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1 De brandstof van de media

Al heel lang is reclame de brandstof van de media. Kranten bestaan al meer dan
400 jaar, radio bijna honderd jaar, televisie zowat zestig. De waardeketen van

media, adverteerders en publiek vormt een symbiose, waarbij wat goed is voor de ene
ook voordelig is voor de andere. Meer reclamegeld zorgt voor aantrekkelijkere inhoud,
die op zijn beurt een groter publiek aantrekt en de reclame eUectiever maakt. Dat re-
sulteert weer in een grotere omzet voor de adverteerders, en nog meer reclamegeld.
Een heilzame cirkel die in tijden van crisis helaas ook een vicieuze cirkel kan worden
(Vguur 1).
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Figuur 1: De symbiotische mediawaardeketen

Adverteerders kopen reclameruimte in de media, en hopen daarmee zoveel mogelijk
potentiële klanten te bereiken en tot aankoop te bewegen. Zij zijn bereid meer te beta-
len voor media met een ruimer publiek, dus met een grote oplage of een groot markt-
aandeel. Dit wordt in de Verenigde Staten soms de wet van SarnoU genoemd. Figuur 2
illustreert de wet voor Duitsland in 2006. Een regressielijn door de oorsprong heeft (na
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omrekening van marktaandeel in kijkvolume) een helling van elf eurocent per kijker-
uur. De wet van SarnoU ligt aan de basis van het begrip kostprijs per duizend (kpd, in
de Angelsaksische wereld cpm, misschien van het Frans coût par mille), waarin recla-
metarieven vaak worden uitgedrukt.
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Figuur 2: De wet van SarnoU voor commerciële tv in Duitsland in 2006 (Data: Euro-
pean Audiovisual Observatory 2008)

Uit Vguur 2 blijkt al dat de wet van SarnoU niet helemaal opgaat. Het grootste net, rtl
tv, zit duidelijk boven de regressielijn. Een belangrijke verstoring is de krachtfactor.
Die speelt vooral bij televisie, en komt erop neer dat de reclameopbrengst meer dan
evenredig stijgt met het kijkvolume of marktaandeel. Dat heeft te maken met de “lichte
kijkers”, die maar zelden kijken, dus moeilijk te bereiken zijn voor de adverteerders, en
door die schaarste meer “waard” zijn dan de dagdagelijkse kijkers. Als onze nationale
voetbalploeg ooit de Vnale van de wereldbeker speelt, zitten er mensen voor het scherm
die bijna nooit tv kijken. Een reclamespot zal op dat moment veel meer opbrengen
dan berekend volgens de wet van SarnoU. Figuur 3 illustreert de krachtfactor bij de
grote Amerikaanse networks: door de opkomst van kabel en satelliet is het publiek
versnipperd, en hebben de grote zenders veel publiek verloren. Toch blijven ze nog veel
groter dan hun concurrenten op kabel en satelliet, en proVteren ze van de krachtfactor
om hun kpd te laten stijgen en hun inkomsten op peil te houden [2].

Figuur 4 verklaart waarom de krachtfactor vooral een invloed heeft bij de grootste net-
ten. De programma’s met het grootste aantal kijkers of luisteraars zitten overwegend
bij de marktleider. Zo had tf1 in Frankrijk in 2010 als marktleider een marktaandeel
van 24,5 %, tegen 16,1 % voor volger France 2. De top honderd van de meest bekeken
programma’s in 2010 kwam integraal bij tf1 terecht, op drie programma’s na: twee
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Figuur 3: De krachtfactor bij de grote netwerken in de vs in prime time (uit [1], met
inWatiecorrectie).
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Figuur 4: Ook al verschilt het gemiddelde marktaandeel van twee media maar weinig,
de (rechtse) staart van de grootste blijft boven die van de kleinste: bijna alle meest
bekeken programma’s zitten bij de marktleider.

voor France 2 (rangorde 64 en 83) en een voor m6 (87) [6]. Niettemin betreft dit over-
wicht maar een miniem deel van de uitgezonden programma’s, zodat het eUect van de
krachtfactor op de jaaromzet beperkt blijft.

Een tweede reden waarom de wet van SarnoU niet opgaat is wat economen omschrijven
als transactiekosten. Als een adverteerder een miljoen mensen wil bereiken, en daar-
voor de keuze heeft tussen tien kleinere (bijvoorbeeld lokale) media of één grote zender
of krant, ligt de keuze voor de hand. Reclameruimte kopen is niet zo eenvoudig als een
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Figuur 5: Door de geringere transactiekosten geniet het grootste commerciële tv-
station in Groot-Brittannië, itv, een grotere kpd (cpm) dan de kleinere (Five en an-
dere). De kpd is in reële termen (gecorrigeerd voor inWatie). De seizoensvariaties zijn
toe te schrijven aan de krachtfactor. De hoge kpd van Channel 4 ligt wellicht eerder
aan de proVlering. (Bron: [17], waar ook de verticale schaal ontbreekt).

zak aardappelen in de supermarkt. De reclameregies publiceren weliswaar allemaal een
tariefkaart, maar in de praktijk wordt over die tarieven bijna altijd onderhandeld. Die
onderhandelingen vragen tijd en geld, en worden dus liefst beperkt in aantal. Om dat
te compenseren is de reclame bij kleine media meestal goedkoper dan bij grote, een
eUect dat in dezelfde richting werkt als de krachtfactor. Figuur 5 illustreert dit eUect in
Groot-Brittannië.

Een derde afwijking van de wet van SarnoU komt van het proVel en het doelpubliek van
de zender, daarop gaan we hieronder (4) dieper in. De onderzoekers in [3] vinden zelfs
een invloed van de programmering op de reclametarieven: sitcoms blijken bijvoorbeeld
meer waard voor een adverteerder dan crimi’s of nieuws.

2 Stabiele bestedingen

De regeltechniek leert dat kringen met positieve terugkoppeling zoals in Vguur 1
het risico lopen onstabiel te worden, met name als de kringwinst groter is dan

een. Met die kringwinst wordt bedoeld wat er naar de adverteerders terugkeert aan
nieuw reclamebudget na een vorige reclamecampagne.

Dat het systeem van media en reclame al decennia lang stabiel blijft kan erop wijzen
dat de kringwinst kleiner is dan een, en investeringen in reclame gemiddeld geen winst
opleveren. Belangrijk is het woord “gemiddeld”: sommige reclamebestedingen zullen
zeer succesvol zijn en een grote winst opleveren, maar vele andere leveren minder op.
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Er zitten in de kring enkele duidelijke verliezen of lekken, die de kringwinst verlagen
of de bestedingen afremmen, zoals:

1. De eerste wet van Gossen, ook bekend als de wet van het afnemend grensnut: een
tweede euro die in reclame wordt geïnvesteerd is minder eUectief dan de eerste,
de derde nog minder. Dezelfde wet geldt ook voor de media: een bijkomende
krant, tijdschrift, radio- of tv-station is aanvankelijk minder eUectief dan de al
bestaande. Toch slagen nieuwe media of stations er af en toe in om bestaande
concurrenten te verdringen. Ook blijken de productiekosten van media met wei-
nig luisteraars of kijkers lager te liggen, zodat de prijs per contact toch redelijk
constant blijft, volgens de wet van SarnoU. Het zijn de herhalingen van de spots
of het gelijktijdig aanwenden van meerdere media die het rendement doen dalen.

2. Het consumentensurplus dat media opleveren: radio, televisie en sommige kran-
ten zijn gratis, ofschoon talrijke consumenten bereid zijn ervoor te betalen. Het
consumentensurplus verleidt de consumenten ertoe hun schaarse tijd aan media
te besteden, en is dus essentieel voor die media. Een studie van Aegis Systems
voor de Britse regulator in 2000 [4] kwam tot een waarde voor de aardse tv-
netwerken (toen nog bbc1, bbc2, itv, Channel 4 en Five) van 10,40 pond per
maand per huishouden, of – na aftrek van het kijk-en luistergeld – een consu-
mentensurplus van ongeveer twee pond per maand. Radio kwam op 2,30 pond
per gezin per maand.

