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Het psychologisch markt- en motievenonderzoek is in Nederland opgekomen tussen ongeveer
1955 en 1965. Dit artikel onderzoekt daarvan vier aspekten. Allereerst de maatschappelijke vra-
gen waarop dit soort onderzoek een antwoord trachtte te geven. Tentweede hoe deze vragen bin-
nen een veranderende infrastruktuur werden geartikuleerd: eerst binnen bestaande algemene
onderzoeksburo’s zoals het IHO, het NIPOen de NSS, vervolgens binnen nieuwe gespecialiseer-
de buro’s zoals het NIM en het 1PM. Ten derde wordt bezien, hoe de psychologische markt-
onderzoekers zich ten opzichte van anderen presenteerden en legitimeerden: ten opzichte van
kollega-marktonderzoekers en kollega-wetenschappers, maar ook ten opzichte van de media en
het publiek. Tenslotte wordt een paragraaf gewijd aan de psychologisehe konsepten en methoden
waarvan zij zich bedienden: zoals vrije interviews en tests, waarnemingsexperimenten en atti-
tude-schalen.

Zodra de schaarste aan het begin van de jaren vijftig enigszins voorbij was, hervatte de
reclame zijn rechten: oude producten werd geherintroduceerd, nieuwe werden gelan-
ceerd. Kranten en tijdschriften werden weer dikker en moojer, en bevatten volop adver-
tenties. Als mensen die uit het schemerduister in het felle lichtkomen, knipperden veel
consumenten eerst wel even met hun ogen. Er was opeens van alles, en het werd nog
luidruclitig nangeprezen ook. Sommigen vonden zelfs dat hot te ver ging. Een vakblad
liet het NIPO in 1952 in haar omnibus enkele vragen over reclame voorleggen aan het
publiek. Op de vraag ‘vindt U dat U over het algemeen iets aan reclame hebt of niet?’
antwoordde 42% van niet. En op de vraag ‘Vindt U de meeste reclame geloofwaardig
of niet?’ antwoordde maar liefst 60% van niet. De redactie van de Revue der Reclame
toonde zich overontrust, en titelde haar commentaar: ‘De toekomst van de reclame in
het geding — Zelfdiscipline noodzakelijk’.
Het interessante aan de kritiekpunten is, dat ze in feite vijfof tien jaarhun tijd vooruit
waren. De kunstmatige veroudering van artikelen, de psychologisering en verweten-
schappelijking van de reclame, de Amerikanisering en De verborgen verleiders: het
waren allemaal zaken die van een uiterst bescheiden omvang op dat moment zouden
uitgroeien tot zeer wijdverbreide verschijnselen. De reclameuitgaven in Nederland wer-
den in 1955 nog slechts geschat op twee ~ driehonderd miljoen gulden, maar in 1965 al
op achthonderd miljoen. De kosten van de collectieve zuiveipropaganda werden bij-
voorbeeld in 1960 geschat op zeven miljoen gulden, waarvan al bijna anderhaif miljoen
voor de M-campagne. Maar het was steeds moeilijker om de reclame van andere vor-
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men van sales promotion te onderscheiden, omdat productontwikkeLing en uitvoering,
productpresentatie en reclame steeds m~er tot ~n ‘marketing-mix’ aaneengesmeed
werden.
Binnen dit geheel speelde het markt- en opinieonderzoek een belangrijke rol. maarbin-
nen het interdisciplinaire samenwerkings-verband met economen en sociologen werd
de rol van psychologen tussen 1955 en 1965 plotseling veel prominenter. In dit stuk zal
het hoe en waarom daarvan worden geanalyseerd.

I.MAATSCHAPPELIJKE VRAGEN

Naar het voorbeeld van de Verenigde Staten van Amerika deed ook in de Verenigde
Staten yaP Europa die begonnen te ontstaan de consumptie-maatschappij zijn intrede.
Met name bet verbruik van genotmiddelen steeg spectaculair. Na mannen gingen bij-
voorbeeld ook vrouwen en jongeren roken en drinken. De consumptie van sigaretten en
gedistilleerd verdrievoudigden in deze periode, die van van bier vervijfvoudigde en die
van wijn vertienvoudigde. Van frisdranken, candybars en zoutjes tot lichaamsverzor-
gings-artikelen, cosmetica en parfums ontstonden vrijwel compleet nieuwe product-
soorten. Ook de minder bedeelden’ probeerden daarin wee te komen: volgens een
NIPO-onderzoek verklaarde in 1955 slechts negen procent zich ontevreden met zijn be-
staan.
Er traden ingrijpende veranderingen op in het consumentengedrag. Ten eerste werd —

naarmate -aan de eerste levensbehoeften was voldaan — het vrije besteedbaar inkomen
steeds groter, en de koopdrempel dienovereenkomstig lager. Ten tweede werd — naar-
mate versehillende artikelen van betere en vergelijkbare_kwaliteit werden — de keuze
willekeuriger en vooral door marginale factoren bepaald. Hierdoor ontstond een ten-
dens tot fluctuerend koopgedrag en impuiskeuzes, die een verdere versterking van pro-
duct- en merkbeeld en een optimale presentatie noodzakelijk maakten. Er traden ook
ingrijpende veranderingen op in het distributiepatroon. Ten eerste werden de winke-
Liersgezinnen kleiner, vrouwen en jongeren mondiger, en hulpkrachten duurder. Ten
tweede werd het assortiment steeds groter, was er steedsmeer winkelopperviak nodig
om dit alles uit te stallen, en moesten dus ook grotere investeringen worden gedaan.
Hierdoor ontstond een tendens tot extensivering van de verkoop in zelfbedienings-
winkels en supermarkten, en ook tot verdere vorming van co~peraties, filiaalbedrijven
en winkelketens.
Ondanks de spectaculair toegenomen consumptie nam het aantal verkoopplaatsen in de
detaithandel in Nederland tussen 1950 en 1970 afmet 7%, en het aantal ondernemin-
gen met 12%. In de voedingsmiddelensector nam het aantal winkels zelfs af met 25%
en en het aantal bedrijven met 30%. Met name de concentratie onder kruideniers nam
enorm toe. Blijkens een publicatie in het orgaan van de kersverse Vereniging van
Zelfbedieningsbedrijven werd al in 1960 door 8% van de detailhandelaars zo’n 32%
van de omzet gerealiseerd. In datzelfde jaar kocht al een kwart van de huisvrouwen
regelmatig bij een supermarkt (en negen jaar later al meer dan driekwart). Zelfbedie-
nings-zaken_hadden al aan het eind van de jaren veertig hun intrede gedaan in Neder-
Land, maar de trend zette zich pas door toen de groierekruideniersketens zich ermee
gingen bemoeien. Albert Heyn introduceerde zijn eerste zelfbedieningswinkel in 1952
in Schiedam, de eerste supermarkt in 1955 in Rotterdarnen de eersi~hypermarkt (met
inbegrip van huishoudelijke artikelen en textiel) in 1962 in Hoogvliet. Uit een markton-
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derzoek van het NIPO kwam naar voren dat op dat moment al vierhonderdduizend
mensen regelmatig bij AH kochten (een aantal dat in de volgende zes jaar zou veT-
dubbelen).
De introductie van de zelfbediening ging overigens niet zonder problemen. Eerdere
experimenten tijdens de bezetting en kort na de bevrijding waren mislukt. Volgens een
rapport van de Nederlandse Studiecommissie voor Distributievraagstukken van de
Intemationale Kamer van Koophandel en bet NIVE lag dit mede aan psychologische
factoren: ‘Een gevaar van het Z.B. systeem is, dat door weinig drukte in de zaak een
gebrek aan sfeer kan ontstaan. Kianten helpen zich zeifsnel en verblijven dus korte tijd
in de zaal. De kassa’s zijn op ~6n punt geconcentreerd en de kianten aarzelen enigszins
de grote open ruimte binnen te treden wanneer er geen cf weinig andere kianten zijn.
Het kan nodig zijn, dit gebrek aan sfeer te overbruggen met grammofoonmuziek,
bepaaLde muurschilderingen en dergelijke’ (Hupkes et a!. 1951: 59). Een psychologisch
marktonderzoeksburo bewees later voor de royalty-organisatie BUMA, dat achter-
grondmuziek gunstig werkte.
Een ander probleem was de geringe kiantenbinding: hierin probeerde men te voorzien
door snoepjes van de week en premies van de maand, door spaarzegels en obligaties.
De stichter van een psychologisch marktonderzoeksburo, Bert de Vries, vertelt: ‘De
Gruyter kwam in 1958 met vijf man bij ons binnen om te praten. 1k zei: 1k kan niets
voor U doen, want ik werk al voor Albert Heyn. Veel huisvrouwen wilden niet naar de
supermarkt, ze wilden niet ontrouw zijn aan de kleine kruidenier op de hoek [van de
eigen zuil]. De Gruyter was wel de grootste, maar ze hadden weinig keuze. Veel bur-
gervrouwen vonden dat prettig: geen keuze, geen angst. Die zekerheid: daar zijn ze la-
ter aan kapot gegaan. Albert Heyn was toen nog klein, die hadden wat meer ge~man-
cipeerde vrouwen met vrije idee~n als klant’.
Sindsdien werd over de supermarkten steeds beter nagedacht: extra grote winkelwagen-
tjes, rekken met de meest winstgevende artikelen op oog- en grijphoogte, een indeling
waardoor je ook voor enkele aankopen de hele zaak doormoest, g~n klok die aan de
tijd herinnerde, en bij de kassa — waar je eerst even moest wachten en later snel moest
afrekenen — de impulsaankopen: tabak op het nivo van de voiwassenen, snoep op het
nivo van de kinderen. De opkomst van de supermarkt versterkte en versnelde dus een
marketing-revolutie die al aan de gang was.
Enerzijds werden merk- en productbeeld steeds belangrijker: bedrijven en sectoren be-
gonnen hun image steeds zorgvuldiger te soigneren en indien nodig te corrigeren. Men
probeerde tabak te associ~ren met buitenleven en sport, sterke drank met huiselijkheid
en stiji, snoep met gezondheid en vitaminen. Anderzijds moesten reclame, verpakking
en vormgeving daartoe steeds beter worden uitgekiend. Enkele elementaire vragen voor
ieder pak of doos, blik of fles waren bijvoorbeeld: vail het voldoende op tussen andere
artikelen, kan het de aandacht lang genoeg vasthouden, op welke afstand, onder welke
hoek en bij welke vervorming kan het nog worden herkend, is het beeldmerk voldoen-
de karakteristiek en het opschrift voldoende leesbaar, zijn contrast en helderheid opti-
maal, corresponderen kleur, vorm en lay-out met de aard van het product, zijn de psy-
chologische connotaties optimaal?

