
1. Media-onderzoek in Nederland

W. J. DE JONGE

DE PERIODE V6OR DE TWEEDE WERELDOORLOG

Het verstrekken van geverifleerde oplage-cijfers aan adverteerders door de
uitgevers van dagbladen en enige uitgevers van publiekstijdschriften vond in
de dertiger jaren meer en meer plaats.
Er bleef evenwel behoefte bestaan am meer specifieke eigenschappen van

de advertentie-media te leren kennen. De adverteerder ging vragen stellen die
sindsdien actueel gebleven zijn: ‘Met welk medium bereik ik welk deel van
de bevolking?’ ‘In hoeverre doubleren media?’ ‘Wat zijn de koopgewoonten,
hoe groot is de welvaart van de abonnees?’

MULTI-MEDIAONDERZOEK IN DE GROTE STEDEN

Het eerste media-onderzoek in Nederland werd door S. Koithoff van de
Vlisco-fabrieken in 1930 gehouden. In 1931 volgde H. Hermens, directeur
van het Inlichtingenbureau met een multi-mediaonderzoek onder 2674 huis-
vrouwen in Amsterdam. In 1932 werd eenzelfde soort onderzoek in Rotterdam,
in 1933 een multi-mediaonderzoek in Den Haag gehouden. Het onderzoek
werd gefinancierd door 15 adverteerders, 7 uitgevers en 7 advertentiebureaus.
Het onderzoek beperkte zich niet tot het vaststellen van het ‘in huis hebben’

en ‘ter hand nemen’ van persmedia. De interesse voor de plaatjespagina, het
lezen van een weekblad, het bewust lezen van advertenties werd o.m. ook
gemeten.
In 1938 kwam het B.V.A. multi-mediaonderzoek in Amsterdam en omgeving

(Amersfoort, Bussum, Hilversum) gereed, waarin o.m. bleek dat de belang-
stelling voor de ‘gratis pers’ in Amsterdam hoog was. ‘In bet rapport wordt
verder o.m. opgemerkt dat ‘in arbeidersgezinnen’ betrekkelijk weinig lectuur
komt en dat dientengevolge voor alle lectuur die er komt, interesse is, een
verschijnsel dat ook t.a.v. reclamedrukwerk werd geconstateerd.’
In het B.V.A.-rapport zijn ook de winkelgewoonten van de ondervraagden

‘in de buurt’, ‘in de stad’, ‘op de markt’, onderzocht en onderverdeeld naar de
laagste ‘arbeidersklasse’ tot en met de ‘best gesitueerden’.
In 1939—1940 wordt een soortgelijk onderzoek gehouden in de stad Utrecht

waar naar het ‘kopen in Amsterdam’ geinformeerd wordt (dat blijkt toe te
nemen naarmate de huishuur van de ondervraagden hoger is).
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Het multi-mediaonderzoek van voorde oorlog was van een ontwapenende
directheid. Er werd rechtstreeks gevraagd naar in huis komen en lezen van
vooral dagbladen, naar belangstelling voor de advertenties, naar de koop-
gewoonten van de ondervraagden. De rapporten bevatten absolute aantallen
ondervraagden en percentages en men schroomt niet in de versiaggeving de
uitkomsten te interpreteren. Ter illustratie het volgende citaat:
‘De gangbare meening van hooge interesse voor de plaatjespagina wordt bier
voor alle groepen bevestigd. Of bet daarom raadzaam is op deze pagina te
adverteren, is een tweede kwestie. De aandacht is daarvoor o.i. te sterk gecon-
centreerd op de plaatjes. Trachten met een foto-advertentie de belangstelling
te trekken lijkt ons onjuist; als men denkt met een redactie-plaatje te doen te
hebben en bet blijkt een advertentie te zijn, voelt men erfn gelopen te zija; de
reactie is dan dus verkeerd.’
Het multi-mediaonderzoek van v66r de tweede wereldoorlog in ons land

was regionaal gebaseerd op steekproeven uit de populaties van de grote
steden en werd vaak gefinancierd door de adverteerders, een enkele maal
door de drie belanghebbenden: de adverteerder, de media en de advertentie-
bureaus.

DE PERIODE VAN DE TWEEDE WERELDOORLOG TOT NAN HET
NAMO

Het einde van de tweede wereldoorlogbetekent ook de aanzet tot cen nieuwe
ontwikkeling in het mediaonderzoek in Nederland, het uitkomen van de zgn.
‘lezerskringrapporten’ van vele (nieuwe) dagbladen.
Daarmee bedoelen wij bet mondeling ondervragen van steekproeven van

abonnees van kranten en tijdscbriften i.p.v. bet interviewen van steekproeven
van populaties van grote gemeenten. Het Lezerskring-rapport bevat door-
gaans de gegevens over ~n medium (in tegenstelling tot bet multi-media-
rapport dat over vele media uit een bepaalde populatie vergelijkende gegevens
bevat). De beer Dieters van bet Algemeen Handeisbiad was overigens een
van de eersten die scbriftelijke enqu~tes onder zijn abonnees hield om de
adverteerders gegevens over o.m~ oak de consumptiegewoonten van zijn
lezerskring te verschaffen. De boge terugzendpercentages van de vaak korte,
zeer gerichte vragenlijstjes die hij uitstuurde, verklaarde hij door de trouw
van de Handeisbiadlezer, die van vader op zoon overging.
De zuiveringvan de Nederlandse Dagblad Pers leidde tot nieuwe landelijke

dagbladen als Trouw, Het Parool, de Volkskrant, De Waarbeid, etc. waarvan
de aard van de lezerskring onbekend was. Het uitkomen van de eerste lezers-
kringrapporten na de oorlog werd verder in de hand gewerkt door bet ont-
staan van de marktonderzoek-instellingen NSS en NIPO, die direct na de
bevrijding in 1945 als particuliere instellingen begonnen mondeling representa-
tieve enqu&es te houden.
In ons archief vonden wij een lezerskring-rapport uif die periode van bet
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dagblad Trouw. Uit ‘t totaal van 202731 betalende abonnees trok het NIPO
een ‘willekeurige’ steekproef van 5000 adressen. Ondervraagd werden 2364
huisvrouwen. In dit lezerskringrapport vindt men voornamelijk gegevens over
de algemene ‘welstandskarakteristieken van de lezers’, zoals de indeling naar
welstandsgroep, de huishuur die de abonnees van Trouw betalen, de spaar-
gewoonten en de bestedingen alsook de bezittingen van de Trouwlezers. In
die dagen van na-oorlogse schaarste is ook de potenti~1e markt voor enige
duurzame artikelen onder de Trouw-abonnees onderzocht.
De lezerskringrapporten namen in de jaren 50 een grote vlucht. De meeste

kranten en tijdschriften lieten lezerskringrapporten maken teneinde ‘de
adverteerders en reclame-adviseurs aan de hand van het door onderzoek ver-
kregen cijfermateriaal doeltreffend voor te lichten omtrent de reclame/waarde
voor de betrokken uitgave’.
De welvaart nam snel toe. De penetratie van vele duurzame artikelen ging

snel. De lijst van ‘bezittingen’ waarnaar men informeerde, werd steeds groter.
Voor de adverteerders en reclame-adviseurs werden de lezerskringrapporten
van de verschillende dagbladen en tijdschriften steeds minder vergelijkbaar.
Niet elke uitgever liet zijn abonnees hetzelfde vragen, de onderzoekingen
vonden niet op hetzelfde tijdstip plaats, nationale gegevens waartegen men
de gegevens van het lezerskringrapport kon afzetten, ontbraken nogal eens.
Dit leidde in het midden van de vijftiger jaren tot het ‘Rapport van de werk-
commissie tot het vaststellen van normen en eisen voor onderzoekingen naar
samenstelling volgens economische kenmerken van de kring van abonnees
en/of lezers van dagbladen, nieuwsbladen en publiekstijdschriften’ in de wan-
deling kortweg de regelen van Pennock, de toenmalige directeur van bet
Cebuco, genoemd.
De B.V.A., bet Cebuco, de NOTU en de VEA hadden deze werkcommissie

de opdracht gegeven tot bet opstellen van ‘normen en minimumeisen waar-
aan lezerskringrapporten dienen te voldoen willen zij doeltreffend zijn en
onderling vergelijkbaar’. In de lezerskringrapporten van de tweede heift der
vijftigerjaren kwam daardoor meer ‘lijn’. De definities en de specificaties van
burgerlijke staat, gezinssamenstelling, beroep, enz. werden door de commissie
~afgestemd’ op de offici~1e C.B.S.-gegevens, zodat deze gegevens over de
abonnees vergelijkbaar werden met de landelijke gegevens. De commissie
schreef een minimumlijst van duurzame gebruiksgoederen voor, op te nemen
in bet lezerskringrapport, zodanig gekozen dat ze ‘enige indicatie kunnen
geven omtrent de weistand van de abonnees’. De meeste lezerskringrapporten
‘gaven’ meer, er ontstond zelfs een zodanige overeenstemming naar inhoud
van de verschillende lezerskringrapporten dat er van een zekere eentonigheid
gesproken kon worden.
De meeste lezerskringrapporten begonnen met de persoonlijke gegevens

van de abonnees op te sommen, vervolgens het ‘bezit’ van telefoon, giro- en
bankrekening te verslaan om daarna bet bezit van een (zeer) groot nantal
gebruiksgoederen —T.V., auto, eigenhuis, fiets, etc. — te rapporteren. Gegevens
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over roken, dranken, cosmetica, overhemden en levensmiddelen vindt men in
bet hoofdstuk ‘gebruiksgoederen’ van het lezerskringrapport, terwiji in de
meestevan deze rapporten ook nog een apart deel gewijd is aan gegevens over
de vakantiebesteding van de aboanees, de wasbehandeling en soms ook de
abonnementen op andere dagbladen en tijdschriften.
Wat het lezen betreft beperkthet lezerskringrapport zich tot de leesfrequentie

en het doorgevenvan het betreffende blad. De omschrijving van deze begrippen
was dwingend voorgeschreven in de ‘regelen’ waarin een matrix van ‘geregeld’,
ongeregeld’, ‘sporadisch lezen’ staat van dagbladen, nieuwsbladen en publieks-
tijdschriften, en wat daaronder verstaan dient te worden.

MULTI-MEDIAONDERZOEK IN DE VIJFTIGER JAREN

In opdracht van de B.V.A. verrichtte het NIPO in 1951 een populatie-onder-
zoek in de stad Rotterdam naar de ‘betekenis als advertentiemedia van dag-
bladen en tijdschriften’ gevolgd door een vergelijkbaar onderzoek in Amster-
dam in 1952. Bovendien verrichtte het NIPO op eigen initiatief een landelijk
onderzoek naar de persoonlijke kenmerken van de abonnees van de belang-
rijkste dagbladen en tijdschriften in 1955 en 1956.

ONTWIKKELING VAN MEDIAONIYERZOEK IN BET
BUITENLAND

Inmiddels hadden in het buitenland belangrijke nieuwe ontwikkelingen in
het mediaonderzoek plaats gevonden, die in Nederland niet direct gevolgd
werden. In Engeland startte in 1953 ‘The National Readership Silvey’, een
sindsdien continu nationaal mediaonderzoek, gefinancierd door adverteer-
ders, advertentiebureaus en uitgevers. Op basis van de resultaten van het
Franse nationale mediaonderzoek van het “Centre d’Etudes des Supports de
Publicit& kan Agostini reeds op het Esomar Congres in 1960 in Scheveningen
betogen dat cen twee bij twee doubluretabel voor 30 tijdscbriften voldoende
is om met behuip van een empiris~h, op basis van bet uitgewerkte materiaal
gevonden curve, ook het bereik van drie of meer tijdschriften te vinden.
Maar de grote pionier van de nieuwe ontwikkelingen in bet mediaonder-

zoek in de vii ftiger jaren is toch ongetwijfeld Alfred Politz geweest. Reeds in
1954 verscheen zijn ‘A study of the accumulative audience of Life’ die voor bet
eerst bet aantal mensen meet dat een of meer van 13 uitgaven van Life leest.
Het cumulatief bereik is in bet rapport onderverdeeld naar de soclo-econo-
mische kenmerken van de lezers. Bovendien worden de karakteristieken van
de ‘repeat audiences’ — lezers van 1—3, van 4—7 en van 8 tot alle dertien
uitgaven, vergeleken met de kenmerken van de niet-lezers van een van deze
dertien uitgaven van Life en de karakteristieken van de gehele Amerikaanse
populatie. Daarop volgen in 1955 ‘The Audiences of Nine Magazines in
opdracht van Look Magazine en in 1956 ‘A study of seven publications’,
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gefinancierd door Reader’s Digest (die Agostini o.m. ook gebruikte voor het
toetsen van zijn ‘empirische wet’), die de begrippen ‘total, combined, net,
exclusive en duplicated audience’ invoerde.
En tenslotte verwijzen wij naar zijn baanbrekend werk op het gebied van
page’ en ‘advertising page exposure’ voor de Saturday Evening Post in 1958!
Daarin wordt nog eens de ontwikkeling van het media-onderzoek in Amerika
samengevat:

‘A.B.C. circulation (1914) tells you how many copies of an issue are bought.’
‘Total Audience (1939) measures the people looking into the issue.’
‘‘Reading Days’ (1956) gives you initial and repeat reading of the issue.’
‘‘Advertising exposure’ (1958)how many timesmy advertising page is exposed
to the readers of the magazine.
Men kan zich afvragen waarom deze ontwikkeling in bet media-onderzoek

in Nederland pas zoveel later in de zestiger en zeventiger jaren gevolgd werd.
Amerika is of was ons altijd al in zijn ontwikkeling 10 of meer jaar vooruit,
in Nederland gebeurt alles, zegt men, wat later, maar belangrijker schijnt mij
te zijn bet verschil tussen Nederland en niet alleen de V.S., maar ook vele
andere landen, in het lezersbestand van dagbladen en tijdschriften. Traditioneel
is het aantal abonnees een veel groter deel van onze lezerskring van dag-
bladen en tijdschriften dan in de V.5., waar de losse verkoop overheersend is.
In de multi-mediaonderzoekingen van v66r en direct na de tweede wereld-

oorlog en vanzelfsprekend in de lezerskringrapporten in ons land nemen de
abonnees een centrale plaats in.

HET NAMO 1961-1962

Toch kwam men ook in de tweede helft der vijftiger jaren in Nederland tot
de overtuiging dat een nationaal advertentiemedia-onderzoek nodig was. Een
systematische aanpak i.p.v. een verzameling van vele (noch in tijd, noch
qua inhoud vergelijkbare) lezerskringrapporten werd nodig. De behoefte aan
vergelijkbare gegevens over een zo groot mogelijk aantal advertentiemedia,
waarvan leesgewoonten en doublurecijfers en doelgroepen als deel van de
gehele bevolking onderscheiden kunnen worden, werd steeds groter.
In de vijftiger jaren waren de eerste voorbereidende besprekingen gevoerd

om tot een dergelijk groot opgezet onderzoek te komen. Diverse plannen
konden door allerlei oorzaken niet verwerkelijkt worden o.m. vaak door het
niet voteren van de benodigde gelden door de belanghebbende partijen. Begin
december 1960 kwam evenwel het NIPO met een opzet die realiseerbaar bleek.
Een twaalftal adverteerders en vier advertentiebureaus verklaarden zich bereid
deel te nemen in een te vormen Garantiefonds.
De Bond van Adverteerders zou bet NAMO-rapport en de ponskaarten ter

verkoop aanbieden aan de uitgevers, de adverteerders en advertentiebureaus.
Daardoor konden de kosten van dit onderzoek gedekt worden, zodat van de
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garanties geen gebruik gemaakt hoefde te worden. Er werd een Beheerscom-
missie in het leven geroepen onder leiding van Jac. Verkade, directeur van de
Koninklijke Verkade Fabrieken N.Y. Deze commissie nodigde enige markt-
onderzoek-deskundigen uit om zitting te nemen in de Enqu&e-Commissie,
teneinde het concept-voorstel van het NIPO te bestuderen, de problematiek
van de adverteerders uiteen te zetten en de wensen van de adverteerders te
formuleren. Voorts had deze Enqu~te-Commissie tot tank om regelmatig
contact te onderhouden met bet NIPO en tij dens het onderzoek overleggend
en controlerend de uitvoering van de enqu~te te blijven nagaan.
De Enqu~te-Commissie heeft tweemaal een serie hearings gehouden om

alle belanghebbenden de gelegenbeid te geven hun opvattingen en deside-
rata t.a.v. de opzet van het NAMO kenbaar te maken. Na de eerste ori~n-
terende serie hearings is de algemene opzet van bet onderzoek in overleg met
het NIPO vastgesteld. In een tweede serie hearings is deze nader uitgewerkte
opzet met belanghebbenden besproken. De vragenlijst voor het Nationaal
Advertentiemedia Onderzoek is het resultaat geweest van uitvoerig en diep-
gaand overleg tussen de Enqu&e-Commissie en het NIPO. Verschillende
ontwerpen zijn in opeenvolgende proefenqu~tes getest alvorens tot een defini-
tieve vragenlijst beslotenwerd. In augustus 1961 is de definitieve vragenlijst ten-
slotte nog twee weken achtereen in 720 gezins-interviews op zijn bruikbaarbeid
onderzocht.
Het definitieveNationaalAdvertentiemediaOnderzoek werd over een geheel

jaar — augustus 1961 t/m augustus 1962 — gespreid, in nagenoeg gelijke steek-
proeven perweek, waarbij in elk gezin de leesgewoonten van alle personen van
15 jaar en ouder werden vastgesteld. In 18750 mondelinge gezinsinterviews
werden de leesgewoonten van in totaal 47159 personen van 15 jaar en ouder
nagegaan. Alle interviews werden door het NIPO schriftelijk, 10~ van alle
vraaggesprekken mondeling, gecontroleerd. Geheel los van deze controles
heeft de Enqu&e-Commissie van de Bond van Adverteerders zelf een onaf-
hankelijke controle uitgevoerd op de oorspronkelijke vraaggesprekken. Dc
resultaten van deze herinterviews zijn recbtstreeks aan_de Enqu~te-Commissie
opgestuurd, die deze vraaggesprekkenvergeleken heeft met de oorspronkelijke
vraaggesprekken. De Enqu~te-Commissie heeft de tussentijdse kwartaal-rap-
porten van het Nationaal AdvertentiemediaOnderzoek telkens inafzonderlijke
vergaderingen met het NIPO besproken. Dat heeft, waar de Enqu~te-
Commissie dit op grond van de enqueteresultaten wenselijk achtte, geleid tot
verdergaande analysesvan bet enqu&emateriaal en het verschaffen van nadere
achtergrondgegevens door bet NIPO. Tenslotte heeft de Enqu&te-Commissie
bet NIPO separate methodologische onderzoekingen opgedragen o.m. over
de leesgewoonten van de niet-aanwezigen tijdens bet oorspronkelijke interview.
Het dod van bet NAMO was een inlzicbt te verkrijgen in bet bereik, de lees-

gewoonten en de doublure van zoveel mogelijk advertentiemedia. Er werden
liefst ±400 kranten en tijdschriftentitels in dit onderzoek betrokken waarvan
±50 groot genoeg bleek te zija om, statistisch verantwoord, individueel ver-
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slagen te worden. Opmerkelijk is, dat naast dag- en weekbladen, radiobladen
en maandbladen, geen gratis advertentiebladen in het onderzoek betrokken
werden ‘omdat daarvoor door de lezers toch niet betaald wordt’.
Ook bij het meten van het ‘BEREIK’ bleef het NAMO nog dicht in de

buurt van de abonnee. Er werd nl. gemeten of ‘een krant, een tijdschrift
geregeld in huis of buitenshuis in handen van een of meer leden van het gezin
komt’, waarbij onder geregeld dient te worden verstaan ‘ieder nummer of
vrijwel ieder nummer’, en in het rapport werd per titel onderscheiden: cijfers,
gegevens, van ‘eigen-abonnement’, ‘geregeld van anderen in handen’ en ‘gere-
geld los kopen’.

Bij de publikatie van het NAMO ontstond een discussie over de ‘abonnee-
bereikcijfers’. Worden de commerci~le belangen van de uitgevers voldoende
gewaarborgd als de ‘abonnee’-bereikcijfers binnen de steekproefmarges lager
zijn dan door de uitgever verstrekte oplagecijfers van zijn medium? Het gevolg
is o.m. geweest dat de wijze van verkrijging sinds het NAMO niet meer
gevraagd, c.q. niet meer gepubliceerd werd in de nationale multi-media-
onderzoekingen! Ook bij het vaststellen van de lezers van dagbladen en tijd-
scbriften werd teruggegrepen op de ‘normen’ en hoewel naar ‘geregeld’, ‘on-
geregeld’, ~sporadisch’ en ‘(vrijwel) niet’ lezen van elk blad gevraagd werd, vindt
men in het NAMO-rapport uitsluitend de geregelde lezers van elk medium
verslagen. De leesgewoonten van alle gezinsleden van l5jaar en ouder werden
in ‘t NAMO vastgelegd, maar als de betreffende persoon niet thuis was mocht
de huisvrouw over zijn leesgewoonten rapporteren.
In het NAMO werd voor het eerst de doublure van elk blad met elk ander

blad verslagen, terwijl eveneens voor bet eerst een verder uitgewerkte dou-
blure-analyse van vijf damesweekbladen in duizendtallen werd uitgewerkt en
gepubliceerd, waaruit bet ‘totaal’ en ‘uitsluitend bereik’ per blad en van elke
combinatie van deze 5 damesweekbladen kon worden afgelezen.
In de rapportering werd een onderscheid gemaakt tussen publieks- en medium-
bereik. Het mediumbereik geeft aan welk deel van het bereik van een blad
gebuwd, welgesteld, jonger dan 25 jaar is, de verslaggeving die in bet lezers-
kringrapport meestal gevolgd werd. Ret publieksbereik daarentegen geeft aan
welk deel van bet publiek, van de gebuwden, de welgestelden enz. door bet
betreffende blad bereikt wordt. De adverteerder immers stelt primair belang
in het deel van de bevolking, resp. van de bevolkingsgroep, dat hij met een
bepaalde krant of tijdscbrift bereikt.
De lijst van ‘bezittingen’ in ‘t NAMO was kort, veel beperkter dan in de

lezerskringrapporten, maar was zo gekozen dat de betreffende duurzame ar-
tikelen een indruk konden verscbaffen van de welstand van de ondervraagden,
omdat met name inkomenselastische artikelen waren uitgezocht.
De lijst van ‘consumptieartikelen’ in ‘t NAMO was zo mogelijk nog

beperkter. Bij het samenstellen van deze lijst was door de Enqu~te-Commissie
met name gelet op de mogelijkheid of het consumptieartikel een ‘consumptie-
pionier’-karakter vertoonde.
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Het NAMO was het eerste grote nationale advertentiemedia-onderzoek in
Nederland. Het vertoont als zodanig nog trekken uit het verleden, het abonnee-
(lezerskring)onderzoek uit die dagen, maar ook reeds de aanzet tot de toe-
komst, waarin de lezer meer centraal komt te staan zoals in het TON onder-
zoek in 1967~ -

Sjuni 1979 i
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2. De TON-periode 1966-1970

B. SToPPEL~t’~N

1. INLEIDING

De schrijver is grate dank verschuldigd ann zijn medewerker J. P. van Es,
wiens huip en documentatie voor dit stuk van groat. belang zijn geweest.
Voorts is hem opgevallen, een waarneming die hem uit anderen hoofde reeds
bekend was, dat datgene wat er in de offlci~Ie geschiedschrijving is vastgelegd,
slechts enkele facetten van het werkelijke gebeuren weerspiegelt. Wat dit be-
treft zau het dienstig zijn interviews met betrokkenen te hauden.
Ann de andere kant is het een gelukkige zaak, dat er in de verantwoarding

van de onderzoekingen zoveel is vastgelegd. Het hier beschrevene is dan oak
gebaseerd op de onderzaeken zeif aismede op in de pers versohenen berichten.

2. PERSONEN

Wie de geschiedenis van het mediaonderzoek in Nederland wil schrijven, ant-
dekt, zoals in alle andere geschiedschrijvingen, dat de loop der geschiedenis
diepgaand beinvlaed is door een beperkt aantal persanen.
Gezien het feit dat het bereiksonderzaek geboren is uit de behoeften van

tijdschriftenuitgevers, hebben dan oak mensen uit deze kringen hun stempel
op het gebeuren gedrukt. Voarts komt oak steeds een aantal anderzoekers
terug dat zijn stempel op het spel heeft gedrukt.
De personen uit uitgeverskringen zijn: J. D. Noordlioff, J. Bosman, J. A. A.

van Unen; de onderzaekers zijn: R. J. Mokken, H. A. van Stiphaut, C. C. J. de
Kaning, F. Wendt en, in tweede instantie (TON 1970), J. J. M. van Tulder.
Voorts zijn er uiteraard, in de cammissies en in de uitvoering, nag vele an-

deren bij betrakken en van belang geweest, maar naar mijn (subjectieve) in-
schatting zijn bavengenoemden de hoofdrolspelers geweest. Natuurlijk kunnen
enige persanen onvermeld gebleven zija, maardan kamen hun namen oak niet
voor in de beschikbare documentatie.

3. WAAROM HET ONDERZOEK?

Op het agenblik dat ik dit essay schrijf, ben ik nag niet bekend met het stuk
van de Jange aver het NAMO. Er deed zich in deze periode een betekenisvolle
fase voor waarbij er interactie optrad tussen drie krachten die elkaar aver en
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weer stimuleerden maar die aver en weer oak de vaarwaarden voor elkaars
realisatie schiepen.
De computertechniek maakte de massale verwerking van data magelijk,

zoals die in eeii modern bereiksanderzoek zijn opgeslagen; het streven naar
voaruitgang in het annoncewezen probeerde een van de essenti~1e functies van
de reclameadviseur te optimaliseren, namelijk de mediatypekeuze zowel als de
inschakeling zeifen de marketing inzijn bloeitijd probeerde exacte docigroeps-
amschrijvingen te hanteren,die weer hun weerspiegeling in de passieve variabe-
len van het niediumbereik moesten vinden.
Verder bestond er eigenlijk in deze periode veel vertrouwen, dat een bruik-

baar reclamemodel ontwikkeld kon warden, dat de mediaplanning zou uittillen
boven cen — zij het technisch haogwaardige — vergelijking van de kosten
per 1000 effectiev~ contacten van een medium.
Voorts dient men er oak rekening mee te houden, dat in het bijzonder de

tijdschrifteriuifgevers erop uit waren de tijdschriften die plaats te verschaffen
die ze naar hun mening rechtens taekwam. Een en ander is te begrijpelijker
amdat in deze tijdsperiode tijdschriften toch niet geheel au serieux werden ge-
nomen in hun betekenis als reclamemedium vooral in vergelijking met de
dagbladen.
Tenslotte dienen we oak niet te vergeten, dat het ‘aog’ zija lange slag-

schaduwen vaoruitwierp, am maar eens cen aardig stijlbloempje te gebruiken.
Nu is het denkbaar dat al deze overwegingen — die er achteraf door mij

ingebracht zija -~ inissehien bij enkelen van de betrokkenen wel hebben ge-
speeld, impliciet of zelfs expliciet. Wie in deze dagen welke visie had is natuur-
lijk niet meer of zeer moeilijk na te gaan.
Een belangrijke impuls dient echter niet anvermeld te blijven. In het buiten-

land — en het buitenland is groat en Nederland is, am het maar vrieridelijk te
zeggen, relatief klein — waren deze massa-mediaonderzaekingen een succes in
die zin, dat zij operabel en aperatianeel bleken te zijn. We denken hier voar-
namelijk aan de voorbeelden uit Duitsland, Engeland en Frankrijk. Adverteer-
ders, reclamebureaus, media, iedereen kan redelijk met het nieuwe instrument
uit de voeten. Had men nu aok aan de beheersstructuur in die landen wat
aandacht gesehonken, dan waren er in een later stadium op zijn minst minder
frustraties gekomen. Evenmin wetend wat Jan Ligthart gaat schrijven, hoop
ik naar zijn stuk te kunnen verwijzen. _

Een en ander nu reeds evaluerendkan men zeggen dat de TON-onderzaeken
aan de impliciete en expliciete eisen en verwachtingen hebben valdaan. Oak
in Nederland wisten betrokkenen redelijk met het nieuwe instrument — of moet
ik zeggen het nieuwe speelgoed — te apereren. Het was zelfszo dat, hoewel dag-
bladen in het onderzoek waren opgenomen, een en ander de daghladen zo
belangwekkend en belangrijk voorkwam dat zij aan het eind van deze periode
als volwaardige partners wensten deel te nemen.
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4. HET ONDERZOEKMODEL

Zaals reeds hierboven aangegeven zijn de technische idee~n uit het buitenland
geimporteerd. Gezien het feit dat Friedrich Wendt altijd een belangrijke rol
in het Nederlandse bereiksonderzaek heeft gespeeld, vindt men in het onder-
zaeksmadel vele van zijn idee~n terug, idee~n die het gebeuren in Duitsland
eveneens diepgaand hebben beinvlaed.
Basis van het model waren: het tataal bereik(leest wel eens) als filter of in-

leiding naar de rest van de vragen; de frequentie-vraag (hoeveel van de 12
nummers) en de leesintensiteit aismede het lezen in het laatste verschijnings-
interval. Deze ‘ham’vragen zijn, vrijwel overal ter wereld waar men dit soart
anderzaekingen doet, nag altijd de essentie van ieder bereiksanderzoek. Wel
doen zich varianten voor. 1k hoop binnenkort elders uitvaerig hierop te
kunnen ingaan.
Voarts steunt het model op een grate en zo vaortreffelijk mogelijke steek-

proef. Een en ander is belangrijk; een relatie met het Manapolyspel dringt
zich op: ~n ongelukkige warp met de dobbeistenen en men moet naar ~af’en
ontvangt geen tweehanderd gulden. De belangen zijn groat en met een beetje
pech kan men veel advertentieguldens missen, denkt men.
Behalve ann vragenbatterij en steekpraef, is het missehien wenselijk am

enige aandacht aan het ~praduktgedeelte’ te schenken. In wezen is natuurlijk
het praduktgedeelte wezensvreemd aan het bereiksanderzaek. Maar het zat
erin en het zit erin. Misschien een beetje ondeugend, vind ik het pradukten-
deel een paging am op kasten van anderen of met een bijdrage in de kasten
van anderen, een argumentatie voar eigen doeleinden te kunnen opbouwen in
de richting van adverteerders en van bureaus. Verder spreekt hieruit een ge-
loaf in eigen kunnen en twijfels ann anderen am met hetzelfde pakket een
goede argumentatie te kunnen opbouwen. Deze tachwat cryptisehe opmerking
kan m.i. veel van de touwtrekkerij rand de produktvragen verklaren.
Indien men averigens een misschien grove evaluatie maakt van de analyse-

capaciteit van de partners, dan hebben de graten het voordeel van hun groat-
zijn, terwijl de kleinen vaak een Davidspositie innemen of, in propartie tot
hun farmaat, een acceptabele hoeveelbeid toevalstreffers, al dan niet met de
katapult tot stand gebracht, op hun rekening kunnen schrijven.
Nu nag enigeaandacht voor de verwerking. Men zau zich kunnen afvragen,

hoe het welmagelijk is am met zo weinig vragen zoveel gegevens te genereren.
Dit is dan oak de opmerking van drs. J. P. van Schravendijk naar aanlei-
ding van de publikatie van TON 1967. Maar ja, toen was alles nag pril. Oven-
gens, al deze gegevens werden en warden opgeleverd door berekeningen op het
grondmateriaal en door kruistabulaties.
Hans van Schravendijk stelt dat de leesintensiteit een subjectieve visie is op

eigen leesgedrag. Een visie op eigen gedrag van de betrokkene is per definitie
subjectief, dus is de apmerking een tautolagie. Geen tautolagie is het gestelde
dat het subject hier een inschatting van eigen gedrag geeft en dat verder nile
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vrngen van het bereiksonderzaek op de inschattingen berusten.
De discussie over dit type anderzoek bestant uit twee delen, te weten:

a. magmen zich baseren op subjectieve beoordelingen van het gedrng door de
andervraagde zeif;

b. indien de a-vraag antkennend beantwaard wordt, hoe lost men het pro-
bleem op.

Indien men stelt dat de b-vraag nnnr de huidige stand van techniek en/of
wetenschap (doorhalen wat niet verlnngdwardt) anaplasbaar is, dan wordt de
methodologische discussie tot wat overzienbaarder praparties teruggebracht,
nl. tat een discussie aver meer ofminder. Indien iemand clnimt de b-vraag te
kunnen beantwoorden, word ik heel verdrietig en dan moet ik denken ann
TV-ratings it~ de U.S.A. waarbij, in relntief kleine steekproeven, gezinnen die
hun TV voor de hand lnten aanstnan als heavy viewers warden geteld.
Nag een opmerking aver het praduktendeel, uit het leven gegrepen. In

Arindne van 27maart 1968 stanteen ingezonden stuk van een medewerker van
Paithe met een naschrift van J. Bosman, van het bureau TON ‘67. De mede-
werker van Paithe zegt van mening te zijn, dat chemisch reinigen zeker za
belnngrijk is als whisky in huis hebben of het bezitten vnn een auto die
‘maar al te yank alleen op zondag in beweging kamt en een grate slakap is
van de gezinsfinnnci~n’. De heer Bosman: Het punt dat de geachte brief-
schrijver nanroert is zeker de moeite van het onderzaeken waard en zal anze
aandacht hebben bij voarbereiding van een valgend lezerskringonderzaek.’
Alvorens de techniek van TON ‘67 te behandelen nag een stukje tijdsper-

spectief. In de dagen dat het TGN gepresenteerd werd, werd ndg een zeer
belangrijk mediaonderzaek gepresenteerd, dat echt wel wat hernieuwde ann-
dncht verdient. 1k denk hier nan ‘Geen Dag’ dat in mnnrt 1968 gepubliceerd
werd ander auspici~n van het CEBUCO. Geen Dng was geen bereiksander-
zoek maar een advertentie-bereiksanderzoek.
Het TON ‘67 andervond weinig echie kritiek. Er was destijds za’n grate

feitenhonger dat men met eventuele smetten in de vrnagstelling, steekpraef en
verwerking gehoegen nam. Wij citeren de hooggeleerde prof. dr. H. Daudt
die in Ariadne schreef: ‘TON ‘67 valdoet ann nile eisen die men mag stellen.’
Hij was dus erg tevreden en met hem de mediawereld. Daudt schreef echter

niet: alle eisen die men kan stellen of nile eisen die men moet stellen.
Nag een slotopmerking van mijzelf. In 1967 is men hegonnen een boat te

missen, nnmelijk de radio- en TV-boat. Eerlijk is eerlijk. Er is wel een paging
gednan deze boot te halen, maar die is mislukt. Het gevoig zou zijn dat tot
op heden er twee incampatibele bereiksanderzaeken bestaan, ni. het huidige
NOP en de Intamart-STER-meting.
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DE OPZET

De deelnemers nan TON ‘67 waren:

N.V. Uitgeversmaatschappij Bonaventura
De Geillustreerde Pers N.V.
Uitgeversmaatschappij The Readers Digest N.V.
Nederlandsche Rotogravure Maatschappij N.V.
N.V. Uitgeverij De Spaarnestad
N.V. Gebr. Zomer en Keuning Uitgeversmaatschappij

Voor de aplassing van technische prablemen werd de medewerking ingeroepen
van een aantal binnen- en buitenlandse deskundigen, die tezamen de Techni-
sche Commissie varmden.
De samenstelling gebeurde op advies van de heer J. Woerlee, media-director

van Lintas. De cammissie werdals volgt samengesteld:
K. J. L. Alberdingk Thijm
Th. Ammerdarffer
A. Bakker
J. Basman
J. T. Gaakeer
Drs. C. C. J. de Koning
Drs. R. J. Makken
Drs. J. D. Noardhoff
Drs. H. A. van Stiphaut
Friedrich Wendt
Alan D. Wilson

Voorts werd de medewerking verkregen van het Mathematisch Centrum te
Amsterdam ter beaordeling van de methade van steekproeftrekking.
Het onderzaek werd apgedragen aan Attwood Statistics (Nederland) N.V.
en de N.V. v/h Nederlandse Stichting voor Statistiek.
Alle werkzaamheden werden gecobrdineerd door het bureau Tijdschriften

Onderzoek Nederland ‘67 ander leiding van drs. J. D. Noordhaff, geassisteerd
door de heren J. Basman en J. A. A. van Unen.

5.1. Technische gegevens

In het onderzoek TON ‘67, dat in april1967 werd uitgevaerd, zijn 10000 per-
sonen uit 8000 gezinnen betrakken. Het gaat hier am personen van 15 jaar
en auder. In tataal zijn er 10242 huishoudingenbezocht. Met eennan-response
van 1766 huishoudingen (17~~) bedroeg het werkelijk aantal geslaagde be-
zoeken 8476 (83~~).
Dit aantal werd vervalgens uitgesplitst naar huishoudingen waar 1 persoan

ondervraagd moest warden en huishaudingen waar nag een tweede persoon
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andervraagd macst warden.
Het bezochte aantal huishoudingen met I andervraagde persoon bedroeg

8476. Erwas een nan-response van 149 huishoudingen (2%) hetgeen resulteert
in een geslaagd bezoek bij 8327 huishoudingen (98o~).
Het bezQchteaantal huishaudingen waar oak nag een tweede persoon macst

warden ondcrvraagd bedroeg 2091. Er was een non-respbnse van 61 huishou-
dingen (3o~) zodat er 2030 huishoudingen (97%) met succes bezocht werden.
De steekproef is als valgt samengesteld. Op a-selecte wijze is het benodigde

aantal adressen getrokken. Deze werden echter niet bezocht. Op de tweede
deur links en rechts van het adres werd altijd de huisvrouw andervraagd en
bij cen gezinsgraatte van 4 of meer persanen van 15 jaar en auder oak nag cen
ander gezinslid. Op de vierde deur links en rechts werd altijd het gezinshoofd
ondervraagd. Bij cengezinsgraotte van 3 ofmeer personeii van l5jaar en auder
werd oak nag een ander lid van het gezin ondervraagd.
De percentages in het rapport zijn berekend uit de gewogen steekpraef

uitkomsten en zijn afgerand op hele getallen. Alleen bij angewogen steek-
proefuitkomsten kleiner dan 75 zijn geen percentages opgenomen.
Alle projecties zijn berekend uit de gewagen steekproefuitkomsten en afge-

rand op duizendtallen. Nauwkeurigheidsmarges kunnen warden afgelezen uit
namogrammen. -

Dc projectiebases
mannen 15 jaar en ouder 4 468 000
vrouwen 15 jaar en auder 4 564 000
huisvrouwen 3 400 000
gezinnen 3 400 000

5.2. DefinitieKen toelichtingen

Een lezer is cen persoan die een nuinmer van een tijdschrift of krant heeft
gelezen of ingezien. Voar verdere bepaling van gewoonten werd de trechter-
methode gebruikt. Dit levert op:
1. het tatale persoonshereik;
2. het bereik per gemiddeld nummer;
3. het gecumuleerde persoonshereik.

Maandbladen kregen een 12-puntenschaal, met daarnaast voar experirnentele
en controledoeleinden een 4-puntenschaal.
Oak weekbladen kregen cen 12-puntenschaal omdat dit geen verschil gaf

met een 13-puntenschaal.
Voor dagbladen is cen 6-puntenschaal gehanteerd, voor televisie-kijken cen

7-puntenschaal.
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5.3. Demografisehe kenmerken

Leeftgd
De leeftijd van de ondervraagde werd als volgt ingedeeld:
15 t/m 24jaar;
25 t/m 34jaar;
35 t/m 49jaar;
50 t/m 64jaar;
65 jaar en auder.

Weistand
Men onderscheidde de volgende saciale kiassen:
A : hogere welstand:
B: midden—kiasse;
C: minder welgesteld;
D: minst welgesteld.

Het inkomen is niet als criterium gebruikt en gevraagd, omdat dit een hoge
non-response zau geven.

Kerkgenootschap
Roams Katholiek;
Nederland Hervormd;
Gereformeerd (synodaal);
Overige; Geen kerkgenootschap.

Burgerlz]ke staat
Ongehuwd;
Gehuwd of gehuwd geweest.

Opleiding
Lager apleidingsniveau;
Lager nijverheids-apleidingsniveau;
Uitgebreid lager opleidingsniveau;
Middelbaar opleidingsniveau;
Semi-hager of hager opleidingsniveau.

Beroepsgroep
1. directeuren/zelfstandige bedrijfshoofden met 10 of meer man personeel, zeif-
standige beoefenaren van vrije beroepen en hogere emplay&s;

2. directeuren/zelfstandige bedrijfshaafden met 9 of minder man persaneel:
3. hoofdarbeiders;
handarbeiders;
zonder beroep.I
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Beclriffsklassc
1. nijverheid;
2. detailhandel en detailambacht;
3. landbauw, visserij,jacht;
4. avenge handel;
5. overheidsdiensten en onderwijs;
6. avenge dienstverlening;
7. niet werkzaam.

5.4. Leesgedrag

De intensiviteit van het lezen is gemeten met de criteria:
Vnijwel helemaal;
Grotendeels;
Ongeveer de helft;
Een enkel stuk;
Nauwelijks.

Voor de vaststelling van het aantal leesdagen is gevraagd of men het bind
‘gisteren’ gelezen heeft. Is de scare 14 per 100 ondervraagden, dan zou er 1 lees-
dag per week zijn. Voor de op maandag gehouden interviews is de split-
run-methode gevolgd (lezen op zaterdag, resp. op zondag).

5.5. Gezihsbereik

Een gezin is een huishouding bestaande uP een echtpaar of een man of vrouw
met of zander ongehuwde kinderen. Oak gehuwde inwanende kinderen, ap-
genomen familie en samenwonende niet-verwante persanen behoren tat de
huishouding (definitie Volkstelling 1960).
Als alleenstaande wordt beschouwd elke afzanderlijk levende persoon en

de zgn. kamerbewoner.
Bij TON ‘67 is een kamerbewoner met pension als lid van de huishauding

beschouwd.
Voar het tatale gezinsbereik is nan de huisvrauw gevraagd of de bladen

weleens in huis kamen. Voor het gezinsbereik per gemiddeld nummer is
gevrangd of de bladen de afgelapen inhuis gekamen zijn.
Bij de gezinnen is het gecumuleerde gezinsbereik niet gemeten. Het gevaar

zou kunnen bestaandat de huisvrouw een blad niet leest waardaar anbetrauw-
bare uitkamsten verkregen warden.
Alle verkregen gezinsgegevens zijn verder uitgewerkt naar demagrafisehe

kenmerken.
De gezinsgrootte wordt bepanld door het nantal tot het gezin behorende

persanen, ongeacht de relatie tussen hen.
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5.6. Omschrijving van de media

In tatnal zijn de volgende categorie~n tijdschriften onderzacht:
6 opiniebladen;
S familiebladen;
7 vrauwenbladen;
7 RTV bladen;
dagbladen (10 nationale geindividualiseerd en avenge als collectiviteit).

Dagbladen zijn gegroepeerd in:
1. lnndelijke ochtendbladen;
2. lnndelijke avondbladen;
3. lnndelijke dngbladen;
4. regianale bladen;
5. totanl dagbladen.

6. TON 1970

TON 1970 heeft lering getrakken uit de resultaten van TON 1967. Het be-
langrijkstemethodalagische versehil met TON 1967 bestand hierin, dat inTON
1970 voarhet eerst de leeswaarschijnlijkheid werd betrakken. Denaadzaak van
deze verwerkingstechniek was gebleken uit het feit, dat de leesfrekwentie, ap-
gebouwd uit de drage frequentievraag te instabiel was. In feite was de lees-
waarschijnlijkheid een verrekeningsmethade am schattingsfouten van de ge~n-
qu~teerde te elimineren.
Op de NOTU-bijeenkamst in het Palace in Noordwijk in 1969 deed Jan

Noordhoff medeling van de kamst van de leeswanrschijnlijkheid in 1970 en
trachtte oak een operationele inhoud ann het begrip kwalitatief medinonder-
zoek te geven door het te defini~ren als: de relatie tussen lezer en bInd.
Voarts brak hij een lans voar het verrichten van advertentie-bereiksonderzoek.
Nieuw in TON 1970 was de deelneming van de RTV-bladen van KRO,

NCRV en Vain. In Ariadne van S februari 1970 traffen we de mededeling ann
dat daarentegen de samenwerking tussen de TON-groep en het CEBUCO
tatnal was mislukt. Tevens kandigde het CEBUCO een initiatief ann:
‘Over bijnn twee weken, op dinsdng 10 manrt (1970), behandelen de dagbladen
een bestuursvaorstel am hun fiat te geven nan en gelden te voteren voar een
enqu~te van in Nederland angekende omvang’, aldus Richard Jnnssen in ge-
naemd blad.
Het behoeft geen betoag, dat een en ander toch niet is doorgegnan. Projec-

ten van deze omvnng konden pas in 1972 en oak toen nag maar ten dele
warden gerealiseerd.
In 1970 was er iets van de welwillendheid van 1967 teloar gegnan. BVA,

maar niet de BVA alleen, uitte kritiek. De BVA voelde meer voor Gezins-
bereik (NIPO) in plants van Persanenbereik en voar een Panel (Intamart).
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In een discussie met Wille achtte Noordhoff de leeswnarschijnlijkheid de
remedie voar de problemen vanWille (zie Ariadne van 18-1 1-1970} Overigens
deden beide heren in het publiek scherpe uitvallen naar elkaar. Zo trok men
— ten onrechie — elkaars integriteit aver en weer in twijiel.

1k gelaafdat het geen zin heeft TON 1970 zoals TON 1967, in detail te
bespreken. Hierander volgen de belangrijkste versehillen met 1967:

6.1. Schematische weergave van verschillen

TON ‘67 TON ‘70
Onderzoekpopulatie 15 jaar en auder 13 jaar en ouder
Steekproefgrootte 10000 — 12500
Respansepercentage 83% 84% —

Veldwerkperiode -april februari/maart

Aantal media totnal 35 54
Aantal maandbladen 2 12
Aantal weekbladen 23 20
Aantal dagbladen JO 22

Aantal apiniebladen 6 7
Aantnl familiebladen 5 6
Aantal vinauwenblnden 7 6
Aantnl RTV-bladen 7 7
Aantal ‘specials’ 0 6

Aantal landelijke ochtendblnden 4 4
Aantal landelijke avondbladen 6 6
Anatal landelijke dagbladen 10 10

6.2. Dc apzet

Ann TON 1970 nam~ de valgende participanten deel:
N.y. Uitgevers Maatschnppij Banaventura
Dc GeTilustreerde Pers N.V.
Uitgeversrnantschappij The Render’s Digest N.V.
Nederlandse RotogravureMaatschappij N.V.
N.V. Uitgcxi~rij Spaninnestad
N.V. Gebr. Zamer en Keuning Uitgeversmantschnppij
Stichting Katholieke Radio Omraep
Nederlandse Christelijke Radio Vereniging
Omraepvereniging VARA
N.V. Weekbladpers
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Voar de aplossing van de technisehe prablemen werd de medewerking inge-
roepen van een aantal binnen- en buitenlandse deskundigen, die tezameti de
Technische Cammissie varmden. Deze bestond uit:
Th. Ammerdarifer Drs. R. J. Mokken
Dr. G. J. Aeyelts Averinck A. J. M. F. van Pelt
J. M. Agostini Mr. J. J. D. Rijk
A. Bakker Drs. N. Schelvis
Drs. E. 1. van Bentum H. A. Smith
Drs. J. Basman Drs. H. A. van Stiphout
M. M. Brown C. J. Tchaoussaglou
A. den Heyer Prof. Dr. J. J. M. van Tulder
Mr. J. Knecht J. A. A. van Unen
Drs. C. C. J. de Koning A. W. Versteeg
Dr. K. Lnndgrebe Dipl. Math. F. Wendt,

Voorzitter van de commissie was:
Drs. 3. D. Naardhoff

Ter beoordeling van de methade van steekproeftrekking werd de medewerking
verkinegen van de Stichting Mathematisch Centrum te Amsterdam.
Het veldwerk van het onderzaek werd opgedragen ann Attwood Statistics

(Nederland) N.V. en de N.V. v/h Nederlnndse Stichting voor Statistiek.
De ca~5rdinatie van het onderzaek werd apgedrngen ann de Nederlnndse

Onderneming voor Uitgevers Marktonderzaek NOVUM N.V. Onder directie
van drs. 3. P. Noordhaff werd de opdrncht uitgevaerd door drs. J. Bosman,
3. A. A. van Unen en D. van Groen.
De berekening van de bereiksgegevens geschiedde op basis van leeswnar-

schijnlijkheid. De supervisie op de uitvoering was in handen gelegd van Dipl.
Math. Friedrich Wendt. Het BureauWendt verzargde tevens de produktie van
de magneetbanden en van het cijfermateriaal van de gepubliceerde tabellen.

6.2. Technisehe gegevens

Sarnenstelllng van de steekproef
Evenals in 1967 werd er op a-selecte wijze in de gemeente getrokken. Dit adres
en de tweede en vierde deur links van dit adres, werden ondervraagd.
In ~n steekpraef werd altijd de huisvrouw andervrnngd en bij een gezins-

grootte van 3 of meer persanen van 13 janr en ouder oak nag een ander ge-
zinslid.
In de tweede steekpraef werd nltijd het gezinshoofd ondervrangd. Was de

gezinsgrootte4 ofmeer personen van 13 jaar en ouder, dan werd oak nag een
ander gezinslid ondervrangd.
De steekproefgraotte was + 12500 persanen in + 10000 gezinnen. Het gnat

hier am personen van 13 janr en auder. In totnal zijn er 12629 gezinnen be-
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zochi. Met een nan-response van 2070 gezinnen (16%) bedroeg het werkelijk
nantal geslangde bezoeken 10559 (84%).
Het bezacht nantal gezinnenwaar oak nag eentweedepersoon moest warden

andervrnagd, bedroeg 2463. Er was eeii non-response v~n 330 geiiiinen (13%)
hetgeen resulteert in een geslnngd bezoek hij 2133 gezinnen (87~~).

Projectiebases

De prajectiebases van TON 1970 zijn de nantallen in huishoudingen levende
personen van 13 jnnr en ouder. In TON 1967 werd geprajecteerd op het tatale
nantal personen van 15 jnar en auder in Nederland. De niet in huishoudingen
levende personen amvatten ±6% van de totale populatie.
Prajecties van TON 1967 en TON 1970 kunnen ~n door verschillende

prajectiebases ~n door de verlaging van de minimum enqu~te-leeftijd tot 13
jaar, niet met elknnr vergeleken warden. De projecties zijn:
mannen l3janr en ouder 4355000
vrouwen 13 jaar en auder 4660000
gezinshoofden 3675 000
huisvrouwen 3675000

In de rapportering werd voarts een nantal zaken weggelaten die in 1967 nag
wel ann de arde zijn geweest. Hier zij slechts vermeld:
• kerkgenaotschap
• bedrijfsklasse;
• leesdagen (op advies van de T.C.); -

• binnenkomen van bladen in huishoudingen;
• samenstelling lezerskring.

Taegevaegd werden:
• afzanderlijke gegevens over Amsterdam, Den Haag en Ratterdam;
• huwelijksduur;
• levenscyclus gezin;
• urbanisatiegrand.

Al met al geringe versehillen. Retrospectiefbezien zijn al deze zaken nnuwelijks
of niet politieke, mnar operationele beslissingen geweest.
Nag een enkele opmerking: met de insehakeling van Agostini, Brown en

Landgrebe is de verbinding nanr respectievelijk bet Franse, het Engelse en het
Duitse bereiksonderzaek gelegd.

7. BESLUIT

Het TON 1970 heeft bevredigend gewerkt. Het verscheen in de haogtijdagen
van de mediaplnnning per computer. ledereen heeft er dan oak een dankbaar
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gebruik van gemankt.
Dedngbladenhadden het gevoelbuitenspel te hebben gestaan, te meer amdnt

hun eigen, grate onderzaek klanrblijkelijk was afgestemd. De kiem voor NOP
was gelegd en wel voor een NOP dat door het minder geslaagde concept
van een hele grate steekpraef, duur maar tach niet zo erg veel meer nuttige
informatie versehaffend, zau plantsvinden. De gevolgen hiervan zauden de
taekamst van het bereiksonderzoek in politieke zin diepgaand beinvloeden.

1k wil tach nag een bizar voorval vermelden. Voorthardurend op het
werk van Agastini en Belsan vand in 1971 de eerste fusie van onderzoeks-
resultaten in Nederland plants. De Intomart-STERcijfers werden in TON 1970
geinjecteerd doormiddelvan eenmultivariant proc~d~, in dit geval door middel
van segmentatie. Intermarca was de opdrachtgever. De leidende figuren waren
C. J. Reeser en mr. G. van Eyl.
Een en ander valtrak zichander mijn vernntwoordelijkheid. De TON-groep

dreigde Intermarca met eenpraces in verband met — naar hun mening — -schen-
ding van de nuteursrechten van TON 1970. De kwestie is in der minne ge-
schikt. Een fusiecammissie, ingesteld door de SOM, verleende achternf hanr
gaedkeuring ann deze fusie op grand van technische averwegingen. Oak deze
commissie stelde dat single source beter was en een interne fusie (tegen-
woordig injectie geheten) oak weer beter dan een externe fusie. 1k vermeld
dit incident niet alleenomdat wij trots waren op het fusiewerk, mnar oak amdat
die fusie was gebaren uit een noadzaak, gesteld door een gemiste kans, nl.
integraal multi-media-bereiksonderzaek.
Dit stuk is een essay, ik heb het al eerder gesteld. Een weergave van de

feitelijke gang van zaken is opgeslagen in priv&nrchieven en in het geheugen
van betrokkenen. Derhalve berust veel in deze bijdrage op speculatieve aver-
wegingen. Meningen kamen voar rekening van mijzelf, niet voor die van
mijn werkgever of van lichamen wanrin ik zitting heb.
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3. Multi-rnediaonderzoek in de
zeventiger jaren

JAN LIGTHART

INLEIDING

Multi-mediaonderzoek in Nederland — het TON en in feite oak het huidige
NOP — is een uitgeversaangelegenheid. De uitgevers betalen de kosten van het
onderzoek en hebben in praktijk de beslissende stem omtrent wat wanneer op
welkewijze gemeten wordt. De reden daarvoor laat zich raden: uitgevers heb-
ben een groat commercieel belang bij de uitkomsten van dit onderzoek. Zij
willen ergreep op hebben. Dewordingsgeschiedenis vanNOP ‘72 en de verdere
ontwikkeling van het NOP, die gestalte kreeg in de onderzoeken NOP ‘75 en
NOP ‘77, wordt daarom voor een deel bepaald door commerci~le overwegin-
gen van de betrokken uitgevers. Waar nodig zal aandacht gegeven warden aan
deze commerci~le overwegingen, zoals die door mij werden ingeschat.
Deze bijdragezou niet tot stand hebben kunnen komen zonder medewerking

van Dr. J. P. S. van Neerven, directeur van het Cebuco. Hij heeft mij in de
gelegenheid gesteld het archief van het Cebuco te raadplegen.
Voor de eerste keer in de NOP-gesohiedenis kan daardoor vooronderzoek-

materiaal, dat bij de wording van NOP ‘72 eenrol heeft gespeeld, aan de open-
baarheid warden prijsgegeven. *

1. HET CEBUCO INITIATIEF

De dagbladen voelden zich door het initiatief van de tijdschriften am multi-
mediaonderzoek te verrichten — het TON ‘67 — buiten spel gezet. Hoewel in
het TON ‘67 dagbladen gemeten werden (laiidelijke dagbladen per titel en de
regionale dagbladen als groep) waren de dagbladen niet bij de opzet en uit-
voering betrokken geweest.
Samenvattend waren de bedenkingen van de dagbladuitgevers de volgende:

— Verspelen van goodwill
De tijdschriften voorzien reclamebureaus en adverteerders van de resultaten
van multi-mediaonderzoek. Zij verbeteren daarmee de goodwill die zij in

* Helaas kon geen volledig inzicht worden gegeven in de verrichte vooronderzoeken, omdat niet
al het onderzoekmateriaal kon worden opgespoord.
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deze kringen hebben. De dagbladen blijven achter (angst, inertie?) en ver-
spelen daarmee goodwill. Goodwill die bij het achterblijven van reclame-
bestedingen in dagbladen (onder meer onder invloed van de invoering van
STER-reclame in 1967) extra nodig is.

— Ontbreken van commerejeel instrument
Het dalen van het marktaandeel van dagbladen in de sector merkartikelen en
diensten en het stijgen van dit nandeel in tijdschriften schreefmen toe aan de
verbeterde acquisitie van tijdschriften met behuip van de resultaten van het
TON ‘67. Oak de dagbladen wilden een dergelijk nuttig instrument in huis
hebben.

— Geen bereikscijfers voor titels van regionale dagbladen
HetTON ‘67 gafbereikscijfers van re~ionale dagbladen als groep. De indivi-
duele regionale daghiaden wilden bereikscijfers per titel.

— Wantrouwen in de gebruikte methode
Men veronderstelde dat de gebruikte schanitechnieken am de leesfrequentie
te meten ongunstige resultaten voor dagbladen en gunstige resultaten voor
tijdschriften zou opleveren. Deze indruk was ontstaan, omdat in TON ‘67
voor tijdschriften een 12-puntsschaal en voor dagbladen een 6-puntsschaal
werd gehanteerd.

De dagbladen wilden daarom een eigen multi-mediaonderzoek instellen. Het
Cebuco (met als directeur W. Altink en bijgestaan door A. H. A. Meijer) kreeg
van de aangesloten dagbladen in I 969 de opdracht een multl-mediaonderzoek
voor te bereiden dat aan de volgende eisen moest voldoen:
— bereikscijfers op titel-niveau
— meetmethodes, die geen media discrimineren
— zoveel mogelijk media
— meer mogelijkheden voor adverteerders am doelgroepen te beschrijven

Het Cebuco stak zijn licht op in binnen- en buitenland en kwam tenslotte bij
Makrotest terecht. Dit marktonderzoekbureau had onder meer een vestiging
in Zweden, die onderdeel was van de Testologen groep, waar Jarko Cerha de
wetenschappelijke scepter zwaaide. Jarko Cerha had in 1967 een dissertatie ge-
schreven (‘Selective Mass Communication’) over het door hem ontworpen
TEM-model. Ditmodel voorzag erin am binnen ~6n onderzoek (single source’)
drie typen data te verzamelen:

— Target group data (T)
Hiertoe warden data gebruiki die oQLonder de effect-data kunnenwarden ge-
rangschikt: produktgebruik, merkgebruik, bezit, waarschijnlijkheid van aan-
schaf, kennis over en beleving van het produkt, etc. Ben bijzondere plaats
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ruimde Cerha in voor ‘interesse in verschillende soorten van informatie’.
Interesse vormt volgens hem de verklaring van en een voorwaarde voor het
tot stand komen van massacommunicatie. Verder hangt het criterium samen
met opinieleiderschap en het verschijnsel van de ‘two step flow ofcommunica-
tion’. Interesses in verschillende soorten informatie vertonen ten algemene
weinig intercorrelaties en hebben een beter onderscheidend vermogen dan
andere persoonskenmerken.

Effect-data (E)
Cerha onderscheidde 4 soorten effect-data:
• kennis (van slogans, van merken behorend tot een bepaald produktveld)
• houding
• gedrag
• voornemen

—Media-data (M)
Hij opteerde voor het meten van leesgedragvia de valgende frequentieschaal:

Hoe vaak leest u (titel)?

Aantal keren:

per per per
- per week maand kwartaal jaar nooit

7654321 321 21 321 0
EE~EFMTh EEE EE

zonder de in zwang zijnde filtervraag (leest u wel eens) en zonder de vraag
naar het lezen in het afgelopen verschijningsinterval. Dit laatste gegeven wees
hij af vanwege het niet-representatieve van de meetperiode en vanwege het
vergeet-effect, dat voor media met een verschillend verschijningsinterval ver-
schillend is. De ‘Cerha-schaal’ leverde resultaten op die goed (beter dan de
korte-termijnmethodes) corresponderen met oplage en dekkingscijfers. Ba-
vendien correleert het met allerlei kwalitatieve aspecten van het leesgedrag
(leesintensiteit, leesdagen, wijze van verkrijgen).

De gegevens werden twee keer per jaar verzameld via een ‘self completion
diary’, een boekje dat de ondervraagde opgestuurd krijgt en zelf invult. De
postale methode is nodig vanwege de geringe bevolkingsdichtheid, vooral in
Midden- en Noord-Zweden (dus hoge kosten bij mondeling interviewen) en
xanwege de grate lengte van de vragenbatterij. Er werden uitermate hoge
responsecijfers verkregen (8O~~ response wat betreft het terugsturen van het
boekje en 9800 response binnen de vragenlijst).
Demethode van Cerha leek veelbelovend. Hij bood veelmogelijkheden voor

adverteerders am doelgroepen te omschrijven, het discrimineerde media niet
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wat de bereiksmeting betreft en was nieuw en geavanceerd, hetgeen de image
van de dagbladen in de reclamewereld aanzienlijk ten goede zou komen.
Besloten werd het TEM-model als basis te nemen en aan te passen aan de

Nederlandse situatie.
Allereerst betekende dat, dat de ‘E’ uit het model moest. In Zweden werd

het onderzoek gefinancierd door adverteerders. Deze gaven target- en effect-
criteria op. die weliswaar aan de modelmatige eisen moesten voldoen, maar
volledigwaren afgestemd op de specifieke problematiek van die adverteerders.
Het Cebuco-mediaonderzoek macst voor alle adverteerders een instrument
vormen ten behoeve van de mediaselectie. Dat zou met de target-data nag wel
kunnen, omdat in overleg met adverteerders in een bepaalde branche doel-
groepsdefmities zoudenkunnen warden ontworpen, die voor de gehele branche
van belang zijn. Voor de effect-data, die zo samenhangen met de problematiek
op merk-niveau en de geplande (te testen) campagnes, was een branchegewijze
aanpak uiteraard niet mogelijk.
Een tweede aanpassing gold de methode van dataverzameling. In Zweden

was het mogelijk een steekproef te trekken van huishoudens. In Nederland
kon met behulp van gemeentelijke bevolkingsregisters alleen een steekproef
warden getrokken van woningen. Deze steekproef kon niet postaal warden
benaderd: men kent immers de naam van de bewoner(s) niet. Daarom macst
cen mondelinge contact-fase warden ingebracht: interviewers moesten op pad
gaan, in de getrokken wonmgen de personen selecteren, die aan de invulling
van het boekje moesten me-dewerken en het boekje overhandigen.
Het probteem, dat het Cebuca en Makrotest de meeste zorgen baarde, was

het respanse-probleem. Zijn er in Nederland mensen bereid am gedurende
zo’n 2 i~ 3 uur een boekje in te vullen en terug te sturen? Want zo groat zou
de self-completion diary wel warden.

2. PROEFONDERZOEK I

2.1. De response van de self-completion diary

De dagbiaden waren pas bereid aan het Cebuco gelden te voteren wanneer cen
goed gedocumenteerd en haalbaarvoorstel random multi-mediaanderzoek zou
warden ingediend. Ret gebrek aan budget en de behoefte am adverteerders al
bij het begin van het project bij het voor hen bedoelde onderzQek te betrek-
ken leidde ertoc dat sponsors werden gezocht nit adverteerderskringen. Deze
werden doorMakrotest gezocht en gevonden: eentwaalftal grateadverteerders
was bereid samen f 10000,— op tafel te leggen am de start van het project
mogelijk te maken. Ret boekje werd gemaakt in overleg met die adverteerders
en adverteerders uit andere branches. Ret bestond uiteindelijk uit 90 pagina’s,
waarin cen vraaggedeelte voor huisvrouwen (58 pagina’s), voor mannen en
voor dochters (32 pagina’s) was apgenomen. Voor de opslag van de infar-
matie waren 30 ponskaarten per boekje nodig. Ret invullen van het boekje
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kostte naar schatting 2~ uur.
In januari 1970 werd het proefonderzoek uitgevoerd. Via de random-walk-

methodewerden 1000 boekjes uitgezet (250 clusters van 4),waarin de volgende
versies waren toegepast:

Response
500 boekjes, welke alleen de huisvrouw moest invullen
250 boekjes, welkede huisvrouw~n de inhet gezin wonende
dochter van 16 jaar of ouder moest invullen
250 boekjes, welke de huisvrouw ~n haar echtgenoot of de 7900

huisvrouw ~n haar zoon (van 16 jaar of ouder) moest in-
vullen

Verder werden split-run 4 beloningsmethodes toegepast (per methode n = 250):

Response
een 1/5 lot uit de Staatsloterij; alleen het nummer werd
meegedeeld, bij snel terugsturen kon men meedoen met 3
trekkingen, bij later insturen werd de kans kleiner omdat
men dan met minder trekkingen macht meedoen 96%
een boekenbon, platenban of geld ter waarde van f. 5,— 92~~
geen beloning 89~0
geen beloning, het boekje werd opgehaald 89~0

De resultaten waren verbluffend. De goklust van de bevolking bleek uit de
hoge en vooral oak snelle response, die met de Staatsloterij-methode werd
verkregen. Bovendien was het een spannende methode voor de onderzoekers,
die hoopten dat de hoofdprijs zou vallen op een lot, verstrekt aan lemand die
met respondeerde.

2.2. De response op de vragen in het boekje

Er werden de volgende soorten vraagstellingen gebruikt:
I. (Gebruiks)frequentie-vragen uitgedrukt in periodes: hoe vaak gebruikt u,
koopt u, bezoekt U; meestal met 16 antwoordcategorie~n uitgedrukt in
periodes (de ‘Cerha-schaal’);

2. Gebruiksfrequentie-vragen, uitgedrukt in aantallen;
3. Merk-vragen: welk merk gebruikt u meestal, welke merken oak wel eens
(merken voorgecodeerd);

4. Bezit-vragen: welke van de volgende artikelen bezit u (ja/nee);
5. Waarschijnlijkheid-vragen: hoe waarschijnlijk is het dat (7 antwoord-
categorie~n);

6. Interesse-vragen: in hoeverre bent u geintercssecrd in (7 antwoord-
categorie~n).
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Analyse van de non-reponse leverde de volgende conclusies op:

A. Frequenfiie-vragen refererend naar periodes zijn beter bruikbaar dan fre-
quentie-vragen refererend naar nantallen. Zij geven minder non-resj’onse, mm-
der inconsistentiesen zijn beterin staat infrequent gebruik op te sporen. Denon-
response, die wel aptreedt, betekent veelal ‘niet gebruik’. Om deze conclusie te
staven een voorbeeld met betrekking tot havermout, waarvoor twee verschil-
lende vraagtypen werden gebruikt:
1. Frequentie-vraag refererend naar periodes:
Hoe vaak gebruikt u havermout in uw gezin?

minder dan per maand per week
nooit 1x~permaand 123 1234567

2. Frequentie-vraag refererend naar aantallen:
Als u havermout gebruikt in uw gezin, hoeveel borden havermout warden er
dan in uw gezin gewoanlijk per maaltijd gebruikt?

gebruikt nooit aantal borden -

havermout 1 2 3 4 5 6 7 8 meerdan8

De samenhang tussen de vragen wasals volgt:
n=877

nooit gebruik bij vraag 1 ~n 2 57%
wel gebruik bij vraag 1 ~n 2 25%

nooit gebruik bij 1, wel gebruik bij 2 200

wel gebruik bij 1, nooit gebruik bij 2 500*

non-response bij 1, nooit gebruik bij 2 300

nooit gebruik bij 1, non-response bij 2 3%

non-response bij 1, wel gebruik bij 2 1%
wel gebruik bij 1, non response bij 2 300

non-response bij 1 ~n 2 1%

Uit bovenstaande en soortgelijke analyses werd geconcludeerd, dat:
• alvorens de frequentie-vraag te stellen de niet- en wel-gebruikers moesten
warden gescheiden door een zgn. filtervraag (gebruikt wel eens — ja/neen);

• de frequentie-vraag refererend naar periodes moest warden gebruikt.