3. Het besteedbare inkomen van de consumenten en de invloed van de economische
conjunctuur daarop. De inkomsten van de media zijn zeer gevoelig voor conjunc-
tuurschommelingen. Daarenboven gaat maar een fractie van de consumptie naar
de geadverteerde producten. Figuur 6 toont voor de Verenigde Staten dat de re-
clamebestedingen sinds de Tweede Wereldoorlog vrij constant rond twee procent
van het bruto binnenlands product (bbp) schommelen, ondanks de opkomst van
nieuwe media als televisie en internet. Naast de conjunctuur spelen ook seizoens-
invloeden een rol bij de bestedingsbereidheid of de aard van bestedingen van de
consument.

4. De beperkte tijd die consumenten aan media kunnen besteden. Figuur 7 toont
hoe de tijd besteed aan tv-kijken nauwelijks nog stijgt, ondanks de vaak sterke
toename van het aanbod. Er is natuurlijk concurrentie van andere vormen van
tijdsbesteding. Maar er is ook een keerzijde: in de tijd die consumenten besteden
aan media verdienen ze geen geld om te besteden aan de geadverteerde produc-
ten en kunnen ze niet gaan winkelen. Merk ook op hoe in Vguur 7 de kijktijd
daalt of minder snel stijgt in de crisisjaren 2008 en 2009. Dit versterkt nog de
conjunctuurafhankelijkheid van de reclamebestedingen.

5. Het beperkte bereik van media: niet iedereen ziet of hoort de reclame die voor
hem of haar bestemd is. Ook het afstotende eUect van te veel reclame speelt
hierbij een rol.
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6. De reactie van de concurrenten op een reclamecampagne.
7. De budgetverdeling binnen de bedrijven, die per jaar of trimester een variabel

deel toekent aan het marketingdepartement om reclame te voeren. Het is verlei-
delijk om in crisistijd te besparen op het marketingbudget, wat mede de conjunc-
tuurgevoeligheid van de media verklaart. Aan de andere kant zullen succesvolle
campagnes wellicht tot meer geld voor marketing leiden, een versterkend eUect
in de kring. Figuur 8 illustreert de correlatie tussen marketingbudget en bbp in
Groot-Brittannië.
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Figuur 6: De evolutie van de reclamebestedingen (1919-2007) als percentage van het
bbp in de vs. Merk de positieve correlatie met de conjunctuur: bij laagconjunctuur,
bijvoorbeeld na de oliecrisis in de tweede helft van de jaren zeventig, daalt het percen-
tage, bij hoogconjunctuur, bijvoorbeeld de aanloop naar de dotcom-euforie eind jaren
negentig stijgt het: de reclamebestedingen zijn dus hypergevoelig voor conjunctuur-
schommelingen. Above the line is reclame op aXches, in de geschreven pers, op radio
en televisie (zie appendix A). [5].

Aan de andere kant mogen we veronderstellen dat de kringwinst niet veel kleiner is
dan een. Als reclame niet rendeerde zouden bedrijven het geld eerder besteden aan het
verbeteren, goedkoper of diverser maken van hun producten en diensten. Vrijwel alle
media zouden dan betalend zijn, en wellicht geringer in aantal. Sommige zouden leven
van retributies (kijk- en luistergeld), belastingen, giften of mecenaat. We zien hier de
tweede wet van Gossen aan het werk: het bedrag dat de adverteerders besteden is gelijk
aan wat ze verwachten als (marginale) opbrengst.

Een volledige stabiliteitsanalyse zou ook rekening houden met de dynamiek van de
investeringen in reclame en hun eUecten, zoals de tijd die verstrijkt tussen het begin van
de campagne en het zichtbare eUect op de verkoop, de snelheid waarmee de verkoop
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Figuur 7: De evolutie van de kijktijd in Vlaanderen (vl) en enkele Europese landen.
Vooral in Groot-Brittannië (Freeview) en Frankrijk (Télévision Numérique Terrestre) is
het zenderaanbod de laatste jaren sterk toegenomen, zonder veel eUect op de kijktijd.
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Figuur 8: Verband tussen het bbp en herzieningen van het marketingbudget in Groot-
Brittannië [7].

toeneemt en eventueel nadien weer afneemt. Gezien het grote aantal onvoorspelbare
externe eUecten die hierboven zijn opgesomd heeft zo een oefening maar weinig zin.

Dat sommige media gratis zijn en andere betalend is toe te schrijven aan de hevige con-
currentie om lezers, kijkers en luisteraars. De economie leert ons dat in een markt met
perfecte concurrentie de prijs evolueert naar de marginale kostprijs, dat is de kostprijs
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voor het leveren van één bijkomend exemplaar. Bij kranten en tijdschriften bestaat die
kostprijs uit de papier-, druk- en distributiekosten, die samen ongeveer de verkoopprijs
van het medium uitmaken. Het redactionele werk wordt vergoed door de reclame. Er
zijn echter geen kosten verbonden aan het inschakelen van een bijkomend radio- of tv-
toestel, zodat deze media inherent gratis zijn. Dat geldt dan weer niet voor streaming
over het internet, tenminste niet zolang er streamingkosten worden aangerekend die
evenredig zijn met het datavolume of -debiet, en dus stijgen met het aantal gebruikers.

Sommige media, bijvoorbeeld boeken, cd’s en dvd’s (of Blu-Ray-disks) zijn meestal
vrij van reclame. De reden daarvoor is de beperkte houdbaarheid van reclame. Vele
van deze “verpakte media” staan geruime tijd in de kast vooraleer ze geconsumeerd
worden, en op dat moment kan de reclame achterhaald zijn: het product al van de
markt, de Vrma overgenomen of van naam veranderd. . . .

3 De mediamix

Het is voor de adverteerder van groot belang zo veel mogelijk personen in zijn doel-
groep te bereiken, tegen de laagste kosten. Elk medium heeft zijn bereik, en het is

dus zaak in een reclamecampagne meerdere media in te schakelen, om samen de doel-
groep zo goed mogelijk af te dekken, zonder te veel overlapping en overspill naar niet
geïnteresseerde consumenten.

Die ideale mediamix bepalen is de kennis en ervaring van reclamebureaus en -regies.
Zij kennen de media en hun doelgroepen, en houden ook rekening met de verschui-
vingen in aandacht van de consument. Figuur 9 toont de evolutie van de bestedingen
over diverse media in ons land, met als duidelijkste tendensen de neergang van de
tijdschriften en de opkomst van het internet.

Er bestaat van land tot land een aanzienlijk verschil in tijdsbesteding aan media. De
mediamix speelt hier uiteraard op in. Figuur 10 zet voor enkele Europese landen de
kijktijd uit tegen het aandeel van televisie in de totale reclamebestedingen. Er blijkt
niet alleen een duidelijk verband tussen beide, maar ook een belangrijk cultuurverschil:
Noord-Europa en de Alpenstaten kijken minder televisie, Zuid- en Oost-Europa veel
meer. West-Europa zit tussen beide in.

4 De vraag naar reclame

Een adverteerder heeft altijd een doel voor ogen: hij wil bijvoorbeeld een product
(her)lanceren of de naam van zijn bedrijf onder de aandacht brengen of houden.

Het ultieme doel is dat de investering in reclame rendeert, zoals elke andere investering.
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Figuur 9: De evolutie van de relatieve reclamebestedingen (1997-2010) in verschillende
media in België (cim).
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Figuur 10: Verband tussen de kijktijd en de tv-reclamebestedingen in 2007. (Bron:
European Audiovisual Observatory Yearbook 2008)

Uiteraard is de opbrengst van reclame niet voor alle bedrijven of producten dezelfde.
Grote bedrijven kunnen zich veroorloven regelmatig aanzienlijke sommen te investe-
ren in naambekendheid, zonder aandacht voor een onmiddellijk rendement. Andere
concentreren zich op een speciVek product, en zullen pas adverteren als ze ervan over-
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tuigd zijn dat de opbrengst groter is dan de kosten. Voor nicheproducten wordt zelden
geadverteerd in media met een groot bereik, de opbrengst dekt meestal de kosten niet.

Dit alles resulteert in een vraagcurve voor reclame (Vguur 11). Op de horizontale as
staat de kostprijs van het adverteren, doorgaans genormaliseerd op het aantal contacten
met potentiële klanten (kpd), of op bereikte eenheden marktaandeel (grp: Gross Rating
Point) van het beoogde publiek. Op de verticale as staat het aantal uitgezonden spots in
een willekeurige tijdseenheid (uur, dag, week, jaar . . . ).

