op de geogé&shene delers, de hits als het ware. Bij
een groter publiek kan er meer differentiatie agere

Vergelijk dit met de gesignaleerde trend in e-commean de ‘lange staarf Dit duidt op
de lange staart van een distributiecurve, waadh de meer ‘obscure’ uitgaves bevinden
bijvoorbeeld in de boeken- of muziekmarkt. Dooropomst van e-commerce worden deze
nichemarkten interessant voor commerciéle doeleindfar vroeger fysieke beperkingen een
rol speelden bij de distributie van boeken (stgliimte in de boekhandel, bijvoorbeeld), is er
nu een flinke markt voor ‘obscure’ uitgaves. Alovoeeld wordt Amazon genoemd, waar een
derde van de verkoop plaatsvindt op boeken dietoiete populairste 130.000 titels behoren
(zijnde de voorraad van een flinke boekhandel).

*° Zie Anderson (2004) en ‘Profiting from obscurity; What the “long tail” means for the economics of e-commerce’, The
Economist, 7 mei 2005.
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De top en de regtrraag- en aanbodzijde: gedifferentieerde prodycten

Anders dan wel eens wordt aangenomedeisop en de restoor de meeste creatieve
industrieén meer karakteristiek damner-takes-all Bij winner-takes-almarkten is de top zeer
smal en wordt de superster aan de top buitenplioped! veel meer beloond dan de hummer
twee in de markt, hoewel de verschillen in waargeeo kwaliteit marginaal ziji: Anders
gezegd, de beloning houdt geen verband meer n@edtatie, maar vooral met het feit dat de
nummer één net een tikje beter is dan de nummaes. et feit dat nummer twee ook erg goed
is, doet er daarbij niet toe. Weliswaar is er isatieve bedrijfstakken vaak een smalle top die
heel succesvol is (sommige popartiesten, maar bigydorbeeld ook aan architecten zoals
Renzo Piano), maar er is in vrijwel alle gevallaimte voor een ‘B-lijst’. Dit is een vorm van
productdifferentiatie, als marktuitkomst, net atgler gevolg vavoor ieder wat wilsHet
verschil is dat laatstgenoemde eigenschap gaatdevereedte van het aanbod (horizontale
differentiatie), terwijl gaat het hier over de gdirg in kwaliteit (verticale differentiatie).

Een belangrijk inzicht uit de economische literatisidat vooral verticale differentiatie
optreedt (dus A-lijst en B-lijsten) wanneer hogkwaliteit gepaard gaat met hogere vaste
kosten (denk aan kranten bijvoorbeeld). Wanneeetekwaliteit vooral gebaseerd is op
variabele kosten (denk aan toneelspelers), ontsigaten marktstructuur waarin het hele
kwaliteitsspectrum gelijkmatig gevuld zal wordemwrizontale differentiatie}? De aangehaalde
voorbeelden lijken dit voor de creatieve industeidevestigen.

De gedifferentieerde marktuitkomst is een gevolg gadifferentieerde inputs, het verschil in
kwaliteit tussen acteurs, kunstenaars, danser®eteraag is waarom B-lijst artiesten
Uberhaupt aan de bak komen. Dit heeft te makerhetgirijsverschil tussen de top en de rest,
oftewel met de meerprijs die consumenten bererdtgipetalen omdat een superster zijn of
haar bijdrage aan een product heeft geleverd ebért interessante vragen op aan de
productiezijde (bijvoorbeeld, welke mix van A-ligh B-lijst artiesten kun je inzetten voor één

bepaald eindproduct) en aan de vraagzijde.

Eeuwige glorigmarktuitkomst: externe effecten en copyrights)
Waar voor sommige creatieve producten geldt datushtig van aard zijnde tijd vlieg), is
voor veel andere creatieve producten het tegenestgigle het geval: ze worden voor de
‘eeuwigheid’ gemaakt zijn. Dat wil zeggen, op hetment van productie is dat wellicht niet het
geval, maar gaandeweg blijken sommige creatievwegain te beklijven. Dat is op zich niet
zozeer een economische eigenschap. Wel zijn tveseegiten van belang.

Ten eerste biedt een zekere eeuwigheidswaarde ijkbgdken voor economische
exploitatie van een creatief product. Doordat vetden een relatief kleine hoeveelheid voor

 Het ‘superstar fenomeen is geformaliseerd in economische theorie door Rosen (1981).
*2 Zie Berry en Waldfogel (2003) voor een empirisch onderzoek naar het inzicht dat geleverd wordt door Shaked en Sutton
(1987).

16



gebruik van rechten wordt betaald, kan een prodcahomisch interessant worden. De vraag is
dan of de rechten over het product (variérend \eapattituur van een symfonie tot esamplé
kunnen worden benoemd en vervolgens uitgebaatmremwie de opbrengsten hiervan toevallen,
voor welke periode etc.. Dit zijn interessante ernische vragen. Rechten zijn overigens een

vorm van beleid, en niet een marktuitkomst.

Ten tweede refereeBeuwige glorieaan iets wat we cultuurwaarde kunnen noemen. Dat wi
zeggen, de waarde van een creatief product kaergriph dan de waarde die de gebruikers
eraan toekennen en zouden willen betalen. In ecimebtermen: het product wordt
gekenmerkt door externe effecten. Welke dat (kuphmgm, bespreken we meer gedetailleerd in
paragraaf 3.
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3 Potentieel marktfalen

Onderproductie of onderinvestering is een potehtis&o bij creatieve industrieén. Risico’s zitteawel
aan de consumptie als de productiekant. Consumezatgthen om twee redenen geen welvaartsoptimale
keuzes kunnen maken: externe effecten of paterrelidet externe effecten argument is gebaseerémp e
concept van cultuurwaarde; paternalisme volgt witrmen van informatie-asymmetrie. Aan de
productiezijde is sprake van schaal en codrdinatibfemen. Zoekkosten en de complexiteit van het
productieproces kunnen tot het laatste leiden. Sighablemen zijn het gevolg van de combinatie hoge
vaste kosten en lage marginale kosten. Enerzijdglikdeiden tot monopolistische tendensen, angtkrzi
tot problemen om Uberhaupt de vaste kosten goethken. Ook kan er sprake zijn van externe effecten
aan de productiezijde, dan wel omdat er sprakeaiskennis spill-overs of omdat de aanwezigheidesm
creatieve klasse zou leiden tot hogere productiviféeinig creatieve producten zijn echte publieke
goederen. Wel is uitsluitbaarheid voor digitaliseare producten in toenemende mate een uitdaging.

Al deze vormen van marktfalen zijn mogelijk, wat wiil zeggen dat ze daadwerkelijk een probleem zij
Enerzijds weet de markt in veel gevallen met opiges te komen; anderzijds is het empirisch veame v
eenvoudig aan te tonen of er wel sprake is vannaete, de verschillende vormen van externe effecten

In paragraaf 4 koppelen we potentiéle vormen varkifsden aan de eigenschappen uit
paragraaf 2. Het doel van deze paragraaf is de liji@yeormen van marktfalen uitgebreid
introduceren, zodat duidelijk is waar we het ovelbtben. Omwille van de presentatie delen we
marktfalen in, in falen dat zijn oorsprong vindtda consumptiekant en de productiekant van de
creatieve marktet?

In deze bijdrage besteden we geen expliciete ahhdao relevante trends. Wel refereren
we in deze paragraaf op verschillende plekken &amethd van digitalisering in combinatie met
het internet, omdat dit vrij fundamentele gevolgan hebben. Niet alleen voor het al dan niet
optreden voor bepaald marktfalen, maar ook voandgelijkheden van de markt om dat zelf

op te lossen.
3.1 Consumptie: paternalisme en externe effecten
311 Paternalisme?

Paternalisme slaat op de gedachte dat de consuvajtieen product (zeg, het luisteren naar
Mozart) inherent goed zou zijn. Als een consumerdege voorkeuren heeft, leidt deze notie
ertoe dat de overheid beter zou weten wat goeddsde consument dan de consument zelf.
Dit wat ouderwetse principe heeft een wat negatigjkéank. Zo is het niet bedoeld in deze
context. Wij benaderen paternalisme vanuit eenaietiere kant, als een soort

3 Alle marktfalen is te omschrijven als een extern effect. Analytisch is dit soms verhelderend (zie Teulings et al., 2003). We
kiezen er niet voor deze conventie te volgen, omdat dit niet zo goed aansluit bij de terminologie die in het beleid gebezigd
wordt.
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3.1.2

‘consumptiefaler’” dat kan worden teruggevoerd op een gebrek aamiafie of

onwetendheid over de eigen welvaartsfunctie (vgtosby, 1994). Dit heeft twee aspecten. Ten
eerste kan het zijn dat de consument niet kan atssiwat zijn waardering voor een bepaald
goed is. Dit lijkt erg op het probleem van een infatie-asymmetrie, zoals beschreven door
Akerlof (1970) waarbij de consument de kwaliteibveen product niet van te voren kan
beoordelen. Het goed is dan een ervaringsgoedadede voor het goed voor de consument
blijkt pas tijdens of ha de consumptie ervan. Metexe woorden, na een bezoek aan het
concertgebouw heeft de bezoeker een hogere waagdeyor het concert dan op het moment
dat hij of zij een kaartje moest kopen. Dit kanlgemnatisch zijn, omdat het heel wel mogelijk
is dat deze potentiéle bezoeker dus geen kaarjetkdo is het inderdaad geformaliseerd door
Akerlof: bij informatie-asymmetrieén bestaat hetagr dat de markt helemaal niet tot stand
komt.

Ten tweede kan het zijn dat de consument op zjohnaardering wel kent, maar deze niet
goed meeneemt in zijn beslissingen. BijvoorbeetdhtEnsen bij hun besluit om naar het
genoemde concert te gaan, toekomstige baten véeziek niet meewegen. Economen
noemen dit ‘bijziendheid’. Bijziendheid wordt desrelevanter als waardering moet groeien: na
een aantal keren met Mozart te hebben kennisgenzdkie waardering toenemen: je moet het
leren waarderen (leren op waarde schatten).

Het punt is dat als de consument dit niet van tervaveet, of dit niet meeweegt in zijn
beslissing, deze overwegingen niet tot uiting konmewat hij over heeft voor een
concertkaartje. Kortom, hoewel economen altijdagtg van consumenten-soevereiniteit, kan
het zijn dat de consument beter afigver een lange periode gezieals hij wordt “verleid of
opgeleid” om wel naar het concert te gaan. Dit lamwe paternalisme noemen.

Het mag duidelijk zijn dat paternalisme een belgkgmotivatie kan zijn om beleid te
voeren, dat de potentiéle spreekwoordelijke cogeader verleidt of opleidt. Cultuureducatie
voor jongeren kan worden gemotiveerd vanuit deziagategang.

Consumptie-externaliteiten

Eenzelfde conclusie - verleiden of opleiden is aalcoptimaal - volgt uit het bestaan van
externaliteiten. Bij een externaliteit kan de cansat geen welvaartsoptimaliserende beslissing
maken, omdat zijn consumptie effecten heeft op eleaart van een ander, terwijl de
consument dat niet meeneemt in zijn consumptiedsisti’® Dit kunnen positieve

externaliteiten zijn (door de ‘consumptie’ van eeamcert wordt bijgedragen aan het sociaal
kapitaal) of negatieve (de harde muziek van eegerdpodium schaadt de buren, terwijl de
concertgangers daar geen last van hebben). Omdagteetreft creatieve producten vooral
geinteresseerd zijn in positieve externe effea@argmdat negatieve externe effecten vaak via

 paternalisme is dan ook geen echt marktfalen.
5 Dit lijkt op het zojuist besproken paternalisme argument, maar bij paternalisme gaat het om effecten op de eigen welvaart,
terwijl het bij deze externe effecten gaat over gevolgen voor andermans welvaart.
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regelgeving te voorkomen zijn, laten we in het eégwnegatieve externe effecten goeddeels
buiten beschouwing.

Externe effecten kunnen zich ook verder strekkendéawaardering van huidige generaties.
Eeuwige glorideidt ertoe dat ook rekening moet worden gehoudehda waardering van
toekomstige consumenten. Economen zeggen danmareguct legaatwaardbgquest value
heeft. Veelal hebben mensen ook een bereidheig dretalen voor legaatwaarde, al zal dat niet
geinternaliseerd worden in de prijs van produciétet is zogenoemde niet-markt waardering
(Throsby, 1994). Daarom kunnen we spreken van eenreeffect. Hetzelfde geldt voor de
optiewaarde of bestaanswaarde van, vooral, cutymelducten. Uit onderzoeken blijkt dat
zelfs mensen die nooit naar, bijvoorbeeld, thegdan, toch geld overhebben voor het feit dat
het theater bestaat in hun omgeving. Misschien ¢a@lar ooit eens heen willkmnnengaan
(optiewaarde) of simpelweg omdat ze vinden datdreij’ hoort (bestaanswaarde). Dit geldt
ook voor musea en andere vormen van cultureel edfigdit kunnen we ook cultuurwaarde
noemen, of investeren in sociaal-cultureel kapitegl. Van der Ploeg, 2005). Het belangrijke
gevolg van positieve externaliteiten is dat ondedpctie het gevolg kan zijn, dus dat er

potentieel een rol voor de overheid is weggelegd.

In de prakitijk is het consumptie-externaliteiteguanent nog knap lastig. Het is moeilijk te
benoemen welke externe effecten zijn verbonderhathuisteren naar een concert van Mozart.
En vervolgens om te beoordelen of deze groterddajmde externe effecten die verbonden zijn
aan een concert van De Dijk of van Luciano PaviaiMe raken met deze discussie aan het
onderscheid tussen ‘high culture’ en ‘low cultug@f popular culture). De impliciete assumptie
is dat hoge cultuur gekenmerkt wordt door grotersitieve externe effecten dan lage culttiur.
Dit lijkt ook impliciet dan wel expliciet ten grosthg te liggen aan bepaald overheidsbeleid,
waarbij de waarde en betekenis van ‘hoge cultuogen wordt ingeschat dan van ‘lage
cultuur’.

In deze bijdrage maken we in principe geen ondeiddiassen hoge en lage cultuur. De
reden hiervoor is dat de eigenschappen die in pzeih8 benoemd worden, niet principieel
verschillen tussen hoge en lage cultuur. Uitergatden bepaalde eigenschappen meer voor
bepaalde creatieve producten, denk&éam of veeéneeuwige glorieEchter, het onderscheid
tussen hoge en lage cultuur is vanuit economisgpuat niet het meest onderscheidende,
omdat- zoals Caves (2000) het uitdruktle sociale processen en organisatiestructureronond
hoge en lage vormen van cultuur niet fundamenteelchillen.