B. Na de frequentie-vraag werd de merk-vraag gesteld (3). Afgezien van de
non-response (die oak weer veelal ‘niet gebruik’ betekent) handelde ±80%
conform de instructies. De overigen kruisten of meerdere merken aan onder

* Bestaat veer 560/o ult infrequente gebruikers.
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~meestal’ en geen merk onder ‘oak wel eens’ (10o~) — dit bleken vooral fre-
quente gebruikers te zijn — of zij kruisten geen merk aan onder ‘meestal’ ~n
~n of meerdere merken onder ‘oak wel eens’ (9o~) — dit bleken vooral infre-
quente gebruikers te zijn.
Ret volgende voorbeeld met betrekking tot gebruikers van ‘verpakt brood’

demonstreert dit:
geeft op de juiste wUze
op (dus ~n merk onder geeft geets meer
meestal’ en eventueel g6~n merk dan 6~n merk
merken onder ‘ook wel op onder op onder
eens’) ‘meestal’ ‘meestal’

n=567 n=63 n~=72
0 0 0
0 0 0

gebruikt het nooit 2 6 1
minder vaak dan
6x per week 33 67 36
6ot7x per week 63 25 57
geen antwoord 2 2 4

100 100 98

Dit verschijnsel leidde tot de conclusie dat de omschrijvingen ‘meestal’ en ‘oak
wel eens’ de respondenten in verwarring brachten. Frequent gebruik van een
merk wordt door velen geassocieerd met ‘meestal’-gebruik, oak al wordt dit
merk minder gebruikt dan andere merken.
Infrequent gebruik van een merkwordt geassocieerdmet ‘oak wel eens’, oak

al gebruikt men een merk meer dan een ander. Voorgesteld werd het primair
gebruik ‘het meest’ te noemen, het secundair gebruik ‘daarnaast’.

C. Bezit-vragen leveren, vooral bij goederen met een lage penetratie, hoge
non-response op. De onderzoekers kwamen tot de canclusie dat non-response
‘bezit niet’ betekent. Zij baseerden dat op de bevinding dat de non-response
grater is naarmate de bezitspenetratie lager is (wanneer non-response. ‘nee’
betekent, is de kans op non-response grater, wanneer de bezitspenetratie
kleiner is) en vanwege eenvergelijking met de uitkomsten van identieke vragen
op basis van mondeling onderzoek: Omnibus research

Bezit (n= 877) Makrotest
—- -- -‘januari 1970

ja neen g.a. Bezit (n=5081)
0 0 0

0 0 0

B’ 88 9 3 88
kki~i I\ 2 84 14 3
kuclkast 81 15 4 84
elektrische naaimachine 60 35 6 52
bandrecorder 24 66 10 17
stereo geluidsinstallatie 18 71 12 18
vaatwasmachine 4 87 9 2
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D. Waarschijnlijkheid-vragen leveren ten algemene een hoge non-response op
(±25%). Dit kwam voor wanneer de waarschijnlijkheid-vraag voorafgegaan
werd door de bezit-vraag (bezit u ~ hoe waarschijnlijk is het dat u
zal aanschaffen). Ret bleek dat non-response op de bezit-vraag oak non-
response op de waarschijnlijkheid-vraag betekende (hetgeen niet, zoals bij de
bezit-vraag—waar non-response ‘nee’ betekent — automatisch ‘niet waarschijn-
lijk’ betekent).
Verderbleek dat men zich — als men gerespondeerd had op de bezit-vraag —

vaker niet uitspreekt over toekomstig gedrag, wanneer men de bezit-vraag met
‘in’ beantwoord had. De onderzoekers concludeerden, dat de waarschijnlijk-
heid-vraag in combinatie met de bezit-vraag niet toepasbaar is.
Eenhagenon-response op de waarschijnlijkheid-vraag kwam oak voor wan-

neer respondenten moesten aangeven wat hun toekamstig gedrag zou zijn ten
aanzien van elkaargeheel (non-response gemiddeld 4000) of gedeeltelijk (non-
response I5~~) uitsluitende magelijkheden. Hoewel oak hier het principe zal
gelden dat non-response ‘onwaarschijnlijk’ zal betekenen (en de onwaarschijn-
lijkheid van aanschaf/gebruik is bij elkaar volledig uitsluitende mogelijkheden
uiteraard grater) kan hier oak een rol spelen dat de respondent het onder-
scheid tussen de elkaar uitsluitende mogelijkheden niet goed kent. Dc onder-
zoekers concludeerden dat oak deze vraagopstelling vermeden moest warden.
De geisoleerd opgenomen waarschijnlijkheid-vraag (bijv. ‘hoe waarschijnlijk

is het dat u binnen 1 ii 2 jaar zult verhuizen’) werd goed beantwoord (±3%
non-response), alsmede de waarschijnlijkheid-vraag, waarbij een klein aantal
elkaar mm of meer uitsluitende mogelijkheden werd gegeven (bijv. de waar-
schijnlijkheid am te verhuizen naar een 1- 2- 3- etc. kamerwoning). De onder-
zoekers adviseerden de waarschijnlijkheid-vragen geisoleerd op te nemen of
anders te vermijden.

E. De interesse-vragen scoarden een lake non-respons&(±50~).

Ondermeer am bovenstaande conclusies te testen werd in januari 1971 nag-
maals een responsemeting gehauden (zie 6.).

3. PROEFONDERZOEK II: METHODES VAN BEREIKSMETING
M.B.T. PERSMEDIA

In TON ‘67 werden de volgende vragen gesteld ten behoeve van de bereiks-
meting voor persmedia:

Voor de dagbladen:
1. Filtervraag: Kunt u mij zeggenwelke van de hieronder genoemde dagbladen
u thuis of ergens anders wel eens leest of inziet?

2. Bereik pergemiddeld nummer: Heeft u (INT.: NOEM BLAD) gisteren
gelezen of ingekeken?
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3. Frequentie-vraag: Kunt u mij zeggen hoeveel van de 6 laatst verschenen
nummers van (INT.: NOEM BLAD) u hebt gelezen of ingezien?

Voor de tijdschriften:
1. Filtervraag: Kunt u mij zeggen welke van de hieronder genoemde tijd-
schriften u thuis of ergens anders wel eens leest of inziet?

2. Bereik per gemiddeld nummer: Idem dagbladen, maar dan met betrekking
tot het betreffende verschijningsinterval.

3. Frequentie-vraag: Kunt u mij zeggen hoeveel van de 12 laatst verschenen
nummers van.. (INT.: NOEM BLAD) u hebt gelezen of ingezien?

Ret Cebuco had de ‘Cerha-schaal’ (zie 1.) am de bereiksmeting te doen reeds
losgelaten vanuit de overweging dat:
— de schaallengtes voor bladen met een verschillend verschijningsinterval ver-
schilden (er waren bij frequent verschijnende media meer mogelijkheden am
infrequent gedrag op te geven dan bij minder frequent verschijnende media
hetgeen er toe zou kunnen leiden dat infrequent verschijnende bladen van-
wege de methode meer kans hebben op een hoge leeskans);

— het refereren naar periodes met zich meebrengt dat het lezen van hetzelfde
nummer gedurendemeerdan ~n verschijningsinterval oak opgegevenwordt,
hetgeen tot een te hoge leeskans per nummer leidt.

Bij de leesfrequentie, refererend naar nummers zoals dat in TON ‘67 gebeurde,
kanden de volgende vraagtekens warden gezet:
1. Heeft de schaallengte (6 of 12 punts) invloed op de resultaten? Indien dli
het geval zou zijn, zou dezelfde schaallengte voar alle persmediumtypen
moeten warden toegepast.

2. heeft het toepassen van een filter (‘leest wel eens’) invloed op de resultaten’?
Verondersteld werd dat de filtervraag enerzijds de infrequente lezers zou uit-
filtreren. Anderzijds zouden de wel in de fuik vallende infrequente lezers
geneigd zijn hun gedrag te overdrijven.

3. Geeft eenresponse op vragen naar het gedrag dat in het verleden heeftplaats-
gevondenwel eengewoonteaan? Indien bijvoorbeeld recentelilk het abonne-
ment is opgezegd, zou men zich met de ‘verleden-tijdschaal’ inschatten als
frequente lezer, hetgeen men feitelijk niet meer is. Verwacht werd dat een
gewoonte-vraag: ‘hoeveel nummers leest u gewoonlijk?’ dit probleem zou
ondervangen; de lezer die recentelijk zijn abannement heeft opgezegd zou
zich met deze schaaltechniek als infrequent of niet-lezer inschatten.

Om op deze vragen een antwoord te krijgen werd een viertal schaaltechnieken
uitgetest in de Makrotest omnibus research van maart en mel 1970.
In het valgende schema warden de 4 schaaltechnieken beschreven.
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Antwoord

Schaal-
lengle

Filter Vraag-tormulering

ver
leden ge-

categorlemio~st tre.

quente kiasse

minder
6 12 ja - nee gedrag woonte 0 dan 1

VersieA(n=1329) x x x
VersieB(n=1401) x x x x
VersieX(n=1402) x x x x
Versic F (n= 1428)
(TON-methode):
— voor daghiaden x x x x
— voor tijdschritten x x x x

Als toetscriterium werd aangenomen: de mate van samenhang tussen de lees-
frequentie en het bereik per gemiddeld nummer (= lezen in het afgelopen ver-
schijningsinterval). Alsde leesfrequentie goed zou warden ingevuld, dan zou het
bereik per gemiddeld nummer daaruit kunnen warden berekend. Een eenvou-
dig voorbeeld zal dli verduidelijken.
De leeskansen, beharende bij diverse leesfrequentiecategorie~n, zijn de vol-

gende:

Frequentiekiassen

Gelezen van de 6 nummers

Niet- <1
lezer ofO 1 2 3 4 5 6

Berekend
-=bereik
per gemid-
deld
nummer

leeskansen
Frequentiev~fde1ing

0 0.0& 0.17 0.33 0.50 0.67 0.&3 1.00 —2&8o/.300 StY 20 10 10 10 2~ 80

Wanneer we de aantallen per categorie vermenigvuldigen met de leeskans per
categorie en delen door de totale steekproefgrootte krijgen we het berekend
bereik per gemiddeld nummer: In een gemiddeld verschijningsinterval zou in
dit geval 23.&o~ het blad gelezen moeten hebben.
De onderzoekers namen aan dat de vraag naar het lezen in het afgelopen

verschijningsinterval gemakkelijker te beantwoorden is dan de leesfrequentie-
vraag. Ret gaat dan tenslotte over eeiFgedrag dat onlangs heeftplaatsgehad.
De beste schaaltechniek zau dan die schaaltechniek zijn, waarbij het berekende
bereik per gemiddeld nummer het gevonden bereik per gemiddeld nummer
— per freqbentieklasse! — zo veel mogelijk zou benaderen. De taetstechniek
die gehanteerd werd was de volgende.
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De correlatieco~ffici~nt werd berekend volgens de formule:

/2

R = correlatieco~fflci~nt
n = steekproefomvang
r =aantal rijen
s =aantal kalommen

De significantietoets die werd toegepast luidde:

_ Zl’•~~ZZ~ILzi~z2

~Z1 Z2

waarbij:
z = de waarde van de toetstgrootheid. De kritieke waarde van de toets-

grootheid is 3.0 bij 99.7% betrouwbaarheid

I
2Z, -Z2 = 0 (ander de.hypothese Z

1 = Z2)

I ______

= +Z2 n1+3 n2—3

Ad. 1: Invloed van de schaallengte

Om dit te beoordelen werd versie A vergeleken met versie X. De correlatie-
coeffici~nt voor versie A bedroeg 0.514, voor versie X 0.432. De Z-waarde
tussen A en X bedroeg 18.4. De verschillen waren dus significant. De 6-punts-
schaallevert (per frequentieklasse) eenbetere overeenkomst tussen berekend en
gevonden gemiddeld bereik op dan de 12-puntsschaal. Nadere analyses wezen
echter uit dat dit slechter functianeren van de 12-puntsschaal alleen te wijten
is aanhet feit dat er met deze schaal meer kans is op foute inschatting door de
respondent. Toen ae 12-puntsschaal in de analyse werd samengetrokken tat
een 6-puntsschaal, werd de correlatieco~ffici~nt grater en verschilde niet van de
‘echte’ 6-puntsschaal. De conclusie van de onderzoekers was dan oak, dat de
gratere differentiatiemogelijkheid van leeskansen bij een 12-puntsschaal een
voordeel lijkt, maarslechts eenschijnexactheid oplevert. Ret isdus am het even
welkeschaalgekozenwordt. Andere averwegingen (bijv. ponstijd, verwerkings-
tijd, etc.) zullen de doorslag moeten geven, waarbij dan de 6-puntsschaal de
voorkeur verdient.
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Ad 2: Filtervraag

Hiertoe werden de versies F en X vergeleken met betrekking tot dames-
bladen, maandbladen en avenge bladen (voorde dagbladen kan dat niet, amdat
de F-versie een6-puntsschaalhanteerde). De correlatieco~ffici~nten verschilden
niet significant:

Versie F - Versie X
0.419 0.423
0.428 0.426
0.442 - 0.439

De conclusie, dat het al dan niet toepassen van een zeefvraag geen verschil uit-
maakt, is echter voarbarig. Door de zeefkan namelijk niet alleende frequentie-
vraag maar oak de bereik-per-gemiddeld-nummer-vraag beinvloed warden,
zodat de samenhang weliswaar dezelfde is, maar de uitkamsten verschillend.
De onderzoekers vonden de volgende verschillen:

Zeefvraag Geefi z~dvraag --

Totaal bereik lager - Totaal bereik hager
Cumulatief bereik hager Cumulatief bereik lager
Klasse ‘0’ nlinder bezet Kiasse ‘minder dan 1’ sterker

bezet

De onderzoekers kwamen op basis hiervan tot de conclusie dat:
— de zeefvraag infrequente lezers minder kans geeft (warden uitgefiltreerd);
— de zeefvraag de respondent ertoe aanzet am zowel bij de leesfrequentie als
het gemiddeld bereik een overschatting van zijn gedrag te geven;

— dat hieraan wellicht oak de omschrijving van de minst frequente klasse (ni.
‘0’) bijgedragen heeft. Als je een lezer bent, dan kun je toch maeilijk zeggen
0 van de 12 nummers te lezen.

De onderzoekers adviseerden daarom geen zeefvraag te gebruiken en in plaats
van de klasse ‘0’ de klasse ‘minder dan 1’ te gebruiken.

Ad 3: Vragen naar verleden gedrag ofnaar een gewoonte

Tussen de opgave van verleden gedrag(versie B) en gewodnte (versie A) konden
ten aanzien van alle criteria (totaal bereik, bereik per gemiddeld nummer,
cumulatiefbereik en correlatieco~ffici~nt) geen significante verschillen warden
gevonden(de correlatieco~fflci~nten waren respectievelijk 0.515 en 0.514). Vol-
gens de onderzoekers mag daarom verondersteld warden dat abonnements-
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wisselingen op beide vraagstellingen dezelfde invloed hebben. Ware dit niet het
geval geweest, dan zouden totaal bereik, bereik per gemiddeld nummer en
cumulatief bereik wel gelijk zijn (onder de hypothese dat nieuwe abonnees
en opzeggers elkaar compenseren), maar zou er bij de gewoonte-vraag een
hogere correlatieco~ffici~nt gevonden zijn.

4. PROEFONDERZOEK III: KIJKFREQUENTIESCHALEN

Bij de samenstelling van het self-completion boekje (zie 2) moesten oak vraag-
stellingen ten aanzien van het kijkgedrag warden opgenomen. Ret Cebuco
wilde immers alle publieksmedia in bet onderzoek betrekken. De onderzoe-
kers waren van mening dat het rechtstreeks vragen naar bet kijken naar
televisiereclame geen goede resultaten zou opleveren, omdat dit kortstondig
kijkgedragniet goed berinnerd zou kunnen warden.Zij meenden dat bet kijken
naar bet nieuws (dat in 1970 op beide netten am 19.00 en 20.00 uur werd nit-
gezonden) voldoende indicaties zau opleveren voar bet kijken naar de daarom-
been gegroepeerde reclameblokken.
Om dit te testen werden in het boekje twee frequentieschalen gebruikt:

Versie I
De ‘Cerha-scbaal’: Hoe vaak kijkt u zo gemiddeld naar:

per per per
noolt jaar kwartaal maand per week

12 123 123 1234567
het nieuws van
19.00uur El EL LEE LEE LELELEL
het nicuws van
20.00uur L EL EEL EEL LELELEL

Versie II
Schaal met betrekking tot bet kijken in de afgelopen week: Als u de afgelopen
7 dagen nagaat, op welke dagen beeft u dan gekeken naar:

maan- dins- woens- donder- vrij- zater-
dag dag dag dag da~ - dag _

het nieuws van
19.00uuropdeTV El El El El El El
het nieuws van
20.OouuropdeTv El El El El El El

Verder werd bij TV-bezitters bet kijkgedrag nagegaan over de perioden van
18.45 tot 20.20 uur. Hiertoe nam de interviewer tussen 20.20 uur en 20.45 uur
bet programmablad met ondervraagde door van dezelfde avond. De onder-
vraagde was in elk geval de huisvrouw. Per programma-onderdeel kon men
kiezen uit de volgende antwoordcategorie~n:
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tvniet aanstaan
tv aanstaan, verbleefniet in de kamer
tv aanstaan, verbleef in de kamer maar keek niet
tv aanstaan, verbleef in de kamer en keek

In de tabel op de volgende pagina zijn de resultaten vermeld (bet percentage
kijkers, met een bepaalde frequentie-apgave).
De anderzoekers concludeerden uit deze cijfers:
— De kijkfrequentie (oak ten opzichte van bet nieuws) wordt sterk overschat.
Een berberekening van de kijkkans per kiasse met behulp van bet criterium
‘kijken in bet afgelopen verscbijningsinterval’ (gisteravond) is daarom essen-
tied.

— Dekijkfrequentie ten opzichte van bet nieuws is een goede maatstaf voor de
kijkfrequentie naar de STER random 19.00 uur.

— De kijkfrequentie ten opzicbte van bet nieuws is een minder goede maatstaf
voor bet kijken naar de STER random 20.00 uur. Er zal gezocbt moeten
warden naar individuele carrectiefactoren.

5. HET ONTSTAAN VAN DE STICUTING NOP

Bij de voortgang van bet Cebuco-vooronderzaek begon bij bet Cebuco en
vooral bij de Cebuco-commissie (een college van dagblad-directeuren dat als
raad van bestuur voor bet Cebuco functioneert) bet inzicht te ontstaan, dat het
definitieve onderzoek eengeweldigkostbare nangelegenheid zou gaan warden.
Bovendien began menzich afte vragen of de onderzoek-oorlag, die ongetwijfeld
met het uitbrengen van bet Cebuco-onderzoek, dat ondertussen al groots bet
NMCO (Nationaal Media en Consumenten Onderzoek) was gedoopt, zou
warden ontketend, niet aan iedere partij schade zou berokkenen.
Mr. G. 3. van Roozendaal, in die tijd Cebuco-commissievoorzitter, voor-

vechter van een gezamenlijk onderzoek en onderhandelaar met de VNU, ver-
dedigde voor de dagbladen de toen reeds opgericbte Stichting NOP in januari
1971 met de volgende woorden:

‘...Het is al vanouds bekend dat elke actie reactie uitlokt. Oak op media-
onderzoekgebied. Een onderzoek van alleen dagbladen zou ongetwijfeld weer
een ander TON-rapport of zoiets tengevolge hebben. Niet belemaal of helemaal
niet vergelijkbaar met ons onderzoek. Want zo gaat dat alsje niet samenwerkt.
Ten detrimente van beide onderzoeken, tot ergenis van de gebruikers...’

En verder:

‘...Een tweede punt is dat al deze acties en reacties de uitgevers banden vol
geld gaan kosten. Voar proef- en vooronderzoeken kunnen in gezamenlijkheid
gemakkelijker gelden warden uitgetrakken...’
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~LOK VAN 19.00 CUR

Kijkfrequentie naar het nieuws van 19.00 nur

Versie I
Frequentiekiasse <3

v/d 7

Gekeken naar STER
voor 19.00 uur 16
Gekeken naar nieuws
om 19.00 uur 20
Gekeken naar STER
na 19.00 uur 24

Berekend
gemiddeld bereik 16

Kijkfrequcntie naar het nieuws van 19.00 uur

Versie I
trequentieklasse 5 ot 6

v/d 7

Gekeken naar STER
van 19.00 uur 48
Gekeken naar nieuws
om 19.00 uur 52
Gekeken naar STER
na 19.00 uur 39

Berekend
gemiddeld bereik 77

BLOK VAN 20.00 UUR

Kijkfrequentie naar het nieuws van 20.00 uur

‘Versie I II
Frequentieklasse <5 <4

v/d 7 v/d

Gekeken naar STER
voor 20.00 uur 31 34
Gekeken naar nieuws
om 20.00 uur 40 48
Gekeken naar STER
na 20.00 uur 36 32

Berekend
gemiddeld bereik 39 34

<‘—

II
4 ot 5
v/d 6

j
jedere
avond

II
jedere
avond

45 61 64

49 59 64

44 51 51

76 100 100

6
-~-~ ~

II
<2
v/d 6

10

17

23

11

I
3 ot4
vld 7

37

43

36

44

II
2 ot 3
v/d 6

31

37

29

43

A

I
5 ot6
v/d 7

53

64

54

79

II
4 at 5
v/d 6

47

55

51

77

I
ledere
avond

56

69

59

100

II
jedere
avond

58

71

61

100
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En nag iets over de onderzoekoorlog:

‘...De anderlinge concurrentie doet de ene partij steeds nijver zoeken naar
onvolkomenbeden of hiaten in bet onderzoek van de aixdere partij. En aange-
zien het volmaakte onderzoek niet bestaat omdat bet niet te betalen is, kam-
men beide partijen elkaars dure onderzoeken voortdurend voor de buiten-
wereld af...’

En wanneer dat zou gebeuren en de objectiviteit in twijfel zou warden ge-
trokken, dan wordt een van de doelstellingen van het onderzoek — bet kweken
van goodwill — niet behaald en wordt wellicbt bet amgekeerde resultaat
geboekt:

‘...Dat tenslotte de objectiviteit van bet onderzoek belangrijk wint - en dus
de autoriteit — door het feit dat bet niet in uitsluitend bebeer van de meest be-
langhebbende wordt uitgevoerd, is bet vijfde element in de reeks. Vandaar oak
dat in bet Sticbtingsbestuur zowel een adverteerder als een bureauman zitting
heeft...’

De tijdschriften —met als woordvoerder de VNU — waren best blij met deze
ontwikkeling. Oak zij kanden ontkomen aan een onderzoekoorlog en de dag-
bladen — hoewel onderling verdeeld en beginnend op bet pad van media-
onderzoek — waren geduchte tegenstanders. Zij waren tenslatte met bun markt-
aandeel van krap 50% van reclamebestedingen in merkartikelen en diensten
de grate broer. Bovendien was bereiksonderzoek — zodacbt men en niet ten
onrecbte — altijd in bet voordeel van tijdscbriften. Wanneer vanwege bet be-
reiksonderzoek bet criterium oplage (en peilprijs) aan belang zou inboeten
en bet begrip bereik (en kosten per 1000 bereik) aan waarde zou winnen,
zou dat in bet voordeel van tijdschriften zijn, die vanwege doorgeven, mee-
lezen, leesportefeuilles en ten algemene de langere levensduur van een exem-
plaar meer lezers per nummer tellen dan dagbladen. Wanneer dagbladen en
tijdschriften gezamenlijk aan bereiksonderzoek zouden doen, zouden de dag-
bladen dus bet begrip ‘bereik’ accepteren en zicbzelf daarmee letterlijk uit de
markt prijzen.
En za began de Stichting NOP. De beleidsbepalende bestuursleden waren

kritiscb maar goedwillend, de directeuren (die de uitvoering moesten ver-
zorgen) —W. Altink en drs. J. D. Noordhoff— wilden eigenlijk op de oude voet
verder gaan, maar moesten van bun bazen water in de wijn doen. Ret zal
blijken dat de dagbladen bet meeste water in de wijn bebben moeten doen.

6. PROEFONDERZOEK IV: NOGMAALS DE RESPONSE

Uitgangspunt voor verder overlegzou bet Cebucomodel zijn, badden de onder-
handelaars afgesproken. De vooronderzoeken werden kritiscb bekeken en het
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eerste gat in de bres werd geslagen. Ret voaronderzoek van januari 1970
(zie 2.) was verriclit met bebuip van de random walk methode. Er kon niet
betrouwbaar bepaald warden wat de non-response was in de fase, waarin bet
boekje was afgegeven. Misscbien wilde maareen klein gedeelte van de bezochte
buishoudens meewerken, die dan natuurlijk wel bet boekje terugstuurden. De
becijferingen van Makrotest omtrent bet aantal contacten dat nodig was am
een boekje afte geven (waaruit de non-response in deze fase gecorrigeerd voor
herbezoek bij niet thuis 25O~ bleek) overtuigde de tijdschriften niet. Er moest
nieuw vooronderzoekgepleegd warden, waarbij in de mondelinge fase de call-
back metbode gebanteerd moest warden.
Dit nieuwe vooronderzoek werd oak noodzakelijk geacbt, omdat inmiddels

beslaten was de mediavragen mondeling te stellen (vanwege de noodzaak van
spreiding van interviews over dagen van de week, vooral met betrekking tot
het meten van bet bereik per gemiddeld nummer voor dagbladen). Tevens
moesten de conclusies van de onderzoekers in verband met bet terugdringen
van de non-response in bet boekje getoetst warden.
Dit nieuwe vooronderzoek geschiedde in februari 1971. Voor de risico-

spreiding stonden de tijdschriften erop oak de bureaus Interact N.V. en N.V.
v/h de Nederlandse Sticbting voor Statistiek (de bureaus die TON ‘67 en
TON ‘70 badden uitgevoerd) in te schakelen.
Wat de response betreft werden de volgende resultaten geboekt:

met beloning zonder beloning
n=583

0

non-response mondelinge fase 22 26
non-response postale fase 9 15
response 69 59

Dit betreft de response bij buishoudingen.
In de steekproefinstructie was bepaald dat in ongeveer 60~~, van de gevallen

naast de huisvrouw oak een2e persoon in bet huishauden moestwarden onder-
vraagd en bet boekje moest invullen. Van de hen aderde 2e personen was de
response met en zonder beloning respectievelijk 66a~ en 58o~. Daar echter een
aantal 2e personen niet benaderd is (omdat oak de huisvrouw al weigerde) is
de feitelijke non-response bij 2e personen grater, namelijk resp. 52~~ en 43O~

(n=resp. 350 en 351). De totale response is derbalve:

met beloning (n = 933) zonder beloning (n = 936)
(583 huisvrouwen + (585 buisvrouwen +
350 2e personen) 351 2e personen)

0 0

0 0

response 62 53
non-response 38 47

100 100
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Deze response-cijfers kwamendaarmee ingratelijnen overeen met de response-
cijfers die Makrotest vond (buisvrouwen)

1970 1971

non-response mondeling
non-response postaal
response

25 24
6 - 12
69 17 64

Ret probleem began ecbter bij de non-response in bet boekje. Vanwege de
baast waren alleen de eerste 10 pagina’s in bet boekje veranderd volgens de
adviezen van de onderzoekers (zie 2.2). De rest was identiek aan bet boekje
gebruikt in 1970. De frequentie-vraag en de daarop volgende merk-vraag was
als volgt veranderd(voorbeeld):

1970: — Roe vaak gebruikt u bavermout:
noolt 7 x per week

— Wilt u aangeven welk merk bavermout u meestal en welke mer-
ken u oak wel eens gebruikt (met extra antwoordcategorie:
‘gebruikt nooit bavermout’)

1971: — Gebruikt u wel eens bavermout
— Roe vaak gebruikt u bavermout
— Welke merken havermout gebruikt u
(bet meest, daarnaast oak)

De twee vraagstellingen leverden de volgende response op:

1970 (n=877)

gebruikt gecn
havermout
gebruikt wet
havermout
geen opgave

62

33
5

1971 (n=747)

0 —

70

30 -

*

noemt merken havermout
geen opgave

meestat ook wet eens
izo29o n=290
% %

83 27
17 73

100 f00

hetmeest daarnaast oak
n218 n=218

97 16
3 84

100 100

De adviezen van de onderzoekers leverden dus bet gewenste resultaat op. 0p
basis vande analogie-redenering (oak de non-response op nag niet aangepaste
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vragen zal omlang gaan, wanneer bet totale boekje naar de richtlijnen van
1971 is aangepast) concludeerde Makrotest — die oak de verslaggeving van
dit proefonderzoek verzorgde — dat bet onderzoek onder bepaalde randvoor-
waarden techniscb uitvaerbaar is.
De beide andere bureaus legden ecbter een gezamenlijke verklaring af,

waarin de conclusie van Makrotest ‘...ap zijn minst genomen moet warden be-
stempeld als lichtelijk optimistiscb...’ In feite bleken zij beducbt voor de
analogieredenering: ‘...Een van de moeilijkheden, waarmee wit alleen gecan-
franteerd warden, is dat bet model zoals gebruikt bij bet proefonderzoek op
een aantal essenti~le punten veranderd zoumoetenwarden, waarbij niet bekend
is, hoe de te ondervragenpersonen op bet gewijzigdemodel zouden reageren...’
Kortom de beide andere bureaus vonden de risico’s te onberekenbaar am

pasitief te adviseren.
In een bistoriscbe vergadering van bet NOP-bestuur, van 21 oktober 1971

wordt de knoop daorgebakt met een voor alle partijen aanvaardbaar state-
ment: ‘Uit deze uitspraken blijkt dat de voarkeur uitgaat naar een continu
scbriftelijk onderzoek, maar door gebrek aan tijd, financi~le middelen en bet
risica verbonden aan scbriftelijk onderzoek moet de keuze vallen op een
mandeling ad hoc onderzoek...’
En dat werd dus NOP ‘72.

7. NOP ‘72

In feite wijkt bet model v~tn NOP ‘72 niet veel af van bet TON-model. Be-
langrijke verschillen zijn:
— De steekproefgrootte:
Om alle regionale dagbladen per titel met een minimale nauwkeurigbeid
(182 lezers) te kunnen rapporteren moest een grate steekproef (±40000)
warden getrokken. Besparing tat een steekproefgrootte van 25000 werd ver-
kregen door de door Costa Tcbaoussoglou antworpen dispropartionele
steekproef op basis van de verspreiding van regionale dagbladen volgens de
formule

= 182(at/~’xt) ~(a~/~fr~)

waarbij: = bet aantal interviews in gemeente
de oplage in gemeente i

— de totale oplage van de betreffende krant

de oplage in_gemeente
— aantal gezinnen in gemeente

— Veel doelgroepsgegevens
— De media-vragen:
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De filtervraag werd weliswaar bebouden (argument: de goede routing voor
de enqu~teur). De gewoontevraag w~rd gebruikt. De 0-categorie werd ver-
vangen door de nlinder dan 1 categorie. Voor dagbladen ~n andere media
werd de 12-puntsscbaal gebruikt.

De dagbladen betaalden 700o van bet onderzoeksbedrag, aangezien zij de
steekproef zo groat wilden hebben (vanwege de beboefte am regionale dag-
bladen per titel te rapporteren).

8. DE PERIODE NA NOP ‘72

Wie er oak blij macbten zijn met NOP’72 de dagbladen niet. Aan de ene kant
merkten vooral de regionale dagbladen dat de resultaten van bet NOP cam-
mercieel geen zoden aan de dijk zetten. Oak bet initiatief van regionale dag-
bladen am cambinaties van regionale dagbladen in een apart NOP-deel te
rapporteren (NOP XI) bracbt geen soulnas.
Aan de andere kant voelden de dagbladen zich door de tijdscbriften bij de

neus genomen. Zo waser eenEVA-affalre (gratis verspreiding van EVA tijdens
bet veldwerk van bet NOP). Zowaser oak de ontdekking dat door een ver-
werkingsfout bet gemiddeld bereik van dagbladen relatief gezien zo’n kleine
10% lager was dan bet zou moeten zijn (bet bereik over de dagen van de week
van dagbladen was inclusief bet bereik op zondag opgeteld en door zeven ge-
deeld; en dit terwijl bet aantal verschijningsdagen 6 bedraagt).
De post-NOP ‘72-periode kenmerkte zich door terugboudendbeid. De dis-

cussies laaiden in eerste instantie op, toen in 1974 de beslissing over de
vorm van bet nieuwe NOP moest warden voorbereid. De partners badden be-
sloten zich na deze tecbniscbe discussies voor lengte van jaren op een be-
paald model vast te leggen. Het NOP ging over tot openbare raadpleging
(iedereen in medialand kon ann de hand van een fors uitgevallen discussie-
stuk ‘Probleemstelling met betrekking tot een tweede natianaal onderzoek
persmedia’ zijn idee~n over toekomstig multi-mediaonderzoek kwijt).
Er werd een tecbnische adviescommissie ingesteld en ieder betrok zijn stel-

lingen. De dagbladen maakten zich sterk voor panelonderzoek, hetgeen zij in
bun stuk ‘Advies van bet Cebuco ann bet bestuur van de Sticbting NOP met
betrekking tot NOP II’ uitgebreid beargumenteerden. De tijdschriften bielden
vast ann mondeling onderzoek. De tecbniscbe adviescommissie gaf na vele
keren vergaderen op dit boofdpunt een verdeeld advies. Verwijzend naar de
internationale gewoonte (mondeling), bet niet aanwezig zijn van de mogelijk-
beid am van een groat personenpanel (±10000) gebruik te maken en de
kosten van opbouw en instandbouding van zo’n panel, bleef dus alles bij het
oude.

Als we bet NOP ‘77 iivergelij ken met NOP ‘72, zijn er weinig of geen techni-
sche vernicuwingen, is er in de tussentijd geen paging gednan am middels
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proefonderzoeken tot vernieuwing te geraken, en is bet nieuwe NOP eerder
uitgekleed dan uitgebreid. Veranderingen zijn:
— bet produktvragengedeelte werd ingekrompen en maakte plaats voor een
omnibus-gedeelte, waarin adverteerders bun specifieke doelgroepsvragen
kunnen plaatsen. Van dit amnibus-gedeelte is overigens vaarnamelijk door
de uitgevers gebruik gemaakt;

— de televisiebereiks-vragen verdwenen;
— de steekproefwerd gespreid over bet jaar, hetgeen wel een tecbniscbe voor-
uitgang betekent;

— de steekproefomvang werd weer teruggebracht tot 10000;
— er wordt geen disproportionele steekproefmeer toegepast;
— de mogelijkheid am andere anderzoeken onder bepaalde vaorwaarden met
bet NOP te fuseren werd opengesteld. Gezien de recentelijk gevoerde kri-
tische discussie — in de vakpers en bij de NVM — mag men zich afvragen of
dit een techniscbe vaaruitgang betekent.

9. PERSPECTIEF

Persoonlijk geloaf ik dat bet zuivere bereiksanderzoek geen ofweinig antwjk-
kelingen meer zal doormaken, wanneer niet adverteerders en bureaus als be-
talende partners tat de Sticbting NOP toetreden. Zij zouden vooral een ant-
wikkeling kunnen stimuleren, die leidt tat betere doelgroepsvragen en even-
tueel tat een effect-model, zoals bet hiervoor bescbreven TEM-model.
Deuitgevers zullen dat initiatiefniet nemen. Zij zien namelijk in, dat bereiks-

onderzoekweinig gegevens opgeleverd op basis waarvan de mediumtypekeuze
van de adverteerder kan warden beinvloed. Als verkoopinstrument heeft be-
reiksonderzoek dan oak slecbts marginale effecten. Uitgevers zullen bun activi-
teiten verleggen naar bet terrein van bet kwalitatievemediaonderzoek, bijvoor-
beeld: brancbegewijs onderzoek, waarmee de specifieke functie van bun bladen
voor die betreffende brancbe kan warden aangetoond.
De Stichting NOP zal een podium blijven van achterhoedegevechten waar-

bij men elkaar zoals in een goed huwelijk op rationele grondslag betaamt, na
elke ruzie weer grimlachend am de hals valt.
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4. Een aanzet tot het toetsen van het
verkiarendvermogen van het
EEG-onderzoek van consumentenattitudes
in Engeland

A. V. WARD
(Centraal Bureau voor de Statistiek, Londen)

J. F. PICKERING
Hoogleraar in de Industri~le Econamie, Universi~eit van Manchester, Wetenschappelijk en Technola-
gisch Inst ituut

1. INLEIDING

Gedurende enige jaren heeft men in verschullende landen onderzoek verricht
naar de mate waarin veranderingen op korte termijn van consumentenbc~ic-
dingen in sommige sectoren voorspeld kunnen warden met behuip van enqu~tc-
metingen over consumentenvertrouwen en/of koopplannen. Vaak wordt be-
weerd dat de vraag naar auto’s en andere duurzame gebruiksgoederen gevoelig
is voor ~et gebruik van deze variabelen in een voorspellingsmodel. De litera-
tuur op dit gebied is heden ten dage zeer uitgebreid terwiji verschillende
bronnen — Katona (1975) en Pickering (1977) — de belangrijkste publikaties
op dit gebied omvatten. Het is ondoenlijk her de fundamentele theoretisohe
proposities en empirische resultaten door te nemen. De belangrijkste eigen-
schappen van deze benadering worden echter gevormd door de volgende
punten:
i. Men stelt dat de aanschafvan duurzame consumentenartikelen het bestaan
veronderstelt van eenzekeremate van vrijheid van handelen bij degene die
de beslissing tot aanschafneemt, een vrijheid die gewoonlijk niet bestaat bij
andere categorie~n van uitgaven. Derhalve kunnen in gelijkblijvende om-
standigheden de aankopen van duurzame consumentenartikelen het steeds
wisselend niveau van het consumentenvertrouwen volgen.

ii. Veranderingen in het consumentenvertrouwen zijn niet noodzakelijker-
wijze direct gerelateerd aan veranderingen van ‘objectieve’ economische
variabelen. Dan kan het noodzakelijk zijn deze rechtstreeks te meten.

iii. Het voorafgaande kan warden bereikt met behuip van verschillende en-
qu~te-technieken die regelmatig worden uitgevoerd. Op basis hiervan kan
men dan indexcijfers van consumentenvertrouwen en/of koopplannen op-
stellen. Deze kunnen dan weer gebruikt warden bij het meten van ver-
anderingen in de tijd in de consumentenattitudes.
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iv. Bij toepassing binnen een voorspelkader op basis van tijdreeksen blijkt dat
de indices van consumentenvertrouwen een prognostische waarde hebben
en ook dat veranderingen in consumentenvertrouwen, wanneer zij op deze
wijze gemetenworden, verschillende maanden vooruitlopen op wijzigingen
binnen de sector van uitgaven voor duurzame gebruiksgoederen.*

In 1972 is de Commissie van de Europese Gemeenschappen begonnen met een
geharmoniseerd consumentenattitude-onderzoek in de vijf aanvankelijke lid-
staten van de EEG. Het onderzoek vindt driemaal per jaar plaats, ni. in
januari, mci en oktober met een vereiste steekproefgrootte van 2500 in
januari en mei en van 5000 in oktober. De vragen die gesteld worden be-
strijken cen breed spectrum van attitudes en koopplannen. Bijiage 1 geeft een
overzicht van de vragen. De belangrijkste vragen hebben betrekking op de
volgende terreinen:
a. Dc opinies met betrekking tot de algemene economische situatie gedurende

de laatste twaalf maanden en die van de volgende periode van twaalf
maanden.

b. De ervaring die men heeft opgedaan met betrekking tot de wijzigingen in
de kosten van bet levensonderhoud gedurende bet afgelopen jaar. Dc ver-
wachtingen met betrekking tot de mate waarin de prijzen en het werke-
Ioosheidsniveau in de volgende periode van twaalf maanden zullen toe-
nemen.

c. Dc financi~1e situatie van ieder huishouden en de verwachtingen met be-
trekking tot bet sparen in de komende twaalfmaanden.

d. De vraag of het tijdstip geschikt is voor bet aanschaffen van duurzame
gebruiksgoederen of voor het sparen.

e. Acht specifieke koopplannen met betrekking tot duurzame gebruiksgoede-
ren zoals auto’s, televisie-ontvangers, wasmachines enz.

Omdat voor de meeste vragen een waardering mogelijk is op een schaal met
vijfof zespunten (‘geen mening’ inbegrepen), blijkt een kwantificering met cen
redelijkegraad vannanwkeurigheidmogelijk, vooropgesteld dat gebruik wordt
gemaakt van cen lincaireschaal. Op basis hiervan is het mogelijk de tendenties
in attitudes met betrekking tot de afzonderlijke vragen in de tijd te blijven
volgen.
In 1974 is dit geharmoniseerde onderzoek naar bet consumentengedrag uit-

gebreid tot Denemarken, lerland en bet Verenigd Koninkrijk in hun hoedanig-
heden van nieuwe leden van de EEG. Sinds mci 1974 wordt dit onderzoek in

* Hier maken wij dankbaar melding van het waardevolle commentaar van onze coliega’s bij het
Centraal Bureau voor de Statistiek, met name van Michael Lockyer, en bij het Wetensehappe-
lijk en Termotogisch Instituut van de Universiteit van Manchester met name van Mike
Greatorex.Vffnzelfsprekend aanvaarden de ~titeurs de uiteindelijke verantwoordelijkheid: wij
brengen bier onze eigen mening tot uitdrukkin.g, een mening die ni~t kan warden toegeschreven
aan het Centraal Bureau voor de Statistiek.
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bet Verenigd Koninkrijk uitgevoerd. Aldus beschikt men nu voor Engeland
over een vijftiental verzamelingen van enquate-uitkomsten. In de praktijk,
voorzover het hier gaat om de gegevens met betrekking tot de koopplannen,
is de informatie waarover men in Engeland beschikt aanzienhijk groter dan
die x’an de andere deelnemende landen omdat bier de aankoopoverwegingen
bij elk onderzoek warden meegenomen terwijl de LEG deze informatic ailcen
maar vraagt in de oktoberenqu~tes.
Het doel van deze uiteenzetting is de presentatie van de resultaten van een

inleidend onderzoek met betrekking tot het verkiarend potentieel van de onder-
zoeksgegevens in Engels verband. In het huidige stadium hebben alle con-
clusies noodzakelijkerwijs een verkennend karakier omdat hieraan slechts een
beperkt aantal waarnemingen ten grondslag ligt. Het blijft echter mogelijk dat
de toestand in aansluiting op de oliecrisis van 1973/74 z6zeer veranderd is dat
bet eventuele verwerken van resultaten uit vroegerejaren — indien men hier al
over had kunnen beschikken — minder ge~igend zou zijn geweest. Het geringe
aantal waarnemingen houdi onvermijdelijk in dat het annial onafhankelijke
variabelen dat ineen model gebruikt kan worden in hoge mate beperkt is. Het
zal eveneensduidelijk zijn dat er moeilijkheden voortvloeien uit bet aanpassen
van gegevens die driemaal per jaar verzameld worden nan gegevens met be-
trekking tot bestedingen, die op kwartaalsbasis worden gepubliceerd.

2. KWALITATIEVE EVALUATIE

Ondanks de aantrekkelijkheid van de mogelijkheid de resultaten vandergelijke
onderzoekingen in ~n of twee indices voor prognostische modellen te ge-
bruiken, zal een grotere mate van prognose het arbitraire element vergroten.
Indien nl. dergelijke informatiegebruikt wordt in de beginperiode wanrin deze
informatie ter beschikking komt en wanneer deze informatie meer dan alleen
maar cijfermatiggebruikt wordt, zal het noodzakelijk zijn tot een zekere vorm
van kwalitatieve evaluatie van de onderzoekresultaten over te gaan. Dii blijkt
duidelijk uit de manier waarop de ‘Michigan Survey of Consumer Finances~
gebruikt wordt, hoewel de onderzoekingen uit Michigan het voordeel bieden,
invergelijking tot de onderzoeken binnen de EEG, dat zij in aanzienlijke mate
gebruik maken van testvragen in anusluiting op de voorgestructureerde ant-
woorden die op de eerste vragen gegeven worden.
Ook zonder deze testvragen is bet echier mogelijk om in kwalitatieve zin

de mate te bepalen waarin de onderzoekresultaten gekoppeld kunnen worden
aan de aansluitende ontwikkeling in de consumentenbestedingen. Tussen mei
1974 en mei 1978 is een kort kwalitatief overzicht met commentaar met be-
trekking tot de resultaten uitgebracht door J. F. Pickering, dit naar aanleiding
van een verzoek van OPCS, de instantie die de enquetes in Engeland organi-
seert. Op basis hiervan is het mogelijk zich een beeld te vormen van het
moment waarop en de mate wanrin de geconstateerde globale veranderingen
zich hebben voltrokken en deze te relateren ann de veranderingen in het
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Figuur I. Trends in consumentenbestedingen voor duurzame consumptiegoederen 1974—1978.

bestedingspatroon van de consument op het gebied van duurzame gebruiks-
goederen.
Figuur 1 geeft de structuur van de consumptieve bestedingen voor duurzame

gebruiksgoederen tussen 1974 en 1978. Als belangrijkste karakteristieken scbij-
nen zich af te tekenen: een daling in de uitgaven in 1975, in het derde en
vierde trimester; een toename van de uitgaven in 1976, in het eerste en in het
derde/vierde trimester; vervolgens een nieuwe daling in 1976, in het vierde
trimester, en tot 1977 in bet eerste/tweede trimester; een toename van de
uitgaven in 1977, in het derde trimester, benevens in 1978 in bet eerste—derdc
trimester, dit gevolgd door een nieuwe daling in 1978 in bet vierde trimester
en waarschijnlijk in het eerste trimester van 1979. De toppen en dalen blijken
zich dus te bevinden in bet tweede kwartaal van 1975 (T), bet vierde kwartaal
van 1975 (T), bet vierde kwartaal van 1976 (T), het vierde kwartaal van 1977
(D), bet derde kwartaal van 1978 (D)*. In figuur I zijn eveneens uitgezet de
niveaus voor de registratie van nieuwe auto’s en van uitgaven voor de aankoop
van nieuwe auto’s en motorfietsen. Ook deze niveaus tonen een gelijksoortige
ontwikkeling.
* Het kwartaal waarin een top ofdal voorkomt is het kwartaal waarin het niveau van de uirgaven
het hoogst (Iaagst) geweest is voor een aaneesigesloten periode va~mcerdere kwartalen.
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Een evaluatie van het commentaar dat verkregen is ten tijde van elk van de
onderzoekingen toont aan dat de grootste wijziging in consumentenattitudes
zich heeft afgetekend op de vragen met betrekking tot de algemene economi-
sche situatie, de prijzen en de werkeloosheid. De antwoorden op de andere
vragen van de successievelijke onderzoekingen zijn aan minder sterke ver-
anderingen onderhevig. Het aantonen van de veranderingen in de aankoop-
intenties blijkt moeilijker tengevolge van de problemen voortvloeiend uit het
vaststellen van de significantie van een wijziging in een zeer scheve verdeling.
De belangrijkste punten in de commentaren bleken te zijn een omslag ten

goede inhet consumentenvertrouwen, met name tijdens de enqu&es van okto-
ber 1975 en oktober 1977, en een belangrijke wending in negatieve zin in het
consumentenvertrouwen in 1976. Een analyse van de toekomstverwachtingen
op zichzelf genomen toonde bovendien een negatieve wending in het vertrou-
wen aan bij het onderzoek van mei 1978. Dit komt buitengewoon goed over-
eenmet de veranderingen in de bestedingen voor duurzame gebruiksartikelen:
de uitgaven namen toe in het eerste trimester van 1976 en het eerste trimester
van 1978 terwijl in het eerste trimester van 1977 en in het vierde trimester van
1978 de consumptieve bestedingen daalden. Wanneer men de tijd die verloopt
tussen het enqu&e-tijdstip en het midden van het kwartaal waarin de wijzi-
ging in het bestedingspatroon geconstateerd is, in aanmerking neemt, dan lijkt
hetgeen hierboven staat, aan te tonen dat een wijziging in uitgesproken ver-
trouwen na 5 ~ 6 maanden of nog later gevolgd wordt door een verandering
van de bestedingen voor duurzame gebruiksartikelen. Als we dit in aanmerking
nemen, is het jammer dat er geen enqu~te plaatsheeft tussen mei en oktober
omdat een onderzoek dat in juli of augustus zou plaatshebben de wijzigingen
in het consumentenvertrouwen zoals die in de oktoberenqu~tes tot uitdruk-
kinggebracht worden, al zoukunnen omvatten hetgeen eropzou kunnen wijzen
dat er een langere inleidende periode voor de onderzoeksindicatoren bestaat
met betrekking op de daaraan aansluitende veranderingen in het consumenten-
gedrag.
Dezekwalitatievebewijsvoering blijkt argumenten aan te dragen voor de op-

vatting dat de enqu&e-resultaten een nuttige rol kunnen spelen bij bet voor-
spellen van veranderingen in de bestedingen voor duurzame gebruiksgoederen.
Het blijkt dat de enqu~tecijfers — met name de gegevens van de categorie
‘consumentenvertrouwen’ — hebben geanticipeerd op vier van de vijf omslag-
punten in 1974 en 1978 in de bestedingen voor duurzame gebruiksgoederen.
Zelfs al voor de vermindering in het derde kwartaal van 1975 hadden de
enqu~tes injanuari en mei van 1975 een dalend vertrouwen bij de consumen-
ten aan het licht gebracht hoewel dit niet duidelijk tot uitdrukking gebracht
leek te worden. Indien men zou kunnen beschikken over vier verzamelingen
van enqu~te-resultaten per jaar, dan zou het voorspellend vermogen van deze
gegevens nog indrukwekkender zijn.
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3. METHODOLOGISCHE KWESTIES

Nadat is aangetoond dat, kwalitatief gesproken, de interpretatie van de
enqu~tecijfers in verband lijkt te staan met daarop vilgende wijzigingen in
de bestedingen aan duurzame gebruiksgoederen, is het nu noodzakelijk de
kwantitatievebewijsvoering van het probleem in ogenschouw te nemen. Zoals
wij al in de inleiding benadrukt hebben, kan hier slechts sprake zijn van een
inleidend onderzoekomdat eenformele econometrischetoets belemmerd wordt
door onvoldoende waarnemingen.
Er bestaan echter twee praktische problemen die besproken moeten worden

aleer de evidentie gepresenteerd kan worden. De eerste heeft betrekking op de
wijze waarop de informatie, verkregen met behuip van verschillende vragen,
gecombineerd kan worden om het aantal individuele informatie-elementen te
verminderen. Het tweede probleemheeft betrekking op de interpolatie om een
verzameling van gegevens te verkrijgen voor het derde kwartaal van ieder
jaar wanneer er — zoals wij al gezegd hebben — geen enqu~te gehouden wordt.

a. Opbouw van de index
De meest logische wijze van combineren van de resultaten afkomstig uit de
antwoorden op de talrijke vragen binnen een enqu&e, is het vormen van ~n
of meer samengestelde indices. De basis voor elke gecombineerde_index moet
gevormd worden door een overzicht van de verdeling van de antwoorden op
iedere afzonderlijke vraag, die gedurende de verschillende onderroeken verge-
leken kunnen worden. Vandegenen die praktisch op dli terrein werkzaam zijn,
zijn er verscheidenen die de verschillen meten tussen ‘optimisten’ en ‘pessi-
misten’. Anderen neigen tot het gebruik van een schaal die loopt van +2 tot
—2.Omdat beidemethoden totmoeilijkheden aanleidingkunnen gevenhebben
wij er de voorkeur aan gegeven een 5-puntsschaal toe te passen, waarbij de
waarden van de antwoorden lopen van 1 voor het antwoord waaruit het
minste vertrouwen blijkt tot 5 (of een mogelijke andere waarde) voor het ant-
woord waaruit het meeste vertrouwen blijkt. In geen enkel geval werd een
score toegekend aanhet antwoord ‘geen mening’ terwijl deze antwoorden even-
mm werden begrepen in de berekening van bet gemiddelde van de verdeling
van de antwoorden op elke vraag.
In de meeste gevallen was de richting van de antwoorden van de minst

gunstige naar de meest gunstige situatie duidelijk. Wij zijn echter van mening
dat een gunstige tijd om te sparen een gebrek aan vertrouwen uitdrukt. Dit
heeft dus geleid tot een classificering bij de antwoorden waaruit een minder
groot vertrouwen sprak.
De verwerking van de vragen met betrekking tot aankoopplannen, en wel

in die gevallen waarin deze als een aparte indicator gebruikt zija, heeft zich iets
anders voltrokken. Omdat er in dit geval 5 antwoordcategorie~n bestaan (de
‘geen mening’ niet meegerekend) is het gemiddelde van de verdeling berekend
onder de nanname dat de antwoorden in hun behandeling gelijkgesteld konden
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worden met waarschijnlijkheidsuitspraken. Derhalve werd aan de verkiaring
van de respondenten die ‘zeer waarschijnlijk’ een bepaald artikel wilden kopen
een gewicht van 1.0 toegekend; aan de respondenten die ‘wel waarschijnlijk’
zouden willen kopen werd een gewicht van 0.75 toegekend en een gewicht van
0.5 aan hen die verklaarden dat de kans fifty-fifty was. Degenen die verklaar-
den ‘waarschijnlijk niet’ tot aankoop over te zullen gaan kregen een gewicht
van 0.25 toegekend, terwiji het gewicht van 0 werd toegekend aan hen die
zeiden ‘hoogst onwaarschijnlijk’ tot een aankoop over te zullen gaan.
Met de gemiddelden van de verdelingen zoals die waren vastgesteld voor

iedere enqu~te moesten vervolgens procedures worden uitgewerkt voor het
combineren van vragen teneinde ~n of meer indices te kunnen verkrijgen. Al
in vroegere publikaties zijn procedures bediscussieerd zonder dat dit tot een
definitieve oplossing heeft geleid. Het gaat hier om de selectie van de vragen
die op bovengenoemde wijze gebruikt kunnen worden, om de moeilijkheid of
al deze vragen gecombineerd moeten worden in ~6n index of wel dat het nodig
is m~r dan ~n index te construeren, en ook over de vraag of verschillende
gewichten moeten worden toegekend aan de verschillende vragen.
Voor bet huidige onderzoek zijn de verschillende mogelijkheden om tot het

vaststellen van een index te komen geanalyseerd. Het eenvoudigste is nog ~n
totaal index vast te stellen waarbij aan alle 23 vragen naar hoofdattitudes en
aankoopintenties gelijke gewichten worden toegekend. Dit systeem wordt
hierna aangeduid als ICC-AV (waar ICC— index of consumer confidence—
index van de mate van vertrouwen uitgesproken door de consument).
Een andere mogelijkheid bestaat uit het uitkiezen, op een a priori basis, of

in het licht van vroegere benaderingen van de vraag in kwestie, van een aantal
vragen waarvan men mag aannemen dat zij tot verkiaring van variaties in con-
sumentengedrag kunnen bijdragen. Hiervoor gebruiken wij de aanduiding
ICCi, 2 en 3. De details van de vragen die voor elk van bovengenoemde
indices gebruikt worden, zijn vermeld in bijlage 1. Het belangrijkst blijft
echter het feit dat zij het volgende omvatten: de algemene economische situa-
tie, de financi~le situatie van het gezin, benevens vragen met betrekking tot de
verwachtingen op het gebied van prijzen en werkeloosheid. De EEG maakt
gebruik van een samengestelde index, gebaseerd op 5 vragen met betrekking
tot vroegereen toekomstigeveranderingen in de algemeen economische situatie
en de financi~1e situatie van het gezin en de vraag of het moment geschikt is
om tot de aanschaf van duurzame gebruiksgoederen over te gaan. Deze indi-
cator, die aangeduid wordt als ICC4, is ongeveer gelijk aan de Index van
Consumentengevoelens zoals die uitgewerkt is door het ‘Survey Research
Centre’ te Michigan. Een grafische presentatie van de variaties in ICC4, dit in
combinatie met de niveaus van de uitgaven voor duurzame gebruiksgoederen,
wordt gegeven in fignur 2.
Vande antwoorden op de vraag naar de aankoopintenties mag waarschijnlijk

worden aangenomen dat zij een ander soort informatie bevatten dan de infor-
matiewaarop de vraag naar de ‘attitude’ gericht is. Derhalve is eenaparte index
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Figuur 2. Trends in consumentenbestedingen aan duurzame consumptiegnederen, oak in de varm
van een index van consumentenvertrauwen, met en zonder tijdsvertraging, 1974—1978.

voor aankoopintenties opgezet. Hierin is de informatie met betrekking tot elk
van de duurzame gebruiksartikelen die in de enqu&e ter sprake zijn gekomen,
gecombineerd. Dit is mogelijk gemaakt door het gebruik van de waarschijn-
lijkheidswaarden voor elk van de antwoordcategoriei~n die hierboven genoemd
zijn zodat een antwoordschaal van 0 tot 1.0 gebruikt is in plaats van de
schaal van 1 tot 5 bij de attitudevragen. Deze index wordt dan BUY (=~ aan-
koop) genoemd.
De vraag naar de eventuele aankoop van een auto werd z6 gesteld dat er

geen onderscheid bestond tussen nieuwe en tweedehandsauto’s. In de vragen-
lijst kwam echter een aanvullende vraag voor waarin de respondenten die
hadden blijk gegeven van een eventuele aankoopintentie voor een auto ge-
vraagd werd of ditwaarschijnlijk een_nieuwe of gebruikte wagen zou zijn. Het
leek van belang onderscheid te maken tussen de aankoopintenties voor
nieuwe wagens en tweedehands wagens. Derhalve werden de globale auto-
aankoopwaarschijnlijkheden verdeeld over nieuwe auto’s en tweedehands
auto’sovereenkomstigde onderlingeverhouding tussen hen die bij elke enqu~te
te kennen hadden gegeven dat zij uieuwe of tweedehands a6to’s zouden
kopen. Dit veronderstelt dat de verdeling van de aankoopverwachtingen over
de verschillende categorie~n gelijk is voor nieuwe en voor tweedehands auto’s,
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dit natuurlijk afhankelijk van de waarschijnlijkheid dat een hoger percentage
eerder een gebruikte dan een nieuwe wagen denkt aan te schaffen. Dit lijkt
niet onredelijk. Gezien de algemeen belangrijke rol van de auto-aankopen kan
het nuttig zijn de prognostische waarde van de koopkans voor nieuwe en
gebruikte auto’s apart te analyseren. Derhalve worden ook aparte variabele
indicatoren, NCAR en UCAR gebruikt, voor prognostische doeleinden. De
twee bovengenoemde variabelen zijn bovendien gecombineerd zodat een alter-
natieve en aanvullende variabele is ontstaan die wordt aangeduid als ALL
CARS.
Tot nu toe is bij alle indicatoren die wij besproken hebben uitgegaan van

de veronderstelling dat iedere gestelde vraag hetzelfde gewicht heeft als de
andere vragen die voor de index gebruikt worden. Yerschillende studies hebben
plaatsgehad met het oog op een eventuele differenti~le weging van de vragen,
bijvoorbeeld met behuip van de ladingen uit principale-componentenanalyse
(Curtin 1973; Heald 1970; Pickering e.a. 1973). Ook de EEG heeft proeven
met deze benadering gedaan. Dit heeft geleid tot oplossingen met behulp van
principale componenten voor twee enqu&es die binnen elk van de lidstaten
hebben plaatsgehad. De interpretatie van deze oplossingen toonde aan dat
het mogelijk is 3 hoofdcomponenten te identificeren. Deze zijn redelijk stabiel
zowel voor de verschillende enqu~tes als landen (Pickering en Laycock 1976;
Pickering e.a. 1978). De 3 componenten geidentificeerd na rotatie en herleid
tot ongeveer zes variabelen door een groot aantal variabelen met lage factor-
ladingen te elimineren, werden beschreven als algemene economische toestand
(general economicconditions= GEC),persoonlijke financi~le situatie (personal
financial circumstances= PFC) en koopvoornemens voor duurzame huis-
houdelijke goederen (household durable buying intentions = HDBI). Princi-
pale-componentenoplossingen zijn door de EEG verschaft voor de Britse
onderzoekingen in oktober 1974 en oktober 1976. De factorladingen van de
belangrijkste componenten tussen de twee enqu&es hebben als basis gediend
voor de weging van de verschillende vragen die geassocieerd zijn met de hoofd-
componenten terwijl de prognostische waarde van de variabelen in de vorm
van principale componenten eveneens getest is. De op deze wijze gebruikte
indicatoren worden beschreven als, respectievelijk, -GEC, -PFC, -HDBI. De
details van de variabelen die in elke component vervat waren komen voor in
bijlage 1.
In de vroegere stadia van een enqu&e, zoals de EEG-enqu~te naar de

consumentenattitudes, is het van belang de meest geschikte combinatie van
variabelen te bepalen alsook hun verklarend potentieel. Als consequentie
hiervan is het tevens noodzakelijk de prognostische waarde van een aantal
verschillende combinaties na te gaan. Zo zijn de volgende indicatoren van
consumentenvertrouwen ontworpen, terwiji hun prognostische gebruikswaar-
de bet onderwerp van de volgende paragraaf uitmaakt. Het gaat bier om de
indicatoren ICC1, 2, 3 en 4; ICC-AV, -GEC, -PFC, -HDBI en BUY. Wij
voegen hier eveneens de afzonderlijke variabelen ALL CARS, NCARS en
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UCARS aan toe. Andere combinaties zouden eveneenskunnen worden onder-
zocht.

b. Het interpolatieprobleern
Heden ten dage heeft bet EEG-onderzoek slechts driemaal per jaar plaats ter-
wijl de cijfers op bet gebied van de uitgaven beschikbaar zijn op basis van
driemaandelijkse perioden. Alvorens tot een analyse van de prognostische
waarden van de gegeven antwoorden over te gaan, is bet noodzakelijk deze
discrepantie op te heffen. Twee mogelijkheden bestaan er dan: hetzij bet om-
zetten van de driemaandelijkse cijfers op bet gebied van de uitgaven in een
viermaandelijks systeem of wel de inter polatie van de enqu~teresultaten voor
het trimester waarin geen onderzoek plaatsbeeft. De laatste methode is aange-
houden. In dit geval is de interpolatie eenvoudiguitgevoerd, door Let middelen
van de observaties in bet tweede en bet vierde kwartaal om zo een waarde
voor liet derde kwartaal vast te stellen. Deze methode is niet ideaal omdat
hij uitgaat van de veronderstelling dat er zicb tussen twee genoemde trimesters
geen verandering voordoet in de ricbting van bet consumentenvertrouwen.
Zoals echter blijkt uit bijlage 2 toont een vergelijking met de BMRB-cijfers
aan dat deze benadering waarschijnlijk wel geschikt is.
Het blijft ecbter jammer dat bet onderzoek niet op driemaandelijkse basis

wordt uitgevoerd, omdat dit de oplossing voor dit probleem zou betekenen.
Zoals blijkt uit de bespreking van de kwalitatieve evidentie, bestaat er vaak een
significant V~rscbil1end niveau in vertrouwen tussen de oktober- en de mei-
enquete. Dit lijkt in nauw verband_te staan met wijzigingen in de ricbting
van bet uitgavenpatroon van de consumenten tijdens bet eerste kwartaal van
bet daarop volgende jaar. Daarom zou een ‘echte’ waarneming in bet derde
kwartaal een uiterst belangrijk hulpmiddel vormen bij bet vaststellen van de
werkelijke vertraging tussen de veranderingen van attitude en de veranderingen
in de consumentenbestedingen.

4. Empirische resultaten

In ideale omstandigheden zou de prognostische waarde van een meting van
consumentenvertrouwen of aankoopintenties moeten worden vastgesteld bin-
nen bet kader van een volledig gespecificeerd voorspellingsmodel. Weliswaar
bestaat er cen studie die suggereert dat een eenvoudig verwachtingsmodel
betere vruchten afwerpt dan een vollediggespecificeerd objectiefvoorspellings-
model (Juster en Wacbtel, 1972). Het beperkte aantal waarnemingen van de
EEG-enqu~Te maakt dit echter onmogelijk. In dit stadium kunnen maar zeer
weinig ona fbankelijkevariabelen binnen een voorspellingsmodel getest worden
in onderlinge combinaties.
Derhalve is de bypothese die wij getoetst hebben beperkt tot bet basis-

gegeven: maatstaven van consumentenvertrouwen en/of koopplannen zijn op
significante wijze gerelateerd aan bet niveau van de uitgaven in de sector van
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duurzame consumptiegoederen. Omdat bovendien gesteld is dat een wijziging
in attitudes Ieidt tot veranderingen in uitgaven, is de verwachting dat een
verband met vertraging in de tijd bet meest gescbikt is. De volgende variabe-
len zijn voor dit onderzoek gebruikt:

Afhankelijke variabelen
DUURZAME GEBRUJKSGOEDEREN - consumentenuitgaven voor duur-
zame gebruiksgoederen, gecorrigeerd voor seizoen, prijzen geldig in 1975.
AUTO’S en MOTOREN — consumentenuitgaven voor auto’s, gecorrigeerd
voor seizoen, prijzen geldig in 1975.