2. DE PSYCIIOLOGISCHE MARKTONPERZOEKERS

Het einde van de schaarste en bet begin van de overvloed, de omslag van een seller’s in
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een buyer’s market, hadden het marktonderzoek zo voor nieuwe problemen geplaatst
die om nieuwe oplossingen vroegen. Het kwantitatieve marktonderzoek was onvol-
doende, en vroeg om een kwalitatieve aanvulling. Vanafhet midden van de jaren vijftig
kwam er z~ een nieuwe benadering op. Enerzijds binnen de gevestigde ham’s, die
naast statistici &h economen meer sociologen en psychologen begonnen aan te trekken,
om de diepere achtergronden van koopgedrag te onderzoeken. Anderzijds werden er
nieuwe buro’s opgericht die zich — inhakend op de controverse rond ‘de verborgen ver-
leiders’ profileerden met het ‘psychologisch markt — en motievenonderzoek’. Het aan-
tal ~gewone’en sociaal psychologen werkzaam in deze sector sprong dan ook in korte
tijd omhoog van een handvol naar vele tientallen: niet alleen bij de buro’s, maar ook
binnen de bedrijven.

2.1 Dc gevcstigde buro’s

Het oudste~buro, het Instituut voor I-Iuishoudelijk Onderzoek IHO. dat via Lever’s
international Advertising Services Lintas hoorde bij Unilever, bleef ook in d~ze perio-
de een pionier~ol vervullen. IHO-directeur Vreede meidde veertig jaar later: ‘Reeds in
1947 waren discussies gaande over de betrouwbaarheid van de antwoorden op bepaalde
vragen en hoe deze antwoorden beYnvloedzouden kunnen worden door de vraagstelling
of wijze van ondervraging te wijzigen. Veelal werd toen gesproken over directe/ mdi-
recte, open! gesloten, gestructureerde! half- I niet-gestructureerde vragen, dit geheel
apart van strik- of controle-vragen, die altijd al in questionnaires waren opgenomen,
om de waarachtigheid van antwoorden te toetsen’.
Allengs weed gesproken van gewone interviews, van geconditioneerde interviews en
ook het begrip diepte-interview deed zijn intrede. Ook een nieuwe techniek, de zoge-
naamde Gr~d~discussie, kwam tot ontwikkeling. Lintas begon in 1948 met sociolo-
gisch en psychologisch geschoolde medewerkers enkele van deze technieken in prak-
tijk te brengen, vooral groepsdiscussies bleken zeer nuttige resultaten af te werpen,
ofschoon de ontwikkeling van het psychologisch marktonderzoek toen nog, wat Neder-
land betreft, mdc kinderschoenen stond’.
Onder Lintas-directeur Zeylstra (de co-auteur van de laatste versie van Van Baarle’s
gezaghebbende reclame-handboek) werden in 1952/53 deeerste socioloog en psycho-
bog in vaste dienst genomen. De psycholoog in kwestie ~vasLeen de Raadt. Ook in
andere landen haalde Lintas psychologen binnen. In Beigi~ werd in 1955 de psy-
choloog Val~re Lamsens aangetrokken, die later op zijn beurt naar Nederland kwam.
Hij had in Leuven gestudeerd bij Nuttin (een leerling van Michotte), en doceerde zeif
ookjarenlang aan die universiteit. Terugblikkend zegt hij nu: ‘Toen ik~ing werken be-
schouwde men de psycholoog als een soort tovenaar die alles wist’. Ret orkest van psy-
chologen in de verschillende Europese landen werd vanuit het hoofdkwartier in
Engeland gedirigeerd door depsycholoog Alec Mitchell, die hen al snel aanmoedigde
om naast enqu~tes ook diepte-, vrije en groepsinterviews te houden, en kennis te nemen
van de boeiende bevindingen van de zogenoemde motivatiQn research.
Lamsens herinnert zich dat men ook evengeYnteresseerd was in de claims over sublimi-
nal advertising: het oorspronkelijke materiaal werd uit Amerika opgevraagd, er werden
experimenten gedaan rond films met onder- en bovendrempelige beelden, maar er
kwam niets uit. Uiteindelijk werd in sarnenwerking met de University of London een
afrekening over het ‘spookbeeld’ gepubliceerd. Maar op andere punten bleken de ver-
borgen verleiders wel degelijk te werken. De aandacht in reclame en marketing moest
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zich verplaatsen van het product (de prijs, kwaliteit en kwantiteit) naar de consument
(images, attitudes en emoties). Minderwaardigheidsgevoelens bleken bijvoorbeeld een
oppermachtig motief te zijn.
Sommige huisvrouwen lieten voorverpakte margarine bijvoorbeeld bij de kruidenier
opnieuw in een zakje doen, omdat ze zich schaamden dat ze geen boter konden betalen.
Dat werd er niet beter op met de zogenaamde Planta-affaire, waarbij bet product in ver-
band gebracht werd met een vorm van huiduitslag. Andere huismoeders geneerden zich
als hun man, kinderen of spulletjes er niet schitterend uitzagen. Unilever speelde hierop
in door zijn wasmiddelen-slogans: ‘Haarjurkje is niet half gewassen’ (Sunlight, 1948);
‘Maar je kunt ook beter Radion nemen, Annie’ (1952); ‘1k ben nog nooit zo trots ge-
weest op mijn was’ (Omo, 1952); en ‘Het witste overhemd waar pappie ooit mee
pronkte’ (Sunil, 1956). Na alle superlatieven over ‘witter dan wit’, introduceerde dit
laatste wasmiddel een overtreffende trap: het was blauw (de kleurige tegenpool van
geel en bruin). Van nu af aan was er veel in de vormgeving, verpakking en reclame
geimpliceerd dat niet met zoveel woorden werd gezegd. Lintas en het IHO gingen later
overigens ook voor andere opdrachtgevers werken.
Inmiddels hadden psychologen toen zoals gezegd ook al bun intrede gedaan bij de bei-
de oudere onafhankelijke buro’s: NIPO en NSS. Van die twee bewoog bet NIPO zich
op dat moment het meest op bet terrein van het pure markt- en opinieonderzoek, en
werd het vroegst en dringendst geconfronteerd met de niecwe vragen die binnen bet be-
drijfsleven opkwamen. Het had in 1955 de sociaal psycholoog Hans van Schravendijk
in dienstgenomen: in 1924 geboren en vervolgens getogen in Dordrecht, HBS-B, even
mijnbouw gestudeerd in Delft (‘mijn vader was kolenhandelaar’), met de sluiting van
de hogeschool opgebouden, na de oorlog met rechten begonnen aan de Universiteit van
Amsterdam, maar tenslotte omgezwaaid naar de nieuwopgerichte Politieke en Sociale
Faculteit. Hij was daar assistent geworden van de massapsycholoog Baschwitz, had
onder meer college gelopen bij de psycholoog Duijker, en was uiteindelijk afgestu-
deerd in de sectie C (sociale psychologie en socialepedagogiek).
Hij werd bij het NIPO belast met de vraagstelling. ‘Hoewel ik natuurlijk bet minste van
bet yak afwist, was ik de eerste die er ecbt voor d66rgeleerd had’, zo zegt hij. Hij kreeg
te maken met verschillende grote opdrachtgevers, waarvan sommigen zelf ook al de
nodige ervaring op dit terrein hadden. Het NIPO deed bijvoorbeeld na verloop van tijd
veel onderzoek voor Philips: ‘Van Rees was iemand die zijn huiswerk altijd goed
maakte, die had erover nagedacht’.
Et~n vroeg onderzoek was voor de nieuwe afdeling geleid door de reclamepsycholoog
Schuitema: in ieder huis moesten alle aanwezige grammofoonplaten worden opge-
schreven — bet werk, de uitvoerders, bet merk. Een later onderzoek had betrekking op
de aanwezigheid, aard en plaats van allerlei huishoudelijke apparaten zoals fornuizen,
ijskasten en wasmachines: daarbij werden ondermeer systematische interieurfoto’s ge-
maakt — een techniek die door een andere psychologische marktonderzoekster in
Nederland was geYntroduceerd. Ook Unilever liet wel enqu~tes door bet NIPO doen,
enigszins tot ongenoegen van de mensen van Lintas, die dan meekwamen naar de be-
spreking en ‘rotvragen’ stelden. ‘Gallup zei dan altijd: watch out for the son of a bitch
in the back row’, aldus een betrokkene.
Het ging daarbij onder meer om ‘proved name recall’ van advertenties. Een steekproef
van abonnees van een gemiddelde krant als Het Parool of een gemiddeld damesblad
zoals Libelle of Margriet kreeg dan een lijstje met namen van producten en merken
voorgelegd, waarvan sommigen in het laatste nummer hadden geadverteerd en anderen
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niet. Ze moesten dan zeggen welke advertenties ze zich herinnerden, welke beelden,
teksten en ‘boodscbappen’. Maar ook vragen als: ‘Wat voor indruk maakte hij op U?
Stonden er dingen in waar U iets aan heeft? ... Gaat U naar bet artikel inf6rmeren of bet
kopen’?’ Het percentage ondervraagden dat~deze ‘zeef’ passeerde vormde de ‘impact’
van de advertentie (en dus een kwaliteitscontrole op bet werk van bet reclameburo).
Een vergelijking van drie lingerie-advertenties leverde bijvoorbeeld een hoge score op
voor Jovanda nylons en de daarvoor gebruikte illustratie: ‘Het zijn de benen die bet
hem doen’. Een enkele keer werd er ook aan pretesting gedaan door proefadvertenties
in een blad te plakken, bet door te laten bladeren, etcetera.
Geleidelijkaan werden de gebruikte methodes echter duidelijk psychologiscber, en ging
men vaker op zoek naar onbewuste motieven. Met NIPO trok zelfs cen echte’ psycho-
loge aan voor een meer klinische benadering: Vera Scibregardus. Vermoedelijk geYn-
spireerd door de beroemde slogan ‘I Dreamed I Stopped Traffic In My Maidenform
Bra’, lanceerde directeur Stapel de ‘NIPO droomverbalen techniek’. De ondervraagden
kregen dan de opdracbt een verhaaltje te ~‘ertellenover een bepaald onderwerp zoals
‘een vrouw en haar koffie’ of ‘een man en zijn bier’. De Revue der Reclame meldde:
‘Door analyse van deze verhalen kunnen de NIPO-psychologen Mej. Drs. V. Schregar-
dus en Drs. IP: van Schravendijk, vrij veel te weten komen ...‘ (1960: 584/5). Bij een
bepaald merk bestek kwam bijvoorbeeld de fantasie: ‘We komen in een mooi huis,
waar alles even pracbtig is. Dan komt er een deftige dame, die je ontvangt. Men mag
dan in zo’nmooie stoel gaan zitten. Ze vraagt wat je wilt gebruiken. Ze komt dan met
iets lekkers, men gebruikt daarbij een york van Gero Zilviurn’.
Het psychologiscb markt- en motievenonderzoek kwam ondertussen wat moeizamer
van de grond bij bet andere grote buro, de NSS. Met had als eerste een psychologe in
vaste dienst had genomen om de vraagstellingen te verbeteren; ze speelde sindsdien
een belangrijke rol. Maar met andere psychologen had men minder succes gehad. Di-
recteur Bakker meldt dat er ~n heel goed was, maar die ging al snel door naar een
andere baan; een ander was ‘een beetje raar — die moest ik ontslaan’. Er was ook een
goede, maarmerkwaardige man — onk ‘n psycholoog- die ifieens wegbleef en belde: ~Ik
kom niet meer’. Maar uiteindelijk kon men er toch niet laager ombeen, en beslooteen
afdeling voor Motivation Research op te richten. Er werd een advertentie geplaatst.
waarin opnieQw om eeii psycholoog werdgevraagd.
Er kwam met name d~n zeer geschikte kandidaat op af: Peter van W~=fendorp.Hij bad
van 1950 7tdt 1959 ook al gestudeerd aan de Politieke en Sociale Faculteit van de
Universiteit van Amsterdam: eerst perswetenschap en ma~apsychologie (‘Het gerucht
ging dat je daarmee de joumalistiek in kon’), vervolgens sociale psychologie in de
genoemde sectie C, en tenslotte in het kacler van een uitwiineling tussen bet SPI en bet
Psychologisch Laboratorium ondergebracht bij Prof. Duijker — waar toen inmiddels
veel aandacht werd besteed aan steekproeven, schalen en statistiek eTachtig procent
van wat wij nu weten, bestond toen al’).
Na zijn militaire dienstplicht bad hij via bet buro Ferro ‘voorPraktisch Markt- en Mo-
tievenonderzoek’ een eerste psychologische opdracbt uitgevoerd: bet schrijven van een
rapport aan de hand van vrije interviews, die dames-enqu~trices voorde lingeriefabriek
Iduna hadden gemaakt over bustehouders. Uiteindelijk besloot NSS-directeur Bakker
echter dat bet beter was als Van Westendorp werd ondergebracbt bij een gespe-
cialiseerd psycbologisch buro, waarmee men dan nauw kon samenwerken. Het was een
teken des tijds: de buro’s voor psychologisch rnarkt- en motievenonderzoek schoten als
bet ware als paddestoelen uit de grond. Dat was al begonnen in 1957: bet jaar waarin
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ook het geruchtmakende boek van Vance Packard, De verborgen verleiders, in bet