1% Het klinkt wellicht wat merkwaardig dat waardering niet tot uiting komt in de prijs. Er is in dit geval een verschil tussen
bereidheid om te betalen (willingness to pay) en marktvraag. Het makkelijkst is dit voor te stellen als mensen het bestaan
van een goed wel waarderen, maar het zelf niet consumeren. Dit betekent bijvoorbeeld dat ze wel bereid zouden zijn er
belasting voor te betalen of een gift te doen (zoals meer gebruikelijk in de Amerikaanse culturele sector).

7 Alternatieve verklaringen, die we niet kunnen uitsluiten zijn dat het paternalisme groter is voor hoge cultuur of dat het
marktfalen (terecht of onterecht) groter wordt ingeschat.
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3.2

3.2.1

Potentieel marktfalen aan productiezijde

Aan de productiezijde bestaat ook een aantal nmkgetdenen voor marktfalen. Die zijn te
koppelen aan de productietechniek (lees: de eigpappen van een goed),
coordinatieproblemen en externaliteiten.

Publiek goed?

Publieke goederen worden gekenmerkt door non-téiaén niet-uitsluitbaarheid van
consumptie. Non-rivaliteit wil zeggen dat de conptimvan de één niet de mogelijkheden
vermindert voor consumptie van de antfdn principe zijn de meeste creatieve producten non
rivaal van aard, althans voor wat betreft de cesatkern van het product. lemand zal niet
minder genieten van een symfonie of een mooi orgammiobject omdat een ander deze al
gehoord of gezien heeft. Echter, de meeste creatimducten zijn gekoppeld aan een tastbaar
product of fysieke ruimté’ Er is dan sprake van rivaliteit, zolang consumemegelijkertijd

van hetzelfde product willen genieten. Het is dlijklelat dit problemen kan opleveren, zoals in
het Van Gogh museum op een willekeurige dag indetistenseizoen of bij de kaartverkoop
voor de premiére van Revenge of the Sith (deeldeStar Wars). Van rivaliteit bij creatieve
producten is dus eerder sprake in de zin van ctiegese Van der Ploeg, 2005).

Het non-rivale karakter van een creatief produgliceert dat, voor een welvaartsoptimale
uitkomt, de prijs ervan nihil zou moeten zijn. Beflecteert de zeer lage marginale kosten.
Congestie daarentegen vraagt juist om beprijzingetkaar niet in de weg te lopen is een
positieve prijs gewenst. Dit maakt het ook mogelijlor de producent om de vaste kosten goed
te maken. Indien creatieve producten een fysiekedsie krijgen, kan er dus een markt tot
stand komen. Anders gezegd, het koppelen van éatieve product aan een meer tastbaar
product vermindert de publieke goed eigenschapparhet creatieve product.

Wellicht ten overvioede, de scheidslijn tussen matvel en niet een rivaal product
genoemd kan worden, is voor creatieve productealnaggg, omdat vrijwel altijd van zowel
een fysieke als een niet-fysieke dimensie sprakédn verhelderend voorbeeld is
waarschijnlijk een mode-ontwerp: het ontwerp isrrii@ aard non-rivaal. De jurk, aan de
andere kant, kan echt maar door één iemand gedvagyeien.

De andere dimensie van een publiek goed — uitslaitieid — staat of valt eveneens met de
mogelijkheid om het creatieve product te koppekem @en tastbaar product, fysieke ruimte of
een niet-tastbaar eigendomsbewijs. Vrijwel alletisve producten zijn dus uitsluitbaar
(behalve bijvoorbeeld architectuur). Dit komt higatieve producten vaak tot uiting in rechten

*8 |ets nauwkeuriger geformuleerd: we spreken van non-rivaliteit in consumptie als de marginale kosten van consumptie
door een extra consument nihil zijn.

9 Op het specifieke terrein van informatiegoederen is het gebruikelijk om te spreken van content en carrier. We zullen deze
terminologie hier niet hanteren, omdat daarmee de indruk kan worden gewekt dat de analyse zich beperkt tot
informatiegoederen. De analogie kan desalniettemin verhelderend werken: content staat voor de creatieve inhoud; de carrier
(drager) is het fysieke omhulsel dat het totale (gebundelde) product uitsluitbaar maakt.
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— ontwerpen, composities, ideeén — die verhandelbge aangenomen dat er beleid is gemaakt
dat het intellectuele eigendom beschermt. De ectsuima wetenschap heeft veel te melden
over de wijze aan wie de baten van deze rechtemlgms toevallen (bijvoorbeeld Caves,
2000). Wat voor onze analyse van belang is, isndeéd die digitalisering heeft op de
uitsluitbaarheid van creatieve producten, en dusdgelijkheden om rechten (copyrights) te
exploiteren. Digitalisering, in combinatie met @ernet, betekent feitelijk dat de bundeling
van creatieve input met een fysiek product (de €lddeoband, bijvoorbeeld) verdwijnt. Dit
maakt uitsluitbaarheid, en dus het vermarkten eahten, een stuk lastiger.

Kortom, weinig creatieve producten zijn ware pukdigioederen. Eigenlijk kan dit alleen
gezegd worden van open kanaal media-uitlatingerzigkwop de radio), die zowel non-rivaal
als niet-uitsluitbaar zijn. Voor het overige zijrijwel alle creatieve producten verbonden aan
een tastbaar product of fysieke ruimte, waardoae detsluitbaar worden. Door congestie
ontstaat voor veel producten ook rivaliteit in comptie, waardoor een positieve prijs
gerechtvaardigd is vanuit efficiéntie-oogpunt. Baisering zet de uitsluitbaarheid onder druk.

Om verder semantische discussies te vermijdereimggien we een goed datielangrijke
materivale inputs nodig heeft (en uitsluitbaar is) jativaat goed. Denk aan een boek. Wanneer
de rivale inputs van minder van belang zijn is geed (dat ook niet uitsluitbaar is) publiek.
Denk daarbij bijvoorbeeld aan een radio-uitzending.

Throsby (1994) geeft aan voor de uitvoerende kandée we dit eegemixedyoed kunnen
noemen: het is privaat in de zin zoals zojuist hesgen, maar publiek in de zin van de waarde
die cultuuruitingen genereren voor de samenleviagi@heel. Hiervan is niemand uit te sluiten.
We kunnen deze eigenschap in principe van toegassitklaren op de meeste
cultuurgoederen. We hebben dit ‘cultuurwaarde’-axgnt besproken onder het kopje externe

effecten van consumptie.

Merk tot slot op dat een publiek goed niet meteapliceert dat de overheid redenen heeft om
beleid te maken. Ook hier is de markt creatiefic-adtzendingen worden gemaakt &wz in
Duketown(een muziekfestival in Den Bosch) was ook dit jaaer voor iedereen gratis
toegankelijk. De truc om geld te verdienen met deeatieve producten is niet dat de rechten
worden verhandeld, maar dat de aandacht van héekwoor deze producten worden
‘verhandeld’. In gewone mensentaal: via sponscemgeclame worden vele publieke diensten
zonder hulp van de overheid tot stand gebrddbeze vorm van vermarkten heeft wel
repercussies voor het type aanbod wat tot stand, kmdat een flink publiek moet worden
bereikt wil sponsoring of reclame interessant ¢je Nahuiset al, 2005, en Blokland &
Feenstra, 2001).

% Zie bijvoorbeeld Rutten & Van Bockxmeer (2003) of Nahuis et al. (2005).

Z Het voorbeeld van het festival is niet helemaal zuiver. Zoals veel gemeentes dat doen, treedt de stad Den Bosch op als
een van de sponsors van Jazz in Duketown. Overigens is bij dit soort evenementen een andere vorm van ‘verkoop van de
aandacht van het publiek’ het geval: op de drankomzet wordt goed verdiend.
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3.2.2

Schaal

Een bekend marktfalen dat volgt uit de productietedogie is de combinatie van hoge vaste
kosten en lage marginale kosten. Dit kan op deeetaats leiden tot monopolistische
tendensen, door het benutten van schaaleffectededilegingstoezicht is hiervoor vereist.

De andere kant van de medaille is dat onderpragliemn optreden, doordat de producent
Zijn vaste kosten niet kan goedmaken. Dit kan eemwan marktfalen zijn, maar is het niet
altijd. Dit hangt af van de verhouding tussen lwetsumentensurplus (de optelsom van wat
consumenten bereid zijn te betalen) en de vastekoStel er wordt overwogen een theater te
bouwen in een kleine plaats. We nemen daarbij aaaah het theater geen externe effecten
zijn verbonden. In dat geval kan het zijn dat dete&osten niet kunnen worden goedgemaakt
door het consumentensurplus. Dan zal het theat@eekomen, maar is er ook geen sprake van
marktfalen. Immers, het is welvaartsoptimaal heathr niet te bouwen. De andere variant is
ook mogelijk: de vaste kosten zijn lager dan heiscoentensurplus. In dat geval is het
duidelijk welvaartsoptimaal om het theater wel neezetten. Of dit echt gebeurd zal afhangen
van de vraag of het theater in staat is het constensurplus ook daadwerkelijk naar zich toe te
trekken. Als die niet lukt, en het theater daarduet tot stand komt, is er sprake van een
marktfalen.

Het wordt nog een tikkeltje gecompliceerder, waathebben in veel gevallen ook te maken
met lage marginale kosten (al zijn de marginalé¢ekogan een theatergebouw nog aanzienlijk).
Dit betekent, wederom vanuit het perspectief vatotide welvaart, dat het optimaal is om een
lage prijs te stellen. Dit hoeft niet problematigelzijn; stel in het geval van het theater dat de
gemeente erg groot is en veel mensen bereid zijeetje te betalen: de vaste kosten worden
dan nog steeds gedekt en er is geen probleem. a#neater kan maar een beperkte fysieke
omvang krijgen- lees: de mogelijkheden voor schaalvergroting zgperkt- en daardoor is
het wel denkbaar dat het niet mogelijk is de vasten goed te maken. Wederom een
potentieel probleem van onderproductie.

Wat het bovenstaande probleem van onderproduatista& makkelijker zou maken, is indien
we een product hebben in de categudel Het product kan dan tegen lage kosten worden
gereproduceerd (of opnieuw worden gemaakt: dezelfdea kan maar één keer verkocht
worden, maar hij kan wel identiek worden nagemaakter verlies van authenticiteit of wat
voor andere waarde dan ook) en de volle schaatlgamaag kan worden benut. Indien de
producent ook nog kan prijsdiscrimineren, wordtiag makkelijker de vaste kosten goed te
maken. Bijvoorbeeld, een film draait eerst in desbbop, dan in de videotheek en vervolgens
op TV. De consument met het hoogste consumentdaosuige hoogste waardering) gaat het
naar de bios, een ander wacht de TV-uitzendingaivel
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3.2.3

3.24

Coordinatie

Vervolgens kunnen aan de productiekant codrdinaii#pmen ontstaan, zoals beschreven
ondercomplexe interactie$Ve zullen hier niet dieper op ingaan, omdat dadsdsesproken is.
Het mag duidelijk zijn dat coérdinatieproblemen @okonderproductie kunnen leiden.
Hetzelfde geldt voor de gevolgen van risico, ondeloed vanwie het weet mag het zeggen
Risico wordt enkel adequaat in de markt gedekeaimldoende grote winsten tegenover
staar?? Indien de markt niet goed in staat is tot efficgrisicospreiding te komen, leidt dit ook
mogelijk tot onderaanbod. Dit is een kapitaalmankiérfectie.

Tot slot kan er ook sprake zijn van eaismatchtussen vraag en aanbod. Er treedt dan een
coordinatieprobleem op, waarbij geinteresseerdswroant niet in staat is — tegen redelijke
kosten — in contact te komen met een producenisbiiet perse uniek voor creatieve
producten, maar wel een potentieel probleem datavepeelt bigénvan de dimensiéén of
veel Het probleem vamismatchwordt versterkt dooklein maar fijnenvoor ieder wat wils
Het product is bijzonder heterogeen, en de constihesit er wellicht wel vraag naar, maar
kan het niet vinden tegen redelijke kosten. Déégs probleem dat economen aanduiden met
zoekkosten.

De markt is overigens wel creatief met het vindan eplossingen voor dit soort problemen;
de zoekkosten kunnen op verschillende manierenewmovdrlaagd. Denk aan galeries, die kunst
samenbrengen en ordenen, zodat de consument WerstiEanbod in één keer kunnen
bezichtigen. Met name de ontwikkelingen op hetrirgebieden vele nieuwe mogelijkheden
voor codrdinatie van vraag en aanbod. In combimagéschaalvergroting (internet en
globalisering) kunnen vele nieuwe marktvormen @astdie zowel eemismatchprobleem
kunnen overbruggen, als in een minimale schaatieawvraag kunnen voorzien. We zien dit
vooral in producten die gemakkelijk digitaliseenbaign, zoals muziek en in toenemende mate

film en video.

Grotere mogelijkheden voor schaalvergroting - doternet en globalisering - kunnen ook
deels het probleem van hoge vaste kosten en laggnake kosten oplossen, maar dat betekent
dat monopolistische tendensen ook meer de ruinjtgekr Dit zal zo’'n vaart niet lopen indien
de wensen van mensen breed zijn verspraidr(ieder wat wils maar mededingingstoezicht
blijft geboden.

Externe effecten aan de aanbodzijde

Creativiteit is de belangrijkste bron van verniemgviDat hoeft zich niet te beperken tot
productvernieuwing of verbeteringen in het prodemtbces maar kan ook marketing of
waardevermeerderend design zijn. De vraag die wieze sectie aan de orde stellen is wanneer

er sprake is van marktfalen.