De prijzen van individuele spots variëren natuurlijk sterk naargelang het bereikte pu-
bliek, op zijn beurt afhankelijk van het net, het programma en het uur van de dag. Zo
ligt de oXciële kpd [8] van de var (de reclameregie van de vrt) voor radio momenteel
rond vijf euro op Radio 2 (een groot maar ouder publiek), rond tien euro op de zenders
met een jonger publiek (mnm en StuBru), maar schommelt hij tussen zeven en twintig
euro op Radio 1, o.m. door het interessante publiek (pendelaars, dus beroepsactieven
van alle leeftijden), met een grote informatiehonger. De pieken van twintig euro vin-
den we dan ook rond de journaals van de ochtend- en avondspits (acht en achttien uur),
waar wellicht ook de krachtfactor speelt. Dat grote verschil in publiek en de waarde-
ring ervan zien we ook wanneer we de netto-opbrengst van de radioreclame op vrt
vergelijken met de werkelijke marktaandelen in tabel 1. Radio 2 brengt maar evenveel
reclamegeld binnen als mnm of Radio 1, ondanks een marktaandeel dat drie keer zo
groot is!

Tabel 1: Opbrengst vrt-radioreclame en marktaandeel per net ([14], cim).

2010 2009
Net Opbrengst Marktaandeel Opbrengst Marktaandeel

Me % Me %

MNM 8,6 9,6 9,2 10,6
Radio 1 7,5 8,6 6,3 8,6
Radio 2 8,7 30,5 6,7 30,4
Studio Brussel 10,8 10,6 8,0 9,5

Totaal 35,7 59,4 30,1 59,2

Voor televisie bestaat er een gelijkaardige vraagcurve, maar de absolute cijfers (kpd)
zijn groter, omdat de adverteerders ervan overtuigd zijn dat een contact van tv-reclame
meer impact heeft (tabel 2). Figuur 12 geeft een idee van een mogelijke vraagkromme
voor televisie in Nederland, door nrc-Handelsblad samengesteld uit diverse bronnen
over meerdere jaren [19].

Weinig adverteerders betalen het oXciële of volle tarief (T in Vguur 11). Meestal wordt
er onderhandeld tussen de adverteerders (of hun bureaus) en de reclameregie over pak-
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Figuur 11: In de ideale situatie is de eUectief betaalde prijs (E) de helft van het ta-
rief (T ), bij een reclamedruk D. Daarbij is de netto-opbrengst, de oppervlakte van
rechthoek ODV E, precies de helft van de bruto-opbrengst (rechthoek ODWT ), en
maximaal, zoals weergegeven door de top van de rode opbrengstcurve. Bij een te lage
eUectieve reclameprijs (E′) daalt de opbrengst, stijgt de reclamedruk (D′) en wordt de
verhouding netto- tot brutoprijs kleiner dan een half.

Tabel 2: België: gemiddelde brutokostprijs in euro voor een dertigsecondenspot op tv
tussen 17 en 23 uur, op radio tussen 6:30 en 18:30 uur, en de brutokostprijs per duizend
contacten (kpd) 15+ voor tv in Vlaanderen en voor radio in België [9].

Televisie Radio
Jaar Spot kpd Spot kpd

2005 3 525 17,7 730 5,1
2006 3 278 18,6 789 5,2
2007 3 369 19,5 823 5,7
2008 3 318 20,4 827 5,7
2009 3 476 20,5 816 5,9
2010 3 685 21,5 817 6,0

ketten van spots op meerdere netten, op diverse tijdstippen (spits- en daluren), extra
campagnes, soms zelfs in verschillende media. Als bij een bepaald programma het ver-
hoopte aantal kijkers niet wordt gehaald, en de adverteerders op basis van de geschatte
kpd een te hoge prijs hebben betaald, worden soms terugbetalingen verleend in de vorm
van gratis spots. Als gevolg van die kortingen daalt de gemiddelde prijs van de spots
(E) aanzienlijk, maar stijgt het aantal spots (D), en bijgevolg ook de omzet. Als de prijs
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Figuur 12: Tentatieve vraagkromme voor de Nederlandse televisiemarkt, uit nrc-
Handelsblad [19]. Op de horizontale as staat de gemiddelde prijs per spot, niet de kpd.
De punten links bovenaan zijn de jaren 2006-2009. Het product van prijs per spot en
aantal spots daalt sinds 2006, maar dat kan niet uit de Vguur worden afgeleid.

te laag wordt, dus de geboden kortingen te groot, gaat de totale opbrengst weer dalen
(Vguur 11). Er is dus een optimum, een sweet spot waar de opbrengst piekt. De hele
kunst van een reclameregie is juist dit punt te vinden.

Figuur 13 illustreert aan de hand van een sterk vereenvoudigd model hoe zo een punt
zou kunnen worden bepaald. Het model veronderstelt een markt met een eXciënte mo-
nopolieomroep, die zo veel mogelijk ontvangsten aan programma’s besteedt, of met
meerdere omroepen, die door concurrentie convergeren naar een zelfde kpd en recla-
mezendtijd. Het gaat uit van een lineaire vraagcurve naar reclameruimte, zodat de kpd
(c) meteen de hoeveelheid reclame (a) bepaalt. Ook de reclameafkeer van de kijkers of
luisteraars is lineair verondersteld, zodat a meteen hun aantal k bepaalt. De opbrengst
voor de omroep is dan het product ack, en dat is het grootst voor c = 2/3. Bij die
kpd is een derde van de zendtijd reclame, en verdwijnt een derde van het publiek door
reclameafkeer. Dit zeer eenvoudige model wordt verder uitgewerkt in appendix B.

In Vguur 11 hebben we de vraagcurve als een rechte getekend. Dat is natuurlijk een
vereenvoudiging. De echte vraagcurve, die het aantal spots per uur, dag, week of jaar
weergeeft als functie van de gemiddelde prijs (kpd) van een spot, ontstaat als de som
van een groot aantal onafhankelijke aankoopbeslissingen van individuele adverteer-
ders. Op grond van de centrale limietstelling zal de curve dus in goede benadering
een cumulatieve normale distributie zijn. Die is gekenmerkt door twee parameters: de
gemiddelde waarde (het midden van de curve) en de spreiding, die de helling ervan
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Figuur 13: Een sterk vereenvoudigd model voor de reclameopbrengst met lineaire
vraagcurven: de kpd c bepaalt het reclameniveau a, en dat op zijn beurt het aantal
kijkers of luisteraars k. De grootste opbrengst ligt dan bij nettobrutoverhouding c =
2/3, waarbij dan a = 1/3 en k = 2/3.

bepaalt. Maar typisch is ook een langzaam dalende staart (Vguur 14). Daardoor is het
tariefpunt (T, T ′) niet precies te bepalen, in tegenstelling tot de rechte of lineaire be-
nadering. Met het grenstarief van de lineaire benadering (T ) bedraagt de kans dat een
adverteerder bereid is dat tarief of meer te betalen nog 10,5 procent.

kpd

Vraag

T

0,105

T ′

Figuur 14: De kromme staart van de echte vraagcurve bemoeilijkt de bepaling van het
tarief (T, T ′). Bij het lineair geëxtrapoleerde grenstarief T is de kans dat een adver-
teerder meer dan het tarief wil betalen nog ruim tien procent.
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5 De nettobrutoverhouding

In België is de werkelijk betaalde prijs (de nettoprijs) vertrouwelijk, zelfs samenge-
voegd over alle adverteerders van een heel net over een heel jaar. In andere landen

zijn de werkelijke samengevoegde netto-opbrengsten wel bekend. Dat is o.m. het geval
in Nederland en Duitsland. Bij ons is wel het oXciële tarief bekend, en uiteraard ook
het aantal en de duur van de uitgezonden spots. Daaruit bepaalt het cim de brutowaarde
van de uitgezonden spots door ze tegen het oXciële tarief te verrekenen. Deze brutore-
clameopbrengsten worden wel publiek gemaakt, maar hebben weinig uitstaans met de
werkelijke prijs voor de adverteerders of de opbrengst voor de zenders. OXcieel meten
ze enkel de reclamedruk (D).