Nederlands was verschenen.

2.2 Het Nederlands Instituut voorModvation Research

Bij de introductie van de ‘ecbte’ psychologie in bet marktonderzoek gold in zekere zin
de wet van de remmende voorsprong. De oudere en grotere buro’s hadden gevestigde
posities, en opereerden voorzichtig. Met waren vooral nieuwere en kleinere buro’s die
zich als psychologische marktonderzoekers bij uitstek tracbtten te profileren: een
braakliggend terein te ontginnen, af te palen en als exciusief gebied te claimen. Met
eerste specialistisehe buro was bet Nederlands Instituut voor Motivation Research, in
1957 opgericht door de psychologen L. (Bert) de Vries en A.A.J. (Anton) van den
Broecke.
De Vries had HBS-B gedaan, en tussen 1949 en 1957 l)sychologie gestudeerd aan de
VU. Enerzijds viel psychologie daar toen nog onder de gecombineerde faculteiten van
letteren en wijsbegeerte, en wis- en natuurkunde. Maar anderzijds kende men er al wel
doctoraal-specialisaties zoals klinische, kinder- en bedrijfspsychologie. Met laatste yak
werd gegeven door Prof. M.H.K. van der Graaff, die zich onder meer voor het leger en
bedrijven zoals Philips met selectie had beziggehouden. Hoewel hij zelfnauwelijks aan
reclamepsychologie had gedaan, was hij er toch mee accoord gegaan, dat De Vries dit
als hoofdvak koos, en zelf zijn literatuurlijst samenstelde uit wat Duitse boeken, een
herziene versie van bet oude boek van Roels over reclame, en bet nieuwe boek van
Weisglas over PR.
Voor zijn stage en scriptie was De Vries terechtgekomen bij bet textielbedrijf
Hollandia van de familie Kattenburg, dat onder meer de Falcon-jassen maakte. Direc-
teur Freddy Kattenburg was zeer geYnteresseerd in de vernieuwingen binnen reclame en
marketing, en had daarvoor een afdeling onder leiding van Giep Frantzen: later ook
nog enige tijd psychologie-student en vervolgens oprichter van bet grootste reclame-
buro van Nederland, FHV. Via deze contacten werd De Vries lid van de zogenoemde
Servetclub van jonge reclamemensen, en hoorde daar een lezing van een andere jonge
psycholoog, Anton van denBroecke.
Deze had niet aan de VU maar aan de GU gestudeerd, bij de hoogleraren Duijker en De
Groot, en interesseerde zich meer voor methodologische kwesties. De Vries: ‘Zij waren
nogal behavioristisch opgeleid, met sterke nadruk op getaismatige verantwoording. 1k
was de gelover in bet onbewuste’. Samen besloten ze in te spelen op de nieuwe trend,
en bet Nederlands Instituut voor Motivation Research NIM op te richten. ‘Eerst ver-
scheen dat boek van die Vance Packard, en vervolgens kwamen er allerlei artikelen in
de HP en VN en zo: ‘Nieuwe spooktent op reclamekermis’ en ‘Rovers van de ziel’. 1k
heb me volstrekt geYdentificeerd met die wereld, maarer waren allerlei psychologen die
toch ‘n bepaalde afstand hielden’.
De Vries benadrukt acbteraf dat men bij dergelijk onderzoek niet over ~n nacht us
ging: [de Amerikaanse motivation researcher] ‘Dichter werd vaak beschouwd als een
charlatan. Hij bracht zijn resultaten fout: als een soort vondsten van hemzelf, niet als
bet resultaat van wetenschappelijk onderzoek’. Bij bet NIM werden dan ook eerst der-
tig tot zestig exploratieve diepteinterviews gedaan, aldus De Vries, en vervolgens twee-
honderd tot twaalfhonderd standaardenquetes gehouden, om significante verschillen in
betekenis op te sporen. Daarbij zaten allerlei interessante ontdekkingen, zodat De Vries
en van den Broecke steeds vaker gevraagd werden voor adviezen en lezingen.
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Volgens ~n toenmalige concurrent ‘schoten ze als een raket omhoog’, volgens een
tweede waren bet ‘vrijbuiters’, volgens een derde ‘goeie maar ook ‘n beetje wilde jon-
gens’. E~n collega zegt: ‘De Vries was een beetje de goeroe van de verborgen motie-
yen, de persoonlijkheid van bet merk en zo — ~kwas daar niet zo voor’. Door deze
duidelijke profilering trok bet NIM ook veel van de wetenscbappelijke kritiek naar zich
toe, die tegen de motivation research werd geuit. Een deel daarvan was vermoedelijk
terecht, een deel ook een beetje schijnheilig. Hoe bet ook zij: de oprichters kregen na
een jaar of vijf wat onenigheid, gingen uit elkaar, en bet restant van bet NIM ging een
tijdje daama failliet.
De Vries had inmiddels in 1962 een ander buro opgericht, bet ‘Centrum voor Moti-
vation en MarketingResearch’ Makrotest, samen met twee anderen. De een was Piet de
Jong, die aan de VU klinische psychologie had gestudeerd: een specialisatie die nu
geleidelijkaan zijn intrede deed in de reclame. De ander was Gert Huisjes: een neer-
landicus. Dit buro hield zich nog ruim tien jaar met motivation research en dergelijke
bezig, ook al veranderden de benamingen doorlopend. De psycholoog De Vries groeide
daarna uit tot een centrale figuur in de reclamewereld, onder meer door tien jaar lang
als voorzitter van het Genootschap te fungeren. In bet psychologisch marktonderzoek
werd zijn voortrekkersrol echter overgenomen door Mary Zeldenrust-Noordanus en bet
tweede buro: het 1PM.

2.3 Het lnstituut x’oorPsychologisch Marktonderzoek

Mary Noordanus had een (toen nog ongedeelde) studie psychologie gedaan aan de
Universiteit van Amsterdam, en was daar even assistente geweest. Zo had ze ook haar
man Dick Zeldenrust leren kennen, die als wetenscbappelijk medewerker van Prof.
Duijker enige tijd stages van studenten had begeleid op bet gebied van beroepskeuze.
en die vervolgens naar Rotterdam was gegaan om er bet PsychologischLaboratorium
van de GGDople richten en uit te bouwen.
Ir. van Ettinger van bet Bouwcentrum in die stad zag volgens Dick Zeldenrust wel wat
in Mary, en zei op een gegeven ogenblik: ‘1k bezorg jou een baan, ik beb een onder-
werp — meubeltjes — en dat gajij dan maardoen’. Het doel van bet onderzoek was ‘bet
nagaan van enige psychologische factoren, die de woninginrichting beinvloeden en nan
de hand daarvan bet bepalen van de wijze, waarop een verantwoorde woninginrichting
zou kunnen worden gestimuleerd’. Ze begon met bet bestuderen van de Iiteratuur over
enerzijds de recente veranderingen in geztnsleven en woninginrichting. woningbouw
en stedebouw; en anderzijds de nieuwe technieken van opinie- en attitudeonderzoek.
Maar er werd uiteindelijk ook ‘behavioral evidence’ verzameld: de woninginrichting
werd op plattegronden ingetekend, en de woonkamers werden zelfs systematisch gefo-
tografeerd.
Daaruit bleek onder meer, dat de feitelijke woninginrichting yeel behoudender was dan
de mondelinge uitspraken deden vermoeden. Er was kennelijk w~l veel zorg aan be-
steed, maar toch trof de grote mate van eenvormigheid: veel donker maar ook somber
bout, veel warm maar ook vaal pluche, en zo voort. De verklaring daarvoor werd ge-
zocht op verschillende nivo’s. Enerzijds verwees ze naar neoanalytische benaderingen
uit de klinische psychologie van auteurs ats Erikson, Fenichel, Fromm, Homey, Reik,
Robeim, en constateerde in de woninginrichting een infantiele behoefte aan: a) be-
schutting, b) zekerheid, en c) representatie. Anderzijds verwees ze onder meer naar de
veld- en balanstheorie~n van mensen als Deutsch, Festinger en Lewin, en constateerde
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samenhangende patronen van: a) attitudes, b) levensstijlen, en c) frames! groups of re-
ference. Hierin was ook de invloed merkbaar van Prof. Duijker, die promotor werd van
de dissertatie die uit bet onderzoek resulteerde, en in 1956 werd verdedigd en gepu-
bliceerd. Dick Zeldenrust: ‘Dat proefschrift sloeg in als een bom. Een vrouw die pro-
moveerde over meubeltjes ... Nou we hebben alle kranten aan de deur gehad, alle week-
bladen’.
Enige tijd later, toen de rel. overbet boek van Vance Packard uitbrak — zo vervolgt hij —