2 Zie Van der Ploeg, 2005.
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Laten we een eerste schets geven van de relevean@agingen alvorens op een aantal
aspecten dieper in te gaan. We doen dit aan devsanden voorbeeld: een Artemide
bureaulamp. Dit zijn lampen in de hogere prijsktadi® zich onderscheiden door vorm
(sommige mensen vinden dat mooi) en door gebruikageHet creatieve design kan dus
bijdragen aan het nut dat de bureaulamp heeft de@onsument. Deze hogere waardering
komt tot uitdrukking in een hogere prijs die dedwoent voor het goed vraagt. Het design is
prima te vermarkten. Van marktfalen lijkt geen &ereEr zijn echter drie mogelijke valkuilen.
(i) De producent kan de vaste kosten van het desggrgoedmaken terwijl het
consumentensurplus wel groot genoeg is. Bijvoorbeeridat de producent niet al het surplus
naar zich toe kan trekken. (ii) De producent kavage kosten van het design niet goedmaken
omdat, op het moment dat het ontwerp in de wintegltseen andere producent een kopie op de
markt brengt tegen een lagere prijs (immers, déckogan het imiteren zijn veel lager dan de
kosten van het originele ontwerp). (iii) Het ontpveran de Artemide lamp leidt tot nieuwe
techniek die ook toegepast kan worden in heel anderducten. Bijvoorbeeld de bevestiging
van de kenmerkende staaldraden vindt ook toepassingtrumenten ten behoeve van het
werk van een tandarts. In dat geval is er sprakesea positieve externaliteit. In alle drie de
gevallen is het rendement voor de maatschappijriabaye de private producent zich kan toe-
eigenen.

Het eerste punt is een schaaleffect dat we in dge/sectie besproken hebben. Het tweede
punt betreft de optimale eigendomsrechten. Delafmaiar we in de casus over popmuziek nog
op terug komen, is die tussen sterke eigendomsnecti¢ leiden tot monopoliemacht en de
daarbij behorende prijsverstoring versus het oraddrad van producten bij zwakke
eigendomsrechten. Het laatste punt gaat over eatieiten van producten, activiteiten en
dergelijke. De relevantie hiervan zullen we in deeaetie verder belichten.

Externe effecten van....

...product- en procesvernieuwing

Product- en procesvernieuwing zijn vaak het gevalginspanningen op het gebied van
onderzoek en ontwikkeling (R&D). Van die activitetbekend dat het private rendement lager
is dan het sociale (dus dat er sprake is van egitigiextern effect). Wanneer de overheid
onderzoek en ontwikkeling effectief kan stimulerisnjat een goed te verdedigen beleid.
Cornet (2001) bespreekt zowel de verschillen tubseprivate en sociale rendement alsook de
mogelijkheden voor effectief beleid.

De relevante vraag is of aan design, architectnwteggelijke creatieve vernieuwingen ook
positieve externe effecten verbonden zijn, zogleijge van voorbeeld gesteld werd voor de
Artemide lamp. Zover wij weten is er noch literatalie dit bevestigt, noch literatuur die dit
ontkracht. Wanneer het over echte innovaties geldeg de overwegingen die ook gelden voor
R&D.
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Aan deze discussie moeten we nog toevoegen datemtnan de kennis in de dienstensector
tacit knowledgés, en dus moeilijk overdraagh&aDit geldt bijvoorbeeld niet voor de

Artemide lamp (die is vrij eenvoudig te imiteremaar wel voor de kennis en het
organisatievermogen dat nodig is om de SupperdiiNow & Wow binnen korte tijd van een
interieur te voorzien dat passend is voor een yretub. Het is duidelijk te zien wat het
eindresultaat is, maar om dat kunstje te herhaléeel wat kennis nodig die niet uit een boekje
te halen is. Beperkte mogelijkheden voor imitagegvoten de mogelijkheden om de
opbrengsten van nieuwe kennis toe te eigenen; moetra woorden, verkleint het risico op

marktfalen.

... de aanwezigheid van culturele en creatieve instell  ingen

We hebben reeds gesproken over de mogelijke exédfeeten van de consumptie van
culturele goederen; hier is de vraag of er postieffecten zijn op bijvoorbeeld productiviteit.
Voor een directe link is geen aanwijzing. Er zijalwnogelijke indirecte links, welke we hierna

bespreken.

... de door culturele en creatieve instellingen aanget  rokken mensen
De aanwezigheid van culturele en creatieve inaggln en activiteiten zijn voor sommige
mensen eeamenity(een mogelijke vertaling is aantrekkelijkheid).dbdoor zullen er meer
mensen gaan wonen in een stad met veel van dit@oenities en zij zullen de daarbij
horende congestie op de koop toenemen. Er bestaerikaans) onderzoek dat suggereert dat
hoe hoger de bevolkingsdichtheid is, hoe hogeresaiddelde productiviteit is (Ciccone en
Hall, 1996). Dit soort bevindingen in beleid veetalis overigens wel een heel grote stap.

Een op dit moment gangbare gedachte is dat culbhorzieningen een creatieve klasse
aantrekken. Dit idee is populair gemaakt bij bedeidkers door Florida (2002). Door Florida
worden de creatieve industrieén gezien als eenrmatoeconomische groei. Het wel of niet
bestaan van zo'n link is uiteindelijk een empiristwestie. Het empirisch bewijs van Florida
(2002) zelf is niet erg overtuigend, maar er gebeet vrij veel werk op dit terrein, met name
in regionale contexten. Marlet en Van Woerkens £208&ten bijvoorbeeld zien dat steden met
een grotere creatieve klasse een hogere werkgélewgisgroei laten zien. De interpretatie van
deze bevindingen in beleid is wederom een grofe §iat zullen we hierna toelichten.

Ten eerste, het is niet zo dat er noodzakelijkisgpvan een externaliteit, het gaat immers
over de relatie van een productiefactor en groeigrkgelegenheid. Maateldat er wel sprake

zou zijn van positieve externaliteiten gerelatessad de aanwezigheid van een creatieve klasse,

% We kunnen tacit knowledge onderscheiden van codified knowledge. Codificeerbare kennis is, kort gezegd, ideeénkennis,
en op te slaan in schriftelijke of elektronische vorm. Overdraagbaarheid is eenvoudig en het is in die zin voor anderen
toegankelijke kennis. Tacit kennis daarentegen is niet vastgelegd in reproduceerbare vorm. Naast vaardigheden gaat het
om ervaringskennis, expertise, intuitie: ongrijpbare vormen van kennis in hoofden van mensen. Reproductie is lastig, want
leren kost tijd en inspanning. Zie CPB (2002).
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dan is het zeer de vraag wat de rol van de ovedmidnoeten zijn. Een mogelijk te verdedigen
optie zou zijn (meer) aandacht voor cultuur entivitait in het onderwijs. Vanuit het idee van
leren consumeren is daar al een redelijke motiwett@ te vinden. Als een creatieve klasse dan
ook nog indirecte positieve effecten heeft verdtdet de motivatie.

Echter, op een moment in de tijd is de omvang \eordatieve klasse grofweg gegeven.
Wanneer gemeenten darin de race om de creatieve klassen massdroedplaatsen,
cultuurpodia en dergelijke gaan neerzetten ontsta@xcessieve investering die ten laste komt
van de minder mobiele klasse (zie bijvoorbeelditgedtuur over belastingconcurrentie,
Bucovetsky en Wilson, 199%5.

Daar komt bij dat het nog erg onduidelijk is hodidk tussen werkgelegenheidsgroei en de
creatieve klasse in elkaar steekt. Het is dan ergjlifk om hier beleid op in te zetten: hoe
ongrijpbaarder het effect, hoe moeilijker de attititetargettendie dat effect oplevert. Dit
betekent dat de effectiviteit van beleid waarsdijlijtoeperkt zal zijn (en daarom het effect op
de groei). Dit terwijl de kosten waarschijnlijk &enlijk zijn, omdat- gegeven de
noodgedwongen ongerichtheid van het beteggnerieke maatregelen waarschijnlijk de enige
mogelijkheid zijn?®

2 wanneer je door vergroten van het culturele aanbod de aantrekkelijkheid van een stad als vestigingsplaats vergroot voor
een multinational (en vooral voor zijn werknemers) dan ligt de afweging iets anders.

% Vergelijk CPB (2002), waarin wordt ingegaan op het risico van overheidsfalen bij maatregelen om innovatie in de
dienstensector te stimuleren. De studie geeft aan dat die risico’s hoger zijn dan bij inzetten op technologische innovatie,
omdat de aard van het innovatieproces bij diensten ongrijpbaarder is. Dit niet tegenstaande dat ook het risico op marktfalen
voor de innovatie in diensten vrij groot kan zijn (zie onder andere Kox, 2002).
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4 Producteigenschappen en marktfalen

In deze paragraaf bieden we een gestileerde ingelam de creatieve producten aan de hand van tame v
de kerneigenschappen uit paragraaf 2: eenvoudigeugecomplexe interacties en één versus veél.
Naarmate de reproduceerbaarheid toeneemt (meerdage£en), ontstaan meer mogelijkheden om een
creatief product economisch uit te baten. Het dsip onderproductie (als gevolg van externe effeofe
coordinatieproblemen) wordt daarmee kleiner. Naaterde complexheid van een product toeneemt,
stijgen ook de kosten en ontstaat een risico dstevieosten niet kunnen worden goedgemaakt. Wénzien
alle vier de kwadranten dat op verschillende wijrgrktoplossingen gevonden worden om potentiéle
marktfalen te overkomen. Het grootst blijft hetagsop marktfalen in de categorie één en eenvoudig.
alle kwadranten spelen mogelijk vormen van exteffexten.

Om te voorkomen dat we voor iedere bedrijfstakutitedrijfstak een aparte analyse moeten
uitvoeren, is het zaak tot een logische indelingot@en. Dat doen we in deze paragraaf. We
delen de creatieve bedrijfstakken in volgens tweelémentele productiekarakteristieken die
het meeste invloed hebben op de werking van detmalk bespreken daarbij de relevante
vormen van marktfalen, waarbij ook de rol voor derbeid ter sprake komt.

4.1 De matrix

De eigenschappermmplexe interactiesnéén of veeblijken onderscheidend te zijn voor het
functioneren van de markt. Dit leidt tot een ordgrzoals in Tabel 4.1. Deze paragraaf
beschrijft en motiveert deze indeling en geeft laa@ belangrijk de andere eigenschappen zijn
die we eerder hebben besproken. We benadrukkest inelspreken van de eigenschappen
vooral de consumentenmarkt.

Tabel 4.1 Productencluster op basis van economische kerneigenschappen
Véél Eén
Eenvoudige interacties A B
Boeken Scheppende kunst
Muziek (geluidsdragers) Fotografie
Design * Architectuur *
Complexe interacties C D
Films Theatervoorstellingen
Media (TV en pers) Concerten (ook festivals)
Mode * Musea

Games *

* De plek van deze producten in de matrix is discutabel. In de tekst wordt daar verder op in gegaan.

Eén of vee(reproduceerbaarheid) is van enorm belang voocldaas en de prijsvorming van
producten. Reproduceerbare creatieve goederemaidierom sneller aan gewone
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marktprincipes voldoen, dan niet-reproduceerbasglgren. Zo kan bij reproduceerbare
goederen het aanbod in een adaptief proces opadg imspelen, zodat een marktprijs ontstaat.
Bij niet-reproduceerbare unica kan dat niet (irn&sah aanbod). De prijsvorming, dus het
vormen van een markt wordt dan vanzelfsprekend lijk@ei Omdat we primair geinteresseerd
zijn in de rol van de overheid is het logisch reprceerbaarheid als onderscheidend criterium

op te nemen.

Waarom de eigenschaproplexe interactiesok onderscheidend is, is iets minder makkelijk te
zien. Ook bij ‘eenvoudige’ creatieve industrie€jm &r diverse in paragraaf 2 genoemde
eigenschappen die een goed functioneren van edd kuemen verstoren. Zo kunnde tijd
vliegt, klein maar fijnrenwie het weet mag het zeggeamen ervoor zorgen dat bijvoorbeeld
boeken niet als vanzelfsprekend de lezer beretkeim(ismatchcodrdinatieprobleem). Bij
afwezigheid varromplexe interactieis in eenvoudige creatieve industrieén echter negite
voor de markt om zelf oplossingen aan te dragerzi@owe bij het boekenvak uitgeverijen,
agenten en contracten ontstaan die ervoor zorgeathedaarkt redelijk werkt. Bigomplexe
interactiesis dat ook mogelijk maar vaak moeilijker, eenvaudimdat er meer sterk van elkaar
afhankelijke partijen bij betrokken zijn en de puotles vaak ook hogere vaste kosten hebben.
Zo kan een film floppen voordat ie zelfs uitkomtdaheen van de hoofdrolspelers ruzie krijgt
met de regisseur en de boel zo lang ophoudt dfiaeciers zich terugtrekken. Het feit dat
iedereen deze onderlinge afhankelijkheden kengtzmk voor (potentieel) strategisch gedrag
(hoewel het reputatiemechanisme hier wel disciptind kan werken). Als er geen goede
voorzieningen getroffen worden, kunnen actorerstahtoffer worden van zogeheteold-up
problemenwaarin een productie niet tot stand komt omdatijparhiet bereid zijn in specifieke
relaties te investeren. Daarom kiezen we er neCal@s (2000) voor om o@omplexe

interactiesonderscheidend te laten zijn.

Natuurlijk is een dergelijke indeling wat grof. ®er geen onderscheid tussen de verschillende
lagen van de overheid en ook niet tussen de vélesuihé schakels in de productieketen (zie
SEO bijdrage en de appendix op pagina 58). Wesezaln ons ook dat vele creatieve producten
in meerdere kwadranten thuis zouden horen. Hetzejéddt voor de vormen van marktfalen die
we benoemen. Echter, voor een analytische blikisibodzakelijk om te vereenvoudigen en
per creatief product de meest kenmerkende eigeppehae benoemen. Deze beperkingen zijn
evenwel de consequentie van de keuze om de ar@gysen hoog aggregatieniveau te doen. De
keuze heeft wel het voordeel dat de analyse oveifk blijft. Het doel van de kwadranten is
dan ook het bieden van een denkkader en een vajzé&ijken, en niet het uitspreken van het
laatste woord over een indeling van de creatiegtastrieén.

Wel van belang is in het achterhoofd te houden whanzekerheid over de indeling
voortvloeit. Namelijk, zoals we bij de eigenschapp@angaven, zijn zowékn of veedhls
eenvoudig of complér zekere mate door de creatieve producent te leiden, en
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4.2

421

verschuiven de grenzen onder invloed van trendshé&ift ook repercussies voor beleid. Indien
bijvoorbeeld een artiest ervoor kiest om unicartelpceren, terwijl hij of zij ook replica zou
kunnen maken (knelpunten daar gelaten), dan inglickat een getoonde voorketevealed
preferencgvoor unica. Als vervolgens beleid juist probeentdarzetten op replica, druist dit in
tegen de beslissing van de artiest.