O
kpd

Aantal spots

Vraag

T ′E

D
V

W

Figuur 15: Een zeer hoog tarief T ′ leidt ook tot een kleinere verhouding van netto- tot
bruto-opbrengst, zelfs bij een maximale netto-opbrengst.

Men kan veronderstellen dat de verhouding tussen netto- en brutoprijs een goede in-
dicator is voor de eUectiviteit van de reclamemarkt. Dat is echter niet noodzakelijk zo:
ook een te hoog tarief geeft een te kleine nettobrutoverhouding, zelfs bij een optimale
markt, zoals geïllustreerd in Vguur 15. De verleiding is groot om het tarief buitenmatig
op te voeren: hoe hoger het tarief, des te groter de kortingen die men kan toekennen, en
dat geeft tevreden klanten. De enige realiteitstoets voor het tarief is of er überhaupt nog
klanten zijn die tegen het tarief kopen. Zolang er klanten zijn die precies weten wat ze
willen, doelgericht adverteren en daarvoor bereid zijn het volle tarief te betalen is alles
in orde. Maar of dat zo is, daar hebben wij geen zicht op.

Wel is duidelijk dat de nettobrutoverhouding de voorbije jaren zowel in Nederland
(Vguur 16) als in Duitsland (Vguur 17) systematisch gedaald is, ofschoon er voor de
tv-reclame in Nederland sinds 2004 een stabilisatie merkbaar is rond de verhouding
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Figuur 16: Evolutie van de verhouding netto- tot brutoreclameopbrengsten bij televisie
in Nederland 1991-2010. Bronnen: [10] [11].
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Figuur 17: Evolutie van de verhouding netto- tot brutoreclameopbrengsten bij radio
en tv in Duitsland 2001-2010. Bronnen: [12] (bruto), [13] (netto).

0,27. De Duitse verhouding blijft voor radioreclame beduidend boven 0,5, op het moei-
lijke jaar 2009 na. In [15] kwam ik voor de Vlaamse radiomarkt in 2009 op een (ruw
geschatte) verhouding van 0,44: 80 miljoen euro netto op 182,5 miljoen bruto.

Een dalende nettobrutoverhouding betekent dat het tarief sterker stijgt dan de netto-
prijs, of dat er meer kortingen worden verleend. Uit cijfers van United Media Agencies
[9] voor ons land, waarvan een gedeelte weergegeven in tabel 2, blijkt dat de brutokos-
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ten de voorbije vijf jaar weliswaar iets sneller stijgen dan de index van de consump-
tieprijzen (ongeveer vijf procent meer over vijf jaar), maar zeker niet buitensporig. Als
de nettobrutoverhouding in ons land net als in de buurlanden Nederland en Duitsland
zou dalen (maar daarover hebben we geen uitsluitsel), zou dat dus eerder liggen aan
grotere kortingen. Uit de berekening in appendix B blijkt dat de optimale nettobru-
toverhouding – zowel voor omroepen als consumenten – groter is dan 1/2. Alleen de
adverteerders kunnen onder sommige marktomstandigheden voordeel hebben bij een
kleinere verhouding. Dat de nettobrutoverhouding voor televisie zowel in Nederland
als in Duitsland beduidend onder 1/2 ligt kan erop wijzen dat de markt daar te sterk
gedomineerd wordt door de adverteerders, ten nadele van omroepen en kijkers.

6 Reclamebegrenzing

Een ander aspect betreft de begrenzing van reclame, in het bijzonder een maxi-
maal aantal minuten per uur (Vguur 18). De Europese richtlijn Multimedia zonder

Grenzen [16] bijvoorbeeld legt in artikel 18 een grens op van twintig procent televisie-
reclame per klokuur, naast andere beperkingen. In de Verenigde Staten geldt er alleen
een wettelijke grens voor reclame rond kinderprogramma’s (twaalf minuten per uur op
weekdagen en tien minuten per uur in de weekends). De meeste netten houden zich aan
een gelijkaardige limiet. Dat heeft te maken met de standaardlengte van internationaal
uitgewisselde programma’s, die inclusief reclame een half uur of een geheel veelvoud
daarvan is. Een grens die hoger ligt dan het natuurlijke optimum van Vguur 11 heeft
enkel punctuele eUecten: ze zal de reclame af en toe beperken op sommige netten, maar
weinig invloed hebben op het jaargemiddelde. Ligt de grens lager, zoals geschetst in
Vguur 18, dan vermindert ze zowel de reclamedruk als de inkomsten.

Het totale macroeconomische eUect van reclamebegrenzing is niet direct duidelijk. Voor
de omroepen is de situatie uiteraard slechter, en waarschijnlijk ook voor de niet meer
adverterende bedrijven. Maar de kleinere reclamedruk kan misschien leiden tot meer
kijkers voor de nog wel adverterende bedrijven. De schaarste aan reclametijd kan tv-
reclame waardevoller maken en de vraagcurve naar rechts verschuiven, waardoor de
minderopbrengst voor de zenders (deels) gecompenseerd wordt. De niet meer adverte-
rende bedrijven recupereren een deel van hun reclamebudget, en kunnen daardoor mis-
schien beter op prijs gaan concurreren, wat een direct consumentensurplus oplevert, en
een groter besteedbaar inkomen. Maar de reclamebudgetten kunnen ook migreren naar
andere media, waar er geen begrenzing is. We zien in 7.5 welk onderzoek er al aan de
kwestie is besteed.

16



O
kpd

Aantal spots

Vraag

TE

Grens
V

W

Figuur 18: Een te strenge opgelegde grens voor de reclamedruk beperkt ook de recla-
meomzet.

7 Wetenschappelijk onderzoek

De laatste jaren is er nogal wat wetenschappelijk onderzoek verschenen over de
bijzondere eigenschappen van tweezijdige markten, waarvan media een klassiek

voorbeeld zijn. Tweezijdige markten zijn markten waarbij de deelnemers aan de ene
zijde belang hebben bij het aantal deelnemers aan de andere zijde. Het zijn de markten
waarop bemiddelaars werken: vastgoedbemiddelaars, banken (als bemiddelaars tussen
spaarders en ontleners), kredietkaartmaatschappijen en media (tussen publiek en ad-
verteerders).

Hier volgt een zeer beknopt overzicht van de belangrijkste werken. Het onderzoek loopt
over twee sporen: een theoretisch en een empirisch spoor. De theoretische modellen
baseren zich doorgaans op de speltheorie, met twee concurrerende omroepen, die con-
curreren voor publiek en adverteerders. Het publiek heeft een smaak of voorkeur voor
bepaalde programma’s die lineair gespreid is over een interval tussen twee (willekeu-
rige) uitersten (bijvoorbeeld sport en cultuur).

7.1 De kringloop

Het bestaan van een kringloop met positieve terugkoppeling werd al vastgesteld in 1973
door FurhoU [36] en nadien GustaUson ([46] 1978) voor de drukpers, en omschreven als
de circulation spiral.

De theorie werd verder uitgewerkt door de ploeg van de ucl rond Gabszewicz ([39]
2002, [43] 2006), maar altijd voor de drukpers. In [43] wordt in een model met twee
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kranten aangetoond dat de vicieuze cirkel niet altijd leidt tot het verdwijnen van een
van beide. Het artikel bevat ook een eerste aanzet naar een dynamische analyse. We die-
nen hierbij wel een belangrijk verschil aan te stippen met elektronische media als radio
en televisie: bij kranten kan reclame genegeerd worden (wat bij televisie enkel mogelijk
is met een recorder (pvr/dvr) en uitgesteld kijken), en kan reclame zelfs gewaardeerd
worden door de lezers, in het bijzonder de rubriekadvertenties of zoekertjes.