Onafhankeli]ke variabelen
ICCI. . .4 — indices voor bet vertrouwen uitgesproken door de consument,
gebaseerd op a priori gevormde groepen van variabelen met gelijk gewicht.
Voor een volledige beschrijving verwijzen wij naar bijlage 1.
GEC, PFC, HDBI — indices van de mate van vertrouwen uitgesproken door
de consument en afgeleid van de resultaten van de principale-componenten-
analyse afkomstig uit de resultaten van de EEG-enqu~tenaar de consumenten-
attitudes welke in Engeland beeft plaatsgebad in oktober 1974 en in oktober
1976. Aan iedere variabele die met de componenten is gerelateerd wordt een
gewicbt toegekend dat gebaseerd is op bet gemiddelde van de factorladingen
bij de twee enqu~tes. Details van de variabelen die in iedere component be-
grepen zijn komen voor in bijlage 1.
ICC-AV —index van de matewaarin consumenten van vertrouwen blijk geven,
gebaseerd op een ongewogen gemiddelde van 23 variabelen.
BUY — een index van totale koopplannen verkregen door het optellen van
koopkansen die voor elk individueel produkt bepaald zijn (waarbij NIEUWE
WAGENS en TWEEDEHANDS WAGENS afzonderlijk geteld zijn).
N-CARS (nieuwe wagens) — aankoopwaarscbijnlijkheden voor nieuwe wagens.
U-CARS (tweedebands) — aankoopwaarscbijnlijkbeden voor tweedebands
auto’s.
ALL CARS (alle wagens) — aankoopwaarschijnlijkbeden voor nieuwe ~n
tweedehands auto’s totaal.
RPDI= Real personal disposable income — vrij besteedbaar persoonlijk in-
komen, na correctie voor seizoen, op basis van prijzen geldig in 1975.

Dewaarnemingsuitkomsten waarmee de resultaten getoetst worden lopen van
bet tweede kwartaal van 1974 tot bet vierde kwartaal van 1978.

a. Ret probleern van vertragingen in de d]d

Teneinde de hoeveelbeid resultaten die hier vermeld worden te verminderen
mogen wij misscbien rapporteren dat de tests van alternatieve specificaties van
vertragingen in de tijd uitwijzen dat de optimale vertragingsperiode twee
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kwartalen bleek te zijn voor alle metingen van consumentenvertrouwen en
koopvoornemens terwijl deze termijn~n kwartaal bedroeg voor de inkomsten-
variabele RPDI.
Verwijzingen naar deze variabelen in bet hierna volgende gedeelte van dit

rapport betekent altijd een verwijzing naar de variabelen met tijdsvertraging.
In de tabellen en vergelijkingen worden de vertragingen met bebulp van suf-
fixen aangegeven.

b. Resultaat voor alle uitgaven voor duurzarne gebruiksartikelen

In dit geval was de afhankelijke variable DUURZAME GEBRUIKSGOE-
DEREN. Tabel 1 toont de resultaten met alternatieve formuleringen van een
algemene index die de mate van vertrouwen tot uitdrukking brengt, ICC, bene-
vens de variabelen BUY en RPDI als zelfstandige onathankelijke variabelen.
Merk op dat alle geteste variabelen significant zijn en bet juiste teken hebben.
Voor wat betreft de mate waarin berekende waarden passen bij de werkelijke
waarden blijkt dat de ICC-variabelen alle K2 waarden hebben die significant
zijn terwiji de DurbinWat~on-co~ffici~nt aanvaardbaar is. Terwijl de regressie-

Thbel 1

Afhankelijke t’ariabelen: dnurzame gebruiksgoederen; onafhankelijke variabelen: vcrschillende ICC-
formuleringen met ~BUY’ en ~RPDI’

Nummer van
de vergeijiking Constante

Onafhankelijke
variabelen

1

112 D’W

(1) —248.91
ICC’-

2
14.95 (8.77) 78172 2.234

(2) 286.23
ICCL2
9.44 (6.10) .6808 1.948

(3) 380.28
1CC32
8.512i(6.06) 76773 1.997

(4) 192.10
1CC42
10.60 (8.45) .8053 2.388

(5) —586.71
ICC-AV2
18.16 (8.11) .8020 2.4307

(6) 453.14
BUY2
8.46 (4.18) .4920 1.176

(7) —1711.49
RPDLI
0.1631 (3.35) 2756 1.259

N.B. Cijferstussen haakjes zijn Student’s t-waarden.
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co~ffici~nten van BUY en RPDI in termen van Student’s t, eveneens significant
zijn, is de totale ‘passing’ veel geringer waarbij de Durbin Watson-co~fflci~nten
zo’n lage waarde bebben dat auto-correlatie tussen de residuen verondersteld
moet worden.
DeK2 waarde vormt op zicbzelf een niet voldoend solide basis bij de keuze

tussen alternatieve specificaties van een index die een attitude tot uitdrukking
brengt. Wij zullen daarom ICC4 gebruiken als representatief voor een index
waarin bet vertrouwen van de consumenten tot uitdrukking wordt gebracht
bij de presentatie van de testresultaten in bet hierna volgende gedeelte van
deze uiteenzetting. De vertrouwensindex is bier gebaseerd op een ongewogen
combinatie van variabelen. Aan deze methode is de voorkeur verleend boven
ICCI (ondanks de A3 waarden) voorzover het gaat om een vergelijking met
vroeger verkregen resultaten.
Een combinatie van een index van attitudes, een index van koopvoor-

nemens benevens de metingen van bet vrij besteedbare inkomen worden ge-
geven in vergelijking (8)

(8) —255.6±10.64 1CC42—1.08 BUY2-i-0.029 RPDL1 R2~ .7919 Dw=2.3-7
(3.99) —(0.45) (0.82)

Hieruit blijkt dat alleen de index die bet vertrouwen van de consument weer-
geeft significant is. Noch de index van de koopplannen nocb de maatstaf voor
inkomen zijn significant. Devariabele ‘koopplannen’ heeftbet ‘verkeerde’ teken.
In termen van totale ‘passing’ is de P3 waarde iets lager dan de waarde die
verkregen is met behulp van ICC4 alleen, zoals in vergelijking (4) bierboven.
Dit lijkt zeer duidelijk te wijzen op het belang van de mate van vertrouwen
bij de consument als belangrijkste prognostiscbe variabele voor dergelijke
voorspellingsactiviteiten. De samenhang tussen de werkelijke en de berekende
cijfers van consumentenuitgaven met bebulp van vergelijking (4) kan grafisch
worden uitgewerkt. Dit toont aan dat de variabele in kwestie weliswaar niet
de boogte van de top of bet dal in de cyclus 1975 aangeeft, maar daarna zeer
nauwkeurig past bij de werkelijke cijfers.
Commentaar op de lage co~ffici~nt van RPDI is bier op zijn plaats. Omdat

de analyse op zeer korte-termijnbasis plaatsvindt, zou men verwacbt kunnen
hebben dat bet werkelijke inkomen met ~n periodevertraging (beste ‘passing’)
geen belangrijke verklarende variabele zou zijn. Waarscbijnlijk zou men ver-
wacht hebben dat dit inkomen belangrijk zou zijn over een langere tijds-
spanne waarbij een of andere verdelingsfunctie van de tijdsvertraging de meest
gescbikte vorm voor de variabele zou zijn. Het probleem van de correlatie
tussen de onaffiankelijke variabelen is echter tot in details onderzocbt omdat
het mogelijk is dat de variabele met betrekking tot de consumentenattitudes
informatie meeneemt die lijkt op de informatie welke de RPDI omvat. Op
basis van een reeks tests, die o.a. een volledige covariantie-analyse van de
co~ffici~nten van de twee variabelen van vergelijking (8) (die een waarde van
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0.5 opleveren)omvatte, leek ergeen bepaalde nauwe samenbang te bestaan tus-
sen de twee variabelen.
De opbouw van de gewogen indices gebaseerd op principale-componenten-

analyse is onderzocht met bebulp van de hoofdladingen van de twee principale-
componentenanalyses waaraan de EEG de in Engeland behaalde resultaten
onderworpen beeft. Drie hoofdcomponenten werden geanalyseerd. Hun voor-
spelbaarheid, individueel en in onderlinge coinbinatie, staat in tabel 2. Hieruit

Tabel2

Verkiarend potenijeel van indices gebaseerd op de EEG-principale-componentenanalyse
Afhankelzjke variabele:DUURZAME GEBRUIKSGOEDEREN

Vergelijking Constante GEC.2 PFC2 HDBI~ R
2 DW

9) 361.82 8.48 — .7688 2.188
(10) —1040.33 (7.36) 23.75 — .4808 0.902
(11) — 86.42 (37~8) 13.85 .3886 1.279
(12) — 322.36 - 6.89 8166 (3134) .7991 2.242

(4.98) (1.81)
(13) 291.77 8.14 — 1.07 .7536 Z099

(4.82) ( .29)
(14) —1227.101 — 17.16 8.25 .5714 1.049

(2.71) (2.04)
(15) — 342.44 6.78 8.59 .389 .78381 1.921

(3.84) (1.72) ( .11)

N.B. De cijfers tussen haakjeszijn Student’s t-waarden.

blijkt dat de indicator van attitudes met betrekking tot de algemene econo-
mische situatie (GEC) bet meest significant is en dat deze, wanneer bij voor-
komt, de beide andere, en met name HDBI, aanzienlijk acbter zich laat. De
maatstafvan de persoonlijke financi~le situatie (PFC) is niet significant op basis
van zijn Student’s t-waarde wanneer hij gecombineerd wordt met GEC; wan-
neer hij echter wordt ingevoerd in vergelij king (12) dan stijgt de waarde P3
tot boven de waarde van vergelijking (9). Wanneer de verhouding tussen de
werkelijke cijfers en de cijfers voorspeld met behuip van vergelijking (12) in een
grafiekwordt uitgezet, dan constateert men dat de divergentie tussen de cijfers
bet grootste is in 1975.
Ook deze resultaten wijzen op de sterke prognostiscbe waarde van een alge-

mene maatstaf van consumentenvertfimwen. Bij koopplannen blijkt dat niet
het geval. In termen van P3-waarden alleen, lijkt - een ongewogen index
betere resultaten te verscbaffen dan een gewogen index. In dit stadium is bet
ecbter nog prematuur een keuze te maken tussen deze twee alternatieve
metboden voor de constructie van een index en dit geldt nog te meer voor het
onderwerp: optimale selectie van variabelen voor een indexconstructie. Het
onderzoek naar deze mogelijkheden moet worden voortgezet.
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Tussen haakjes merken wij hierbij op dat wij ook een onderzoek hebben
ingesteld naar bet verband tussen vertrouwensindicatoren en de totale con-
sumentenbestedingen. De resultaten worden bier niet in details weergegeven.
Het blijkt ecbter dat de algemene prognostische waarde van deze variabelen
enigszins onderdoet ten opzichte van de vergelijkingen die zich alleen bezig-
bouden met uitgaven voor duurzame gebruiksgoederen. De mate waarin de
consumenten van een algemeen vertrouwen blijk geven is de belangrijkste
prognostiscbe variabele. RPDI blijft ecbter nogjuist significant in deze analyse.

c. Resultaten voor uitgaven in de sector ‘autoinobielen’

In dit geval gebruiken wij overal ICC4 als indicator voor bet vertrouwen
waarvan de consument blijk geeft. Ons onderzoek zal echter uitgaan naar
alternatieve formuleringen voor eenvariabele betrekkinghebbend op aankoop-
plannen voor een auto. De resultaten staan in tabel 3.
De resultaten van tabel 3 wijzen erop dat variabelen met betrekking tot

aankoopintenties op zicb significante verkiarende variabelen zijn. Een ver-
rassende uitzondering op deze regel wordt ecbter gevormd door de indicator
‘aankoopverwacbtingen van een nieuwe wagen’ die niet significant is en die
ook niet significant bleek toen bij individueel getoetst werd. Alle formuleringen
van aankoopintenties worden ecbter niet significant wanneer zij met ICC4
gecombineerd worden. De inkomensvariabele blijft niet-significant in alle ge-
toetste vergelijkingen. Devergelij king die de beste resultatengeeft is vergelijking
19 met individuele gebruikmaking van ICC4. Dit is teleurstellend omdat dit
erop wijst dat de benadering gebaseerd op koopplannen, nog niet heeft geleid
tot een tijdreeks die een individuele algemene bijdrage levert tot een econo-
mische voorspelling van de vraag naar auto’s. Men dient bier niet te vergeten
dat de EEG-vragenlijst gestructureerd is, zodanig dat geen directe vragen
worden gesteld naar koopplannen met betrekking tot nieuwe auto’s. Deze
verwacbtingen kunnen slechts geschat worden met bebuip van de resultaten
op twee andere vragen. Het blijft de vraag of een directe vraag met betrekking
tot aankoopverwachtingen van nieuwe auto’s, misschien eventueel in com-
binatie met een uitgebreidere waarderingsschaal, dienstig zou kunnen zijn. Het
is ecbter eveneens mogelijk dat deze ‘horizon’ van twee jaar in de tijd zoals
die in deze vragen wordt aangehouden, te lang is voor voorspellingen op korte
termijn. De dwarsdoorsnede, vs. tijdreeks-paradox met betrekking tot de
prognostische waarde van koopplannen, blijkt echter te blijven bestaan.
Andere toetsen, uitgevoerd om bet verklarend potentieel van indicatoren,

gebaseerd op uitkomsten van principale-componentenanalyse te onderzoeken
(GEC, PFC, HDBI), tonen aan dat — voor zover bet gaat om de analyse van
bet totaal aan consumentenuitgaven — de GEC-maatstaf zeer significant was
en de beide andere variabelen, wanneer ze gecombineerd werden, ver acbter
zich liet. Het algemene verklarend potentleel van GEC deed ecbter iets onder
voor die van ICC4.
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5. CONCLUSIES

Op het ogenblik betekenen de betrekkelijk kleine aantallen observaties dat de
resuhaten waarover bier gerapporteerd wordt, slecbts een verklarend en pro-
visorisch karakter bebben. De algemene resultaten van ons onderzoek onder-
steunen echter de gedacbte dat de metingen van de mate waarin de consument
blijk geeft van zijn vertrouwen, belangrijke prognostiscbe elementen zijn met
betrekking tot de uitgaven in de sector van duurzame gebruiksgoederen. De
vertraging tussen de veranderingen inattitudes en de reacties gevormd door de
consumentenuitgaven bedraagt twee kwartalen hetgeen overeenkomt met
vroegere onderzoekingen naar bet onderbavige onderwerp. Met succes is
geprobeerd diverse formuleringen te bereiken voor een index die de mate van
vertrouwen van de consument weergeeft terwijl verdere experimenten met
betrekking tot de samenstelling en de opbouw van indices (hierbij inbegrepen
de vraag of gedifferentieerde weging moet worden gebruikt) dienen te worden
voortgezet.
De geringe prognostische waarde van de meting van het persoonlijke in-

komen isverrassend. Dit schijnt erop te wijzendat — tenminste voor de periode
waarover zich dit onderzoek uitstrekt — de uitgaven van de consument voor
duurzame gebruiksgoederen geen enkel verband hield met de veranderingen
in bet niveau van bet persoonlijk besteedbaar inkomen alleen. Het scbijnt dat
de variabele ‘verwacbtingen’ een beter bulpmiddel is dan de RPDJ en ook dat
deze variabele grotendeels onafbankelijk van RPDI is. De variabele ‘koop-
plannen’ beeft een minder goede voorspellende waarde dan de mate waarin
men zijn vertrouwen uitspreekt. Ze doet onder voor de meting van consu-
mentenattitudes wanneer ze gecombineerd wordt in een enkele verkiarende
vergelijking.
Wat de praktische toepassing betreft lijkt bet of bet ontbreken van een derde-

kwartaalswaarneming geen al te kritische invloed beeft gebad tot dusver en
ook dat de eenvoudige interpolatiemetbode geennadelige gevolgen heeft gehad
voor de prognostiscbe waarde van de vergelijking, uitgezonderd misscbien
het eerste kwartaal van 1976. Het staat ecbter vast dat bet organiseren van
vier enqu&es per jaar aanzienlijke voordelen met zich mee zal brengen. Het
is bovendien duidelijk dat alleen verdere waarnemingen ons de mogelijkheid
zullen verscbaffen de betrouwbaarheid van deze resultaten te bevestigen.
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Bijlage I

SAMENSTELLING VAN DE INDICES DIE DE MATE VAN
VERTROIJWEN VAN DE CONSUMENT WEERGEVEN

ICCJ — een ihdexop basis van 5 variabelen
1. Verandering in de algemene economische situ~.tie in de komende 12 maanden.
2. Verwacbtingen met betrekking tot demate van prijsveranderingen in de komende 12 maanden.
3. Financi~1e situatie van bet gezirlin de afgelopen 12 maanden.
4. Financi~te situatie van bet gezin in de komende 12 maanden. -

5. Gunstig moment voor bet aanschaffen van duurzame gebruiksgoederen.

ICC2 — een index op basis van 6 variabeten
1. Verandering in de algemene economische sitnatie in de afgelopen 12 maanden.
2. Verwachtingcnmet betrekking tot de mate van prijsveranderingen in de komende 12 maanden.
3. Verandering in de financi~1e situatie van bet gezin in de afgetopen 12 maanden.
4. Gunstig moxijent voor bet aanscbaffen van duurzame gebruiksartiketen.
5. Verwacbtiogen met betrekking totde veranderingen in betwerketoosbeidsniveau in de komende

12 maanden.
6. Verwacbting met betrekking tot bet doen van boge uitgaven voor v&rbeteringen van de woning in

de komende 12 maanden.

tCC3 — een index op basis van 5 variabeten —

1. Veranderingin de atgemeen economiscbe situatie in de afgetopen 12 maanden.
2. Verwacbtingenmet betrekking tot demate van prijsveranderingen in de komende 12 maanden.
3. Verandering in de fxnanci~1e situatie van bet gezin in de afgelopen 12 maanden.
4. Huidige financi~Ie situatie van de gezinnen.
5. Verwacbtingen met betrekking tot bet werkeioosbeidsniveau in de komende 12 maanden.

ICC4 — op basis van 5 reeksen
1. Veranderingin de algemeen economische situatie gedurende de taatste 12 maanden.
2. Verandering in de atgemene economiscbe situatie in de komende 12 maanden.
3. Verandering in de financi~1e sitijatie van beY~ezin tijdens de laatste 12 maanden.
4. Verandering in de fxnanci~te situatie van het~ezin in de komende 12 maanden.
5. Gunstig moment voor bet aanscbaffen van duurzame gebruiksgoederen.

ICC-AV — gevormd door de berekening van bet gemiddetde van de som van de gemiddelde
antwoorden op 23 vragen van de EEG-enqu6te.
1. Verandering in de algemene economiscbe situatie in de afgelopen 12 maanden.
2. Verandering in de algemene economiscbe situatie in de komende 12 maanden.
3. Kosten van levensonderboud op bet buidige moment vergeteken met 12 maanden geleden.
4. Verwacbtingen met betrekking tot bet niveau van de kosten van levensonderboud voor de

komende periode van 12 maanden.
5. Verwacbtingen met betrekking tot de mate van verandering van bet prijsniveau in de ko-

mende periodevan 12 maanden.
6. Verandering in de financi~te situatie van bet gezin in de afgetopen 12 maanden.
7. Verandering in de financi~1e situatie van bet gezin in de komende 12 maanden.
8. Gunsti~ in~ment voor bet aanscbaffen van duurzame gebruiksgoederen.
9. Huidige flnanci~te situatie vart bet gezin. - —-

10. Verwachtingen met betrekking tot betwerkeloosbeidsniveau in de komende 12 maanden.
11. Verwachte uitgaven in de sector ‘duurxame buisboudetijke gebruiksgoederen’ in de komende

12 maanden.
t2. Verwacbtingen met betrekking tot de eventuete aankoop van een buis in de komende periode

van 2jaar7
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13. Verwachtingen met betrekking tot bet doen van hoge uitgaven voor de verbetering van de
woning in de komende 12 maanden.

14. Verwacbtingen met betrekking tot sparen in de komende 12 maanden.
15. Gunstige tijd om te sparen.
16. Plannen met betrekking tot het aanschaffen van een auto, met opgave van nieuwe auto’s
17. en tweedehands auto’s volgens de uitgesproken verwachtingen, dit binnen een periode van

twee jaar.
18. Plannen tot aanschaf van een zwart/wit televisieontvanger in de komende twee jaar.
19. Plannen tot bet aanschaffen van een kleurenontvanger in de komende twee jaar.
20. Plannen tot bet aanschaffen van een wasmachine in de komende twee jaar.
21. Plannen tot bet aanscbaffen van een koelkast in de komende twee jaar.
22. Plannen tot bet aanschaffen van een diepvriezer in de komende twee jaar.
23. Plannen tot het aanschaffen van een vaatwasmachine in de komende twee jaar.

BUY— omvat 8 reeksen
Dit is het gemiddelde van de som van de gemiddelde antwoorden op 8 vragen met betrekking tot
aankoopintenties gesteld binnen het EEG-onderzoek voor acht produkten (met onderscheiding
van nieuw en gebruikt).

GEC, HDBI en PEG
Deze indices worden gevormd op basis van de principate-componentenanatyse van de enqu&e-
resultaten uit 1974 en 1976 afkomstig uit Engeland. De gemiddelden van de antwoorden gegeven
op deze vragen tijdens de enqu&es die in 1978 bebben plaatsgebad, zijn gewogen op basis van de
factorladingen uit de analyse 1974/76.

GEC — deze component omvat 7 reeksen
1. De economiscbe situatie tijdens de afgetopen 12 maanden.
2. De economische situatie tijdens de komende 12 maanden.
3. Prijsveranderingen tijdens de laatste 12 maanden.
4. Verwachte prijsveranderingen tijdens de komende 12 maanden.
5. Verandering in de financi~te situatie van bet gezin tijdens de afgelopen 12 maanden.
6. Verandering in de fxnanci~te situatie van het gezin tijdens de komende 12 maanden.
7. Verwachte verandering voor bet werkeloosbeidsniveau.

PFC — deze component omvat 5 reeksen
1. De buidige financi~te toestand.
2. De financi~1e toestand tijdens de taatste 12 maanden.
3. De fxnanci~te toestand in de komende 12 maanden.
4. Het sparen in de komende 12 maanden.
5. Aankoopplannen van een auto.

I-IDBI — omvat de volgende aankoopintenties: een diepvriezer, wasmacbine, een zwart/wit tete-
visieontvanger, auto, koelkast, vaatwasmachine benevens bet vermoedellike niveau van uitgaven
voor de aanschaf van duurzame gebruiksgoederen in de komende 12 maanden.

NIEUWE WAGENS (NCARS)
Deze reeks is gebaseerd op de berekende gemiddelde aankoopwaarschijnlijkbeden in de sector
nieuwe wagens, dit voor ieder onderzoek.

TWEEDEHANDS WAGENS (UCARS)
Deze reeks is gebaseerd op de berekende gemiddetde aankoopwaarschijntijkheden in de sector
tweedebands, dit voor ieder onderzoek.

ALLE WAGENS (ALL CARS)
Deze reeks is de som van de reeksen NCARS en UCARS.
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Bijlage 2

TESTS NAAR DE GELDIGHEID VAN DE INTERPOLATIE VOOR
HET DERDE TRIMESTER

Zoals wij at hebben uitgelegd is een waarneming voor bet derde kwartaal getnterpoteerd op
basis van bet gewone gemiddelde van bet tweede en het vierde trimester teneinde zo de drie-
jaartijkse waarnemingen van bet consumentenvertrouwen om te zetten m kwartaalcijfers.

Bij het onderzoeken van de betrouwbaarbeid van deze benadering is bet mogelijk geweest een
index van consumentenvertrouwen, op basis van bet EEG.onderzoek, te vergetijken met onder-
zoeksgcgevens van gelijksoortige a-ard die verzametd zijn door bet_Britisb Market Researcb
Bureau (BMRB). De index van de EEG-enqu~te waarvan biertoe gebruik gemaakt werd was
ICC4. Als onafbankelijke variabeten werden gebruikt: vertrouwen in de toekomst, tijd om te
kopen en weistand in bet verleden.

Indexvan consumentenvertrouwen
130’

1

1051

1978
Afhankelijke Constante Vertrouwen in Tijd om
variabele 116.47 detoekomst tekopen
ICC4 .564 .234

(10.68) (2.61)

Welvaart in
verleden
.311

(4.85)

R2 .9057 DW 1.847 Student’s t-waarde tussen haakjes
Figuur 3. Vergelijking van ICC4 met de voorspelde reeks op basis van gegevens van de BMRP
enqu6te.
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Zoats blijkt uit vergelijking (24) beeft bet model gtobaat genomen goed voldaan: atle BMRB-
r’aeksen bleken significant en droegen bij tot bet voorspelten van de waarden van ICC4; terwijt
‘aen hoge multipele correlatie-co~fflci~nt werd verkregen:

Afhankelijke Constante Toekomst- Tijd om te Weistand in
variabele vertrouwen kopen bet verteden

(24) ICC4 116.47 .564 .234 .311
(10.68) (2.61) (4.85)

g2 .9057 DW 1.847

N.B. Tussen baakjes Student’s t-waarden.

De met bebuip van deze vergelijking voorspelde reeks wordt vergeleken met de werkelijke reeks
voor ICC4 (de geinterpoleerde waarden bierbij inbegrepen) in fxguur 3. Beide reeksen lopen goed
parallel. Het is ecbter eveneens duidelijk dat tussen bet tweede en vierde kwartaal van 1975 en
tussen het vierde kwartaat 1976 de ontwikketing niet vlekkeloos verliep. In deze gevallen was de
getnterpoteerde waarde voor Q3 niet in overeenstemming met de voorspetde waarde. Dit blijkt
in bet 3de kwartaat 1975 problematischer te zijn geweest dan in bet derde kwartaal 1976.
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5. Konjunkturelle Schwankungen der
privaten Konsumnachfrage

GERNOT NERB
Ifo-Institur, AIi~nchen

Die Konjuiikturforscher betrachten denprivatenVerbrauch hilufig als diejenige
Komponente der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung, die sich am leichte-
sten prognostizieren kul3t. Diese Meinung riihrt daher, daB der private Ver-
brauch im Vergleich zu anderen Komponenten — wie etwa den Ausriistungs-
investitionen — wesentlich geringere Schwankungen aufweist; zumindest war
dies in der Vergangenheit der Fall. Da der private Verbrauch mehr als die
Hilifte des Bruttosozialprodukts ausmacht, pr~igen jiberdies schon sehr geringe
Veriinderungen die gesamtwirtschaftliche Entwicklung ganz entscheidend:
Einer Veriinderung des privaten Verbrauchs urn 100 entspricht z.B. eine Ver-
~inderung derprivaten Investition in der Industrie urn nicht weniger als 14%.
Die Anforderungen an -die Prognosegenauigkeit miissen daher beim privaten
Verbrauch noch wesentlich hbher sein als bei anderen volkswirtschaftlichen
Komponenten.
Die Konjunkturanf~lligkeit des privaten Verbrauchs hat offensiclitlich in

den letzten Jahren tatsiichlich zugenommen und wird voraussicatlich noch
gr6l3er werden. Hierzu tr~gt die Tatsache bei, daB die frei verfdgbaren Em-
kommen, d.h. also jene Einkommensbestandteile, die nach Erledigung der
jeden Monat wiederkehrenden festen Ausgaben, iibrigbleiben, eine steigende
Tendenz aufweisen. Nach Untersuchungen der GfK lietrug in der Bundes-
republik Deutschland der Anteil der frel disponiblen Einkommen 1977 31%
des gesarnten_Haushaltseinkommens 1965 waren es erst 26%. Mit grbfleren
Schwankungen des privaten Verbrauchs 1st auch aufgrund der zunelimenden
Markts~ittigung auf vielenGebieten zu rechnen. Die Nachfrage nach bestimm-
ten langlebigen Konsumgiitern wird sich in Zukunft hauptsiichlich aus Ersatz-
kiiufen rekrutieren, die sich in der Regel zeitlich verteilen lassen. Weiches sind
die Bestimmungsgrbflen fur konjunkturelle Schwankungen des privaten Ver-
brauchs? An erster Stelle stehen zweifelsohne die Schwankungen des verftig-
baren Einkommens. Dabei spielt es keine so entscheidende Rolle, welcher
Einkomrnensbegriffverwendet wird~ gleichgiiltig, ob man das gesamte verftig-
bare Einkornmen der privaten Haushalte oder nur die Masseneinkommen zur
Erkilirung der Konsurnentwicklung heranzieht, ergibt sich eine sehr hohe
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Korrelation, und zwar bei nominaler wie auch bei realer Betrachtungsweise.
Dies kann jedoch nicht darilber hinwegtiiuschen, daB auch bei einer ver-
feinerten Analyse em nichi unbetr~icht1icher Teil der Konsumschwankungen
nicht ausreichend gut erkhirt, geschweige denn prognostiziert werden kann.
Immer mehr setzt sich die Erkenntnis durch, daB es in hochentwickelten

Industriestaaten mit ‘satten’ Verbrauchern nicht mehr ausreicht, fur Konsum-
prognosen nur die Kauffrihigkeit (gemessen in erster Linie anhand des laufen-
den verfiigbaren Einkommens) zu beriicksichtigen, sondern daB starker als
frillier auch Indikatoren fur die Kaufbereitschaft heranzuziehen sind. Soiche
Indikatoren fur die Kaufbereitschaft lassen sich durch Verbraucherumfragen
gewinnen, wie sie seit 1972 im Auftrag der Briisseler EG-Kommission durch-
gefiihrt werden.
Drei Mindestvoraussetzungen miissei~ erfillit sein, wenn Verbraucherumfra-

gen einen signifikanten Beitrag zur Verbesserung der kurzfristigen Konsum-
prognosen leisten sollen:
a. Der Konsument mufl ilber diskretioniires Einkommen verfilgen, d.h. sein

Einkommen muB gr6Ber sein als das fur die Deckung lebensnotwendiger
Ausgaben benutigte Einkommen.
Diese Voraussetzung ist in alien.EG-Mitgliedskindern erfUlit. In der BR-
Deutschland betrhgt derzeit das frei verfiigbare Einkomrrten knapp em
Drittel des gesamten Nettoeinkommens eines Durchschnittsliaushalrs.

b. Die Nachfrage der Konsumenten mui3 sich auf langlebige Konsumgiiter
ricliten kbnnen, d.h. Gilter, die nicht durch einmaligen Konsum vernichtet
werden. Da die Anschaffung von langlebigen Konsumgiitern fur die meisten
Haushalte einegr6f3ere finanzielle Aufwendung darstelit, kann angenommen
werden, daB soichen ‘Investitionen’ der privaten Haushalte echte Entschei-
dungen zugrunde liegen. Auf solche Entscheidungen wirken neben ukono-
mischen Faktoren zu einem erheblichen Teil auchpsychologische Einfluisse
em.
AuchdieseVoraussetzung ist erfililt. DerAnteil der sog. ‘consumer durables’
beliiuft sich zur Zeit in den meisten westlichen Industrieliindern auf ca.
15~~ der gesamten Konsumausgaben.

c. Der EinfluB der psychologischen Faktoren muB sich bei vielen Konsu-
menten gleiclizeitig und in derselben Riclitung auswirken. Es muB em
sozialpsychologischer AnsteckungsprozeB vorliegen. Anders als etwa von
Keynes vermutet, scheint bei den wirtschaftlichen Erwartungen der Kon-
sumenten nicht das Gesetz der groBen Zahl zum Tragen zu kominen, das
besagt, daB sich im Durchschnitt aller Konsumenten die positiven und die
negativen Erwartungen in etwa die Waage halten, wenn auch auf der
Mikroebene erhebuiche Anderungen in den Erwartungen eintreten k6nnen.
Die hierin implizierte interpersonelle Unabhuingigheit der Wirtschaftssub-
jekte ist scion wegen des Vordringens der Massenkommunikation un-
realistisci. Wie die Verbraucherumfrage-Ergebnisse zeigen, sind in den
Antworten zur Frage nach der weiteren wirtschaftlichen Entwicklung
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deutliche Wellen des Optimismus und des Pessimismus zu erkennen. Das
gleiche Massenph~nomen ist audi in den Urteilen und Erwartungen der
Unterneimer zu beobachten.*

Em bisher noch nicht gel6stes Problem besteit darin, die Theorien von
Katona und anderen Vertretern der sozialpsychologischen Verialtensfor-
sciung zu operationalisieren. Katona iluBert Bedenken, ob der Einbau eines
‘Konsumklima-Index’ in eine bkonometriscie Konsumfunktion die optimale
Form ist, seine Theorie fUr die praxisbezogene Konsumprognose nutzbar zu
machen. Tim selbst erscieint em weniger formalisierter, meir analytiscier
Forsciungsansatz erfolgversprechender. Der Naciteil des niclit formalisierten
Vorgehens besteit aber darin, daB iierbei der Ermessens- und Bewertungs-
spielraum des Analytikers relativ groB ist, und daB sici die aus den Erhe-
bungsdaten abgeleiteten Prognosen von einem AuBenstehenden nicht oine
weiteres nachvollzieien lassen.
Um den Wert von Verbraucherumfrage-Ergebnissen zu demonstrieren, ist es

unumgiinglici, sici formalisierter Schuitzverfahren zu bedienen. Die folgenden
Schiitzfunktionen beruien weitgeiend auf Verbraucherumfrage-Ergebnissen.
Das fornialisierte SclThtzverfairen bringt es mit sici, daB die Flille der in den
Umfrageergebnissen steckenden Informationen verdicitet werden muB, bevor
der FinfluB dieser subjektiven Daten beispielsweise in Regressionsfunktionen
untersucit werden kann.Zur Konstruktion von Konsumklima-Tndizes existiert
eine reicihaltige Literatur, aufdie iier nicit weiter eingegangen werden soIl.**
Es wird im folgenden nur eine kleine Auswail von Konsumfunktionen vor-

gestelit. Die VerUffentlichung aller im Ifo-Institut durcigefflirten Regressions-
untersuciungen ist im Laufe des Jaires 1979 im Rainien einer CIRET-Studie
vorgeseien.***
Wie diese wenigen Funktionen zeigen, hUt sici der Einfluf3 von Indikatoren
fUr die Kaufbereitsciaft statistisci naciweisen. Insbesondere bei langlebigen
Konsumgiitern trifft dies zu; noci deutlicier als fUr die Einzeliandelsum-
s~itze mit Gebraucisgiltern und fUr die beiden Konsunikategorien ‘Waren und
Dienstleistungen fUr Verkeirszwecke und Naciriclitenilbermittlung’ sowie
‘tYbrige Waren und Dienstleistungen fUr die HausialtsfUirung’ gilt dies fUr
die kurzfristige PKW-Prognose. Aber audi bei der Prognose des gesamten
privatenVerbraucis kUnnen — wie die Gleichungen 1-4 zeigen — Veriraucher-
umfragen einen wertvollen Dienst leisten. In Erg~nzung zu den Schuitzfunk-
tionen sei dies aniand eines Schaubildes (Abb. 1) demonstriert, in dem em aus

* Vgl. & Nerb, Konjunkturprognose inft Hilfe von Urteilen und Lrwartungen der Konsurnenten
und Unternehmer, Berlin 1975, 5. 143 if.

** Einc Zusammenstellung der wichtigstenForschungsarbeiten aufdiesem Gebiet findet sich bei
G. Nerb, Konjunkturprognose mit Ililfe von Urreilen mind Erwartunqoim dur LotlMIJJiCfltCII mmumd
der Unternehmner, a.a.O. 5. 26 if. - -

~ G.Nerb, K. Stock, E. van der Linden, Long- and Short-Term Forecast or Consumer Durablex.
CIRET-Stjidie, 26, Munich, 1979.
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Abbildung 1. Konsumentenstimmung als FrUhindikator fUr Sparneigung in der BR Deutschland

den Verbraucierumfrageergebnissen gebildeter Indikator den Abweiciungen
.der saisonbereinigten Sparquote vom entsprecienden Trend gegenUbergestelit
ist. Wie aus der Abb. 1 hervorgeit, folgtauf eine Verbesserung der Konsumen-
tenstimmung naci einer Verz6gerung von etwa einem halben Jair tatsiicilici
em RUckgang der Sparquote (gemessen als Aliweiciung vom Trend). Bei einer
Verscileciterung der Konsumentenstimmung ist analog dazu em Anstieg der
Sparquote (wiederum gemessen als Abweiciung vom Trend) naci einer An-
passungszeit von rund einem ialben Jair zu registrieren. Der Zusammeniang
ist zwar nicit sehr exakt, in der Tendenz is jedoci eine gute (Ybereinstimmung
zu erkennen. Wenn man berUcksichtigt, wie problematisci bei gesamtwirt-
schaftlicien Prognosen die Voraussciiitzung der Sparquote ist, so ist dieser
Zusammeniang seir bemerkenswert.
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Eridmitermin yen smi den Schtitzfminktionen

C= Privater Verbrauch; saisonbereinigte Qmiartalswerte in Mrd. DMzu Preisen von 1962; Mittel-
wert im Untersuchmingszeitraum: 86,2 Mrd. DM.
EG = Index des Einzelhandelsumsatzes fUr Gebrauchsgtitcr (Elektro, Optik, Uhren, Hausrat,
Wohnbedarf, Fahrzeuge), saisonbercinigte Qmiartalswerte zu Preisen von 1970; Mitteiwert im
Untersuchmingszeitramim: 140.7.
~ =Obrige Waren mind Diensticistungen fUr die HaushaltsfUhrung; quartalsmiil3ige Original-
werte in Mrd. DM zu Preisen von 1970; Mitteiwert im Untersuchungszeitraum: 14,5 Mrd. DM.

= Waren mind Dienstleistungen for Verkehrszwecke mind Nachrichtentihermittlming: quartals-
m8flige Originaiwerte in Mrd. DM 211 Preisen von 1970: Mittelwert ins Untersuchungszeitraum:
13 Mrd. DM.

YR= Reales verftighares Einkommen: quartaismitBige Originaiwerte in Mrd. DM 211 Preisen von
1970; Mittelwert ins Untersuchungszeitraum 126.5.

YR* = wie YR, aber saisonbereinigte Werte.

Y=wie YR¶ aber 211 jeweiligen Preisen; Mitteiwert ins Untersuchungezeitraum 158.3 Mrd. DM.

DYR = Gleitender 4-Quartalsdurchschnitt der Wachtstumsraten von YR w5hrend der zurtick-
liegenden 4 Quartale. Hinter dieser Erkldrungsgrdlle steht die fYherlegung, dalI mit anhaltenden
realen Einkommenssteigerungen, wie wir sie etwa in den 6Oer Jabren in nahezu alien Industrie-
Itindern erlebi haben, nicht nur dieKauif5higkeit, sondern auch dieKaufbereitschaft zunimmt. Auf
der anderen Seite fiihrt voramissichtlich elne anhaltende Verlangeamung des realen Einkommens-
anstiegs 211 einem vorsichtigen Kaufverhalten, sofern mit einer Fortsetzung der Finkommens-
abschwhchung in der Zukunft gerechnet wird. Es handelt sich bei diesen Annahmen wohlgemerkt
urn eine sehr einfache Form der Erwartungsbildung; der Grund, weshaib die Erwartungen der
Konsumenten ins Rahmen von Verbraucherumfragen explizit erfailt werden, besteht ja gerade
darin, daB die Erwartungen der Verbraucher durchaus autonomen Charakter haben kiinnen mind
sich nicht ausschlieBlich oder auch nur tiberwiegend an den Erfahrungen der Vergangenheit
orientieren).

DPJ = Diiferenz aus denrelativen Preisiinderungender betreifenden Gtitergruppe mind des Gesami-
konsums. DPJ=defaniert als:

AP~1 — AP(f)7.

Hierbei sind:
AP11 = relative Preisver8nderung der Gtitergruppe i zum Vorjahresquartal

= relative Preisverhnderung des gesansten Konsums ohne Kategorie i zum Vorjahres-
quartal

Mit der FinfluOgrbBe DPJ sollen die mehr kurzfristigen Auswirkungen von Preisverschiebungen
auf die Konsumnachfrage erfalIt werden.

Si, 52, 53, 54= 0.1-Variable fUr den Saisoneinfimifl des 1., 2., 3. bzw. 4. Quartals.
Da 4 Saisonvariable verwendet werden, entfdl]t in den betreffenden Gleichungen das konstante

Glied.

PK JiB = Pkw-Bestand
Al = Empfundene Verhnderung der eigenen fmnanziellen Situation ins Vergleich zum Vorjahr;
Testsalden.*

A2= Erwartete Ver§nderung der eigenen fananziellen Situation in den nitchsten 12 Monaten;
Testsalden.*

AS= Erwartete Vertinderung der Arbeitslosigkeit in den nbichsten 12 Monaten (Zunahme —; Ab-
nahme +); Testsalden.*
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A7= 1st es angesichis der derzeitigen wirtschaftiichen Situation ratsarn zu sparesi? (Ja = +, nein
= ~~);TestsaIden.~
A9= ArithmetischesMittel aus 5 Fragen (Ailgemeinewirtschaftliche Situationex post und ex ante;
eigene finan~idlle Situation ex past und ex ante;Beurteilung des Kaufzeitpunkts).

A 1O=Arithmetisches Mittel aus 3 Fragen (eigene finanzielle Sitiihtion ex post und ex ante;
Beurteilung des Kaufzeitpunkts).

A 13=Glohalindex, der mit Hilfe der Faktorladungen der 1. Hauptkomponente gebildet wurde.**
R2= Bestimmtheitsmaf3

ME=mittlerer Fehier (Summe der Absolutbetriige der Residuen, geteilt dureb dieZahi der Beob-
achtungen).

DW= DurbinWatson Koeffizient (MaB fUr Autokorrelation). -

)= In Kiammern unter den Koeffizienten stehen die t-Werte. -

* Testsalden Differenz der Meldeanteile Ubereine Zunabme bzw. Verbesserung (+) und einer
Abnahrne bzw. Verschlechterung ( —).

** Vgl. Van der Linden, Principal Co,nponent Analyses with Data from the EEC-Entrepreneurial
and Consu,nei Surveys, CIRET-Paper, Miinchen, 1977.

Abschliel3end seien in Form von Thesen einige wichtige Ergebnisse der
Regressionsuntersuchungen zusammengesteilt.
1. Die Saldierung von Meldeanteilen erscheint gerechtfertigt. Eine separate
Einbeziehung der verschiedenen Meldeanteile in Regressionsgleichungen
brachte keine signifikante Verbesserung.

2. Konsumklimaindikatoren fUr bestimmte sozio-demografische Gruppensoil-
ten in Ergi~nzung zu Globalindikatoren geliefert werden. Aufschlul3reich ist
jasbesondere eine Schichtung nach dem Einkommen (etwa unteres Viertel
des Eijakornmensbereiches, 2. und 3. Viertel sowie oberes Viertel) sowie
nach der Schulbildung. Abgesehen von der wirtschaftspolitischen Relevanz
soicher Gt-uppenergebnisse, scheinen insbesondere die Ergebnisse der Be-
zieher oberer Einkommen einen Vorlauf zu haben.

3. Der Aussagewert der einzelnen Fragen scheint in den einzelnen EG-Mit-
gliedsliindern unterschiedlich zu sein. Daher empfiehlt sich auch nicht em
einheitlich fur alle EG-Mitgliedsliinder konstruierter Konsumklimaindex.

4. Es erscheint ratsam, gleitende 3er oder 4er Durchschnitte der Konsum-
klimareihenheranzuziehen. Offensichtlich sind von EinstellungsUnderungen
erst dann signifikante Auswertungen auf das Kaufverhalten zu erwarten,
wena diese EinstellungsUnderungen iiber eine liingere Zeit (ca. 3 Quartale)
andauern und wenn gewisse Soliwellenwerte iiberschritten werden.

5. Es scheinen sich auch in Europa die von Katona in den USA gesammelten
Erfahrungen zu bewahrheiten, wonach in konjunkturell stark bewegten
Perioden die Umfrageergebnisse bei der Erkhirung und Prognose wirt-
schaftlicher Prozesse em grUBerer Stellenwert zukommt als in konjunkturell
ruhigen Phasen, d.h. wena eine weitgehend trendm~iBige Entwicklung vor-
liegt. -
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6. Prijsverwachting en tijd om te kopen

W. J. DE JONGE

PRIJSVERWACHTING

NIPO heeft sinds 1945 regelmatig, vanaf het midden der vijftiger jaren zelfs
elke week, aan het publiek de vraag gesteld:
‘Wat denkt u, zullen de prijzen in het komende jaar stijgen, dalen of gelijk
blijven’.
Katona meent, dat de verwachting van prijsstijgingen een verslechtering

van het ‘Consumer sentiment’ betekent, de koaplust doet afnemen. Wij zijn de
tegenovergestelde mening toegedaan.

Korea
Onmiddellijk na het uitbreken van de Koreaanse oorlag in 1950, steeg het
percentage van het publiek dat prijsstijging verwachtte in ‘t komende jaar:
van 49~O naar ruim 80o~.
En ondanks prijscantrole stegen de prijzen, valgens het C.B.S., in een jaar

tijds met ~ en werd er op grate schaal gehamsterd.

Hongarije
Nadat de Russen in 1956 in Hangarije waren binnengevallen, steeg bet percen-
tage dat prijsstijging verwachtte in het kamende jaar van 31O~ in jan. 1956
naar 95~O in jan. 1957.
En de prijzen stegen volgens het C.B.S. in nog sneller tempo dan tijdens de

Korea-periode en de koopwoede was zo mogelijk nag grater.

De devaluatie van september 1949
E~n week v66r de devaluatie dacht 41O~ van ‘t Nederlandse publiek, dat de
prijzen het kamende jaar zauden dalen, maar een week na de devaluatie zei
86~~ terecht, dat de prijzen zauden stijgen.
En ondanks regeringsverklaringen dat de prijzen in de hand gehouden zou-

den warden, stegen de prijzen in een jaar tijds met 100~, omdat ieder nag
trachtte te kopen tegen ‘oude’ prijzen.

De revaluatie van februari 196]
E~nweek voor de revaluatie dacht 6l~~ dat de prijzen het komende jaarzouden
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stijgen, maar een week na de revaluatie dacht terecht nag sleclits 25o~ dat, en
verwachtte 3300 een prijsdaling.
Het was een van de weinige na-oorlogse periaden waarin de prijzen niet

stegen, dankzij goedkopere importen. De C.B.S.-prijsibdex stand in 1962 op
103, in 1963 op 104.

Econometrisch onderzoek van Lange en Kaptein
Op basis van de NIPO-weekcijfers prijsverwachting over de jaren 1956—1958
komen deze onderzoekers tat de volgende canclusies:
‘De verwachte prijsveranderingen tonen zichals beste voarspellers van gereali-
seerde latere prijsveranderingen, wanneer deze laatste warden geinterpreteerd
in de zin van veranderingen over de komende 4 tot 7 maanden. In dat geval
‘verkiaren’ de verwachtingen ongeveer 5000 van de variaties van deze gereali-
seerde veranderingen.’
Uit hun anderzoek blijkt oak nag dit:

‘De prijsverwachtingen blijken negatief geassocieerd te zijn met het verloop
van de spaarverschillen bij de Rijkspastspaarbank en de lokale spaarbanken.’

PRIJZEN GAAN STIJGEN, TIJD OM TE KOPEN

Dat de spaarzin afneemt en de kooplust taeneemt als de prijzen gaan stijgen
bleek in die jaren keer op keer als we een kruistelling maakten van de prijs-
verwachtingsvraag op een andere continu door het NIPO gestelde vraag:
‘Vindt u het op het ogenblik een tijd am te kapen ofmet kapen te wachten?’

December 1966
Verwacht prijzen zullen: Stijgen Zelfde blijven Dalen

Vinden het:
Een tijd am te kopen 670~ 37~~ 250o

Een tijd am met kopen
te wachten 17% 32% 60%
Geen oordeel 260~ 31~~ 1500

Totanl 10000 1007% 100%

Onder hen die verwachten, dat de prijzen zullen stijgen, zijn er veel meer die
het een goede tijd vinden am te kapen.
Onder hen die lagere prijzen verwachten, zien we het amgekeerde: meer

mensen die het een tijd vinden am met kopen te wachten.

Wiarom een tijd am te kopen? Oindat de prijzen gaan stijgen
Het publiek is expliciet aver de samenhang van prijsverwachting en koaplust.
Waarom zou men met kopen willen wachten? Of juist niet? Daar hebben wij
meermalen naar geinformeerd, o.m. in september 1966 met het volgende re-
sultant:
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lijd am met kopen te wachten: 270o
800 de prijzen dalen misschien wel
2o~ de prijzen zullen bij seizoenwisseling wel dalen
100 de prijzen warden vast niet (meer) hager
1100 verwacht lagere prijzen

4000 van de mensen die het een tijd vinden am met kapen te wachten, geeft de
(dalende) prijsontwikkeling als reden op am met kopen te wachten.

7ijd am te kopen: 58~
190o alles wardt duurder
90~ het geld wordt steeds minder waard
30o de prijzen warden toch niet lager
200 goederen blijven waardevast, geld niet

330~ verwacht hogere prijzen
570o van hen die het een tijd am te kopen vinden geeft eveneens de te ver-

wachten (stijgende) prijsontwikkeling als reden op am juist nu te kopen.

HOLLENDE INFLATIE.

Sinds het midden der zestiger jaren is het niet meer voargekomen, dat een
meerderheid van het publiek verwachtte, dat de prijzen het kamende jaar
zouden dalen. Integendeel, in de tweede heift der zestiger jaren verwachtte
ruim 8000, in de zeventiger jaren zelfs meer dan 9000 dat de prijzen het ka-
mende jaar zouden stijgen. En de prijzen zijn oak naait za hard gestegen als
in die periode.
Het NIPO stelt elke week de vraag:

‘Hoeveel heeft een gezin van man, vrauw en twee kinderen nadig am net ann
rand te komen?’

In 1946 vand men 47 gulden nodig am net rand te kamen, tien jaar later, in
1956, 73 gulden of ruim anderhaif maal zoveel.
Het tempo van de inflatie steeg: in 1966 gaf het publiek op 125 gulden per

week nadig te hebben, een stijging in l0jaar tijd van 1.7 maal zaveel. In 1976
had men gemiddeld 291 gulden per week nodig am net rand te kamen, dat
is liefst 2.3 maal zaveel in 10 jaar.
Omdat z6veel mensen prijsstijging verwachten hebben we in de zeventiger

jaren een vraag toegevaegd t.w.:
‘Wat denkt u, zullen de prijzen sterker stijgen of dalen, in dezelfde mate of
minder sterk dan het afgelopen jaar?’

Op het agenblik is het nantal mensen, dat denkt dat de prijzen sterker zullen
stijgen dan het afgelopen jaar ongeveer gelijk ann het nantal mensen dat
meent dat de prijzen minder zullen stijgen dan in 1978.
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Enige afkoeling
Het tempo van de prijsstijging van de inflatie is echter de laatste jaren wat
teruggelopen. In 1976 had bet publiek 291 gulden per week nadig am net rand
te komen, dat is + 130 meer dan in 1975. In 1977 en 1978 waren deze bedragen
(gemiddeld over 52 weken) resp. 308 en318 gulden of nagmaar6% en 30~ meer
dan in 1976 resp. 1977.

PRIJSVERWACHTING EN TIJD OM TE KOPEN VAN
BEPAALDE GOEDEREN

‘Consumer sentiment’ meet de betekenis van algemene indicatoren als werke-
loosheid, inkomens, alsook prijsverwachting am de trend van de verkopen
van met name duurzame artikelen, als elektraniscbe artikelen, auto’s, maar
oak huizen te verkiaren. Men moet ecbter vaarzichtig zijn algemene prijs-
verwachtingen te relateren aan kaapneigingen voor bepaalde goederen.
De prijsverwachting van T.V.’s kan enorm versebillen van de algemene

prijsverwachting. In juli 1969 bijv. verwachtte 760~ van bet publiek, dat de
prijzen in bet komende jaar zouden stijgen, maar op datzelfde moment ver-
waclitte slechts 16~~ dat de prijs van T.V.-toestellen, en slecbts 28% dat de
prijs van wa~macbines in ‘t komende jaar zau stijgen. De marktpositie van
auto’s was veel gunstiger. 55~~ van bet publiek verwachtte stijgende prijzen
van auto’s.

De huizcmnarkt-booming in het midden van de zeventiger]aren
De prijsverwi’tchting van koopbuizen bereikte een top in 1976. Trekken we
van het percent~1gc verwacbt prijsstijging’ bet percentage ‘verwacht prijsdaling
huizen’ af, dan vinden we de zeer hoge prijsindex van + 77 aver bet jaar 1976.
Oak de index tijd am huizen te kopen steeg tot een ‘alitime bigh’ van +31.

In 1976 steeg de prijs van koopwoningen met gemiddeld2s%. Maar in de 2e
beift van 1977 daalde de prijsverwacbtingsindex buizen naar pIus 65 en de
index tijd am buizen te kapen naar plus 19 in bet derde en nag slecbts pIus 8
in ‘t vierde kwartaal 1977. Het zau bijna een jaar duren voordat de eerste
berichten aver de moeilijkheden op de buizenmarkt in de kranten verscbenen.
De ‘seller’s market’ van huizen veranderde in 1978 in een ‘buyer’s market’.
In bet vierde kwartaal van 1978 verwacbtten meer mensen dat de prijzen

van buizen zouden dalen in bet kamende jaar dan dat ze zauden stijgen.
De prijsverwachtingsindex huizen — in 1977 nag + 7T— daalde naar + 14 in

1978 (en —3 in bet vierde kwartaal 1978). De index tijd am huizen te kapen
werd in 1978 zelfs negatief t.w. — 17, d.w.z. meer mensen vonden bet een tijd
am met bet kopen van een buis te wachten.
De prijzen van buizen daalden in ‘Ljaar 1978. Het werd steeds moeilijker

op redelijke termijn een buis tegen redelijke prijs te verkopen. En in de
kranten verscbenen meer en meer waningaanbodadvertenties.
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SAMENYATTEND

Katona meent, dat de verwacbting van prijsstijging een verslecbtering van bet
consumer sentiment betekent en de kooplust doet afnemen. Wij zijn de tegen-
avergesteldemening taegedaan. Op basis van de resultaten van continu ander-
zoek sinds bet einde van de tweede wereldoorlog in Nederland komen wij
tat de conclusie, dat de verwacbting van stijgende prijzen bet publiek juist
stimuleert am meer te gaan kopen.
De peilingen in Holland tanen aan dat bet publiek bewust kiest in de rieb-

ting:

Verwacbt bogere prijzen= goede tijd am nu te kopen = later zal ‘twel duurder
zijn.

Verwacbt lagere prijzen tijd am met kopen te wacbten want bet zal bin-
nenkort goedkoper zijn.

Zolang prijzen omboag en omlang kunnen gaan in de mate waarin we dat
gewend zijn, zal bet publiek tracbten te anticiperen op de verwacbting van
hogere prijzen, door nu te kapen en op de verwacbting van lagere prijzen,
door met kopen te wacbten.
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7. Crisis in het consumentenvertrouwen?
Enkele vaststellingen en vragen voor verder
onderzoek

R. BOUWEN EN P. VANDEN ABEELE

De auteurs van deze bijdrage werden door het Jaarboek aangezocht om hun
inzicht omtrent de stagnatie in de studie van het consumentenvertrouwen
bekend te maken. De titel van het artikel is opzettelijk in de vragende wijs
gesteld. I-let is niet duidelijk of men in dit domein van stagnatie kan spreken.
Op vele plaatsen gaat het onderzoek en de gegevensverzameling verder. Op
andere plaatsen heeft men het onderzoek gestaakt of de schaal van de inspan-
ningen gereduceerd zoals uit andere bijdragen van dit Jaarboek blijkt.
Deze veranderingen in de activiteit zijn soms een uiting van stagnatie, manr

zij kunnen ook wijzen op een herori~ntering van de studie op grond van de
verworven inzichten. Deze bijdrage wil danrom helpen bij het ori~nteren van
verder onderzoek eerder dan kritiek leveren op wat reeds verworven is.

1. CONSUMENTENVERTROUWEN: DE GRONDSLAGEN

Het kroonstuk van de Katoniaanse economisehe psychologie is ongetwijfeld
de studie van het consumentenvertrouwen onder de vorm van houdingen, ver-
waclitingen en plannen die een potenti~1e verklaringsgrond bieden voor fluc-
tuaties in discretionair economisch gedrag. Onze bespreking beperkt zich vol-
ledig tot dat domein. Ann de grond van het onderzoek ligt de overtuiging
dat de gedragsreactie de bemiddeling ondergant van variabelen met individueel
of sociaal-psychologische inslag. Zuiks geldt voornamelijk in gedragsaange-
legenheden of -omstandigheden waar een potenti~le bewegingsvrijheid in het
handelen bestaat. Typisch voor menselijk gedrag is de cognitieve uitwerking
van de motivatie, zowel in het reorganiseren van de perceptie van de situatie
als in het uitbouwen van middel-doel-structuren. Het bestaan van houdingen
en plannen is aldus de uitdrukking van de anticipatieve kenmerken van het
motivationeel proces [1]. Dan kunnen bewuste predisposities het toekomst-
gedrag mede bepalen naast de situatie en de gevormde gewoonte. Dergelijke
predisposities zijn voor de consument aithans in economische aangelegen-
heden, eenvoudig en affectief gekleurde attitudes en expectaties. Als houdings-
objectenworden aangeboden: de algemene economische situatie, de werkloos-
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heid, de inkomenssituatie, de prijzen, de marktvoorwaarden, de opportuniteit
tot sparen. Sociale processen kunnen zorgen voor de gelijkrichting van deze
attitudes en expectaties tussen vele consumenten. Aldus worden de predisposi-
tionele variabelen ook in het aggregaat merkbaar [2].TIet consumentenver-
trouwen(optirnisme/pessimisme) wordt gemetendoor eenvoudige houdings- en
verwachtingsvragen. Onderde meest summiere vormmeet men het vertrouwen
met de gesommeerde ‘Index of Consumer Sentiment’-schaal (ICS). De predic-
tiviteit van de ICSkomt vooral tot uiting m.b.t. aggregatieve tijdreeksgegevens
voor discretionair economisch gedrag. De relatie is ook aanwezig in doorsnee-
gegevens (cross-sectie), maar dan meer versluierd.

2. EVALUATIE EN TOEPASSINGSPROBLEMEN

De betekenis vanKatona’s bijdrage tot de economie en de psychologie behoeft
geen verder betoog. Zomen de ICS in predictieve toepassingen wil aanwenden,
ontmoet men een aantal moeilijkheden. Het is cen vorm van grootschalig
onderzoek, meermaals herhaald per jaar, en bijgevolg erg duur voor kleine en
heterogene populaties zoals dit het geval is in Europa. De betekenis van ver-
schillende houdingen wijzigt zich in de tijd afhankelijk van de socinal-econo-
mische kenmerken van het tijdstip van meting. Soms zijn de koopplannen
predictiever dan de houdingen zoals dit in Belgi~ bet geval was in de loop
van bet jaar 1970 voorafgaand aan de invoering van de BTW. Het geheel van
houdingen is heterogeenen er is een differenti~le beinvloeding van de verschil-
lendedimensies door het sociale leerproces. Katona legt ook de nadruk op een
kwalitatieve analyseen interpretatie naast en boven de kwantitatieve gegevens.
Dit maakt de evaluatie alleen maar moeilijker en de discussie erover minder
helder. Indien bijgevolg de interesse voor bet onderzoek van bet consumenten-
vertrouwen verzwakt kan men daartoe redenen zoeken van theoretische,
methodologische of praktische aard. In wat volgt ondernemen wij een poging
om voor elL van dit soort argumenten enkele ori~nterende opmerkingen te
formuleren.

3. CONSUMENTENVERIROUWEN: THEORETISCHE STATUS

In de terminologie van Katona konien de begrippen ‘vertrouwen’ of ‘opti-
misme/pessimisme’ regelmatig voor. Deze kernbegrippen worden ecliter nau-
welijks verder omschreven naar hun inhoud en theoretische status; dit is een
euvel dat in de toegepaste wetenschap geregeld voorkomt. Het is nuttig in te
gaan op de aard van de vertrouwensvariabele, op haar determinanten en op
haar werking in bet gedrag.
De Katoniaanse economische psychologie wenst ‘viagen van optimisme en

pessimisme’ te meten. Met deze ‘vlagen’ doelt men waarschijnlijk op een ver-
schijasel dat blijkt uit de aggregatieve tijdreeks. Het optimisme/pessimisme
wortelt echter uiteindelijk in de individuele beleving en moet ter hoogte van
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het individu gemeten worden. De operationalisering van het optimisme/pessi-
misme gebeurt ann de hand van attitudevragen, waarvan de ene helft evaluaties
zijn, de andere heift contingente expectaties.
Op welke grond men via deze meerdere cognitief-evaluatieve uitspraken

komt tot het unidimensionele begrip van optimisme/pessimisme is niet dui-
delijk. De ICS, de ongewogen sommering van deze uitspraken, geldt als
summiere vertrouwensschaal. Het valt te betreurendat ergeen pogingen onder-
nomen werden om het optimisme/pessimisme rechtstreeks te schalen en zo-
doende de ICS-schaal concurrent te valideren. Het begrip van vertrouwen of
van optimisme/pessimisme blijft aldus overtrokken door onduidelijkheid; er
bestaat weliswaar een bewijs van predictieve validiteit voor de ICS-schaal,
maar dan vooral in de aggregatieve tijdreeks. Deze valideringsgrond is regel-
matig als twijfelachtig voorgesteld geweest.
Meer inzicht verkrijgt men wellicht in de vertrouwensvariabele door haar

determinanten te onderzoeken. De ICS-schaal is een sommering van items.
Deze gesommeerde vorm heeft blijkbaar niet tot doel de schani te verlengen
en meer betrouwbaar te maken door replicatie van de meting. Deze bedoeling
zou’enerzijds weinig baten in de aggregatieve tijdreeks, terwijl een cross-
sectioneel hoofdcomponentenonderzoek de multidimensionaliteit van de ICS-
items reveleert. Een factoranalyse van 21 houdingsitems, gemeten in een
Belgische populatie, geeft4 hoofdcomponenten en verklaart 27~~ van de totale
variantie (items i.v.m. algemene economische situatie, werkloosheid, inkomen
900, items i.v.m. marktsituatie 60~, items i.v.m. persoonlijke financi~1e en budget-
situatie 7% en items i.v.m. prijzen 5o~ [4].
Het lijkt dat bet optimisme/pessimisme de cognitief-evaluatieve resultante

is van een multidimensioneel veld van oordelen en verwachtingen. Men treft
bier een analogie aan met de ‘expectancy-value’-boudingsanalyse in de sociale
psychologie, met uitzondering van de differenti~le weging der oordeelscompo-
nenten. De Katoniaanse optie voor de meer restrictieve attitudinale compositie
met gelijke gewichten wordt met diverse argumenten verdedigd. Een eerste
motief is dat de herformulering van de ICS zou afbreuk doen ann de continul-
teit van bet onderzoek en van de resultaten. In feite is slechts een beperkte
omrekening van de resultaten vereist. Een tweede motief is dat de gewichten
intertemporeel veranderlijk zouden zijn. Dit leidt niet tot moeilijkheden wan-
neer men bedoelt dat de ICS covarieert met de houdingscomponenten die zelf
aan verandering onderhevig zijn, ongeacbt het gewicbt van de component.
Wanneer dit motief zou betekenen dat bet optimisme/pessimisme kan van-
eren omwille van de veranderlijke weging van overigens gelijke boudingen,
wordt het nut van de ICS twijfelachtig. Ten gunste van een gelijke weging
der houdingscomponenten kunnen ook statistische en empinische resultaten
nangevoerd worden, kracbtens dewelke de gelijke weging onder bepaalde am-
standigheden een betere voorspellingskracbt bezit.
Het probleem van de weging den boudingscomponenten kan empirisch op-

gelost worden door het onderzoek van de relatie tussen optimisme/pessimisme
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en de determinerende boudingscomponenten. Bij gebrek aan een recbtstreekse
meting van bet cansumentenvertrauwen zal men dit laatste dienen te opera-
tionaliseren d.m.v. een proxy, bijvoorbeeld bet bestedingsgedrag. De weging
der houdingscomponenten zon kunnen opgeleverd worden door regressie van
het gedrag op deze determinanten. Hierbij dient men een keuze te maken tus-
sen de regressie in de doorsnee of in de tijdreeks. Zoals uit fiet verdere
betoag zal blijken is elk van deze analyses bezwaard door eigen gebreken,
terwijl de resultaten niet naadzakelijkerwijze gelijk zullen zija.
Wanneer bet consumentenvertrauwen de resultante is van affeetief gekleurde

keninhouden, dan wijst Katana op bet sociaal leerproces om de gelijkrichting
van de attitudes tussen consumenten te verklaren. Aldus levert de ecanomi-
scbe psycholagie een uitmuntende bijdrage tot bet overbruggen van de kloof
tussen het micro- en macro-economisch gebeuren. Katona legt de klemtoan
op de naodzaak am elke situatie naar de diepte te peilen wegens de reeds
vermelde intertemporele variabiiteit van de vertrauwensdeterminanten. De
beleving van elke nieuwe economisehe situatie verschilt en kan slechts op
zichzelf begrepen warden. Nocbtans moet men vrezen dat de grens tussen de
casuistiscbe benadering dan overschreden wardt ten nadele van een weten-
schapsbeaefening die ruimer geldende wetmatigheden wenst te ontdekken. Na
de bespreking van de determinatie van bet aptimisme/pessimisme verdient de
werking van bet vertrouwen op het gedrag de aandacbt.
In de Kataniaanse leer bangt de bestedingsgeneigdbeid (willingness to buy)

af van bet optimisme/pessimisme en activeert of inbibeert zij de_bestedings-
kracht (ability to buy) Een sluitende bewijsvoering terzake zau vaoreerst ver-
gen dat de vertrauwensvariabele zeifeen duidelijke empirische en tbeoretische
status zau krijgen. De predictiviteit van de ICS voorlet toekomstig econo-
miscb gedrag bewijst ecbter de band tussen attitude en gedrag die in de
psychologie soms in vraag gesteld wordt. Het gedrag volgt niet steeds de
attitude: ten aanzien van cte volgtijdelijke relatie tussen gedrag, evaluatie en
kennis bestaan alternatieve opvattingen. De Katoniaanse leer stelt dan oak dat
de attitude het gedrag voaral leidt in periodes van verandering.