De vier kwadranten in de matrix

In deze paragraaf proberen we ieder kwadrant imakeix uit paragraaf 4.1 als een eenheid te
beschrijven. Allereerst zullen we de kenmerkendermschappen per kwadrant benoemen, en
vervolgens de meest prevalerende vormen van mbmkttae per kwadrant eventueel op
kunnen treden.

Bij het beoordelen van wat de meest kenmerkendmesahappen zijn, kunnen we eigenlijk
alleen gebruik maken varasual observatiariVaak is dat geen wenselijke strategie, echter in
de creatieve bedrijfstak ligt dat anders, omdagiiedn een voldoende sterk gevoel heeft van

wat er speelt in de creatieve sectoren.

Kwadrant A: veel en eenvoudig

De meest relevante eigenschappen van de prodirctiéskwadrant zijn: vie het weet mag het
zeggen, voor ieder wat wils, klein maar fijn, I'gidur I'art, eeuwige glorieVeel minder
prominent is de tijd vliegtomdat reproduceerbaarheid en reputatie de eféectie
terugverdienmogelijkheden verlengen.

Rol voor creatief beleid?

Bij deze structuur creéert de markt veelal oplagsinvia intermediairs die schaalvoordelen
benutten en risico’s spreiden (uitgeverijen, plataatschappijen). Afgezien van positieve
externe effecten die algemene stimulering zoudemén motiveren, is er geen heel duidelijke
rol voor de overheid. Vooral het reproduceerbgarwan de goederen maakt de werking van de
markt makkelijker dan bigén en eenvoudide rol van het goed beleid voor auteursrecht is
hierbij evident. Bij creatieve niet-cultuur marktgpeelt innovatiebevordering mogelijk een rol.

Een voorbeeld: boeken

Boeken zijn private goederen, de consumptie vakdioes immers rivaal en uitsluitbaar. Door
voor ieder wat wilgs de markt gesegmenteerd in een grote hoeveeliwids. Dooklein

maar fijn zijn er problemen om een boek zomaar van autearlaaer te krijgen (codrdinatie
mismatch. Hiervoor heeft de markt een aantal institutieddrht. Zo zijn er uitgeverijen die het
risico kunnen dragen dat veroorzaakt wordt deierhet weet mag het zeggeiin er

contracten tussen auteurs en uitgeverijen diesitis verdelen en fungeren uitgeverijen
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tevens als distributiekanaal richting groothanatedks filter om te voorkomen dat de consument

niet weet wat hij moet kiezen.

Het fenomeen dat de markt instituties creéert ontyipe problemen op te lossen dat hierboven
voor de boekenmarkt is beschreven is kenmerkenddexe categorie. Zo hebben musici ook
agenten of platenmaatschappijen en kent ook diersket type contracten dat in het boekenvak

gebruikelijk is. Ook deetail van muziek is vergelijkbaar.

In de meer industriéle categorie van productendenwdesign en ontwerp en mode ook best te
plaatsen zijn in dit kwadrant. Hetzelfde geldt vgames. Echter, voor deze producten is het
belangrijkste discussiepunt de mate van compléxDeisign en ontwerp is veelal niet een op
zichzelf staande activiteit, maar een intergra@evdeel van een groter project. Deze projecten
zijn naar hun aard complex, al is het designwelkdag misschien niet. Wat betreft de voor
spelcomputers ontworpen games is het inmiddeletzprioductieproces vergelijkbaar is met
filmproducties. Dat impliceert een grote mate vamplexiteit. We zouden games om die reden

eerder plaatsen in kwadrant C.

Kwadrant B: één en eenvoudig
De meest relevante eigenschappen van de prodirctiéskwadrant zijn: vie het weet mag het
zeggen, klein maar fijn, I'art pour I' art, eeuwigdorie, de top en de resteel minder
prominent isvoor ieder wat wileende tijd vliegt Voor ieder wat wilgs hier minder prominent
dan in kwadrant A, omdat het om unica gaat, waaedgr product een innovatie is waarvan de
vaste kosten terugverdient moeten worden door Eénkele verkopen. Dit maakt dat er
minder ruimte is voor horizontale differentiatieit yordt echter doo¥art pour I' art
gedeeltelijk gecompenseerd.

De meer industriéle creatieve bedrijfstakken zijulit kwadrant nauwelijks
vertegenwoordigd. We zouden architectuur hier karpiaatsen. De mate van complexiteit is

hier het punt van discussie.

Rol voor creatief beleid?

In deze categorie vallen een aantal cultuuruitingjerexterne effecten hebben (dit geldt
potentieel voor elk kwadrant). Wanneer we architectmee zouden nemen hier, dan geldt
hiervoor bijvoorbeeld dat de baten van mooie vowirggevoorbij de opbrengsten gaan die aan
de eigenaar van het gebouw toevallen; immers dditeitaan de openbare ruimte verbetert.
Hetzelfde geldt voor kunst in de openbare ruiffit zijn goederen met een publiek goed
karakter. Voor deze goederen is ook het bestaansptiewaarde argument van belang. Een
ander marktfalen is dat de markt niet heel goestaat lijkt tot efficiénte risicospreiding te
komen; ook dit leidt mogelijk tot onderaanbod. Biten kapitaalmarktimperfectie. Tot slot

% Zie Van der Ploeg (2005).
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speelt de moeilijkheid om met unica de vaste kottrug te verdienen (schaalgrootte), terwijl
het mogelijk surplus groter is dan die kosten. @ibkan leiden tot onderaanbod.

Een voorbeeld: schilderkunst

Kunstschilders moeten dankzij het unieke karakser lvun producten hetie het weet mag het
zeggerrsicovoor een groot deel zelf dragen. Bij auteurs bliftmarkt middels uitgeverijen
wel in staat het risico te dragen: een uitgevegfhimmers een grote portefeuille. Galeries
lijken maar in bepaalde aspecten op uitgeverijehjistock nemen van werk van schilders
betekent maar nauwelijks dat ze risico’s overneriem. uitgever doet dat wel door een eerste
druk te produceren. Een galerie daarentegen gehemeal een schaaleffect in het leggen van
contacten en het ‘huren’ van een tentoonstellingges Een tweede rol is het creéren van een
reputatie-effect in het selecteren van werk. Gaterijn ook maar beperkt in staat kunstenaars
aan zich te blijven binden wanneer ze succeswvol ¥igelal proberen kunstenaars die eenmaal
doorbreken onder de galerieprovisie (vaak 50 %feuiiomen, door zelf de distributie, PR en
verkoop in handen te nemen. Een voorbeeld hiesae iTilburgse schodl.

Deze contractuele imperfecties maken de bereidlaidyaleries om risico over te nemen
beperkt. Een achterliggende oorzaak ikléen maar fijneigenschap die prominent is. Dit zou
ofwel vragen om professionalisering en schaalveimgoconditioneel terug te betalen leningen
zoals studiefinanciering of subsidies. Dankzij tedtief sterkd‘art pour I'art effect zijn wel
minder subsidies nodig.

Een nadeel van subsidies is damuanitoringvan de besteding moeilijk is. De ooit
gehanteerde methode van het ter compensatie emleimieveren van werk (natuurlijk niet
het beste) leidde tot de ontluisterende keldersdeaBeeldende Kunstenaars Regeling (BKR).
Ander gericht beleid, zoals het stimuleren vanagotheek, kan het publiek goed karakter van
de unica compenseren. Ook zijn open inschrijvingepdrachten een te overwegen methode.

Kwadrant C: veel en complex

Naast natuurlijkveelencomplexe interactiezijn de meest relevante eigenschappen van de
producten in dit kwadrant: i&’ het weet mag het zeggen, voor ieder wat wilsoplen de rest
ende tijd vliegt Wie het weet mag het zegggreelt hier prominenter dan in kwadrant A omdat
de interacties complex zijW.eel minder prominent zijiklein maar fijn, eeuwige glorienl'art
pour I' art. Eeuwige glorie speelt minder omdat veel producteor een massa gemaakt
worden.L’art pour I' art speelt hier minder, omdat veel producten door deptexiteit zeer
professioneel op de markt gezet moeten worden elabde complexiteit maakt dat een
eindproduct minder direct een afspiegeling is vatividueel creatief talent.

#" Bestaande uit Guido Geelen, Paul van Dongen, Reinoud van Vught, Ronald Zuurmond en Marc Mulders. De laatste is
onder andere bekend van het nationale cadeau aan de koningin.
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Rol voor creatief beleid?

De combinatie vameelencomplexe interactiesiet wie het weet mag het zeggeorgt ervoor

dat grootschaligheid hier een belangrijke rol sp& rol voor de overheid is hier niet evident,
omdat de reproduceerbaarheid ruimte biedt vootierea‘vermarkting’. De rol voor de
overheid hierin is de optimale eigendomsrechtemdééren. De hierbij relevante afweging is die
tussen verstoringen door de gecreéerde monopolfgrmadet geven van prikkels om, vaak
eenvoudig, reproduceerbare producten te creérem(idaos, 1969). Natuurlijk geldt ook in dit
kwadrant dat er mogelijke positieve of negatievieme effecten zijn die voor een stimulerende
(media-uitingen met educatieve of culturele waaafeemmende rol zorgen (tot geweld
aanzettende media-uitingen). Meer in het algemearde overheid uitwassen van
grootschaligheid moeten beperken. Denk aan markthtlor monopolievorming die met de
grootschaligheid samenhangt.

Ook als eigendomsrechten voldoende effectief @jde markt soms niet voldoende creatief
om een voldoende groot aanbod tot stand te brefijekan samenhangen met codrdinatie-
problemen door de complexiteit en de daarmee saangeimde kapitaalmarktimperfecties.

Voor sommige creatieve producten in dit kwadramtfhde overheid expliciete additionele
doelstellingen geformuleerd. Voor de media bijvaald zijn er doelstellingen over kwaliteit,
onafhankelijkheid, pluriformiteit en toegankelijktie

Een voorbeeld: tijdschriften

De media als groep is te groot om nuttig als it te kunnen dienéfi.Daarom beperken we
ons hier tot een schetsmatige weergave van consenigaschriften (zie ook Hakfoort en
Weigand, 2000). Tijdschriften horen tot de categeeiel Het produceren van tijdschriften is
daarnaastomplex Naast het schijven van artikelen en reportages fileelancers, redacteuren
en fotografen komt er meer bij kijken. Denk dant miéeen aan druk en distributie, maar vooral
ook het bereiken van zowel de lezersmarkt als derégerdersmarkt. De schets van de overige
eigenschappen is precies volgens de opmerkingelereever dit kwadrant: i het weet mag
het zeggen, voor ieder wat wils, de top en deerde tijd viiegt Wie het weet mag het zeggen
speelt een prominente rol (het is immers altijd mekevraag of een gelanceerd tijdschrift het
redt). Veel minder prominent zijlein maar fijn, eeuwige glorienl'art pour I art.

De voorspelling dat het vooral grote spelers zilmap deze markt opereren wordt
onderschreven door de feiten: de uitgeversmarkt gopsumententijdschriften is zeer
geconcentreerd. De complexiteit van het produebigens Hakfoort en Weigand (2000) dé
verklaring voor de afwezigheid van toetreders aprdarkt en daarmee voor de hoge
concentratiegraad. Mededingingsbeleid is dus véanie

De aandacht voor eigendomsrecht, die we in de algerachets benadrukten, komt echter
niet sterk naar voren in deze bedrijfstak. Hiepeatde tijd vliegtde rol van copyright. Een
artikel over Maxima in de Story heeft geen waardde uitgave van Privé van volgende

% \/oor een analyse van de mediamarkt in het geheel, zie Nahuis et al. (2005).
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week?® In deze markt speelt de overheid dus potentigeheel kleine rol, tenzij er specifiek
andere doelstellingen voor (delen van) de markirgedileerd zijn.

Kwadrant D: één en complex

Naast natuurlijkéénencomplexe interactieijn de meest relevante eigenschappen van de
producten in dit kwadrant: e het weet mag het zeggen, de top en desred tijd vliegt.Door
de complexiteit speelvie het weet mag het zegdaar prominenter dan in kwadrant B. Minder
prominent zijnvoor ieder wat wils, klein maar fijn, eeuwige gkoeinl'art pour I' art. Voor

ieder wat wilsspeelt hier veel minder omdat de ruimte voor haotiake variatie beperkt is door
de omvang van de vraag (ook wanneer de markt dpgred werkt). Om een andere reden dan
in kwadrant C speeéieuwige glorieok hier minder: voor veel van de producten isdeelive
beleving die teltL’art pour I'art speelt ook hier minder omdat veel producten door de
complexiteit professioneel op de markt gezet moeimrden en omdat de complexiteit maakt
dat een eindproduct minder direct een afspiegédivgn individueel creatief talent.

Rol voor creatief beleid?
De combinatie vasomplexe interactiegénende tijd vliegtmaakt dat de vaste kosten hoog
zijn en terugverdienmogelijkheden beperkt. Het d@nte marktfalen in dit kwadrant is het
risico op onderaanbod via de markt. De overheidtltza, zeker bij goederen met een culturele
waarde (consumptie-externaliteit), een rol in fewaken van de pluriformiteit.

Een interessante puzzel is de eventuele mogeligdneflmoeilijkheid van
prijsdiscriminatie. Prijsdiscriminatie is een effiewe methode om onderaanbod te voorkomen,
in de zin dat het een instrument is voor producenta zich een groter deel van het
consumentensurplus toe te eigenen. In theatees isijlioorbeeld sinds jaar en dag gebruikelijk
om met rangen te werken. In andere markten is déilifker. Waardoor het precies komt is niet
geheel duidelijk, maar bij veel popconcerten worttergangskaarten slechts voor één prijs
verkocht (zie Conolly en Krueger, 2005). De mogékjden tot prijsdiscriminatie worden
natuurlijk enigszins beperkt door de beter werkemniderhandse markt (bijvoorbeeld
internetveilingen als e-bay of marktplaats.nl), maak voor die tijd kwam prijsdiscriminatie

nauwelijks voor.

Een voorbeeld: theater

De podiumkunsten zijn een uitstekend voorbeeldhetrtype product in dit kwadrant. Neem
theateruitvoeringen als illustratie. Een theaterstadling in elkaar zetten is geen eenvoudige
zaak. De producent selecteert een scenario, er gaathij de delicate mix van acteurs, een
theater, PR en natuurlijk financiering. Verschitlerorganisatievormen zijn ontstaan om te
gaan met de onzekerheid over het succes van dearstile variéteit aan benodigde inputs. Er

# Er zijn economen die op grond van deze lead time, die een ‘uitvinder’ heeft, ervoor pleiten geen patenten toe te kennen
aan innovaties (dit zou de verspreiding van nieuwe producten zeer ten goede komen). Zie Boldrin en Levine (2002).