7.2 Diversiteit van het aanbod

Steiner ([54] 1952) ging ervan uit dat kijkers naar het programma van hun voorkeur kij-
ken, en verschillende voorkeuren hebben. Stel bijvoorbeeld dat zeventig procent graag
naar spelprogramma’s kijkt en dertig procent naar sport. Als er keuze is tussen twee
netten zullen ze allebei spelprogramma’s aanbieden en hopen minstens 35 procent van
de markt te veroveren, in plaats van de hoogstens dertig procent met sport. Dat is het
duplicatieprincipe of het principe van minimale diUerentiatie (ook wel pensée unique)
en het betekent dat de markt minderheden verwaarloost. Een monopoliebedrijf met
twee netten daarentegen zou ook sport programmeren, om de hele markt te bedienen.
Dit resultaat is hetzelfde als bij de allegorie over ijsverkopers op het strand, als illustra-
tie van de theorie van Hotelling ([47] 1929): vertrekkend van de ideale situatie waarbij
elke ijsventer de helft van het strand bedient en in het midden van zijn helft post vat,
hoopt elke verkoper een stukje marktaandeel van zijn concurrent af te snoepen door
meer naar het midden van het strand op te schuiven. Het eindresultaat is de twee ijs-
venters samen in het midden, wat niet optimaal is voor de gemiddelde loopafstand van
hun klanten. Deze theorie werd door Eaton en Lipsey ([35] 1975) uitgebreid tot meer-
dere netten en niet-uniforme voorkeuren.

Beebe ([24] 1977) was het niet eens met het uitgangspunt dat kijkers gewoon afhaken
als het programma niet naar hun smaak is. Misschien blijven ze wel kijken als er geen
alternatief is. Bij die veronderstelling heeft een monopolist er geen belang bij om twee
verschillende netten te produceren, wat leidt tot een grootste-gemene-delerprogramma.
Concurrenten zullen dan andere programmatypes aanbieden om kijkers weg te lokken.
Die diUerentiatie strookt dan weer met D’Aspremont c.s. ([34] 1979) die een fout ont-
dekten bij Hotelling.

De redenering van Steiner gaat maar op als de kijkers geen aversie hebben van reclame,
reclame een vaste prijs per kijker oplevert en de hoeveelheid reclame beperkt is.

7.3 Programmering

Bowman ([28] 1975) ontwikkelde een verticaal model voor consumentenkeuze, waar-
mee kan worden voorspeld hoe vaak bepaalde programma’s bekeken zullen worden.
Het model kwantiVceert de afstand tussen het programmatype en het ideale programma
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voor die consument. Het model werkt beter dan naïeve modellen die uitgaan van de
kijkgeschiedenis van de kijker.

Motta en Polo ([48] 1997) onderzochten hoe investeringen in programma’s kijkers aan-
trekken. Zij besluiten dat er zelfs in een grote markt met vrije toegang een oligopolie
kan ontstaan, door de sterke concurrentie voor kijkers, met een duurdere programme-
ring als gevolg. Er is bijgevolg ook neiging tot concentratie in de omroep, en de overheid
moet ingrijpen om de concurrentie te bevorderen.

Het probleem van het beste tijdstip van programmering werd behandeld door Cancian,
Bills en Bergstrom ([32] 1995) en Nilssen en Sørgard ([49], 1998). Twee netten moe-
ten autonoom het beste tijdstip kiezen voor hun avondjournaal. Het potentiële publiek
wordt groter naarmate er meer mensen thuiskomen van hun werk. Dit spel heeft geen
Nash-evenwicht: telkens wanneer de ene een tijdstip kiest, zal de andere er net voor
beginnen. Begint een van de beide te vroeg, wanneer nog niet de helft van de kijkers
thuis is, dan kan de andere zijn journaal het best zo laat mogelijk plaatsen, en zo meer
dan de helft van de kijkers aantrekken. Gabszewicz c.s. ([42] 2004) breidden de analyse
uit naar een situatie met adverteerders en kijkers met reclameaversie. Ook daar is er
geen evenwichtstoestand.

7.4 Consumentensurplus en betaaltelevisie

Anderson en Coate ([22] 2005) ontwikkelen een theoretisch model dat aantoont dat er
marktfalen kan optreden bij televisie. Ze optimaliseren een sociaal surplus als de som
van kijkerssurplus en adverteerderssurplus. Het kijkerssurplus stijgt met het kunnen
bekijken van een programma van zijn of haar voorkeur, maar daalt naarmate er meer
reclame is. Het adverteerderssurplus stijgt zolang meer adverteerders meer potentiële
klanten bereiken. Zij tonen aan dat er te veel reclame is als de (twee) beschikbare pro-
gramma’s te veel van elkaar verschillen en een ander publiek aantrekken. Er is te weinig
reclame als kijkers vlug zappen en de winst van de adverteerders groot is vergeleken
met de hinder van de reclame voor de kijkers.

Bourreau ([26] 2002), Petz en Valletti ([52] 2005), Crampes en collega’s ([33] 2006)
en Nilssen ([51] 2010) behandelen het verschil tussen gratis omroep met reclame, be-
taalomroep en gemengde modellen. Hoewel het bestaan van de krachtfactor al in 1999
empirisch was bewezen [45] gebruiken Crampes c.s. in hun model een degressief ta-
rief voor reclame. De artikels besluiten dat betaalomroep weliswaar meer diversiteit
geeft in het aanbod, maar een kleiner consumentensurplus en niet noodzakelijk een
hogere kwaliteit. Overigens vonden ook Anderson en Coate (op. cit.) dat betalen voor
programma’s het maatschappelijke surplus kan doen dalen, en een monopolie het kan
doen stijgen. Een monopolist zal immers de reclame beperken door hoge tarieven te
hanteren.
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Berry en Waldfogel ([25] 1999) stellen dat in theorie vrije markttoegang kan leiden tot
sociale ineXciëntie. Ze kwantiVceren dit eUect aan de hand van data van de Ame-
rikaanse radio-industrie. Vergeleken met het sociale optimum schatten zij het wel-
vaartsverlies voor bedrijven en adverteerders van vrije markttoegang op 45 procent
van de omzet. Het evenwicht van vrije markttoegang zou optimaal zijn als de margi-
nale waarde van de programmering voor de luisteraars ongeveer drie keer de marginale
waarde is van de luisteraars voor de adverteerders.

Wilbur ([56] 2004, [59] 2008) boog zich over de dvr of pvr, de digitale of persoonlijke
videorecorder waarmee de kijkers zelf kunnen bepalen hoeveel reclame ze willen zien.
Zijn logitmodel vertrekt van een zender die zijn winst maximaliseert door op het punt
te werken waar de opbrengst van een bijkomende spot teniet gedaan wordt door het
verlies aan kijkers dat hij veroorzaakt. Hij schat de parameters van het model uit vier
bronnen. Met dat gekwantiVceerde model probeert hij het eUect van de pvr te voor-
spellen. Het resultaat is dat kpd daalt naarmate het aantal spots stijgt, en stijgt met het
aantal kijkers (d.i. de krachtfactor). Hij beveelt de omroepen aan een korting te geven
aan spots die zo aantrekkelijk zijn voor de kijker dat ze niet worden doorgespoeld.

7.5 Reclamebeperking

Het eUect van reclamebeperking is in 2001 onderzocht door Gabszewicz en collega’s
[38]. Zij onderzochten de aard van de programmatie en de hoeveelheid reclame die
ontstaan wanneer twee tv-stations concurreren voor kijkers en adverteerders. Ze gin-
gen ook het eUect na op het programma-aanbod van een reclamebeperking opgelegd
door de overheid. Ze gebruikten de speltheorie in een drietrapsspel met twee omroepen,
die eerst hun programmamix kiezen en vervolgens de hoeveelheid reclame die ze uit-
zenden. Dat bepaalt de grootte van hun publiek. Hun besluit was dat de omroepen hun
programma’s maximaal diUerentiëren wanneer er geen reclamebeperking is, en gelijk
programmeren als die beperking er wel is. Hoe strenger de beperking, hoe kleiner de
diversiteit. Zonder beperking zouden de omroepen de helft van hun zendtijd reclame
uitzenden. Vergelijkbare eUecten waren al gevonden in 1994 door Wright [60].

Nilssen en Sørgard ([50] 2001) en Gal-Or en Dukes ([44] 2003) breidden dit model uit
met de belangen van adverteerders en de invloed van reclame op het koopgedrag, maar
zonder opgelegde reclamebeperking. Reclame wordt er informatief verondersteld, zodat
meer reclame de concurrentie op de markt vergroot en de marges verkleint. Het gevolg
is dat de omroepen ook zonder reclamebeperking neigen naar minimale diUerentiatie en
een spontane beperking van de reclame. Onder die voorwaarden hebben de omroepen
geen voordelen bij een fusie.