werd ze benaderd door een bevriende reclameman, Cees van Staal. Die zei: ‘Je bent
gepromoveerd op motivation research! Toen vroeg Mary: Wat is dat? Toen ik ‘s
avonds thuiskwam zei ze: Dick, weet jij wat motivation research is? Toen zei ik: Ja, dat
heb ik deze week gehoord, wat was dat ook weer?’ Met bleek een mogelijke broodwin-
ning te zijn. ‘Toen zijn we ervolledig ingedoken ... Dat bleek z6 opgepept, die marke-
ting. Die termen. Allemaal gezond verstand. Dat weet je in een week als psycholoog
Vooral met een beboorlijke metbodologische ondergrond’.
Mary Zeldenrust-Noordanus besloot daarop in 1958 met steun van haar echtgenooteen
Instituut voor Psychologisch Markt- en Motievenonderzoek op te richten: eerst in
Schiedam, later in Rotterdam. Met reclameburo Van Staal& Koster bleek bereid daar
tien mille in te steken, en er waren ook al meteen een paar grote opdracbten in bet ver-
lengde van haar eerdere onderzoek: onder meer over verf en behang. Ze begon met de
voorbereiding van vrije interviews, en benaderde de Nederlandse Sticbting voor Statis-
tiek om vervolgens als ‘onderaannemer’ een grote enqu~te te houden. Met bleek dat de
NSS op zijn beurt juist op zoek was naar een psycbologische motievenonderzoeker.
Mary Zeldenrust stelde daarop aan directeur Adri Bakker voor om een vaste samen-
werking aan te gaan. en de geschiktste sollicitant op de vacature z~lf in dienst te
nemen. Dat gebeurde, maar de NSS wilde dan w~l bet aandeel van Van Staal& Kos-
ter ovememen, omdat binding aan ~n reclameburo de kiandizie M te zeer zou be-
perken.
Peter van Westendorp werd zo medio 1959 al meteen de tweede voltijdse onderzoeker
van bet 1PM, naast de boekhouder en een secretaresse. Dick Zeldenrust (die de eerste
jaren alleen in de avonduren en weekends meedacbt): ‘Alles liep verschrikkelijk mee
Mary had een geweldig gevoel voor publiciteit ... Peter bleek een genie te zijn ... We
waren al snel bet grootste kwalitatieve buro ... De grote [kwantitatieve] buro’s hebben
wel geprobeerd om ook psychologisch onderzoek te doen, maar dat lukte ze niet echt.
Met was een andere manier van denken. Zij verkochten een standaardproduct [zoals de
NIPO-omnibusi. Wij zeiden altijd: kom maarmet je probleem, dan zien we wel wat we
kunnen doen’.

2.4 Samenwerking

Langzamerhand begon bet marktonderzoek uit te groeien tot een heel wereldje. In 1960
had ESOMAR voor de tweede maal een congres in Nederland gehouden, ditmaal in
Scheveningen. Marktonderzoeker J. van Rees van Philips was daar tot voorzitter geko-
zen. Ook Unilever en andere grote bedrijven droegen bij tot de organisatie. Na afreke-
ning van alle onkosten was er nog wat geld over, en hadden de organisatoren besloten
gezamelijk een dagje naar de Hoge Veluwe te gaan. Daar stelde Marijn Veraart van
Markon voor om naast de Europese vakorganisatie cok een Nederlandse Vereniging
van Marktonderzoekers NVM op te richten. De oudere pioniers vonden het ‘niet echt
nodig’, maar erkenden dat ‘die jonge marktonderzoekers wel erg alleen stonden’.
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Bovendien dreigde bet Nederlands Instituut voor Efficiency NIVE zich anders bet ter-
rein toe te eigenen.
Men begon in 1963/64 met honderd leden. Vijfjaar later waren dat er al driehonderd.
Ongeveer de helft bestond uit academici: vooral economen, sociologen, psychologen.
In 1968 werd het Marktonderzoek Kwartaalschrift opgericbt, later een Jaarboek. In
datzelfde jaar werden eigen opleidingen en praktijkexamens iqgesteld. Verder werden
Marktonderzoeksdagen georganiseerd. Bijvoorbeeld ~6n over de methodische stand
van zaken, waarop emstige kritiek werd geleverd door de zich ‘rekenpsycboloog’ noc-
mende Bezembinder, die zei dat veel marktonderzoek neerkwam op bet ‘vinden van
zelfverborgen paaseieren’. Ret aantal buro’s bleef gestaag groejen. Tegen bet eind van
de jaren zestig maakte een overzicbt meldingyan zo’n zestien marktonderzoeksburo’s,
waarvan tenminste een kwart in zijn naam aangaf gespecialiseerd te zijn in ‘Psycho-
logisch’ of ‘Motievenonderzoek’. Er was duidelijk een nieuwe beroepspraktijk ont-
staan, die in de loop der jaren nog verder zou uitgroeien.

3. PRESENTATIE EN LEGITIMERING

Zoals uit bet voorafgaande al duidelijk werd, was de poging van psychologen om bun
positie in bet marktonderzoek te versterken en daarbinnen ook een ‘eigen niche’ te ver-
overen, een uiterst ingewikkelde operatie. Zij moesten de bestaande marktonderzoe-
kers, en vooral de statistici en economen, overtuigen een plaatsjje op te schikken: zowel
door cen unieke deskundigheid te claimen, als door een soort bondgenootscbap aan te
bieden. Zij konden daarbij nauwelijks terugvallen op de gevestigde psychologen, wier
wetenschappelijke interessen elders lagen en die met enig d~dain op hen neerkeken. Zij
moesten bet bedrijfsleven overtuigen dat zij een geprivilegieerd inzicbt hadden in de
con.sumentenzieL Maar ze moesten ook bet publiek geruststellen, dat ondoorzichtige
manipulaties vreesde. Met was dus een voorzicbtig laveren tussen bet Scylla van de be-
scheidenheid en bet Charybdis van de aanmatiging: dat voortdurende correcties vroeg
totdat de optimale koers was-gevowden.
E~n aanleiding voor de opkomst van bet kwalitatieve marktonderzoek was, dat de prijs
van bet kwantitatieve marktonderzoek voortdurend was gestegen. Voor een bedrag van
tienduizend gulden kon men onmiddellijk na de oorlog nog een groot kwantitatief
onderioek doen. Aan bet eind van de jaren vijftig kon men daarvoor hoQguit enkele
vragen in een beperkte steekproef laten ‘meelopen’. Bovendien waren de proporties
daarbij dan wel mm of meerjuist, maar de informatie beperkt. Men kon voor datzelfde
bedrag ook een compleet kwalitatief onderzoek laten doen, dat inzicbt verschafte in de
acbtergronden van bet koopgedrag. Psychologen probeerden te benadrukken, dat puur
kwantitatieve resultaten vaak teleurstellend waren, en kwalitatieve resultaten soms
meer verhelderend.
Zeldenrust zegt: v66r die tijd was er alleen ‘neuzen tellen’. Ret was vooral b).er-
tegen dat de psychologen z~ch probeerden af te zetten. Al in 1955 verscbeen in de
Revue der Rename een soort manifest gebaseerd op een Amerikaanse publicatie, onder
de provocerende titel: ‘Ret neuzen tellen is dood’. Ret haalde onder meer M.R. onder-
zoek aan waaruit bleek, dat rokers met definitieve merkvoorkeuren in feite afgingen op
‘brand images’, en in een blinde test hun eigen merk toch niet goed konden onderschei-
den. Ret voegde daar sarcastisch aan toe: ‘Wat zou een opinie-onderzoek [naar de rede-
nen] opgeleverd hebben? 1k vind bet lekker. 1k vind bet niet lekker. Fijne, licbte siga-
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ret. Weet niet. Rook ‘m al jaren. Ach, zo maar’. De schrijver ironiseerde: ‘Om mij vast
te verweren tegen boze brieven van de heren Stapel, Ba]=keren zo: 1k wil U bet brood
niet uit de mond stoten. Uw onderzoek is waardevol, zeer waardevol — mits U doorgaat
met Uw goede werk om de grenzen van Uw werktuig nauwkeurig uit te zetten’. Naar
aanleiding van bet verschijnen van bet boek van Vance Packard bevestigde redacteur
Dimitri Frenkel Frank later nog eens in dezelfde Revue der Reclame: ‘Het quantitatieve
opinie-onderzoek— het ‘neuzen tellen’ heeft bet af laten weten als bet erom ging van te
voren vast te stellen hoe de consument zich zou gaan gedragen’ (Resp. 1955:44/5, en
1957:502).
De reden voor bet tekortschieten van bet traditionele opinie-onderzoek was volgens de
critici gelegen in bet dubbele misverstand (waarop zelfs Roels al had gewezen) dat con-
sumenten: a) wisten wat ze wilden, en b) altijd bereid waren dit aan een wildvreemde
mede te delen. Vaak was noch bet ~n, noch bet ander bet geval. Dan gaven mensen
alleen maar een rationalisatie van hun keus. Om achter de verborgen, ware motieven te
komen, kon men dus niet volstaan met een recbtstreekse vraag te stellen, maar moesten
allerlei indirecte methoden worden gebruikt. Het traditionele marktonderzoek, zo
scbreefde Revue der Reclame (opnieuw verwijzend naar een Amerikaanse publicatie),
was ‘what’ research of mogelijk ook nog ‘wie, waar, wanneer, boeveel’ research. Het
psychologisch marktonderzoek was daarentegen ‘why’ research — bet belichtte de
diepere achtergronden van bet koopgedrag (1957:506). Tot zo ver waren de nieuwko-
mers het eens.
Er ontstond echter meningsverschil over de vraag in boeverre men moest meegnan met
Dicbter en de zijnen, met hun term motivation research en dergelijke. De Vries en bet
NIM, die zich al ge~ngageerd hadden, voordat de nieuwe benadering eigenlijk goed en
wel omstreden was, identificeerden zich er nog bet meest onconditioneel mee; zij bet
dat ze in de loop der tijd allerlei kwalificaties ovemamen. Zeldenrust en bet 1PM, die
pas begonnen toen de eerste bedenkingen waren geuit, vonden deze ori~ntatie inoppor-
tuun. Zij benadrukten dat motievenonderzoek teveel werd opgevat als bet zoeken naar
6~n enkele verborgen drijfveer, terwijl motivatieonderzoek weer heel breed kon slaan
op een hele reeks samenhangende beweegredenen.
De Vries beriep zich mede op de klinische psychologie, de psychoanalyse en bet onbe-
wuste, en toonde zich op dat terrein een vindingrijk man. De NIM-benadering kreeg uit
IPM-hoek echter bet verwijt, dat dergelijke hypothesen te algemeen, te vaag en niet te
toetsen waren (00k al noemde men elkaar in publicaties niet altijd met naam en toe-
naam, en zette zicb bij voorkeur af tegen gelijkgestemde buitenlandse auteurs). Zelden-
rust baseerde zicb vooral op de sociale psychologie, bet behaviorisme en de condi-
tionering — zij bet dat die laatste termen in de reclame zelden gebruikt werden: bet ging
vaak over bet aan- en afleren van associaties, en bet inspelen daarop. Verder werd er
veel verwezen naar nieuwe Amerikaanse theorie~n uit de sociale psychologie (met na-
me de veld- en balans tbeorie~n) en uit de psycho-sociologie (ook de Chicago school).
Maar de bijdrage daarvan aan het feitelijke marktonderzoekwas vaak beperkt.
Met ging er voor de psychologen om, de economen ervan te doordringen dat ze onmis-
baar waren, maar hen niet wilden verdringen. De Revue der Reclqme haalde al vroeg
een Amerikaans artikel aan waarin stond, dat motivation research niet moest worden
toegepast ‘door in psychologie liethebberende advertising experts, maar door rasechte
psychologen, leerlingen (en leerlingen van leerlingen) van Freud’. De Vries van bet
NIM scbreef in betzelfde blad ‘Met een gerust hart heeft men de M.R. in banden van
bijv. economen en statistici [gegeven]. Men onderscbat bier dan sterk de M.R. als een
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aan de klinische psychologie geparenteerde tak van de psychologie, die een grondige
kennis van deze wetenschap vereist’. E~ii van de redenen lag in de aard van bet vrijc
gesprek. ‘In tegenstelling tot de enqu~teur moet de interviewer dus een psychologisch
geschoolde zijn’ (Resp. 1956:388, 1958:489 en 1957:508).
Uiteindelijk bereikte een gemengde commissie van een dozijn vakmensen uit bet
Nederlands lnstituut voor Efficiency NIVE en de Bond van Adverteerders BVA
(merendeels doctorandussen) in 1965 in een samenvattend rapport over RCLlame-
research een soortgelijk compromis. Het is ‘ons gebleken, dat de ‘van huis uit’ eco-
noom en (sodaal) psycholoog elkaar moeten vinden in hun benadering van de proble-
men reclame, reclamewerking en reclameonderzoek. Reclame blijkt een vakgebied, dat
in voIle omvang slechts begrepen kan worden door bet te benaderen met de gecombi-
neerde kennis -v~t~ deze beide sociale weten~cbappen’ (p. 7).