34



zijn theatergezelschappen, gezelschappen met gen tieater en ad hecop free lance basis

- producties. De rol van agenten wordt gespeeld doafhankelijke producenten, maar ook
door theaterprogrammeurs. Theaters en gezelsch&ppeen profiteren van reputatie-effecten,
om zodanig wat greep te krijgen efie het weet mag het zeggéfet voordeel van ad hoc
constructies is dat verschillende vorm van risidiode(eigenlijk stukloon versus vast inkomen)
mogelijk zijn.

De kostenstructuur is op zich overzichtelijk: vasbsten om de productie mogelijk te
maken (eigenlijk een type ‘first copy costs’) emudgens variabele kosten per keer dat een
stuk op de planken wordt gezet. Behalve voor dgsh-kijn voor veel theaterstukken de
recettes van een avond niet voldoende om de védgikbsten van die avond te dekken. De
kostenstructuur in combinatie mete het weet mag het zeggemde omvang van de markt,
leidt al snel tot onderproductie en zorgen overifdtmiteit. We zien dat de subsidiéring van de
overheid aansluit bij de organisatiestructuur varsector. Aan de ene kant worden theaters
oftewel de ticketprijs gesubsidieerd, maar ook tgetmppen of specifieke producties kunnen
voor subsidies in aanmerking komen.

Ondanks de overeenkomsten in het productieproees,éen belangrijk verschil met de
filmindustrie: de beperkte mogelijkheid tot reprotia én of vegl Na repetitie van een
theaterstuk, als het stuk eenmaal ‘staat’, karvélet malen worden uitgevoerd. Hoewel elke
uitvoering natuurlijk uniek is, is dit wel een vonan reproductie. Echter, de variabele kosten
zijn dusdanig hoog dat vaste kosten toch lastiglaergoed gemaakt. Interessant in dit geval
zijn de producties van Joop van de Ende, zoaldaeKing. Wat Van de Ende feitelijk doet is
een productie zo vaak neerzetten dat door de eipeldlerhaling de gemiddelde kosten
daadwerkelijk omlaag gaaéénwordtveel*® Waarschijnlijk niet toevallig wordt Van de Ende
vaak in de hoek van ‘low culture’ geplaatst. Remaia: en ‘high culture’ gaan kennelijk lastig
samen.

Alvorens een theater subsidie te verlenen moeteonseafvragen waarom het theater
zichzelf niet kan financieren. Is dit omdat de gaaadwerkelijk te laag is? Dan is er —
afgezien van eventuele externe effecten - geekaman een marktfalen. Of is die vraag er
wel, maar zijn de prijzen te laag? In vergelijkiegn kaartje voor de Lion King is niet mals
geprijsd, kan dit ook voor andere voorstellingeof?géren tellen immers hoge bedragen neer
voor popconcerten en niet zelden is het moeilijantheater een kaartje te verkrijgen.
Inderdaad is de prijselasticiteit van cultureledarcten vrij laag’ Kortom, alvorens vast te
stellen dat er sprake is van onderproductie, mogteaerst weten hoe groot het

consumentensurplus is.

% Met dank aan Paul Rutten voor dit inzicht. Eenzelfde mechanisme geldt voor Cirque du Soleil, dat een looptijd hanteert
van 12 jaar per show (verdeeld over de hele wereld). Wat betreft de variabele kosten moeten “per stad 80.000 tot 100.000
kaartjes met een gemiddelde prijs van 48 euro” worden verkocht, om uit de kosten komen, aldus de artistiek leider (Het
Financiéle Dagblad, 3 juni 2005).

% Zie Van der Ploeg, 2005.
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5 Casus popmuziek: Potentieel marktfalen,
marktoplossingen en overheidsingrijpen

Popmuziek via geluidsdragers valt in de categueeleneenvoudigalhoewel de vermarkting van
popmuziek meer kenmerken van complexe interaergsond. Zoals in paragraaf 4 bleek is voor ditayp
creatief product weinig aanleiding voor de overheid in te grijpen. Inderdaad zien we bij popmudak
marktinstituties zijn ontstaan die potentieel miadan redelijk afdekken door risico te spreiden en
schaalvoordelen te benutten. Mogelijk worden ewadataxterne effecten niet geinternaliseerd.

Een belangrijke ontwikkeling in de markt voor pogiek is digitalisering. Beleid voor eigendomsrechte
wordt daardoor moeilijker te handhaven: muziekdtrgen publiek goed karakter. Het is niet op voarha
duidelijk dat dit reden geeft voor alternatief olweidsingrijpen. Er ontstaan ook nieuwe mogelijkimede
voor marktpartijen om muziek commercieel te expteit. Alvorens na te denken over beleidsmaatregelen
is het waarschijnlijk verstandig eerst ruimte téelaaan de ontwikkelingen in de markt.

In deze paragraaf bespreken we popmuziek als ddstisloel is om het (redelijk abstracte)
analytische kader dat in de vorige paragrafen sslyetst, toe te passen. Door dit te doen gaat
het kader enerzijds meer leven en kan het andsrzijjd waarde bewijzen. Aan deze casus is
geen uitgebreid eigen onderzoek vooraf gegaarmmbet gezien worden als een vingeroefening

met het analytisch kader.

Waarom popmuziek? Popmuziek is groot. Van popmuaiaikdt door heel veel mensen
genoten, is een belangrijk aandeel in de vrijebigdseding van mensen en is economisch van
belang. Bovendien vergt het nog altijd creativiteit een popsong te schrijven.

Tien uur per week luisteren naar radio is het l&jkdgemiddelde, daarvan is een flink deel
popmuziek. De toegevoegde waarde van het muzidkeclusEngeland overstijgt de twee
miljard pond. Qua exportwaarde is de Engelse miraiistrie al sinds de jaren 1980 groter dan
de staalindustrie. Voor Nederland zijn helaas rbaperkt cijffers beschikbaar over consumptie,
productie en export van popmuzi&iet feit dat Engeland na de VS de grootste popprexnt
is, doet vermoeden dat de taal een cruciale ralspe dat daarmee, voor Nederland, aan de
internationale culture weg timmeren er niet in Rian is de derde muziekexporteur in de wereld
wellicht een verrassing: Zweden. Ook Nederlandthaediepaalde niches (waar de taal veel
minder een rol speelt) zijn internationale succesdenk daarbij aan de vele beroemde DJ'’s die
Nederland exporteert met Tiésto als boegbeeld.

We maken in deze casus gebruik van het feit daré=oh voldoende zicht heeft op (pop-)
muziek zodat we ons beperken in de schets vanatierselet eindproduct van de sector is het
geluid dat het oor bereikt, hetzij live of indirath audiovisuele apparatuur. Het begin van de

%2 Er bestaan wel verspreide bronnen, echter systematisch in kaart gebracht wordt er niet veel. Het CBS is daar een aantal
jaren geleden blijkbaar mee gestopt.
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keten is vaak een klein bandje dat langzaam m&ar bekendheid aan zijn muziek geeft via
kleine podia. Soms is ook de studio-opname hetbeigink aan elektronische muziek of groot
gelanceerde groepen, zoals Linda, Roos en Jessissen de creatie en het bereiken van een
publiek zit een hele keten met managers, markedtietjngen, professionele opname studio’s,
vormgevers voor videoclips, radiozenders, concgdeisatoren enzovoorts.

Het hele popmuziekcomplex is te groot om in éénsés behappen. Daarom beperken we ons
tot het grootste product, qua toegevoegde waarakeisDndirect beluisterde muziek via CD’s,
MP3's en dergelijké?

In de casus kijken we ook naar de rol van de oveérigat op voorhand opvalt, is dat
ondanks het economisch belang en de potentie \@anternationaal vermarkten, de overheid
de popwereld links heeft lagen liggen. Een suggestdoch plausibele verklaring is dat
popmuziek ‘low culture’ gevonden wordt/wett.

Popmuziek via geluidsdragers

Eigenschappen
Wat zijn nu belangrijke eigenschappen van muziekgeluidsdragers? Er zijn er een aantal
relevant die voor de hand liggen, zoale het weet mag het zeggen, I’ art pour I'art tigke
vliegt, voor ieder wat wils, de top en de ré&stuwige gloriés wat minder zwaarwegend bij
popmuziek dan ander kunstvormen, alhoewel er regpstmensen genieten van de eerste rock
en rol muziek waarvan de rechten vrij zijn.

Wat moeilijker ligt het beoordelen v&iein maar fijn,de schaalgrootte-eigensch&fet is
voor een individuele muzikant of groep tegenwooltigl wat goedkoper om een redelijke
opname te maken en die te verspreiden; de digéalmiek is goedkoop, internet is geduldig en
een eigen CD produceren is een peulenschil. Maas daeorie. Zonder hulp van een bedrijf
dat zorgt voor promotie, distributie en verspregdiia radio en tv is het moeilijk een groot
publiek te bereiken.

Er zijn dan ook vele wegen die een aanstormeddorl'art pour I'art gedreven- ‘talent’
kan bewandelen om uiteindelijk een platenmaatsdhégpheten ze nog steeds) te bereiken.
Dat is bijvoorbeeld heel anders dan bij boeken. &gaur zonder uitgever is iemand die
blaadjes volschrijft die niemand leest. De zijweggls musici de aandacht van
platenmaatschappijen kunnen trekken door het gexertoncerten, is er voor auteurs
hoegenaamd niet. Nadat een artiest is opgemeHéjden platenmaatschappijen en
onafhankelijke managers het (commerciéle) kaf \etrkbren. Een deel van hun keuzes zal niet
gelukkig zijn, maar andere juist een hit: ze ‘sdliien’ de missers met de successen. Dat

% Daarna leveren concerten de grootste toegevoegde waarde.
34 Het roer is onder staatssecretaris Van der Ploeg omgegaan, door cultuur voor een breder publiek te stimuleren (o.a. door
het subsidiéren van het Nederlands Pop Instituut).
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laatste doen ze door hun initiéle machtspositgetauiken om contracten af te sluiten
waardoor een eenmaal succesvolle artiest gedwomgett nog tussen de 5 en 10 albums af te
leveren bij een platenmaatschappij. Door deze oact# is het mogelijk om als artiest het
risico over te dragen aan een maatschappij, dielevgrote vaste kosten kan maken voor een
potentieel succesvolle lancerifiDe markt laat zich weer van zijn creatieve kaahzhet
risico vanwie het weet mag het zeggeordt gebundeld en afgedekt. Voorwaarde is nafiurli
wel dat de platenmaatschappij voldoende kan veedien

Deze beschouwing leert dat het proces wel taedevoudigeategorie behoort (het maken
van het creatieve product zelf), maar dat het oekwat trekken heeft vacomplexe interacties
(het brengen van het creatieve product bij dedtastr). Het is duidelijk dat wanneer we het
over muziekdragers hebben, dat hetvaalgaat.

Mogelijk marktfalen

We zien dus dat de markt in staat is een aantahtiéte vormen van marktfalen te
ondervangen. Vaste kosten worden goedgemaakt’adieheersbaar gemaakt. Wat voor
marktfalen blijft over?

Zoals bij alle creatieve/kunstzinnige uitingen z@wok bij popmuziek aan positieve externe
effecten kunnen denken. Dit concreter invullen voompmuziek vraagt wel veel creativiteit. Het
zou al meer voor de hand liggen voor Nederlandgglopmuziek (overigens in 2004 goed
voor 24% van de markt). Het zou de nationale ideihtiunnen versterken en veel Nederlandse
muziek behoort tot het nationale culture erfgo@dlz het werk van Boudewijn de Groot
bijvoorbeeld (hoor, Van de Reijt, 2000).

Zoals boven geschetst, wordt het codrdinatieprablep verschillende manieren door de
markt opgelost, onder voorwaarde dat platenmagbpdjea (en artiesten) een voldoende deel
van de waarde van hun product kunnen toe-eigena&nabtst is het hete hangijzer. Door de
opkomst van allereerst digitale muziek en vervodgeser-to-peenetwerken en perfecte
kopieermogelijkheden van CD’s is de toe-eigeningl weoeilijker geworden. De
eigendomsrechten zijn moeilijker te handhaven. &gy is of de overheid hier iets aan moet en
kan doen?

Downloaden van muziek veroorzaker crisis inm  uziekindustrie?

De sterke verbeterde mogelijkheden tot kopiérenmaniek, geeft muziek een publiek goed
karakter. Dit kan de vermarktbaarheid ondergralreterdaad wordt vaak geclaimd dat het
downloaden van muziek desastreus is voor de mumlakirie. Dit statement lijkt op het verder

% Deze contracten zijn natuurlijk onvolledig, een succesvol artiest kan altijd heronderhandelen over de voorwaarden omdat
hij/zij moeilijk gedwongen kan worden een geinspireerd album af te leveren. De machtsposities zijn na succes anders dan
voor succes. Een mooi voorbeeld hiervan is Prince, die de uitkomst van heronderhandelingen over zijn contract
onbevredigend vond en die grote successen behaalde onder een andere naam - The Artist Formerly Knows As Prince,
TAFKAP - bij een ander label.
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opentrappen van een reeds open deur. Niets isrenhtder waar. Er zijn heel wat
kantekeningen te plaatsen bij deze claim, al tiite nog zo plausibel.

CD verkopen (aantallen in miljoenen)
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In bovenstaande figuur zijn de verkopen van CD’sngegeven. De piek lag rond 1991, daarna
zien we een aantal dalingen en weer herstel. Vgevd zet rond 2000 een sterkere daling in.
Dat is precies gelijk met de opkomst van het doadém van muziek via internet. Echter in de
Verenigde staten, wat qua snelle internet aanstigti vergelijkbaar geacht mag worden, zette
de daling veel vroeger in, zie Conolly en Krue@ia5).