Anderson en Coate ([22] 2005) vinden geen argumenten voor een beperking van de
reclame: beperkingen verminderen de inkomsten en hebben een negatief eUect op de
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variëteit en kwaliteit van de programmering. Anderson ([21] 2005) werkte dit nadien
nog verder uit.

7.6 Elasticiteit

De analyse in sectie 4 was gebaseerd op een lineaire vraagcurve, wat een vereenvou-
diging is. In werkelijkheid ligt de optimale reclameomzet niet in het midden van de
vraagcurve, maar op het punt waar de elasticiteit, of beter de prijselasticiteit van de
vraag naar reclame, gelijk wordt aan een. Die elasticiteit geeft de procentuele verande-
ring in de vraag weer als gevolg van een procentuele verandering van de prijs. Waar
ze gelijk zijn, dus waar de elasticiteit een1 is, compenseert de verandering van vraag
precies de prijsverandering, en is de omzet maximaal. Bij lagere prijzen is de elasticiteit
kleiner dan een, bij hogere groter. Bij een lineaire vraag ligt dat punt in het midden.
Bij een kleine elasticiteit noemt men de vraag inelastisch, bij een grote elastisch. De
inverse elasticiteit of Wexibiliteit meet de verandering in prijs als gevolg van een ver-
andering in aanbod van contacten. Er bestaat ook kruiselasticiteit: kijkers die van een
zender wegzappen wegens te veel reclame kunnen bij andere zenders terechtkomen.
Die andere zenders proVteren dus van een stijging van de reclame bij een concurrent,
wat numeriek wordt weergegeven in een kleine positieve kruiselasticiteit.

Een studie voor de Britse regulator Ofcom [17] bracht in 2010 de elasticiteit in kaart
voor de commerciële televisie in Groot-Brittannië. Zij vonden voor het grootste com-
merciële net, itv1, een elasticiteit iets beneden een, voor Channel 4 en Five meer dan
een, en voor de andere netten beduidend minder dan een. De meeste kleinere netten
zouden er dus goed aan doen hun reclametarieven te verhogen en de reclametijd terug
te schroeven. Channel 4 en Five daarentegen kunnen meer reclame aanbieden.

Ze onderzochten ook de elasticiteit van de kijktijd. Die was zeer laag, wat betekent
dat de reclame bij de huidige niveaus maar weinig kijkers afschrikt. De elasticiteit was
groter in prime time, wat de onderzoekers toeschrijven aan de grotere keuze aan kwali-
teitsprogramma’s. Ze voegen eraan toe dat meer reclame wel het consumentensurplus
negatief beïnvloedt. Een gelijkaardige kleine elasticiteit van de kijktijd was al veel vroe-
ger aangetoond [30] bij Amerikaanse netten.

De marge op de Britse resultaten was vrij groot, zodat er geen sterke besluiten uit
voortvloeien. Een vroegere studie [18] in dezelfde Britse markt bracht trouwens andere
resultaten naar voor: een kortetermijnelasticiteit rond 1, en een langetermijnelasticiteit
van 1,44.

In de vs stelde Bowman [30] in 1976 een model op voor het aanbod van het product
“kijkers” aan adverteerders via de drie grote Amerikaanse netwerken. Hij vond prijs-
elasticiteiten van de vraag tussen 0,73 en 0,92, dus dicht bij een. Het aanbod van publiek

1. Eigenlijk -1: vermits een stijging van de prijs leidt tot een daling van de vraag is de elasticiteit (bijna)
altijd negatief, en meestal laat men het minteken weg.
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was daarentegen zeer onelastisch, waaruit hij besloot dat beperkende overheidsmaat-
regelen (bijvoorbeeld een beperking van het aantal reclamespots) weinig eUect zouden
hebben.

Een recente studie van Wilbur [58] toont aan dat de Amerikaanse reclamemarkt sinds
1976 aanzienlijk elastischer is geworden. Tien procent prijsstijging doet de vraag naar
reclamespots in de vs met 29 procent dalen! Voor de kijkelasticiteit vond hij dat tien
procent daling van het aantal spots het publiek met een kwart doet stijgen, gesteld dat
de concurrenten niet reageren. Een nog recenter onderzoek in de vs [59] dat rekening
houdt met de concurrentie bracht op de grote netten elasticiteiten aan het licht rond
1,5: tien procent meer reclame geeft vijftien procent minder kijkers.

8 Besluit

Reclame is de brandstof van de media, samen vormen ze een perfecte symbiose
en leveren ze een aanzienlijk consumentensurplus aan de markt. Het model is

uitzonderlijk robuust, en verandert weinig met de opkomst van nieuwe media zoals het
internet.

Het is voornamelijk het publiek dat door zijn gedrag (tijdsbesteding, programmavoor-
keur, reclameaversie) bepaalt in welke media de reclamebestedingen terecht komen en
hoe groot ze zijn. Er zijn optima voor de inkomsten van de media, het rendement (in
contacten en contactprijs) voor de adverteerders en het consumentensurplus, en die
vallen doorgaans niet samen. De prijs van de reclame wordt dan weer bepaald door de
bereidheid tot betalen van de adverteerders, bij het optimale aanbod aan reclamezend-
tijd. Dat is op zijn beurt weer functie van de verwachte toename van de verkoop en de
winst.

Er valt nog veel meer te vertellen over het métier van reclamebureaus en -regies, daar-
van geven de woordenlijst in appendix A en de literatuurlijst alvast een idee.

Bij het wetenschappelijk onderzoek valt het op hoe er zelfs in de academische wereld in
silo’s gewerkt wordt. Een voorbeeld: de artikels [26], [52], [33] en [51] handelen alle vier
over de verhouding tussen gratis televisie (met reclame) en betaaltelevisie. Geen van de
latere artikels vermeldt een van de vorige in zijn literatuuroverzicht! Of nog: Gillian
Doyle [61] heeft een zeer bevattelijk boek over mediaeconomie geschreven, maar haar
uitgebreide literatuurlijst heeft geen enkele referentie gemeenschappelijk met de onze.

Maar het valt vooral op hoe groot de kloof is tussen de theoretische modellen en de
empirische resultaten. De theorie vertrekt van sterke vereenvoudigingen (bijvoorbeeld
twee omroepen, een publiek met maar twee voorkeuren, lineaire vraagcurven), die
moeilijk op de complexe marktsituatie te betrekken zijn. Soms klinken de theoretische
resultaten of veronderstellingen ronduit wereldvreemd. Bovendien is er weinig bekend
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over de situatie op de Vlaamse (of Belgische) markt. Er is niet alleen nood aan empi-
risch onderzoek, maar ook aan meer contact tussen de omroepen en de academische
wereld. Tenslotte zit er in onze achtertuin, aan de ucl, een ploeg met een grote kennis
en reputatie.
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A Woordenlijst

Above / Below the line
Klassieke reclamepanelen, reclame in de pers, op radio en televisie, bioscoop- en
internetreclame zijn above the line. Below the line is reclame in verkooppunten,
direct marketing, getrouwheidskaarten, sponsoring van gebeurtenissen en activi-
teit op het internet (behalve bannieren). “In Europa investeren adverteerders ge-
middeld een derde van hun reclamebudget in above the line-media, de rest gaat
op aan below the line-initiatieven zoals folders, hostessen en allerhande gadgets
met de merknaam op.” (Thierry Van Zeebroeck, var, in De Morgen 2011-05-14).

Bereik, reach
Het aantal personen dat gedurende een bepaalde periode (een kwartier, uur, dag,
week. . . ) een bepaald medium gebruikt. Men spreekt bijvoorbeeld van het dag-
bereik, het weekbereik van een radio- of tv-net. Het totaal bereik kan over een
trimester of een jaar lopen. Het gecumuleerd bereik (cume reach) omvat alle per-
sonen die gedurende een bepaald uur een medium gebruikt hebben. Om mee te
tellen in het bereik is in België minstens tien minuten gebruik vereist. Buiten-
landse metingen gaan vaak uit van drie minuten.