4. EXOGENE ATLTITUDE- EN GEDRAGSDETERMINANTEN

I-let sociaal praces levert uit de ecanomische informatie de gefilterde en affec-
tief gekleurde keninbouden op die bet consumentenvertrouwen bepalen. Men
moet de vraag stellen of de resultaten van dit leerpraces vaarafgekandigd zijn
door exogene econoniische verschijnselen die oak als gedragspredictar kunnen
fungeren. Katona argumenteert dat zulks niet onmogelijk is, maar dat de ver-
algemening buiten een beperkt tijdsinterval vrucbtelaos zal blijken wegens de
veranderlijkheid van de determinanten en processen. De bevindingen van o.m.
Hymans en vooral Shapiro wijzen ecbter ap bet tegendeel: de ICS kan op
stabiele wijze afdaend verklaard warden door exogene economiscbe determi-
nanten; bet anverklaarde deel in de ICS correleert niet met bet discretionair
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gedrag; de bijdrage van de ICS tot bet voorspellen van discretionair gedrag
is te verwaarlozen wanneer exogene economiscbe variabelen in rekening ge-
bracbt worden [5].
Deze resultaten zijn ontnuchterend, aitbans voor wie het onderzoek wil ge-

bruiken voor de verklaring van aggregatieve longitudinale verschijnselen. I-let
nut van bet onderzoek in cross-sectionele zin komt bierdoor niet noodzakelijk
in bet gedrang. De tbeoretiscbe waarde van bet longitudinani onderzoek blijft
tevens bewaard en wordt in bet licbt van deze bevindingen bevestigd. De
wezenlijkheidvan een cluster vanhoudingen rond bet consumentenvertrouwen
lijkt bewezen. De voorspelbaarheid van de ICS uit economische gegevens
kan de hypotbese steunen dat het consumentenvertrouwen op een rationele
en consistente wijze gevormd wordt. De situationele gedetermineerdbeid van
bet consumentenvertrouwen is echter longitudinaal zo uitgesproken, dat men
een beroep kan doen op effici~nte proxies voor de ICS. Indien er een stag-
natie optreedt in de studie van het verbruikersvertrouwen, dan is het wellicht
boofdzakelijk wegens bet beperkt additioneel nut van de ICS in aggregatieve
longitudinale studies.

5. CROSS-SECTIE EN TIJDREEKS: DE ONDUIDELIJKE PARADOX

De economiscbe psychologie werkt aan de band van uitgebreide cross-sectio-
nele studies in de tijd geregeld herbaald en soms op verschillende tijdstippen
afgenomen bij dezelfde respondenten. Zoals bet voor psychologiscb onderzoek
past is de studie-eenheid de individuele respondent. Door aggregatie van de
gegevens bekomt men een tijdreeks van observaties, die heel wat minder om-
vangrijk is dan de oorspronkelijke cross-sectie. Als psycholoog redenerend,
verwacht men dat wetmatigheden ontdekt kunnen worden op bet micro-vlak,
en dat deze de macro-verscbijnselen naar bun evenbeeld zullen beinvloeden.
Wanneer de micro- en macro-analyse verschillende resultaten opleveren kan
men dit wijten aan artefacten of aan substanti~1e redenen. Artefacten bijvoor-
beeld, omdat de nuttige variabiliteit van een variabele beperkt wordt of gedeeld
wordt met een andere variabele. Substanti~Ie redenen, bijvoorbeeld omdat de
tijdreeks een dynamisch beeld weergeeft en de cross-sectie bet evenwicbt.
De problematiek van de verscbillen tussen cross-sectie en tijdreeks is in de

economische psychologie vooral bekend bij wijze van zgn. cross-sectie/tijd-
reeksparadox. Het consumentenvertrouwen is in de aggregatieve tijdreeks wel
en in de cross-sectie niet predictief voor discretionair gedrag. Planvariabelen,
anderzijds, doen bet beter in de cross-sectie dan in de tijdreeks. Het gebrek
aan predictiviteit van de vertrouwensvariabele in de cross-sectie vooral is
storend, omdat de predictiviteit in de tijdreeks normalerwijze ontleend wordt
aan de cross-sectionele voorspellingskracht. Deze cross-sectionele voorspel-
lingskracbt wordt ecbter versluierd door diverse factoren: gebreken in de be-
trouwbaarheid en validiteit van de vertrouwens- en gedragsvariabelen bij de
individuele meting; invloed van antwoordneigingen en van individuele predis-
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posities als optimisme/pessimisme of toekomstgericbtheid op individuele scores
[31.Brengt nien dergelijke factoren iw rekening, dan wordt de relatie tussen
consumentenvertrouwen en bestedingsgedrag significanter, zonder daaromeen
groot deel van de variantie te verklaren. De cross-sectie/tijdreeksparadox kan
dus als opgelost bescbouwd worden voor wat de relatie tussen consumenten-
vertrouwen en bet gedrag betreft.

Schema 1

Verband anticip~tie-gedrag in tijdreeksen en cross-sectie

Bestudeerde Cross-sectie-analyse Medii~rende var. Tijdreeksenanalyse
verband

Attitudcs — Gedrag Significant indien — persoonl.

uitgezuiverd voor —+ optim. pess. zeer significant
— toekomst

gerichtheid
Koopplan — Gedrag Zeer significant — intentionalitei7t signifi~ant maar

verband verhoogd instabiel
door -+ — probabiliteit en

subjectieve
noodzaak

In tijdreeksen wordt de interindividuele variabiliteit g&dlimineerd. Alleen inter-
temporele invloeden spelen een rol die langs het sociaal leerproces in de
populatie de verwerking weergeeft van het socio-economisch gebeuren. De
aggregatieve koopplannen zija een onderdeel van de ICS-variabele en zijn na
invoering van de ICS, ook te verwaarlozen, behalve in speciale onistandig-
heden van bijv. sterk anticipatieve aankopen. Op individueel vlak meet men
in feite een ander houdingsuniversum. Hier gaat bet om de interpersoonlijke
variabiliteiLHet koopplan is op individueel vlak de beste synthese van de
anticipatieve ingesteidheid. Het is een verrekening van attitudinale en situa-
tionele gegeyens op het persoonlijke viak. Door invoering van persoonlijke
metingen voor ‘intentionaliteit of mate waarin men van plannen gebruik
maakt’, probabiliteitsscbattingen en estimaties van de subjectieve noodzaak
van aankopen door de respondenten, kan men het verband verhogen. Men
kan ecbter zelden meer dan 5000 van de effectieve aankopen voorspellen door
de planvariabele. De attitudes onderhouden maar een significant verband met
bet criteriumgedrag wanneer men de interindividuele variabiliteit reduceert
door individuele metingen van optimisme/pessimisme als algemene basishou-
ding en van algemene gerichiheid op de toekomst als basisinstelling. Zoeken
naar een validiteit van de houdingen voor bet macro-vlak door te vergelijken
met bet micro-vlak gant dus moeilijk op.
In het algemeen gesteld bestaat er niet noodzakelijk een parallel tussen de

structurele verhouding van variabelen binnen de cross-sectie en binnen de
tijdreeks. Men zal bij wijze van hypothese een overeenstemming verwachten
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en eventuele verschillen kunnen verminderen door specifieke invloeden op de
cross-sectie en/of de tijdreeks te elimineren. Als voorbeeld nemen wij de vraag
nanr de dimensionaliteit van de boudings- en verwachtingsvragen. De kennis
van bet aantal en de aard van deze dimensies is nuttig, zowel inzake theore-
tisch inzicbt als inzake index-constructie en gedragspredictie. De structuur van
de variabelen kan onderzocbt worden d.m.v. een boofdcomponent-factor-
analyse op correlatiematrices voor een reeks items. Uit de ons bescbikbare
gegevens werden correlatiematrices berekend voor enerzijds aggregatieve tijd-
reeksgegevens (8 landen, 15 periodes) en anderzijds voor cross-sectionele ge-
gevens (4 landen). In elk van de modi (cross-sectie, tijdreeks) werden de
correlaties eveneens ‘gepoold~ om een matrix van gemiddelde correlaties te
analyseren.
Tabel 1 bevat de procentuele variatie verklaard door de eerste vijf hoofd-
componenten

Tabel 1

Procent verklaarde variantie voor vijfhoofdcomponenten in 10 attitude-items

Hoofdcomponent W.Duitsl. Frankr. Be1gi~ Ned. It. len. V.K. Gemiddeld

Cross-sectie
1 25 20 20 19 — — 25
2 14 13 13 13 — — — 14
3 10 11 11 11 — — — 10
4 10 10 10 11 — — 10
5 9 10 10 9 — — — 9

Tijdreeks
1 68 56 36 47 62 79 50 55
2 16 25 27 30 22 7 21 14
3 7 11 15 9 7 7 20 10
4 4 3 7 7 4 4 4 7
5 3 2 7 3 2 2 3 4

Het verschil in niveau van verklaarde variantie tussen de tijdreeks en de cross-
sectie is verwacht, gezien de hogere betrouwbaarbeid der aggregatieve (gemid-
delde)scores in de tijdreeks. De gegevens in tabel 1 verstrekken ons een eerste
inzicbt in de verschillen in structuur der houdingsvragen. In de tijdreeks is het
aantalonderliggende factorenbeperkt en duidelijk afgetekend: de eerste boofd-
component neenit 5000 of meer van de variantie; daarna is er een snelle val
te zien bij de eerste, tweede of uitzonderlijk de derde component. Er bestaan
beduidende verscbillen in de dimensionele structuur der houdingsvragen, bij-
voorbeeld tussen lerland en Belgi& In de gemiddelde longitudinale analyse
komt in feite slechts ~n factor als beduidend naar voor. In de cross-sectionele
analyse is de factori~lestructuur minder uitgetekend: de vijfde hoofdcomponent
telt nog voor de belft tot een derde van de variantie opgenomen door de
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eerste component. De componenten lijken in belang sterk gelijkend van bet
ene land naar bet andere. Tabel 2 bevat de ladingen na varimax-rotatie voor
de eerste drie boofdcomponenten in de tijdreeks-gegevens en in de doorsnee-
gegevens.

Tabel2 -

I ~,rimax factorladingen t’ooi 10 attitude—items en drie haofdcomponenren

Tijdreeks Cross-sectie
Items

Fl FII FIll Ft Fit Fill

1. algemene ec7on. situatie (evaluatie) .77 .48 .19 .35 - .11 .29
2. algemene econ. situatie (expectatie) .31 .94 .11 .537 .08 .34
3. werktoosheidstoename (expectatie) — .16 — .75 — .21 .25 .04 .33
4. prijsevolutie (evaluatie) — .65 — .23 — .317 .06 .01 .45
5. prijsevotutie (expectatie) — .11 — .55 — .45 .09 —.03 .47
6. pers. fiuiahd~Ie tocstand(evahiatie) .81 .18 .32 .5i - .24 .13
7. pers. financibic toestand (expectatie) .64 .60 .3.5 .69 .17 .09
8. gunstig~aaThkoopsituatie (evaluatie) .71 .07 —.17 .11 .17 —.04
9. gunstige spaarsituatie (evaluatie) .06 .20 .71 .12 .45 .07
10. spaarverwachtingen (expectatie) .51 .23 .52 .07 .82 .01

De gegevens uit label 2 laten blijken dat de overeenkonist tussen de structuur
der tijdreeks en cross-sectie gegevens gering is. Het cross-sectionele patroon
is gedifferentieerd in drie belevingsdomeinen: de algemene en persoonlijke
situatie (evaluatie en expectatie), bet sparen en de prijsevolutie. In de longitudi-
nale gegevens vindt men het sparen en de prijsevolutie samen in de derde
factor opgenomen. De tweede factor lijkt noodzakelijk expectationeel te zijn
en de eerste hoofdzakelijk evaluatief. Het longitudinale patroon iswaarscbijn-
lijk instabiel over de tijd en van bet ene land nanr bet andere, terwiji bet
cross-sectioneel beeld een meer consistente weergave is van de individueel-
psychologisebe beleving van de economiscbe situatie. De doorsnee-analyse
weerspiegelt o.i. de fundamentele strucluur van bet consumentenvertrouwen.

6. KOSTEN EN BATEN IN DE STUDIE VAN HET CONSUMENTEN-
VERTROUWEN

Het nut van de studie van bet consumentenvertrouwen, dat vooreerst op zuiver
wetenschappelijk vlak ligt, zal uiteindelijk ook blijken uit de beleidsrelevante
kosten/batenratio.
De baten moeten worden gezoclit in de macro- en micro-economische be-

leidsinformatie die bet onderzoek oplevert. Op macro-economist±vlak kan
het onderzoek bet beleid bijstaan door bij te dragen tot de conjunctuur-
voorspelling. Zoals hoger besproken is het nut van de ICS echter marginnal
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wanneer ook andere variabelen in rekening gebracht worden. Shapiro [5]
bewijstniettemin dat de meer kwalitatieve informatie de opstellers van de ICS
in staat heeft gesteld de meeste van de omslagpunten in bet discretionair be-
steden correct te anticiperen. Wanneer men op dit vlak met een gematigd
optimisme kan besluiten, lijkt bet nut van bet vertrouwensonderzoek op
micro-economiscb vlak geringer te zijn. Resultaten bieromtrent zijn wellicbt
confidentieel en daarom ongekend. De opgeleverde informatie lijkt ecbter niel
van dien aard te zijn dat zij een onderneming of sector in staat stelt preciese
afzetprognoses te berekenen.
Tegenover het nut van de verbruikersenqu~tes staat bun boge kost, altbans

wanneer men een ruime cross-sectie wil ondervragen in elke onderzoeksz6ne.
Dit is o.m. bet geval in de EEG-studies, die in elk van de EG-lidstaten een
ruime steekproef trekken. Deze kost loopt hoog op in vergelijking met bet nut
dat men heeft van een tijdreeks over lien of twintig attitude- en plangegevens.
De ondervraagde cross-secties zijn voor dit doel alleen wellicht te ruim.
Wanneer men tevens meer kwalitatieve inzicbten wil verwerven loopt de
enqu~teringskost verder op en stelt men hoge eisen ann bet onderzoeks-
apparnat.
Tenslotte is het de vraag of bet economisch beleid op dit ogenblik bet

n-teest nood heeft nan een conjunctureel predictie-instrument. De thema’s van
structurele verandering en de problematiek van bet welzijnservaren nemen
beden een belangrijke plaats in en bieden nieuwe kansen voor onderzoek
waarin o.m. de cross-sectionele informatie goed kan gevaloriseerd worden.
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8. Toekomstverkenning — een
plaatsbepaling en een praktijkvoorbeeld

P. RADE~KER
Philips Natuurkundig Laboratoriuni, Eindhoven, Nederland

INLEIDING

In de vijftiger en zestigerjaren ontstond op verschillende plaatsen in de samen-
leving de behoefte aan een geintegreerd lange-termijnonderzoek. Nadat eerder
reeds, met name inde VerenigdeStaten, voor deelsectoren van de maatschappij,
en dan in het bijzonder de militaire sector, instituten in het leven geroepen
waren om de toekomstige technologische ontwikkelingen te traceren, ver-
schijnen er flu instituten welke ook naar de toekomstige ontwikkelingen in
andere sectoren kijken. In eerste instantie ging het veelal flog om toekomstige
technologisohe ontwikkelingen: in de medisohe sector, het transportwezen,
de telecommunicatie, de automatisering, etc. Toekomstverkenning beperkt
zich dan tot wat vaak met de Engelse term ‘technological forecasting’ aan-
geduid wordt. Dit laat zich wellicht verkiaren door de geweldige vooruitgang
die er sinds de tweede wereldoorlog op technologisch terrein behaald was.
Aan het eind van de zestiger jaren komt evenwel een aantal spanningen in het
sociale viak naar boven, welke tot gevoig hebben dat er grote onzekerheid
ontstaat over de toekomstige sociale, culturele en politieke ontwikkelingen.
Het toekomstonderzoek, of futurologie, verbreedt zich dan van het onderzoek
naar de technologische voortgang naar de meer algemene ontwikkelingen in
de maatschappij.
Ook de belangstelling zeif voor het toekomstonderzoek ondergaat flu een

verbreding. Waren het in de vijftiger jaren vooral de militairen en daarmee
gelieerden die geinteresseerd waren in het toekomstonderzoek, flu komt de
belangstelling uit verschillende maatschappelijke sectoren en uit bredere lagen
van het publiek. Overheid en bedrijfsleven, de universitaire wereld en ver-
ontruste burgers, wetenschapstheoretici en de populaire pers, alien richten
zich tot de futuroloog met de vraag wat de toekomst in petto heeft. De
futuroloog wordt daarmee — somtijds nolens volens — op een voetstuk ge-
plaatst dat hij nu eens met de wetenschapper deelt, dan weer met meer
speculatieve, profetiserende schrijvers van science fiction.
In onderstaand artikel willen we enige kanttekeningen plaatsen bij het

yak toekomstverkenning, ook wel futurologie genoemd. Hoewel schrijver dezes
als toekomstverkenner werkzaam is in een industri~le onderneming en zijn
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beschouwingen voor een deel gevoed zijn door ervaringen in een dergelijke
omgeving, zullen demeestebevindingen tevens gelden voor andere organisaties,
zoals bijv. de overheid, en hebben dus een meer algemene betekenis.
Van de versehillende aspecten van toekomstverkenningwelke zich in begin-

sel zouden lenen om in een Jaarboek van Marktonderzoekers besproken te
worden, heb ik er enkele geselecteerd, waarvan ik meen dat ze de marktonder-
zoekers in het bijzonder zouden interesseren, omdat er sprake is van enige
overeenkomst in problematiek met hun yak, dan wel omdat het zinvol leek
enige misverstanden - t.a.v. het yak toekomstverkenningen weg te nemen.
Achtereenvolgens zullen in een negental paragrafen de volgende aspecten
belicht worden:
1. Definitie en indeling — hierbij zal ook op de vraag worden ingegaan of de
futuroloog normatieve uitspraken mag doen;

2. Futurologie als wetenschap en als praxis — met dit laatste concept ~vi1ik
duiden op het feit dat futurologie woor een deel ook toegepaste wetenschap,
techniek is en op het verschijnsel dat de futurologie met feitelijke prefe-
renties te maken heeft. 7Daarnaast duidt bet woord ‘praxis’ op de samen-
hang en wederzijdse beinvloeding van kennis en handelen, iets wat in de
futurologie een grote rol speelt;

3. De onzekerheid van de toekomst — hier wordt een hoofdboodschap van bet
gehele artikel behandeld ni. dat uitspraken overde toekomst steeds een mate
van onzekerheid in zich dragen;

4. Scenario~s — in deze paragraafwordt een methode van toekoxnstonderzoek
besproken welke geschikt lijkt omde genoemde onzekerheden_hanteerbaar
te maken. Deze methode wordt ook besproken omdat ze toegepast wordt
in het later te behandelen praktijkvoorbeeld.

5. Het bedrijfsleven en futurologie — hier zal nog een keer naar voren gebracht
worden dat toekomstverkenning veelal niet bijdraagt tot grotere zekerheid.
Daarnaast zal een aantal redenen genoemd worden waarom het bedrijfs-
leven aan toekomstverkenning doet.

6. Futurologie en strategische planning — het leek zinvol om deze twee activi-
teiten met hun karakteristieke verschillen eens naast elkaar te zetten.

7. De beleving van de toekomst — in deze paragraaf wordt ingegaan op bet
probleem dat informatie over de toekomst veelal als bedreigend ervaren zal
worden. Dit is een uitermate belangrijk verschijnsel dat vaak over het
hoofd gezien wordt, waardoor veel relevante informatie over de toekomst
ongebruikt blijft liggen.

8. Het Algemene Toekomstverkenningen Project — in deze voorlaatste para-
graaf wordt een praktijkvoorbeeld van de groep Toekomstverkenningen
van het Philips Natuurkundig Laboratorium toegelicht en in de bijbeho-
rende annex enige voorlopige resultaten gepresenteerd.

9. Afsluiting — dat in dit korte bestek niet alle aspecten van de futurologie
behandeld konden worden, zal zonder meer duidelijk zijn. In deze afslui-
ting wordt nog een aantal onbesproken aspecten genoemd.
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In dit artikel heb ik niet gepoogd een doorwrocht wetenschappelijke ver-
handeling te schrijven. Waarhet voor vele lezers wellicht om een eerste kennis-
making met het yak toekomstverkenning gaat, leek het bespreken van een
aantal belangrijke aspecten — m.n. de onzekerheid van de toekomst en de
bedreiging welke men veelal in de toekomst ziet — en het geven van een voor-
beeld uit de praktijk zinvoller.

1. FUTUROLOGIE: DEFINITIE EN INDELING

We kunnen futurologie defini~ren als ‘een systematisch onderzoek naar de
waarschijnlijke, de wenselijke en de mogelijke ontwikkelingen in de toekomst’.
In deze definitie valt een drietal vormen van futurologie te onderscheiden:
a. Ze is rationeel, logisch, wetenschappelijk — met name waar het om het iden-

tificeren van waarschijnlijke ontwikkelingen gaat;
b. Ze is normatief~ kritisch — ni. daar waar ze zich uitspreekt over de wense-

lijkheid en onwenselijkheid van bepaalde ontwikkelingen of vanuit het
gewenste toekomstbeeld terugkijkt naar de huidige situatie met haar ont-
wikkelingen en deze kritisch doorschouwt;

c. Ze is creatief— op bet moment dat ze buiten de verwachte ontwikkelingen,
geheel alternatieve ontwikkelingen schildert en daarmee nieuwe keuze-
mogelijkheden onder ogen brengt.

Deze drie wijzen van toekomstverkenning liggen nogal ver uiteen en gaan uit
van verschillende onderzoeksmethoden ofwerkwijzen en veronderstellen daar-
naast veelal een verschillende mentaliteit van de futuroloog.
Voor degenen die vooral een ‘wetenschappelijke’ futurologie bepleiten is het

normatieve en relatieve element vaak een doom in bet 00g. In de praktijk
blijkt evenwel dat, wanneer men uitspraken wil doen over ontwikkelingen op
langere termijn, men al gauw met normatieve aspecten en alternatieve ont-
wikkelingen te maken heeft, doordat geheel autonome ontwikkelingen waar
de mens niet met zijn voorkeuren en creatief vermogen op ingrijpt, zelden
voorkomen — aitbans niet binnen bet gebeel van ontwikkelingen welke in bet
algemeen de grootste aandacht hebben.
Volgens de positivistiscbe wetenschapsopvatting zou de futurologie zicb

dienen te beperken tot bet doen van uitspraken over de waarschijnlijkbeid
van bet voorkomen van het ene of het andere alternatief. Met betrekking tot
de ontwikkelingen in normen, waarden en preferenties zou het dan vooral
gaan om een empirische analyse. Daarbij kunnen wel hypothetische uit-
spraken gedaan worden over de waarden-(etc.)ontwikkeling. Deze waarden-
premissen hebben gelding of relevantie in zoverre ze overeenstemmen met
de in de toekomst geldende werkelijke waarden van personen of groepen in
de samenleving. Voor bun betekenis en significantie zou dan gekeken moe-
ten worden naar de waarden (etc.) van de macbtbebbers (het establishment)
en welke middelen hun nu en in de toekomst ter beschikking staan om deze
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waarden te realiseren. Ook deze politieke analyse beboort tot bet veld van
onderzoek van de futuroloog, ook al zullen sommigen dit als macbiavellistisch
van de hand wijzen.
Het lijkt juist dat de futuroloog als onderzoeker geen uitspraak doet over

de wenselijkheid van een bepaalde te verwachten of mogelijke situatie en
zich beperkt tot bet beschrijven van de waardenwelke indeze situatie mogelijk
inhet geding komen. Met dit laatste wordt een belangrijk element toegevoegd.
Waar de vigerende waarden veelal niet expliciet in de samenleving worden uit-
gesproken en veelal niet bewust zijn, kan de futuroLoog bijdragen tot de
bewustmaking van de waarden en daarbij wellicbt latente waarden activeren.*
De futuroloog mag natuurlijk wel zijn eigen normen en waarden, zijn hoop

en bezorgdbeden in een beschouwing over de toekomst (van de samenleving
in bet algemeen of van de organisatie waarin hij werkt in bet bijzonder) naar
voren brengen, doch bij doet dit niet als onderzoeker, maar als bewust burger
of medewerker. Hij moet dit onderscheid wel maken en zijn eigen keuzen
expliciet vermelden.

2. FUTUROLOGIE ALS WETENSCHAP EN ALS PRAXIS

Futurologie heeft zowel bet karakter van een algemene zuivere wetenscbap
als die van een beleidstecbniek, praxeologie (d.w.z. dat de nadruk gelegd wordt
op bet bandelen en bet maken van preferenties) en pragmatisme (dat uitgaat
van een relatie tussen kennen en bandelen). Beleidstechniek, praxeologie en
pragmatisme vatten wij bier kortbeidshalve samen onder bet woord ‘praxis’.
De futurologie als wetenscbap stelt zich als taak kennis over de toekomst te
verzamelen, en een methode van onderzoek en falsificatie te ontwikkelen.
Kenmerkend voor de futurologie is flu, dat de kennis t.a.v. de toekomst, d.w.z.
t.a.v. bet totaal der omstandigbeden die een bepaalde deelsituatie beinyloeden,
steeds onvolkomen is. (We komen hierop in de volgende paragraaf terug.)
De futurologie als wetenscbap wil deze onzekerheden zo veel mogelijk redu-
ceren, de futurologie als praxis wil bet effect van de onzekerheid zo veel
mogelijk minimaliseren. Daarnaast heeft de futurologie ook tot taak zich te
bezinnen op de vraag hoe een bepaalde toekomstige situatie gerealiseerd of
voorkomen kan worden. Daarbij gaat bet zowel om de identificatie en profile-
ring van de gewenste situatie als om een analyse van het beleidsproces, de
beleidsinstrumenten en bun effectiviteit. Waar een ‘wetenscbappelijk’ model
een toekomstige situatie kan simuleren, omdat de relaties en de waarden van
de variabelen in bet veranderingsproces bekend zijn, zal een ‘techniscb’ model
veelal meer experimented zijn. In bet laatste geval zullen speltechnieken,
waarbij de dynamiek van het model voor een groot deel bepaald wordt door

* We gaan hier niet in op de welbekende discussic over de waardenvrijheid van de wetenschap.
Zie voor een goede samenvatting en een ondergraving van de vermeende waardenvrijheid her
artikel ‘Moderne wetenschap en waardevrijheid’ van 0. D. Duintiel in bet Algemeen tijdschrift
voor Wijsbegeerre.
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de interventies van de participanten, of scenario’swaarbij zowel de schattingen
t.a.v. de aanvangscondities als de procesregels betrekkelijk onzeker zijn, wor-
den gebanteerd.
Met deze scenario’s (waarover hieronder meer) kan bet management (of de

overbeid) anticiperen op toekomstige ontwikkelingen en onzekerheden. Be-
langrijk is bierbij dat de organisatie zodanig gestructureerd wordt en dat tbans
een zodanig beleid gevoerd wordt dat men in de toekomst, wanneer meer
informatie binnenkomt over de nog verdere toekomst of wanneer de feitelijke
situatie anders blijkt te zijn dan nu wordt verwacbt, bet beleid nog kan ver-
anderen zonder al te grote verliezen.
Zou de futuroloog uitspraken over de toekomst kunnen doen welke 10000

zeker waren, dan zou men zijn organisatie bier volledig op kunnen afstemmen,
zonder enige reserve in te bouwen. Bij een toekomst welke steeds mm of meer
onzeker is, zal men ook zijn organisatie dienovereenkomstig moeten inricbten
en zijn doelstellingen daarop afstemmen. In de Engelse literatuur wordt dit wel
aangeduid met bet concept ‘planning for change’.
In de praktijk blijkt bet management steeds te besturen op basis van

imperfecte kennis en weinig expliciete doelstellingen. H. A. Simon* wees er
reeds in 1945 op dat er t.a.v. de besluitvorming in organisaties sprake is van
een ‘bounded rationality’ als gevoig van bet feit dat enerzijds niet nile alterna-
tieven (en bun consequenties) voor bet beleid bekend zijn, en anderzijds men
niet steeds naar optimale beslissingen streeft maar zich tevreden stelt met een
bevredigende oplossing. Dit laatste noemt Simon bet ‘satisficing-principe’.
Deze praxeologische en pragmatiscbe aspecten zullen deel moeten uitmaken

van de futurologiscbe overwegingen, boewel ze daarnaast duidelijk ook tot bet
terrein van de strategiscbe planning behoren.

3. DE ONZEKERHEID VAN DE TOEKOMST

Sprekend over de toekomst wordt men vaak geconfronteerd met de vraag hoe
zeker de uitspraak is. Zonder diep in een aantal wetenschapstheoretiscbe
problemen te duiken,willen we bier toch ietsover zeggen. Verscbillendegraden
van zekerheid vallen te onderscbeiden:
1. Het beweerde is onbestaanbaar, in strijd met onze kennis.
2a. Het beweerde betreft ietsdat principieel onkenbaar is en beboort ook niet

onderzocht te worden — bier past slecbts mystiek en geloof.
2b. Het beweerde betreft iets dat principieel onkenbaar is, doeb kan wellicht

metaforisch geduid worden en daarmee voldoende begrepen worden.
3. Het beweerde beeft betrekking op iets dat voorshands onkenbaar is, maar

zal wellicht in de toekomst na grondig onderzoek gekend worden.
4. Het beweerde is voorshands niet onjuist en zelfs wel geloofwaardig — er is

weliswaar geen uitputtende argumentatie geleverd, maar de stelling lijkt

* H. A. Simon ‘Administration behaviour’ (1945), Free Press, New York.
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voldoende betrouwbaar om bet bandelen te leiden; bet is een vermoeden,
gissing, cen ‘strong belief.

5. De sfelling beeft meerd~re malen de toets der kritiek kunnen doorstaan;
bet gaat bier om een bypotbese d.w.z. een poging tot verklaring welke
nog nader onderzocbt moet worden.

6. De stelling is algemeen geaccepteerd en onderdeel van een kennisgebeel;
een tbeoretiscb gestaafde mening beborend tot een algemeen aanvaard
paradigma, een samenbangend geheel van voorlopig bevestigde stellingen.

7. De stciling is een tautologie of onderdeel van een formeel, gesloten gebeel
van beweringen en daarmee absoluut geldig.

Absolute zekerbeid is niet te verkrijgen, bet gaat steeds om een voorlopige
waarbeid. Dit geldt voor menige wetenscbap. Bij toekomstonderzoek komt er
ecbter naast de voorwaardelijkbeid welke samenbangt met ons beperkte ken-
vermogen, nog een voorwaardelijkbeid bij welke bet gevolg is van bet ingrijpen
van de mens.
De uitspraken welke binnen de toekomstverkenning gedaan worden, zullen

zich veelal op bet vierde ofvijfde niveau begeven. Uitspraken over de toekomst
kunnen op nog andere wijze naar aard onderscbeiden worden in een vijftal
categorie~n:
a. forecast, dit is een uitspraak over de toekomst, waarbij een argumentatie,
een verantwoording gegeven wordt> bet is doorgaans een waarscbijnlijk-
heidsuitspraak met een boge graad van betrouwbaarbeid;

b. predictie, dit is een uitspraak over de toekomst waarbij geen argumentatie
gegeven wordt; bet is veelal een apodictische uitspraak (vaak met een
absolute geldigheid);

c. speculatie, cen uitspraak waarbij expliciet van een onzekerheid wordt uit-
gegaan;

d. profetie, een uitspraak gebaseerd op een bovenrationele inspiratie;
e. propaganda, deze uitspraak welke op zich niet pretendeert ‘juist’ of ‘onjuist’

te zijn;wil effectief zijn t.a.v.een bepaald te bereiken doel.

In bet yak toekomstverkenning — zoals biervoor omschreven — dient men zich
te beperken tot uitspraken van de categoric a b of c. Predicties met een
‘absolute’ geldigheid zijn slecbts mogeljjk voor een systeem waarvan de proces-
variabelenen bet proces, alsmede de externe invloeden volledig bekend zijn. In
de praktijk waarin de toekomstverkenning plaatsvindt zal aan deze voor-
waarden doorgaans niet voldaan zijn. De te beschrijven werkelijkheid is veeleer
een samenloop van omstandigbeden, een geheel waarvan de interne varia-
belen, de interacterende processen en de externe invloeden slechts gebrekkig
kennen. Hoewel men zicb in de toekomstverkenning veelal ten dod stelt be-
argumenteerde forecasts te geven, zjjn vele uitspraken toch niet meer dan
door intuYtie en subjectief inzicbt gevoede speculaties~ Dit subjectief inzicbt
hoeft niet per se bet inzicbt van &~n enkel persoo~ te zijn. Er kan ook
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een collectief subjectief inzicbt bestaan, indien meerdere mensen een gelijk-
luidend oordeel bebben — er is dan sprake van een intersubjectieve overeen-
stemming binnen bet forum van ‘deskundigen’ — maardit oordeel tocb niet vol-
doende met argumenten onderbouwd is. Bij de futurologie spelen deze collec-
tieve beelden eenbelangrijke rol, omdat ze kunnen aanzetten tot bet nemenvan
toekomstgericbtemaatregelen welkede werkelijkbeidswaarde van de speculatie
kunnen vergroten (self-fulfilling propbesy) of juist kunnen verkleinen (self-
denying prophesy).
Hoewel de speculaties dus minder ‘wetenschappelijk’ zijn dan forecasts

bebben ze tocb een gebeel eigen en waardevolle functie binnen de toekomst-
verkenning. Speculaties kunnen de fantasie prikkelen en op mogelijke ont-
wikkelingen (ten goede of ten kwade) wijzen.
De onderneming (of de maatscbappij) zal baar totaalbeleid niet geheel op

speculaties kunnen opbouwen. Voor de ‘contingency planning’, dit is de
planning voor eventualiteiten, voor onvoorziene bijkomstige omstandigbeden,
lijkt bet ecbter zinvol ook de nodige aandacht te schenken aan uitspraken
met een meer speculatief karakter.
Ook voor bet schrijven van scenario’s zalmet vrucbt gebruikt gemaakt kunnen
worden van zowel forecasts als speculaties. Aangezien scenario’s veel gebruikt
worden in bet toekomstonderzoek en ook in bet bierna nog te bespreken
Algemene Toekomstverkenningen Projekt gebezigdworden, is bet wellicbt zin-
vol in bet kort bier nog iets over te zeggen.

4. SCENARIO’S

De term ‘scenario’ wordt zowel gebruikt voor
a. bet bescbrijven van een consistent toekomstbeeld
b. bet proces dat tot een bepaalde situatie leidt.

We kunnen vijf soorten scenario s onderscbeiden:
1. het tendenti~le scenario, dat de waarscbijnlijke toekomst wil bescbrijven;
2. encadrerings scenario’s, die de grenzen van de mogelijke toekomstige toe-

stand aangeven;
3. het normatieve scenario, dat een toekomstige mogelijke en gewenste situatie

bescbrijft, aismede de weg, bet proces daarheen;
4. het contrast scenario, dat uitgaat van een gewenste situatie om daarna te

bezien of dit ook tot de mogelijkbeden beboort (en indien niet waarom dan
niet).

5. het evenernenten scenario,waarbij als vertrekpunt een elangrijke eventualiteit
(veelal een calamiteit, doch dit is niet noodzakelijk) genomen wordt.

Een scenario is een belangrijk heuristisch middel om
a. bottlenecks, drempels, points of no return te signaleren;
b. te leren denken in consistente beelden;
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c. de spanningen tussen diverse ontwikkelingen te etaleren;
d. eventualiteiten met kleine kans van voorkomen, maar met groot effect te
doordenken;

e. hoofd- en bijzaken te leren onderscbeiden;
f. autonome en interactieve ontwikkelingen te identificeren, c.q. te onder-

scheiden;
g. alternatieve ontwikkelingen te doordenken;
h. ‘contingency’-plannen voor te bereiden;
i. stuurnxonienten en beleidsmogelijkheden aan te geven.

Het hieronder te bespreken Algemene Toekomstverkenningen Project is in
de eerste plaats een tendentieel scenario, maar bet model laat de mogelijkbeid
open om ook andere vormen van scenario s erin op te nemen.

5. HET BEDRIJFSLEVEN EN FUTUROLOGIE

Binnen bet bedrijfsleven kan de futurologie bescbouwd worden als een vorm
van omgevingsonderzoek op lange termija. Als karakteriserend verscbil met
bet korte-termijn-omgevingsonderzoek kan enerzijds genoemd worden dat dc
onzekerbeden waarmee we op langere termijn te maken hebben groter zijn,
anderzijds dat ook de vrijbeidsmarges welke de onderneming op langere
termijfl beeft groter zijn. Gaan we ervanuit dat, in bet algemeen, onderzoek
gericbt is og bet reduceren van onzekerbeid, dan is futurologie een merk-
waardige vorm van onderzoek. Veelal worden de onzekerheden groter en
worden zekerbeden weggenomen. Het is bier als met een goede en een slechte
schaker: de laatste weet precies wat bij wil doen omdat hij slecbts &~n zet of
een zeer beperkt aantal zetten voor ogen heeft, de eerste verkeert echter in
grote onzekerbeid omdat bij me-erdere mogelijkbeden kan overzien.
Hoewel de futuroloog enerzijds erop ingesteld is om de vele rnogelijkbeden

en onzekerheden t.a.v. toekomstige ontwikkelingen teetaleren, zal bij ander-
zijds ook de grenzen van deze mogelijke ontwikkelingen dienen aan te geven.
We raken bierbij aan een belangrijk aspect. De futuroloog zal er zich

steeds vanbewust zijn dat zijn kennis ‘imperfect’ is. Daarbij rijst dan de vraag,
tegen welke inspanning, tegen welke prijs bij meer informatie kan verkrijgen
en ~vatde meerwaardevan de informatie is. Dezemeerwaarde is afhankelijk van
de bogere opbrengst welke door een beter geinformeerde beslissingnemer
gerealiseerd kan worden.
Het zal duidelijk zijn dat lang niet alle informatie voor de beslissingnemer

relevant zal zijn. Ook kan bet voorkomen dat bet verkrijgen van meer infor-
matie zal leiden tot grotere onzekerbeid en de besluitvaardigbeid van de
beslissingnerner aantast. Waar in vek gevallen de toekomstige situatie bet
resultaat is van bet bandelend optreden van de participanten zeif, kan bet ook
voor de ondernemer soms voordelig zijn bandelend op te treden en zodoende
een toekomstige situatie daadwerkelijk in zijn voordeel te beinvloeden, dan
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te wacbten tot meer informatie beschikbaar is.
Wekunnen ons afvragen waarom een yak als toekomstonderzoek de laatste

decennia binnen enkele grote bedrijven in buis gebaald is. Hiervoor is een
aantal redenen te geven zoals:
a. Het tempo van tecbnologische vernieuwingen en maatschappelijke ver-

anderingen is de laatste decennia toegenomen en maakt de toekomst daar-
door onzekerder;

b. De ondernemingen zijn complexer en daardoor minder flexibel geworden,
bebben dus meer tijd nodig om te reageren en willen daarom eerder infor-
matie over de toekomst (een vooruitzien over een periode van bijv. 4 jaar
is nu niet meer voldoende);

c. De investeringen welke met nieuwe activiteiten gepaard gaan zijn toegeno-
men en dus loopt de onderneming meer risico wanneer bij op toekomstige
ontwikkelingen anticipeert;

d. De maatscbappij staat kritischer tegenover bet ondernemingsgebeuren en
heeft meer mogelijkbeden deze te beinvloeden dan voorheen, betgeen voor
de onderneming een extra aanleiding is om op de toekomstige maatscbap-
pelijke wensen en ontwikkelingen te anticiperen.

e. De onderneming wil de toekomstige acceptatiekansen van baar produkten
vergroten door een beter zicbt te ontwikkelen op de toekomstige maat-
scbappelijke beboeften.

Aansluitend op bet bovenstaande kunnen we de taak van de toekomstonder-
zoeker binnen bet bedrijf kortbeidsbalve omscbrijven als
I. bet doen van algemeen toekomstonderzoek;
2. bet identificeren van nieuwe maatschappelijke behoeften c.q. toekomstige

knelpunten;
3. bet signaleren van nieuwe kansen of bedreigingen voor de onderneming c.q.

bet identificeren van nieuwe ondernemingsactiviteiten.
4. onderzoek naar de bescbikbaarbeid (kwalitatief en kwantitatief) van de in

de toekomst benodigde produktiefactoren (arbeid, kapitaal, kapitnalgoede-
ren, know-bow, management);

5. in bet algemeen: de diverse geledingen binnen bet bedrijf meer toekomst-
bewust maken.

6. FUTUROLOGIE EN STRATEGISCHE PLANNING

Het is duidelijk dat er tussen de futurologie en de strategiscbe planning vele
raakpunten zijn en zelfs een overlap. Beide bouden zich immers bezig met de
lange-termijnontwikkeling. Toch zijn er wel enige verscbillen, waarvan we
hieronder enkele, wellicht wat karikaturaal, opsommen.
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Strategischc planning
Ricbt zich in de eerste plaats op
de ontwikkeling van de onder-
fleming.

Redeneert vanuit de bestaande
ondernemersdoelen en de sterkte
en zwakte van de onderneming
en de door de maatscbappij of
markt geboden kansen en bedrei-
gingen.

Ricbt zich op de periode van nu
tot over 10 jaar.

Is operationeel gericbt, geeft
beleidsaanbevelingen.

Dc onderzoeksonderwerpen vloeien
voort uit de problematiek van de
ondernemer.

De resultaten van de strategisebe
planning beboren veelal tot de
categorie ‘bedrijfsgebeim’.

Dc strategiscbe planner zal vooral
erkenning zoeken bij bet manage-
ment. Hij beboort tot bet genus
‘doeners’, is pragmatiscb en draagt
doorgaans een net pak.

Futurologie
Ricbt zich in de eerste plaats
op de ontwikkelingen in de
omgeving.

Onderzoekt de mogelijke en
wenselijke rol van de onder-
fleming, waarbij de verwacbtingen
en wensen van de maatschappij
-veelal vertrekpunt is.

Ricbt zicb op de periode van 10
tot 25—SQ jaar van nu.

Stelt zich bet verstrekken van
informatie ten doel.

De onderzoeksonderwerpen
worden door de futuroloog zelf
gegenereerd.

De resultaten van de futurologie
zijn vaak publiekelijk beschikbaar.

De futuroloog zal erkenning
trachten te vinden bij zijn collega-
futurologen, de wetenscbappelijke
wereld en daarnaast bij bet mana-
gement. Hij beboort tot bet genus
‘denkers en bescbouwers’, is soms
wat idealistisch en draagt veelal een
trur.

Met betrekking tot bet bierboven genoemde genereren van de onderzoeks-
onderwerpen en de daarop aansluitende probleemstelling kunnen we nog bet
volgende opmerken.
Deprobleemstelling (bieropgevat als proces) in de futurologie is een iteratief

proces: naarmate bet onderzoek vordert zal bet probleem veelal opnieuw
gedefinieerd worden of tenminste worden bijgesteld. Niet altijd zal er sprake
zijn van een convergentie, een precisering van bet probleem. Naarmate meer
informatie over toekomstige ontwikkelingen wordt vergaard, kan blijken dat
de toekomst onzekerder is dan men aanvankelijk dacbt, waardoor bet veelal
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moeilijker wordt de ‘juiste’ vragen te stellen. De juiste vragen — dat wat voor
de onderneming van belang is om over de toekomst te weten — veranderen
naarmate
a. ons beeld van de toekomst door beter inzicbt verandert;
b. de toekomst zeif verandert (en daarmee ons beeld ervan);
c. de onderneming met zijn potentieel en zijn doelstellingen verandert.

Teneinde een gevoel te krijgen voor de bier aangesneden problematiek kan bet
nuttig zijn zich thans eens af te vragen welke vragen men 25 jaar geleden
aan de futuroloog bad moeten stellen.
In de praktijk zullen de futurologen en de strategiscbe planners vaak nauw

samenwerken. Een belangrijke vraag die steedsweer opkomt is of de toekomst-
verkenner de verkregen informatie moet ‘vertalen’ naar bet bedrijf toe, sug-
gesties moet doen voor bet nemen van beleidsmaatregelen of bet bestaande
beleid op z’n lange-termijnconsequenties moet toetsen. Zeker als er geen strate-
giscbe-planningafdeling is, bestaat er bet gevaar dat de verworven kennis en
inzichten in een vacuum vallen. In dat geval zal bet gewefist zijn dat de toe-
komstverkenner de dialoog met bet management aangaat over de mogelijke
en wenselijke doelstellingen en de alternatieve beleidsmaatregelen ter reali-
sering van deze doelstellingen. De doelstellingen op lange termijn beboeven
niet dezelfde te zijn als de thans vigerende — immers aan de ene kant ver-
anderende participanten inbet bedrijf(stakebolders), bun belangen en relatieve
macbt, terwijl aan de anderekant de ondernemingsomgeving zicb zal wijzigen.
Dit gezamenlijk zoeken naar de nieuwe toekomstige doelstellingen van de

onderneming is te bescbouwen als de ‘agogiscbe’ functie van de futuroloog.
Uit bet voorgaande zal tevens duidelijk zijn dat toekomstverkenning geen

‘lange-termijnmarketing’ is zoals soms wel eens gedacht wordt. Marketing
zal vooral gericht zijn op bet bepalen van de omvang en ordening van de
markt, bet gedrag van de consument, de prijselasticiteit van de vraag en de
waardering van de verkoopstrategie en tactiek.
Toekomstverkenning houdt zich in bredere zin met de ‘markt’ bezig: zij

zal de verscbuiving in globale bestedingscategorie~n, en consumentengroepen
(bijv. 65+, of de eengezinsbuisboudens) tracbten te indiceren en nieuwe,
soms alternatieve concurrerende technieken tracbten op te sporen. Daar-
naast is toekomstverkenning niet alleen gericbt op de marktfunctie van de
onderneming, maarricbt zich ook op de produktiefunctie: de bescbikbaarbeid,
en kwaliteit van de produktiefactoren (arbeid, kapitaalgoederen, grondstoffen
en energie, geld, know-bow) en de ontwikkelingen in bet produktieproces
zeif, zijn belangrijke onderwerpen van toekomstonderzoek.
Voorts valt bet onderzoek van de ontwikkeling in de relatie tussen de

onderneming en de samenleving — de grenzen welke de laatste aan bet func-
tioneren van de onderneming stelt en de verwacbtingen welke zij t.a.v. de
onderneming beeft — binnen bet interessegebied van de toekomstverkenner.
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7. DE BELEVING VAN DE TLOEKOMST EN WET VERKOPEN VAN
DE BOODSCHAP

Hoewel de futurologie gericbt is op de reductie van onzekerheid t.a.v. de
toekomst, is bet feitelijk effect van bet doen van toekomstverkenning lang niet
altijd dat de zekerheid, opgevat als e=enbeleven, toeneemt. Veelal zal de sub-
jectie”e zekerbeid vervangen worden door een objectieve onzekerbeid. Toe-
komstverkenning leidt veelal tot een beeldverstoring, bet toont de ongewis-
beden waarop bet beeld is opgebouwd en de alternatieve mogelijkbeden.
Deze laatste zullen met name van bdang zijn indien de toekomstige situatie
in grote mate afhankelijk is van ons (al of niet doelbewust) handelen. En dit
brengt weer met zich mee dat door de toekomstverkenning de handelende
persoon of instantie ertoe gebracbt wordt om zijn doelstellingen opnieuw te
doordenken. Kortom, toekomstverkenning kan bet gevoel van onzekerbeid
vergroten cn dit wordt lang niet altijd in dank afgenomen!
De inforniatiewelke de toekomstverkenner genereert kan op twee~rlei wijze

bedreigend zijn:
a. onidat ze een toekomstbeeld verstoort, onrust schept, dwingt tot berori~n-

tatie;
b. omdat de bescbreven toekomstige situatie zelf bedreigend is (voor de per-

soon of de organisatie).
Mensen en organisaties zijn in wezbiiconservatief en niet erg op verandering

ingesteld. Daarom worden toekomstige ontwikkelingen veelal meer als pro-
blemen dan als uitdagingen en kansen gezien. Er is sprake van een probleem-
syndroom’. -

Hierbij past de stelling dat de mensen een feitelijk bestaande situatie veelal
zien als eenwenselijke situatie: er is sprake van een normatieve waarde van bet
feitelijk bestaande. Daardoor worden toekomstige spanningen ook veelal ge-
zienals veroorzaakt door externe,nieuwe ontwikkelingen in plaats van dat men
zicb (tevens) bezint op een mogelijkedysfunctionaliteit van bet tbans bestaande.
De noodzaak de buidige, bestaande situatie kritisch te bezien, wordt veelal
als bedreigend ervaren.
Of een bepaalde mogelijke ontwikkeling werkelijk bedreigend is, bangt

van vele factoren af. Om biervan een indruk te verkrijgen moet men nagaan
a. bet directe en indirecte effect (de effectualiteit);
b. de kans dat de genoemde ontwikkelingwerkelijk plaats zal vinden (de waar-

scbijnlijkbeid);
c. bet tijdstipwaarop de ontwikkeling vermoedelijkplaats zal vinden (deactua-

liteit);
d. de tijd gedurende welke de ontwikkeling zal plaatsvinden (de persistentie);
e. de samenhang van deze ontwikkeling met andere ontwikkelingen (de inter-

relatie);
f. de mogelijkbeid om betzij de ontwikkeling zelfom te buigen of om de effec-

ten van de ontwikkeling teniet te doen, dan wel te compenseren.
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In een zinvolle futurologiscbe stelling zal over de aspecten b, c, d en e een
uitspraak gedaan moeten worden; de aspecten a en f betreffen de ‘vertaling’
van toekomstige situatie naar bedrijf of organisatie, en liggen meer op bet
terrein van de strategiscbe planning (boewel in de praktijk deze aspecten
ook wel door de toekomstverkenner meegenomen worden).
Er valt m.b.t. bedreigende informatie een aantal stereotype psycbiscbe reac-

ties te onderkennen:
I. bet escapisme — men verzint onwezenlijke uitvlucbten of oplossingen; men
concentreert zijn aandacbt op andere, hanteerbaarder zaken;

2. bet ontkennen — men bagatelliseert de informatie; men ‘vergeet’ de infor-
matie (een vorm van repressie, d.w.z. bet actief vergeten of verdringen naar
bet onbewuste), of leest er overbeen, schermt zich af;

3. bet verzet — men wordt agressief t.o.v. de informant; probeert de informatie
door detailkritiek te ontzenuwen; men selecteert andere experts welke een
gunstigere boodscbap bebben;

4. de regressie — men wil de verantwoordelijkbeid niet meer dragen; men
wordt apatbisch; is niet meer in de toekomst geinteresseerd.

Met dit soort psycbologiscbe processen wordt de futuroloog berbaaldelijk
geconfronteerd. Ervaring en gericbt psychologiscb onderzoek leren dat men-
sen en organisaties op geringe veranderingen en dus geringe bedreigingen
adequater reageren dan op grote veranderingen. In bet laatste geval wordt
veelalniets gedaan. De futuroloog zal bierop in de presentatie van de informa-
tie moeten anticiperen. Naast deze algemene problematiek bij bet verstrekken
van informatie over de toekomst is er nog een aantal meer ‘tecbniscbe’
aspecten aan bet presenteren van de informatie. Zo bestaat er een ergonomiscb
probleem van informatie-presentatie: soms spreekt een inverse grootheid beter
(bijv. bet aantalkm2per inwoner inNederland i.p.v. bet aantal mensen per kin2,
of bet aantal malen dat de huidige kopervoorraad groter is dan bet verbruik
r.p.v. bet jaarlijks verbruik van koper uitgedrukt als percentage van de voor-
raad) of komt een grafisch beeld beter over dan een nuineriek gegeven. De
toekomstverkenner kan bet denken in afwijkende beelden stimuleren door
terug te grijpen op situaties van enige decennia terug. Daarbij blijkt dat
mensen ergmakkelijk vergeten, altbans bet doorlopen proces van verandering
niet meer onderkennen of dit proces als ‘normaal’, ‘noodzakelijk’, opvatten.
Wie bij Philips realiseert zich nog dat er in 1950 nog geen TV was, en hoe
zou bet management in 1950 gereageerd bebben als toen een toekomstver-
kenner gezegd zoubebben dat in 1975 de belangrijkste bijdrage aan de concern-
wifist uit TV’s zou komen? Ofwie realiseert zich dat bet re~1e Bruto Nationaal
Produkt in 1950 3 x zo laag was als in 1975, dat bet ziekteverzuim ver-
dubbeld is, bet bioscoopbezoek met meer dan de belfi gedaald, maar bet
bezoek aan musea weer meer dan verdrievoudigd is, om maar te zwijgen van
de vervijfentwintigvoudigde groei van de auto’s of bet twintigmaal boger wijn-
verbruik.
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Vanuit eendergelijkedidactische vraagstelling isbet veelal gemakkelijker om
bet management te laten speculeren over ontwikkelingen in de toekomst: welk
produkt dat we nu nog niet maken zal over 25 jaar meer dan de belft van de
concernwinst leveren? Wat betekent arbeidszelfbestuur in bet jaar 2000? In
boeveel ontwikkelingslanden of oostbloklanden zullen we in bet jaar 2000
produktief aanwezig zijn? Hoeveel gezinnen zullen over 25 jaar een huis-
computer bebben en welke indirecte effecten zullen dan wellicbt de belang-
rijkste effecten blijken te zijn? Het bijdragen tot bet verkrijgen van een open
oog voor de toekomst — met al zijn ongewisheden, zijn bedreigingen, kansen
en uitdagingen, maar ook de waarschijnlijke knelpunten — is een belangrijk
onderdeel van de taak van de toekomstverkenner, zowel in bet bedrijf als in
andere organisaties of de maatschappij meer in bet algemeen.

8. EEN PRAKTIJKVOORBEELD; HET ALGEMEEN
TOEKOMSTVERKENNINGEN PROJECT

Door de groep Toekomstverkenningen van bet Philips Natuurkundig La-
boratoriuni te Eindboven is recentelijk een model ontwikkeld om de toe-
komstige ontwikkelingen in de maatscbappij en bun interacties te bestuderen
en te bescbrijven, bet zogenaamde Algemeen Toekomstverkenningen Project,
of ATV-project.
Taak van de Toekomstverkenningengroep is bet doen van algemeen toe-

komstonderzoek en bet doen van onderzoek naar mogelijke tecbnologiscbe
ontwikkelingen en bun verwacbte maatschappelijke acceptatie en de identifi-
catie van nieuwe ondernemingstaken in bet Licht van de sociale, economiscbe
en politiek-institutionele ontwikkelingen. Het genoemde ATV-project wil een
integraalbeeldgevenvan de Nederlandsesamenleving in 1991. Voor bet onder-
zoeken en bescbrijven van dit complexe geheel werd de ‘Penta Pool’ ont-
wikkeld. Hierbij wordt de samenleving in vijf polen of sectoren verdeeld, te
weten: 1) Cultuur, Normen en Waarden; 2) Politiek/Institutioneel; 3) Sociaal/
Economiscb; 4) Wetenschap en Tecbniek en 5) Demografie en Hulpbronnen.
De verdeling in vijf polen betekent niet dat er uitgegaan wordt van vijf

gebeel gescbeiden gebieden. De vijf polen verwijzen naar vijf benaderings-
wijzen, vijf verschillende invalsboeken, van de werkelijkheid. Daarbij is bet
mogelijk dat een bepaald fenomeen in alle vijfde polen voorkomt, maar steeds
op een wat andere wijzebescbouwdwordt. Een voorbeeld moge dit illustreren.
Sprekenwe over ‘arbeid’, dan zal in de poolCultuur, Normen en Waarden bijv.
een uitspraak komen overde (ber)waardering van de arbeid of de filosofie van
de arbeid. Bij de pool Politiek/Institutioneel gaat bet dan bijv. over de organi-
satie van de arbeid, in de pool Sociaal/Economiscb over de arbeidsproduktivi-
teit en tot slot zal in de pool Demografie en Hulpbronnen gesproken worden
over bijv. aainbod en vraag van bepaalde categorie~n arbeid.

Met de verscbillende invaisboeken corresponderen verscbillende weten-
scbappelijke benaderingen. Ook de aard der uitspraken wisselt enigszins met de
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pool. Zo zal eenuitspraak over de culturele veranderingen van de laatste decen-
nia reflectief en meer kwalitatief zijn; een uitspraak over de groei van de
bevolking zal daarentegen feitelijk en kwantitatief zijn.
Voor iedere pool is een lijst van items opgesteld welke geacbt worden tot

de pool te beboren en daarmee tegelijkertijd inhoud geven aan de pool. Een
aantal samenhangende items is weer geclusterd tot wat thema’s genoemd
worden. Voor een eerste benadering bij bet construeren van een geintegreerd
toekomstbeeld van de samenleving zijn minimaal de tbema’s onderwerp van
separnat onderzoek c.q. reflectie.
Ter illustratie: in de pool Cultuur, Normen en Waarden is ‘levensstijl’ een

thema, dat is samengesteld uit onder meer de items ‘ideologie’, ‘tolerantie’,
‘schuld en schaamte’, etc. En evenzo vallen onder bet thema ‘grondstoffen’ in
de pool Bevolking en Hulpbronnen, de items ‘verbruikt en voorraden grond-
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stoffen’, ‘produktie in Nederland of in de EEG’ etc
Per pool worden voor de verscbillende thema’s naast een definitie van bet

concept en een tbeoretiscbe afbakening c.q. doordenking van bet thema (of de
items), een aantal observa ties t.a.v. de ontwikkelingen ter zake in de afgelopen
decennia gemaakt, alsmede eenaantal assutnptiesmet lietrekking tot de te ver-
wacbten ontwikkelingen in de komende decennia.
Een essentieel element in de penta pool is, dat nadat voor iedere pool een

aantal assumpties zijn geformuleerd, bun onderlinge verband — de vraag of ze
elkaar versterken of tegenwerken, dan wel indifferent t.o.v. elkaar zijn — via een
cross-impact-analyse wordt nagegaan. Hierbij moet erop gewezen worden dat
indien twee assumpties tegen elkaar ingaan dat niet wil zeggen dat er sprake
is van een inconsistentie en dat dus een van beide assumpties onjuist is. Con-
flicterende assumpties duiden er vaak slecbts op dat er in de toekomst span-
ningen in de maatscbappij zullen bestaan, zoals die ook thans bestaan. Daar-
naast kan bet natuurlijk ook voorkomen dat wel voor een van de beide
assumpties gekozen moet worden en dat de andere dient te vervallen.
Samenvattend kunnen we zeggen dat bet penta-poolmodel een viervoudig

doel dient, ni.:
a. bet beeft een disciplinair karakter; bet verwijst naar een wetenscbappelijke

methode, is een beuristiscbe benadering;
b. bet verwijst naar een onderzoeksobject, cen veld van onderzoek, een mm

of meer samenbangende verzameling van onderwerpen;
c. bet is een bulpmiddel om de relaties tussen verscbillende sectoren systema-

tiscb na te gaan;
d. bet dient als een systeem voor bet opslaan van gegevens.

Zondereendiepgaande bescbouwing te willen geven over de wetenschappelijke
tekortkomingen en praktiscbe merites van bet penta-poolmodel, willen we toch
een aantal opmerkingen maken over de betrouwbaarheid van de stellingen in
bet ATV-project.
Als een interdisciplinaire activiteit moet de futurologie zwaar leunen op de

concepten, tbeorie~n en bet kennisbestand van anderedisciplines. Indien deze
laatste geen betrouwbare uitspraken (Lunnen) doen over bet door hen geanaly-
seerde deel van de werkelijkbeid, kan de futurologie dat ook moeilijk. Wel kan
bet zijn dat de futuroloog de noodzakelijke informatie uit de ene discipline
kan leveren, welke als externe variabele voor bet doen van verklarende en
voorspellende uitspraken in een andere discipline kan dienen. Daarnaast is
bet de taak van de futurologie om, daar waar wel uitspraken over de toekomst
in diverse (sub)disciplines gedaan worden
— deze te vergelijken met andere uitspraken en eventuele paradigmatiscbe
vooroordelen te signaleren;

— de informatie in een breder verband te plaatsen en deze beter begrijpbaar te
maken;

— naar de consequenties en implicaties van de verwacbte toestanden te kijken.
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Dit alles wordt in bet ATV-project dan ook zoveel mogelijk gedaan. Voor
bet verkrijgen van de informatie werd uitgegaan van vergelijkende litera-
tuurstudie. Voor sommige gebieden, bijv. in de pool Cultuur, Normen en
Waardenmaarsomsook wel in de andere polen, werden subjectieve speculaties
en eigen inzicbten — welke veelal ecbter moeilijk tot wetenscbappelijke argu-
menten leiden — toegevoegd. Deze werden daarna wel, waar mogelijk, met
andere deskundigen besproken. Het totaal van assumpties t.a.v. toekomstige
ontwikkelingen, zoals weergegeven op basis van bet penta-poolmodel ligt
momenteel ver boven de honderd. Zoals gezegd zullen deze nog geintegreerd
worden in een cross-impactmodel, waarbij de wederzijdse invloeden van de
uitspraken zullen worden nagegaan. Het is daarna mogelijk om door variatie
van een aantal assumpties en via een clusteringanalyse een aantal verscbil-
lende scenario’s voor de toekomst te genereren. Deze laatste fase van bet ATV-
project is evenwel nog niet afgerond, zodat over de uitkomst van dit deel van
bet project en overde vraag of de scenario’s wel op zinvolle wijze discrimineren
nog niet gerapporteerd kan worden.
Ook lijkt bet te vex te voeren om de gebele lijst van~over de bonderd

assumpties bier weer te geven. Teneinde de lezer evenwel tocb een indruk te
geven van aard en inboud der assumpties is in de appendix een korte lijst van
enkele assumpties opgenomen. Wat de onderneming uiteindelijk met bet totaal
der uitkomsten van bet ATV-project zal en kan doen is ten dele nog een
open vraag. In ieder geval zal het ATY-project een beeld geven van de te
verwacbten ontwikkelingen in de ondernemingsomgeving. Ook zal men zich
van een aantal mogelijke alternatieve ontwikkelingen bewust worden — van de
kans dat ze zullen optreden en van bun eventuele effecten. Een aantal van
de assumpties laat zich — zelfs zonder dat ze geintegreerd zijn in een totaal
beeld — reeds recbtstreeks vertalen in door de onderneming te nemen maat-
regelen.
Een mogelijk gebruik van de penta pool dat bier nog niet genoemd is,

is dat men de lijst van assumpties t.a.v. te verwacbten of mogelijke ontwikke-
lingen gebruikt als een soort check-list, om de invloeden van eze ontwikke-
lingen op een bepaald beleidsvoornemen (bijv. de introductie van een bepaald
nieuw produkt (bijv. home-computer)), of een andere organisatoriscbe opzet
(bijv. werkstructurering) systematiscb na te gaan.

9. AFSLUITING

In dit artikel is sleclits een aantal aspecten van toekomstverkenning be-
sproken. Veel is daarbij niet besproken. Te denken valt bierbij aan een aantal
belangrijke wetenschapstheoretische kwesties (zoals de causaliteit, de relatie
verklaren/voorspellen); de bestaande metboden en technieken van toekomst-
onderzoek; filosofiscbe en etbische vragen; de relatie tussen toekomstver-
kenning, politicologie en beleid; toekomstverkenning en de vooruitgang in
de wetenschap (waarbij zowel de ‘normale’ vooruitgang, uitvindingen en
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paradigma-doorbraken bescbouwd moeten worden); futurologie als maat-
scbappijkritiscbe activiteit; enz. Dit sonrt onderwerpen leek ecbter buiten bet
kader van deze publikatie te vallen.

APPENDIX ALGEMEEN TOEKOMSTVERKENNINGEN PROJECT

Enige assutnpties t.a.v. toekornstige ontwikkelingen

I. Cultuur, Normen en Waarden
1. De belangstelling voor materi~le produkten zal een minder belangrijke
plaats gaan innemen bij de Nederlander in 1991.

2. Het gezin wordt minder belangrijk voor de mens.
3. Er ontstaal een andere arbeidsmoraal en andere verwacbtingen t.a.v. de

arbeid.
4. Gezag zal in toenemende mate aan kritiek onderhevig zijn en niet zonder
meer geaccepteerd worden.

II. Wetenschap en Techniek
1. Micro-elektronica zal aanzienlijk in prijs dalen en daarmee aanleiding zijn
voor grootscbalige toepassing.

2. V66r 1990 zijn er, op bet gebied van de energie, geen belangrijke door-
braken te verwacbten welke een belangrijke bijdrage (500) aan het energie-
aanbod zullen leveren.

3. Er komt een toenemende kritiek op de ‘vrije’ wetenscbap. Steeds meer zal
om ‘nuttig’ onderzoek gevraagd worden.

4. Men zal in toenemende mate oog krijgen voor de milieuproblematiek; er
zullen vele wettelijke regelingen komen op dit gebied.

5. ‘Para’-wetenscbappelijke verscbijnselen zullen wetenscbappelijk onderzocbt
gaan wordenen mogelijk tot nieuwe inzicbten leiden, m.n. in de psychologie.

III. Bevolking en Hulpbronnen
1. Voor enkele metalen zal er sprake zijn van geringe scbaarste (kwik, zilver,

tin, wolfraam); voor de andere metalenwordt de eventuele prijsstijging door
andere factoren veroorzaakt. De grondstoffenvoorziening zal een belang-
rijk politiek probleem worden, met aanzienlijke veiligheidsrisico’s.

2. In 1990 zal een relatiefgroter deel van de bevolking tot de leeftijdscategorie
tussen 20 en 65 jaar beboren dan in 1975 (van 5500 in 1970 naar 63o~ in
1990). ~ —

3. Er zal een voortgaande daling plaatsvinden inbet aantalkinderen per gezin.
4. Er ontstaat een discrepantie tussen vraag en aanbod van arbeid; in bet alge-

meen zal de arbeider te boog gescboold zijn.

IV. Sociaal-econornisch
1. Inkomensverscbillen uit arbeid zullen slecbts gerechtvaardigd geacbt wor-
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den voorzover ze voortvloeien uit inspanning en spanning.
2. De economische groei zal in de Post Thdustri~le samenleving geringer zijn

dan in bet hoogindustriule tijdperk. De verschuiving in de arbeidsmarkt
naar de dienstensector zal zich nog voortzetten.

3. Er zal een toenemende vrijetijdssector ontstaan.
4. De Europese integratie zal vooral gedragen worden door’ internationale

samenwerking van de industrie.

V. Politiek-Institutioneel
1. Er zal een groeiend onbebagen zijn over bet ‘brandjes-blussen’-beleid van
de overbeid.

2. Enerzijdszal ereen verzet komen tegende toenemende overbeidsbemoeienis,
anderzijds zal er een toenemend leunen op ‘Vadertje Staat’ plaatsvinden.

3. Er is een toenemende roep naar decentralisatie en democratisering aan de
basis. Dit zal tot spanningen leiden op verschillende niveaus.

4. Er komt een toenemend aantal ‘politieke’ besluitvormingsinstanties, actie-
en belangengroepen. Deze maken bet politieke proces nog ondoorzicbtiger
en zullen ook bet vrije ondernemerscbap niet ongemoeid laten.