Serieus econometrisch onderzoek is schaars. Oertert Strumpf (2004) combineren
gegevens over aantal downloads met verkopen. dergra voor van alles en nog wat laten zij
zien dat er geen negatieve relatie bestaat tussenldaden en verkopen van individuele
nummers. Een probleem is dat de studie niet veglaeer het effect van downloaden op de
totale verkoop. Zich bewust van de beperkingendeaworige studie laten Peitz en Waelbroeck
(2004) daarentegen zien dat downloaden wel degedifkeffect heeft. Wij kunnen deze
discussie hier natuurlijk niet beslechten, maaisptausibel dat downloaden een negatief
effect heeft op verkopen en het is voor het veraally de meest nuttige werkhypothese.
Immers, als dat niet zo is, analyseren we eerbeigiaand probleem.
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Figuur 5.2
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Een tweede kanttekening is dat de muziekindusteiezo’'n slechte tijd achter de rug heeft. De
opkomst van de CD heeft voor enorme omzetgroeirgelZd Een CD kostte gemiddeld twee

tot drie keer zoveel als een LP tussen 1980 en.M¥@@neer we de omzetgroei van de
muziekdragers van 1975 tot 2004 berekenen komespveen respectabele 3 tot 4 % per jaar.
Wanneer we Figuur 5.2 bezien lijkt de ontwikkelimigt meer dan een terugkeer naar de situatie

van de jaren '80.

Omzet Nederlandse geluidsdragers (min eu  ro)

Bron: NVPI

Een van de aantrekkelijke aspecten van het dowaloadn muziek is dat losse songs ‘gekocht’
kunnen worden. Dat is ook wat er in redelijk groteveelheden gedaan worden, zoals via
FreeRecordShop.nl of iTunes (de ‘muziekwinkel’ vgpple), hoewel natuurlijk ook veel gratis
gedownload wordt. Met de opkomst van de CD is deargging van de single door de
platenmaatschappijen stiefmoederlijk behandeld vgupakkingskeuze en prijs. Het is dan ook
begrijpelijk dat er een forse vraag naar deze leesgs is.

Merk wel op dat de verkoop van losse nummers eem van kruissubsidiéring moeilijker
maakt. Niet die van minder goed verkopeadéstendoor goed verkopende, maar van minder
populairenummergloor goed verkopende (hits). Immers, een CD islfgiteen bundeling van
nummers van uiteenlopende kwaliteit. Maar, vergetetaet de vroegere verkoop van singles,
verandert er natuurlijk niet zo veel.

% Alle hier genoemde cijfers zijn afkomstig van de NVPI (de brancheorganisatie van de entertainment industrie). Het zijn
absolute verkoopcijfers, dus niet gecorrigeerd voor ontwikkelingen van de inflatie. Als we op een groei van 3-4% een 2%
inflatiecorrectie toepassen blijft het nog positieve groei ondanks de opkomst van substituten voor vrijetijdsbesteding zoals:
computerspellen en een enorm aanbod van televisiekanalen.
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Kortom, het is nieevidentdat de muziekindustrie zwaar te lijden heeft orfagrvervagen van
de rechten op de exploitatie van muziek.

De top en de rest?

De digitale revolutie heeft meer gedaan dan ‘deat®ring’ van het bezit van muziek. Het
aanbod is feitelijk ook breder geworden, of betezagd: de toegankelijkheid van het aanbod is
verbeterd (zie het verhaal over de ‘lange staartdeadistributie’). Vervolgens blijkt er wel
degelijk vraag te zijn naar aanbod dat vroeger ampkliek bereikte. Een belangrijke reden
hiervoor is dat de grootte van de markt is toegesmgrim combinatie met de opkomst van
systemen van filtering. Op dit gebied is een aamlwe mogelijkheden ontstaan, die vrijwel
allemaal gebaseerd consumenten ordering. Denk aezdn’s “consumer who bought this
product, also bought...”, maar ook kun je, aangeslofeKazaa of een andpeer-to-peer
netwerk, meekijken in de muziekcollectie van eetteairen zo misschien jou onbekende
gitaarhelden ontdekken.

Ook ontstaan er zogenoemtEmmunitiesEen interessant Nederlands voorbeeld is 3voorl2
van de VPRO. Oorspronkelijk begonnen als enigsstie$émoederlijk behandeld initiatief, is het
inmiddels uitgegroeid tot hét verzamelpunt vooeraatieve popmuziek. Met relatief simpele
middelen biedt de redactie radio-uitzendingen rivgradio (6 zenders) en -tv (2 kanalen),
internetregistraties van live optredens, en eetimo@anbod van de nieuwste albums via een
‘luisterpaal’, een mogelijkheid om nieuwe muzielbtduisteren zonder deze te kunnen
kopiéren (visstreamingaudio). Dit gecombineerd met veel lokale informdtian
concertagenda’s tot lokale journalistiek), jourstidike verhalen (achtergronden over nieuwe
artiesten, concertverslagen, etc.). Deze aandadtiit succes van alternatieve popmuziek was
niet mogelijk onder de fysieke restricties van dede’ media (beperkt aantal radiokanalen,

etc.).

Kortom, de ruimte voor nichemarkten is onder indl@@an technologische trends stukken groter
geworden. Het is nog onduidelijk hoe dit gaat Uilqgm voor de structuur van de industrie. Dat
de rol van de hit minder groot wordt, lijkt logisdben zekere collectieve smaak zal
vermoedelijk altijd wel overblijven, maar de beteigeervan zal allicht minder worden.

Aan de andere kant biedt het ook grote mogelijkhed®r de muziekindustrie, omdat een
groter deel van de markt commercieel interessanttwo
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5.2.2

De overheid? Hou een aantal eye-openers in het  oog

Na deze achtergrondopmerkingen wordt het tijd wimvraag welke rol blijft over voor de

overheid?’

leder nadeel heeft zijn voordeel

In de discussie over de rechten op muziek laateler georganiseerde groep (de
platenmaatschappijen) zich meer horen dan de e@ggniseerde consumenten. Er zijn echter
twee kanten aan het verhaal, als we er vanuit \meisperspectief naar kijken. We horen veel
over de teloorgang van de muziekindustrie, maanigeiver de prijsdaling van muziek.
Enerzijds, formeel gezegd, kunnen zwakke eigendechsen leiden tot een onderaanbod van
muziek. De vaste kosten zijn hoog en die moeterd@mgoedgemaakt. Als de gemiddelde prijs
te laag is — door gratis downloaden — is dat opgegreven moment niet meer mogelijk. Het
loont dan niet langer om te investeren en muzieteubrengen, met onderaanbod als gevolg.
Overigens zal dit dodrart pour l'art niet zo'n vaart lopen: muzikanten zullen altijdiwe
muziek blijven maken. Anderzijds, weer formeel ggrdeiden sterke eigendomsrechten tot
monopoliemacht en de daarbij behorende prijsvemgjobit is goed voor de producenten (en
het productensurplus) en leidt ertoe dat ze hutevassten goed kunnen maken. Maar, ook het
consumentensurplus is onderdeel van de welvaaniVdie optiek is een optimale prijs een
prijs van bijna nul, aangezien de marginale kosihit zijn. Een wel heel ruwe berekening van
Romer (2002) suggereert dat de toename van hetic@mgensurplus door gratis downloaden
Z0 ongeveer even groot is als de verkoopopbrengstene hele bedrijfstak.Nu is de
berekening wel wat erg grof, maar het toont aarhdaextra surplus heel erg groot kan zijn.
Kortom, vanuit welvaartsperspectief is het nietspeslecht dat de prijzen dalen, zolang

investeren nog loont.

Gratis downloaden stimuleert de verkoop, weg met het copyright ?

Een ander misverstand is dat zorgen over rechegmm@er relevant zijn, indien gratis
downloaden de verkoop stimuleert (als gratis doatém complementair is aan het verkopen
van muziek, in plaats van een substituut). Immassdat zo is dan zullen ook
platenmaatschappijen gratis sample nummers vanieaw album uitzetten. Het is een
gebruikelijke bedrijfsstrategie om op zo’n manigfdtunten’ met complementaire goederen,
denk aan het bekende voorbeeld van de laaggepgjsater en de vraag naar inktpatronen. Dat
doet echter niets af aan het fundament van hetieangeht. De houder van copyrights of
auteursrechten kan zelf bepalen hoe hij zijn recteegelde maakt. Bovendien moet het

37 Hierbij is dankbaar gebruik gemaakt van Romer (2002).
% Dit is een vreemd resultaat voor economen, maar goed te begrijpen wanneer men zich realiseert dat de distributietechniek
via internet zoveel voordeliger is dan de traditionele techniek.
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complement (hetgeen de platenmaatschappij danadwopen, een cd of online muziek) nog
wel beschermd zijn via copyrights.

Moord, brand en creativiteit

Het is repeterend thema in de muziek industriekdent nieuwe technologie beschikbaar en de
gevestigde orde schreeuwt moord en brand. De opkeansde grammofoon leidde tot de
ondergang van de live orkesten, de radio leidddeaaindergang van de grammofoon, de
magneetband leidde tot de ondergang van de LP ea gear doof Dit is niet bedoeld om

het issue daarmee af te deeimmers vaak is er ook gereageerd op de noodkreetar om
twee dingen aan te geven. Ten eerste is de huititygkkeling niet bijzonder en ten tweede,
de bedrijfstak heeft zichzelf al eindeloos opniatitgevonden. Door de opkomst van het
cassettebandje leek het einde van de LP nabijr&®che echter wist meerwaarde voor zijn
LP’s te creéren: er werden teksten bijgeleverdphewerpen van platenhoezen werd een kunst
apart, enzovoort. Ook nu zijn er sites die tegealivgg muziek leveren die heel wat gebruikers
hebben. Waar die meerwaarde precies in zit is ijloadn te geven, maar via een betaalsite
downloadend hou je bijvoorbeeld wormen, virusseomaer ongedierte buiten huis. Ook
worden hits op het web als belmelodimgtoned aangeboden, waarvoor betaald moet
worden?® Kortom, de creatieve industrie is creatief in tetwerpen van nieuwe business
modellen.

Tussen droom en daad staan wetten...en praktisch e bezwaren **

Mocht het dan zo zijn dat de creatie van muziekndtisch instort door het illegaal downloaden
en verspreiden van muziek, wat dan? De reactie@maigeving aan te scherpen en de
handhaving te verstevigen is misschien de eerstaaipe. Echter, de kosten en effectiviteit
hiervan valt te betwijfelef? Het oprichten van zoiets als een thuiskopieerfisiésn

alternatief.

Een aantal aspecten dient in het oog gehoudenrtdewoln elk geval zou de financiering
niet gekoppeld moeten worden aan het aantal verk(itsn worden die verder onder druk
gezet). Om een extra bedrag voor een cassettebanugdéfen kan nog, bij het downloaden is
een analogie moeilijk te vinden. Ten tweede vatt @ergelijk fonds al snel aan lobby ten prooi.
Zo is het thuiskopieerfonds in het verleden niettéed aan muziekproductie maar aan
concerten en evenement&i.och zou voor de Nederlandse muziek, indien hebad instort,

% Zie ook Wijnberg (2001).

“° De nummer 1 op de engelse hitlijst begin juni 2005 was een nummer (Crazy Frog) dat oorspronkelijk niet als single maar
als belmelodie is ontstaan. Het is de eerste belmelodie die ooit een hitlijst aanvoerde. Het nummer versloeg de nieuwe
single van Coldplay, die - bij wijze van promotie - overigens ook als belmelodie was uitgebracht (Het Parool, 11 juni 2005).
“L vrij naar Willem Elsschot, Het Huwelijk (1910).

“2 De kosten van (strengere) handhaving zullen relatief eenvoudig in kaart te brengen zijn, nog los van de vraag wie deze
kosten zal dragen. We kunnen de negatieve effecten van het niet handhaven van de wet op het auteursrecht echter moeilijk
economisch meewegen.

43 Met dank aan Paul Rutten voor deze toevoeging.
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een fonds dat verdeeld wordt naar werkelijke doatifonog niet zo’n onwerkbare suggestie

zijn.
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Beleid

In deze paragraaf bespreken weestileerd per kwadrant een aantal mogelijkheden om beleid in te

zetten om marktfalen weg te nemen. Daarbij doétedén aantal dilemma'’s voor. Zo is er een risico op

overheidsfalen, bijvoorbeeld waar de overheid aahsiimuleert in plaats van de vraagzijde of

beleidsinstrumenten ten prooi vallen aan lobbyeBina’s spelen ook in de mate waarin via

eigendomsrechten met marktmacht wordt omgegaamtoen@en afruil bestaat tussen vaste kosten

goedmaken en monopoliemacht. Wat betreft innoweléebligt er een dilemma in het omgaan met

onzekerheid, dat noch door specifiek noch door gekéeleid voldoende lijkt te kunnen worden opgelo

De creatieve klasse aantrekken, tot slot, vergiomgje codrdinatie wil dit niet vervallen in eerraesum

game.
Na het introduceren van de kenmerkende eigenschajgecreatieve producten en de vormen
van marktfalen die mogelijk kunnen optreden, heblberbeide aan elkaar trachtten te
koppelen. Zoals gezegd, dit is geen één op éétierataaar wel een relatie die houvast biedt.
We reproduceren Tabel 4.1, ditmaal met het meestrdmte marktfalen ingevuld.

Tabel 6.1 Productencluster met de meest prevalerend e vorm van marktfalen

‘Externe effecten’ kan gelden

voor alle kwadranten Véél Eén
Eenvoudige interacties A B
Veel marktoplossingen: Risico onderaanbod:

Optimaal auteursrecht nodig, Publiek goed / bestaanswaarde,

Mogelijk innovatie stimuleren Vaste kosten moeilijk goedmaken

(Boeken, Muziek, Design) (Scheppende kunst, Fotografie,

Architectuur)

Complexe interacties C D
Grote ‘vermarktbaarheid’, maar: Risico onderaanbod:

Bewaak pluriformiteit (cultuurwaarde), Bewaak pluriformiteit (cultuurwaarde),

Creéer optimale eigendomsrechten Vaste kosten moeilijk goedmaken

(Films, Media, Mode, Games) (Theater, Concerten, Musea)

Deze matrix biedt houvast voor waar potentieel teiof noodzaak is om beleid te voefén.