Consumentensurplus
De waarde van een goed of dienst zoals de gebruiker die ervaart of inschat, ver-
minderd met de prijs ervan. Die ervaren waarde wordt vaak benaderd door de
bereidheid tot betalen (willingness to pay).

Cost per thousand, cpm, cpt
Cpm is de gebruikelijke term in de vs en komt misschien van het Frans coût
par mille, de kostprijs voor duizend contacten van een advertentie met lezers,
luisteraars of kijkers. Nederlands: kostprijs per duizend, kpd. Een andere Engelse
term is Station Average Price (sap). Een typische nettowaarde voor televisie is
tien euro, maar de prijs varieert nogal met het doelpubliek en het medium. Bij
grote evenementen (bijvoorbeeld Vnale wereldbeker voetbal) op veel bekeken
stations kan de prijs oplopen tot meer dan 25 euro (zie krachtfactor).

Cost Per Point, Cost Per GRP, cpp
De kostprijs per procentpunt dichtheid (rating) of Gross Rating Point van een
radio- of tv-advertentie. Ook soms afgekort als c/grp.

Cume (reach)
Gecumuleerd bereik. Zie bereik.

Dichtheid (kijk-, luister-), rating
Marktaandeel bij gezinnen die over een radio- of televisietoestel beschikken, on-
geacht of het aan staat of niet. Engels: rating. De term marktaandeel (share) zelf
heeft normalerwijze alleen betrekking op het totale aantal eUectieve luisteraars
of kijkers. De dichtheid kan ook betrekking hebben op een bepaalde doelgroep.
Ze staat dan voor het aantal bereikte personen als percentage van de totale doel-
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groep.
Gross Rating Point (grp)

Een percentpunt van de dichtheid (of rating). Grp’s worden soms opgeteld: tien
uitgezonden spots met elk elf procent dichtheid geven samen 110 grp’s. De totale
grp’s van een campagne kunnen worden berekend als het product van het bereik
en de gemiddelde frequentie [20].

Households Using tv (hut)
Aantal gezinnen met ingeschakeld tv-toestel. Dit getal dient als basis voor het
bepalen van het marktaandeel.

Infomercial
Een lange informatieve reclameVlm, met een duur tussen negentig seconden en
dertig minuten; veel gebruikt op winkelkanalen.

Krachtfactor, power factor
Bij programma’s met zeer veel kijkers stijgen de reclameontvangsten meer dan
evenredig met het aantal kijkers, in tegenspraak met de wet van SarnoU, omdat
er dan (“lichte”) kijkers zijn die anders niet te bereiken zijn.

Marktaandeel (mdl)
Het kijk- of luistervolume van een bepaald radio- of tv-programma, gedeeld door
het totale volume van alle gezinnen met een ingeschakeld ontvangtoestel (hut),
binnen een bepaalde markt (bijvoorbeeld Vlaanderen, Chicago,. . . ). Marktaande-
len worden meestal uitgedrukt in procent. Engels: (market) share. Niet te verwar-
ren met dichtheid (rating): het marktaandeel betreft eUectieve kijkers, de dicht-
heid betreft potentiële kijkers.

SarnoU (wet van -)
De wet van SarnoU stelt dat de reclame-inkomsten van een net evenredig zijn
met het kijkvolume. Genaamd naar David SarnoU, de oprichter van de National
Broadcasting Company (nbc) en lange tijd directeur van de Radio Corporation
of America (rca). De wet geldt wel op grote schaal (bijvoorbeeld voor grote net-
ten over een heel jaar) maar niet voor individuele programma’s (daar speelt de
krachtfactor) en kleine stations (door transactiekosten). De wet van SarnoU ligt
aan de basis van het begrip kpd of cpm.

Segment
Adverteerders richten zich meestal niet tot de hele bevolking maar tot bepaalde
segmenten ervan. Veel gebruikte segmenteringen zijn sexe (man/vrouw), leeftijd
(categorieën 15-24, 25-34, 35-44, 45-49, 50-55, 55+), sociale groep, vva en familie-
grootte (1-2, 3-4, 5+).

Share of Commercial Impacts (soci)
Marktaandeel van spotcontacten tussen verschillende omroepen in een markt.

Sociale Groep (sg)
Een relatieve indeling van de bevolking in acht ongeveer even grote groepen op
basis van de koopkracht of het beroep van de voornaamste verantwoordelijke
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voor het gezinsinkomen en zijn of haar opleidingsniveau. Sociale groep 1 is de
hoogste sociale groep of de groep met het hoogste beroeps- en/of opleidingsni-
veau en koopkracht.

Spot, non-spot
Een spot is een reclameboodschap op radio of televisie, vaak met een duur van
dertig seconden. Non-spot zijn alle andere vormen van above the line: product
placement, sponsoring, . . . .

Tarief(kaart)
De gepubliceerde prijzen van reclamespots, typisch de maximumprijs. Engels:
Rate Card.

Transactiekosten
Kosten veroorzaakt door een (ver)kooptransactie, bijvoorbeeld onderhandelin-
gen over prijs en leveringsvoorwaarden, oUerteaanvraag en oUerte, en facturatie.
Transactiekosten bevoordelen volumeaankopen (hoeveelheidskortingen).

Volume (kijk-, luister-)
De som van alle kijkers of luisteraars vermenigvuldigd met hun individuele kijk-
of luisterduur. De eenheid is kijkeruur of luisteraaruur.

Voornaamste Verantwoordelijke voor Aankopen (vva)
De persoon in een gezin die in zes op tien gevallen instaat voor de aankopen. En-
gels:Main Responsible Purchaser (mrp) of Person Responsible for Purchases (prp),
in Nederland: boodschapper. Vroeger werd soms gewoon huisvrouw gebruikt.
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B Model voor omroepreclame

In deze bijlage werken we het voorbeeld van Vguur 13 verder uit. Beschouw een markt
met één commerciële omroep. De omroep biedt een fractie a van zijn tijd aan voor

reclame (bij televisie typisch gevuld met dertigsecondenspots), waarvoor we de vraag
(zie sectie 4) lineair veronderstellen (Vguur 19). De kostprijs per contact (kpd/1000)
noteren we als c.

O c O a

a k

θc

γcθc

θa

γaθa

Figuur 19: Lineair model voor de vraag naar reclame in een medium (links) en de
reclameafkeer (rechts). De symbolen worden in de tekst verklaard.

In Vguur 19 is θc(> 0) de hoogste prijs die geboden wordt per reclamecontact, te verge-
lijken met de tariefprijs of brutoprijs T uit Vguur 11. De bijhorende lineaire vraagcurve
heeft een helling −γc (γc > 0) en snijdt de a-as in γcθc. Dat punt heeft geen betekenis
in de werkelijkheid: het is de vraag naar reclametijd als die gratis zou worden aange-
boden. In dat punt zouden er misschien enkele kijkers of luisteraars zijn, dus weinig
rendement voor de adverteerders, maar geen reclame-inkomsten voor de zenders en
dus geen programma’s.

Rechts in Vguur 19 staat het lineaire model voor reclameafkeer. De vertikale as stelt
het aantal kijkers of luisteraars (k) voor bij reclamedruk a. θa(> 0) is de reclamedruk
waarbij alle kijkers hebben afgehaakt of de tolerantiedrempel voor reclame, −γa is de
helling van de afkeerrechte (γa > 0) en γaθa is het aantal kijkers of luisteraars bij een
omroep zonder reclame (a = 0). Ook dit is een niet-realistisch punt, want als er geen
reclame wordt uitgezonden hebben de omroepen geen inkomsten en kunnen ze ook
geen programma’s maken. Toch kan men zich een gelijkwaardige reclamevrije omroep
inbeelden, met externe Vnanciering. Dit punt zou dan het aantal kijkers of luisteraars
van die Vctieve omroep voorstellen, of ook wel het totale kijk- of luisterpotentieel.