5. De internationale veiligheids/vredessituatie blijft veel hacbelijker dan de
gemiddelde burger kan en wil geloven.
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9. Ontwikkelingen in de
meningsvorrning rond maatschappelijke
ongelijkheid 1970-1975

3. W. BECKER

1. INLEIDING EN PROBLEEMSTELLING

De ontwikkeling van de maatschappelijke ongelijkheid staat in Nederland
sinds bet begin van de jaren zeventig sterk in de belangstelling. Op politiek
gebied was er bet programma ‘Keerpunt’ (1972); in aansluiting daarop maakte
bet Kabinet Den Uyl (1973—1977) de ‘herverdeling van kennis, macht en
inkomen’ tot zijn voornaamste algemene beleidsdoel. Gedeeltelijk in samen-
hang met dit politieke streven ontstond er in de wetensehap en bij de weten-
schappelijke beleidsadvisering versterkte belangstelling voor de feitelijke ant-
wikkeling van maatschappelijke angelijkheid. De WetenschappeLijke Raad
voor bet Regeringsbeleid (W.R.R.) koos het programma van het Kabinet Den
Uyl als uitgangspunt voor haar studie ‘Over Sociale Ongelijkbeid’.’ Daarin
werd sterke nadruk gelegd op de institutianalisering, die snelle veranderingen
in de weg stant. Zo is — volgens de Raad — bet anderwijsniveau via de zgn.
functieclassificatie in boge mate bepalend voor de soort arbeid die men gaat
vervullen en tevens voor bet inkamen dat men verwerft. De combinatie van
anderwijsniveau en inkamen bangt weer sterk samen met de vaardigbeden,
noodzakelijk am op effectieve wijze deel te nemen aan talrijke vormen van
inspraak.
De mate waarin inkomens genivelleerd zijn, is sterk bepalend voor het

beeldvan demaatschappelijke ongelijkheid. Overdie nivellering is de afgelopen
tijdveel gediscussieerd.Pen enTinbergen leverden een belangrijke bijdrage met
de stelling dat de ongelijkbeid van inkomen sinds 1938 met ongeveer 50%
verminderd was.2 Deze apvatting baseerden zij op een gedetailleerde bescbou-
wing van ca. 25 statistiscbe maten voor inkomensongelijkheid. De reacties die
op het poneren van deze stelling volgden, spraken bet optreden van nivellering
niet tegen. Dat zij in de betreffende periode za sterk zou zijn geweest, werd
wel betwijfeld.3
Bij de verscbillende discussies over ongelijkbeid werd weinig aandacbt be-

steed nan betgeen mensen van die ongelijkheid dacbten. Toch is deze ‘sub-
jectieve component’ niet zonder belang. Lijpbart constateerde bijvoorbeeld
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dat discriminatie op grand van sociale kiasse in Nederland sterk wordt ver-
oordeeld, maar dat subjectief beleefde klasseverschillen nag vrij groat zijn.4
De vraag in welke subjectieve context de palitieke en wetenschappelijke
discussie over maatschappelijke ongelijkheid uit de eerste heift van de jaren
zeventig zich afspeelde, dringt zich dan oak op. Deze vraag geeft aanleiding
tat een tweetal probleemstellingen.
1. Hoe ontwikkelden zich in de eerste heift van de jaren zeventig opvattingen,
gerelateerd aan ongelijkheid, bij de bevolking?

2. Hoe ontwikkelden die opvattingen zich bij de verschillende statusgroepen
binnen de bevolking?

2. MATERIAAL EN WERKWJJZE

Het materiaal voor dit artikel is afkamstig uit het onderzoek ‘Culturele Ver-
anderingen in Nederland 1958—1975’, dat in eerdere afleveringen van dit Jaar-
boek werd beschreven.5 Het gaat daarbij am een grotendeels secundaire
analyse van opinie-vragen. Da~rdoor is het onmogelijk, de periode waarover
uitspraken warden gedaan, precies te laten samenvallen met de periode waarin
de discussie over ongelijkheid werd gevoerd. Er warden meningen geanaly-
seerd, waaraver in 1967, 1969, 1970, 1971 en 1975, vragen werden gesteld,
waarbij de periode 1970—1975 nadruk krijgt. Evenmiri is het mogelijk het
complexe begrip ‘maatschappelijke ongelijkheid’ nauwkeurig te operationa-
liseren. Uit het materiaal is een aantal meningen geliclit, waarvan enerzijds
redelijkerwijs verondersteld mag warden, dat zij indicatief zijn voor uiteen-
lopende aspecten van dit begrip, maar die anderzijds een tamelijk heterogeen
geheel varmen. Daarbij werden de items die behoren tat de belangrijkste
schalen nit de analyse, uitgevoerd door Dr. C. P. Middendorp, in de be-
schouwing betrokken.6 De tekst van deze items is bekort opgenomen in de
bijiage (Staat 1). De geselecteerde vragen hebben betrekking op de volgende
terreinen, de v~rme1de nummers verwijzen naar staat f en 2 in de bijiage.
— Het algemeenoordeel overmaatschappelijke ongelijkheid. Daarbij laten zich
onderscheiden: apvattingen over de wenselijke omvang van sociale ver-
schillen (nr. 1, 2, 3, 4); de diagnose van sociale verschillen (nr. 5, 6, 7); en
de perceptie van sociale verschullen (nr. 8, 9).

— Het oordeel over een aantal maatregelen m.b.t. sociale angelijkheid. Drie
meningen hebben betrekking op zeer globale maatregelen (nr. 10, 11, 12);
dan zijn Cr maatregelen met een specifiek karakter, voornamelijk belasting-
maatregelen (nr. 13 t/m 19); en tenslotte is er een aantal maatregelen ge-
noemd die door het publiek wellicht niet sterk met ongelijkheid warden
geassocieerd maar toch belang hebben voor kansengelijkheid en herver-
deling van inkomens. Het gaat her am maatregelen m.b.t. onderwijs en
sociale uitkeringen (nr. 20 t/m 26):

— Het aardeel aver de maclit van bepaalde groepen en instituties te verdelen
in: percepties van maclit (nr. 27 t/m 36); opvattingen aver wenselijkheden
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m.b.t. maclit (nr. 37 t/m 49); en opvattingen over de wenselijkheid van in-

spraak door bepaalde groepen (nr. 51 t/m 54).
— Het oordeel over de eigen positie in het geheel van maatschappelijke an-
gelijkheid. Dit onderdeel is gebrekkig in het materiaal vertegenwoordigd.
Geselecteerd werden enige meningen m.b.t. de eigen welvaart (55 t/m 59) en
drie — betrekkelijk losstaande — meningen over de mogelijkheden van het
onderwijs dat men heeft gehad en over enkele aspecten van de invloed die
men zeif uit kan aefenen (bijiage, staat 1, nr. 60 t/m 62).

Bij de analyse van demeningsvorming en van haar verandering isde werkwijze
van eerder in dit Jaarboek gepubliceerde artikelen gevolgd. Als maat voor
verandering is Cramers V gebruikt. Deze werd van een teken vaarzien, dat
inhoudelijk betekenis heeft — bijvoorbeeld ‘±‘ staat voor meer gelijkheid —

en dat gebaseerd is op het teken van de Kendall Tan C. De mate waarin
meningen van elkaar gingen wijken of juist naar elkaar toegroeiden is nit-
gedrukt in de zgn. K-maat.7 Deze maat werd niet berekend bij dichotome
beantwoording, en bij relatief sterke verandering in kleine ‘staart-percentages’.
Per mening werden enkele percentages toegevoegd am een indruk te geven
van de beantwoording in elk van de jaren afzonderlijk. In staat 2 van de
bijiage zijn deze gegevens voor de totale steekproef samengevat.
Voor het beschouwen vanmeningsvarming rand maatschappelijke ongelijk-

heid is vooral de maatschappelijke kiassering van de respondent van belang.
Dit gegeven werd allereerst uit bruto gezinsinkomen afgeleid, dat voor de
verschillende onderzoeken vergelijkbaar gemaakt werd door de respondenten
te verdelen inde 5000 met het laagste inkomen; de ~ met een middelmatig
inkomen en de 12.50~met het hoogste inkomen. Deze inkomenverdeling werd
— waar mogelijk — gecombineerd met het apleidingsniveau van de respondent.
Zo ontstonden drie statusgraepen:
— Lage status: de respondenten uit de groep 5000 laagste inkomens met een
opleiding op mulo-nivean of lager.

— Middelbare status: de respondenten uit de groep 37.50~ inkomens uit de
middenklasse met een apleiding op mulo- of hbs-nivean.

— Hoge status: de respandenten uit de groep 12.5~~ hoogste inkomens met een
opleiding op h.b.s.-nivean en hager.

Door deze bewerking werd de variabele ‘sociaal-economische status’ homo-
gener dan de oarspronkelijke variabelen ‘brutogezinsinkomen’ en onderwijs-
niveau afzonderlijk. De ‘inconsistenten’ — respondenten met een laag bruto
gezinsinkomen en een hoge opleiding en amgekeerd — werden uit de steek-
proefverwijderd.Zo konden de veranderingen vanmening over ongelijkheid bij
de duidelijk lager, middelbaar en hager gekiasseerden met elkaar vergeleken
warden. Er zij overigens op gewezen dat een dergelijke aanpak zich niet voor
elk veranderingsvraagstuk leent. Wil men het begin van veranderingen tra-
ceren, dan is hij ongeschikt, omdat verandering vaak bij ~inconsistenten’begint.
De veranderingper statuscategorie is op dezelfdemanier gekwantificeerd als
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voor de hele populatie. De antwaardpercentages werden voor elk van de
onderzoeksjaren gedichotomiseerd. Percentages en veranderingsmaten werden
‘betekenisvol’ gerangnummerd, bijvoorbeeld volgens de stenn aan gelijkheid.
Over die rangnummers werd per rubriek Kendall’s concordantiemaat 14’
berekend. Ret hierbij behorende omvangrijke cijfermateriaal werd niet weer-
gegeven.

3. MENINGSVERANDERING M.BT. RET ALGEMENE BEELD VAN
ONGELI7JKTIEID rN MAATSCHAPPELIJKE TEGENSTELLING EN

Op langere termijn (1967—1975) wordt de tegenstelling tussen werkgevers
en werknemers sterker benadrukt, terwijl die tussen inkomensgroepen iets
minder belangrijk wordt geaclit. In dezelfde periode duidt de verandering
van twee meningen op een verscherpt besef van ongelijkheid in de samenleving:
men wordt meer van mening dat de kansen am aan een universiteit te stu-
deren en de kansen am passend werk te vinden ongelijk verdeeld zijn (tabel I
en nr. 8 en 9). Enkele meningsveranderingen op kortere termijn zijn hiermee
in overeenstemming: tnssen 1970 en 1975 neemt bijvoorbeeld de apvatting dat
de tegenstellingen tnssen klassen de belangrijkste zijn in de samenleving jets
toe (nr. 6).

Tabel I

Dc sterkstc tegenstelling, in 1967 en 1975, in pro6en ten

Allen SES-Laag SES-Midden SES-Hoog

1967 1975 1967 1975 1967 1975 1967 1975

Jongeren—ouderen 37.1 20.4 32.9 19.0 31.7 21.0 ~50.8 19.1
Werkgevers—werknemers 15.3 45.9 13.9 38.1 fl.4 47.6 21.5 66.0
Kerkelijken—buiten-kerkeli.jken 8:0 3.3 8.0 4.8 1.0 7.7 4.3
Hogere inkomens-lagere inkomens 39.6 30.4 45.2 38.1 43.4 30.4 20.0 10.6

100 100 100 100 100 100 100 100

(940) (12473) (374) (378) ([75) (286) (65) (94)

De antwikkeling van de meningen over ongelijkheid tussen 1970 en 1975
verloopt aarzelend. Bij bet oordeel over verschillen in inkomen en bezit en
aver standsverschillen neemt de mening dat deze radicaal genivelleerd moeten
warden — gerepresenteerd door -de meest extreme antwaardcategorie, zoals
‘zeermee e-ens’ — niet toe. Welwinnen minder extreme standpunten ten aanzien
van nivellering enigszins veld. De verandering bij inkomensverschullen is nag
bet meest uitgespraken.Daar verschuift oak de centrale tendentie in de ricliting
van meer nivellering (1, 2 en 3). Voor alle items geldt, dat er weinig sprake

118



van polarisering of depolarisering is. De K-maat wijkt aver bet algemeen
maar weinig af van 1.
Deantwoordpercentagesvoor de statnsgroepen, werden zo gerangnnmmerd,

dat bet haogste rangnnmmer de groatste steun aan gelijkheid of bet scherpste
bewustzijn van maatschappelijke tegenstellingen aangaf. Over deze gehelen
van rangnummers werd voor 1970 en 1975 Kendall’s Concordantiemaat W
berekend, zodat inzicht werd verkregen in bet verband tnssen sociaal-econo-
mische status en meningsvarming. Dit verband blijkt in 1970 en 1975 sterk
aanwezig: hoe lager de sociaal-economische status, hoe grater de adhesie voor
meer gelijkheid en hoe meer uitgesproken de opvatting over maatschappelijke
tegenstellingen (W in 1970 0.87, s en in 1975 1.00).
De maat voar verandering tussen de jaren — Cramers V — werd op dezelfde

wijze gerangnummerd. De verandering tussen 1970 en 1975 blijkt g~n verband
met sociaal-economische status te bonden: geen van de statusgroepen is meer
in de aangegeven richting veranderd dan de andere (W = 0.11, n.s.)

4. DE MENINGSVERANDERING M.B.T.
OVERHEIDSMAATREGELEN EN ENKELE VOORZIENJNGEN

De ontwikkeling van de meningen over eenaantal maatregelen vertoont tussen
1970 en 1975 een inconsistent beeld. Ret instellen van een maximum inkomen
en bet verzwaren van snccessierechten ondervinden meer steun. Oak wordt
men jets meer van mening, dat de overbeid verschullen in inkomen en bezit
moet verkleinen (nr. 11, 12, 17, 25). Bij alle andere maatregelen — en die
vormen de meerderheid — veranderen de meningen echter in de ricliting van
minder steun voor nivellering. Dit geldt bijvaorbeeld voor bet dispraportioneel
laten stijgen van bet minimumloon; voor winstdeling door werknemers; voor
onderwijsmaatregelen m.b.t. gelijkbeid vankansen; en voor de verdere stijging
van een aantal uitkeringen van de sociale zekerheid. De verklaring voor deze
incansistentie ligt misschien in bet feit dat de maatregelen nit de tweede groep
— met een enkele uitzandering — cancreet geformuleerd zijn. Ret oordeel over
cancreet geformuleerde maatregelen is over bet algemeen meer terughoudend
dan aver abstract gefarmnleerde.8

Bij de maatregelen doet zich nergens een duidelijke polarisering voor. Wat
betreft bet verzwaren van de successierecliten wordt men bet duidelijk meer
met elkaar eens(nr. 17). Dat is oak zo voor de groeiende reserve bij belasting-
mantregelen en bij extra studiebeurzen voor kinderenuit lagere milieus (nr. 14,
15, 16, 21).
De verbanden van meningsvorming met sociaal-economiscbe status in

1969/70 en 1975 zijn duidelijk: hoe lager de sociaal-economiscbe status, boe
grater de steun voor nivellerende maatregelen. Dit verband is in 1975 nag jets
meer uitgesproken dan in 1970 (W in 1970 is 0.60, s en in 1975 0.83, s). De
veranderingen bangen niet systematisch met sociaal-economiscbe status sa-
men (W is 0.01, n.s.).
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5. DE MENINGSVERANDERING M.B.T. MACHT EN INSPRAAK
VAN BEPAALDE INSTITUTIES EN GROEPEN

Om een zo volledig mogelijk beeld van de meningsvorming over maclit en
inspraak te verkrijgen, zijn oak apvattingen over groepen en instituties
geselecteerd, die men niet direct met gelijkheid en ongelijkheid kan verbinden.
Een aantal van deze groepen en instituties werd in 1971 en 1975 aan bet
publiek voorgelegd met de vraag hoeveel macht elk van hen had en hoeveel
maclit elk van hen zou moeten hebben. Niet alle geconstateerde veranderingen
hebben oak betekenis. Weliswaar zoudenbijvoorbeeld de ministers, deTweede
Kamer en de politieke partijen minder machtig moeten warden, maar de
verschuivingen zijn klein en ca. 900~ blijft bet er mee eens dat deze instanties
invloedrijk moeten blijven (nr. 27, 28, 30). Bij de ontwikkelingen, waaraan
men dan wel betekeniskan toekennen valt op, datmen alleen de feitelijke maclit
van de kiezers en de vakbonden als grater is gaan zien (nr. 29, 34). Extra
frappeert bet, dat men alleen de maclit van de kiezers nag wil uitbreiden
(nr. 39). Vakbonden, maar oak werkgeversorganisaties, radio en t.v., actie-’
groepen, etc. zouden minder te zeggen moeten hebben (nr. 41, 42, 43, 45, 46).
Dezegegevens varmen aanleiding tat twee veronderstellingen. Men is de tegen-
stelling tussen werkgevers en werknemers en oak die tussen kiassen als belang-
lijker gaan zien (paragraaf 3), maar wil die tegenstelling eigenlijk niet. Verder
is bet vermoeden gewettigd, dat zich tussen 1971 en 1975 een algemeen
opinieklimaat heeft ontwikkeld, waarbij men ‘de kiezers’ plaatst tegenover
tal van groepen, die men — met enige voorzichtigheid — als pressiegroepen aan
kan duiden. Daarbij is de sociaal-economische basis van deze groepen — voar-
zover aanwijsbaar — geen factor in de beoordeling. Deze ontwikkeling wordt
gekenmerkt door opvallende eensgezindheid. De K-maat wijst duidelijk op
depolarisatie.
Bij de vragen over inspraak blijkt een mm of meer analoge ontwikkeling.

De adhesie voor toename loapt terug, voor de meer geinstitutionaliseerde
vormen — de inspraak van arbeiders en burgers — is dit nag bet minst bet geval
(nr. 51 t/m 54). Oak op langere termijn (1967—1975) blijkt ongeveer dezelfde
ontwikkeling. De mening over winstdeling door arbeiders ontwikkelt zich in
de ricliting van voldoende, de invloed van de vakbonden op de regering moet
niet meer toenemen, de invloed van de werkgeversorganisaties mag dat nag
wel (nrs. 54, 47, 48).
Voor de analyse van de meningsvorming onder de verschillende status-

groepen zijn de items over de maclit, die ‘pressiegroepen’ zouden moeten
hebben, geselecteerd. Zowel in 1970/71 als in 1975 geldt, dat hoe hoger de
sociaal-economische status, hoe geringer de maclit die men ann pressiegroepen
toe wil kennen. In 1975 is dit verband nag iets meer uitgesproken, omdat bet
verschul tussen de laagste en de middelste statusgroep is vergroat (14’ in 1970/7 1
is 0.53, s~n in 1975 0.75, s). De verandering tussen 1970 en 1975 is opnieuw an-
systematiscb: geen van de statusgraepen veranderde sterker dan een andere
(W is 0.03, n.s.)
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6. ENIGE ASPECTEN VAN DE MENINGSVERANDERING M.B.T. DE
EIGEN POSITIE BINNEN DE ONGELJJKHEJD

Tijdens de eerste belft van de jaren zeventig nam de tevredenheid over de
materi~1e welvaart en over enkele aspecten van medezeggenscbap toe (57, 61,
62, 58). Oak zijn er aanwijzingen voor, dat de ori~ntatie op materi~le zaken
enigszins afnam (55, 56). De verwacliting, dat de welvaart nag zou toenemen
nam — begrijpelijk genoeg — af (nr. 59).
Zowel aan bet begin als aan bet eind van de bescbouwde periode was

ontevredenheid in de laagste statusgroep geconcentreerd. De ari~ntatie op
bet materi~Ie was daar oak bet graotst (Win 1970/71 is 1.00 en in 1971 0.56, s).
De veranderingen bielden geen verband met sociaal-economische status (W
is 0.14, n.s.)

7. ENKELE AFZONDERLJJKE VRAAGSTELLINGEN

Vanzelfsprekend kan men bij de verandering van meningen over ongelijkheid
vele andere vragen stellen, dan alleen die naar de invloed van sociaal-
economische status. Hier komen er nag een tweetal aan de orde.
— Welk belang hebben opleiding en inkomen afzonderlijk voor de menings-
varming? Deze vraag is een verbijzondering van bet voorgaande, waarin de
invloed van deze gegevens gecombineerd werd bezien.

— Wat is bet belang van bet lidmaatscbap van een politieke partij en bet lid-
maatschap van een vakbond voor de meningsvorming? Deze vraag wordt
gesteld omdat politieke partijen en vakbonden een belangrijke rol spelen bij
bet beleid ten aanzien van ongelijkbeid.

Deze vraagstellingen warden multivariaat bebandeld. In afwijking van vorige
publikaties gebeurt dit met eenvoudige padmodellen, in plaats van met log-
lineaire analyse van kruistabellen. Een belangrijke mogelijkbeid van de laatste
techniek, bet vinden van interacties, onder andere met tijd, leverde in bet ver-
leden weinig resultaat.9 Bij meningsverandering is er weinig sprake van bij-
zondere groepen, die zicb afwijkend ontwikkelen.
Om de invloed van de factor ‘tijd’ te laten uitkomen, wordt betjaar vanonder-

vraging als dicliotomie in bet model opgenomen. Er warden dus geenmodellen
voor elk van de jaren afzonderlijk gescbat. In bet model zijn dan [wee vormen
van beinvloeding opgenomen: dynamiscbe ofwel de paden waarin ‘tijd’ een
rol speelt; en statiscbe, ofwel de paden, waarbij ‘tijd’ niet voorkomt. In bet
laatste geval bebben de co~ffici~nten betrekking op de gecombineerde steek-
proeven. Als acbtergrondvariabele werden ‘tijd’, leeftijd, inkomen en opleiding
gekazen. Inkomen was alleen voor de jaren 1970 en 1975 met een gelijke
klassenindeling in bet materiaal apgenomen, zodat alleen voor die jaren
‘gecambineerde modellen’ konden warden gescbat. Dit beperkte de keuze van
de afhankelijken. Deze werd verder beperkt tat de rubrieken ‘algemeen oordeel
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over ongelijkbeid’ en ‘maatregelen met betrekking tat ongelijkheid’. Waar
mogelijk werd uitgegaan van Mokkenschalen. Uiteindelijk ging bet am de
volgende afhankelijken:
Algemeen oordeel over ongelijkheid: de schaal ‘gelijkbeid van inkomen,
bezit en status’; en de losse items over ongelijke kansen als oorzaak van
sociale verschillen en bet belang van de kiassentegenstelling in de samen-
leving.10
Mantregelen met betrekking tot ongelijkheid: drie losse items aver algemene
mantregelen t.a.v. gelijke kansen en gelijkheid van inkomen en bezit, de
schaal ‘Belastingen op bogere inkomens; losse items over lagere inkomens
en minimumloon, de scbaal ‘Haogte Sociale Uitkeringen’ en de schaal
‘Overheidssteun aan bet onderwijs’.”

Voor bet bepalen van de invloed van inkomen en opleiding afzonderlijk werd
bet model, weergegeven in figuur 1, geschat. Door de korte termijn die
beschouwd wordt kan de invloed van ‘tijd’ op verscbillende demografische
variabelen onmogelijk groat zijn. Voor inkomen is er wel een belangrijke
invloed,maar die is voor bet grootste deel toe te scbrijven nan inflatie. Om met
betrekking tot opleiding en inkomen e-en zo volledig mogelijk beeld te geven,
is de invloed van tijd op deze variabelen toch gescbat.

tijd
(-‘1975) - +0.11

(—0.03)

+ 0.35 leeftild —0.09 gelijkheid van status,
—0.04 inkomen en bezit—~0.21 - 7 (-~. meer gelijk)

-~.opIeiding -

+ 0.12 t+0.37 —0.21 -

inkomen
Figuur 1.

Depadco&fici~nten, die bij de verscbillende afbankelijken boren, staan weer-
gegeven in tabel 2. De invloed van leeftijd is bet geringst, die van opleiding is
xvat grater maar de invloed van inkomens overweegt. De ricbting van de ver-
schillende invloeden is volgens verwacliting. -

Om de invloed van de twee ‘participatievariabelen’ te bepalen, werd een
reeks modellen, zoals in fignur 2 weergegeven, geschat.
De invloed van partijlidmaatscbap blijkt vrijwel niet terzake te doen voor

de meningsvarming over ongelijkbeid. Lid zijn van een vakbond beeft wel
invloed. Omdat bij de verscbillende schattingen de co~ffici~nten nauwelijks
afwijken van die in tabel 2 wordt alleen de invloed van bet vakbondslidmaat-
schap weergegeven (tabel 3).
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Tabel 2

Padco~ffic~In ten voor aen aantal afliankelijken

Nr. Afhankelijke R2 Invloed van:

Tijd Leeftijd Opleiding Inkomen

I Gelijkheid van inkomen, bezit en
status (—+meer gelijkheid) 0.05 +0.11 —0.09 (—0.03) —0.21

2 Maatregelen voor geijike kansen
(—.sterk tegen) 0.09 +0.13 +0.05 +0.09 +0.19

3 Maatregelen voor gellike inkomens
(—*sterk tegen) 0.06 —0.08 +0.06 + 0.08 +0.23

4 Maatregelen voor gelijkheid in
bezit (—*sterk tegen) 0.04 —0.09 (+0.01) +0.05 +0.18

S Belastingen op hogere inkomens
(—~.verzwaren) 0.05 (+ 0.04) (+ 0.03) (0.00) —0.23

6 Belastingen op lagere inkomens
(—+verlagen) 0.08 —0.07 (—0.02) —0.18 —0.13

7 Stijging van het minimumloon
(—*niet sterk laten stijgen) 0.13 +0.11 +0.05 +0.21 +0.19

8 Sociale verschillen veroorzaakt
door ongeijike kansen
(—*mee oneens) 0.04 (—0.00) + 0.08 + 0.08 + 0.14

9 Klassentegenstelling is de belang
rijkste in de samenleving
(—*mee oneens) 0.02 —0.06 + 0.05 + 0.05 + 0.12

10 Sociale uitkeringen
(—*onvoldoende) 0.09 —0.23 (—0.03) (—0.04) —0.12

11 Overheidssteun aan bet onderwijs
(—*veel steun) 0.05 —0.06 —0.10 —0.08 —0.14

tijd
(~.1975)

+ 0.11
(+0.04)

—~. gelijkheid van status,

lid vakbond +0.10 inkomen en bezit
(~‘meer gelilk)

Figuur 2.
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Tabel 3

De padco~ffici~[n ten voor de invloed von bet vokbondslidtnoatschop op een oontol aflzonkelUken

Afh. Invi. vkb. Afh. InvL vkb.

1 +0.10 7 —0.06
2 —0.10 8 (—0.02)
3 —0.10 9 (—0.04)
4 —0.09 10 +0.05
S +011 11 +0.06
6 (+0.03)

Het standpunt van vakbondsleden t.o.v. de maatscbappelijke ongelijkheid is
duidelijk. Zij willen meer gelijkheid van status, inkamen en bezit; zij zijn
geparteerd voor algemene maatregelen m.b.t. gelijke kansen en gelijkheid van
inkomen en bezit. Het minimumloaRmoet relatief sterk stijgen. Bij belasting-
maatregelenwordt de nadruk op de bogere inkomensgelegd: diemoeten zwaar-
der belast warden; bij de lagere inkomens blijkt geen duidelijk standpunt.
Tenslotte blijkt adhesie voor overheidssteun aan bet onderwijs en voor een
verdere verhoging van de sociale uitkeringen. Dit laatste resultaat trekt de
aandacht, men kan er namelijk de conclusie aan verbinden, dat bet in yak-
verenigingen georganiseerde deel van bet draagvlak nag betrekkelijk positief
tegenaver uitbreiding van de sociale zekerheid staat.

8. DE MENINGSVERANDERING T.A.V. MAATSCHAPPELIJKE
ONGELIJKHEID, 1970-4975: KORTE SAMENVATTING

In ongeveer dezelfde periode dat de nivellering van maatschappelijke ongelijk-
heid sterk in discussie was, nam in de publieke apinie de steun voor gratere
gelijkheid maar weinig toe. Waar zij toenam geldt dat doorgaans niet voor
de meest extreme meningen. Waar bet gaat am bet oordeel over de invloed
van bepaalde groepen en instituties spelen sociaal-economiscbe tegenstellingen
zelfs geen duidelijke rol, eerder vermindert de adhesie voor groepen die als
pressiegroep aangemerkt zouden kunnen warden. Alles bij elkaar vindt men
de wens tot meer rust en orde in de samenleving en tot langzamer verlopende
maatscbappelijke veranderingen, die eerder werd geconstateerd, op bet gebied
van de ongelijkbeid terug.’2 Als de discussie over maatschappelijke ongelijk-
beid al mede door een bepaald opinieklimaat is geinspireerd, dan is dat
bet betrekkelijk ‘optimistiscbe’ klimaat van de late jaren zestig geweest, waarin
‘maatscbappelijke nivellering’ goed paste.
De verandering in die periode bleek nergens systematiscb verband te

bouden met status. Deze canstatering geeft aanleiding tot een tweetal opmer-
kingen. Een eerder getrokken conclusie wordt gesteund: culturele veranderin-
gen zijn heel vaak autanoam, d.w.z. men kan ze niet met de meest voar de
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hand liggende factoren verklaren.’3 In bet verlengde daarvan is het apvallend
dat oak het politieke streven uit die periode, waaraan ruime bekendheid is
gegeven, niet samengaat met de een of andere mobilisering van een der status-
groepen in bet bijzonder.

Bijiage

Stoat I

De reksr van de gebruikte irems*

Algemeen oordeelover maatschappelijke ongelijkheid

WENSELIJKE OMVANG VAN SOCIALE VERSCHILLEN
I Moeten de inkomensverschillen veet grater worden? (—*veel kleiner, 5) 1970—1975
2 Moeten de verschillen in bezit veel grater warden? (—*veel kleiner, 5) 1970—1975
3 De standsverschillen zauden kleiner moeten zijn dan nu (—*sterk mee
oneens, 5) 1970—1975

4 Het bestaan van kiassen en standen is anrechtvaardig (-+veet meer mee
eens, 7) 1970—1975

DIAGNOSE VAN SOCIALE VERSCHILLEN
S Bestaande maatschappelijke verschillen zijn het gevaig van angeijike kansen
(—*veel meer mee aneens, 7) 1970—1975

6 Belangrijkste maatschappelijke tegenstelling is nag steeds die tussen kiassen
(—*veel meer mee oneens, 7) 1970—1975

7 AIle groepen in de maatschappij kunnen harmonisch naast elkaar bestaan,
zonder dat de maatschappij veranderd hoeft te warden (—*veel meer mee
oneens, 7) 1970—1975

PERCEPTIE VAN SOCIALE VERSCHILLEN
8 Voldoende gelijke kansen am aan de universiteit te studeren? (—deveel, 3) 1967—1975
9 Voldoende gelijke kansen am een geschikte baan te krijgen? (—*neen, 2) 1967—1975

Maatregelen

GLOBALE MAATREGELEN
10 De overheid moet ingrijpende maatregelen nemen voor het bevorderen van

gelilke kansen (—~sterk tegen, 5) 1970—1975
11 Idem voor het verkleinen van de inkamensverschillen (—*sterk tegen, 5) 1970—1975
12 Idem voor het verkleinen van de verschillen in bezit (—*sterk tegen, 5) 1970—1975

SPECIFIEKE MAATREGELEN
13 De overheid moet bet minimumloan relatief sterk laten stijgen 1970—1975
14 Idem; de belasting op de hagere inkamens verhagen (—*sterk verlagen, 5) 1970—1975
15 Idem; de belasting op de lagere inkomens verhagen (—*sterk verlagen, 5) 1970—1975
16 Idem; de belasting op winsten en vermogen verhagen (-.*sterk verlagen, 5) 1970—1975
17 Idem; de successierechten verhagen (—*sterk verlagen, 5) 1970—1975
18 Het instellen van een maximum inkomen is een goed idee (-4slecht idee, 2) 1969—1975
* Achter elk item is tussen haakjes de antwaardmagelijkheid in de richting waarvan bet item is
gescoord aangegeven. Daaraan is het aantal antwaardcategarie~n taegevoegd.
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19 tdem; ondernemingen verplichten werknemers even sterk in de winst te laten
delen als de aandeelhouders (—*zeer mee oneens, 5) 1970—1975

ANDERE MAATREGELEN MET BETREKKING TOT KANSEN GELIJKHEID EN
HERVERDELING
20 De averheid moet voarzieningen cre~ren vO~r kinderen die thuis hun huiswerk

niet kunnen maken (.-*zeer mee oneens, 5) 1970-1975
21 Idem; meer beurzen voor kinderen uit lagere milieus beschikbaar stellen

(—*zeer mee aneens, 5) 1970- 1975
22 Idem; het onderwijs tat bet l8de jaar gratislaten zijn (—*zeer mee oneens, 5) 1970—1975
23 De AOW is valdoende of onvoldoende (—~anvatdaende, 2) 1970—1975
24 De Bijstand is valdoende of onvaldoende (idem) 1970 1975
25 De W.W. is anvoldoeude of onvoldoende (idem) 1970—1975
26 De A.W.W. is voldoende of anvoldoende (idem) 1970—1975

De macht van bepaalde groepen en instituties

PERCEPTIES
Hoeveel macht hebben
27 Ministers (-+helemaal geen, 3) 1971—1975
28 Tweede Kamer (idem) 197 1—1975
29 Kiezers (idem) 1971—1975
30 Palitieke partijen (idem~ 1971—1975
31 Hoge rijksambtenaren (idem) 1971—1975
32 Pers, radio en tetevisie (idem) 1971—1975
33 Actiegroepen en demanstranten (idem) 1971—1975
34 Vakbonden (idem) 1971—1975
35 Werkgeversorganisaties (idem) 1971—1975
36 Grate ondernemingen (fdem) 1971—1975

Wcnse1ijkhed~n m.b.t. macht

Hoeveel macht zauden zij macten hebben
37 Ministers (—*helemaal geen, 3) 197 1—1975
38 Tweede Kamer (idem) 197 1—1975
39 Kiezers (idem) 197 1—1975
40 Palitieke partijen (idem) 1971—1975
41 Hoge rijksambtenaren (idem) 1971—1975
42 Pers, radio en televisie (Idem) 1971—1975
43 Actiegrocpea en demonstranten (idem) 1971—1975
44 Vakbonden (idem) 1971—1975
45 Werkgeversarganisaties (idem) 1971—1975
46 Grate ondernemingen (idem) 1971—1975
47 Hoe vindt u de invtned van de vakbonden op het regeringsbeleid (—Ne klein, 3) 1967—1975
48 Hoe vindt ude invloed van de werkgevers op het regeringsbeleid (—+te klein, 3) 1967—1975
49 Vakbanden moeten een veel hardere politick voeren (-.sterk mee aneens) 1970—1975
50 Delen arbeiders voldoende in de winsten van bedrijven (-+te veel, 3) 1967—1970

WENSELI.FKE INSPRAAK VAN BEPAALDE GROEPEN
51 Dc inspraak van arbeiders mact grater warden (—*veel kleincr, 5) 1970—1975
52 De inspraak van studenten moet grater warden (—+veel kiciner, 5) 1970—1975
53 De inspraak van leerlingen moet grater warden (—*veel kielner, 5) 1970—1975
54 De inspraak van burgers moet grater warden (-+veel kteiner, 5) 1970-1975
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Zelfplaatsing

DE EJGEN WELVAART
55 Het moet in het leven am andere dingen gaan dan de eigcn welvaart

(—~geheet cens, 4)
56 Is bet voar u zeifmagelijk am met andere dingen dan de eigen welvaart bezig

te zijo (—+neen, 2)
57 Tevreden met inkamen (—*niet tevredcn, 3)
58 Vindt u dat de regering voldoende doet am de welvaart voor mensen zoals u

te vergraten? (—*Neen, niet voldoende, 2)
59 Zal de welvaart van bet gezin waartae u behoort, stijgen (—*minder

warden, 3)

ANDERE OPVAT]7JNGEN
60 Tevreden aver mogelijkheden van onderwijs (-*niet tevreden, 4)
61 Hebben mensen zoals u voldoende te zeggen aver personeelsbeleid?

(—~anvo1doende, 2)
62 Hebben menscn zoals u valdoende te zeggen aver de manier, waarap

apbrengsten uit het bedrijf waar zij werken warden verdeeld?
(—*onvoldoende, 2)

Stoat 2

Veranderingen vaar de bele steekpraef -

Nr. Antwaardmagelijkheid Cramer’s V K Periode

1 +0.072 0.913 1970(1)—1975(2)Veel klciner
Bcetjc kiciner
Laten zoals nu

o/~(1)

30.0
34.3
28.3

% (2)

30.5
41.0
25.2

2 Veel kielner
Beetie klciner
Laten zoals nu

3 Zeer mee cens
Mee cens

28.2 21.0
27.3 36.7
45.3 40.5

25.2 21.8
43.7 48.0

—0.119 1.029 1970(1)—1975(2)

—0.053 1.018 - 1970(1)—1975(2)

4 Zeer mee eens
Mee cens
Beetje mee eens

20.7 20.8
11.4 16.8
11.7 13.8

+ 0.094 0.94 1 1970(1)—1975(2)

S Zeer mee eens
Mee cens
Beetie mee eens

6 Zeer mee eens
Mec cens
Beetje mee eens
Mee cens, noch mee
aneens

7 Zeer mee eens
Mee eens
Beetjc mee eens
Mee cens, noch mee
oncens

16.8 11.0
17.7 17.7
15.0 17.9

15.1 12.3
24.5 2.5.1
20.0 23.9

—0.094 0.962 1970(1)—1975(2)

+0.101 0.985 1970(1)—1975(2)

17.0 20.8

12.7 6.8
17.4 11.8
18.1 15.1

+0.160 0.913 1970(1)—1975(2)

17.5 19.8

1969—1975

1969—1975
1969—1975

1971—1975

1971—1975

1971—1975

197 1—1975

1971—1975
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Nr. Antwoordmagelijkhcid % (1) % (2) Cramer’s V K Periode

8 Teweitflg
Voldoende

9 Nec

10 Zeer naee eens
Mee cens

11 Zeer mec eetis
Mee eens

12 Zeer me~eens
Mee eens

13 Zeer nice eens
Mec cens

14 Sterk laten stijgen
Beetle laten stilgen
Laten zoals nu

15 Sterk laten dalen
Beetje laten dalen
Latcn zoals nu

16 Sterk laten stijgen
Bectje laten stijgen
Laten zoals nu

17 Sterk laten dalen
Bcetje laten dalen
Laten zoals nu

18 Goed idec

19 Zeer meeeens
Mee cens

20 Zeer mee cens
Mee eens
Mee cens, nach mee
oncens

21 Zeer ii~e eens
Mee cens
Mee cens, nach mee
oneens

22 Zeer mee ecns
Mec cens
Mee cens, noch mec
aneens

23 Onvoldoende

24 Onvoldoende

25 Onvoldoende

46.2
52.9

46.5

52.0
35.5

2L5
30.8

21.0
25.6

41.9
33.8

26.4
26.8
25.6

49.8
30.2
17.5

23.8
22.8
28.7

31.9
19.9
30.1

33.6

31.7
31.5

38.8
44.0

52.8 + 0.084
45.1

67.2 + 0.232

33.1 —0.202
45.1

25.4 + 0.073
37.6

20.3 + 0.074
31.1

28.4
36.3

23.0
31.0
30.9

36.4 —0.141
38.4
232

15.7
26.7
33.5

22.5
19.5
37.9

56.6

23.9
37.5

21.7
45.3

8,6 15.2

54.1 34.6
34.3 45.5

5.5 10.1

44.9 35~9
37.2 40.0

7.5

67.9

45.3

26.6

9.8

36.4

26ff

16.9

1.287 1967(1)1975(2)

— 1967(1>1975(2)

0.919 1970(1>1975(2)

0.909 1970(1>4975(2)

0.994 t970(1)—1975(2)

—0.175 1.095

—0.108 0802

1970(1)—1975(2)

1970(1) 1975(2)

0~799 1970(1)—1975(2)

—0.129 0,735 1970(1)—1975(2)

+0.126 0.824 1970(1)—1975(2)

+0. 193

—0.09 1

— J969(1)—1975(2)

— 1970(1)—1975(2)

—0.223 0~980 1i970(1)—1975(2)

—0.205 0~836 I.970(1)—1975(2)

—0.112

—0.315

— 0.200

—0.116

— 1970(1)—1975(2)

1970( 1>1975 (2)

— 1970(1)1975(2

)

— 1970(1)—1975(2)
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Nr. Antwaardmogelijkheid 0(1) %(2) Cramer’s V K Periode

26 Onvoldoende

27 Veel macht
Weinigmacht

28 Veel macht
weinigmacht

29 Veel macht
WeinigmachI

30 Veel macht
WeinigmachI

31 Veel macht
Weinig macht

32 Veet macht
Weinig macht

33 Veel macht
Weinig macht

34 Veel machI
Weinig macht

35 Veel macht
Weinig macht

36 Veel macht
Weinig macht

37 Veel macht
Weinig macht

38 Veel macht
Weinig macht

39 Veel macht
Weinig macht

40 Veel machI
Weinig machI

41 Veel machI
Weinig macht

42 Veel machI
Weinig macht

43 Veel machI
Weinig macht

44 Veel macht
Weinig macht

45 Veel macht
Weinig macht

66.7 42.2 —0.245 —

91.9 88.1 —0.063 —

7.7 11.3

86.1 85.4 (+0.026) —

13.7 13.9

9.9 15.8 + 0.147 0.964
62.1 67.4

59.8 61.6 (+0.038) —

37.7 37.0

39.2 31.7 —0.079 0.877
41.8 48.2

40.9 18.7 —0.240 0.762
44.2 59.9

10.0 7.8 (— 0.042) 0.906
59.4 62.4

51.7 53.5 + 0.084 0.766
42.4 44.0

44.5 35.1 —0.149 0.691
44.4 58.7

69.4 57.4 —0.162 0.629
22.9 37.7

86.4 80.9 —0.076 0.913
12.6 18.0

91.6 88.5 —0.053 0.909
7.7 10.8

73.9 90.0 + 0.213 0,737
19.1 8.7

73.7 72.0 (—0.024) 0.926
23.0 2S.0

16.2 10.8 —0.083 0.820
48.S 54.6

38.3 15.7 —0.253 0.678
39.5 54.9

21.3 13.5 —0.103 0.854
43.3 46.0

62.3 43.2 —0.191 0.893
31.8 47.2

43.3 32.6 —0.131 0,766
44,6 57.6

-- 1970(1)—1975(2)

1971(1)—1975(2)

1971(1)—1975(2)

1971 (1)—1975(2)

197 1(1)—1975(2)

1971 (1)—1975(2)

1971(1)—1975 (2)

1971 (1)—1975(2)

1971(1>1975(2)

1971(1)—1975(2)

1971 (1)—1975(2)

1971( 1)—1975 (2)

1971 (1)—1975(2)

- 1971(1)—1975(2)

1971(1)—1975(2)

1971( 1)—1975 (2)

1971 (1)—1975(2)

1971 ( 1)—1975(2)

197 1(1)—1975(2)

1971 ( 1)—1975(2)
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Nr. Antwoardmogelijkheid %(I) 0(2> Cramer’s V K Pcriode

46 Vccl macht
Weinig m~cht

47 Te groat
Voldoende

48 Zeer mcc cens
Mee eens

49 Te weini~
Valdoende

50 Te weinig
Valdoende

51 Veet grater
Beetie graler

52 Veet grater
Bectje gr6ter
Blijven zoals nu

53 Veel grater
Beetie grater
Blijven zoals nu

54 Vect grater
Bectie grater
Blijven zoals nu

55 Tamelijk mee eens
Geheel mee eens

56 Ja

57 Tevreden
Tameijk tevredcn

58 Ja

59 Toenemen
Gclijk blijven

60 Zeer t7egr~dcn
Tcvreden
Tamelijk tevrcden

61 Ja, genoeg

62 Ja, genaeg

28.7 17.7 —0J29 0.836 19~71(1>l975(2)
51.7

12.9
38.5

.26.2
35.1

24.9
43.8

70.9
27.6

32.7
35.0

22.6
41.9
21.7

20.2
43.6
26.4

39.7
43.3
15.9

40.5
27.1

61.3

47.4
37.5

42.3

24,2
47.1

8.4
54.0
21.2

37.6

59.9

35.3
40.9

13.2
27.5

31.7
40.8

64.2
33.9

19.4
40.5

8.2
23.5
as.3
9.1
25.8
39.3

26.0
43.8
26.6

44.5
32.2

79.7

54.4
34.8

45.8

13.9
60.7

12.4
45.6
26.5

46.2

—0.301

—0.251

+ 0.074

—0.071

—0.162

—0.338

1.113

1.109

11086

01999

17015

01920

1> 1975(2)

1970(1>1975(2)

1967(1)—1975(2)

1967(1>1975(2)

1970(1>1975(2)

1970( 1)—1975(2)

—0.306 01989 1970(1)—1975(2)

—0.184 1.110 1970(1)—1975(2)

—0.13 5

—0.190

—0.074

(—0.035)

+0. 152

—0.102

—0.086

L124 1970(1)4975(2)

— t969(1)—1975(2)

0.948 1969(1)—1975(2)

— 1971(1)—1975(2)

— 1971(1)—1975(2)

1.129 1971(1)—1975(2)

— 1971(l)—1975(2)

26.8 35.8 —0.097 —i 1971(l)—1975(2)

item I t/m 9 + meer gelijkheid en duidelijker besef van tegenstellingen
— = minder gelijkheid en minder duidelijk besef van tegenstel]ingen.

item 10 t/m726 + = grater adhcsi~ voor maatregelen die nivellerend werken
— = minder adhesie voor maatregelen die nivellerend werken

item 27 t/m 53 + = meer macht voar de betrakken groep of institiilic
— = minder macht voor de betrakken groep of institutic

item 55 t/m 62 + = meer antevredenheid, meer vasthauden aan bet materi~le
— = minder ontevredenheid, minder vasthouden aan het materi~1e.
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10. De prijs als attribuut

Ben voorbeeld van conjunetmeten en simulatie

D. ZELDENRUST

1. INLEIDING

In het yang jaarboek van de NVM beschreef Van Raay [1] het gebruik van
de conjunctmeettechniek. Uitgangspunt voor deze techniek in het marktonder-
zoek is de opvattingdat produkten en diensten kunnen worden gezien als ver-
zamelingen van attributen die door de consument op een bepaalde manier
worden gepercipieerd. In de Amerikaanse literatuur vinden we talloze studies
gewijd aan onderwerpen die met deze zogenaamde multi-attributieve opvat-
tingen samenhangen. In de benaderingen bij de multi-attributieve school kun-
nen we twee hoofdrichtingen onderscheiden.
De eerste isgekenmerkt door de expectancy-value-modellen. De attitude ten

aanzien van een produkt wordt daarbij verklaard uit een combinatie van ver-
wachtingen met betrekking tot attributen en waarde-oordelen met betrekking
tot die attributen.
De tweede ricliting gaat uit van een iets ander model. De voorkeur voor

een produkt wordt verklaard uit een combinatie van waarden (utiliteiten) van
de attributen. Hier wordt dus geen onderseheid gemaakt tussen verwachtingen
en waarde-oordelen.
Het verschil tussen deze beide stromingen komt duidelijk tot uiting in de

aard van de data die worden verzameld. Bij de expectancy-value-modellen
moet de consument eigenschappen beoordelen op twee schalen.
De ene schaal is een verwachtingsschaal, bijvoorbeeld ‘hoe sterk past deze

eigenschap bij. . .‘. Deandere schaal is eenwaarderingsschaal, bijvoorbeeld ‘hoe
sterk waardeert u...’. Door samenvoeging van de uitkomsten op de schalen
volgens de bekende formules ontstaat dan de overall-attitude.
Bij de andere benadering wordt conjunotmeten toegepast. De consument

wordt geconfronteerd met re~le objecten, of beschrijvingen van objecten of
profielen. Dan moet een voorkeur worden uitgesproken, rangordeningen wor-
den gemaakt, paarsgewijze vergelijkingen worden opgelost.
De attributen worden hierbij dus meestal niet apart beoordeeld. Green [2]

spreekt bij de attitudemodellen van een compositorische benadering, bij de
conjunetmeetmodellen van eendecompositorische benadering. Hierbij moeten
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we wel bedenken dat er tussenvormen bestaan. Men kan bijvoorbeeld con-
junctmeten toepassen op data die zijn verkregen door de consument achter-
eenvolgens paren attributen te laten vergelijken (trade-off-model).
Het volgende overzicht geeft het verschil tussen de twee benaderingen nog

eens in punten weer:

Multi-attributieve strornen

Compositie Decompositie

Model Expectancy-value Utiliteit
Basisformule A0 = U0 =~
Data Twee dimensies Voorkeuren

per attribuut
Resultaten gericht op Verklaring Voorspelling
Prijs als attribuut Sporadisch Frequent

* Dit is het meest gebruikte additieve model. Andere formules waarbij niet opgeteld wordt, ko-
men ook. voor. Zie III].

2. PRIJS ALS ATTRIBUUT

Van Veldhoven [3] onderscheidt binnen de gedragswetenschappelijke bena-
dering van de prijs ook weer twee richtingen: een benadering waarbij de prijs
als een produktattribuut wordt gezien en het effect van prijzen en prijsver-
schillen wordt vergeleken met dat van andere attributen (bijvoorbeeld ver-
pakking). Een andere benadering is die waarbij bet perceptieproces van de
prijs centraal staat.
In dit artikel wordt de eerste benadering behandeld, bet gaat om metingen

waarbij de prijs als een attribuut wordt behandeld dus niet om prijsgevoelig-
heidsonderzoek.
Door vergelijking van objecten waarbij de attributen op meerdere niveaus

worden gevarieerd kanmen bepalen hoeveel de consument van het eneattribuut
wil offeren om van bet andere attribuut meer* te krijgen.
Is de prijs ~6n van de attributen die bij het onderzoek worden betrokken,

dan kan men dus nagaan hoeveel geld een consument overheeft voor de ver-
andering van een eigenschap of voor de al dan niet aanwezigheid van een
eigenschap.
Een van de problemen bij het hanteren van de prijs als attribuut is het feit

dat we met vrij veel niveaus (levels) te maken hebben. Bij andere attributen
wordt vaakmet twee of drie levels gewerkt (zie [2]), bijvoorbeeld een stad met
overwegend:

* ~meer’kan betekenen, bijvoorbeeld 5% suiker in plaats van 3%, maar ook een rode kleur in
plaats van een blauwe kleur.
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— zeer goede eetgelegenheden;
— matige eetgelegenheden;
— slechte eetgelegenheden.
Bij prijzen zou een dergelijke indeling in drie~n te grof zijn. In het hierna

te behandelen voorbeeld wordt dan ook gewerkt met acht prijslevels.* De
taak voor de respondenten wordt daarmede uiteraard wat gecompliceerder.

3. HET GEBRUIK VAN SIMULATIE OP ONDERZOEKDATA

Zoals het te behandelen voorbeeldduidelijk zal maken, gaat een conjunctmeet-
model uit van preferentiegegevens. Er worden data verzameld, dusdanig dat
eenaantal objecten die vari~ren in attributen en attribuutlevels op een ordinale
schaal kunnen worden geplaatst. Ult deze data worden dan per attribuutlevel
utiliteiten berekend, dusdanig dat de utiliteit van het object uit de attribuut-
(level)utiliteiten door samenvoeging (meestal optelling) kan worden afgeleid.
Bij bet gebruik van prijs als attribuut is er naast het conjunctmeten echter

nog een andere analysetechniek die vruchtbaar is, namelijk het gebruik van
simulatie op het onderzoekmateriaal.
Bij simulatie stellen we een aantal voorwaarden en gaan dan na welke nit-

komsten bet onderzoekmateriaal oplevert bij die voorwaarden.
In bet onderzoek dat hierna behandeld wordt, zijn voorkeuren gevraagd

voor verschiLlende produkten bij verschillende prijzen. Achteraf kan nu simu-
latie worden toegepast door voor bepaalde produkten prijzen vast te stellen
en die van andere te vari~ren, waarna men kan bepalen hoe de voorkeuren
bij de respondenten zullen zijn bij de ingezette prijzen.

4. VOORBEELD VAN EEN PRIJS/CONCEPTONDERZOEK

4.1. Doel van het onderzoek

Een fabrikant van levensmiddelen overweegt het op de markt brengen van
een produkt en wil weten in hoeverre dat produkt kans maakt om bet aan-
deel van een aantal bestaande merken aan te tasten. Er zijn drie produkt-
concepten ontwikkeld die onderling verschillen in enkele duidelijk te om-
schrijven eigenschappen, die voor de consument van belang zijn.
Doelstelling voor het onderzoek is te bepalen welk concept bij welke prijs-

stelling in welke mate de voorkeur krijgt boven het eigen merk dat de con-
sument gebruikt.

4.2. Onderzoekmodel

We bebben te maken met drie concepten C1, C2 en C3. De respondenten

* De levelsworden afgeleid van de werkelijk betaalde prijzen binnen de produktsoort.
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worden verdeeld in vijf groepen, elke groep heeft ~n eigen merk, dat regel-
matig wordt gebruikt.
Er worden acht prijslevels gebanteerd, level 8 is bet boogste, level 1 bet

laagste.
Voor elke groep geldt dat de respondenten worden geconfronteerd met alle

drie concepten en bet eigen merk en dat elk van de vier produkten alle
prijslevels doorloopt. De dataverzameling is erop gericht een rangordening te
verkrijgen op 32 combinaties. Elke combinatie is een produkt-prijscombinatie.
Op basis van deze rangordening per persoon worden met een conjunct-meet-

programma utiliteiten berekend. Dat betekent dat voor elk prijslevel en elk
produkt (C1 tot en met C3 en E.M.) een utiliteitswaarde wordt vastgesteld.
De utiliteit van een produkt, bijvoorbeeld C2 bij prijslevel 7 wordt dan

verkregen door optelling van de utiliteit van C2 en de utiliteit van prijslevel 7.
Elke vergelijking tussen twee produkten kan nu worden gemaakt door

vergelijking van de twee utiliteiten. Het produkt met de hoogste utiliteit beeft
de voorkeur~boven bet andere. Deze titiliteiten zijn slecbts vergelijkbaar per
onderzoeksgroep. Naast de berekening van utiliteiten kan op bet materiaal
een simulatie worden toegepast. Dit gescbiedt als volgt: voor drie van de vier
produkten worden prijzen vastgesteld. De keuzen van de respondenten in een
groep worden dan berekend als het vierde produkt alle prijslevels doorloopt.
Deze operaties kunnen uiteraard bij zeer veel prijsvoorwaarden worden

gedaan. In de praktijk kiest men die prijsvoorwaarden die men in de markt
voor mogelijk boudt en waarvoor men de uitkomsten relevant vindt.

4.3. Daravei~zarneIing

De vier produkten kunnen in zes paren met elkaar worden vergeleken. Elke
respondent in een groep krijgt acbtereenvolgens de zes paren voor zicb. Dc
expositie bestaat uit een verpakking voor elk produkt en bij elk concept ecu
eenvoudige advertentie waarin de eigenscbappen zijn omscbreven. Ret eigen
merk werd dus alleengetoond door de verpakking. Per produktpaar is de taak
voor de respondent om een voorkeur uit te spreken voor een van de twee ge-
toonde produkten bij bepaalde prijzen, die met een prijskaartje worden aan-
geduid.
De prijzen worden volgens een bepaalde regel gevarieerd. Begonnen wordi

met een vergelijking tussen de txveeprodukten bij deboogste prijs (level 8).
Na bet uitspreken van de voorkeur wordt bet niet gekozen produkt voor-

zien van een ~n stap lagere prijs (dus in dit geval 7). Weer wordt een keuze
gevraagd. Opnieuw wordt het nieuw gekozen produkt met ~n stap in prijs
verlaagd.* Deze procedure wordt voortgezet totdat geen verlaging meer moge-
lijk is. Elke respondent moet dus zes keer, acbt vergelijkingen maken. Dit

* In het onderhavige geval is gekozen voor de ricliting hoge prijs naar lagere prijs. In principe
kan men ook de omgckecrde volgorde nemen.
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lijkt saai, maar wanneer de enqu~trice voldoende stimuleert blijken de respon-
denten zich redelijk serieus van hun taak te kwijten.

4.4. Data-analyse

Op basis van de gegeven paarsgewijze vergelijkingen zijn de volgende analysen
uitgevoerd. Per onderzoekgroep berekenen van de rangordeningen van 32 pro-
dukt-prijscombinaties. Deze rangordeningen per persoon vormen de input
voor het conjunctmeetprogramma.
Het programma bepaalt utiliteiten voor produkt en prijs, zodanig dat de

opgetelde utiliteiten per produkt-prijscombinatie de ingevoerde rangorde
niet schenden. Daarnaast zijn enige simulatieruns gemaakt waarbij steeds per
run drie produkten op vaste prijs werden gezet en het vierde produkt alle
8 prijslevels doorloopt. Berekend wordt bij elk prijslevel de voorkeurverdeling
over de vier produkten.

4.5. Resuhaten

Tabel I geeft de utiliteiten voor gebruikstersgroep 1. In deze tabel lezen we
dat concept I bij prijslevel 2 een utiliteit van 1.278 heeft, een sommatie van
utiliteit 0.098 voor het concept en utiliteit 1.179 voor level 2. Deze combinatie
heeft rangorde 15 in de nj van 32 kombinaties.
Deze tabellen leveren aardige stof voor rekenwerk, doch geen beeld van de

uitkomsten. Een vruchtbaar beeld geeft grafiek 1. Hierin kunnen we lezen dat,
willen wij bereiken dat 20~~ van de personen (uit groep 1) aan concept 2 de
voorkeur geeft boven het eigen merk, de prijs ~n stap lager dient te zijn voor
derange 1 tot en met 5 en dat bij hogere prijzenzelfs de prijsvan concept 2 twee
stappen lager moet zijn. Voor het bereiken van 30o~ voorkeur moet de prijs
twee respectievelijk drie stappen lager liggen. Grafiek 2 laat zien wat er
gebeurt als de prijs van concept 1 verandert bij een vaste prijs 3 voor concept
2, een vaste prijs 3 voor concept 3 en een vaste prijs 5 voor het eigen merk.
Concept 1 krijgt pas een zeker aandeel in de voorkeuren bij de laagste

prijslevels. Deze grafiek is, evenals de andere, een voorbeeld uit een groot
aantal dat voor dit onderzoek is gemaakt.
Hoewel we de utiliteiten van de vers~hillende onderzoekgroepen niet met

elkaar mogen vergelijken, is het wel mogelijk het verloop van de utiliteiten te
vergelijken. Grafiek 3 geeft het verloop voor vijf groepen. Uit deze grafiek
kunnen we lezen dat de onderzoekgroepen 2, 3 en 4 een gelijk verloop hebben,
de utiliteit van de prijs daalt bijna lineair met het oplopen van de prijs.
Bij groep I en 5 is het verloop afwijkend, op bepaalde plaatsen in het prijs-
traject krijgen verschillende prijzen mm of meer gelijke utiliteiten. Dit ver-
schijnsel verwijst weer naar het prijsperceptie-onderzoek dat Van Veidhoven
aanduidt.
Teruggaande naar de doelstelling: dit onderzoek stelde de fabrikant in
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Tobel I

Gebiuikersgroep 1; utiliteiten ton pfljs en inerk voor cle tersehillende niteous

T

140



Gebruikersgroep 1
KRITIEKE GRENZEN
voor de keuze tussen twee alternatieven

prijslevel-
concept 2
8-

7-

6-

5—

4—

3-

2-

1—

I I
1 2

I I I
3 4 5 6 78

prijslevel eigen merk
Grafiek 1.

141



Gebruikersgroep 1
De marktsituatie wanneer de prijs van
concept 1 verandert (8—1), bij constanteprijs
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staat om uit de drie concepten er ~6n te kiezen waarbij allerlei prijsover-
wegingen bijvoorbeeld in de zin van ‘wat gebeurt er als mijn concurrent met
een prijsverlaging komt?’ mee konden spelen.

5. ANDERE TOEPASSINGEN VAN DEZE VORM VAN
PRIJSONDERZOEK

In het voorbeeld werden voorkeursverdelingen berekend waarbij alle drie
concepten een aandeel in de voorkeuren konden hebben. In de realiteit wordt
de consument natuurlijk niet met alle concepten geconfronteerd.
Als vervolg op het bovenomschreven onderzoek is een proefmarkt opgezet,

teneinde de marktkansen van het gekozen concept, bij de gekozen prijsstelling.
te kunnen achterhalen. De fabrikant had echter ook kunnen kiezen voor een
herhaling van een onderzoek van het bovenomschreven type, met een andere
opzet.
Gekozen zou kunnen worden voor een nationale steekproef, die representa-

tief is voor de koopsters van de produktsoort. Alle bestaande merken zouden
in het onderzoek betrokken dienen te worden, telkens zullen alle respondenten
twee merken(en het concept) op verschullende prijsniveaus met elkaar moeten
vergelijken, hun voorkeur uitspreken.
De omvang van de te kiezen steekproefhangt afvan het niveau waarop men

uitspraken wil kunnen doen:
• marktkansen in verschillende regio’s;
• marktkansen in verschillende typen outlets;
• marktkansen in verschillende segmenten van de markt;

— heavy-users;
— light-users;
—jongeren;
— ouderen;
— gebruikers van merk X of merk Y.

Steeds zal voor elk segment gestreefd moeten worden naar een minimale cel-
grootte van ongeveer 40 tot 50 respondenten. Dit geldt ook wanneer bepaalde
segmentatjecriteria worden gecombineerd bijvoorbeeld:
• gebruikers van merk X in outlet type A.
Wordt in het bovenstaande het onderzoek uitgevoerd in bet kader van de

introductie van een nieuw produkt, gelijksoortig onderzoek kan worden uit-
gevoerd wanneer een fabrikant een inzicht wenst in de reacties van de con-
sument op veranderingen in zijn prijspolitiek. Toepassingen van simulatie
stellen de fabrikant bovendien in staat, de reacties vande consument te meten,
niet alleen op zijn eigen veranderde prijspolitiek, maar ook op de door hem
verwachte maatregelen van zijn concurrent.
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11. Woningbehoeftenonderzoek
Functie en problemen

M. J. VAN OosTRaM

1. INLEIDING

In de periode september 1977 t/m 1978 is het veidwerk van het Waningbehaef-
tenonderzoek (WBO) verricht. Dit WBO is, gezien zijn amvang van 67000
respondenten, een van de grootste onderzoeken die in Nederland op steek-
praefbasis zijn gehouden. Het onderzaek werd, in apdracht van het Centraal
Bureau voor de Statistiek en het Ministerie van Volkshuisvesting, verricht
door drie marktanderzoekbureaus: de N.y. v/h Nederlandse Stichting yoor
Statistiek, Nipo en Intamart. Een dergelijk groat onderzoek was gewenst am
verfijnde regianaleuitsplitsingennaar woningmarktgebieden te kunnen maken.
In het anderstaande zal nader warden ingegaan op de rol die het waning-
behaeftenonderzaek speelt bij de beleidsvarming op het terrein van de yolks-
huisvesting, de prablemen die zich voardeden bij de opzet van dit ander-
zoek, aismede de problemen die samenhangen met de analyse.

2. HET KADER VAN HET WONINGBEHOEFTENONDERZOEK

Het beleid op het gebied van de volkshuisvesting is zeer globaal in te delen in
twee haofdonderdelen, namelijk enerzijds het voorzien in de behoefte aan
waningen en anderzijds het zorgdragen voor een huisvestingssituatie van de
bevalking die kwalitatief goed en voor de verschullende groeperingen in de
maatschappij financieel draagbaar is. Wat betreft het valdoen ann de waning-
behoefte wordt jaarlijks een bauwpragramma door de regering vasigesteld.
Het zorgdragen voar een financieel haalbare en kwalitatief goede huisvesting
manifesteert zich inhet huurbeleiden invelerlei subsidieregelingenzoals object-
subsidie bij de stichtingskosten van woningwetwoningen, lokatiesubsidie, in-
dividuele huursubsidie, subsidie voor de verbetering van waningen etc.
Voor een goed begrip dient te worden opgemerkt dat het jaarlijkse bouw-

programma niet vastgesteld wordt op basis van de woningbehoefte alleen:
arbeidscapaciteit in de bouw, werkgelegenheid op langere termijn, overwe-
gingen op grand van de tatale Rijksbegrating en macra-ecanamische aver-
wegingen zoals het beroep op de kapitaalmarkt spelen eveneens een ral.
De raining vanhet aantal te bauwen woningen am te voldoen ann de waning-
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behoefte is een camplexe zaak. Zij is de resultante van vraag en aanbad op de
waningmarkt.
De waningmarkt is gratendeels een vaarraadmarkt. De jaarlijkse nieuw-

bauw bedraagt thans ±2,5% van de totale voarraad. De vraag naar waningen
kamt voart uit de graei van de bevalking en de mede daaruit vaartvlaeiende
graei van het aantal huishaudens dat zelfstandig wenst te gaan wanen. Daar-
naast kaint de vraag oak voart uit de verruiming van de narmen die aan de
waningbehaefte ten grandslag liggen, bijvaarbeeld amdat men op jangere
leeftijd zelfstandig gaat wanen. Als gevaig van sterfte en migratie kamen
waningen vrij. Wanneer het aantal huishaudens en alleenstaanden dat zeif-
standig weast te gaan wanen grater is dan het aantal waningen dat vrij kamt,
wardt gespraken van een kwantitatief tekart. Teneinde het kwant~tatief tekart
te kunnen bepalen is het dus nadig dat er inzicht bestaat in het aantal huis-
haudens en alleenstaanden die als zeifstandige wanenden de waningmarkt
willen betreden (starters). Dit zijn ledenvan huishaudens die zelfstandig willen
gaanwanen, inwanenden die zelfstandige waanruimte zoeken en huishaudens
of alleenstaanden die thans in een ‘bewoande andere ruimte’ (dat wil zeggen
caravan, woansehip e.d.) wanen en zelfstandig in een gewane waning wensen
te gaan wanen. Naast de kwantitatieve vraag bestaat de zgn. ‘kwalitatieve’
vraag. De vr~ag naar waningen wardt zawel uitgeaefend door degenen die
nag geen waning bewanen als degenen die wel reeds een waning bewanen,
de zagenaamde daarstramers. Deze laatste categarie wenst am allerlel rede-
nen, bijvaarbeeld als gevaig van werkkringverandering of het alet meer val-
doen van de huidige waning, een andere waning.
Indien een deel vanhet aantal starters en daarstramers wel een waningmaar

niet de gewenste waning kan krijgen kan men spreken van een kwalitatief
waningtekart.
Tegenaver de vraag naar waningen staat de waningvaarraad. De waning-

voarrand verandert kwantitatief als gevaig van nieuwbauw en afbraak. Daar-
naast is de vaorraad kwalitatief aan yerandering anderhevig als gevaig van
veraudering en verbetering. Tevens vet~andert zij naar kenmerk als gevaig van
ainzettingen van huur- in kaapwaningen en aingekeerd.
De aanpassing van de vraag op het aanbad vindt plaats door middel van

verhuizingen, nieuwbauw, verbetering en aanpassing van waningen. Indien
het verhuizingen binnen een waningmarktgebied betreft, spreekt men van
daarstraming. Betreft het verhuizingen vanuit en naar een waningmarktgebied
dan spreekt men van inigratie.
Naast de pracessendie zichafspelen op de waningmarkt varmen de gegevens

ten behoeve van het huur- en subsidiebeleid een tweede belangrijk anderdeel
van het kader voar het waningbehaeftenanderzaek. Deze beide, waningmarkt-
beleid en huur- en subsidiebeleid kunnen uiteraard niet las van elkaar war-
den gezien. Het al dan niet krijgen van huursubsidie bepaalt vaak iemands
pasitie op de waningmarkt; daarnaast schept bijvaarbeeld de premie op de
kaapwaningen voar velen de magelijkheid am de stap van een huur- naar
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een koapwaning te maken. Niettemin zija er accentverschillen bij onder-
zoek ten behoeve van de waningmarkt en anderzoek ten behoeve van het
huur- en subsidiebeleid te anderkennen. Voar het huur- en subsidiebeleid is
met name inzicht in de financi~Ie pasitie van de huishaudens in relatie tat
de waningen die zij bewanen, c.q. wensen te gaan bewanen, van belang. Het is
uiteraard andaenlijk alle magelijke subsidieregelingen direct aan het waning-
behaeftenanderzaek te kappelen. Wet woningbehaeftenanderzaek dient in dit
apzicht als achtergrondinformatie voar het beleid te warden gezien. Dit in
tegenstelling tat het waningmarktaspect, waarbij bet anderzaek in samenhang
met andere gegevens beaagt tekarten c.q. overschatten te berekenen.
Gelet op het bovengeschetste kader kunnen we de doeleinden van het

waningbehaeftenonderzaek ‘77 als valgt amschrijven:
— inzicht geven in de kwantitatieve en kwalitatieve waningbehaefte per regia;
— inzicht geven in specifieke beleidsproblemen op het terrein van de waning-
markt die met de kwantitatieve en kwalitatieve woningbehoefte samenhan-
gen, doch een andere uitdieping behoeven zoals bijvoarbeeld prablemen ten
aanzien van de stadsvernieuwing en de bijzandere huisvestingsgraepen;

— inzicht geven in de relatie woonlasten en inkomen ten behoeve van het huur-
en subsidiebeleid.