Er was dus een nieuwe ‘niche’ veroverd, maar wat was floP eigenlijk de verhouding
van deze jonge~onquistadores met de gevestigde psychologie? Een uiterst gecompli-
ceerde, en wel op diverse punten. Om te beginnen badden verscheidene novieten een
mm of meervrijd studierichting gedaan, met een zelfgekozen yakkenpakket: dat gold in
elk geval voor De Vries en Van Schravendijjk. Vervolgens hadden verscbeidene novie-
ten sociale psychologie buiten de psychologie-faculteit geda~n, in casu binnen de bui-
tennissige Politieke en Sociale Faculteit vai~ de Universiteit van Amsterdam: dat gold
in elk geval voor Van Schravendijk en Van Westendorp. Zij wilden en konden daar-
door maar ten dde claimen ‘ecbte’ psychologen te zijn: de aanvaarding van PSF psy-
chologen was binnen de vakorganisatie NIP bijvoorbeeld lang omstreden. Mede d~ilir-
door sloegen ze nieuwe wegen in, terwijl de NIP-psychologen z~lf vasthielden aan de
traditionele beroepspraktijk. Binnen de wereld van reclame en marktonderzoek ontwik-
kelden veel van de nieuwkomers zich overigens tot ware pr6feten van de psychologie,
en overreedden reeds werkende collega’s om alsnog naar de collegebanken terug te
keren, en de studie erbij te doen.
Overigens hadden deze sociaal psychologen w~l sterke banden met de klinische psy-
chologie en dergelijke: dat gold in elk geval voor Van Schravendijk, Zeldenrust en Van
Westendorp — van wie de echtgenoten allemaal psychologen waren, werkzaam in de
diagnostische of therapeutische sfeer. Dit gaf ze een extra band met bet NIP, en met
uitzondering van-Van Scbravendijk waren ze zelf ook een tijd lid. Ze ondernamen dan
ook herhaaldelijk pogingew~m sebeus genomen te worden. Enerzijds door voor te stel-
len om binnen of buiten de sectie Bedrijfspsychologie een werkgroep markt- en recla-
meonderzoek te sticbten. Dc Vries: ‘Die bedrijfspsycbologie was keurig, maar wij niet
natuurlijk’. Anderzijds door voor te stellen, de public relations-van bet NIP ter band te
nemen. ‘Toenboorde ik iemand fluisteren: dat is De Vries — die is commercicel! Mijn
voorstel werd van- tafel geveegd, daar werd niet eens naar geluisterd. Pas nu zijn ze er
eindelijk aan toe, geloof ik’.

4. CONCEPTEN EN METHODEN

Al spoedig nadat ~3eaandacbt op M.R. was gevestigd, waren de eerste ‘How to’ boeken
begonnen te circuleren: van het eerdere Motivation research in advertising and mar-
keting van G.HSmitb (NY: McGraw Hill 1954) tot bet latere Motivation research —

Its practice and uses for advertising, marketing and other business puiposes van H.
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Henry (London: Crosby Lockwood 1958) en Motivation and market behavior — een
reader samengesteld door R. Ferber en H.G. Wales (Homewood, Ill.: Irwin 1958). Deze
boeken waren deels antwoorden van de georganiseerde reclamewereld op de vragen die
Vance Packard in The hidden persuaders had opgeworpen. Het voorlaatste was afkom-
stig van bet grote reclameburo McCann Erickson, bet laatste van de American Marke-
ting Association. Mensen als Dichter, Martineau en anderen waren enigszins overval-
len door de ~verborgenverleiders’ rel, en bet duurde even voor zij bun eigen boeken
uitbrachten, en nog langer voordat die inbet Nederlands waren vertaald.
Tegen die tijd had een drieledige wending doorgezet. Ten eerste was de nadruk van
motieven enigszins opgescboven naar gedrag — in overeenstemming met bet binnen de
psychologie doorzettende behaviorisme, ook in Nederland. Ten tweede was bet beroep
op de klinische psychologie deels vervangen door een beroep op de sociale psychologie
(vooral de veld- en balanstheorie~n van Lewin en Festinger, welke laatste enkele Ian-
gere bezoeken aan Nederland bracht). Ten derde was de voorkeur voor kwalitatief
onderzoek weer vervangen door de stelling dat de uitkomsten daarvan meestal weer
‘getoetst’ moesten worden door kwantitatiefonderzoek. Deze bele wending werd voor-
al gedragen door bet 1PM, en anderen die beYnvloed waren door bet strenge empirisch-
kwantitatieve klimaat aan bet Psycbologisch Laboratorium van de Universiteit van
Amsterdam.
lemand als Van Schravendijk — die eerder en elders was afgestudeerd (namelijk aan de
Politieke en Sociale Faculteit van diezelfde Universiteit) kon daar enerzijds moeilijk in
meegaan, maar zag er anderzijds ook duidelijker de tekortkomingen van. De behavio-
ristische mode zou later plaatsmaken voor de ‘cognitieve revolutie’ in de psychologie
en dus ook in de reclame. De ‘sociale’ psychologie van de attitude-meters was au fond
erg individalistisch, zo zegt hij, en hield weinig rekening met interactieprocessen zoals
conversatie. En de kwantitatieve nadruk op ~metenis welen’ ontkende de eigenstandige
m&ites van bet kwalitatieve onderzoek. Bovendien cre~erden empirisme en kwanti-
tivisme nieuwe mystificaties en artefacten, die voor leken n6g moeilijker te doorzien
waren.
Toch bracbten de rigoreuze eisen van ‘Met Lab’ wel een zekere vooruitgang met zich
mee. Er waren daar verscbillende boogleraren wier invloed op bet reclamedebat merk-
baar was. Indirect: zoals in bet geval van De Groot, die zelf eerder als bedrijfspsy-
choloog bad gewerkt (onder meer bij Philips), en wiens artikelen en boek over
Methodologie (1961) een nieuwe standaard voor acceptabel onderzoek zetten. Maar
ook direct: zoals in bet geval van Duijker, wiens collegeseries over motivatie natuurlijk
een must waren voor de reclamepsychologen in sp~, die zich in bet debat over motiva-
tion research mengde met een artikel in bet reclamevakblad Ariadne en met lezingen
voor vakorganisaties. Toch deed hij zelfgeen praktisch cnderzoek op dit terrein, en had
volgens Dick Zeldenrust ‘alleen tbeoretiscbe belangstelling, op een afstand’. Wat dat
betreft waren sommige functieleer-experimenten onder leiding van Frijda minstens zo
belangrijk, zoals die over subliminale perceptie. Of zelfs sommige klinische experi-
menten onder leiding van Barendregt, zoals die over emotionele conditionering onder
hypnose.

Wat waren nu de wetenschappelijke methoden die de psycbologische marktonderzoe-
kers zoal toepasten? Die beboorden tot verschillende groepen: gesprekstechnieken, psy-
cbologische tests, laboratorium-onderzoek en schaal-technieken. Van de eerste groep
sprong bet diepte-interview bet eerst in bet oog, ook wel breedte-interview of ‘vrij’
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interview genoemd. De techniek was afkomstig uit de psychiatrie en de klinische psy-
chologie, en werd door Duijker als ‘bet koekoeksjong van de psycho-analyse’ betiteld.
Oorsponkelijk betekende bet alleen maar dat men een ondervraagde volop liet praten,
en zijn eigen intuYtie volgde bij bet voeren van bet gesprek. Het 1PM vond dit echter al
snel dubieus en stelde: ~Hetvrije interview (door sommigen op aanvechtbare gronden
als diepte-interview betiteld) is een gesprek dat gevoerd wordt door de psycbologiscb
getrainde en zeer ervaren onderzoeker aan de hand van een lijst met vraagpunten en
hypothesen. Deze interviewer formuleert dus zijn eigen ~ragen en is vrij om dieper in
te gaan op elk gesprekspunt waar bij dit van belang acht’. Dit in tegensteling tot bet
zogenoemde half-gestructureerde interview, waarbij schijnbaar terloops vaste vragen in
bet gesprek moesten worden ingeweven; vaak ook zb dat vaste antwoordcategorie~n
konden worden gescoord. Dit als overgangsvorm naar bet geheel gestructureerde inter-
view, de traditionele enqu~te.
Een andere typisch psychologische gesprekstechniek was de groepsdiscussie, waarbij
acht tot twaalf consumenten spraken overproducten en advertenties. Als voordeel werd
genoemd, dat bet sneller ging en meer informatie opleverde, als nadeel dat vaak ‘een
van de dominante figuren met sociale kritiek komt, waarvoor de anderen zich buigen’.
Men kon dergelijke gesprekken overigens ook uitbreiden met rollenspelen (winkelier!
klant), ze laten observeren door een half-way screen, bet beeld en/of geluid laten opne-
men en uitwerken.
Een tweede gro-ep psycbologiscbe technieken was bet gebruik van tests en daarmee
verwante hulpmiddelen. De simpeiste varianten daarvan waren woord-associaties (kof-
fie ... bruin), zinsaanvullingen (lekkere koffie is ... romig), en de opdracbt een verhaal-
tje te vertellen overeen bepaald product, of de typische gebruiker daarvan: denk aan de
genoemde ~droomtechniek’van bet NIPO, en bet voorbeeld van Gero Zilvium. lets in-
gewikkelder varianten waren de twee boodschappen-lijstjes die slecbts op ~n punt ver-
schilden (de ~6n bevatte bijvoorbeeld een pak koffiebonen de ander een flesje oplos-
koffie): men moest dan de buisvrouw beschrijven die men zich bij elk voorstelde (de
eerste bleek dan zorgzaam, de tweede gernakzuchtig). Of men kon (verbaal of pic-
turaal) een koopsituatie s~hetsen waarop moest worden gerageerd. Een soortgelijke
techniek was die van de cartoon met twee personen (bijvoorbeeld moeder en docbter,
vrouw en buurvrouw, etcetera): waarbij ~riNekstballon al een opmerking bevatte, en in
de ander een antwoord moest worden ingevuld. Deze laatste variant was afgeleid van
de Rosenzweig frustratie-test. -