We bespreken de mogelijke reactie van de overhgibamen van marktfalen hieronder,
gestileerd per kwadrant. Toch noopt de analyséndot een bescheiden en afgewogen rol van
de overheid. Bescheiden, omdat we in veel voorleeelgzien hebben dat de markt creatief is

in het overkomen van potentiéle problemen: zonakerventie van de overheid komt er toch

“4 Naast zaken als het optreden van externe effecten of informatie-asymmetrie kan de overheid herverdelend beleid voeren.
Hoewel onderstaande beleidsopties wel herverdelingseffecten (kunnen) hebben, zullen we daar in deze bijdrage geen
aandacht aan besteden. Overigens merkt Throsby (1994) in dit kader op dat de meeste stimuleringsmaatregelen in de
culturele sector regressief van aard zijn - voor consumenten, niet noodzakelijk voor producenten — omdat cultuur een luxe
goed is (consumptie neemt meer dan evenredig toe bij stijging van het inkomen).
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veel tot stand. Afgewogen, in de zin dat achterzelde probleem (onderaanbod) heel
verschillende oorzaken kunnen zitten. Afgewogen, ookdat de meeste vormen van
overheidsingrijpen niet zonder gevaar en nooit eokdsten zijn. We zullen daarom bij elke
mogelijke beleidslijn ook kort aandacht bestedemtzslangrijke risico’s of valkuilen. Sommige
valkuilen gelden voor meerdere vormen van beledd fisico voor overheidsfalen
bijvoorbeeld), maar die bespreken we dan waarisiebrhet meest dominant is. Hierbij is het
nuttig in het achterhoofd te houden dat een valkieil betekent dat een bepaald type beleid uit
den boze is; we willen er enkel de risico’'s meegazen. Overigens evalueren we geen
specifieke beleidsmaatregelen en gaan niet in dpatige beleidspraktijk, omdat de analyse
daarvoor niet gedetailleerd genoe§’is.

6.1 Over de kwadranten heen: consumptie-externalite  iten en paternalisme

Zoals in de tabel aangegeven, geldt het extereetefi argument potentieel voor alle vier de
kwadranten, zij het in meer of mindere mate. Zealsprake kan zijn van onderaanbod, zouden
we misschien ook kunnen spreken van ‘ondervraaigeviel, een te kleine vraag in het
algemeen of een te kleine vraag naar specifiekeenic/oordat de overheid beleid gaat inzetten
op basis van dit argument, is het zaak eerst terandken of daadwerkelijk sprake is van
achterblijvende vraag vergeleken met de maatscligqgperaag. Dit is een empirische kwestie,
waarin de optelsom van individuele waardering (@ektvraag) moet worden afgezet tegen
sociale waardering. In het bestek van dit artikeirlen we hier geen uitspraken over doen.

Paternalisme is niet hetzelfde als het optreden(pasitieve) consumptie-externaliteiten,
maar de gevolgen van beide zijn wel vergelijkbaar.

6.1.1 Valkuil: aanbodbeleid voor een vraagprobleem
Ondanks gebrek aan empirische inzichten, kunnewalele aanname doen dat er positieve
externe effecten optreden of dat de overheid vapvaeglere redenen het marktevenwicht zou
willen veranderen. Het ligt dan voor de hand ommgii te kijken naar instrumenten die
aangrijpen aan de vraagzijde. Immers, deze exttitah zijn gerelateerd aan consumptie en
niet zozeer aan de productie van creatieve produbtenk bijvoorbeeld aan de boekenmarkt,
waar de overheid zich richt op het stimuleren \emeh. Het vergroten van de productie van
boeken zal vermoedelijk er niet toe leiden dat eengelezen wordf.

Bovendien schuilt er een risico van overheidsfatenkans dat de overheid de verkeerde
keuzes maakt. Om overheidsfalen te voorkomen,tisdaglzaam de markt zoveel mogelijk
ruimte te geven om toch te werken, zelfs nadatrenventie is gepleegd. Dit is exact wat
vraaggerichte instrumenten kunnen doen. Een mambeeld van een vraaggestuurd

5 Zie Ministerie van OCW (2002) voor een uitgebreid overzicht voor het beleid op gebied van kunst en cultuur.
¢ Tenzij de pluriformiteit van het aanbod toeneemt, waardoor het aanbod wellicht beter aansluit op de vraag, en dus
mensen meer boeken gaan lezen. In dit geval was er dan kennelijk sprake van onderaanbod.
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instrument is de introductie van kunst- en cultourchers, zoals gepropageerd door Van der
Ploeg (2005). Vouchers zouden kunnen worden uiiigfegian jongeren, zodat zij voor geringe
kosten kunst- en cultuuruitingen kunnen ‘consumeidet mooie van vouchers is dat de
voucherhouder (dus de consument) nog steeds peletize maakt waaraan hij de voucher
gaat besteden. De overheid hoeft dus geen keumaken in welke kunst of cultuur ze haar
geld moet stoppen; dit doen de voucherhouders zelf.

Het voucherinstrument kan niet de voorkeuren vansae beinvloeden; het kan hoogstens
hobbels wegnemen. Het blijkt in de praktijk uitdesttig om de vraagzijde te beinvioeden. Het
stimuleren van de totale vraag is doorgaans nogneeklijk, sturen op voorkeuren al een stuk
minder. Dit staat nog los van de vraag of dit wéjksis, gegeven de kans op overheidsfalen.

Beinvloeden van de vraagzijde lijkt het meest olgidpn, van het duo “opleiden of
verleiden”. Kunsteducatie, met name voor de jeigytiervan het helderste voorbeeld.

Verleiden kan ook via de aanbodzijde, indien ditatief gebeurd. Enerzijds door de
productie te sturen, bijvoorbeeld producten aardretie aansluiten bij de doelgroep;
anderzijds door te werken via het prijsinstruméiokétprijzen, etc.) of door bundeling van
creatieve producten met ‘gewone’ producten. Bijbaaid, op het popfestival Lowlands werd
tot vorig jaar ook moderne dans aangeboden (metipefan subsidiegeld).

Onderaanbod en pluriformiteit

Met name in kwadrant B en D (unica) kunnen we petetiutegenkomen met cultuurwaarde of
een publiek goed karakter. Het probleem daarbipbhalwe ook vastgesteld, namelijk mogelijk
onderaanbod. Omdat het onderaanbod voor een bighashgel het gevolg is van onvoldoende
marktvraag, kan dit leiden tot een te eenzijdigngnig heterogeen) aanbod. In cultuurtermen:
de pluriformiteit komt in gevaar. Idealiter zou aerheid via beleid de onzekerheid weie
het weet mag het zeggergnemen, in plaats het gevolg ervan (het ondemnBansluitend
bij de marktoplossing kun je dan denken aan hedtggden van het reputatiemechanisme.
Andere instrumenten om het aanbod te ondersteujmefinanciéle steunmaatregelen.
Allereerst wordt daarbij meestal aan het subsidét-iiment gedacht. Dit kan ook zeker
effectief zijn, bijvoorbeeld om beginnend kunstesda ondersteunen zodat zij in staat zijn een
reputatie op te bouwel Een andere vorm zou zijn deze geldstromen comgitibte maken, in
de vorm van kredieten. De studiefinanciering bipmeeld (in de nieuwe opzet vooral) is zo’n
regeling. Als de opleiding succesvol is in de zit de student er een goed inkomen mee kan
verdienen, dan komen de kosten ten laste van derstuZo niet, dan komen de kosten ten laste
van de belastingbetaler. Kredieten, hoewel ookzoeatler nadelen, vormen zo een goede
mogelijkheid om onzekerheid af te dekken of kapitektimperfecties te verhelpen.

*" Het idee achter de Wet Werk en Inkomen Kunstenaars (WWIK) - de opvolger van de Wet Inkomensvoorziening
Kunstenaars (WIK) - is inderdaad een tijdelijke inkomensgarantie te bieden.
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Het nadeel van subsidies is datrdenitoringvan de besteding moeilijk is. Ander gericht
beleid, zoals het stimuleren van een artotheekheapubliek goed karakter van de unica
compenseren.

Naast aanbodinstrumenten kan de overheid ook atgevioptreden, om zo bijvoorbeeld een
minimumafzet (dus minimuminkomen) voor een art@dtunstvorm te genereren. Daarbij zijn
open inschrijvingen op opdrachten een te overwagethode.

Valkuil: lobbygedrag

Een gevaar dat kleeft aan financieringsinstrumenten vooral aan subsidiess lobby.
Economen duiden dit veelal aan ment-seekingWaar een pot met geld te verdelen is zullen
verschillende actoren zich druk gaan maken om eehvén de pot binnen te halen. De moeite
die gestopt wordt in het verkrijgen van een deel da pot is niet productief (in de zin dat geen
waarde wordt toegevoegagnt-seekings daarom een kostenpost die de welvaart hervierdee
en doet afnemen.

In de kunsten heeft lobby nog een bijkomend nadkelgevestigde orde’ is altijd beter in
staat om een effectieve lobby op te zetten darie@lewkomers en de avant-garde. De experts in
het veld- die instrumenteel zijn bij het verdelen van fomdseijn bijna per definitie ook
representanten van de gevestigde orde. Dit kaaridot een behoudende inslag in verdeling
van de geldstromen.

Denk in dit verband even terug aan de voordelendeamoucher. Allerlei spelers uit het
veld hoeven niet te gaan lobbyen bij de overheidsabsidie hun kant op te schuiven. De

overheid geeft de keuze over het geld immers aamdsument zelf.

Pluriformiteit en concentratie

In kwadrant C schuilt een ander gevaar voor ddfphaniteit: concentratie. In feite komt dit
gua uitkomst op hetzelfde neer als bij zojuist belsgn onderaanbod, maar de achterliggende
oorzaak is een geheel andere. Het benutten vaalgobadelen biedt voordelen, omdat
daarmee de kans toeneemt om de vaste kosten vamaskrct goed te maken. De keerzijde is
een klassiek economische: marktmacht door monogwoleing en concentratie van de
bedrijfstak. Het voordeel is dat hier ook een kigssiek antwoord op is: mededingingsbeleid.
In veel gevallen zal er enige discussie bestaanae@luriformiteit van het aanbod en over de
mate waarin dit zal aansluiten op de pluriforme sesmvan het publiek. De overheid kan hier
aanvullende eisen bij stellen (bijvoorbeeld quatgpmgramma-eisen, in geval van televisie).
Merk op dat het behartigen van de eigendomsrecti&traltijd een probleem is. Indien de
producten van een vluchtige aard zijn (een flinkld@n de media bijvoorbeeld), is dit geen

issue meer.
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6.4.1

6.5

Valkuil: te stringent beleid
De afruil tussen het goedmaken van vaste kosteeetage prijs voor de consumenten is in
deze bijdrage reeds een aantal malen aan bod gekdveegaan hier niet nader op in.

Auteurs- en eigendomsrechten

De vermarktbaarheid van creatieve producten isategnate afhankelijk van de mate waarin
het product reproduceerbaar is. Echter, indienodysreerbaarheid betekent dat eenieder
kosteloos toegang krijgt tot het product, dan gdié¢ zijn doel voorbij in de zin dat de
oorspronkelijke productent dan geen kans zietvagte kosten goed te maken.
Reproduceerbaarheid moet samen gaan met toe-eaybeith Met name in kwadrant A is dit

relevant.

Valkuil: gratis is niet gratis
We moeten in het oog houden dat een eigendomseagshilijk een (al dan niet kortstondig)
recht op monopolie inhoudt, dat via een beleidsregat wordt toegekend. We weten vanuit de
welvaartstheorie dat dit niet altijd goed uitpdktderdaad zal de ‘valkuil van
eigendomsrechten’ duidelijk zijn geworden uit d@puoiziekcasus: een stringente afdwinging
van het eigendomsrecht gaat ten koste van het owrgensurplus. Er moet een afweging
worden gemaakt tussen een welvaartsoptimale mijswl voor een product met marginale
kosten nul versus de overlevingskansen van de pesdulndien de producent geen kansen
heeft om zijn product te differentiéren of te daamversioning zal deze weinig kansen hebben
om nog met zijn product een opbrengst te generémdien dit wel het geval is, zal de afweging
al sneller uitvallen in de richting van minder kehandhaving van eigendomsrechten.

De makke van dit dilemma is dat onder invlioed varigitaliseringstrend het afdwingen
van eigendomsrechten een formidabele opgave isrgewoPrincipiéle argumenten moeten
worden afgewogen tegen meer pragmatische.

Vergroten van de vermarktbaarheid

In plaats van het ondersteunen van het aanbod widg, kan de overheid ook trachten de
markt zelf beter te laten werken, of althans, terlaverken voor een groter deel van de
creatieve producten. In zekere zin is het middaleigendomsrechten hier een methode voor.
Geredeneerd vanuit de matrix, zouden we ook kuimaehten om de grenzen tussgm en
veeliets meer richtingeelte verschuiven. Dit zal in de meeste gevallenkwaen op

merchandisingachtige bijproducten of replica’s.
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6.5.1

6.6

6.6.1

Valkuil: P'art pour I'argent ?
Er zijn echter twee problemen aan deze oplossiag.eerste is het moeilijk te zien dat de
overheid een rol zou hebben in het voorziemarchandiseTen tweede leent juist het aanbod
waarin te weinig voorzien wordt, zich niet altijdor dit soort vermarkting. De reden waarom
er geen markt ontstaat is immers dat het aanbadoligoende op de vraag aansluit.
Belangrijker is een potentiéle valkuil die reedsgreken is bij het verhaal over intrinsieke
en extrinsieke motivatie. Denk bijvoorbeeld aamficiering op projectbasis (waarbij het
inkomen verbonden is aan het leveren van een ggeeiénbod). De sturing door de overheid
via de financiering kan strijdig zijn met deive van de artiest, of anders gezegd, met diens
artistieke vrijheid. Het overheidsbeleid kan dant pour I'art ondergraven.

Innovatie stimuleren

De externe effecten aan de productiezijde zijnenedkst voorzichtig benaderd. De reden
daarvoor is dat we geen evidentie hebben waaiijkt bht deze externe effecten daadwerkelijk
optreden. Indien dit wel het geval zou zijn, lighealgemeen recept voor de hand: stimuleer
creatieve bedrijvigheid en met name innovatie ateodeel van die bedrijvigheid. Echter,
welke ingrediénten in het recept thuishoren is@®em vraag. Immers, de aard van de spill-
overs (de externaliteiten) is voor een groot dedleikend. Merk op dat het nog een stapje
ingewikkelder is om te begrijpen welke marktfaleetueel innnovatiein creatieve

producten optreden, dan dat het is om te analyseste marktfalen de markt voor deze
productereelfkenmerken (wat we in dit hoofdstuk getracht hehteestoen).