Alvorens in te gaan op de concrete inhoud van het anderzaek en de wijze
waarap met behuip van de gegevens van bet WBO bavenstaand kader nader
wordt ingevuld, wordt een korte schets gegeven van het graeipraces in de
gedachtenvarming aver het WRO zoals dat in de loop van de tijd heeft
plaatsgevanden en dat uiteindelijk heeft geleid tat het WBO in zijn huidige
varm.

3. DE VOORGESCHIEDENIS

Reeds in 1964, 1967, 1970 en 1975 zijn door of in apdracht van het Centraal
Bureau voor de Statistiek, Waningbehaeftenanderzaeken gehouden.
Het primaire doel van de woningbehaeftenanderzaeken was inzicht te

geven in de woningbehaefte, de doorstraming en de relatie tussen woanlasten
en inkamen. Het specifieke van het huidige WRO is, naast de ten apzichte
van de varige woningbehoeftenonderzoeken nagal gewijzigde vraagstelling
en inhoud, dat de uitkamsten door de ainvang van het WBO oak regianaal
uitsplitsbaar zijn. Oak bij het WBO ‘70 was dat het geval dach vanwege zijn
tach nag beperkte amvang was slechts een opsplitsing naar landsdelen en
eventueel provincies inagelijk. De omvang bedroeg toen 20000 waningen. De
noadzaak am te kamen tat een amvang die oak verdergaande regionale uit-
komsten mogelijk zau maken werd in de afgelapen jaren steeds sterker.
Na het aanvankelijk afnemen van de kwantitatieve waningnaad is een

duidelijk kwalitatieve waningnaod blijven bestaan, waarbij zich bavendien
nag bet verschijnsel voardoet dat zij zich vooral regianani manifesteert en dat
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er regia’s zijn waar zawel een kwantitatieve als een kwalitatieve waningnaad
aanwezig is. Aanvankelijk heeft men getracht dit op te lassen door bouw-
pragrammering op grand van waningmarktanderzaek. In 1970 w&A~d bet zgn.
rompmadel voor waningmarktanderzaek antwikkeld. De regia’s werden ver-
zacht bun bouwpragramma’s op dergelijke anderzaeken te baseren.
Dit leverde een groat aantal woningmarktanderzoeken ap, die echter niet

aan elkaar te kappelen waren daar zij op verscbillende tijdstippen werden
gehauden. Bavendien werd de analyse van de onderzaeken op verschillende
wijzen uitgevoerd zodat de uitkamsten niet vergelijkbaar waren. Daarnaast
was de migratie van de ene regia naar de andere mae4jjk in te schatten.
Een anderzoek van bet Bouwcentrum in 1974 naar_bet functioneren van

de waningmarktanderzaeken bracht aan het licbt dat de anderzoeken nauwe-
lijks werden gebruikt. Oak bet FIB gaf bij een analyse in 1977 in bet kader
van bet Structuuronderzaek Bouwnijverheid ernstige kritiek op het Waning-
marktanderzaek.
Teneinde de problemen van de regianale anvergelijkbaarheid, de angelijk-

tijdigheid van de onderzoeken en de migratie-inschatting op te lossen werd in
1974 begonnen met de opzet van een nieuw WBO dai tevens regianale uit-
kainsten zou moeten bevatten. Daar ecbter een grate beboefte aan infar-
matie bestond, al was bet maar globale informatie, werd in eerste instantie
aan een pilot-Woningbebaeftenonderzaek gedacht dat enerzijds een voar-
bereiding voor bet regianaal uitsplitsbare Woningbehaeftenanderzaek was en
anderzijds alvast een aantal landelijke gegevens apleverde. Dit pilot-anderzoek
is eind 1975 gehouden.
Het WBO ‘77 is eind 1976 gestart met de voarbereiding. In september 1977

is begannen met bet veidwerk.

4. DE O1?ZET VAN HET WBO: DE STEEKPROEF

Bij de opzet van bet anderzoek was de steekproefeenheid en de steekproef-
ainvangvan groat belang. Bij de steekpraefeenheid was de primaire vraag welke
eenheid bet incest geschikt is am de woningbeboefte uit af te leiden. Bij de
steekpraefomvang kwam de vraag aan de orde of de ainvang zodanig was
dat de regionale beboeften voor -de te anderscbeiden regia’s uit bet onderzaek
waren af te leiden.
In de cerder gehoudenWBO’s werd als steekproefeenheid bet adres met alle

aldaar wanende huisboudens genomen. Bij de berekening van de woningte-
karten of -overschatten gold bet huisbouden als rekeneenbeid.

Bij een vefgelij kingvan de gegevens van de Volkstelling ‘71 met bet Waning-
beboeftenonderzoek dat eind ‘70 werd gebouden, bleek dat de alleenstaanden
in het onderzaek in ernstige mate ondervertegenwaardigd waren. Daarnaast
bleek aok de steekproefingang ‘adressen’ te leiden tot een ondervertegen-
woordiging van de leden van buisboudens en inwonenden. Deze laatste cate-
gorie~n werden andervraagd via apgave door de boofdbewoner, die gezien de
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steekproefmgang‘adres’ als eerste benaderd werd. Teneinde de andervertegen-
woordiging van bovengenoemde groepen te voarkamen, werd voar bet WBO
‘77 geen adressensteekpraef dach een steekpraef van personen van 18 jaar en
ouder getrokken.
Dit had verschillende voordelen. In de eerste plaats werden woningbehae-

vende eenheden als inwanenden en tbuiswonende leden vanhuisbaudens direct
benaderd. Een tweede voordeel was dat van degenen die tot de non-response
behoarden oak enkele gegevens bekend waren. De steekproef werd namelijk
getrakken uit de bevalkingsregisters van de gemeenten, zadat in jeder geval
geslacbt, leeftijd en burgerlijke staat bekend waren en aldus de persoans-
gegevens van de response met die van de non-response vergeleken konden
warden.
Bij de analysekan doormiddelvan herwegingweerwarden teruggegaan naar

de eenbeid buisbaudens. Daarnaast kan de totale steekproef herwogen warden
voor de nan-response.
Wat betreft de ainvang van bet woningbeboeftenonderzaek diende rekening

te warden gebauden met twee aspecten, n.j.:
— de ainvang van de gewenste woningmarktgebieden;
— bet budget dat voor bet WBO ter bescbikking stand.
Uit ander onderzoek en informatie bij gemeente en regia’s was reeds geble-

ken dat wat betreft de woningbehoefteberekening gegevens van de beboeften
op gemeentelijk niveau gewenst waren. Dit was ecbter een valstrekt onbaal-
bare kaart.
Voor bet vaststellen van de waningbehoefte per gemeente zijn uitspraken

nodig over deelpopulaties die nag geen 1000 van de bevolking in die gemeente
uitmaken. Dit zon impliceren dat, am uitspraken per gemeente bij 900~ be-
trouwbaarbeid met 20o~ nauwkeurigheidsmarge te verkrijgen, rekening hou-
dendmet een aantal gemeentegroattekiassen, ongeveer 700000 vraaggesprek-
ken nodig zouden zijn, betgeen aardig in de ricbting van een volkstelling op
steekproefbasis zau gaan. Dit was financieel valstrekt onbaalbaar.
Er van uitgaande dat voor regia’s van 200 ~ 300000 inwaners toch zeker

uitspraken gewenst waren, werd de tatale steekproefomvang vastgesteld op
67000 personen.
Rekening boudend met een non-response van + 240 zou een response bij

+ 50000 personen bereikt kunnen warden. Door de enqu~tering te laten
x’olgen door een na-enqu~te werd er echter een response van 82o~ bereikt (zie
tabel 1), zodat de totale responsebijna 55000 personen bedraagt. De na-enqu~te
onder de non-response leverde namelijk rum 4000 respondenten op.
Een apart probleem bij bet steekproeftrek ken was de afweging of per regia

representatief getrokken zou moeten worden (bijvoorbeeld COROP-gebied)
of dat een landelijk representatieve steekproef zou warden getrakken, waar-
bij de kleinste kernen (<4000 inwoners) geclusterd zouden warden. Gezien
de herwegingsproblemen die zouden ontstaan bij een steekproef per regia
werd gekozen voor een landelijke steekproef, waaruit acbteraf de gewenste
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Thbct I

Respons naar woningbehoevende categorie~n

Hoofdbewoners 46530 69.5
lnwonenden/thuiswonende leden 7897 11.8
Niet-Nederlandssprekende buitenlanders 478 0.7
Non-response 12066 18.0
Totaal 66971 1000.

regia’s konden warden herleid. Dit maakte de keuze van de regia’s oak
flexibel.

5. DE OPZET VAN HET WBO: DE INHOUD

In het vaorgaande is in bet kart bet woningmarkt-kader gescbetst waarbinnen
bet waningbehaeftenonderzaek zijn functie heeft. Uiteraard kunnen middels
bet woningbeboeftenonderzoek geen gegevens aver alle elementen die bij bet
waningmarktpraces een ral spelen, verkregen warden.

Bij de opzet van bet anderzaek is men duidelijk gebonden aan de informatie-
bran: de respondent. Dit betekent dat over de voorraadzijde van de waning-
markt slecbts beperkte informatie kan warden verkregen. Aspecten van de
voarrand die wel voor de kennis over bet functianeren van de markt gewenst
zijn, zoals de ]eegstand en afbraak, komen slecbts onvolledig ann de arde. Het
onderzaek richt zich dan oak in de eerste plaats ap de vraagzijde van de markt,
de aanbodzijde van de markt wordt in bet onderzoek betrakken, vaarzaver
verwacht mag warden dat dit redelijkerwijs aan de respondent, gezien zijn
kennis, geviaagd kan warden. Bij de enqu&ering werd gebruik gemaakt van
een in vier delen gesplitste vragenlijst:
— Een mantelformulier waarin de personen en huishaudens-gegevens en een
beperkt nantal adres-gegevens zijn apgenomen;

— Fen vrag~iifarmulier voor de hoofdbewoners;
— Een vragenfarmulier voar de inwanenden;
— Een afzanderlijk zeer beknapt farmulier voar niet-Nedcrlandssprekende
buitenlanders.

Dit laatste formulier werd in een nantal talen vertaald.
De in de vragenlijstenverwerkte gegevens baddenbetrekking op de valgende

categorie~in:
— personen- en huishaudkenmerken;
— gegevens aver de waning en de waanomgeving;
— kenmerken ten beboeve van bet buur- en subsidiebeleid.
Wat betreft de persanen- en buishoudkenmerken kunnen we kart zijn;

apgenomen zijn de bekende sacio-ecanamische kenmerken (leeftijd, geslacht,
burgerlijkestant en inkomen) en kenmerken van bet buishouden waartoe men
behoort.
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Bebalve het inkamen werden de gegevens uitgebreid apgenamen in bet
zagenaamde huishaudscbema in bet mantelfarmulier.

Bij de gegevens ten beboeve van de woningmarkt werd uitgegaan van bet klas-
sieke scbema dat ten behoeve van waningmarktonderzaek veelal wordt ge-
bruikt: gevraagd werd naar de varige, de huidige en de gewenste huisvestings-
situatie. In feite is dit een ‘naadgreep’ daar de waningmarkt een dynamiscb
praces is. Verderap zullen we er bij de problemen ten aanzien van de analyse
nag op terugkomen.
Men kan stellen dat gemiddeld 8 ~ 10~~ van de bevalking per jaar verbuist.

Om tot valdoende grate aantallen te komen voar analyses per woningmarkt-
gebied werd naar de gerealiseerde verhuizingen in de laatste drie jaar ge-
vraagd. Voor een indicatief beeld in de taekamst is eveneens de gewenste
buisvesting naar verscbillende kenmerken in bet anderzaek apgenamen.

De gewenste buisvesting is een nagal omstreden aspect van bet WBO. De
kritiek ten aanzien van de gewenste huisvesting in bet WBO ricbt zich voaral
op het niet realistiscb zijn van de woanwensen. Met name termen als ‘mensen
wensen tach slecbts een vrijstaande waning met nile comfort tegen een geringe
prijs’ warden nagal eens verkondigd. Getracht is dit bezwaar op te vangen
door de vraagstelling naar de gewenste buisvesting in een financieel kader te
plaatsen. De valgorde van de vraagstelling is bierbij van groat belang. De
respondenten is in de eerste plaats gevraagd nan te geven welke buurprijs c.q.
koopprijs zij maximaal wensen of zauden kunnen betalen voar de gewenste
waning. Vervolgens is de vraag gesteld naar welk waningtype de voarkeur
uitgaat, rekening baudend met bet bedrag dat men maximaal zou willen of
kunnen betalen. Uiteraard werden oak de verhuisredenen, zowel van de varige
anar de buidige als van de buidige naar de gewenste waning en de maeite
die bet kost am andere woanruimte te vinden, niet vergeten.
Om oak een indicatie van de tevredenbeid met en de kwaliteit van bet wanen

te verkrijgen, zowel in bet algemeen als nanr verscbillende aspecten van waning
en woonoingeving, werd eveneens een aantal items ten anazien biervan opge-
namen. Deze kunnen naast bet inzicbt in de feitelijke situatie, weer gerelateerd
warden aan de wens tot verbuizen. Oak bier zal nader op warden teruggeka-
men.
De inkamens zijn zowel voar de analyse van de waningmarkt als voor bet

buur- en subsidiebeleid van groat belang. Met name speelt bij bet laatste de
buurquote, dat wil zeggen de verbauding van de buur tat bet inkomen, een
belangrijke ral. Daarnanst zijn de woanlasten bij eigenaar-bewaners en bij
buurders bet ontvangen van individuele buursubsidie dan wel een buurgewen-
ningsbijdrage eveneens belangrijke gegevens. Op bet eerste gezicbt doen de
inkomensvragen in de vragenlijst de scbrik am bet bart slann: manr liefst bijna
de belft vande vragen in de vragenlijst baofdbewaners beeft betrekking op bet
inkamen. Bij nadere bescbauwing valt bet nagal mee, daar bet verscbillende
inkomensvragen voor verscbillende categorie~n inkamenstrekkers zijn. Bij
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eea nantal subsidieregelingen op bet terrein van de valksbuisvesting wordt
namelijk uitgegaan van bet belastbaar inkamen. Dit is voor een enqu~te een
anmagelijk begrip. Bij eerder uitgeteste vraagstellingen amtrent bet begrip
bruta, belastbaar en Detta inkamen bleek de response op belastbaar inkomen,
zoals te verwacbten, zeer gering te zijn.*
Teneinde de response op bet inkamen zo haag mogelijk op te voeren werd

zowelnaar bet bruto als nanr het netta inkomen gevraagd. Om een afleiding
te kunnen maken naar bet belastbaar inkamen is bet naadzakelijk een ander-
scheid te maken naar de verscbillende brannen waarult inkomen wardt ver-
kregen.Daartae werden aparte vragens7ets antwarpen voor ambtenaren, andere
werknemers in loondienst, zelfstandigen en uitkeringantvangers. Bavendien
werd naar de inkamsten van de echtgenate of vaste partner gevraagd. De
inkomens werden opgenomen in werkelijke bedragen. Daarnaast werd als
extra bet tatale gezinsinkomen apgenomen.
Oak bij bet buurbedrag kan niet valstann warden met de vrang naar een

tatnal buurbedrag. Bij de berekening van de individuele buursubsidie wordt
uitgegaan van een huurbedrag waariff zijn apgenomen de zogenaamde kale
huur plus de servicekasten. Om bet al dan niet inbegrepen zijn van bepaalde
kosten, zoals voar gas, water, elektriciteit en service te acbterbalen werd
biernaar afzanderlijk geinfarmeerd, evenwel zander te vragen am apgave van
concrete bedragen. Deze werden achteraf vastgesteld nan de hand van een na-
enqu~te onder de verbuurders.
Daar bet oak voarkoint dat buurders individuele buursubsidie ontvangen

waarbij deze, bij de berekening van de buur, direct wardt afgetrokken (de zgn.
‘inkomenshuren’), diende bij de opstelling van de vragenlijst bier eveneens ann-
dacht nan te warden gescbonken.

6. PROBLEMEN TEN AANZIEN VAN DE ANALYSE VAN HET
WBO -

Na achtereenvolgens de verscbillende aspecten van bet WBO, zoals bet kader,
de doeleinden en de inbaud bebandeld te bebben, zal tenslotte nag op een
nantal prablemen warden ingegnan die samenbangen met bet doel van bet
WBO: de analyse en de uitkomsten.
Achtereenvalgens zullen daarbij nan de arde kamen: prablemen bij bet

bepalen van de woningtekorten en de waningbehoeften, de daorstraming en de
waningdifferentiatie, de relatie woningbeboefte en woningkwaliteit en de te-
vredenbeid met bet wanen.

a. De bepaling van de behoefte en de tekorten

De raining van de behoefte is een van de belangrijkste uitgangspunten voor de
berekening van bet nantal woningen dat in de toekomst dient te warden bij-
* WBO 1973: Gpzet en effi~e algemene uitkom~ien, MVRO 1978.
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gebauwd. Als vaststaand geldt daarbij dat de Nederlandse bevalking in ieder
geval op een of andere wijze gehuisvest is. Deze buisvesting betreft niet altijd
eenwaning. Men kanoak gehuisvest zijn in eeninrichting, een tehuis, een woon-
wagen, inwanend zijn, of in zadanige andere varmen van anderkamen wanen,
dat geen sprake is van waning in de zin van de CBS-woningdefinitie. Wanneer
echter alle bewaners apgeteld warden die waar dan oak onderdak gevanden
hebben, magen er geen bewaners averblijven ten apzicbte van de waning-
vaorraad. Ten aanzien van een steekproefanderzoek als bet anderhavige be-
tekent dit dat zeer bageeisen ann de registratievan de bewoners en de waningen
bij bet veldwerk gesteld dienen te warden.
Fen ander aspect van de waningbeboefte is de wijze wanrap mensen met

elkaar samenleven en de antwikkeling danrin. Het is duidelijk dat in een meer
cominunale wijze van samenleven er minder en anderssoartige woningen
naodzakelijk zijn dan in een gezinscultuur, die in Nederland sterk aver-
beersend is. Niettemin kamen er in Nederland allerlei buishaudvormen voar,
zoals samenwoningen van verscbillende gezinnen met kastgangers, alleen-
stnanden, buisbaudens die geen gezin zijn, etc. Deze zijn voor de bepaling van
dewaningbebaefte van groat belang. Het betekent dat voor iedere respondent
exact diende te warden vastgesteldmet welke buisbaudvorm men te doen bad.
Teneinde bet probleein van de verscbillende buisboudvarmen te kunnen
andervangen is bet zagenaamde ‘buisbaudscbema’ in bet WBO opgenamen.
In dit buisboudschema diende de enqu~teur zeer exact ann te geven boeveel
persanen in de waning werden anagetraffen en wat de relatie in buisbaudtecb-
nische zin van de verscbillende persanen tot elkaar was. De enqu~teur kreeg
daartoe een zeer uitgebreide instructie mee wanrin voorbeelden van allerlei
verscbillende buisbaudvarmen waren nangegeven.
Fen ander aspect, met betrekking tat de bepaling van bet waningtekart, met

namebet normatieve tekart, is de vraag in boeverre menwerkelijk verbuist in-
dien opgegeven wardt dat men wenst te verhuizen. Het percentage respon-
denten dat wenst te verhuizen is in ieder woninginarktanderzoek altijd iets
grater dan bet percentage dat per jaar werkelijk verbuist. Niettemin is juist bij
de bepaling van bet anatal starters en doorstramers, de mate van verbuizen
van groat belang, zeker wanneer men tevens wil gaan bepalen wie daarvan
urgent waningzaekend zijn.

b. De doorstroming en de woningdifferentiatie

Bij bet praces van de valksbuisvesting speelt de daarstroming een grate ral.
Het is danoak am die reden dat de doorstroming oak politiek in bet middelpunt
van de belangstelling stant. Daorstroming is een dynamiscb proces dat bet
best geanalyseerd kan warden ann de hand van longitudinani onderzoek. Dit
anderzoek zau ecliter een tweeledig karakter dienen te bebben. Enerzijds zau
moetenwarden nagegnanwat bet effect is van de daarstraming op de voorrand,
met anderewoarden, hoe verloopt de doorstroming binnen bet woningbestand,
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waarbij vragen nan de arde kamen als: welke waningen warden door wie
betrokken, welke waningen kamen voar langere of kartere tijd leeg te staan,
welke woningen warden afgebraken, welke woningen bebben een bage am-
loopsnelbeid en kunnenmogelijk als minder gewenstwarden bescbouwd. Daar-
naast zou bet longitudinaal onderzaek naar de daarstroming zich oak moeten
ricbtenop de bewaners zelf:hoe verloapt de verbuisbeweging van de bevalking,
d.w.z. op welke momenten trekt men in welke waning, wat zijn de financi~le
cansequenties daarvan, en wat zijn de redenen waaram buisbaudens of alleen-
stannden naar een andere waning (ofjuist niet) verbuizen.
In bet eerste geval ligt de nadruk op bet vaorraadaspect van de daarstra-

ming. In bet tweede geval zal bet onderzoek meer belangrijke gegevens voor
bet huur- en subsidiebeleid apleveren.
Het langitudinaal anderzaek is naar zija aard qua arganisatie vrij kastbaar

en zal dus naait kunnen warden uitgevaerd in een omvnng als bet waning-
behoeftenanderzoek, waarin oak nag een groat nantal regia’s moet kunnen
warden anderscbeiden. Dit betekent dat men zich voor bet anderzaek naar
de doorstraming per regia in een voor de regia’s samenbangend verband tach
moet bebelpenmet onderzaek dat een dwarsdaarsnedeop een bepaald moment
weergeeft zoals bet WBO, waarbij zoals reeds eerder werd apgemerkt, men
sleclits twee stappen van de daorstrarning kan nagaan, namelijk de vorige naar
de buidige en de buidige naar de gewenste huisvesting.
Teneinde dit prableem te ondervangen wordt tbans a.a. bij bet Ministerie

van Volksbuisvesting gewerkt ann modellen die op basis van de gecanstateerde
en de gewenste buisvesting gebruik maken van overganskansen van verbui-
zingen van de ene categarie waningen naar de andere. Onder categorie kan
hierbij zowel de groatte, de eigendamsverbauding (huur—kaap) als bet type
(eengezinswaning,meergezinswaning)warden verstaan.Tevens W~rden bierbij
de vrijkamende woningen als gevalg van overlijden en buitenlandse migratie
betrakken. Op grand van de verbuizingen wardt de doorstrominggesimuleerd.
De eerste studies geven hoop op interessante resultaten. Op deze wijze kan

aangegeven warden wat voar magelijke effecten ten aanzien van de door-
straining verschillende soorten differentiatie van nieuwbauwproi~ramma’s in
regia’s teweeg brengen.

c. De kwaliteit van de woningen

De woningvaorraad is sterk gedifferentieerd nanr kwaliteit. Het begrip kwnli-
teit omvat zowel de bouwtecbniscbe als de woontechniscbe kwaliteit. De
bouwtecbnische kwaliteit omvat de kwaliteit van bet bauwwerk, zoals de
toestand van bet dak,de muren, de fundering e.d. De woontecbniscbe kwaliteit
beeft meer betrekking op de bruikbaarheid van de waning voor de bewaners.
Te denken valt hierbij nan de vaorzieningen die in de waning annwezig zijn,
de grootte van de waning, bet voldoende nanwezig zijn van bergruimte en, bij
etagewaningen en flats, de anawezigheid van een lift. Wil men kamen tot een
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goede woningbouwprogrammering dan zijn de gegevens omtrent de bouw-
techniscbe en de waantecbniscbe kwaliteit uiterst belangrijk.
De bauwtecbniscbe staat van de voorraad bepaalt in welke mate in de

toekamst tat verbetering c.q. vervanging van waningen dient te warden over-
gegaan. Met name de vervanging van waningen beeft weer cansequenties voor
bet nieuwbouwprogrnmma. Wet zau dus ideaal zija indien middels het WBO
oak een redelijke indicatie omtrent de bouwtechniscbe stnat van de vaarraad
kan warden verkregen.
In 1975 is bet Kwalitatief Woninganderzaek gebouden dat specifiek op de

kwaliteit van de voarrand betrekkingbad, doch dit onderzaek verscbaft alleen
landelijke gegevens. Het herbalen van bet onderzaek met uitkamsten op
regianale scbaal is zowel qua mankracbt als financieel valstrekt onhnalbaar.
Per waning zau een deskundige een balve dag nadig hebben voar de kwalita-
tieve beaardeling. Daarom is gezocbt anar een magelijke indicatie van de
bouwtecbniscbe staat door middel van bet WBO. Hierbij deed zicb ecbter
een groat prableem voar. In bet Kwalitatief Woningonderzoek was bet ma-
gelijk zowel bet oordeel van de deskundige als bet oordeel van de bewaner
aver de waning met elkaar te vergelijken. Uit deze vergelijking bleek dat bet
oordeel van de bewaner in zeer sterke mate afweek van bet aordeel van de
deskundige.* De bewaner liet zijn aardeel in grotere mate beinvlaeden door
de waantecbniscbe dan door de bauwtecbniscbe staat. Dit betekende dat de
vraagstellingnaar de bauwtecbniscbe staat in bet Waningbeboeftenanderzaek
1975 en 1970 als van geringe waarde moest warden bescbauwd.
Enkele variabelendie nag wel redelijk in bet oordeel van de bewaners en de

deskundige met elkaar avereenstemden waren bet al dan niet ernstig verzakt
zijn van de waning, bet voarkamen van ernstige yacht- of scbimmelplekken en
het scheeflopen van vlaeren. Deze aspecten zijn dan oak in bet WBO ‘77
opgenomen. Nadere analyse zal moeten uitmaken in hoeverre hiermee inder-
daad via de bewoner een redelijke indicatie voor de bauwtecbniscbe toestand
van de waning verkregen is.

d. De tevredenheid met het wonen

Een laatste aspect dat de aandacht verdient in verband met de prablemen die
zij oproept, is de satisfactie met de waning en de waanamgeving.
Dewoonsatisfactie is in bet WBO apgenomen teneinde (subjectieve) indica-

toren te kunnen antwikkelen amtrent de woonsituatie van de bevalking.
Hierbij zijn speciaal van belang bewoners van oude stadswijken, nieuwbouw-
waningen, meergezinswoningen e.d. Wet is met name Burie** die zich met het
meten van de woonsatisfacties beeft beziggehouden.
Woonsatisfactie wardt door bem amschreven als de mate van tevreden-

* Bouwkwaliteit volgens Bouwkundige en Bewoner, Jr. J. Brouwer, MYRa, 1978.
“‘wonen en woonomgeving. J. B. Burie, Meppel, 1972.
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heid met de waning en de woanamgeving, waarbij de mate van tevredenheid
afbankelijk is van de mate wanrin de toestand van de waning en de woan-
omgeving fe~emaet komt nan de woanbeboeften en onderhevig is ann de in-
vlaed van de algemene tevredenheid van bet individu.
Valgens Burie kan de algemene tevredenheid verdeeld warden in twee

anderdelen:
— de tevredenheid met de positie die men inneemt in bet netwerk van sociale
relaties en

— de tevredenbeid met de avenge omstandigheden waarin men verkeert zoals
bet werk, de eigen capaciteit en de levensbeschouwing.
Woontevredenbeid hangt samen met de woonsituatie, waarvan anderdelen

betrekking bebben op bet anatal vertrekken, de saciale samenstelling van de
buurt en de rust in de omgeving. Burie canstateert dat deze zagenaamde deel-
satisfacties in vrij sterke mate onafhankelijk van elkaar zijn.
De relatie tussen woansatisfacties en deelsatisfacties is vrij complex: de

woonsituatie wordt enerzijds beinvlaed door een aantal deelsatisfacties, ander-
zijds beinvlaedt de tatale woansatisfactie weer een aantal deelsatisfacties. Bij
de satisfacties met bet wanen speelt echter nag een ander aspect een ral: de
prioriteit die men aan bepanide onderdelen van de woansituatie toekent. Uit
de studie van Burie blijkt dat de priariteiten eveneens een complex gebeel
vormen. Daar ecbter in bet waningbebaeftenanderzoek een meer uitgebreide
vraagstelling omtrent de woonsatisfactie niet haalbanr was, gelet op de tijds-
duur die bet vrnaggesprek maximaal macht bebben (±30minuten, betgeen
weer samenhing met de kosten van bet anderzaek), werd uiteindelijk gekazen
voor een beperkte vraagstelling waarbij afgezien werd van een prioriteit-
meting. Deze vraagstelling bad betrekking op die aspecten van de waning
en de waanamgeving die voar een groat deel oak voorkomen bij de punten-
telling die gehanteerd wordt bij de waningwaardening t.b.v. de huurvaststelling.

7. SLOT

In het vaargaande is in kart bestek nader ingegaan op bet kader en de inbaud
van bet WBO, de amvang en de prablemen die bij de opzet en analyse een
ral hebben gespeeld. Helnas kan nagniet warden ingegaan op de uitkomsten
van het WBO daar deze bij het schnijven van deze bijdrage nag niet officieel
voarbanden waren.
Door bet Centraal Bureau voar de Statistiek zal een aantal tabellenboeken

van bet WBO ‘77 warden gepubliceerd. Daarnaast zal in opdracht van bet
Ministerie van Volksbuisvesting en Ruimtelijke Ordening een nantal studies
op basis van bet WBO warden verricbt. Deze hebben voaral betrekking op
de waningbehaefte en bauwpragrammering en de beboefte van specifieke huis-
vestingscategarie~n.
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12. Segmentatie en aggregatie

Enkele illustraties

P. S. H. LEEFLANG EN A. G. M. BROEKSTEEG

1. INLEIDING

Vanaf het begin van de vijftiger jaren wordt de marketingconceptie als
management-filosofie in veel organisaties gehanteerd. De marketingconceptie
kan warden omschreven als een ori~ntatie waarbij de behoeften en verlangens
van consumenten op de markt, of op dat deel van de markt waar men zijn
aandacht en inspanningen op heeft gericht (de doelgroep), centraal staan.t
Het zal weinig toelichting behoeven dat begrippen als doelgroep, markt-

segment en segmentatie nauw met het begrip marketingeonceptie verbonden
zijn. Immers zoals in het kiassieke artikel van Smith (1956) te lezen valt, is
segmentatie:
based upon developments on the demand side of the market and represents

a rational and more precise adjustment of product and marketing effort to
consumer or user requirements. In the language of the economist, segmenta-
tion is disaggregative in its effects and tends to bring about recognition of
several demand scheduleswhere only one was recognized before.’ (Smith, 1956,
p. 5).
In het bovenstaande citaat valt tevens te lezen dat segmentatie, disaggregatie

van de vraag (dit kan zijn de vraag naar een ‘product class’, ‘product from’2
of merk) impliceert. Als ‘tegenhanger’ van segmentatie kan aggregatie worden
genoemd. In de paragrafen 2 en 3 van dit artikel zullen we nader op deze be-
grippen ingaan.
Vooruitlopend op hetgeen hierover in paragraaf 2 vermeld zal worden, kan

een segment worden omschreven als een verzameling van individuele con-
sumenten die een zo ‘homogeen’ mogelijke response op marketing-stimuli be-
zitten. Tussen de diverse te onderscheiden segmenten dient de response op
deze stimuli zo veel mogelijk te verschillen, d.w.z. heterogeen te zijn. De
response op marketing-stimuli kan bepaald warden middels numeriek ge-
specificeerde marketingmodellen. In paragraaf 4 zullen we hiervan een aantal
voorbeelden geven. In deze voorbeelden zullen we de effecten van marketing-
stimuliop een aantal marktsegmenten bepalen. De markt die hiervoor gekozen
is, is een deelmarkt met een aantal, in technisch opzicht, mm of meer homo-
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gene merken. De deelmarkt wordt gevormd door due merken die circa 85~~
van de afzet op de totale markt voor hun rekening nernen. De rnarkt zeif is
een ‘product form’ van de ‘product class’ rookartikelen3 De markt is geseg-
menteerd met behuip van de criteria leeftijd en geslacht.
In veel modellen wordt de response op marketing-stimuli op marktaandeel-

niveau gemeten zonder dat men rekening houdt met verschillen in response
in de te onderscheiden segmenten. In deze studie zullen we illustreren dat de
effecten van marketing-stimuli op het over de segmenten geaggregeerde markt-
aandeel een soort van gewogen gemiddelde vormen van de effecten der stimuli
op de marktaandelen in de diverse segmenten. Op deze wijze kunnen we na-
gaan wat het resultaat van aggregatie is.
In de laatste paragraaf van dit artikel zullen we op de implicaties van deze

studie voor hetmarketing-management ingaan en onzeconclusies samenvatten.

2. SEGMENTATIE

I-let dod van segmentatie is kernachtig verwoord door Boyd en Massy (1972,
p. 87):
‘to group individual prospects so that their responses to marketing inputs will
be similar; that is the sensitivities to these inputs should vary greatly among
segments, but little within segments’. -—

Met andere woorden, de segmenten dienen zodanig te worden samengesteld
dat de reacties op marketing-stimuli van consumenten die tot een bepaald
segment behoren, zoveel mogelijk homogeen zijn en dat deze reacties van seg-
ment tot segment zoveel mogelijk verschillen, dat wil zeggen heterogeen zijn.
Op het terrein van segmentatie wordt relatief veel onderzoek verricht naar

de identificatie van verschillen tussen consumenten van een bepaald produkt
of merk en het opsporen van de factoren die tot deze verschillen leiden. Op
deze wijze verkrijgt men meer inzicht in de beslissingsprocessen van consu-
menten.
Dit onderzoek wordt gekenmerkt als zijnde ‘behaviour-oriented’.3 In ‘deci-

sion-oriented’ onderzoek gaat men uit van het bestaan van verschillen tussen
consumenten. In dit type onderzoek tracht men een antwoord te vinden op
de vraag: hoe — gegeven het feit dat er verschillen bestaan in response —

consumenten in homogene segmenten kunnen worden gegroepeerd en hoe
marketinginspanningen over de segmenten dienen te worden gealloceerd.
Deonderhavige studie is een voorbeeld van de laatste vorm van segmentatie-

onderzoek. In het ‘decision-oriented’ of normatieve_segmentatieonderzoek
worden elasticiteiten en responsepararneters als ideale bases voor marktseg-
mentatie gezien.4 Alhoewel zeer recent bij deze uitspraak enige vraagtekens
geplaatst zijn5 zullen ook wij in dit artikel van de veronderstelling uitgaan
dat met behuip van responseparatneters en elasticiteiten inzicht kan worden
verkregen met betrekking tot de hererogeniteit van de segmenten.

162



3. AGGREGATIE

Aggregatie vormt, zoals gezegd, de tegenhanger van segmentatie.6 De model-
len die men in marketing tot dusver numeriek gespecificeerd heeft, hebben
veelal een ‘geaggregeerd karakter’. Zo relateert men in veel modellen de
‘nationale vraag’ naar een goed aan verklarende variabelen die op nationaal
nivean gedefinieerd zijn, ofmen relateert een marktaandeel aan variabelen als
bet reclameaandeel, de relatieve prijs, etc. Wanneer men, om bij bet eerst-
genoemde voorbeeld te blijven, de regionale vraag naar een produkt relateert
aan variabelen die op regionaal niveau gemeten worden, kan men echter aan-
zienlijke verschillen in de overeenkomstige responseparameters vinden? Deze
verschillen worden als bet ware ‘geneutraliseerd’ wanneer de variabelen op
nationaal niveau aan elkaar gerelateerd worden. Op dit niveau zullen de
responseparameters een soort van gewogen gemiddelde van de regionale
responseparameters zijn. Hetzelfde verschijnsel zal zich kunnen voordoen
wanneer men het ‘totale’ marktaandeel, zijnde een gewogen gemiddelde van
de marktaandelen der onderscheiden segmenten, relateert aan het ‘totale’
reclameaandeel, zijnde een gewogen gemiddelde van de reclameaandelen die
men per segment hanteert, de ‘totale’ relatieve prijs8, etc. De genoemde ver-
schillen tussen responseparameters in de gedisaggregeerde modellen kunnen
van een zodanige omvang zijn dat aggregatie van de data die betrekking heb-
ben op de gedisaggregeerde modellen niet geoorloofd is. Het spreekt vanzelf
dat toetsing van deze hypothese alleen mogelijk is wanneer men de beschik-
king heeft over gedisaggregeerde data. Gezien het feit dat segmenten a priori
zodaniggekozen worden dat men een heterogene response tussen de segmen-
ten onderling verwacht, menenwij dat bet plausibel is om uit te gaan van een
hypothese waarin gesteld wordt dat de verschillen in response op de verschil-
lendesegmenten zodanig zijn dat aggregatie niet geoorloofd is. Voor een nadere
adstructie van de hypothese zie bijv. Theil (1971, Ch. 11). In de navolgende
paragraaf zullen wij onder meer deze hypothese, voor de markt die in para-
graaf 1 genoemd is, toetsen.
Wanneer de bovenstaande hypothese geaccepteerd zou worden, heeft dit een

aantal belangrijke consequenties. In de eerste plaats dienen er dan nogal wat
vraagtekens gezet te worden bij de interpretatie van responseparameters op
meer geaggregeerde niveaus. Deze ~esponseparameters zijn dan wel een soort
van gewogen gemiddelden van de dienovereenkomstige responseparameters in
de gedisaggregeerde modellen doch in feite mogen deze responseparameters
helemaal niet gemiddeld of geaggregeerd worden. In de tweede plaats heeft dit
consequenties voor de efficiencybepaling9, wanneer althans deze bepaling
plaatsvindt met behulp van een geaggregeerd model. Zoals onder meer door
Frank, Massy en Wind (1972, pp. 175—205) aangetoond is, zullen de ‘optimale’
waarden der marktinstrumenten die met behulp van een geaggregeerd model
gevonden worden, sub-optima zijn, wanneer er daadwerkelijk sprake is van
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eenheterogene response tussen segmenten. Het een en ander zal, zoals gezegd,
in de navolgende paragraafworden geillustreerd.

4. GESEGMENTEERDE EN GEAGGREGEERDE MODELLEN

In deze paragraaf zullen we een aantal marktaandeelniodellen bespreken. In
een marktaandeelmodel wordt de relatieve vraag naar een merk I (= quoti~nt
van de vraag naar een merk j en de totale vraag naar het produkt) gerela-
teerd aan de relatieve marketinginspanningen met betrekking tot j (= quoti~nt
van de waarden van de diverse marketinginstrumenten van j en de gesom-
meerde of gemiddelde waardenvan de corresponderende marketinginstrumen-
ten van alle merken) en zonodig enige omgevingsvariabelen.10 We zullen twee
typen marktaandeelmodellen bespreken, te weten: modellen die lineair in de
parameters zijn en modellen die niet lineair in de parameters, doch linearizeer-
baar zijn.1’
Zoals in de inleiding al vermeld is, wordt de totale vraag naar het produkt

indeze studiegevormd door de vraag naar de drie grootste merken die op een
markt opererenen tesamen circa 85~4 van de afzet van de ‘product form’ voor
hun rekening nemen, dat wil zeggen:

—~-- 1=1,2,3, (1)

z s~r 1

waarbij:
Mft=marktaandeel merkj op t, en
S~ =verkopen merk] op t.

In de studie zijn de afzetten van de drie merken bekend voor de segmenten
mannen en vrouwen alsmede ‘jongeren’ (leeftijd ~ 25 jaar) en ‘ouderen’ (leef-
tijd> 25 jaar). Dit impliceert dat de volgende marktaandelen onder meer
berekend kunnen worden:

Silge
— 3 -- , (2)

~ Srigt ___

r 1

waarbij:
marktaandeel merk j(j=1, 2, 3) in leeftijdsklasse 1 (1= 1, 2) van ge-
slacht g (g= 1, 2) in periode t,

= verkopen merk j in leeftijdsklasse 1 van geslacht g in periode t.

Op analoge wijze kunnen we marktaandelen defini~ren als:
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2

d=Z M~1~ = marktaandeel merkj inperiode top de markt van geslacht
g,en

2

~ = marktaandeel merk j in periode t op de markt van leef-
~ 1 tijdsgroep 1.

Wij zullen de mannenmarkt aanduiden met g =1, de vrouwenmarkt met g= 2,
de jongerenmarkt met 1=1 en de markt van oudere rokers van deze ‘product
form’ met 1=2. Het zal duidelijk zijn dat de hiervoor genoemde marktaan-
delen met elkaar samenhangen. Deze samenhang komt tot uiting wanneer we
de bij de diverse marktaandelen behorende vraag in eenheden aan elkaar
relateren:

3 2 2 3 2 3 2 3

_ X ~IS~.u=Z Z Srgt=_ZSr..t. (3)1 11 g1 1 r~1 g1

In de marktaandeelmodellen die wij in deze studie beschouwen, worden de
fluctuaties van marktaandelen als ~ M3 ~, M~1~ en ~ verklaard door
fluctuaties in de reclameaandelen van dagbladen en de reclameaandelen van
tijdschriften (familiebladen, damesbladen, radio-/tv-bladen, opiniebladen, etc.).
Andere mogelijke verklarende instrumentvariabelen nemen voor de drie mer-
ken dezelfde waarden aan (prijs) c.q. vertonen te weinig fluctuaties in de tijd
(aantal distributiepunten). De tijdschriften hebben een vertraagd effect op de
marktaandelen. Overigens willen we in deze studie niet zozeer ingaan op het
specificeren van die relaties welke de werkelijkheid zo goed mogelijk represen-
teren,’

2 doch zullen we ons concentreren op het bestuderen van de verschil-
len in response van de marktinstrumenten op de marktaandelen in de onder-
scheiden segmenten.
Voordat wij tot de specificatie van de marktaandeelmodellen overgaan wil-
len we nog een tweetal opmerkingen maken:
• Alhoewel we deze studie hiervoor als ‘decision-oriented’ segmentatieonder-
zoek hebben willen bestempelen houden we ons niet bezig met de vraag
hoe, gegeven het feit dat er verschillen bestaan in response, consumenten in
homogene segmenten kunnen worden gegroepeerd.Wegaan immers uit van
een classificatie van consumenten in clusters die worden bepaald door de
criteria geslacht en leeftijd. Dit omdat de gegevens die betrekking hebben
op de marktaandelen aan de hand van de genoemde criteria verzameld zijn.

• Wanneer men het doel van segmentatie, zoals verwoord aan het begin van
paragraaf 2, gerealiseerd heeft, dient men in het marketing-management
vervolgens te beslissen of men:
• met dezelfde marketing mix op alle onderscheiden segmenten gaat opere-
ren (strategie van ongedifferentieerde marketing);
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• met verschillende samenstellingen van de marketing mix op verschillende
segmenten wil opereren(strategie van gedifferentieerde marketing);

• zich met een bepaalde marketing mix richt op ~n van de onderscheiden
segmenten (geconcentreerde marketing).

Wij zullen aannemen dat het marketing management van de drie merken
een strategie van ongedifferentieerde marketing voert. Dit omdat bereik-
cijfers van de gehanteerde media die ons inzicht zouden kunnen verschaffen
‘welke fracties van de mediagelden gericht worden op welke segmenten’ ons
ontbreken.’3 Waren deze data wel aanwezig dan konden per segment in
principe relaties bepaald worden tussen de marktaandelen per segment en
de reclame-inspanningen die gericht zijn op de specifieke segmenten. Der-
gelijke relaties zouden een uitgangspunt kunnen vormen voor het beant-
woordenvan ‘questions about how (...) differences in choice behavior (...)
can be used to improve the efficiency of the firm’s marketing program’
(Mahajan, Jam, 1978, p.
We zullen bier in paragraaf 5 op terugkomen.

I. Relaties lineair in de parameters

De volgende relaties zijn geschatmet behulp vanwaarnemingen uit 22 perioden
van 3 maanden. De waarnemingen hebben betrekking op de jaren 197 1—1976.

~ =~± m ±/32

3
71~,t— 1 --+u~~, (4)

ZDrt
r1 r1

j=1,2,3,t=2,...,23,

waarbij
= marktaandeel merkj inperiode t (de marktaandelen zijn ‘geschat’ met
behulp vanNIPO- en NSS-penetratiecijfers alsmede ex-factory sales),

~ =uitgaven nan dagbladreclame van merk] in periode t (Cebuco),
= uitgavenaan tijdschriftenreclame van merkjinperiode t— 1 (Cebuco),
= storingsterm.

Debovenstaande relatieis de meest geaggregeerde marktaandeelrelatie. Tevens
zijn relaties geschat waarbij geaggregeerd is over ~n segmentatiecriterium
(hetzij leeftijd, hetzij geslacht):

Al~
1, = /3 + ~ ±~jIt ‘ (5)

ZDrt _
r 1

1, 2, 3, 1= 1, 2, t= 2, ..., 23,
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=O~j.g±/3i D. /32 T + u~, (6)3 + j,t—I

ZD~

1=1,2, 3,g= 1,2, t=2, ..., 23.

Tenslotte zijn marktaandeelrelaties geschat op het (althans m.b.t. deze studie)
meest gedisaggregeerde niveau:

M~1~ =C~jig~i~/3i D. /32 T + U~i~t, (7)It + j,t—1

1=1,2,3,1=1,2, g= 1,2, t=2, ..., 23.

In de bovenstaande relaties wordt geen rekening gehouden met het feit dat de
effecten van de reclame-uitgaven op de marktaandelen voor de verschillende
merken per merk kunnen verschillen. Met andere woorden, de zogenaamde
‘homogene’ responseparameters /3i, /32 weerspiegelen het gemiddelde effect van
de reclamegelden over alle merken op de marktaandelen. Gezien onze pro-
bleemstelling (zie paragraaf 3) behoeft dit geen bezwaar te zijn. Het werken
met homogene responseparameters heeftals voordeel dat:
1. het aantal vrijheidsgraden (aantal waarnemingen — aantal te schatten para-
meters) groter is.

2. gegarandeerd is dat de som van de geschatte marktaandelen (mits geschat
door OLS’

5) per periode gelijk is aan 1;
3. het eenvoudiger is om een inzicht te verkrijgen in de verschillen die er be-
staan in response tussen de verschillende segmenten.

De parameters van de hiervoor gespecificeerde relaties zijn in eerste instantie
gesehat met behulp van de methode der kleinste kwadraten. Aangezien in veel
relaties autocorrelatie van de verstoringen werd aangetroffen, zijn de relaties
ook geschat met behulp van gegeneraliseerde kleinste kwadraten teneinde de
autocorrelatie te elimineren. Uit de hierna te specificeren waarden van de
Durbin-Watson statistic valt door de gefnteresseerde lezer af te leiden dat dit
niet in alle gevallen na ~n iteratie lukt.’6 Teneinde na te gaan of hetero-
scedasticiteit en ‘contemporaneous correlation’ van de storingen per periode
een belangrijke invloed hebben op de geschatte parameterwaarden zijn de
parameters vervolgens geschat met behulp van een methode der gegenerali-
seerde kleinste kwadraten waarbij met de genoemde eigenschappen van de
storingstermen rekening gehouden wordt. Aangezien de geschatte parameter-
waarden hier nauwelijks door beinvloed worden, zijn deze parameterschat-
tingen niet in dit artikel vermeld.
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In tabel la zijn de geschatte parameterwaarden, de corresponderende t-waar-
den, het gecorrigeerde kwadraat vaade multiple correlatieco~ffici~nt (R2), de
waarden van de Durbin-Watson statistic alsmede de som van de gekwadra-
teerde waarden van de geschatte storingen (de zogenaamde ‘error sum of
squares’, ESS) vermeld voor de relaties (4)-(6). In tabel lb is hetzelfde gedaan
voor de relaties (7).
Uit de tabellen Ia en lb zija tal van conclusies te trekken. Enkele daarvan
willen wij hier expliciet noemen.
1. De fluctaties in de marktaandelen op de diverse markten laten zich redelijk
tot goed verklaren uit de fluctuaties in de verklarende variabelen. Daarbij
zijn de GLS-schattingen beter te noemen dan de OLS-schattingen, reden
waarom wij ons op de GLS-schattingen zullen concentreren.

2. De effectiviteit van reclame in tijdschriften is op bijna alle (deel-)markten
groter te noemen dan de effectiviteit van reclame in dagbladen. Een uit-
zondering hierop vormt het segment ‘oudere vrouwen’. De effectiviteit van
dagbladen op dit segment leidt erook toe dat de segmenten ‘vrouwen totaal’
en ‘ouderen totaal’ eenhoge response op deze mediagroep vertonen. Reclame
in tijdschriften heeft met name effect op jongeren, zowel mannen als vrou-
wen. ‘Oudere mannen’ lijken noch gevoelig voor reclame intijdschriften,
noch voorreclame in dagbladen te zijn. Opvallend is verder een significant
negatief effect van de reclame in dagbladen bij jongeren.

3. De schattingen illustreren tevens dat de geaggregeerde responseparameters
in tabel Ia een soort van gewogen gemiddelde vormen van de response-
parameters in tabel lb. De ‘weging’ vindt plaats -door middel van de grootte
van bet segment.

4. Gegeven de diverse beperkingen waaronder deze studie uitgevoerd moest
worden zoals:
• schattiuigen van de re~le waarden der marktaandelen met behulp van de
penetratiedata;

• tamelijk geringe fluctuaties in de marktaandelen van de drie merken;
• het uitgaan van de veronderstelling dat een segmentatiestrategie van on-
gedifferenticerde marketing gevoerd werd, etc., -- -

kan desalniettemin geconcludeerd worden dat bet specificeren van markt-
aandeelmodellenper segment informatie kan verschaffen die met behuip van
meer geaggregeerde modellen, zoals relatie (4), niet beschikbaar komt.’7

Wezullen ons nu afvragen of de responseparameters van segment tot segment
significant Van elkaar verschillen. Een antwoord op deze vraag kan als volgt
gevonden worden. In deze studie kunnen we drie aggregatieniveaus onder-
scheiden; zie hiervoor de relaties (4) (=aggregatieniveau 1); (5), (6) (=aggre-
gatieniveau 2); (7) (=aggregatieniveau 3). Wanneer we nu uitgaande bijvoor-
beeld van aggregatieniveau3 over leeftijden c.q. geslachten wijlen gaan aggre-
geren tot aggregatieniveau 2, dan is dat in feite alleen verantwoord indien de
responseparameters voor de twee leeftijdsgroepen c.q. de groepen mannen en
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vrouwen niet te veel van elkaar verschillen. Indien dit laatste het geval is dan
mogen we de data afkomstig uit de (in dit geval) twee groepen ‘poolen’.
Hetzelfde kan wordenopgemerkt met betrekking tot aggregatie van de rela-

ties (5) c.q. (6) tot relatie (4). Bij pooling bepaalt men de waarden der para-
meters door simultaan de waarnemingsparen der te aggregeren segmenten
in beschouwing te nemen. In de literatuur zijn diverse methoden van pooling
bekend.’8 Wij zullen die methoden hanteren, waarbij: 1. de constanten per
merk verschillen en de responseparameters over de gepoolde segmenten het-
zelfde (homogeen) zijn; 2. de constanten per merk en per segment verschillen
en de responseparameters homogeen zijn.
Een voorbeeld moge het bovenstaande verduidelijken. Om na te gaan of de

responseparameters van de segmenten ‘ouderen, mannen’ en ‘ouderen, vrou-
wen’ al dan niet van elkaar verschillen, schatten we de parameters van de vol-
gende relatie:

+ /32 3+ ~ (8)
>ZDrt

g=l,2,j=1,2,3, t=2, ...,23.

Dat wil zeggen we hanteren 22 (perioden) x 2 (aantal segmenten 00 ouderen,
mannen +ouderen, vrouwen) x 3 (aantal merken) waarnemingen om de 5 para-
meters (ctJ2,i= 1, 2, 3, /3k, /32) te schatten. De oorspronkelijke (op aggregatie-
niveau 3) geschatte parameters komen tot stand met behulp van 22 x 3 waar-
nemingen. In relatie (8) veronderstellen we homogene responseparameters en
constanten die homogeen over de gepoolde segmenten, doch heterogeen per
merk zijn. Nemen we aan dat de constanten per segment verschiLlen en slechts
de responseparameters homogeen zijn, dan dienen we de parameters uit relatie
(9) te schatten:

Mj2gt=%2g+/31 D. /32 - 1 ~ (9).v +
ZDC~

g= 1, 2, J= 1, 2, 3, t= 2, ..., 23,

hetgeen impliceert dat er zes in plaats van drie constanten worden geschat.
Met behulp van de volgende F-toetsen’8 kan nagegaan worden of de constan-
ten en responseparameters (relatie (8)), respectievelilk alleen de responsepara-
meters (relatie (9)) homogeen zijn:
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____________ 52—s1

F1— (k1-i-k2)(N—l) k2(N—1

)

(10)
N(T—.k1—k2) N(T—k2)

waarbij:
S2 = som van geschatte gekwadrateerde storingen nit de gepoolde regressie

((8) c.q. (9)),
S1 = som van de sommen der geschatte gekwadrateerde storingen uit de oor-

spronkelijke, niet-gepoolde, regressies (ESS),
= aantal constanten in de gepoolde relatie waarvan de homogeniteit ge-
toetst wordt (k1 = 3),

= aantal responseparameters waarvan de homogeniteit getoetst wordt
(k2=2),

N = aantal segmenten dat gepoold wordt (N=2),
T = aantal tijdsperioden (T= 22).

In tabel 2 staan de waarden die de F-toets aanneemt alsmede de kritische
waarden der F-toets vermeld voor de diverse te aggregeren paren segmenten.
Daarbij is steeds uitgegaan van GLS-schattingen. Alhoewel we hiervoor slechts
over de aggregaties van niveau 3 naar niveau 2 gesproken hebben, kan opge-
merkt worden dat de aggregatie van niveau 2 naar niveau 1 op identieke wijze
verloopt.
Door de berekende en kritische F-waarden in tabel 2 met elkaar te verge-

lijken, kan geconcludeerd worden dat pooling van welk ‘segmentenpaar’ dan
ook, niet geoorloofd is. Dit impliceert ook dat de criteria leeftijd en geslacht
voor deze markt geschikte criteria zijn om segmenten te vinden die ten aanzien
van elkaar een heterogene responsevertonen. Opmerkelijk is verder dat de seg-
menten ‘jongeren, vrouwen’ en ‘jongeren, mannen’, alsmede de segmenten
mannen, totaal’ en ‘vrouwen, totaal’ een lage F-waarde bezitten. Gezien de
waarden van de (significante) responseparameters van de eerstgenoemde seg-
menten (zietabel ib) is dit niet verwonderlijk te noemen. Dat de laatstgenoemde
segmentenniet zo sterk ‘heterogeen’ zijn, valt niet te adstruerenmet behulp van
tabel la nangezien een aantal responseparameters niet significant is.

II. Relaties niet lineair in de parameters doch Iinearizeerbaar

Met behulp van de hiervoor besproken relaties is door middel van de
responseparameters eeninzicht verkregen inhet al dan niet heterogeen zijn van
marktsegmenten. Dit inzicht kan ook verkregen worden met behulp van
elasticiteiten. Wanneer we uitgaan van een multiplicatieve relatie kunnen de
(constante) elasticiteiten eenvoudig gevonden worden door schatting van de
parameters. Een voorbeeld van een dergelijke relatie is weergegeven in (11).
Deze relatie correspondeert met de lineaire relatie(4).
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AA = C C ~ht—
1 ~uiC (11)eOiF D 1 ‘~‘ r T 1 P2

Z Drt I [ I~
[=1 j C<~1 I

1= 1, 2, 3, t= 2, ..., 23.

Er valt nu eenvoudig af te leiden’9 dat de reclame-elasticiteiten die behoren
bij deze relatie, voor dagbladen en tijdschriften respectievelijk gelijk zijn aan
en /32.

Het zalweinig toelichting behoeven dat analoge relaties kunnen worden ge-
specificeerd die corresponderen met de relaties (5), (6) en (7). In de tabellen
3a en 3b staan de schattingen van de responseparameters /3i en /32 (de dag-
bladreclame-elasticiteit resp. de tijdschriftenreclame-elasticiteit) vermeld.
Tevens zijn de statistische validatiecriteria opgenomen die in de tabellen la

en lb ook vermeld worden. De schattingen voor de parameters c~
1, c.~1’ c~, etc.

hebben we weggelaten teneinde een wat meer overzichtelijk be~Ld te krijgen.
Ten slotte vermelden wij dat de aanduidingen (11)-(4), (11)-(5), etc. aangeven
dat het om multiplicatieve relaties (11) gaat die corresponderen met de
lineaire relaties (4), (5), etc.

Enkele conclusies die met behuip van de informatie in de tabellen 3a en 3b,
getrokken kunnen worden:
1. Wanneer we in de tabellen 3a en 3b constateren dat de dagbladreclame-
elasticiteiten in veel gevallen niet van nul verschillen c.q. significant negatief
zijn (geval 13, 14) dan moeten we concluderen dat ook wanneer we de
effectiviteit meten met behulp van elasticiteiten, reclame in tijdschriften op
deze markt in veel gevallen effectiever is dan reclame in dagbladen. Het
segment ‘ouderen, vrouwen’ vormt wederom hierop een uitzondering. De
effectiviteiUvan reclame in dagbladen op het segment ‘ouderen, vrouwen’
leidt er wederom toe dat de segmenten ‘ouderen, totaal’ en (met name)
‘vrouwen, totaal’ een hoge response op deze mediagroep vertonen. Reclame
in tijdschriften heeft het meeste effect bij de groep jongeren (zie de schattin-
gen voor de groep jongeren totaal (geval 4)). Wederom zien we negatieve
effecten van dagbladreclame, nu echter niet bij zowel jongere mannen als
jongere vrouwen doch alleen bij de jongere vrouwen. Deze cortclusies slui-
ten voor een belangrijk deel aan bij de conclusies die met betrekking tot de
lineaire relaties getrokken worden.

2. De waarden van de geschatte parameters/elasticiteiten zijn bijzonder laag
te noemen. Dit kan geadstrueerd worden door te verwijzen naar de studies
van Lambin (1976) die als gemiddelde voor de marktaandeel-reclameaan-
deel-elasticiteit een waarde van 0.100 (met een standaarddeviatie van 0.108)
heeft gevonden.

3. Zie de conclusies 1, 3, 4 met betrekking tot de relaties die lineair in de
parameters zijn.
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Ten slotte hebben we ook voor deze multiplicatieve relaties getoetst of de ver-
schillen in response tussen de segmenten al dan niet significant zijn. We vol-
staan hier met te vermelden dat deze toetsen tot dezelfde conclusies leiden als
de toetsen die gehanteerd worden bij de relaties die linenir in de parameters
zijn. Met andere woorden: geen van de paren segmenten mag ‘gepooled’ wor-
den; anders gezegd: er is heterogeniteit in de response in de diverse markt-
segmenten.

5. CONCLUSIES EN IMPLICATIES

In deze studie hebben we getilustreerd hoe consumenten in verschillende seg-
menten op eenversehillende wijze kunnen reageren op de hanteringvan markt-
instrumenten. Responseparameters en elasticiteiten kunnen in dit verband in-
zicht verschaffen met betrekking tot de heterogeniteit van de segmenten. De
studie illustreert duidelijk hetgeen Smith (zie de Inleiding) het bestaan van
several demand schedules where one was recognized before’ noemde. Tevens
hebben we geillustreerd dat de response van marktinstrumenten op de over
de segmenten geaggregeerde vraag (te meten in bijv. het marktaandeel) een
soort van gewogen gemiddelde vormt van de response zoals die op segment-
niveau bepaald kan worden en dat aggregatie over segmenten om tot een ge-
aggregeerde vraag te komen, in deze studie althans, niet geoorloofd is.
Wanneer de response per segment verschilt dan heeft dit implicaties voor de

efficiencybepaling. Zoals door Claycamp en Massy (1968)en Frank, Massy en
Wind (1972, p. 187) is afgeleid, dienen beslissingsvariabelen op een zodanige
wijze ingezet te worden dat: de winsttoename tengevolge van een verandering
van een beslissingsvariabele m in segment i (AH~) gelijk is aan de toename
inde kosten voor deze beslissingsvariabelem in segment i, (AK,,,,); met andere
woorden:

AW11 AW12 _ AV~,,, _ AWMN
AK12 — AK,,,, — ~12oAK11 AKMN ‘ (12)

waarbij:
M = totnal aantal beslissingsvariabelen,
N = totaal nantal segmenten.

Wanneer men de instrumentvariabelen m, m=1, ..., M op de segmenten i = 1,
..., N op bovenstaande wijze inzet kan men tot een zo ‘optimnal mogelijke’
marketingstrategie komen. Des te meer men, met andere woorden, rekening
houdt met verschillen in de responseparameters der marktinstrumenten op de
versehillende segmenten, des te dichter zal men het optimum zoals hierboven
omschreven is kunnen benaderen. Dit impliceert evenwel dat, in tegenstelling
tot waar in dit artikel vanuit is gegaan, voor een strategie van gedifferentieerde
marketing of geconcentreerde marketing in plants van ongedifferentieerde
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marketing geopteerd zal moeten worden. De analyses zoals die in paragraaf 4
beschreven zijn kunnen evenwel als vertrekpunt dienen om ‘van aggregatie naar
segmentatie’ te komen.

NOTEN

1. Zie hi. Leeflang (1978, p. 11).
2.zie voordeze begrippen bijv. vgn Breemen eli Rootert (1976, pp. 154—155).
3. Dii onderscheid treft men aan bij Frank, Massy en Wind (1972, pp. l1—13).
4. Zie bijv. Assaci en Roscoe (1976); Frank en Massy (1967); Sexton (1974).
5. Deze vraagtckens worden geplaatst door Toltefson en Lessig(t9?8).
6. Met aggregatie wordi in dit artikel de aggregatie over segmenten bedoeld. De segmenten op
zich zijn ~venwelweer geaggregeerde groepen consumentenVanuit deze optiek stellen Frank,
Massy en Wind (1972, p. 203) dan ook: ‘Segmentation should be viewed as a process of

agg,-egorion (..) (of consumerswhich have different responses to a firm’s marketing variables)
(..) rather than disaggregation.’

7. Zie buy. vvaii Duyn, Leeflang, Maas (1978).
8. Dii onder de veronderstelling dat bet mogelijk zou zijn om op elk segment met een andere

relatieve prijs te werken. Dit is niet z~o’n vreemde veronderstelling wanneer niet alle concur-

renten op alle segmenten met hun produkt opereren. Hoewel de teller van de relatieve prijs

hetzelfde is voor een merk j zal de noemer door de bovengenoemde oorzaak kunnen ver-

schillen.
9. Efficien~Ybepaling: de bepaling van de mate waarin elk der marktinstrumenten dient teworden
gehanteerd teneinde een bepaalde doelstetting te behalen c.q. te optimaliseren, gegeven het
totaal van middelenwaarover een organisaitie de beschikking heeft. Zie voor de probleinen die
inherent zijn aan de efficiencybepaling Leeflang (1977a; 1978, pp. 47—52); Naert, Leeflang
(1978, p.42, p. 252).

10. Voor cen uitgebreide discussie over de structilur, de voordelen etc. van marktaandeelmodellen
verwijzeli we naar ceo eerdere publikatie van ~n van de auteurs in bet Jaarboek van de
NVM 1976 (Leeflang, 1976). Voor een discussie over alternatieve specificatievormen, zie bijv.
Leeflang (1977b).

11. Zie voofli~eer details met betrekking tot dii onderscheid Naert,. Leeflang (1978, pp. 66—78).
t2. Zie Leeflang(1977b).
13. Deze bereikcijfers zouden we dan voor elk van de 22 kwartaalperioden die in deze studie ge-

hanteerd worden dienen te bezitten. Deze opmerking kan worden opgevat als een ‘pleidoni’
voor het op cen wat meer continue basis verzameten van data over (in dit geval) leesgedrag.

14. Zie vooreefi=opzet hiertoe het betreffende artikel van Mahajan en Jam (1978). Zie ook Frank,
Massy, ‘Wind (1972, Ch. 7).

15. Zie hiervoor Leetlang(1977b), Leeflang, Reuyl (1979).
16. voor meer details over deze schattingspro~edure zie Leeflang, Reuyt (1979) (case 3) en Naert,

Leeflang (1978, pp. 223—229). Vermelddient nog IC worden dat de autoregressieve parameter
afzonderlijk gesehatwerd voor elk van de ~rie merken, met andere woorden: ~#?~#P2~P3-

17. Zie ook de conclusies in een eerdere studie waarin door 66n van de auteurs geparticipeerd
werd, te weten: van Duyn, Leeflang, Maas (1978).

18. Zie bijv. Bass, Wittink (1975); Moriarty (j975); van Duyn, Leeflang, Maas (1978).
19. Zie bijv. Naert, Leeflang(1978, p. 75).
20. Indien uttgegaan wordt van ceo gegeven budget dat gealloceerdmoet worden over segmenten

i= 1 N en instrXlmenten rn=1,..., M wordt (12) in die zin gemodificeerd dat de ‘1’ ver-
vangen wordi door ). = marginale brutowinatbijdrage die tot staad komt door verhoging van
het budget met ~n eenheid. Zie Frank, Massy enwind (1972, pp. 187—189).
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13. Consumentenmacht en informatie

J. M. F. Box

Deze bijdrage is een uitgebreide samenvatting van een deel van de dissertatie
consument en informatie; de rol van vergelzjkend warenonderzoek, waarop de
auteur op 28 maart 1979 is gepromoveerd aan de Katholieke Hogesehool te
Tilburg.
Promotor was prof. dr. G. M. van Veidhoven. Co-promotor was prof. dr.