Daarnaast werd in de beginperiode ook met projectietests ge~xperimenteerd, zoals de
boomteken-test van Koch, de inktvlekken-test van Rorscbach, de Thematic
Apperception Test TAT van Murray en de Vier Platen Test VPT van de Nederlander
Van Lennep: opricbter van de Nederlandse Stichting voor Psychotechniek, en vervol-
gens hooglernar in Utrecbt. In de Amerikaanse literatuur werd regelmatig geconsta-
teerd, dat grQte_consirmenten van snoep, lekkemijen, drank en tabak specifiek ‘orale’
persoonlijkheidstypen badden, waaraan men in de reclame kon trachten te appelleren.
Maar in de Nederlandse praktijk kon men er weinig mee beginnen, en boyendien kwam
de validiteit vandergelijke hulpmiddelen steeds meer ter discussie te staan. Mary Zel-
denrust oordeelde al snel: ‘De verwacbtingen die men had van Rorscbach, Thematic
Apperception Test e.d. zijn bij verlerlei soorten van onderzoek bescbaanid’. Overigens
moet daarbij worden aangetekend, dat dergelijke tests in de_klinische ~raktijk al vele
jaren gebruikt werden en ook nog vele jaren gebruikt zouden worden. Dick Zeldenrust,
die toen juist de overstap van de GGD naai- bet 1PM maakt~, zegt daaii~ver terugblik-
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kend: ‘1k moet eerlijk zeggen dat ‘t scbaamrood me naar de kaken stijgt. Wat ik alle-
maal gedaan beb, denkend dat bet goed was. Terwijl ‘t niet erg valide was allemaal:
eigenlijk ook die motivation ricbting waarover ik toen [in bet begin] nog enthousiast
was’.
Veel beter passend in de empirisch-kwantitatieve wending in de Nederlandse psycholo-
gie was ten derde bet experimentele onderzoek van producten en advertenties, dat in
deze periode door de psychologische marktonderzoekers sterk werd uitgebreid. Mary
Zeldenrust schreef enthousiaste artikelen in bet reclame-vakblad Ariadne, onder titels
als ‘Realiteit kan men beter benaderen in laboratorium dan in interview’ en ‘Ver-
pakkingen voldoen beter aan verkoopeisen na onderzoek in psychologisch laborato-
rium’ (5 en 19 Jan. 1965). Allerlei zaken waar men tot dan toe een slag naar had gesla-
gen werden tot in de puntjes uitgezocht. Enerzijds bijvoorbeeld de zichtbaarheid en
leesbaarheid van opschriften en teksten, die werden onderzocht met bebulp van object-
en projectietachistoscopen en berekend met ingewikkelde formules. Anderzijds bij-
voorbeeld de belderheid en kleur, die werden onderzocbt met behulp van een heel scala
aan apparaten. In bepaalde gevallen werd zelfs een hele supermarktstelling nagebouwd
in bet laboratorium, om te beproeven of een bepaalde verpakking tegen de concurren-
ten op kon boksen; in andere gevallen werd het zoekgedrag van buisvrouwen in super-
markten met de verborgen camera vastgelegd en vergeleken.
Naast deze drie technieken van vrije interviews, tests en experimenten kwamechter ten
vierde ook steeds meernadruk te liggen op het gebruik van meer ge~laboreerde schaal-
technieken. Mensen moesten een product of merk bijvoorbeeld in meer of mindere ma-
te met bepaalde adjectieven of substantieven associnren. Door de snelle verbetering van
bet rekentuig konden steeds makkelijker scores en con-elaties worden vastgesteld, fac-
tor- en variantieanalyses worden toegepast. De grote vemieuwing op dit terrein was de
introductie van de zogenoemde semantische differentiaal: oorspronkelijk in Amerika
ontwikkeld door Osgood, Suci en Tannenbaum (1957), en vervolgens voor Nederland
bewerkt door de psychologie-boogleraar Kouwer (1958).
De aloude tegenstellingen tussen klinische en sociale, tussen kwalitatieve en kwanti-
tatieve methoden leken zo te worden doorbroken. Geleidelijkaan wisten de psycholo-
gen zich naast sociologen, ekonomen en statistici een eigen plaats te verwerven in bet
marktonderzoek. Daarbij was overigens opvallend dat zij steeds losser kwamen te staan
van de psychologenwereld, en steeds nauwer verbonden raakten met de multidisci-
plinaire wereld van reklame-, markt- en opinieonderzoek. Met bijzondere karakter van
de vraagstellingen in dit domein speelde daar zeker in mee. Maar daamaast was bet
zekerook de stille reserve vanuit de traditionele beroepspraktijken, die maakte dat men
erde voorkeur aan gafzich zelfstandig te organiseren.

NOTEN

I. Dit onderzoek werd uitgevoerd aan de Sectie Grondslagen en Gesehiedenis van de Vakgroep Psychologie
aan de Rijksuniversiteit Groningen, en gesteund door de Stichting PSYCHON, die wordt gesubsidjeerd
door de Nederlandse Organisatie voor wetenschappelijk Onderzoek NWO. Een vollediger versie van deze
paper is verschenen in Heymans Bulletin HB-90-993-EX, verkrijgbaar bij de Sectie. Andere Heymans
Bulletins uit deze zelfde reeks gaan over de opkomst van rekiame-psychologie, opinie-onderzoek en be-
drijfs-enqu&es.
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2. Multiniveau Analyse voor Markt- en Opinie-
onderzoek

J.J. HOX

SAMENVA’I1TING

Sociaalwetenschappelijk onderzoek en marktonderzoek leiden beide regelmatig tot gegevens met
een hi~rarchische structuur. Voorbeelden zijn gegevens van respondenten verzameld op verschil-
lende lokaties of op verschillende tijdstippen (respondenten genest binnen lokaties of tijdstip-
pen), en herhaalde metingen (metingen genest binnen respondenten, zoals bijvoorbeeld conjtmcte
analyse). Deze zgn. multiniveau gegevens kunnen niet met standaard analysemodellen geanaly-
seerd worden. Recentontwikkelde multiniveau-modellen en de bijbehorende software maken een
adequate analyse van multiniveau gegevens eenvoudig. In deze bijdrage wordt het statistische
model beschreven en een voorbeeld gepresenteerd van herhaalde gegevens bij een vignet-onder-
zoek.

1. INLEIDING

In sociaalwetenschappelijk en marktonderzoek worden onderzoekers regelmatig gecon-
fronteerd met gegevens die een hi~rarchische structuur vertonen. Dat wil zeggen; de
gegevens kunnen worden gezien als een meertrapssteekproef uit versehillende hidrar-
chische niveaus, waarbij de variabelen op elk van deze niveaus gemeten kunnen zijn.
Een duidelijk voorbeeld van hi~rarchische gegevens is te vinden in het onderwijs: leer-
lingen bevinden zich in kiassen, die weer deel uitmaken van scholen. Onderwijsonder-
zoek heeft vaak tot doel om verbanden te analyseren tussen school-, kias- en leerling-
variabelen, en het gebruik van multiniveau model/en ligt dan voor de hand. Na het
verschijnen van een aantal basis-publikaties (De Leeuw & Kreft, 1986; Raudenbush &
Bryk, 1986; Goldstein, 1987; Longford, 1987), en vooral van effici~nte computerpro-
gramma’s (Bryk et al., 1988; Longford, 1990; Prosser et al., 1990) heeft erbinnen het
onderwijs-onderzoek een explosie plaatsgevonden van toepassingen van multiniveau-
modellen, die nog bet meest doet denken aan de explosieve toename van het gebruik
van structurele modellen na de publikaties van J6reskog en het verschijnen van
LISREL.
Behalve het schoolsysteem worden vele andere sociale systemen gekenmerkt door een
hi~rarchische structuur. Individuen zijn op verschillende wijzen georganiseerd in groe-
pen, die weer onderdeel zijn van grotere (bijvoorbeeld geografische) eenheden. Ver-
schillende vormen van steekproeftrekken produceren zulke gegevens, zoals bet onder-
vragen van voorbijgangers in een beperkt aantal winkeistraten in een beperkt aantal
steden. Zulke steekproeven kunnen niet beschouwd worden als eenvoudige aselecte
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steekproeven, en dienen eigenlijk op een speciale wijze te worden geanalyseerd (zie het
b0ek overcomplexe survey designs van Skinner et al., 1989 voor een algemene bespre-
king, en Goldstein & Silver’s bijdrage daarin voor een jganpak via multiniveau
analyse). Verder zijn er verschillende onderzoekopzetten die leiden tot rnultiniveau ge-
gevens. Een goed voorbeeld is panel onderzoek, waar sprake is van een reeks van her-
haalde waarnerningen genest binnen individuele respondenten (vgl. Goldstein, 1986,
1989; Bryk & Raudenbush, 1987). Dit betekent dat multiniveau modellen ook gebruikt
kunnen worden bij andere onderzoektechnieken, zoals vignetten-onderzoek (Hox et al.,
1991) en conjtin~Ie analyse (vgl. Vriens &Wittink, 1990), w~ar de waamemingen im-
mers ook genest zijn binnen de respondenten. Een ander voorbeeld is gegevens van
survey interviews, waarbij respondenten genest zijn binnen interviewers, en intervie-
wers binnen survey organisaties. Na er met het oog op de eenwording van Europa
steeds meer surveys worden uitgevoerd in verschillende landen tegelijk, zouden multi-
niveau modellen gebruikt kunnen worden om systematische verschillen tussen inter-
viewers, survey-organisaties en landen te analyseren en tot op zekere hoogte te contro-
leren (vgl. Hox et al., 1991;Hox, 1992). -

Hieronder volgt allereerst een korte beschrijving van bet statistische model, daarna een
uitgewerkt voorbeeld, en in de conclusie wordt teruggekomen op de toepasbaarheid
binnen het marktonderzoek.