Valkuil: generiek vs. specifiek

In de zoektocht naar beleidsmaatregelen ligt hataia voor de hand aan te sluiten bij de
bestaande regelingen die er zijn ter stimuleringinaovatie. Het kan daarom niet verbazen dat
de dilemma’s waar we voor staan, veel weg hebbarheadilemma dat ook speelt bij beleid
dat gericht is op technologische innovaties en REBerzijds is generiek beleid mogelijk,
waarbij eenieder die aan een aantal algemene vaatesm voldoet, in aanmerking komt voor
een regeling. Het voordeel hiervan is dat de mgektoon blijft werken: bedrijven en in dit
geval creatievelingen zullen projecten voorstellen waarin ze zelf op mimst een basaal
vertrouwen in hebben, waarbij de overheid een teaka helpen. Echter, het nadeel is dat ook
veel projecten gebruik zullen maken van de regeadiegook zonder overheidssteun wel tot
stand waren gekomen. De additionaliteit van deliegés dan niet erg groot, wat leidt tot
verspilling. Anderzijds is er specifiek beleid, dgrichter is. Gericht betekent in dit geval dat
gestreefd wordt naar het alleen financieren varitiadeéle projecten. Alleen, hoe weet de
overheid welke dit zijn? De kans dat de overhe@ ben verkeerde keuze maakt is aanzienlijk
(overheidsfalen). Het element van ‘kiezen door dekithvan generiek beleid is immers

afwezig.
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6.7

6.7.1

Deze afruil is op zich al een lastige. Echterwoydt nog moeilijker als er niet een helder idee
is welke activiteiten je nu als overheid idealfies van welk instrument je kiest) zou willen
stimuleren. Anders gezegd, welke projecten nu adgste externe effecten opleveren. Het is
dan erg moeilijk om hier beleid op in te zettene lomgrijpbaarder het effect, hoe moeilijker de
activiteit tetargettendie dat effect oplevert. Daarbij komt dat de ceagiindustrie op zichzelf
al enorm heterogeen is.

Een moeizame conclusie dringt zich op. Enerzijdspacifiek beleid vrijwel onmogelijk
zijn; anderzijds zal generiek beleid zich dusddmiged moeten richten, dat het uiterst kostbaar
wordt. Samen met de onzekerheid over de effeditivitsn beleid (en daarom uiteindelijk het
effect op de economische groei) is het dus zeerateg of Uberhaupt een van beide verstandig
beleid is.

De creatievelingen aantrekken

Zoals bij de vorige beleidsoptie is besproken, digrexterne effecten aan de productiezijde
uiterst onzeker. Dit geldt ook voor de positievieeten op de productiviteit van de
aanwezigheid van creatieve instellingen en mer@@ek.hier kunnen we een aanname doen, dat
deze externe effecten optreden. De beleidsaanbgwdie dan voor de hand ligt is: trek deze
mensen en bedrijven aan, door interessante bejasmtregelen, aantrekkelijeeenities

et cetera. De kosten hiervan zijn niet gering, nestaaou kunnen worden aangesloten bij
gebruikelijke maatregelen die worden genomen onadlele bedrijvigheid aan te trekken

veelal op lokaal niveau. Bepaalde mensen aantrekddeets ander type beleid vergen, met
name gericht op demenities.

Valkuil: waar komt die creatieveling vandaan?

Los van de vraag naar het realiteitsgehalte vaamdeame, is de cruciale vraag natuurlijk: als
ik probeer mensen of bedrijven aan te trekken, \aaren zij dan vandaan? Indien er enkel
sprake is van het verplaatsen van creatieve memseadrijven binnen Nederland, dan gaat het
erg lijken op eerzero-sum gameNiet gezien vanuit een lokaal belang (het nivwaar
waarschijnlijk dit soort beleid wordt gemaakt), mael vanuit Nederlands macrobelang.

Indien de winst van, zeg, Rotterdam tegelijkerti@gh verlies voor Amsterdam inhoudt, zijn we
als Nederland weinig opgeschoten (tenzij de exteffegten in Rotterdam aanzienlijk groter
zijn dan in Amsterdam). Dus indien dit soort stipririgsbeleid wordt ingezet, is codrdinatie

gewenst.
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Conclusies

Economen hebben wat te melden...
Het is niet gebruikelijk om met een economischétbrkijken naar de ‘markt’ voor creatieve
producten. Met name wat betreft meer cultureehgeiroducten wekt deze benadering al snel
argwaan. Wij menen echter dat het zinvol is omioakeze sector een economenbril op te
zetten. Natuurlijk heeft de sector bijzondere esplappen, maar het is desalniettemin een
sector waar vraag en aanbod op enigerlei wijzell@aezullen moeten aansluiten. Een
problematische factor is dat artistieke waardenieg perse hetzelfde is als economische
waardering, in de zin dat deze wellicht niet taingj komt in de marktvraag, en daarmee niet in
de prijs. Dit betekent niet dat een economischéyaeainloos is, integendeel, economen
nemen immers het verschil tussen waarde en psijgitgfangspunt van de analyse.

Bijvoorbeeld, een dimensie als kwaliteibij uitstek een artistieke eigenschap van een
creatief product komt niet expliciet aan de orde in deze bijdragear wel impliciet in de zin
dat kwaliteit of gewaardeerd wordt in de markt (dude prijs zichtbaar is) of als extern effect
zijn intrede doet.

Een eerste gevolgtrekking is dus dat cultuurbedeitheleid in de creatieve industrieén niet
strijdig is met economische analyse, maar dat hésbeleid kan profiteren van een

economische bril.

... over de creativiteit van de markt...
Een tweede conclusie die naar voren komt op valktgpun de analyse is dat ‘de markt’
creatief is in het bedenken van oplossingen voteniigle problemen. Wat opvalt is de grote
diversiteit en dynamiek van creatieve industriegnyel in termen van potentieel marktfalen als
de kwaliteit van de marktoplossingen en businesdetien. Niet alleen co6rdinatieproblemen
(boeken), maar ook niet-uitsluitbaarheid (mediayemalproblemervérsioningvan films)
worden hanteerbaar gemaadkart pour I'art zorgt bovendien voor een gestaag aanbod, dat
eventuele risico’s van onderproductie kan verkleine

Door trends zoals digitalisering en globaliserimgstaan nieuwe problemen
(eigendomsrechten handhaven), maar ook nieuwe SpiEn (de ‘lange staart’ in muziek en
boeken, Van de Ende’s theatershows, games vareaxtiege kwaliteit) die daarvoor niet
voorhanden waren. Ook de nieuwe uitdagingen digerolit met name de digitalisering,
worden door de markt opgepakt, voor zover dat reztgoordelen is. De markt is wat dat

betreft veerkrachtig en volop in beweging.

... maar ook over de marktrisico’s...

Niettegenstaande de creativiteit van de markft l@lgn aantal vormen van marktfalen
problematisch. De analyse leidt tot de conclusteheéabelangrijkste risico onderaanbod van
creatieve productie is. Dit kan zowel het gevo|g zan consumptiefalen als van marktfalen
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aan de productiezijde zoals kapitaalmarktimperésotin schaal- en co6rdinatieproblemen. Het
is van belang in elk specifieke geval te onderznekelk falen ten grondslag ligt aan eventueel
onderaanbod. Een belangrijk gevaar is dat ondecabwbrdt verondersteld, terwijl in feite
sprake is van te weinig vraag (walos van paternalistische motievemgeen reden is voor
zorg). Het is zaak te trachten de grootte van de$ementensurplus te wegen tegen de kosten;
dan pas kan iets over onderaanbod worden gezegd.

Een volgende conclusie van dit onderzoek is datimhensieéén of veebelangrijk is voor
de mate waarin de markt tot oplossingen weet teckom

... en de reactie van de overheid daarop

Waar de markt het marktfalen niet weet te redresskgt een potenti€éle rol voor de overheid.
In andere gevallen is er geen sprake van markifat@ar van paternalisme. Dit kan de politiek
benoemen als een legitieme reden voor overheidgiagr(dit speelt vooral in de meer

culturele hoek). Echter, overheidsingrijpen is eel@donder kosten, wat evident is in het geval
van subsidies die via (verstorende) belastingerntemosorden betaald. Het is dus van belang in
geval van het vrij algemene paternalisme arguntergxpliciteren waarom overheidsingrijpen
gerechtvaardigd zou zijn. In veel gevallen zal dadalijken dat vooral de vraag stimulering
behoeft en niet zozeer het aanbod.

De geconstateerde dynamiek, complexiteit en ditestsian de sector resulteert in een
flinke mate van onzekerheid. In onzekerheid luiglt devies voor beleid: vergeet de baten van
afwachten niet. De reden hiervoor is dat het risipmverheidsfalen groter is, naarmate de
onzekerheid over de werking (en het falen) van dekhgroter is. Het gevaar is dat de overheid
de verkeerde keuzes maakt, die wel kostbaar zigr mat het gewenste resultaat opleveren.
Met name is deze terughoudendheid op z'n plaaetindynamische markt, die onder invloed
van trends (digitalisering, consolidatie van manktgan het zoeken is naar nieuwe
evenwichten. Hoewel theoretisch misschien ruimtdag voor overheidsbeleid, bijvoorbeeld
het zetten van een technische standaard, is hefijlnteebepalen hoe die er uit moet zien. De
kosten van een verkeerde keuze kunnen hoog zijn.

Dit alles gezegd hebbende blijft het zoeken naaredfectief en efficiént instrument, voor
de situaties die overblijven voor beleid. Gegeverodzekerheden, lijken de mogelijkheden
voor specifiek beleid beperkt. Wat betreft patésmaé en consumptie-externaliteiten verdient
aansluiten bij de vraagzijde aanbeveling. Wat lite¢reentuele productie-externaliteiten
(product- en procesvernieuwing) ligt aansluitinghgit bestaande innovatiebeleid voor de hand.
Er lijken geen redenen te zijn specifiek innovatie voor de creatieve industrieén te
ontwikkelen. Tot slot is het altijd zinvol om kneilpten of rigiditeiten in de markt weg te
nemen. Denk hierbij aan onnodige bureaucratie péti¢e beschikbaarheid vaenture capital
voor beginnende bedrijven.
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Appendix: statistiek versus kerneigenschappen

In de andere hoofdstukken van mliapping documemntordt vooral gebruikt gemaakt van een
statistische indeling (gebaseerd op de zogenaaBbted8es). Een dergelijke indeling is
noodzakelijk voor een getalsmatige analyse, ecatar,analyse van de rol voor de overheid
vraagt om een andere indeling. Een indeling naede producteigenschappen is daarvoor
nodig. In dit intermezzo bespreken we de motivatier deze afwijkende indeling en illustreren
we hoe beide indelingen zich tot elkaar verhouden.

Voor de analyse van de rol van de overheid is Aethelang te analyseren waar de markt
faalt. In creatieve of culturele producties is dadral afhankelijk van de reproduceerbaarheid
(één of veglen de complexiteit van het tot stand brengenhereindproduct. In veel gevallen
zijn er verschillende vormen van creatieve produclie in één statistische categorie vallen
maar die sterk verschillen in de kerneigenschapgen.voorbeeld ter illustratie.

Een statische categorie is bijvoorbeeld gelabaldabgrafie. Binnen die categorie zijn,
zonder uitputtend te zijn, drie heel verschilleadéviteiten te onderscheiden. Ten eerste,
fotografie op direct verzoek van de consument: Hijkgeeportages of een gezinsportret voor
opa en oma bijvoorbeeld. Creatie, productie emidigie is dan in één hand. Eenvoudige
interacties dus en reproduceerbaarheid speeltrgéémhoewel het technisch zeker mogelijk
is). Wie het weet mag het zeggen, de tijd viegtart pour I'art spelen geen rol. En omdatie
het weet mag het zegggeen rol speel zijn veel andere eigenschappemiebvkelevant. Wie
hier een bijzondere rol voor de overheid wil zieoatzelf wel heel veel creativiteit aan de dag
leggen. Een tweede groep binnen de fotografie fetbgraaf die materiaal levert voor
tijdschriften. De natuurfotograaf die foto’s vaizbindere kikkers levert aan een
milieutijdschrift. De kunstenaar die prachtige fetean mensen aanlevert voor een glossy
magazine. In deze categorie is de productieketéhanwger, maar het produceren van een foto
blijft welhaast eenmanswerk. In dit geval is reprogerbaarheid voor de hand liggend. Het gaat
hier omeenvoudigenveel L'art pour I'art zal zeker een rol spelen en agle het weet mag het
zeggenDe rol varklein maar fijnverdient enige toelichting. Een fotograaf kan pertefeuille
opbouwen en daarmee het risico op ontbrekende daaiyvie het weet mag het zeggeark
verminderen. Daarnaast is dit type producten etenrrediaire levering. De tijdschriften
kunnen eventuele problemen veelal internaliseren.

Een heel andere categorie is degene die als kadsele foto’'s maakt. Ondanks dat de
techniek het toelaat is het gebruikelijk maar ééeniele exemplaren te produceren als het gaat
om werk dat aan de muur gehangen wordt. Veelal Wwetzameld) werk ook in boekvorm
uitgegevenL’art pour I'art speelt een hoofdrol; daarnaast spesdt het weet mag het zeggen
een rol, maar op een heel andere manier dan wekxle categorie. Een kunstenaar ontwikkelt
een eigen stijl of aanpak en het is uiteindelijkamae vraag of deze aanpak zijn vruchten
afwerpt (in de vorm van verkoop). Hier is het danvdaag of de markt voldoende goed werkt.
Galerieén, bijvoorbeeld, blijken niet bereid oftaat de risico’s over te nemen, omdat ook zij
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niet weten wat aanslaat. Voor beginnende kunstasdmat in consignatie geven van werk de
enige optie. Een andere reden waarom de markéaihstoplost, is omdat bijvoorbeeld
volgende generaties kunnen genieten van een opnbligze wijze neergezet tijdsbe&fddm
een lange discussie kort te maken: hier spelemigigalle overwegingen die ook bij het

voorbeeld over schilderkunst spelen (zie paragtpaf

Deze schets van verschillende perspectieven opriafie maakt twee dingen duidelijk. De
statische indeling is niet direct bruikbaar voor tedenken over de rol van de overheid. En, het
kerneigenschappendenkraam vraag om subtiele ietatjw. Dat laatste zal duidelijk worden

wanneer we in paragraaf 4 een aantal cases nakifelne

“8 Zie voor een voorbeeld Bogaers (2003). Dit is een portret van een industriewijk. De directe vraag van consumenten is
beperkt. Toch heeft het neerzetten van zo’'n portret een waarde (eventueel voor de toekomst).
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