J. M. Dirken, hoogleraar in de industri~le vormgeving en ergonomie aan de
Technische Hogesohool te Deift. De commissie bestond voorts uit de volgende
leden, alien van de Katholieke Hogeschool te Tilburg: dr. E. J. Bijnen, lector
in de statistiek en methoden van onderzoek; prof. dr. J. A. Stalpers, hoogleraar
in de agologie; prof. dr. C. M. Storm, hoogleraar in de bedrijfseconomie, en
prof. dr. P. A. Willems, hoogleraar in de functieleer en techno-psychologie.
Dehandelseditie van de dissertatie is uitgegevendoor deDelftse Universitaire

Pers, Mijnbouwplein 11, 2628 RT Deift.

INLEIDING

De laatste decennia hebben de opkomst laten zien van het consumentisme
en de consumentenorganisaties. Deze opkomst weerspiegelt de verschuiving
in aandacht, die sedert de welvaartsgolf van de jaren ‘60 merkbaar is, van de
positie van inkomensverwerver naar die van inkomensbesteder, van consu-
ment.
Het consumentisme is de emancipatiebeweging van de consument. Oorzaak

van elke emancipatiebeweging is een gevoel van onvrede, een bewustwording
van de eigenpositie en als gevoig daarvan het streven om hierin verbetering te
brengen. Als oorzaken van het consumentisme kunnen worden genoemd: een
hoger inkomen, dus meermogelijkheden voor consumptie, toegenomen keuze-
complexiteit, de grotere afstand met de producent, een kritischer instelling,
een hoger verwachtingsniveau en onvoldoende informatie (van Acker en
Duyck, 1977).
Thorelli en Thorelli (1977) onderscheiden drie mogelijkheden om de positie

van de consument te verbeteren: informatie, opvoeding en bescherming.
De consumenteninformatie is gericht op verbetering van de individuele

keuzemogelijkheden door het vergroten van marktoverzicht (het brengen van
produkten en merken in het keuzeveld) en marktdoorzicht (vergelijkende
informatie over kwaliteitsaspecten).
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Deconsumentenopvoeding is gericht op het leggen van de grondslagen voor
een meer bewuste en rationele consumptie. Het tracht de consument bewust
te maken van de manier wanrop hij kiest, wat hij kiest, waarom hij kiest en de
gevolgenvoor hemzelfen voor de socialeenfysiekeomgeving.
De consumentenbescherining bestaat uit maatregelen van anderen, bijvoor-

beeld van de overheid of van consumentenorganisaties in samenwerking met
het bedrijfsleven, om de rechten van de consument te verzekeren. Dit kan een
breed terrein omvatten, zoals bet mededingingsbeleid, het prijsbeleid, voor-
schriften voor produkten en aanbodsvoorwaarden, verplichte informatie, ver-
betering van de juridische positie van de consument, klachtenbehandeling e.d.
(Dirken, 1978).
Het beLangrijkste middel van de consumentenorganisaties om hun wensen

vervuld te krijgen, is informatie en publiciteit. Leidt dit niet tot resultaten, dan
tracht men te komen tot overheidsmaatregelen. Ideologisch behoren de meeste
consumentenorganisaties tot de verdedigers van het in meer of mindere mate
vrije marktsysteem, waarbij men ervan uitgaat dat het functioneren hiervan
en de positie van de consument hierin vooral door meer en betere informatie
kan worden verbeterd. De belangrijkste activiteit isdaarom bet doen en
publiceren vaIn vergelijkend warenonderzoek (v.w.o.).
Naar de invloed van consumentenorganisaties en vergelijkend warenonder-

zoek is nQg maar weinig onderzoek gedaan. Dit is een van de eerste studies in
Nederland, waarbij dit onderzoek is geplaatst in het kader van de marktinacht
van de consument en de theorie-over consumenteninformatiegedrag. De dis-
sertatie bestaat uit drie delen:
1. Een analysevan het verschijnsel marktmacht. Hierin wordt de rnarktmachts-
positie van de consument geanalyseerd. Daarbij is vooral ingegaan op de
voorwaarden, waarondermarktmacht kan ontstaan en op de vormen, waar-
in deze zich kan manifesteren.

2. Een analyse van de belangrijkste factoren die het consumenteninformatie-
gedrag bepalen en waarmee dit kan worden begrepen en voorspeld.

3. Een empirisch onderzoek naar het bereik en de invloed van vergelijkend
warenonderzoek.

In bet kader van dit artikel zullen we alleen op de delen 1 en 3 ingaan.

MARKTMACHT

Figuur 1 bevat de belangrijkste begrippen en relaties voor een analyse van hct
machtsverschijnsel in de markt.
Er zijn drie marktpartijen onderscheiden: overheid, aanbieders en consu-

menten. die elk bcschikken over een machtsbasis of machtsbron. Een machts-
basis bestaat uit een relatief gunstige beschikking (relatief monopolie) over
middelen (geld, intelligentie, geweld informatie, produkten) die anderen nodig
hebben of die hen een frustratie kunnen bezorgen. Van machtsuitoefening is
sprake wanneer deze middelen worden gebruikt om, in overeenstemming met
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Figuur 1. Schema van machtsrelaties tussen de drie marktpartijen.

de eigen doeleinden, de gedragsalternatieven van anderen te beperken (van
Doom, 1957).
Kernmerkend voor macht is volgens Emerson (1962) asymmetrie in de

sociale relatie, waarbij er sprake is van afhankelijkheid van de een op de
ander bij het verkrijgen van bepanide waarden. De mate van deze ongelijkheid
wordt door Mulder (1974) als de ‘machtsafstand’ aangeduid.
De belangrijkste relaties in figuur I zijn die tussen aanbieders en consu-

menten, waarbij de overheidmet het oog op het machtsevenwicht tussen deze
beide partijen een balancerende rol vervult.

AANBIEDERSMACHT

Bij de aanbieders zijn twee soorten macht onderscheiden: marktpositiemacht
en informatiemacht.
Van inarktpositiemacht is sprake wanneer bij een sterke behoefte aan of

voorkeur voor een produkt of merk de keuzemogelijkheden beperkt zijn of
door de aanbieders kunnen worden beperkt, waardoor de consumenten niet
kunnen uitwijken naar substituut-produkten, lagere prijzen, betere voor-
waarden e.d. In eendergelijke situatie bestaat bij de consumenten keuze-afhan-
kelijkheid. De machtsbasis hiervoor kan zowel bestaan bij een individueel
(groot)bedrijf (monopolie, patent, uniek produkt, marktleider, prijsleider),
als worden gevormd door coalitie van meerdere bedrijven (kartels, gentlemen
agreements, parallel gedrag). Deze situatie van marktpositiemacht betekent
steeds beperking van de concurrentie en kan zich, behalve in beperkte sub-
stitutiemogelijkheden, manifesteren in relatief hoge prijzen, lage kwaliteit,
ongunstigeleverings- en betalingsvoorwaarden, koppelverkoop, sleclite service
en onvriendelijke bejegening, het niet reageren op klachten en het achterwege

Overheid Aanbieders CQnsumentan EffoRton

:

~ Deciole(on)-
dfhonkelijkheid

Gedrag ,/—+ afhaote~jktreid

M MachtobdojO
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laten van verbeteringen, minimum-prijzen e.d. (Scherhorn, 1974-a).
Van infornYatiernacht is sprake wanneer consumenten onvoldoende markt-

overzicht en -doorzicht hebben, met daarbij een zekere beheersing van het
informatie-anabod door de aanbieders. In een dergelijke situatic ontbreekt
de consument de mogelijkheid om het aanbod te overzien en zeif, of op
grond van objectieve informatie, op haar werkelijke waarde (nut) te toetsen.
Via de commerci~le informaties kunnen aanbieders dan trachten de preferen-
ties van consumenten eenzijdig te bepalen en het keuzegedrag te beinvloeden.
Een situatie van informatiemacht kenmerkt zich dus door (commerci~le) in-
formatie-athankelijkheid, daardoor door afhankelijkheid in de oordeelsvor-
ming (decisie-alhankelijkheid) en weer als gevolg daarvan door keuze-afhan-
kelijkheid.
Ook reeds in de klassieke economische theorie werd de decisievrijheid als

een belangrijke voorwaarde voor keuzevrijheid gezien, zoals bijv. blijkt uit
de axioma’s van ‘volkomen informatie’ en ‘autonomie van de preferenties’, die
als voorwaarde aan de consument werden gesteld voor een marktrelatie van
machtsevenwicht.
Informatiemacht kan zich hierdoor manifesteren dat, zowel voor als na de

aanschaf, voorstellingen en houdingen worden gevormd die, indien geen
sprake was van informatie-afhankelijkheid, niet zouden zijn ontstaan. Dit
vermogen van suggestie kan bijv. bij de reclame bestaan uit het wekken van
de indruk dat een bepaald produkt (dienst, of assortiment): 1) zich in bepaalde
opzichten gunstig van de rest van het aanbod onderscheidt, hoewel er in
werkelijkheid geen of zelfs een negatief verschil is; 2) ten opzichte van voor-
gangers wezenlijk is verbeterd, terwijl in feite deze veranderingen slechts
marginnal zijn; 3) eenprodukt bepaalde eigenschappen bezit, die het in werke-
lijkheid niet bezit; 4) een produkt bepaalde eigenschappen niet bezit, die het
in werkelijkheid wel bezit.
Tot de belangrijkste uitingsvormen van informatiemacht behoren volgens

BrUckner (1967) ook de psychologische produktdifferentiatie en de associa—
tieve kwaliteiten, die door consumentenworden gehecht aanmerk, winkeltype.
prijshoogte en andere ‘surrogaat-indicatoren’, die door de aanbieders in de
plaats van functionele kenmerken als keuzecriteria worden gepousseerd.
De uiteindelijke basis van alle aanbiedersmacht is dus inelasticiteit van de

vraag. De niachtsbronnen hiervan zijn voorwaarden waaronder de keuzevrij-
heid,dus de vraag-elasticiteit, beperkt is (patent, monopolie), of zijn mogelijk-
heden waarmee -deze direct (marktpositiemacht: kartels, parallel gedrag,
machtsbronnen van grootbedrijf om onderlinge concurrentie te beperken) of
indirect (reclame, produktdifferentiatie, vormen van merkentrouw) kan worden
beperkt.

CONSUMENTENMACHT

Macht is een relationeel begrip: macht van de een betekent onmacht van
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de ander. De marktmachtspositie van de consument wordt daardoor in
belangrijkemate bepaald door de aanbiedersmacht: door het vermogen van de
aanbieders om de keuzevrijheid rechtstreeks of indirect te beperken. Daarnaast
kan de consument echter ook zelf(tegen)macht uitoefenen of aanbiedersmacht
neutraliseren. Datgene wat daarbij fungeert als machtsbasis, waaraan hij
macht kan ontlenen, is de beschikking over koopkrachtige vraag. Hoe groter
de omvang van de koopkrachtige vraag, in combinatie met het vermogen deze
alternatiefaan te wenden (keuze- of vraagelasticiteit), des te groter is de poten-
ti~le macht die een afnemer ten opzichte van een aanbieder heeft. Bij de
individuele consument is de beschikking over koopkrachtige vraag, als deel
van de totale marktvraag voor een produkt of merk of van een distributeur,
uiterst gering. Als gevolg hiervan is er geen sprake van afhankelijkheid van
aanbieders van individuele afnemers en is dan ook de marktmacht van deze
laatsten praktisch nihil.
Onmacht, die het gevolg is van een versaipperde machtsbasis, kan echter in

macht worden omgezet door bundeling van de individuele machtsmiddelen.
Aanbieders kunnen dat doen in de vorm van groepsvorming zoals kartels, of
met een lossere sociale structuur zoals bij parallel gedrag. Ook consumenten
kunnen op een dergelijke manier, door bewuste of onbewuste co6rdinatie
van hun koopkrachtige vraag, een machtsbasis cre~ren. Wat sociale structuur
betreft kan deze cobrdinatie de vorm hebben van geaggregeerde vraag: pa-
rallel gedrag zonder onderlinge co6rdinatie, en van groepsvorming in sociolo-
gische betekenis: met cobrdinatie vanuit gemeenschappelijke doeleinden en
normen.
Geaggregeerde vraag is de vorm van beinvloeding van aanbieders via de

invisible hand’ van het marktmechanisme. De beinvloeding geschiedt hier
door vergrotingof verkleining vanmarktaandelen als gevolg van geaggregeerd
elastisch keuzegedrag. De prijzen en hun elasticiteiten fungeren hierbij als
signalen naar de producenten waarin de subjectieve waardebepalingen en de
relatieve voorkeuren van de consumenten dwingend tot uitdrukking worden
gebracht. De mate waarin op deze wijze, via het marktmechanisme, consu-
menten het gedrag van nanbieders kunnen beYnvloeden, is afhankelijk van:
1. De vrijheid van consumenten om naar substituten uit te wijken of zijn

behoefterangschikking te herzien. Via aanbieders-marktpositiemacht en
-informatiemacht kan deze vrijheid direct of indirect zijn beperkt.

2. De mate waarin re~le sanctie kan worden uitgeoefend, wat wordt bepaald
door het nantal consumenten met conform alternatief gedrag.

De macht die door de geaggregeerde vraag via bet marktmechanisme wordt
uitgeoefend is als zodanig door de consumenten niet bedoeld. Dahi en
Lindblom (1963) noemen dit dan ook: ‘spontaneous field control’. De be-
invloeding ontstaat als een onbewust bij-effect van het keuzegedrag van con-
sumenten en als gevolg van de afhankelijkheid van aanbieders van de geaggre-
geerde vraag (latente macht).
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Meer bewust ofmanifest en geco6rdineerd vanuit gemeenschappelijke doel-
eindenen normen kan door consumenten macht worden uitgeoefend via koop-
clubs, boycots, kopersstakingen en consumentenorganisaties.
De consumentenorganisaties met leden kunnen worden beschouwd als ge-

institutionaliseerde machtsgroepen, zoals bijv. blijkt uit de tweede doelstelling
van de Consumentenbond (1974): 1) het verschaffen van aankoopinformatie
2) druk uitoefenen op aanbieders —of overheid— ter verbetering van produkten
ofkoopvoorwaarden of ter verlaging van prijzen. Demachtsbasis van dergelijke
organisaties ligt in bet vermogen bet gedrag van de leden effectief te be-
invloeden en in de ernst van de daardoor gecre~erde sancties. Dernate waarin
en het aantal consumenten, waarvan door vwo en andere informaties het
marktgedrag kan worden beinvloed, bepalen dus het belang van consumenten-
organisaties als maatschappelijke machtsfactor.
De machtsbasis van consumenten bestaat dus uit geaggregeerde of gecobrcli-

neerde koopkrachtige vraag, in combinatie met keuze-elasticiteit, die bij dc
aanbieders leidt tot marktafhankelijkheid. Voorwaarde voor keuze-elasticiteit
zija marktoverzicht en -dGorzicht en ‘werkzame’ mededinging. De befnvloe-
ding van de aanbiedersdoor de consument kan bewust (manifest) of onbewust
(latent) geschieden.
De constatering dat de individuele consument geen macht bezit hoeft nog

niet te betekenen dat hij dan machtssubject of machteloos is. De consument
kan namelijk ook zonder tegenmacht macht neutraliseren, door zich aan
machtsuitoefening te onttrekken. Zo kan hij uitwijken naar substituten, van
aanschaf afzien, minder kopen, produkten zelf maken etc. Voorwaarde voor
het neutraliseren van aanbiedersmacht is dus individuele keuzevrijheid of
vraagelasticiteit.

DE ROL VAN DE OVERHEID

Zoals aangegeven in figuur 1 kan de overheid in de markt een balancerende
rol vervullen, doordat deze zowel de machtsbasis en -uitoefening van aan-
bieders als van consumenten kan beinvloeden. Met het oog op het herstellen
van het machtsevenwicht kan de overheid ten gunste van consumenten inter-
veni~ren door: 1) gericht ingrijpen om de nadelige gevolgen van oneven-
wichtigheid te beperken (bescherming); 2) het optimaliseren van de voor-
waarden voor tegenmacht en het neutraliseren van macht. De inoodzaak tot
bescherming is in principe gegeven, wanneer het aanbod ernstige fysieke.
psychische of economische risico’sian inhouden en er geen garantie is dat
de consument deze risico’s steeds voldoende kan onderkennen. Debescherming
kan bestaan uit bet regulerend ingrijpen in het aanbod, de aanbodsvoor-
waarden of dewijzevan aanbieding; door het opstellen van verbods- of gebods-
bepalingen, of het verplichten tot informatie. Bij het optimaliseren van de
voorwaarden voor tegenmaclit en het neutraliseren van macht kan de overheid
zich zowel op de aanbodzijde als de vraagzijde richten.
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Ann de nanbodzijde knn de overheid zich richten op de machtsbasis van
aanbieders-marktpositiemacht, door de onderlinge concurrentie te stimuleren,
bijv. via het mededingingsbeleid, kartelbeleid e.d. Ook kan de overheid zich
richten op de machtsbasis van informatiemacbt, bijv. via verbod op resp.
voorwaarden nan de reclame en promotion, verplichte informatie e.d.
Ann de vraagzijde kan de overheid zich richten op het vormen van (tegen)-

macbt van consumenten en op bet vergroten van de mogelijkheden voor het
neutraliseren van macbt. Tegenmacht kan worden versterkt door — financi~le
— huip aan consumentenorganisaties en het deze verscbaffen van inspraak in
het beleid. Qok los van dergelijke organisaties kan door het optimaliseren
van de voorwaarden voor vraagelasticiteit tegenmacbt in de markt worden
gevormd en aanbiedersmacht worden geneutraliseerd. Dit kan door maat-
regelen gericbt op verbetering van marktoverzicht en -doorzicht. Het markt-
overzicht kan worden verbeterd door het publiceren van prijsoverzichten door
de overheid, zoals wel in bet kader van het anti-infintiebeleid is gebeurd.
Verder door alle mantregelen die leiden tot standanrdisatie: van verpakkingen,
prijzen e.d.; door verplichte nanduidingen van samenstelling, herkomst e.d. en
mantregelen tegen ‘versluiering’ via doorgestreepte of aanbevolen prijzen,
cadeaus etc. De mnrktdoorzichtigheid, kennis over relatieve kwaliteit, kan
worden verbeterd door bet stellen van minimum-elsen en informatie hierover
nan de consument, indeling in kwnliteitsklassen, keurmerken e.d.

VERGELIJKEND WARENONDERZOEK ALS
(lEG EN)MACHTSINSTRUMENT

In figuur 1 is vergelijkend warenonderzoek vermeld als middel om de mncbts-
basis van aanbiedersmacht te beperken en effecten van aanbiedersmacht te
neutraliseren.
Debeoordelingvanvergelijkendwarenonderzoek als machtsinstrument dient

ic gescbieden vanuit de bijdrage nan bet optimaliseren van de — in bet voor-
gaande nangegeven — voorwaarden voor consumenten(tegen)macht. Gesteld
is dat de consument op microniveau geen macbt bezit, maar door elastisch
keuzegedrag wel macbt kan neutraliseren. Op mncronivenu is deze elasticiteit
van voldoende grote nantallen consumenten de basis van latente (tegen)macbt.
Voorwaarde voor vraagelasticiteit zijn decisie- en keuzevrijheid; de bijdrage
hieraan en bet aantnl consumenten dat, direct of indirect, bij bun keuze-
gedrag door vwo wordt beinvloed, vormen het toetsingscriterium voor vwo
als macbtsinstrument.
De bijdrnge van vwo ann bet optimaliseren van de decisievrijbeid ligi in het

vergroten van de overzichtelijkheid en de doorzicbtigbeid van de markt en
de gevolgen van deze informatie voor de preferenties en het keuzegedrag.
Dedecisievrijheid wordt vooral beperkt door marktondoorzichtigbeid wanrbij,
in combinatie met een betrekkelijk informatiemonopolie nanbieders-informa-
tiemacbt kan ontstann. Vergelijkend warenonderzoek is primnir bedoeld ter
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neutralisatie van de gevolgen hiervan, nangezien het vooral is gericht op
verbetering van de informatievan de consument overniet-zichtbareeigenschap-
pen, wnarvan aangenomen mag worden dat ze een keuzecriterium (horen te)
zijn.
Door vwo ontstaat de mogelijkheid tot meer rationeel keuzegedrag en kan

de consument ten opzichte van de ‘inferieure’merken via het niarktmechanisme.
een — hoewel wellicht tijdelijke— negatieve sanctie in de vorm van omzetver-
laging uitoefenen. Verder biedt de in bet vwo verscbafte warenkennis de
mogelijkheid tot een meer autonome ontwikkeling van de preferenties, waar-
door het cifect van de, op eenzijdige beinvloeding van de behoeften, gericbte
nanbiedersinformatie kan worden geneutraliseerd. Ook wordt door bet toe-
gankelijk maken van objectief-zakelijke produktkenmerken een overaccen-
tuering van belevingskwaliteiten bij de keuze tegengegnan en ontstaat de
mogelijkheid tot cognitieve deelname en rationeel gedrag in de vorm van
zakelijk afwegen en vergelijken. De vergroting van bet marktdoorzicbt maakt
ook rechtstreekse toetsing mogelijk van kwaliteitseigenschappen nan over-
eenkomendekeuzecriterin, waardoor het gebruiken van surrogant-indicatoren
voor kwaliteit, zoals merk, prijs, type winkel etc. overbodig wordt. Regelmatig
blijkt in vwo’s de onbetrouwbaarbeid van dergelijke surrogantindicatoren,
zodat bij lezers van vwo, die bierop regelmatig attent worden gemaakt, dan
ook een kritiscber en onalhankelijker stellingnnme ten aanzien van deze,
van nanbiederszijde yank gepropageerde kwaliteitsindicatoren, mag worden
verwacbt.
De bijdrage van vwo nan bet optimaliseren van de decisievrijheid, als voor-

waarde voor consumenten(tegen)macht, bestant dus uit bet vergroten van de
voorwnarden voor elnstiscb gedrag, door het vergroten van marktoverzicht
en -doorzicht en bet neutraliseren van de effecten van nanbieders-informatie-
macbt.
Behalve via de decisievrijbeid kan vergelijkend warenonderzoek ook een

direct effect bebben op de keuzevrijheid doordat het een versterkend effect kan
bebben op de mededinging. Het vergroot bet inzicbt van de betrokken nan-
bieders in hun concurrentiepositie en daarmee van de mogelijkheid om deze
te verbeteren. Verder kan bet dienen om bepaalde wensen aan bet licht te
brengen die aanwijzingen kunnen opleveren voor produktverbetering. Gok kan
vwo nanleiding geven tot beschermingsmaatregelen door de overbeid. Wan-
neer uit vwo blijkt dat bet aanbod als gevolg van ondoorzicbtigbeid ernstige
risico’s inhoudt, kan de overheid op grond hiervan besluiten tot bet stellen
van voorwaarden en/of bet verplicbten tot informatie.
Vergelijkend warenonderzoek is als informatiebron vooral een instrument

ter neutralisering van nanbieders-informatiemacht. Vergelijkend warenonder-
zoek biedt danrentegen via bet keuzegedrag van consumenten geen tegen-
machtsbnsis tegen aanbieders-marktpositiemacht, bijv. van grootbedrij yen of
kartels. De neutralisering hiervan blijft aangewezenop de sterkere machtsbnsis
en het ~anti-trust’- en mededingingsbelcid van de overheid.
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Zonts bleek dient het effect van vwo als instrument van mnrktmncht dus
zowel ann de vraag- als de aanbodzijde van de markt te worden bepanld. Bij
de vrangzijde ann het bereik en het effect op cognitieve keuzeprocessen en op
bet informatie- en keuzegedrag van consumenten. Ann de aanbodzijde op het
effect op de marketingstrategie en de produktontwikkeling. In het volgende
zullen we ingaan op de uitkomsten van een door ons uitgevoerd onderzoek
naar voornnmelijk de effecten van vwo ann de vraagzijde.

BEREIK, GEBRUIK EN EFFECTEN VAN VERGELIJKEND
WARENONDERZOEK BIJ DE CONSUMENT

1. Methode

Orn het bereik en de invloed van vwo te onderzoeken, zoals dat in Nederland
vooral door de Consumentenbond wordt uitgevoerd, is een representatieve
steekproef getrokken van 900 leden van de Consumentenbond en een con-
rolegroep van 450 niet-leden. Beide groepen hadden niet al te lang v66r het
onderzoekstijdstip een duurzaam produkt gekoclit dat vrij recent v66r de
aanschafdoor de Consumentenbond was onderzocht. De controlegroep diende
om door vergelijking tussen leden en overeenkomstige niet-leden het effect van
vwo zo zuiver mogelijk te kunnen bepalen. De controlegroep is gevormd door
in de directe woonbuurt van elk tweede lid een niet-lid te kiezen. Verschillen
die daarbij bleken zijn achterafdoor herweging verkleind. Voor de uitkomsten
dic we hier zullen bespreken is. uitgaande van het schema in figuur 2, een
opschuivende’ aanpak gevolgd. waarbij achtercenvolgens van vergelijkendwa-
rcnonderzoek is onderzocht:

1. bet bereik: sociaal-economische en demografische kenmerken van de leden
van de Consumentenbond en kenmerken van de aankoopsituatie;

2. effecten op cognitieve kenmerken: voorkeuren voor keuzeregels en pseudo-
indicatoren, prijsbewustheid en merkentrouw;

3. effecten op informatiegedrag: raadplegen van informatiebronnen, nantal

Figuur 2. Analysemodel.
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en soort aspecten wanrover men zich heeft geinformeerd;
4. effecten op de merkenkeuze: al dan niet volgens uitkomsten in vwo;
5. effecten 6p de tevredenheid na de aanschnf.

Ret eerste punt is, wat de demografische en sociaal-economische kenmerken
betreft, onderzocht door vergelijking van deze kenmerken met die van de
Nederlandsebevolking. Typerende onistandigheden bij de aanschafzijn onder-
zocht door vergelijking met de controlegroep niet-leden. De punten 2 t/m 5 zijn
door middel van multiple regressie in de beide steekproeven van leden en van
de controlegroep niet-leden onderzocht, waarbij op elk niveau stceds de
significante variabelen uit de voorafgaande niveaus als voorspellers zijn ge-
bruikt. Gok zijn erdiscriminant-analyses uitgevoerd om specifieke sub-groepen
op te sporen.

2. Bereik van vergelilkend warenonderzoek

De leden van de Consumentenbond bleken over bet algemeen dezelfde univer-
sele sociaal-economische en dcmografische kenmerken, houdingen, mediagc-
bruik en gedrag te vertonen als de leden van a1le consumentenorganisaties.
Op grond van deze kenmerken en gedrag behoren deze tot een informatie-
enmarktelite, die door Thorelli c.s. (19T7) de InformationSeekers zijn genoemd.
De leden van de Consumentenbond:
— hebben een meer dan gemiddelde opleiding en inkomen;
— zijn vooral werkzaam als middenkader en in hogere beroepen;
— zijn vaker werkzaam bij de overheid en semi-overheid
(onderwijs, gezondheidszorg etc.);

— zijn geconcentreerd in de leeftijdsgroep van 25—50 jaar;
— kopen xraker voordeliger, vooral via nanbiedingen en de ‘grijze mnrkt’ via
inkoopverenigingen, personeelswinkels etc.;

— hebben vaker een duurder model gekocht;
— hadden vaker al v66r de aanschaf een idee van wat ze wilden;
— zijn grotere medin-gebruikers; zijn op meer tijdschriften geabonneerd en
vaker op een omroepblad, vooral vaker van de VPRO.

Op grond hiervan en van kenmerken die door anderen zijn gevonden (Todd.
van Rany, van Veldhoven, 1975), zoals: vaker opinieleiders, meer overleggend.
plannend etc. kan de groep, die via het lidmantschap van de Consumenten-
bond door vergelijkend warenonderzloek wordt bereikt, worden omschreven
als: met hogerdan gemiddelde sociaal-economische kenmerken, met een ratio-
nele instelling, informatiegericht en die bij hun aanschaffingen met overleg te
werk gaan. De leden bleken verder in meerderheid geen behoefte te hebben
nan een hardere opstelling van de Consumentenbond tegenover het bedrijfs-
leven, sterk overtuigd te zijn van het nut van hun abonnement en geen belang-
stelling te hebben voor andere consumentenorganisaties, zoals het Konsu-
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menten Kontakt of de Nederlnndse Vereniging van Huisvrouwen.
Hoe groot is nu deze groep? De Consumentenbond heeft nu 500.000 leden.

Dit betekent dat 11 ~i 12~~ van nile Nederlandse huishoudingen lid is, wat
meer is dan van enige vakbond. Daarnaast is er ook nog een indirect bereik
onder niet-leden, waarbij het incidentele bereik, van minstens eenmaal per
jaar lezen, in sommige onderzoeken tot op 20~ ~,wordt geschnt (Thorelli, Becker
and Engledow, 1975). Het bzj aanschafflngen geconstateerde gebruik van vwo
door niet-leden blijkt echter, zowel bij ons (geinatchte niet-leden: 7,7O~ Con-
sumentengids gelezen), als bij anderen, niet zo hoog te zijn. (Engledow, 1971:
gematchte niet-leden: 2t50o; representatieve niet-leden: ~

3. Effecten op cognitieve kenmerken

Bij de leden is er een grote voorkeur voor het gebruiken van de Consumenten-
gids om aankooprisico te verkleinen. Merkentrouw, bet kopen van een bekend
merk en het kopen in een goede winkel zijn keuzestrategie~n, die echter anar
voorkeur slechts weinig van het gebruiken van de Consumentengids blijken
te verscbillen. Vooral het merk is zowel bij de leden als de niet-leden een
belangrijke kwaliteitsindicator, wanrin men veel vertrouwen heeft. Tussen de
leden en de gematchte groep niet-leden waren er in voorkeur voor andere
strategie~n dan bet gebruiken van de Consumentengids slechts geringe ver-
schillen, wel was de voorkeur hiervoor bij de leden systematisch iets lager. In
merkentrouw en prijsbewust gedrag was er tussen de beide groepen geen
verscbil.
Hieruit is geconcludeerd dat bet opvoedend effect van de Consumentengids

gering is, althans voor zover dit betreft een kritischer stellingname tegenover
stereotype keuzecriteria en -gedrag. Ook bleek de kritische toon in de vwo’s
niet te leiden tot een sterke anti-bedrijfsleven houding.

4. Effecten op informatiegedrag

Bij de leden bleek vwo de meest gebruikte bron: 41,8~~ had de Consumenten-
gids gelezen, waarbij er tussen de produkten nogal wat verschillen bleken. De
kleine nantallen per produkt maken het moeilijk om hierbij te generaliseren;
de Gids was vaker gelezen bij produkten waarbij een grotere geinvolveerdheid
waarschijnlijk is, zoals duurdere en hobby-produkten.
Het lezen van de Gids bleek niet te leiden tot minder, maar wel tot een

ander gebruik van andere bronnen. Degenen die de Consumentengids hadden
gelezen hadden ook vaker andere informatiebronnen gebruikt. Daarbij was
de Consumentengids echter vooral voor informatie over kwaliteitsaspecten
gebruikt, waarvoor door de niet-leden vaker commerci~le bronnen waren
gebruikt.
Wat het gebruiken van vwo betreft bleek een soort ‘trechtereffect’: het

bereik van vwo is beperkt en select, daarbinnen bleek echter slechts een deel,
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en nog selecter, er gebruik van te maken. Zo bleken onder bepanide koopom-
standigheden vooral dejongere academici met een (nog) niet zo hoog inkomen
van vwo gebruik te maken.

5. Effecten op de merkenkeuze

41 ~ van de leden bad dus voor de aanschaf van een duurzaarn produkt de
Consument~hgids gelezen. De helft biervan, 49,2o/~, had een nanbevolen merk
gekocht, van wie 19% ook het nanbevolen type. Het verschil met de gematchte
niet-leden blijkt uit de onderstnande tabel.

hot wet of fliet hebben gelezen van de Consunicntengids L’oor de aanschaf en het kopen tan doarin
Lianbevolen inerken en typen.

Van gekochte produkt is:
Merk en type niet aanbevolen
Merk aanbevolen, type niet
Merk en type aanbevolen

leden Consumenten-
bond

Controlegroep niet
leden Cong. bond

Gids wel
gelezen
N=374

Gids niet
gelezen
N=510

Gids wel Gids niet
gelezen gelezen
N=45 11=516

0,;

50,8 -
30,2
19,0

65,5
24,9
9 6

68,9 67r6
22.2 27,1
8,9 5,2

Totanl 100 100 100 100

Uit de tabel blijkt dat van de leden die de Consumentengids hadden gelezen.
vergeleken met die dat niet badden gednan, 14,7~~ vaker een nanbevolen merk
en/of type had gekocht. Ook degenen die niet de Consumentengids hadden
gelezenhadden ecliter relatief yank nanbevolen merken gekocht. Toeval of het
gebruiken van keuzeregels die tot hetzelfde resultant kunnen leiden, zoals bet
kopen van bekende merken, kan hierbij een rol hebben gespeeld. In het ver-
gelijkend warenonderzoek worden vooral bekende merken onderzocht, zodat
deze ook een grotere kans hebben om te worden nanbevolen.
De invloed op individuele merken is ann het merk Philips onderzocht.

waarbij bleek dat wanneer dit merk niet was nanbevolen dit minder was
gekocht (leden: 1800, tegen 32,700 niet-leden). Wanneer het wel was ann-
bevolen, was het echter niet vaker gekocht. Hieruit is geconcludeerd dat voor
grote merken het effect van bet worden nanbevolen waarschijnlijk minder is
dan het niet worden nanbevolen. De reden hiervoor kan zijn dat in bet
eerste geval substitutie van keuzeregels plaatsvindt: in plants van op grond
van de bekendheid van het merk kan het produkt nu worden gekocht, omdat
het is nanbevolen. Bij kleine merken lijkt danrentegen het positieve effect
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be~nngrijker, vanwege het overnemen van marktnandeel van grotere merken
en de bekendheid die bet verschaft.
Bij de niet-duurzame produkten bleken degenen die wisten welke merken

waren nanbevolen, deze ook vaker te hebben gekocht. Hierbij waren er mdi-
caties dat de invloed van vwo het grootst is bij die produkten, waarvan de
vwo’s speciale aandncht weten te trekken, bijv. vanwege gevaren voor de
gezondheid of andere opvnllende kenmerken.

6. Effec ten op de tevredenheid na de aansckaf
Anders dan verwacht blekende leden die een nanbevolen merk hadden gekocht,
hier niet vaker tevreden over te zijn dan zij die geen nanbevolen merk hadden
gekocht. Degenen die het aanbevolen type hadden gekocht, bleken hierover
zelfs vaker ontevreden. De niet-leden, die nanbevolen merken en typen hadden
gekocht, waren hier echter w~l meer tevreden over. Dit verschil is achteraf
geinterpreteerd door te stellen dat de leden waarschijnlijk kritischer zijn en
met de veronderstelling dat bet lezen van vwo en het kopen volgens de ann-
beveling kan leiden tot een verhoging van bet verwachtingsniveau, wat door
de betere kwaliteit van de aanbevolen merken niet kan worden gecompen-
seerd, met als resultant geen grotere tevredenheid of zelfs een grotere ontevre-
denheid.

INVLOED VAN VERGELJJKEND WARENONDERZOEK OP
BEDRIJFSLEVEN EN OVERHEID

In het door ons uitgevoerde onderzoek is alleen de invloed van vwo op de
consument onderzocht. Zoals uit figuur 1 blijkt zijn voor een zuivere bepaling
van de marktinvloed van vwo ook de effecten op het bedrijfsleven en de
overheid van belang.
Bij het bedrijfsleven zou kunnen worden nagegnan wat bet effect is van vwo

op de marktaandelen, de prijzen, inhoud van contracten, service, produktont-
wikkeling, marketing etc. Van de meeste van deze mogelijke effecten is uit
onderzoek bij bet bedrijfsleven zelf weinig bekend. Wel is er bij de consu-
mentenorganisaties bet een en ander bekend over effecten die vwo’s op
hepaalde produkten of aanbieders hebben gehad. Volgens de consumenten-
organisaties isbet effect van v’wo het meest duidelijk merkbaar bij de ernstigste
gebreken ann produkten, namelijk op bet terrein van de veiligheid. Het syste-
matisch hameren op elektrische veiligheid, bet zonder meer afkeuren van on-
veilige produkten en de grote publiciteit die dit yank kreeg hebben ertoe
geleid dat, zoals uit herhalingsonderzoeken blijkt, de veiligheid sterk is ver-
beterd. Dit komt mede doordat hierdoor de overheid meer op deze onveilige
produkten is gaan letten. Ook op andere terreinen, zoals op dat van bedie-
ningsgemak en energieverbruik, worden in herhalingsonderzoeken verbeterin-
gen geconstateerd, die mede bet gevolg zouden kunnen zijn van vwo. Verder
zijn er bij de consumentenorganisaties een groot nantal specifieke, mm of
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meer anekdotische gevallen bekend van effecten van vwo op bepanlde pro-
dukten en nanbieders. Ook Thorelli c.s. (1977) noemen een nantal van derge-
lijke gevallen.
Nicolasen (1975) heeft getracht an te gaan wat het effect was van vwo op

tie produktontwikkeling in de audio-sector bij Philips. Hij vond dat con-
sumententijdschriften door personen betrokken bij de produktontwikkeling
vcel werden gelezen en dat er snel en beftig op werd gereageerd, in de vorm
van discussies, overleg etc. Ook bleek dat ann eigenschappen van apparatuur
die veelvuldig in vwo’s werden onderzocht, bij de beproevingen in het ont-
werpstadium speciale aandacht werd geschonken. Hij vond echter gecn dui-
delijk effect van vwo op de nieuwe modellen. De in bet verleden in vwo’s
gesignaleerdenegatieve punten bleken deels wel, maar deels ook niet te zijn
gcwijzigd en indien wel, volgens de betrokken bedrijfsmedewerkers, niet
speciani naar nanleiding van de consumentenpublikaties.
Wat de effecten van vwo op de overbeid betreft is eveneens uit onderzoek

weinig bekend. Volgens de Consumei~t~nbond zelf_heeft deze ecliter bij een
groot nantal in bet proefschrift (Box, 1979) geinventariseerde wettelijke en
mdere overheidsmaatregelen een grote rol gespeeld. Dat deze invloed waar-
schijnlijk niet gering is blijkt ook uit het grote nantal vertegenwoordigingen
van de Consumentenbond in allerlei raden, commissies en andere advies-
colleges. In_1977 was -de Consumentenbond maar liefst in 98 van dergelijke
lichamen vertegenwoordigd, wanronder de Energieraad, Gezondheidsraad, do
Milieuraad, de Adviescommissie Warenwet etc. (Cons.Bond, 1978). In som-
mige hiervan is de participatie zeer intensief, via vertegenwoordiging in een
groot nantal sub-commissies.

VERGELIJKEND WARENONDERZOEK EN MARKTMACHT

Overzien we bet in dit artikel besproken bereik en de effecten van vwo, mede
in relatie met marktmacht, dan blijkt:
a. dat bet bereik en dus de potenti~le invloed van vwo aanzienlijk is;
b. dat bet opvoedend effect van vwo, in de zin van een lagere waardering van

niet-zakelijke keuzecriteria, zoals bet merk, niet groot is;
c. dat vwo duidelijke effecten beeft op de merkenkeuze en daardoor via hot

marktmechanisme signalen geeft over werkelijke voorkeuren en wensen;
LI. dat vwo leidt tot betere geinformeerdbeid over functionele produktenmer-

ken en daardoor bijdraagt ann een rationeler en zakelijker keuzegedrag en
minder afhankelijk van commerci~le informatie;

e. dat vwo direct ofindirect, via de overbeid, kan leiden tot produktverbeterin-
gen en andere mantregelen om de positie van de consument te verbeteren.

I)c macht die consumentenorganisaties met vwo op bet bedrijfsleven kunnen
nitoofenen is afhankelijk van:
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1. de mate wanrin de doelgroepen van bet bedrijfsleven samonx alien met het
bereik van vwo;

2. bet (veronderstelde) effect van vwo op bet koopgedrag van consumenten en
dus op de marktaandelen.

Het eerste punt betekent dat met vwo alleen invloed kan worden uitgeoefend
in zoverre de consumenten die hierdoor worden bereikt, voor bet bedrijfs-
levon een belangrijke doelgroep vormen. Tegenover de bedrijven die zich op
de bredere publieksmarkt ricbten betekent dit dat de macbt van de consu-
mentenorganisaties er afbankelijk van is, of ze erin zullen slagen om ook do
grote lagere inkomensgroepen te bereiken.
Overigens zal do macht van consumentenorganisaties waarschijnlijk nooit

zo groot worden als bijv. van do vakbeweging.
Oorzaken biervoor zijn:
a. De goringe binding met do loden als gevolg van goringe idontificatie met do

consumentenrol (Scherborn, 1974-a).
Voor in bet oog lopende macbtsmanifestaties als boycots, kopersstakin-
gen etc. kunnen do loden moeilijk worden gemobiliseerd.

b. Do sanctie is zeer indirect, via hot marktmechanisme, en evenals hot effect
van de reclamo moeilijk als zelfstandige factor waarneembaar en nantoon-
baar.

Als gevolg biervan is hot voor do consumentenorganisaties moeilijk om bun
rnacht te demonstreren en als maatscbappelijke macbtsfactor erkenning to
vinden. Dit is waarschijnlijk eon verkiaring voor bet feit dat, ondanks groto
consumentenorganisaties, do consumentenbelangen, bijv. bij afwegingen in hot
overheidsbeleid, nog steeds eon ondergeschikte positie innemen.
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14. Overkreditering: cen terreinverkenning

A. KUYLEN

INLEIDING

Gedurende de jaren zeventig is Cr in Nederland een sterke stijging waarneem-
baar in de omvang van consumptieve kredieten (ziefiguur I). Tot de consump-
tieve kredieten worden gerekend: geldieningen, doorlopende kredieten, krediet
op salarisrekeningen, persoonlijke rekeningen, afbetalingskredieten en con-
sumptieve financieringskredieten.
De betekenis van financieringskredieten (kopen op afbetaling) neemt relatief

af ten gunste van het doorlopende krediet.

miljard
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Figuur 1. Verstrekt consumptief krediet.*
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* Uit: Kwartaalfrwetten: uitgave van de Vereniging van Financieringsondernemingen in Neder-
land.
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Ret totaal van de verstrekte consumptieve kredieten over 1976 en 1977 is
weergegeven in tabel 1. In deze tabel zijn zowel de gegevens oude stiji als
nieuwe stiji weergegeven. *

Thbd I

Verstrekt consumptiefkrediett

oude stiji ojeuwe still

1976
~

19771975
mlnf.

1976
mlnf.

1976
mlnf.

1977
mlnt

GELDKREDIET
Geldleningen 2348
Doorlopend geldkrediet 829
Krediet op salarisrekeningen 55

Totaal geldkrediet 3232
FINANCIERINGS
KREDIET 1111

Totaal consurnptief kredjet 4343

2787
1368 =
34

3376
1403
34

4387
2452

75

56.7
23.6
0.6

54.9
3fl7
0.6

4189

1143

4813

1143

6914

1084

80.9

19.1

86.5

13.5

5332 5956 7998 100 -- 100

Exclusiefpandkrediet (in 1975 en 1976 verstrekt: 27 mln gld.).

Met de stijging van het consumptieve krediet lijkt ook het aantal gevallen
van overkreditering toe te nemen. Onder overkreditering wordt verstaan het
hebben van een zodanige schuldsituatie of schuldpositie dat de geldiener in
moeilijkheden komt te verkeren.
In welke mate er nu sprake is van een alarmerende toename van het aantal

overkrediteringsgevallen is echter niet duidelijk. Vanuit de publiciteitsmedia,
instellingen op gebied van gezinsbudgettering, voLkskredietbanken en instel-
lingen voor maatschappelijk werk wordt de toename in het aantal overkredite-
ringsgevallen zorgwekkend genoemd en wordt aangedrongen op onderzoek.
Vanuit de bankwereldwordt echter het aantal gevallen dat als gevoig van over-
kreditering in moeilijkheden komt, beperktgenoemd (±1%). Retprobleem bij
deze discussie is dat er weinig duidelijkheid bestaat over het begrip overkredi-
tering. M.a.w., is er bijv. sprake van problematisehe overkrediteringwanneercen
gezin zicla ten einde raad bij eenhulpverleningsinstantie meldt, of ook wanneer
iemand een dusdanige schuldenlast heeft, dat hij/zij bij de geringste financi~1e
tegenslag in de problemen zal komen? Onderzoek naar consumentenover-
krediteringzou zich dus niet alleen moeten richten op de vraag welke factoren
leiden tot overkreditering, maareerst en vooral op de vraag,wanneer er sprake
is van overkreditering.
* In 1976 iseeWnieuw~ f~ks ingezet. Dit is om. het gevolg van de uitbreiding van het aantal
berichtgevers, en de uitbreiding van het begrip geldlening, waar sinds 1977 alle consumptieve
kredieten toe behoren.
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In het navolgende gedeelte wordt na de behandeling van de geraadpleegde
literatuur een theoretisch onderzoeksmodel uitgewerkt.

LITERATUUROVERZICHT

In Nederland is invergelijking met bijvoorbeeld de U.S.A. relatiefweinig onder-
zoek gepubliceerdm.b.t. consumptieve kredietverlening. Het accent zal daarom
bij deze bespreking vooral liggen op de buitenlandse literatuur m.b.t. krediet-
verlening en wel de Amerikaanse.
Globaal kan de literatuur met betrekking tot consumptieve kredietverlening

onderverdeeld worden in vier categorie~n:
1. Economische enjuridische publikaties m.b.t. consumptieve kredietverlening;
2. Evaluaties van veranderingen in wetgeving bedoeld om de consument te be-
schermen;

3. Socio-economische kenmerken van verschilende groepen leners vs. niet-
leners en maatschappelijke factoren;

4. Publikaties m.b.t. psychologische variabelen, verkiarend voor bepaalde as-
pecten van leengedrag.

• De literatuur met betrekking tot de eerste categorie zullen we buiten be-
schouwing laten, omdat daar hoofdzakelijk juridisch-technische en econo-
misch-technische onderwerpen worden behandeld.

• Ten aanzien van de tweede categorie ‘evaluaties van verandering van wet-
geving ter bescherming van de consument’ kan worden geconstateerd dat
het hier meestal gaat om onderzoek naar het effect van de verplichte ver-
melding van het werkelijk rentepercentage op kredietcontracten. Ret blijkt
dat de verplichte vermelding van het werkelijke rentepercentage weinig
effectief is ‘omdat de meeste consumenten onvoldoende begrijpen wat een
rentepercentage nu precies inhoudt’ (5, 9, 10, 13, 40, 46, 53]. Bovendien blijkt
het voor de doorsnee-consument moeilijk te zijn om de structuur van de
kredietmarkt te overzien en de meest geschikte financieringsinstelling en
-vormen op te sporen [5, 17, 47, 65, 66]. Problematisch is, dat geinformeerd-
heid over de kredietmarkt samenhangt met inkomen en opleiding en dat
maatregelen om de consument te informeren het meest effectief zijn voor de
groep met hogere opleiding. De implicatie hiervan is dat bijzondere Cisen
zouden moeten worden gesteld aan de kwaliteit van de informatie en meer
bijzonder dat informatie onder meer dient te worden aangepast ann het op-
Ieidingsniveau en/of de informatieverwerkingscapaciteit en eventuele andere
kenmerken van de consument [9, 40].

• Ret meest uitgebreid is de literatuur met betrekking tot de derde categorie,
de socio-economische kenmerken van verschillende groepen leners. Met
name is veel aandacht besteed aan de vraag welke kenmerken predictieve
betekenis hebben m.b.t. krediet-risico. Minder duidelijk is echter wat bet
relatief belang is van die verschillende variabelen m.b.t. krediet-risico of
overkreditering, omdat er:
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1. weinig voorbeelden zijn van onderzoek, waar getracht is zowel socio-
economische als psychologische variabelen te evalueren in een causnal
model;

2. niet in nile onderzoeken eenzelfde criteriumvariabele is gehanteerd d.w.z.
als criteriumvarinbele hebben zowel bepanide schuld/inkomen ratio’s als
eenbepaald aantal achtereenvolgende niet afgeloste termijnen gefungeerd.

Niettemin blijkt, voor zover onderzoeken vergelijkbaar zijn in termen van
onderzochte varinbelen, een anntal factoren van belang te zijn [1, 2. 7, 8, 9,
12, 28, 32, 36, 37, 38, 39, 44, 45, 46, 58, 60, 64, 66]:
1. leeftijd (groter risico voorjongeren);
2. gezinsfase (groter risico voor pasgnhuwden);
3. onverwnchte zwangerschap; crisis in het gezin; —

4. veranderingen in socio-economische kenmerken (inkomen, nantal perso-
nen per huishouden, intreden werkloosheid);

5. inkomensnivenu (groter risico voor lagere inkomens);
6. opleidings/beroepsnivenu (groteli risico bij lagere opleiding/beroepsni-
venus);

7. nantal jaren werkzaam in beroep of functie (groter risico bij mensen die
kort werkzaarn 71jfl)~

8. bezit ei~en huis (groter risico bij uiiet-eigen-huisbezitters).
Voorts zijn er nanwijzin~en [7, 26, 28, 36, 42, 45, 66] dat in de groep met
lagere inkomensconsumptieve kredieten nogal eensworden nangewend voor
niet-duurznme consumptiegoederen of na teruggang in het gezinsinkomen
om een bepnnld niveau van besteding te hnndhaven.
Daarbij zij opgemerkt dat de bovengenoemde kenmerken niet tot wederzijds
uitsluitende categorie~n leiden en bovendien ook buiten de lagere inkomens-
klassen en in de categorie ouderen komen probleemgeval1en~oor [8]. Dc
indruk bestant bij instellingen op gebied van budgetvoorlichting, dat er in
Nederland concentraties van gevallen van overkreditering voorkomen in
Limburg, W.-Brabant, N.O.-Nederland en bij de lagere inkomensklnssen in
de grote steden zoals Amsterdam, Rotterdam, Den Rang, Utrecht.
Dc tot de t’ierde categorie behorendepsychologische variabelenblijken in de
literatuur met betrekking tot kredietverlening nog weinig aandacht te hebben
gekregen. Voorzover psychologische variabelen wel in onderzoek voorko-
men ontbreekt yank een uitgewerkt conceptueel model wanruit het geheel
van onderlinge relaties tussen verschillende variabelen kan worden nfgeleid.
Niettemin blijkt een nantal variabelen een rol te spelen bij kredietverlening
[4, 10, 11, 32, 42, 43, 48, 52, 53, 57, 62, 63, 70]. Wezullen die variabelen hier
slechts nominnal nanduiden en er later op ingaan:
— tijdsperspectief;
— uitstel van gratificatie (het kunnen uitstellen van een behoeftebevrediging);
— persoonlijke toekomstverwachtingen;
— vermogen om toekomstige gebeurtenissen en incidenten goed in te schat-
ten, bijvoorbeeld verandering in socio-economische kenmerken of in ge-
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zinsomstandigheden of vervangingsbestedingen;
— informatieverwerkingscapaciteit.
Uiteraard zijn de omstandigheden waarin de consument verkeert (inkomen
e.d.) en de psychologische kenmerken van de consument niet de enige fac-
toren die aanleiding zijn tot overkreditering. Aangenomen mag worden dat
de acquisitie-activiteiten van financieringsinstellingen en banken en de ver-
anderde houding t.o.v. kredietname in onze samenleving een drempelver-
lagend effect hebben veroorzaakt.

CONCLUSIE

In de literatuur m.b.t. krediet(risico) ligt bet accent op socio-economische ken-
merken.
Ter verkiaring van consumptief gedrag is bet beter [55] een meer omvat-

tende benaderingswijze te hanteren en demografische, psychografische, levens-
stijl- en persoonlijkheidsvariabelen in het onderzoeksmodel te betrekken. In
te veel gevallen worden slechts enkele plausibele variabelen in een weinig uit-
gewerkt model of zelfs zonder conceptueel model in het onderzoek opgenomen.
Wanneer dan post hoc verkiaringen worden gezocht voor gevonden relaties is
de waarde van die verkiaringen gering.
Ret doel van een holistisch, geintegreerd onderzoeksmodel is meerledig.

Enerzijdswordt meer duidelijkheid verkregen in de relatieve bijdrage van ver-
schillende groepen variabelen ~n worden verklaringen gevonden voor een be-
paald gedrag, anderzijds zullen de verschillende beleidsinstanties een beter in-
zicht verkrijgen in de aard en de doeltreffendheid van verschillende maat-
regelen.
In bet navolgende gedeelte is getracht een aantal theoretische concepten die

voor zo’n holistische benadering van belang kunnen zijn, nader ult te werken.

BEN TREORETISCH ONDERZOEKSMODEL: POGING TOT
SYNTRESE

In figuur 2 is getracht een aantal relevante variabelen in een conceptueel
model onder te brengen. Het model moet gezien worden als een schematische
weergave van de voornaamste implicaties van de verschillende concepten. Ret
theoretische model kan geenszins de pretentie hebben operationeel te zijn, om-
dat alnaargelang het accent wordt gelegd op gezinsinteractievariabelen (fman-
cieel beheer) of individuele psychologische variabelen. het model anders uitge-
werkt zalmoetenworden.Bovendien vertoont een aantal van de in de literatuur
vermelde psychologische concepten, inhoudelijk overlap.

De variabelen

Globaal kunnen we de variabelen in bet model onderverdelen in:
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1. economische variabelen: inflatie, recessie, rentestand_ marketing-mix-facto-
ren;

2. socio-economische variabelen ofsociaal-structurele variabeten: zoals inkomen,
opleiding; beroep, leeftijd, gezinsfase;

3. socic-culturele variabelen:waarden, levensstij1, opvoeding;
4. psychologische variabelen: cognitieve stiji, relatieve deprivatie, aspiraties,
sociale vergelij king, interne/externe controle, economische weerbaarheid,
tijdsperspectief, tijdspreferentie, financieel beheer.

Als belangrijkste onaffiankelijke variabelen fungeren economische, socio-eco-
nomische en sociaal-culturele variabelen en cognitieve stijl.
De centrale psychologische variabelen ter verkiaring van flnancie?A beheer en
overkreditering iiiken relatieve deprivatie, interne-externe controle en tijdsprefe-
rentie.
Ret onderzoeksmodel zoals weergegeven in figuur 2 en de daarin opgeno-

men variabelen zullen we nu uitvoeriger toelichten. We zullen het model van
aebter naar voren behandelen te beginnen met de belangrijkste variabele: over-
kreditering.

Afhankelzjke variabele: overkreditering of kredietstructuur?
Dc vraag wanneer een krediet als een geval van problernatische overkredite-
ring moet worden beschouwd, hangt ten dele af van de definitie die men
hanteert. De meeste operationaliseringen van de afhankelijke zijn gebaseerd
op een schuld/inkomen ratio of een aantal aaneengesloten periodes dat de ter-
mijnverplichtingen niet nagekomen zijn. Wanneer gebusik gemaakt wordt van
de laatstgenoemde operationalisering zal zeer waarschijnlijk het aantal pro-
bleemgevallen kleiner zijn dan wanneer gebruik gemaakt wordt van schuld~
inkomen ratio’s. Beide operationaliseringen hebben belangrijke nadelen. Ge-

Figuur 2. Schematischeweergave van het conceptuele model t.b.v. problematische overkreditering.
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bruikmakend van het aantal termijnen dat niet aan de aflosverplichtingen is
voldaan, stuit men in hoofdzaak op die leners, die flnancieel in een dusdanig
deplorabele toestand verkeren, dat zij op eigen kracht niet meer uit de finan-
ci~le zorgen kunnen komen. Dit zijn meestal de gevallen van schuldsanering,
loonbeslag e.d. Met deze methode wordt de categorie leners, die door geluk
of toevallig gunstige omstandigheden, nog juist wel aan de verplichtingen kan
voldoen, over bet hoofd gezien. Bij schuld/inkomen ratio’s zal bet accent liggen
op die leners die t.o.v. bet inkomen een grote schuld hebben. Die relatieve
schuldomvang heeft echter weinig betekenis, omdat in een groot aantal geval-
len bewust eenhoge lening is aangegaan, anticiperend op inflatie en inkomens-
stijging. Er zijn aanwijzingen* dat i.p.v. de relatieve schuldomvang de krediet-
structuur als criteriumyariabele zou moeten fungeren. Elementen die tot die
structuur behoren zijn o.m.:
— vorm (annuiteit e.d.);
— bet aantal schuldcontracten;
— schuldomvang i.r.t. inkomen;
— looptijd van de verschillende contracten;
— -aard van de kredietinstelling(en);
— doel van de financiering of lening (hoe langer bet gefinancierde object mee-
gaat, hoe meerkrediet een spaarfunctie krijgt);

— verloop van de verschillende leningen;
— totaal der termijnverplichtingen;
— gepercipieerde duur of looptijd van een krediet.

Aan de hand van deze kredietstructuurvariabelen zou een index ontwikkeld
kunnen worden, met behulp waarvan de schuldpositie van de consument kan
worden bepaald.

Financieel beheer
Er zijn aanwijzingen dat schuldproblemen in een huishouding niet onafhanke-
lijk zijn van flnanci~le problemen [28]. Onder financi~le problemen worden
verstaan problemen in bet flnancieel beheer van een huishouding.
Er zijn bovendien aanwijzingen dat een gezin geen homogene onderzoeks-

eenheid is voor studies naar verschillende aspecten van economisch en
rnarketinggedrag(3, 14, 15, 16, 19,20,25,29,56, 67, 68, 69]. D.w.z. dat de invloed
van de leden van een huishouding niet als een simpele optelsom van koop-
wensen en persoonlijke achtergronden kan worden gezien, maar dat rekening
moet worden gehouden met een dynamisch interactief systeem, waarin de
achtergronden, de psychologische gesteldheid en behoeften van de leden krach-
ten vormen, die tot geheel andere uitkomsten van beslissingen kunnen leiden,
dan in bet geval van individuele beslissingen [15, 20, 56, 68, 69].

* Dit bleek uit gesprekken met vertegenwoordigers van het Ministerie van Economisehe Zaken

en financieringsinstellingen.
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Zo’n gezinsinteractiesysteem kan bijvoorbeeld getypeerd worden naar de
structuur. Tot de structuur worden ondermeer gerekend: de verdeling van
verantwoordelijkheden, kenmerken van de communicatie, rollen, rolverwach-
tingen, rolconflicten en conflictoplossingsstrategie~n.
We zullen een aantal van deze concepten nader toelicliten.

J~Thlke invloed hebbendc afzonderlijke leden van cen huishouding op een beslissing?
Waar het aankopen betreft bleken gezamenlijke beslissingen speciflek te zijn
voorjonge pasgehuwden uit de middeninkomenscategorie met betere opleiding
[33]. Recentere studies [14, 15, 16, 20, 27, 56, 69] hebben aangetoond dat de
rol van echtgenoten niet alleen varieertmet het produkt maarook met het type
beslissing (probleemherkenning, informatiezoeken, beslissing).

Wit is de structuur, de inhoud en het effect van cominunicatie tussen leden van
cen huishouding?
Bij de structuurvan het communicatienetwerk gaat bet om de vraag in hoeverre
man,vrouw, kinderen of coalities van gezinsleden domineren ofjuist interact ief
te werk gaan. Daarbij is bet mogelijk dat bepaalde beslissingen gepaard gaan
met een bepaald communicatienetwerk of dat bepaalde gezinnen steeds door
eenzelfde communicatienetwerk worden gekenmerkt over beslissingen been.
Bij de inhoud van de communicatie kan een tweedeling gemaakt worden in

verbale en niet-verbale communicatie. De verbale communicatie kan verder
onderverdeeld worden inproduktgeori~nteerde communicaties enerzijds en de
mate van instrumentaliteit of sociaal-emotionele ori~ntatie anderzijds. De niet-
verbale communicatie wordt gekenmerkt door de mate van getoonde affectie.
Reteffect van communicatie heeftbetrekking op probleemherkenning (pro-

dukttermen, preferentie) en attitude en gedragsverandering.

W.~’lke conflictoplossingsstrategie~ii wQrden gehanteerd in cen huishouding?
Wanneer bet gaat om het beslissingsproces zijn de traditionele economisch-
psychologischemodellen die rationaliteit en perfecte informatieveronderstellen
bij de individuele keuze, van weinig waarde [49]. G&insbeslissingen zullen
cerder worden gekenmerkt door het zoeken naar het eerste bet beste geschikte
alternatief (‘satisficing’) en zullen eerder accomodatief zijn, dan gebaseerd op
consensus.
Bij gezinsheslissingen kunnen conflicten in verschillende gebieden ontstaan:

-- conflicten die een gevolg zija van partners die verscbillende waarden of
aspiraties hebben;

— conflictenbp basis van rolverwachtingen (wie neemt de beslissing, hoe moet
de beslissing genomen worden, en wie voert de beslissing uit?);

— conflicten als gevolg van behoeften (er zijn verschillende alternatieven om
eenzelfde behoefte te bevredigen, er zijn verschillende criteria om de dna-
gendheid van een behoefte te deflni~ren);

— conflict als gevolg van een produkt- of dienstselectie (er zija verschillende
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rangordeningen als gevolg van een verscbillende beoordeling van de alterna-
tieven, gebruikmakend van dezelfde criteria, er zija verschillende rangorde-
ningen als gevolg van bet gebruik van verschillende criteria).

Er zijn beperkte aanwijzingen [67] dat sommige strategie~n, bij bepaalde
conflicttypen, vaker voorkomen dan andere. Zo zouden onderhandeling en
overtuiging voorkomen wanneer de partners verschillen met betrekking tot
preferenties voor bepaalde resultaten of uitkomsten. Rolconflictenzullen eerder
worden opgelost door rolspecialisatie of budgettering dan door probleemop-
lossend gedrag.
Individuele en gezinskarakteristieken zijn eveneens van invloed op bet ge-

bruik van bepaalde strategie~n:
— vrouwen zullen vaker niet-verbale technieken banteren dan mannen;
— tussen vrouwenzijn er verschillen als gevoig van opleiding en sociale klasse.
Vrouwen uit lagere sociale klassen, met lagere opleiding en jonger, zullen
vaker nonverbale technieken hanteren.

Wanneer bet gaat om bet karakteriseren van gezinnen op basis van bun beslis-
singen gaat bet om de volgende aspecten:
— rolverdeling;
relatieve betrokkenheid, interesse in een bepaald beslissingsgebied;

— persoonlijke aarttrekkingskracht;
— bet vermogen om te belonen of te straffen (macht van de gezinsleden);
— competentie;
— welke functie wordt toegekend aan bet lenen of sparen (i.c. worden sparen
en lenen als managementsinstrumenten gezien [32]?)

- wat is bet doel van een krediet en in welke mate vindt over- of onder-
besteding plaats t.a.v. bepaalde bestedingscategorie~n [52]?

Ret is uiteraard onmogelijk bet hele scala van financi~le- of geziasbestedings-
beslissingen in een onderzoek te bestrijken. Niet ongebruikelijk is om enkele
beslissingsdomeinen in de vragenlijst te betrekken. Te denken is daarbij aan
flnanci~1e beslissingen (lenen/sparen) en beslissingen t.a.v. enkele belangrijke
duurzame en niet-duurzame consumptiegoederen. In de literatuur [14, 69] zijn
voorts aanwijzingen dat de rol die gezinsleden spelen in bet buishouden-
beslissingsproces accuraat geprediceerdworden m.b.v. directe vraagmethoden.
Deconsequentie vanbet bovenstaande is vanzelfsprekend dat erbeslissingen

moeten worden genomen m.b.t. de eenbeid van analyse: man, vrouw of beiden,
eventueel met kinderen.

Aspiraties (consumptief)
Onderaspiraties verstaanwe bet consumptieniveau dat wordt nagestreefd door
individuen afzonderlijk. Via de hiervoorbebandelde gezinsinteractievariabelen
worden de consumptieve aspiraties van de verscbillende partners in een (tijds)-
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volgorde geplaatst. Kenmerkend v~or gezinnen die in flnanci~le problemen
verkeren is dat er te weinig sprake is van adequate prioriteitenstelling en dat
teveel of financieel te zware consumptieve wensen op een te korte termijn
worden gerealiseerd. Onderzocht zou moetenworden welke duurzame en niet-
duurzame consumptieartikelen de gezinsleden op korte en lange terlnljn nood-
zakelijk acbten voor zichzelf en/of bet gezin en welke tijdspreferenties daarbij
gelden. Vervolgens zou moeten worden nagegaan hoe de gezinsinteractie-
variabelen consumptieve aspiraties wijzigen en welke -afwegingen worden (of
niet worden) gemaakt.

Relatieve deprivatie
Onder relatieve deprivatie wordt verstaan [30] de discrepantie tussen een fei-
telijke en gewenste situatie m.b.t. een bepaald gegeven. Zowel de beoordeling
van de feitelijke als de gewenste toestand is relatief, omdat de ankerpunten
of de criteria voor de heoordeling van zowel feitelijke als gewenste toestand
tussen respondenten versebillen.
De ervaring van bet bestaan van zo’n discrepantie of bet vergroten van een

discrepantie kan o.a. optreden als gevolg van sociale vergelijkingsprocessen en
marketing-mix-factoren. In tegenstefling tot aspiraties wordt er bij relatieve
deprivatie van uitgegaan dat er sprake is van wenselijkheden of idealen d.w.z.
de verzameling ~behoeften’,die nog niet ‘gemaltraiteerd’ is door de (financi~1e,
schaarste) realiteit en is ingepast in prioriteitenscbema’s.
Deconsequentie biervan is dat bet aantal idealengroter zal zijn dan bet aan-

tal consumptieve aspiraties. Het idee is, dat deze relatieve deprivaties of idealen
vrij snel en abrupt kunnen ontstaan en minder stabiel zijn dan aspiraties.
Zoals in bet schema op pag. 204 is nangegeven zullen jjdspreferentie’ en ‘eco-
nomiscbe weerbaarbeid’ van invloed zijn op bet effect van relatieve deprivaties.
Wanneer we de variabelen inkomen, effecten van marketing mix, incidenten,

relatieve deprivatie en aspiraties nader bekijken, bebben we te doen met een
aantalelementen die verwantschap vertonen met de elementen van de relatieve
inkomenshypothese van Modigliani en Duesenberry [21] nI. dat consumenten
bun positie vergelijken met die van bepanide referente anderen en voort-
durend streven naar een hogere levensstandaard. Interessant is in dit verband
ook de variant van Davis [21] op deze hypotbese dat het buidigeconsumptie-
peil wordt vergeleken met voorafgaande ‘piekconsumpties’ en niet zozeer met
voorafgaande ‘piekinkomens’ omdat c-onsumenten gewend raken ann een be-
paald bestedingsniveau, meer dan aan een bepanid inkomensniveau. Vickrey
[21] merkt in dit verband op dat uitgaven voor consumptieve doelen relatief
stabiel zijn.