2. HET STATISTISCHEMODEL

Bij de analyse van multiniveau gegevens doen zich twee soorten problemen voor.
Allereerst is er geen sprake van een enkelvoudige aselecte~steekproef, maar van een
meertraps- of cluster steekproef. Bij zulke steekproevenzijn de individuele waarnemin-
gen doorgaans niet geheel onafhankelijk, zeker niet wann~er de clusters bestaande
groepen zijn (zoals scholen of organisaties) waarbinnen mensen een gemeenschappelij-
ke geschiedenis hebben. De standaard statistische toetsen zijn in dit soon gevallen niel
van toepassing, en er zouden technieken moeten worden gehruikt die rekening houden
met de complexe steekproeftrekking. Die technieken bestaan, maar omdat ze niet zijn
ingebouwd in pakketten als SPSS en SAS wordenze weinig gebruikt.
Het tweede probleem ontstaat wanneer onderzoekers variabelen die op verschillende
niveaus zijn gemeten met elkaar in verband willen brengen. De kiassieke oplossing is
disaggregatie: alle gegevens worden naar bet laagste niveau gebracht en vervolgens
gewoon’ geanalyseerd. Dit is een slechte oplossing, zoals ~emakkelijk valt in te zien
wanneer we ons realiseren wat er gebeurt ~vanneerbijvoorbeeld een interviewervaria-
bele wordt gedisaggregeerd naar het respondentniveau. Daarbij krijgt ieclere respondent
voor die interviewervariabele de waarde van zijn of haar interviewer, en daarna is bet
eenvoudig om de correlatie te berekenen van die interviewervariabele met een respon-
dentvariabele. Maar dit behandelt die in~&rviewervariabe1e feitelijk alsof er evenveel
interviewers in het onderzoek betrokken zijn als er respondenten zijn, met iedere
respondent zijn of haar eigen interviewer. Aangezien dit niet bet geval is, zullen sta-
tistische toetsen bet aantal onafhankelijke waamemingen bij de interviewervariabele
ernstig oversehatten, en dus veel te kleine standaardfouten opleveren (voor een gede-
tailleerde bespreking van deze en andere bezwaren zie Kreft, 1987).
Het meest gebruikte en best uitgewerkte analysemodel voor multinivena analyse is het
multiniveau-equivalent van multipele regressie analyse. Er zijn ontwikkelingen in de
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richting van multiniveau analyse van structurele modellen (Mutben, 1989; Muth~n &
Satorra, 1989), maar deze zijn nog onvoldoende uitgewerkt. Het hieronder gepresen-
teerde model is bet multiniveau regressie model, dat in de literataur bekend staat onder
een aantal verschillende namen, zoals ‘hierarchical linear model’, ‘random co~ffici~nt
model’, en ‘randomcomponent model’.

Het multiniveau regressie model neemt aan dat de afhankelijke variabele op bet laagste
niveau is gemeten, en dat er predictoren zijn op elk van Je aanwezige niveaus. Concep-
tueel kan bet model bet best gezien worden als een hi~rarchisch systeem van regressie-
vergelijkirigen. Bijvoorbeeld, stel dat gegevens zijo verzameld inJ scholen, met in elke
school een (verschillend) aantal leerlingen. We hebben op bet leerlingniveau de
afhankelijke variabele ‘Schoolprestatie’ (Y) en de predictor ‘Sociale achtergrond’ (X),
en op het schoolniveau de predictor ‘Schooltype’ (Z), een schoolvariabele. Voor bet
verband tussen de afhankelijke variabele Y en de (leerlingniveau) predictor X kan per
school een aparte regressievergelijking worden opgesteld, als volgt:

In deze regressievergelijking (en alle volgende) worden alle random (stocbastische)
variabelen vet weergegeven. c~ is de gebruikelijke error-term; net als in gewone multi-
pele regressie wordt aangenomen dat de error term onafbankelijk is met een verwach-
ting van nul en een variantie cY2~. Doorgaans wordt aangenomen dat de variantie van de
error term e gelijk is in alle scholen, ofwel c~2~ ~y2. De intercept B

0 en de bellingsboek
B (slope) van de regressievergelijking zijn random over groepen, dat wil zeggen; we
nemen aan dat de verschillende scholen verscbillende regressieco~ffici~nten kunnen
bebben (vandaar de naam ~randomco~ffici~nt model’). In ons voorbeeld boudt dit in
dat we aannemen dat scholen een verschillend algemeen prestatieniveau hebben (de
intercept B varieert), en dat we aannemen dat het verband tussen de sociale achter-
grond van een leerling en zijn of haar schoolsucces op de ene school niet hetzelfde
hoeft te zijn als op de andere school. Sommige scholen worden gekenmerkt door een
grote regressieco~ffici~nt B1; in deze scholen heeft de sociale achtergrond van de leer-
ling relatief veel invloed op de scboolprestatie, we zouden deze scholen kunnen om-
schrijven als selectief. Andere scholen worden gekenmerkt door een kleine regressie-
co~ffici~nt B1; in deze scholen beeft de sociale acbtergrond van de leerling relatief
weinig invloed op de scboolprestatie, en we zouden deze scholen kunnen omscbrijven
als egalitair.
De regressieco~ffici~nten B bebben dus een verdeling over de scholen, met een gemid-
delde en een spreiding. De volgende stap in bet model bebandelt deze regressieco~ffi-
ci~nten in feite alsof bet afhankelijke variabelen zijn in een nieuwe regressie vergelij-
king op bet schoolniveau. Voor bet verband tussen de random co~ffici~nten B en de
(schoolniveau) predictor Z kunnen de volgende twee regressie vergelijkingen worden
opgesteld:

= ~f(J~+ Yo Z~ + (2)

= Yio + Yu Z~ + (3)

Vergelijking (2) stelt dat het algemene prestatieniveau van een school (de intercept B1)

27



te voorspellen is uit bet schooltype (Z). Vergelijking (3) stelt dat het verband tussen de
sociale achtergrond van een leerling en zijnlhaar schoolprestatie te voorspellen is uit
het schooltype (Z). Met andere woorden, of een school selectief (grote regressieco~ffl-
ci~nt B1) of egalitair (kleine regressieco~ffici~nt B2) is wordt voorspeld ait de school-
variabele ‘schooltype’.
De U~ termen in vergelijking (2) en (3) zijn error terrnen op het schoolniveau; aan-
genomen wordt dat zij een verwachting hebben van nul en ongecorreleerd zijn met de
individuele error term e~. De variantie van U~ is a

2

1j0, en de vai-iantie van U1 is o
2~. In

het algemene model is de covariantie tussen U
0 en U niet nul. De (co)varianties van de

error termen U~ op het tweede niveau zijn elementen van de covariantiematrix ~22,
waarbij bet subscript (2) aangeeft dat dit een covariantiematrix is op bet tweede niveau.
(Bij drie- niveau modellen is er dus ook een covariantiematrix ~2(3~.)
Dit geheel kan worden geschreven als ~n complexe regressievergelijking door de ver-
gelijkingen (2) en (3) te substitueren in vergelijking (1):

Yj=~+y~Xij+yrn ZJ +7~ Z~X,1 +U~ +U1~X~1+e~1 (4)

In vergelijking (4) bevat bet gedeelte 7~ + 7w X~ + ~ Z~ + 7~’ Z~X~ alleen gefixeerde
co~ffici~nten; dit wordt dan ook bet gefixeerde gedeelte genoemd. Het gedeelte U0J +
U~ X~ + ~ bevat de error termen, en wordt daarom bet random gedeelte genoemd.
Wanneer er veel predictoren zijn, en meer dan twee niveaus, dan wordt het bijzonder
ingewikkeld om bet statistische model te blijven zien als een opeenvolging van regres-
sieco~ffici~nteifop lagere niveaus die steeds weer verklaard worden door regressie-
vergelijkingen met predictoren van de hogere niveaus. Veel onderzoekers zullen het
eenvoudiger vinden om model (4) direct te interpreteren in termen van predictoren van
verschillende niveaus en interacties tussen specifieke predictoren x~ii verschillende
niveaus. De gamma’s in vergelijking (4) kunnen geYnterpreteerd worden als gewone
regressieco~ffici~nten beborende bij de variabelen X en Z, en bij ZX, de interactie
tussen X en Z. In ons voorbeeld: Schoolprestatie = y~ + Yo Sociale achtergrond + 7(11

Schooltype + 711 Schooltype * Sociale achtergrond + errorterm. Daarbij moet wel
bedacht worden dat vergelijking (4) weliswaar lijkt op bet gewone multipele regressie
model, maar dat de errortenn veel ingewikkelder is, met in principe voor iedere regres-
sieco~ffici~iii7B op bet laagste niveau (en dus voor iedere predictor op het laagsre
niveau) een variantiecomponent U op bet hogere niveau. Om statistisch correcte stan-
daardfouten en significantietoetsen te krijgen is bet belangrijk deze errorstructuur cor-
rect te specificeren.
Het statistiscbe model voor vergelijking (4) levert schattingen op voor de standaard-
fouten van de parameters 7 en voor de standaardfouten van de covarianties in de cova-
riantiematrix ~ Het is dus mogelijk te toetsen of de verscbillende effecten significant
zijn. Net als bij multipele regressie zijn de verschillende effecten conditioneel op de
predictoren in bet model; wanneer een predictor wordt toegevoegd kan dit de hele
vergelijking veranderen. Vergeleken met ‘gewone’ multipele regressie analyse zijn er
nogal wat co~ffici~nten en variantiecomponenten die geYnterpreteerd moeten worden.
Verschillende analysestrategie~n en de bijbehorende interpretaties worden beschreven
door Kreft & Hox (1991). Een goede analysestrategie is om bet model langzaam op te
bouwen vanaf bet individuele niveau, en bij elke stap te inspecteren welke co~ffici~n-
ten significant zijn, hoeveel variantie verklaard wordt, en hoeveel variantie in latere
stappen nog verklaardkim worden.
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Zo’n strategie ziet er als volgt uit:

Stap I. Analyseer een model zonder predictoren (het zgn. ‘intercept only’ model). In
vergelijking (4) worden dan alle termen weggelaten waarin een predictor X of Z
optreedt:

7o+ U0~ + (5)

Het ‘intercept only’ model levert ons een schatting van de algemene intercept y~ en
twee variantieschattingen: 02 op het leerlingniveau en O

2uo op het schoolniveau. Uit
deze gegevens kunnen we een schatting berekenen van de intraclass correlatie:
11=a2~d(o~-~

0+a
2). De intraclass correlatie geeft aan welk deel van de variantie van de

afhankelijke variabele op het schoolniveau ligt.