In het model van Vguur 19 gelden de volgende betrekkingen:
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a = γc(θc − c) (1)

k = γa(θa − a) (2)

We maximaliseren de omzet R van de omroep bij contactprijs c, te schrijven als:

R = akc = γaγc(θc − c)(θa − a)c (3)

= γaγcc(−γcc2 + (2γcθc − θa)c+ θc(θa − γcθc)) (4)

AWeiden om c te bepalen in het optimum geeft, na de substitutie:

φ =
γcθc
θa

(≥ 0) (5)

dR

dc
= γaγcθa(−3

φ

θc
c2 + 2c(2φ− 1) + θc(1− φ)) = 0

waaruit (met enkel de positieve wortel, de negatieve levert geen zinvol resultaat):

c

θc
=

2φ− 1 +
√
φ2 − φ+ 1

3φ
(6)

De bij deze optimale c horende reclamedruk a en publiek k bepalen we met 1 en 2:

a = γcθc(1−
c

θc
)

a

γcθc
=
φ+ 1−

√
φ2 − φ+ 1

3φ
(7)

of ook (met 5):
a

θa
=
φ+ 1−

√
φ2 − φ+ 1

3
(8)

en:
k

γaθa
=

2− φ+
√
φ2 − φ+ 1

3
(9)
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Met enig rekenwerk verkrijgen we de optimale opbrengst Ro:

Ro =
γaθ

2
aθc

27φ
(−2φ3 + 3φ2 + 3φ− 2 + 2(φ2 − φ+ 1)3/2) (10)

De situatie van Vguur 13 komt overeen met

θa = γa = θc = γc = φ = 1

Men veriVeert gemakkelijk de daar vermelde waarden voor de optimale c, a en k in dat
geval.

De prijselasticiteit van de reclame (εac) en kijkerselasticiteit (εka) berekent men als volgt:

εac =
c

a

da

dc
= −γc

c

a
(11)

en:

εka =
a

k

dk

da
= −γa

a

k
(12)

Ze zijn te schrijven als enkel functies van φ. We laten de berekening aan de lezer over.

De verhouding c/θc in vergelijking 6 kunnen we omschrijven als de nettobrutoverhou-
ding, want c is de werkelijk betaalde nettoprijs per contact, terwijl θc het brutotarief is,
zoals gedeVnieerd in het lineaire model van Vguur 11.

In vergelijking 7 is a/γcθc op te vatten als de voldane reclamevraag, met a de uitgezon-
den reclame en in de noemer de hypothetische maximumvraag naar (gratis) reclame.

In vergelijking 8 stelt a/θa de reclamedruk voor zoals door het publiek ervaren, en ge-
relateerd op θa, de tolerantiedrempel voor reclame, die niet noodzakelijk overeenstemt
met honderd procent van de zendtijd.

Vergelijking 9 geeft ons k/γaθa, het aantal kijkers of luisteraars als fractie van het
grootst bereikbare aantal (bij een reclamevrije omroep).

Voor de rest zijn al deze (optimale) vergelijkingen enkel functie van φ zoals gedeVnieerd
in vergelijking 5, die we de markttoestand kunnen noemen. Figuur 20 toont de hierbo-
ven afgeleide optima bij verschillende waarden van φ. We kunnen eruit besluiten:

• De optimale nettobrutoverhouding is altijd groter dan 1/2.
• Het optimale aantal kijkers is altijd meer dan de helft van het totale potentieel.
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Figuur 20: De nettobrutoverhouding (blauw), voldane reclamevraag (groen), reclame-
druk (bruin), en relatief aantal kijkers (paars), als functie van de markttoestand φ op
de horizontale as, bij de optimale omzet van de omroep.

• De relatieve reclamedruk stijgt met φ, maar de voldane reclamevraag daalt, wat
niets zegt over de absolute reclamedruk a. Vermits een stijging van φ zowel kan
te wijten zijn aan een toegenomen vraag van de adverteerders (γcθc) als aan
een toenemende reclameafkeer van het publiek (dalende θa) kan a eigenlijk alle
kanten uit.
• De helling van de reclameafkeer (γa) komt in φ niet voor en speelt dus een on-

dergeschikte rol.

Een ander beeld ontstaat wanneer we niet de omzet van de omroep maximaliseren,
maar het consumentensurplus, het belang van de kijkers of luisteraars dus. Daarbij gaan
we ervan uit dat de omroep eXciënt werkt (met minimale overhead) en zijn inkomsten
zoveel mogelijk investeert in meer of betere netten en programma’s. Deze situatie komt
in de praktijk overeen met een landschap van omroepen die elkaar beconcurreren voor
kijkers of luisteraars. Meer omzet voor de omroep vertaalt zich dus in een beter aanbod
en een hoger consumentensurplus. De subjectieve reclamedruk is een negatieve term in
het consumentensurplus C , dat we deVniëren als het verschil tussen de omzet van de
omroep (ack) en de reclamedruk (a). De omzet normaliseren we op de maximale om-
zet Ro (vergelijking 10), de reclame op de tolerantiedrempel θa. Door die normalisatie
worden de termen dimensieloos en krijgen ze beide als maximumwaarde een.

C =
akc

Ro

− a

θa
(13)
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Figuur 21: De nettobrutoverhouding (blauw), voldane reclamevraag (groen), reclame-
druk (bruin), en relatief aantal kijkers (paars), als functie van de markttoestand φ op
de horizontale as, bij het optimale consumentensurplus.

Maximaliseren levert, met dezelfde substitutie als hierboven (vergelijking 5):

c

θc
=

2φ− 1 + 1
3

√
−2φ3 + 2(φ2 − φ+ 1)3/2 + 12φ2 − 6φ+ 7

3φ
(14)

Men betrekt hieruit de waarden voor a en k op dezelfde manier als hierboven.

Een vergelijking van de betrekkingen 6 en 14 leert dat beide optima nooit samenval-
len, tenzij bij φ = 0, wat overeenkomt met γc = 0 of een totaal inelastische vraag
naar reclame. Figuur 21 toont de hierboven afgeleide optima bij verschillende waarden
van φ. De resultaten liggen geheel in de lijn van de verwachtingen: de optimale net-
tobrutoverhouding is opnieuw altijd groter dan 1/2. Ze is ook altijd groter dan bij de
optimale omroepomzet: reclame is dus duurder. Er zijn meer kijkers of luisteraars en de
reclamedruk ligt lager.

We kunnen de omroep ook bekijken vanuit het standpunt van de adverteerders. Zij
willen zoveel mogelijk contacten (ka) tegen een zo laag mogelijke prijs per contact (c).
Zij willen dus de waarde A = ak− c maximaliseren, na normalisatie. De noemer voor
ak is het maximale product in het rechtse diagram van Vguur 19, dat bereikt wordt
halfweg de rechte, en dat bedraagt γaθ2a/4.

A =
4ak

γaθ2a
− c

θc
(15)
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Dat wordt, met dezelfde substitutie als hierboven (vergelijking 5):

A = 4φ(1− c

θc
)(1− φ(1− c

θc
))− c

θc

De maximalisatie levert als oplossingen, voor het nettobrutoverhouding:

c

θc
=

8φ2 − 4φ− 1

8φ2
(16)

voor de voldane reclamevraag:

a

γcθc
=

4φ+ 1

8φ2
(17)

voor de reclamedruk (met 5):
a

θa
=

4φ+ 1

8φ
(18)

en voor het aantal luisteraars of kijkers:

k

γaθa
=

4φ− 1

8φ
(19)

De nettobrutoverhouding heeft alleen positieve waarden bij φ ≥ (1 +
√
3)/4. Het

optimum valt nooit samen met het consumentenoptimum. Uit vergelijking 19 blijkt dat
het aantal kijkers of luisteraars nooit de helft van het potentieel bereikt.

De Vguren 22 en 23 vergelijken de nettobrutoverhouding en het aantal kijkers of luis-
teraars bij de drie optima (omroep, consumentensurplus en adverteerders). Het is dui-
delijk dat het omroepoptimum een redelijk compromis vormt tussen het belang van
de adverteerders en dat van het publiek. Bovendien bestaat er een optimum voor alle
marktomstandigheden (φ), wat voor de adverteerders niet het geval is.
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Figuur 22: De nettobrutoverhouding bij de optima voor de omroep (blauw), voor de
consument (groen) en voor de adverteerders (rood).
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Figuur 23:Het aantal kijkers bij de optima voor de omroep (blauw), voor de consument
(groen) en voor de adverteerders (rood).
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