Sociale vergel(fking
Onder sociale vergelijking [30] verstaan we het proces van sociale interactie
waardoor mensen gevoelig kunnen worden voor normen en standaarden van
bepaalde groepen of individuen, die voor hen innormatieve zin van belang zijn
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of waarmee zij zicb wensen te vergelijken. Sociale vergelijking is een van de
belangrijke bronnen van relatieve deprivatie. waarbij Lt gaat om vragen als:
— met welke personen nit de directe omgeving vergelijkt men zich?
— met welke groepering(en) in de maatscbappij vergelijkt men zich?
-= in boeverre is men beter, even goed of sleebter af dan degenen met wie men
zich vergelijkt?

— welke consumptiewaarden hanteert men? [63]

Wanneer duidelijk is met wie en op welke aspecten een consument zich ver-
gelijkt, kan aan de band van de vergelijking van het consumptieniveau van de
referente ander(en) en de consument een beeld worden verkregen van de rich-
ting van zijn/haar beboeften.

Standaarden in de rnaatschappij
Standaarden in de maatschappij dienen te worden gezien als opvattingen in de
maatschappij betreffende de vraag, welke de minimale consumptieniveaus zijn
voor de leden van een maatscbappij. In Nederland gaat bijvoorbeeld ieder er
mm of meer vanuit dat eenieder het recbt heeft om op vakantie te gaan, auto
moet kunnen rijden etc. Dit geldt ook voor voorzieningen in de woning. leder
heeft nu een badkamer of beboort deze te hebben, er zijn zelfs subsidies voor
woningverbetering. En waar c.v. voor 10 jaar geleden sleclits sporadisch voor-
kwam, zijn steeds meer woningen ermee uitgerust. Veel mensen die nu naar
een andere woning gaan kijken zullen de c.v. als een van de eisen op bun
wensenlijst hebben staan.

Incidenten
Onder incidenten verstaan we bet optreden van plotselinge gebeurtenissen die
directe flnanci~1e consequenties kunnen hebben. Bijv. bet defect raken van auto
of wasmachine, waardoor acute vervanging nodig is, of gebeurtenissen in bet
gezin, ongeplande zwangerscbap van de werkende echtgenote, werkloosbeid,
werkverandering, overlijden etc. Ret blijkt [56]dat incidenten een belangrijke
factor vormen bij bet ontstaan van overkreditering. In boeverre incidenten
werkelijk van belang zijn bangt af van de definitie van overkreditering (zie
pag. 200). Er zijn aanwijzingen [61, 70] dat consumenten vaak wel bekend zijn
met de aard en de omvang van de gevolgen van bepaalde gebeurtenissen,
maar dat de kans op bet optreden van een gebeurtenis wordt onderschat om
een bepaalde spanning of onvrede te reduceren. Die onvrede kan ontstaan
wanneer eenkrediet wordt gezien als middel tot realisering van een belangrijke
beboefte, terwiji bet opnemen van bet krediet belangrijkenegatieve consequen-
ties kan hebben wanneer er iets misgaat in bet flnanci~1e bebeer van een huis-
houding.
Valt bet inkomen bij een van beiden weg, dan betekent dat een regelrechte

financi~1e ramp. Men blijkt nu wel die gevolgen te overzien, maar de kans op
bijv. werkeloosheid (daling van inkomen) of zwangerschap sterk te onder-
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schatten. Er zou daarom ook aandacht moeten worden besteed aan de cogni-
tieve verwerking van de elementen van risico (gevolgen x kans) en speciaal
aan de vraag hoe kansschattingen van bepaalde gebeurtenissen tot stand
komen.

Econoinische weerbaarheid
Deze variabele is in de context van kliniscbe psycbo~ogie bekend als ‘ego
strength’ [43, 59] en geeft aan in boeverre onbewuste vormen vaiv motivatie
voortkomend uit bet superego onder bewuste ego-controle zijn gebracbt.
Wanneer we dit concept ego strength berdeflni&en als economische weer-

baarheid binnen de context xran bet financi~le beheer, geeft economische weer-
baarbeid aan in hoeverre consumenten in staat zijn bun Cigen opvattingen.
idee~n en doelen te handliaven tegen impulsen van buitenaf (bijv. invloed van
marketingfactoren, sociale beinvloeding etc.). Verwacbt mag worden dat eco-
nomische weerbaarheid zal affiangen van de mate waarin men geleerd beeft
dat de uitkomsten van bet eigen gedrag niet afhangen van teveel i.e. interne-
externe controle. Omdat ego strength verwijst naar weerbaarheid in meer alge-
mene zin, lijkt bet zinvol een meer specifieke betekenis aan bet begrip weer-
baarheid toe te kennen door bet onderzoeksinstrumentarium aan te passen
aan de context van bet economiscb bandelen.

In terne-externe controle
Interne-Externe bebeersing [10, 11, 14~ 15, 18, 34, 38, 62] beboort tot bet
concept locus of control. In de loop van bet opvoedingsproces leren mensen
dat succes een gevolg is of afhankelijk is van bet eigengedrag, 6f dat succes een
gevolg is van krachten buiten bet individu, waarop bet individu geen controle
heeft. Individuen die van mening zijn dat succes afhangt van bet eigen hande-
len worden aangeduid als intern gecontroleerd. Individuen die aannemen dat
succes een kwestie is van geluk of toeval heten extern gecontroleerd. Locus of
control is ge’introduceerd als een algemeen concept [50]; later onderzoek heeft
aangetoond dat de schalen van Rotter bestonden uit een zgn. ideologiscbe en
persoonlijke component [14].Ideologis-che controleverwijst naar de mate waar-
in men van mening is dat in de maatschappij succes een kwestie is van geluk
of toeval of afhangt van de individuen zelf. Persoonlijke controle duidt op de
mate waarin een individu denkt dat bepaalde uitkomsten afhangen van hem
zeif[14]. onderzoek bleek zgn. interne en
Uit recent [39] datde persoonlijke controle

controle viamacbtige anderen sterk verwant zijn en zich onderscbeiden van ex-
terne controle omdat bij de eerste twee w~l controle bestaat op de uitkomsten
van gedrag terwijl dat bij externe controle ontbreekt.
In recent onderzoek is bovendien aangetoond [11, 18] dat er niet alleen een

vorm van algemene persoonlijke controlebestaat, maardat er binnen dat alge-
mene conc-ept een aantal subdomeinen bestaat. Retblijkt dat die subdomeinen
meer variantie verklaren dan bet algemene concept. Dit betekent dus dat
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jemand die in sterke mate ‘persoonlijk’ intern gecontroleerd is, op specifieke
subdomeinen gemiddeld hoger zal scoren dan iemand die extern gecontroleerd
is, maar dat de scores tussen subdomeinen zullen uiteenlopen. Met andere
woorden, iemand kan op een bepaald terrein sterk en op een arider gebied
zwak intern gecontroleerd zijn. Interne-externe controle bleek van belang voor
de verklaring van spaargedrag [4]. Extern gecontroleerden sparen minder.
De interne-externe beheersing of controle heeft een aantal implicaties:

— intern gecontroleerden zijn actiever, streefzamer en beter bestand tegen
sociale beinvloeding (reclame, verkooppraatjes, groepsdruk, etc.) dan extern
gecontroleerden;

-- intern gecontroleerden zullen meer vertrouwen op eigenbandig verzamelde
en ge~valueerde informatie;

— intern gecontroleerden zullen meer trachten de omgeving te beheersen en
zich minder laten bepalen door externe (onvoorziene) gebeurtenissen. Dit
laatste impliceert dat zij minder ad hoc en impulsiefzullen handelen en beter
in staat zijn bet bevredigen van beboeften uit te stellen.

Interne-externe bebeersing lijkt al met al een belangrijke variabele voor de ver-
klaring van overkreditering.

‘Tijdspreferen tie
Onder tijdspreferentie [42, 43, 53, 57, 70] wordt verstaan de termijn waar-
binnen men zijn behoeften bevredigd wenst te zien (delay of gratification).
Belangrijk is bet onderscbeid tussen individuen die hun behoeften op lange

termijn wensen bevredigd te zien en de individuen die bun beboeften op korte
termijn wensen te bevredigen (de dwingendbeid van bepaalde beboeften con-
stant veronderstellend). Beboeftebevrediging op langere termijn blijkt een af-
weging tussen beboeftebevrediging op korte termijn en (minder zekere) be-
boeftebevrediging op lange termijn noodzakelijk te maken. Intern gecontro-
leerden slagen er beter in die korte/lange-termijnafweging te maken, terwiji
extern gecontroleerden omdat zij uitkomsten op lange termijn te onzeker yin-
den, eerder beboeften op korte termijn willen bevredigen. Operationalisering
van deze variabele is bijvoorbeeld mogelijk volgens de werkwijze van Miscbel
[43].

7i]dsperspectief
Ret tijdsperspectief verwijst naar de mate waarin een individu bepanlde doel-
stellingen heeft ingepast in zijn cognitief systeem en meer speciflek zijn cog-
nitieve tijdsstructuur [53, 56, 57, 58]. De implicatie daarvan is dat mensen met
een goed uitgewerkte cognitieve tijdsstructuur bomogener zijn met betrek-
.king tot de nagestreefde doelen in tegenstelling tot mensen met een slecbt uit-
gewerkt tijdsperspectief. Deze laatste categorie zal vaker gericbt zijn op ge-
beurtenissen meteen toevalskarakter (winnen van een loterij, teveel financieren
in de hoop dat bet niet misloopt, etc.). De tijdscbattingen van deze categorie
lopen verder uiteen dan bij de categorie met een goed uitgewerkt tijdsper-
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spectief. De implicatie biervan is dat mensen met een goed ontwikkeld tijds-
perspectief een veel duidelijker ‘planning horizon’ bebben dan mensen met
eenminder ontwikkeld tijdsperspectief. Binnen dit tijdsperspectief past ook de
verwacbte inkomensontwikkeling. Deverwacbting dat inkomen re~el toeneemt,
Ieidt in ieder geval op korte termijn tot optimisme. Daardoor zal de nood-
zank tot sparen minder groot zijn en bet kredietplafond boger komen te hg-
gen. Voor operationalisering van bet tijdsperspectief zijn aanwijzingen te yin-
den bij Settle en Stein [53, 57]. Ret verscbil tussen consumenten met een goed,
respectievelijk minder goed uitgewerkt tijdsperspectief zit waarscbijnlijk niet
zozeer in bet al of niet opnemen van krediet, maar veel meer in de boogte van
het krediet en bet reahiteitsgebaltevan de gescbatte looptijd van een lening en de
verwachte inkomensontwikkeling. Er zijn bijvoorbeeld mensen die om de stap
naar een eigen of betere woning te maken bewust enkele jaren krap willen (en
kunnen) leven, zonder in financiele problemen te komen. Tijdsperspectief ver-
toont als zodanig wel overeenkomst met de permanente inkomenstbeorie
van Friedman [21]. De essentie van die theorie is dat de consument zijn uit-
gaven niet baseert op zijn huidige en recente inkomen maar op lange-termijn-
inkomensverwacbtingen. De vraag in boeverre en bij wie die Iange-termijn-
inkomensverwacbtingen eenrol spelenwordt ecbter niet beantwoord. De con-
cepten tijdsperspectief en tijdspreferentie suggereren dat er consumenten zijo
die zicbwel op lange-termijn-verwachtingen baseren, respectievelijk dat er con-
sumenten zijn die dat uitdrukkelijk niet doen. Met behuip van deze concepten
Iijkt een gedifferentieerder benadering van bijvoorbeeld inkornensverwach-
tingen mogelijk.
Tijdsperspectief wordt gezien [53, 57] als resultaat van een opvoedings- en

socialisatieproces. Ret lijkt nu dat de relatief beter gesocialiseerde individuen
beter geintegreerde cognitieftemporele systemen bebben dan minder gesociali-
seerden en bescbikken over eenbeter uitgewerkt persoonlijk toekomstperspec-
tief. Onder socialisatie wordt verstaan [57] bet proces in brede zin waarin
individuen de belangrijkeaspecten van een samenleving leren kennen om er in
te kunnen functioneren. Tijdens zo’n sociahisatieproces leert een individu met
name dat de maatscbappij voorziet in een georganiseerd geheel van doelstel-
lingen met betrekking tot toekomstige gebeurtenissen, waarvan sommige tijds-
speciflekerzijn dan andere (trouwen, kinderenkrijgen, carri~re maken etc.). Ret
beter gesocialiseerde individu heeft die doelstellingen beter ingepast.

Cognitieve stUl
Cognitieve stiji verwijst naar de manier waarop mensen informatie uit de om-
geving verwerken. De overtuiging bestaat dat individuen tamehijk stabiel zijn
wat betreft capaciteiten en preferenties met betrekking tot verwerken van in-
formatie. Cognitieve stijl verwijst dus naar een consistente manier van denken,
waarn~men, evalueren, berinneren, opslaan van gegevens en dergehijke. In de
Iiteratuur worden verscbillende cognitieve stijlen gesignaleerd. Voor bet meten
van verscbillende aspecten van cognitieve stijl kan verwezen worden naar de
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door Pinson vermelde testen [49].
Ben van de concepten, die in de marketing-literatuur met name nogal wat

aandacbt heeft gekregen, is tolerantie voor ambiguiteit. De implicatie van dit
concept is dat mensen met lage tolerantie van onzekerbeid gemakkelijker zijn
te overtuigen, omdat zij gebracht ii~een toestand vanonzekerheid, die onzeker-
heid willen reduceren. Zij zullen minder zelf op zoek gaan naar externe infor-
matie en meer vatbaar zijn voor sociale beinvloeding dan mensen met boge
tolerantie voor onzekerheid.
Voor bet meten van de tolerantie voor onzekerbeid kan gebruik gemaakt

worden van een door Kuylen [35] ontwikkelde schaal.
Twee andere concepten die van belang lijken, zijn cognitieve differentiatie

en cognitieve complexiteit [49].

De implicaties van cognitieve differentiatie: Cognitief complexe personen be-
schikken over een groot aantal dimensies om de omgeving te beoordelen. Ze
zijn accurater inbun evaluaties van de omgeving en zijn beter in staat om twee-
zijdige informatie te incorporeren. Ze zullen objecten en problemen minder op
een goed/slecht dichotomie beoordelen en bovendien zijn cognitief complexere
personen minder gevoelig voor sociale, persoonlijke beinvloeding dan minder
complexe personen.

De implicaties van cognitieve integratie: Mensen die integratief complex zijn
kunnen complexe informatiedimensiesbeter integreren en zullen bijgevolgmeer
complexe situaties prefereren. Zij zullen minder gevaar lopen bij belangrijke
beslissingen de zaken te simplificeren. In bet zoeken van informatie zijn ze
actiever en effici~nter.

Marketing-mix-factoren met betrekking tot duurzame en niet-duurzame consump-
tiegoederen
Tot deze marketing-factoren rekenen we die middelen die door de producent
wordenaangewend om zijn produkten beschikbaar, bekend en gewenst te ma-
ken. Te denken is bierbij aan de invloeden van prijs, ontwerp, differentiatie,
distributie, betalingsvoorwaarden, garantiebepalingen, bet via reclame inspelen
op sociale vergelijkingsprocessen en suggereren van gevoelens van deprivatie.

Marketing-mix-factoren met betrekking tot kredietverlening
Hiervoor geldt betzelfde als bij de vorige variabele maar nu gericht op de
promotie van particuliere geldleningen. Operationalisering van deze variabele
is bijvoorbeeld mogelijk door een index te ontwikkelen voor financierings-
instellingen en bankenop basis van inboudsanalyseop de advertenties, frequen-
ties waarmee advertenties verscbijnen, acceptatiecriteria en dergelijke. Op basis
van die index zou bijvoorbeeld bet effect van gradaties in acquisitieactiviteiten
op verscbillende categorie~n consumenten kunnen worden nagegaan. In bet
algemeen echter is bet nagaan van bet effect van reclame weinig succesvol
geweest.
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Econonilsche factoren
Tot de economiscbe variabelen die onmiddellijk van belang zijn behoren activa~
(als complement van krediet), inkomen, veranderingen in rentestand, inflatie,
recessie. Inkomen is reeds in ander verband bebandeld. De rentestand als
zodanig blijkt minder belangrijk dan de verandering in rentestand [31].
Ten aanzien van inflatie bestaan verscbillende standpunten. Volgens Katona

[31] zou inflatieverwacbting leiden tot pessimisme, betgeen aanleiding is tot
uitstel van aankopen. Afname van inflatie leidt dan tot optimisme;optimisme
leidt tot minder sparen, ontsparen of kopen op krediet, waardoor inflatie weer
toeneemt.
Een me-er ti~aditionele opvatting ten aanzien van inflatie luidt dat inflatiever-

wacbtingen leiden tot besteden van nog niet verdiend geld (buying in advance)
en mintler sparen waardoor inflatie wordt bevorderd.
Recessie leidt tot koopkracbtdaling als gevolg van inkomensdaling. De in-

komensdaling kan worden opgevangen met bet opnemen van krediet of door
middel van besparingen. Op grond van de relatieve inkomenshypotbese van
Duesenberry [21] lijkt bet waarscbijnlijk dat recessie leidt tot kredietnarne om
bet consumptiepeil in stand te bouden.
In dit verband zou ook aandacbt besteed moeten worden aan bet ‘conditio-

nerend’ effect van krediet. Krediet verscbaft immers (tijdelijk) extra inkomen,
daardoor neemt discretionair inkomen (tijdelijk) toe. Dit kan weer leiden tot
verbogen van aspiratieniveau (‘ruimtekrediet’slogans spelen daar op in). Ret
verbogen van bet aspiratieniveau (relatieve inkomeastheorie) leidt dan ~veer
tot extra kredietbeboeften.

Sociaal-culturele variabelen
Totde socia~-culturele variabelen rekenenwij dewoonorngeving(sociaal) van
de ouderlijke woning, aspiratieniveau (carri~re), boudingen, opinies en activi-
teiten met betrekking tot de opvoeding van de eigen kinderen, cigen opvoeding
(met name zou bier aandacbt besteed moeten worden aan de vraag in hoeverre
consumenten in de eigen opvoedingssituatie van bun ouders geleerd hebben
beboeftenbevrediging uit te stellen, rond te komen met weinig zakgeld, dat
studeren belangrijker is dan meteen -geld verdienen 6f in boeverre zij als kin-
deren dat juist niet geleerd hebben en dus geleerd bebben dat ‘meteen gaan
verdienen’ belangrijk is of veel zakgeld bebben gekregen, omdat de ouders mis-
schien uit gevoelens van compensatie kinderen te weinig bet idee van scbaar-
ste bijgebracbt bebben en te snel allerlei behoeften van de kinderen bebben
bevredigd. In dit verband kan ook aandacbt besteed worden aan een bekend
fenomeen in de opvoeding, namelijk dat bepaalde ouders niet willen ‘dat bun
kind minder beeft dan andere kinderen’. Ook zou aandacht moeten worden
besteed aan bepaalde aspecten van bet beroep van de vader. Wij denken bier-
bij aan de elementen die Grunfeld [22] onderkent aan een beroep, namelijk
de mate van autonomie in de functie of bet beroep en de vraag of bet werk
bestaat uit bet omgaan met data (informatieverwerking/bebandeling), mensen
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(collegiaal-leidinggevend), dingen (techniscb, uitvoerend).
Tot slot lijkt bet zinvol waarden op te nemen. Daarbij kan verwezen wor-

den naar de drie categorie~n waarden, die Vinson banteert [63]:
— dieper gewortelde persoonlijke waarden (algemene waarden);
— gegeneraliseerde consumptiewaarden (domeinspecifiek);
— opvattingen betreffende schuld/lenen/sparen-attributen(‘produkt’-specifiek).

De achtergrond van deze driedeling is dat hoe specifieker de waarden zijn
‘toegesneden’ op een bepaald domein hoe groter de verklaarde variantie en
hoe algemener dewaarden, hoe betergeneraliseerbaar maar hoe minder varian-
tie-verklaard wordt van een speciflek gedrag.
Ret operationaliseren van de woonomgeving en het beroep van de vader

levert weinig problemen op, omdat die via directe vragen te achterbalen zijn.
Voor bet operationaliseren van de gevolgen van opvoeding zou men gebruik

kunnen maken van schalen, waarbij de volgende onderwerpen lijken te moe-
ten worden opgenomen: zelfstandigheid, carrh~re, rolopvattingen rnan/vrouw,
opvattingen over hoe de kinderen met geld moeten leren omgaan en in hoeverre
de consumptieve wensen van kinderen vervuld dienen te worden.
Voor de drie categorie~n waarden kan gebruik gemaakt worden van de

waarden van bet schema van Vinson [63] en zijn verwijzing naar Rokeach.

SAMENVATTING: DYNAMIEK VANRET MODEL

Ret onderzoeksmodel zoals scbematisch weergegeven in figuur 2, pretendeert
tot een beter inzicht te leiden met betrekking tot problematiscbe overkrediet-
neming.
Ret lijkt van belang bij meerpersoonshuisboudens, zowel de boofdkost-

winner als zijn of baar partner in bet onderzoek te betrekken, omdat schuld-
problemen niet op zicbzelf staan, maar samenbangen met de wijze waarop
binnen een buisbouden op korte en lange termijn bet flnanci~le beheer wordt
gevoerd. Ret bebeer van een buishouden reflecteert dan afspraken met betrek-
king tot taakverdeling tussen partners omtrent financi~le en koopbeslissingen,
geeft aan welke criteria worden gehanteerd bij beslissingen, hoe en waarvoor
gepland worsit en dergelijke. Als zodanig kan bet inzicbt verscbaffen in bet
ontstaan van een problematiscbe scbuldomvang. Het bebeer in een buisbouden
wordt beinvloed door tal van factoren, enerzijds zijn er beboeften, die deels
vanuit de eigen situatie, deels vanuit maatscbappelijke en economische facto-
ren ontstaan (marketing, sociale vergelijking), die een huisbouden noodzaken
om prioriteiten te stellen, te plannen of beboeften zullen worden bevredigd en
in welke volgorde. De wijze waarop beboeften gaan bevredigd worden bangt
afvan factoren als weerbaarbeid van de partners tegen externe druk, vermogen
om goed gebruik te maken van informatie uit de omgeving, dringendheid van
beboeften, maar ook bet vermogen om beboeftebevrediging op lange termijn af
te wegen tegen bevredigingvan bepaalde beboeften op korte terrnijn. Ret blijkt
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dat de persoonlijke weerbaarheid en bet vermogen om korte- versus lange-
termijnafwegingen temaken wordt beinvloed door factoren als de mate waarin
men zicbzelf in staat acbt invloed uit te oefenen op toekomstige gebeurtenissen
en een goed uitgewerkt persoonlijk toekomst-tijd-scbema. Deze laatste facto-
ren bangen xveer samen met sociaal-culturele en opvoedingsvariabelen.

WATIS DE BETEKENIS VAN BEN GE’fNTEGREERD ONDERZOEKS-
MODEL?

Deze vraag kan uiteraard zeer gedetailleerd beantwoord worden, maar binnen
bet bestek van deze bijdrage zullen we ons beperken tot enkele boofdpunten.
1. Wa~. is bet relatieve gewicbt van de verscbillende variabelen in bet model,
met andere woorden boezinvol is de afgrenzing van de groep probleem-
gevallenop basis van sociaal-structurele kenmerken? In boeverre is een geval
van problematiscbe overkreditering voorspelbaar en op grond van welke
variabelen?

2. Ontstaanfinanci~le probleemsituaties direct uit persoonlijkbeidsfactoren of
(indirect) uit slecbt flnancieel beheer. Indien een slecht flnancieel bebeer oor-
zaak is, wat zijn dan de kenmerken van de groep met slecht financieci be-
beer, zoals duidelijk is op welkepunten voorlicbting zinvol is en welke strate-
gie~n nodig zijn om bijvoorbeeld budgetvoorlicbting effectief te maken.

3. Watmoet ergebeuren ombet effect van bijvoorbeeld marketing-mix-factoren
bij bepaalde groepen te reduceren door ze economiseb weerbaarder te ma-
ken. In hoeverre kan onderwijs en vo!orlicbting daarin een rol spelen.

4. Welke eisen dienen te worden gesteld aan de inhoud van consumenten-
voorlichting in meer algemene zin. Welke beleidsmaatregelen zijn nu precies
nodig om de kans op probleemsituafies te verkleinen, zonder dat maatrege-
len zo algenieen zijn, dat de flnanci~le bandelingsvrijbeid van iedereen be-
perkt wordt.

5. Welke voorzieningen op gebied van wetgeving zijn bet meest effectief. Wat
is bijvoorbeeld bet effect van verplicbt vermelden werkelijk rentepercentage
op kredietcontracten?
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15. Keuzemodellen en marktonderzoek

A. E. BRONNER EN R. DE HaaG

1. INLEIDING

Marktonderzoekers hebben zich altijd met het probleem van de produkt- en
merkkeuze beziggehauden. Vele benaderingen zijn gebruikt om meer inzicht
te verkrijgen waaram mensen bepaalde produkten en binnen een bepaalde pro-
duktklasse merken of typen kopen. Zo vierde in de vijftiger jaren bij vele
marktanderzaekers bet motieven-onderzoek hoogtij. Het motieven-anderzoek
kan worden gekenschetst als bet benutten van diverse technieken uit de
klinische psychalagie — bet diepte-interview, prajectietests — als een middel am
erachter te kamen waaram mensen bepaalde keuzen doen. Via de diepe
roerselen van de menselijke geest werd een ingang gezaclit. Aan bet eind
van de vijftiger/begin zestiger jaren began men steeds meer te zien in bet
beelddat men van pradukten/merken beeft. Het enarme succes van de seman-
tiscbe differentiaal met allerlei varianten daarap getuigt biervan. Omdat
beeld- af image-anderzaek zicb in die tijd een belangrijke plaats in bet markt-
anderzaek verwierf was bet aak niet vreemd dat juist de marktanderzaeker
aangespraken werd daar de apkamst van de meerdimensianale scbaaltech-
niekeneind zestiger/begin zeventigerjaren. Hetwas nu niet langernadig beaar-
delingscriteria expliciet aan respandenten vaar te leggen. De anderzaeker kan
uit de anderlinge vergelijking van pradukten/merken de belangrijkste criteria
afleiden.
Za werd in bet image-anderzaek, dat terecht altijd belangrijk geweest is in

het marktanderzaek, bard gewerkt aan manieren am de meting van bet beeld
dat iemand van iets beeft te verbeteren. Daarnaast werd natuurlijk altijd naar
vaarkeur, laatstgedane keuze af vaargenamen keuze gevraagd. Over de relatie
tussen beelden uiteindelijke keuze maakte men ziob minder druk. Tacb zal bet
duidelijk zijn dat een beeld niet autamatisch tat een keuze leidt. Dit beeld
bestaat in de regel uit beaardelingen ap versebillende criteria, waarbij de ene
beaardeling pasitief kan uitvallen en de andere negatief. Ter illustratie: men
wardt gecanfranteerd met de keuze tussen een zuinige maar niet za camfar-
tabele auta en een niet erg zuinige maar w~L camfartabele auto.
De beelden zijn in dit geval bekend, maar toch volgt uit deze beelden geen

keuze voor ~n van de auto’s. Een concept dat beeld, waardering van dat
beeld en uiteindelijke keuze aan elkaar kappelt, is dat wat in de literatuur als
keuzeregels omschreven wordt. Omdat bet regels zijn die de beaardelingen op
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de verscbillende criteria tot &~n totale waarderingcambineren spreken wij van
coinbinatieregels. —

De laatste jaren is in de cansumentenpsychalagie vooral in de tijdschriften
veel aandacht aan deze regels besteed, maar in de praktijk van het markt-
onderzaek komtmen het werkenmet dit soort regelsnag vrijwel niet tegen. Via
dit artikel bapen wij ieder die zich met marktanderzoek bezigboudt te aver-
tuigen van de toepassingsmagelijkheden die dit concept biedt. In de toekomst
zal men zich hopelijk in onderzaek niet langer beperken tot beeld en keuze,
maar oak de scbakel biertussen centraal stellen. Wij zullen deze toepassings-
mogelijkbeden aangeven aan de band van een bescbrijving van een anderzoek
naar politieke voorkeur waar wij yang jaar op gepromaveerd zijn (Bronner,
de Haag, 1978).
De leidraad bij het scbrijven van dit artikel is geweest: ‘wat heeft de markt-

anderzaeker aan ons proefscbnift?’ Dat bet onderwerppalitieke partijen betreft
en geen produkten is minder bezwaarlijk omdat:
— er verwantscbap is tussen partijkeuze en produktkeuze (Bronner, de Haag,
1976);

— de aanpak die wij gevolgd bebben een navolgbare aanpak is en niet spe-
cifiek verbonden is met de onderzQcbte objecten;

— wij ons in het onderzoek niet beperkt bebben tot politieke partijen, maar
oak vergelijkingen met produktkeuze gemaakt hebben.

2. WAT ZIJN COMBINATIEREGELS?

In de inleiding hebben wij bet belang van het ondenzoek naar combinatie-
regels aangestipt. Alvorens het door ons veronderstelde algemene en speci-
fieke keuzemodel nader te bescbouwen lijkt bet verstandig de lezer eerst
enigermate vertrauwd te maken met het in ons onderzoek cruciale concept
van de combinatieregel. Het volgende voorbeeld geeft enerzijds ann dat er
verscbillende regels zijn en laat anderzijds zien dat toepassing van verschil-
lende regels tot verscbilLende uitkomsten leidt.

Frank Pieterse heeft op school voor de volgende vakken deze cijfers gehaald:
• tekenen 6
• wiskunde 5
• frans 4
• gymnastiek 9

De leraar kan verschillende metboden gebruiken am te bepalen of Frank een
goede leerling is en overgaat of een slecbte leerling is en blijft zitten.
• De metbode van het gemiddelde: Frahk beeft gemiddeld cen 6 en gaat over;
• De methode van bet gewogen gemiddelde: de leraar vindt frans en wiskunde
belangnijken dan gymnastiek en tekenen en telt deze vakken dubbel zo zwaar,
Frank blijft zitten;
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• De metbode van overal voldoende op: Frank blijft met die 4 en 5 zitten
• Demethode van bet beste op een kenmerk: Frank wil later sportleranr war-
den en alleen vanwege bet hage gymnastiekcijfer gnat hij over.

Wij hebben te maken met een aantal beoordelingen die gecombineerd moeten
warden tot ~n beoardeling. Devier genoemde regelskunnen als volgt gekarak-
teniseerd warden:
— de eerste twee zijn campensatoniscbe regels, dat wil zeggen, een slecbte beoor-
deling kan goed gemaakt warden door een goede (een 4 kan goed gemaakt
warden door een 8);

— de lnatste twee zijn non-compensataniscbe regels: bij de metbode van overal
valdoende op (conjunctieve regel) warden drempelwaarden gesteld en bet ~n
keer beneden een drempelwaarde kamen leidt onmiddellijk tot verwerping.
Bij de methode van bet beste op ~n kenmerk (disjunctieve regel) gebeurt
bet omgekeerde: als een beoordeling ~n keen boven een drempel kamt leidt
dit tot onmiddellijke keuze.

In het marktonderzaek:
— bebben wij in plaats van vakken te doen met attnibuten/beoordelingscnitenia/
dimensies/kenmerken;

— wordt de ral van de leraar gespeeld door de consument die een produkt/merk
wel of niet koopt;

— neemt bet produkt/merk de plants van Frank in.

In de inleiding is gesteld dat veel anderzoek zich beperkt tot bet meten van bet
beeld en de eventuele beoordeling biervan. In termen van ons voorbeeld zau
men kunnen stellen dat de meeste marktanderzoekers tevreden zijn wanneer
zij de cijfers voor de vakken weten. Anders gezegd, zij hebben: identified the
ingredients... but not the recipe for mixing the ingredients’ (Kelley en Miner,
1974, blz. 573).
Nu bet concept van de combinatieregel nader verbelderd is, zullen wij bet

algemeen keuzemadel waarbinnen die regels een plants bebben uiteenzetten.

3. HET MODEL

In onze opvatting wordt bet keuzeproces opgevat als een reeks activiteiten of
stappen die bet individu doorloopt. Het algemene model van beslissen dat wij
postuleren bestuat uit vijf van dergelijke stappen:
a. Afbakening

Het individu onderscbeidt een verznmeling objecten (in ans anderzoek:
politieke partijen) van andere objectverzamelingen.

b. Uiteenlegging
Ann objecten warden door bet individu eigenschnppen, attnibuten, dimen-
sies, beoordelingscnitenin, kenmerken onderscheiden. Wij hanteren de term
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kenmerken (bijv. grootte van een auto, geur van shampoo). Ret feit dat wij
veronderstellen dat de keuze gebaseerd is op eigenscbappen die aan de
objecten warden toegekend, impliceert dat ons model eeh zogenaamd ~be-
lief-based’ model is.

c. Beoordeling
Aan elk object wordt door het individu op elk kenmerk een positie toe-
gekend (bijv. de positie van automerk X op bet kenmerk ‘veiligheid’). Ret
individu zal de ene positie op een kenmerk hager waarderen dan de andere
(bijv. prefereert een kleine auto boven een grate) en op elk kenmerk zal bet
individu eenmeest geprefereerdepositie hebben(bijv. -de voor iemand ideale
grootte van een auto). De beoordelingvan een object perkenmerk vindt yen-
volgens plaats door een vergelijking van toegekende positie en de meest
geprefereerde pasitie: vergelijking van beeld en ideanl-beeld.

d. Combinatie
Zoals al hiervoor gesteld is, levert een aantal beoordelingen per kenmerk
nag geen uiteindelijke keuze op. Daartoe is het nadig de beoordeling over
de afzanderlijke kenmenken te combineren. Stel dat een object op vijf
relevante kenmerken beoordeeld is dan moeten deze vijf afzonderlijk per
kenmerk gegeven beoordelingen samengevat warden tat ~n totale waar-
dening.
Verschillende kombinatieregels zijn mogelijk, waarbij de hoofdonderschei-
ding is die tussen campensatoniscbe en non-compensatorische (zie het voor-
beeld van Frank Pieterse van wie de leraar via verscbillende regels tot wel
of niet overgaan naar de volgende klas kan besluiten).

e. Keuze
Elk object heeft in stap d ~n totale waardeningsscore toegekend gekregen.
De objecten kunnen nu geordend warden op basis van deze waarderings-
scores. - --

Via een keuzeregel zoals ‘kies bet object met de boogste totale waardenings-
score’ of ‘kies bet object dat bet eerst een bepaalde waardeningsdrempel
overschnijdt’ wordt een uiteindelijke keuze uit de objecten gedaan.

Deze stappen kunnen vertaald warden in farmele madellen. Op basis van de
in de verschillende stappen genoemde regels zouden verscbillende farmele
modellen nader op bun plausibiliteit onderzocbt kunnen warden. Om bet
onderzoek binnen de perken te kunnen hauden bebben wij voor de valgende
strategie gekozen: ~6n model wend als ‘focus of researcb’ geselecteerd. De
dataverzameling ricbtte zich pnimair op dit model, maar geprabeerd werd de
verkregen infarmatie zo te ordenen en te analyseren dat oak indicaties ver-
knegen konden warden over alternatieve modellen.
Om redenen die samenbingen met veranderstellingen die wij hadden over

de manier waarap mensen politieke partijen kiezen, was bet additief-verschil-
model bet ‘paard waarop wij wedden’. In woorden komt dit model neer op
het volgende: per kenmerk warden toegekende pasitie en ideale positie ver-
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geleken, de hieruit resulterende beoordelingsscores warden gesommeerd (cam-
pensatonisch dus) tot ~n totale waardeningsscore. Het object met de hoogste
waarderingsscore wordt gekozen. Formeel ziet bet specifieke model en als
volgt uit:
— de verzameling partijen wordt aangegeven door P = {p

0}

— de verzameling kenmerken die een individu gebruikt am uit de partijen te
kiezen wordt aangegeven door K= {k~}.
De waardening van een individu van een partij p0 is

j

voar alle k~eK
waarbij P0~ = de positie van partij o op kenmerk j zoals toegekend door bet

individu
h = bet ideaalpunt (meest geprefereerde positie) van bet individu op

kenmerk j
r = een exponent die bet verscbil P0~— Ij transformeert.

Vender wordt verandersteld dat p0 geprefereerd wordt boven ~ indien geldt
A0<A5 voor alle o en suit P.

4. DE GEVOLGDE ONDERZOEKSSTRATEGIE

Ret onderzaek naar bet veronderstelde model verliep globaal gezien op de
volgende wijze:

4.1. Onderzoek naar kenmerken

Om eracbter te kamen welke kenmerken mensen gebruiken bij partij-keuze
bebben wij via twee metbaden bij een groat aantal groepen mensen op ver-
schillende tijdstippen onderzoek gedaan. Op basis van dit tamelijk uitgebreide
anderzoek werden dnie kenmerken voor de modeltoets geselecteerd: gods-
dienstigbeid, mate van macbt en een algemene stnijdpuntendimensie die bet
beste gerepresenteerd kan warden door ‘voor/tegen meer medezeggenscbap
van werknemers in de bednijven’. De volgende punten uit dit onderzoek ver-
dienen nadere aandacbt voor de marktonderzoeker:

• Om de relevante kenmerken op te sparen gebruikten wij twee metboden,
namelijk bet verzamelen van gelijkenisgegevens gevolgd door meerdimen-
sionale scbaling, en plaatsing van partijen op expliciet aan de respondenten
vaorgelegde attnibuten. Onze ervaning was dat de methoden elkaar goed
aanvullen. Bij meerdimensionale oplossingen is namelijk de interpretatie
van de dimensies vrij en deze kan ondersteundwarden door vergelijkingmet
posities van objecten op expliciet voorgelegde attnibuten. Op grand van
deze ervaringen kunnen wij gecombineerd gebruik aanbevelen;
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• Wij hadden te maken met 14 politieke partijen. Ret verzamelen van gelijke-
nisgegevens bij een dergelijk groat aantal objecten levert voor respondenten
vaak problemen op. Wij deden gunstige ervaningen op met de subjectieve
groeperingsmetbode: laat de respondent de objecten in groepjes verdelen
zodanig dat de gelijkenis binnen de groepjes groat is en tussen de groepjes
klein. Ret aantal keen dat twee objecten in ~n groepje gestopt warden
dient als maat van gelijkenis die invoer van een meerdimensionaal scbaal-
programma is;

• Binnen kenmerken in het algemeen kunnen eentweetal typen onderscbeiden
warden: voorkeur-variante en voorkeur-invaniante. Bij voorkeur-invaniante
kenmerken zijn alle mensen het onafbankelijk van hun voarkeur onderling
wel aardig eens over de posities die de objecten op zo een kenmerk in-
nemen. Bij voorkeur-vaniante kenmerken treden grate verscbillen naar voor-
keur op: bijv. ieder vindt zijn meest geprefereerde partij het meest eerlijk,
betrouwbaar of goed. Zulke voorkeur-variante kenmerken bebben wij niet
in de modeltoets opgenomen, omdat bet geen venklaningen van voorkeur
zijn, maar veeleer ‘proxy-measures’ van die voorkeur. Wanneer een markt-
onderzoeker op zoek is naar de belangrijkste beaardelingscnitenia in een
produktveld raden wij daarom aan de criteria te onderzaeken op hun voor-
keur-vaniantie en vervalgens alleen vender te werken met de voorkeur-in-
vaniante kenmerken. Ret gebruiken van voorkeur-vaniante kenmerken voor
de verklaring van voarkeur of keuze levert weliswaar grate predictieve
successen op, maar weinig nieuw inzicbt in de manier waarop de keuze tot
stand komt.
‘Affect=f (affect) isn’t much of a model’ (Wilkie, Pessemier, 1973, blz. 439).

4.2. Onderzoek naar bet model

Om de kans op te aptimistiscbe of te pessimistiscbe conclusies over bet model
zo veel mogelijk te venkleinen hebben wij de plausibiliteit van bet model via 3
benadeningen onderzacbt, die elk bun eigen voor- en nadelen kennen.

a. Via cle voorspellende benadering
Zoals wij in bet begin van paragraaf 3 zagen resulteert na de combinatiestap
een rangardening van de objecten op basis van de totale waarderingsscore. In
de voorspellende benadening gaan wij bekijken of deze rangorde overeenkomt
met een rangorde die los van bet model verkregen is zoals bijvoarbeeld een
voorkeursrangorde. Als de rangarde van modelscores overeenkomt met de
voarkeursrangorde vatten wij dit op als een indicatie voor de geldigheid van
bet model. De meeste studies in de consumentenpsycbalogie die zicb met
keuzemodellen bezighauden gebruiken alleen deze voorspellende benadering.
Een oorzaak hiervan is dat deze benadening zich bet gemakkelijkst in grate
steekproeven laat toepassen. Onze ervaiing is dat bet weinig raadzaam is het
onderzoek te beperken tot ~6n benadening.
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b. Via de axiomatisehe benadering
Een formeel model, zoals bet onze, wardt gekarakteniseerd door een aantal
veronderstellingen, assumpties of axioma’s die voortvloeien uit de vorm die
het model heeft. Om te bezien of zo een model een goede representatie
van de wenkelijkbeid is moet men nagaan of verschijnselen in de werkelijk-
beid ann deze assumpties voldoen.
Bijvoarbeeld:
als iemand jam boven kaas venkiest en kaas boven bam dient hij oakjam boven
ham te verkiezen.
Ret contraleren of dit soort veronderstellingen (in ons anderzoek: transitivi-
teit, onafhankelijkbeid en gezamenlijke onafbankelijkbeid van de kenmerken)
opgaat is de kern van deze benadering.

c. Via de analogie benadering
Modellen zoals bet onze zijn te vertalen in termen van een reeks instructies
die door individuen uitgevoerd kunnen warden. Door individuen met deze
vertaalde modellen te laten werken en vervolgens te vragen welke van deze
modellen de meeste overeenkomst vertonen met bun gewone keuzeprocessen,
kunnen wij inzicbt verknijgen in de analogie tussen model en werkelijkbeid
(zie bet voorbeeld van Frank Pieterse in bet begin van dit artikel).
In de volgende panagraaf geven wij enkele resultaten van bet ondenzoek

naar bet model via deze drie benaderingen.

5. RESULTATEN

De nesultaten van ons onderzaek naar bet model op bet gebied van palitieke
partijen presenteren wij per toetsingsmetbode:

a. De voorspellende benadering
Deze toets gebruikten wij bij een landelijke steekpnoef van 300 kiezers. Voor
circa tweedende van de individuen was en sprake van een significante rang-
correlatie tussen de waardeningsrangorde uit bet model en de onafbankelijk
daarvan gegeven voorkeursrangorde. Daarnaast bleek bet mogelijk am bij
68o~ van de individuende meest geprefereende partij (en daarmee vnijwel altijd
oak de partij waarop gestemd wend) te voorspellen.
Wij hebben de resultaten van ons model verge~eken m~t enenzijds die van

een tweetal discniminant-analyses en anderzijds die van een non-compensa-
toniscb model. De twee discniminant-analyses werden acbtereenvolgens uit-
gevoerd met socio-economiscbe vaniabelen en met een aantal model-compo-
nenten (perceptie van partij, ideaalpunten). De model-componenten blijken
bet en beten vanaf te brengen dan de socio-econamiscbe vaniabelen en de
analysemet behulp van ons model levent in totaliteit bet grootste aantal juiste
voorspellingen op. Oak vengelijking met non-compensatoniscbe modellen viel
in bet voondeel van ons model uit. Kortam ons model levende een groat aantal
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juistevoorspellingen op en deed bet beter dan de andere ondenzachte modellen.
Vender was bet mogelijk mensen met verschillende decisiestijlen te onden-
scbeiden. Deze segmenten konden vervolgens weer gekarakteriseerd warden
door vaniabelen als socio-ecanomische positie, palitieke kennis en interesse.

b. De axiomdtische benadering
Deze isuitgevoerd in een tweetal expenimenten waarbij eenvijftigtal individuen
uit een reeks denkbeeldige politieke partijen, die een sterke gelijkenis yen-
toanden met bestaande partijen, moest kiezen. De sleutelvaorwaarden voar
ons model zijn transitiviteit van de voorkeuren en onafhankelijkheid van de
kenmerken. In totaal bleek 390 van de_individuen te voldoen aan de axioma’s
van bet model. De meest voorkomende afwijking was die waarbij een af-
hankelijkbeid voorkwam tussen het kenmerk ‘macbtig’ en bet strijdpunt
‘standpunt t.a.v. meer medezeggenschap van de werknemers in de bedrijven’.
Daar bleek dat een aantal individuen over bet algemeen ‘machtige’ partijen
koos, bebalve wanneer een macbtige partij een standpunt t.a.v. medezeggen-
scbap bad dat niet overeenkwam met bet bunne (‘als een partij ergens voar
is waan ik tegen ben, kan hij beter niet macbtig zijn’). De voarkeur wijzigde
zich dan in een voorkeur voor niet macbtige partijen. Een dergelijke afban-
kelijkbeid is in ons model niet toegestaan. Deze alhankelijkbeid wees in de
richting van een tweefasenmadel voar het kiezen van politieke partijen. Bij-
voorbeeld in de eerste stap warden alle partijen geselecteerd die voor meer
medezeggenscbap zijn; in de tweede stap wordt hieruit gekozen voor een
machtige of cen minder machtige partij. Op dit meerfasenmodel komen wij
ovenigens nag terug.

c.Dc analogie benadering
Ret nesultaat van de analagie benadering kan bet beste weengegeven warden
in een tabel. In tabel I staan vier verschillende modellen: het gewogen gemid-
delde (analoog aan model (1) maar met gewichten), het gemiddelde (model
(1)), bet conjunctieve (beneden een dnempelwaarde betekent verwerping) en
bet disjunctieve (boven een drempelwaarde betekent keuze). In de kolommen
staan dnie verschillende objecten (partijen, auto’s, boter) en de percentages
geven aan hoeveel individuen menen dat bet onderhavige model het meeste
lijkt op de manierwaarop ze gewoonlijk een keuze make-n voar het betreffende
object. - =

Uit deze tabel blijkt dat de keuze van partijen geschiedt op een manier
analoag aan ons model(1), maarmet toevoeging van degewicbtencomponent.
Desondanks is de pasitie van bet conjunctieve model verrassend. Dit wijst, net
als bij de axiomatische benadening, op een soort tweefasenmodel: eerst een
conjunctieve stap am de objectverzameling in te perken (alle partijen waan-
van de beoordelingbeneden een drempelwaarde op een kenmerk blijft warden
niet meer in de keuze betrokken), gevolgd door een gewogen gemiddelde stap
am de resterende objecten te ordenen.
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Tobel I

Gebruikr model per soort object

Type model

Object

Partli
(n=42)

Auto
(n=46)

Pakje boter
(n=46)

gewogen gemiddelde
conjunctief
gemiddelde
disjunctief

61O~*

26O~

90~

40/

400o

53O~

7O~

000

16%
40O~
20%
24o~

* Leesvoorbeeld: 6100 van de respondenten (n = 42) vindt dat het gewogen gemiddelde model het
meest Iijkt op de manier waarop men gewoonhlik cen pohitieke partij kiest.

Vender is frappant in tabel 1 dat bet type model nagal verandert met bet
object dat gekozen moet warden: bij auto’s wint het conjunctieve model, bij
boten eveneens maan daar is de sterke opmars van bet disjunctieve model
opvallend. Rieruit valt af te leiden dat het voor bet marktanderzoek niet yen-
standig zou zijn am ervan uit te gaan dat 6~n model voor een hele reeks
produkten geschikt zou zijn. Differentiatie van madellen over produkten lijkt
gebaden.
Wanneer wij de resultaten van de dnie onderzoeken samenvatten, dan kan

gesteld warden dat bet door ons gefonmuleerde model in een groat anntal
gevallen als bevnedigend beoondeeld moet warden. Dit geldt met name wan-
neer wij bet vergelijken met alternatieve madellen die oak anderzacht zijn.
Desondanks hebben wij uit bet anderzoek indicaties gekregen voor een ver-
fijning van bet model. Er bleek dat veel individuen vaak niet de gebele
verzameling politieke partijen in bun afwegingspnoces betrekken, maar eerst
een aantal partijen eliminenen.
In paragraaf 4 hebben wij bij bet onderzoek naan kenmerken al aan-

gestipt dat en voarkeur-vaniante en voorkeur-invaniante kenmenken zijn. Voar-
keur-vaniante kenmerken zijn kenmenken zoals eerlijk, betnouwbaar, goed:
iedereen vindt de partij waarnaar zijn boogste voorkeur uitgaat bet meest
eerlijk, betrouwbaar, goed. Deze kenmerken zijn eigenlijk ‘proxy-measures’
van voorkeur. In bet zojuist bescbreven ondenzaek hebben wij deze kenmenken
verwijderd omdat wij verwacbtten dat opname van deze kenmerken in bet
model weliswaan grate predictieve successen oplevert, maar weinig nieuw in-
zicht.
In een onlangs genapparteend anderzoek (zie Bronner, de Haag, 1979) beb-

ben wij bet effect op de predictie van bet apnemen van de ‘proxy-measures’
betrouwbaan, verdraagzaam en goed, bekeken.
In tabel 2 staat bet effect op de voanspelling van deze kenmerken. In deze

tabel duidt de eerste kolom op de ‘standaard-vaniant’, dat wil zeggen de
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Tabel2

Opnaine van proxy-measures’ in de inodeltoets

De in de modeltoets opgenomen kenmerken

Godsdienstig,
machtig,
medezeggenschap

Betrouwbaar,
verdraagzaam

Goed-si~ht,
betrouwbaar,
verdraagzaam

Godsdienstig,
machtig,
medezeggenschap,
verdraagzaam

% Significante
correlaties 65%

(n=232)
6800

(n=~242)

77%
(n=237)

77%
(n=216)

variant die door ons als bet meest plausibel venondersteld werd en er oak als
zodanig in het onderzoek uitkwam.
Uit tabel 2 blijkt dat bet verwacbte effect inderdaad optreedt. Ret aantal,

juiste voonspellingen* met voarkeun-vaniante kenmerken is aanzienlijk boger
dan bij de standaard-vaniant. Dit wordt nag onderstreept door het feit dat
wanneer de voorkeursrangorde als afhankelijke variabele vervangen wordt
door de rangorde op bet kenmerkgoed-slecbt, toch nag meer dan 50% signifi-
cante correlaties gevonden wordt. Deze bevindingen ondersteunen dat met het
opnemen van ‘proxy-measures’ in de modeltoets een te geflatteerd positief
beeldvoor bet model ontstaat. Wij bevelen aan am geen ‘proxy-measures’ van
voorkeur te gebruiken bij een toets volgens de voorspellende benadening. De
resultaten van anderzoeken waarin ‘pioxy-measures’bij de modeltoets gebruikt
zijn dienen dus via deze ingang opnieuw bekeken te warden.
In de volgende paragraaf zullen wij wat dieper ingaan op de relevantie van

onze bevindingen voor het marktondenzoek.

6. KEUZEMODELLEN IN I-lET MARKTONDERZOEK

6.1. Voordelen van de door ons gevolgdebenadering

Om bet nut van de door ons gevolgdebenadening voor demarktonderzoeker die
inkeuzen getnteresseerd is aan te geven, lijkt bet verstandig am ons afzonderlijk
te nichten op een drietal segmenten die van verschillende elementen van ons
model al dan niet gebruik maken:
— onderzoekers die nocb beoordelingskenmerken, nacb combinatieregels ge-
bruiken bij de beschrijving van het consumentengedrag;

— onderzoekens die wel beQondelingskenmerken, maar geen combinatieregels
gebruiken;

— onderzoekers die wel beoordelingskenmerken, en wel regels gebruiken.
* Per individu is een rangcorrelatie uitgerekend tussen modeIscore~ en voorkeursrangorde. ver-
volgensis het aantal significante correlaties dat op individueelnivean gevonden werd bijeengeteld.
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Voor onderzoekers die noch kenmerken, noch regels qebruiken
De voordelen van bet gebruik van kenmerken of dimensies zijn kant gezegd
dat dimensies als ‘predictional and conceptual tools’ meen mogelijkbeden
bieden dan demografiscbe en persoonlijkbeidsvaniabelen. Uit deze algemene
formulening kunnen twee belangnijke voondelen afgeleid warden:
• het gebruik van kenmerken levent befnvloedbare vaniabelen op. Immers,
de relatie tussen factoren als geslacbt en leeftijd en bepaald gedrag is op
zich interessant, mann biedt weinig magelijkbeden tot venandening. Ret
geslacbt en de leeftijd laten zicb niet gemakkelijk veranderen. Zongen dat
iemands perceptie over een object verandent is daanentegen een gemak-
kelijken te nealiseren doel.

• bet gebruik van kenmerken maakt bet onderzoek niet te complex. Voor-
spellende kracht moet altijd bekeken warden ten opzichte van bet aantal
gebruikte parameters. Ervaning met bet gebruiken van kenmenken leent dat
met een beperkt aantal variabelen een hoge voarspellende kracbt verkregen
wordt (oak als ‘proxy-measures’ buitengesloten warden).

Voor onderzoekers die wel kenmerken, maar geen regels gebruiken
Zander onderzoek naan negels mist men de verbinding tussen beeld en keuze
(zie bet eerden gegeven citaat waanuit blijkt dat men met kenmenken wel
beschikt oven de ‘ingredients’ mann zonder regels mist ‘tbe recipe for mixing’).
Ret nadeel biervan kan op de valgende wijze geillustreerd warden. Door
image-onderzoek komt de ondenzoeken wel acbter de stenke en zwakke punten
van een merk, maar zander inzicbt in de negels die mensen volgen am tot een
keuze te kamen kunnen op basis van deze zwakke en sterke punten nauwelijks
neclame-strategie~n aanbevalen warden.
Bij gebruik van een compensatorische regelzou de reclame-strategie namelijk

kunnen zijn: vensterk de sterke punten zodat de zwakke punten ruim gecom-
penseend warden. Bij gebruik van een non-compensatoniscbe regel zal de
reclame-strategie moeten zijn: pak bet zwakke punt aan, want hoe goed bet
menk oak op andere aspecten gezien wordt, bet wardt tacb niet gekazen
vanwege dat ene zwakke punt.

Voor onderzoekers die wel kenmerken en wel regels gebruiken
Probeer de kans op te optimistiscbe of pessimistiscbe conclusies over bet
model zoveel mogelijk te venkleinen. Dit kan onder andere gednan warden
door:
• op individueel niveau bet succes van bet model te bepalen;
• gedegen onderzoek te doen naan de kenmerken die een rol spelen en de

proxy-measures’ niet op te nemen in de modeltoets;
• verscbillende modellen via verscbillende benadering te onderzoeken.

Op grand van de envaringen die wij in ons onderzoek opgedaan bebben zou
men eensoont handleiding kunnen opstellen voor onderzoekers die met bebulp
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van kenmenken en cambinatieregels keuzeprocessen willen gaan onderzoeken.
Deze handleiding zal in de volgende panagraaf beschneven warden.

6.2. Hoe de toersing van keuzeinodellen aan te pakken?

De combinatie van envaring en beschikbare literatuur heeft ons geinspireend
tot bet opstellen van een globale bandleiding voon onderzoek naar keuze-
gedrag. Bedoelde bandleiding wondt schematiscb weergegeven in figuur 1.
In dit stroomscbema beginnen we met bet kiezen van een pnoduktdomein

omdat bet waanscbijnlijk is dat bet soont model dat we willen toetsen afhangt

Figuur 1. Stroomschema toetsing van ‘belief-based’ keuzemodellen.
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van bet soont pradukt waar bet oven gaat (zie paragraaf 5). De tweede stap,
bet selecteren van een model, is in pnincipe vrij, maar bet is verstandig am
bier zoveel magelijk gebruik te maken van ondenzoek dat gedaan is naar
verwante objecten. Omdat wij uitgaan van ‘belief-based’ modellen is de vol-
gende stap bet apsporen van voon de keuze relevante kenmerken. Daarbij
moet men ervan uitgaan dat deze inpnincipe door de individuen zelfnaar voren
gebnacbt moeten warden. De anderzoeker kan en pas toe oven gaan am
individuen vaste verzamelingen kenmerken voon te leggen, wanneer hij op
grand van eerder empiniscb anderzoek voldoende zekerbeid heeft gekregen
over de betekenis die deze kenmerken voor alle individuen bebben. Mochten
en in bet geheel geen kenmerken naar voren komen, dan valt bet pradukt-
domein buiten de ‘belief-based’ modellen, en dient men een ander ‘nan-belief-
based’ model te zoeken. Na bet opsparen van de kenmerken dienen deze onder-
zocbt te warden op bun voorkeur-invaniantie. De ‘proxy-measures’ moeten
verwijderd warden als men een toets valgens de voorspellende benadening
beoogt. Na bet elimineren van de voarkeurvaniante kenmenken dienen yen-
scbillende toetsingsprocedures gebruikt te warden (predictief, axiomatiscb,
analogie). Roewel bier misscbien geldt ‘boe meer hoe beter’ realiseren wij ons
dat dit in de praktiscbe context van bet marktonderzaek niet altijd magelijk
is. Tochmenen wij dat een minimum van twee noodzakelijk is, wil men te snelle
en te optimistische conclusies vermijden. Wijzen de toetsen op een aanvaard-
baarbeid van bet gekazen model, dan moet als laatste stap een vergelijking
plaatsvindenmet eenalternatief model.Wijst ~n toets op de onaanvaardbaar-
beid van betmodel dan moet een‘nieuw’ model gekazen warden en de reeks op-
nieuw, zij bet in sommige gevallen slecbts symboliscb, doonlopen warden.
Komt bet geselecteerde model na toetsing van bet model op zicb oak uit de
vergelijking met alternatieve modellen als beste te vaarscbijn, dan kan men en
redelijk zeker van zijn een beboarlijke representatie van bet individuele keuze-
gednag in dat produktdamein te bebben gevonden.
In de volgende paragraaf zullen wij praberen aan te geven wat de waarde

van zo een representatie kan zijn voor praktiscbe toepassingen.

7. VOORUITZICHTEN

Op grand van wat in bet voorafgaande naar vanen is gebracbt en de recente
ontwikkelingen op bet terrein van keuzemodellen, kan een aantal verwach-
tingen warden geformuleerd over de nicbtingen die bet onderzoek in de toe-
komst zal inslaan. Daarbij leggen wij vooral de nadruk op die aspecten die
voar het marktonderzoek van betekenis (kunnen) zijn.

7.1. Sitnulatie

Wanneer men en eenmaal in geslaagd is am een bepaald keuzemadel te vinden
dat een aanvaardbane bescbnijving van bet keuzegednag verscbaft, kan men
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deze kennis gebruiken am na te gaan wat bet effect zal zijn van wijzigingen in
de parameters van dat model. Geformuleend in tenmen van ans model, wil
dat zeggen dat de voonkeur als afhankelijke vaniabele wondt opgevat en men
vervalgens nagaat wat bet gevoig voor deze voorkeur is van verandeningen in:
— de venzameling bescbikbare objecten door het intraducenen van een nieuw
object;

— de voor de keuze relevante beoondelingskenmenken;
— de positie van bestaande abjecten op de voon de keuze relevante kenmerken;
— de ideale positie van een individu op een kenmerk.

Fen voonbeeld van zo een sQort simulatie-analyse is onder andere te vinden
bij Clemens (1973). Dezeanderzocbt bet effect van verandeningen in het partij-
beeld van Labour in Engeland, bij verandende ‘in the desired strategic direc-
tion, the profile of the Labour party as perceived by eacb individual’ (Clemens,
1973, p. 102). Daarna onderzocbt bij bet effect van deze wijziging: ‘This will
show tbe number of new Labourvotes gained —and the number lost’ (Clemens,
1973, p. 102).
Ret voordeel van dergelijke simulaties in het marktonderzoek zou zijn, dat

men allerlei verandeningsstrategie~n niet altijd meer daadwerkelijk hoeft uit
te voeren, maar eerst kan gaan zcieken naan die mogelijkheden die de meeste
penspectieven bieden.
Oak kan bekeken warden of bijvoonbeeld verandening van beeld van een

produkt of venandening van ideaal-beeld bet meeste effect op de voorkeur
heeft. Toe~assing van een dengelijke analyse kan enig idee geven over de
verandering die bet meeste effect op de voonkeun beeft, en op die manier een
belangrijke aanwijzing verscbaffen voon een manketing-beleid.
Terzijde kunnen wat betneft de verandening van voon de keuze relevante

beoardelingskenmerken nag de problemenrand de ‘proxy-measures’ aangestipt
warden. Eerder beschreven wij al de bezwaren uit predictief oogpunt. Oak
uit het oogpunt van veranderinggeven zij problemen. Iminers, bet zal moeilijk
zijn am verandeningen in beeld op deze ‘proxy-measures’ te bewerkstelligen.
‘Proxy-measures’ liggen dicbt bij de uiteindelijke keuze en bet is moeilijker
een factor die afbankelijk is van vele elementen te verandenen dan een
dergelijk eletnent zelf.
Daarnaast bieden simulatie-analyses nag de magelijkheid am zicbt te knijgen

op een wat ander type verandening. Ret is immers mogelijk dat een reeks
wijzigingen in de parameters van bet model niet leidt tot de gewenste yen-
andening in de voorkeur voar de verscbillende pnodukten. Dit impliceert dat
verdere inspanningen in deze ricbting tamelijk vrucbteloos zullen zijn en dat
men eerder zal moeten streven naar verandening van de manler van kiezen. Zo
zau men kunnen proberen een campensataniscb model te vervangen door
ecn non-compensatoriscb, met als effect de gewenste verandening in de voor-
keur. Een aantal advertentie-campagnes die proberen ~n aspect van een
produkt als doonslaggevend voor te stellen, liggen in dit viak.
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7.2. Uitbreiding van de modellen

Een andere toekomstige ondenzoeksrichting betneft een uitbneiding van ma-
dellen zoals door ons getoetst. Achterliggende gedacbte van deze uitbreiding
is, dat hierdoor een betene bescbnijving van het keuzeproces gegeven wondt.
Deze straining werkt twee nichtingen uit:
• uitbneiding binnen bet kader van de model-parameters, bijvoarbeeld een
verdene venfijning door het toevoegen van extra stappen. Wij suggereerden
al dat voor een aantal individuen de campensatoniscbe combinatieregel
vooraf wordt gegaan door de conjunctieve eliminatiefase (zie oak van
Raay, 1977). De implicatie bienvan voon bijvoorbeeld reclame-stnategie~n
scbetsten wij al in 6.1.;

• uitbreiding van bet aantal vaniabelen van bet model, zoals bijvoonbeeld
toevoeging van sociale omgevingsfactanen (Fishbein, Ajzen, 1975; Bhagat,
Raju, Sbetb, 1979). Ret toevoegen van dergelijke extra’s aan een keuze-
model is ovenigens niet belemaal zonder problemen. Het is immens beel
goed mogelijk dat deze invlaeden uit de omgeving al doonwenken in de
componenten van bet individuele model, bijvaorbeeld via de relevante ken-
menken, de gepencipieerde produktposities of de ideaalpunten. Andens ge-
zegd:op conceptueelniveau is de scheiding tussen ‘individueel’ en ‘omgeving’
nag allesbehalve belden. Het lijkt enop, dat men de tweede niet kan in-
troduceren zanden enige extra nestnicties op te leggen aan de eenste. Daan-
nanst blijken en oak op empiriscb niveau moeilijkbeden te zijn met bet uit-
eenrafelen van beide anderdelen (Miniand, Cohen, 1979). Verwacht kan
warden dat deze relatie zowel op tbeonetiscb als op empirisch niveau in de
toekomst nader uitgediept zal warden.

7.3. Helpen bi] beslissen

Een derde ontwikkeling die wij willen aanstippen, is misschien wat minder
direct relevant voon bet manktonderzoek. Desondanks menen wij toch dat en
veelbelovende magelijkheden in zitten, zij bet in een wat vender venscbiet.
Waan wij op doelen is bet feit dat modellen die keuzegednag bescbrijven oak
gebruikt kunnen warden am mensen te belpen bij bet nemen van beslissingen.
Eenvoudig gezegd loopt de procedure als volgt: mensen warden voan een
terminal geplaatst en via een vraag- en antwaardspel met de computer wandt
bet keuzeprobleem gestructuneerd. Welke en hoeveel kenmerken willen zij in
de keuze betrekken?Welke cognitieve infarmatie missenze nag? Waan plantsen
zij bun ideaalpunten? Door intenactieve dialoag met de computer wondt het
keuzeprobleem van een individu venbeldend. Momenteel wardt ann de ant-
wikkeling van dengelijkeprognamma’sgewenkt(zie Rumpbreys, 1977; de Haag,
van Routen, 1979).
De relevantie van deze ontwikkelingen voon betmarktonderzoek zou kunnen

liggen in eenbetene afstemming van vraag en aanbod op elkaar. De producent
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is gebaat bij informatie over de wensen van de consument en de consument is
gebant bij informatie over de pnodukten. Men zon zicb kunnen voonstellen dat
deze beide beboeften geintegreend warden in een veelzijdig gecamputeniseerd
infonmatie-systeem dat bijvoonbeeld decisietbeonetiscbe modellen als ‘frame’
heeft. Doondat beide groepen van dit systeem gebruik maken geven ze
elkaan wederzijds infonmatie. De modellen werken dan als bet ware dialoog-
bevardenend met de mogelijkheid dat beide gebruikens beten af zullen zijn.
Vanzelfsprekend liggen dergelijkespeculaties nag inde toekamst, maan naan-

mate stenkerwondt verwacht dat individuen zelfstandig op basis van bestaande
infarmatie beslissingen nemen, neemt oak de behoefte aan een ondersteunend,
dat wil zeggen hanteerbaan maar niet stenk ‘sturend’, systeem toe. Ongetwij-
feld biedt de snelle ontwikkeling op bet gebied van de camputertecbniek bier
mogelijkbeden die nu nag als t~ fantastiscb terzijde wqnden gescboven.

8. SLOT

In dit antikel bebben wij geprobeend een aantal bevindingen, die door ons op
bet terrein van de politicalagie zijn gedaan, te ventalen in tenmen die ze
relevant maken voar de marktonderzoeker. Daanbij zijn wij met name inge-
gaanop tbeoretiscbe aspecten van keuzemodellen en knelpunten bij empiniscbe
toetsing. Gekoppeld aan enige idee~n omtrent taekomstige ontwikkelingen,
hopen wij dat dit zal leiden tot een vender verantwaand gebruik van keuze-
modellen ten venbetening van bet marktanderzaek.
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