Stap 2. Analyseer een model met alleen predictoren op het laagste niveau (doorgaans
het individuele niveau), maar zonder de bijbehorende variantiecomponenten van de
regressiegewichten U

1~. In vergelijking (4) wordt dit:

= 7~c +710 X~ + U0~ + e,~ (6)

Dit model levert schattingen op van de regressiecoi~fficideten voor de X variabelen. Het
berekenen van de intraclass correlatie is niet zinvol meer, want de varianties 02 (op het
individuele niveau) en a2~ (op het schoolniveau) zijn conditioneel op de ingevoerde
predictoren. Wel kunnen we de cr

2 in dit model vergelijken met de 02 van het model in
de eerste stap, en hieruit zien hoeveel van de variantie op het leerlingniveau door de
predictoren X verklaard wordt. Ook kunnen we de 02~~ in dit model vergelijken met de
a2~ van het model in de eerste stap, en hieruit zien hoeveel van de variantie op het
schoolniveau door de leerlingvariabelen X verklaard wordt. Verschillen tussen scholen
hoeven immers niet noodzakelijk af te hangen van schoolvariabelen. Een deel van de
verschillen tussen scholen kan ook bet gevoig zijn van verschillen tussen de scholen
wat betreft de leerlingkenmerken.

Stap 3. Analyseer vervolgens een model met alleen predictoren op het laagste niveau
(doorgaans bet individuele niveau), maar nu m~t de bijbehorende variantiecomponen-
ten U

1~. In vergelijking (4) wordt dit:

= 7~ + 7,o ~ + Uoj + U1~ X~ + e0 (7)

met voor elke X0 een regressieco~ffici~nt, en tevens voor elke X variabele een nieuwe
variantieschatting U~, namelijk de variantie over de scholen van de bijbehorende
regressieco~ffici~nt. Wanneer een bepaalde regressieco~ffici~nt of variantiecomponent
niet significant is, kan deze uit bet model worden verwijderd Fill (regresieco~ffici~nten
die zeif niet significant zijn, maar w~l een significante variantiecomponent hebben,
moeten in bet model gebandhaafd blijven). Wanneer de variantiecomponenten in model
(7) significant zijn, wordt de interpretatie van de hoeveelbeid ‘verklaarde variantie’
onduidelijk, omdat er nu meerdere U termen zijn, en omdat de variantieschatting U01
dan niet onafhankelijk is van de schaling van de predictoren. 1k ga daar bier niet verder
op in (zie o.a. Bosker & Snijders, 1990; Kreft & Hox, 1991).
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Stap 4. Voeg de predictoren van het schoolniveau toe, zonder interacties met predic-

toren van het leerlingniveau. Dit geeft ons de vergelijking: -

(8)

Opnieuw kunnen we onderzoeken in hoeverre bet toevoegen van de scboolniveau pre-
dictoren Z significante effecten beeft. De vraag is daarbij nietalleen of de
regressieco~ffici~nt 701 significant is, maar ook of de variantiecomponenten 02 en 02~
(zowel voor de intercept als voor de regressieco~ffici~nten van de leerlingvariabelen)
kleiner zijn geworden, en wellicht vergeleken met de resultaten van stap 3 na niet
langer significant zijn. Opnieuw kunnen niet-significante re~ressieco~ffici~nten of va-
riantiecomponenten verwijderd worden (waarbij regresieco~ffici~nten die zeIf niet sig-
nificant zijn, maar wel een significante variantiecomponent hebben, weer moeten wor-
den gehandhaafd).

Stap 5.Wanneer bet model in stap 4 nog significante variantiecomponenten bevat voor
de he//ingen, kunnen interacties tussen schoolvariabelen efi leerlingvariabelen (Z~X)
worden ingevoerdom deze te verklaren (vgl. vergelijking 3)1 We hebbendan het volIe~
dige model uit vergelijking (4). Als er na deze stap nog steeds significante variantie-
componenten over zijn, kunnen we alleenconcluderen dat er nog onverklaarde system-
atiscbe variatie tussen de scholen is (wat betreft intercept en/of hellingen) maar dat we
in het betreffende onderzoek op bet scboolniveau kennelijk niet over de juiste predic-
toren beschikken om deze te verklaren.

3. EEN VOORBEELD VAN EEN MULTINIVEAU ANALYSE

Het voorbeehl dat ik bier gebruik is een analyse van gegevens uit een vignet-onder-
~oek (Hermkens, 1983). Een vignet-onderzoek lijkt op de onderzoeksopzet van de con-
juncte analyse (vgl. Vriens &Wittink, l99~0). Aan de respondenten worden bescbrijvin-
gen van hypothetische objecten, personen of situaties voof~elegd, vignetten genaamd,
en zij moeten die beoordelen op een aangegeven dimensie. De vignetten worden geken-
merkt door een aantal relevant geachte attributen, die door de onderzoeker gevarieerd
worden. In dit voorbeeld gaat bet om een onderzoek naar de recbivaardigbeid van
inkomens van gezinnen. De taak van de respondent is om aan ieder vignet een recbt-
vaardig geacbt gezinsinkomen toe te kennen. In de vignetten wordt een hypothetisch
gezin beschreven, waarbij de omschrijvin~en varWren wat betreft de altributen leeftijd,
gezinsgrootte, opleiding, bron van inkornen (baan, uitkerin~g), aantal inkomensbronnen
(een- of tweeverdieners), en SES. Dat zijn zes attributen, en bij drie mogelijke waarden
per attribuut zijn dat al 729 mogelijke vignetten. Het is dus niet baalbaar om alle moge-
lijke vignetten aan de respondenten voor te leggen. Bij vignet- onderzoek wordt dit
probleem opgAost door aan iedere respondent een steekproef voor te leggen uit de mo-
gelijke vignetten. ledere respondent krijgt daarbij dus een andere verzameling vignetten
voorgelegd. Het voordeel van deze opzet is dat een grote vari~teit aan vignetten kan
worden aangeboden, en dat bet mogelijk is om zowel hoofd- als interactie-effecten te
toetsen. [2]
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1-let zal duidelijk zijn dat bier sprake is van hi~rarcbische gegevens; er is een steekproef
van respondenten, met voor iedere respondent een steekproef van vignetten. De vignet-
ten zijn genest binnen de respondenten. Een multiniveau regressiemodel is op zijn
plaats, waarbij in dit geval de vignetten het laagste niveau zijn (niveau I) en de respon-
denten bet hoogste (niveau 2).
In bet voorbeeld zijn er zes vignet-variabelen. Er zijn zeven respondent-variabelen:
leeftijd, gezinsgrootte, burgelijke status (gehuwd/samenwonend of alleen), opleiding,
bron van inkomen, SES, en de hoogte van bet eigen inkomen. Om de regressieco~ffi-
ci~nten vergelijkbaar te maken, zijn alle predictoren omgezet in standaardscores. Er
zijn 6x7=42 mogelijke interacties. Om bet aantaL interacties in te perken, neem ik hier
alleen de interacties op tussen overeenkomstige variabelen, zoals bijvoorbeeld vignet-
opleiding en opleiding van de respondent. Deze bebben een eenvoudige interpretatie,
namelijk dat de respondent zijn eigen situatie gebruikt als een ‘ankerpunt’ voor de be-
oordeling van de vignetten. (De interactie-variabelen zijn niet verder gestandaardiseerd,
zie Jaccard et al., 1990). De afhankelijke variabele is bet aan bet vignet toegekende
rechtvaardige inkomen, uitgedrukt in eenheden van duizend gulden.
Er zijn 106 respondenten, die ieder 16 vignetten hebben beoordeeld. Een aantal resul-
taten van de stapsgewijze modellering van hierboven staan in de volgende Tabel:

Tahel 1. Stapsgewijze resultaten.

Model: deviantie
1. Alleen Intercept .80 .24 4591
2. + Vignet var., fixed .51 .23 3864
3. + Vignet var., random .30 .22 3495
4. + Resp. var. .30 .18 3472
5. + Alleensig. resp. v. .30 .19 3478
6. + Interactie - .30 -- .19 - 3478

(~2 is de vignet variantie, ~ is de respondent variantie)

In de eerste stap blijkt dat de variantie van bet toegekende inkomen kan worden opge-
splitst in 77% variantie op vignet niveau en 23% op respondent niveau. In stap twee
worden de vignet variabelen toegevoegd. Deze variabelen blijken alle significant te
zijn; tezamen verklaren ze .80-.51=.29 variantie. Aangezien de totale variantie op vig-
netniveau .80 is, kunnen we dit ook formuleren als: de vignetvariabelen verklaren 36%
van de variantie die op vignetniveau aanwezig is. De vignetvariabelen verkiaren nau-
welijks variantie op bet respondent niveau (4%). Dat is vanzelfsprekend, want de vig-
netten zijn over de respondenten gerandomiseerd, en er zijn dus nauwelijks systemati-
sche verschillen tussen de respondenten wat betreft liet soort vignetten dat zij
voorgelegd kregen. In de derde stap worden de vignet variabelen random gemaakt, dat
wil zeggen dat de bijbeborende regressieco~ffici~nten mogen vari~dren tussen de
respondenten. De deviantie daalt dan sterk, en alle variantiecomponenten blijken sig~
nificant te zijn. De variantie op vignetniveau (02) lijkt opnieuw sterk af te nemen. Dit is
echter gezichtsbedrog. De correcte interpretatie is dat een cleel van de variantie van de
vignetten blijkt te bestaan ait verscbillen in de hellingen van de regressielijnen tussen
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verschillende respondenten. Er is als bet ware alleen (error)variantie verplaatst; wan-
neer we vooispellingen zouden gaan uitrekenen zouden we ontdekken dat we in bet
model van stap drie niet beter kunnen voorspellen dan in stap twee. De voorspelling
iou pas beter worden wanneer we de variaties in de bellingen tussen de respondenten
zelfzouden kunnen voorspellen.
In stap vier worden de respondentvariabelen toegevoegd. In dit voorbeeld zijn deze niet
alle significant. Daarom voegen we nog een vijfde stap toe, waarin alleen de significan~
te respondentvariabelen zijn opgenomen. De significante respondentvariabelen (barge-
lijke status, gezinsgrootte en eigen inkomen) verklaren 13% van de aanwezige respon-
dent-variantie. In de Iaatste stap worden de interacties opgenomen, deze blijken ech~er
niet in staat de verschillende hellingen te verklaren.
Het uiteindelijke model bevat dus alle zes vignelvariabelen, drie respondentvariabelen,
en g~n interacties. Van de vignetvariantie wordt 36% verklaard (door de vignetvaria-
belen). Van de respondentvariantie wordt 17% verklaard: 4% door verscbillen in de
voorgelegde vi~gnetten en 13% door de respondentvariabelen. Alle vignetvariabelen
hebben significant verschillende hellingen, wat betekent dat de respondenten verschil-
lende gewiebten bechten aan de diverse attributen. We zijn met de bIer beschikbare
respondent-variabeten ecbter niet in staat deze laatste verscbillen te verklaren.
De parameters van bet model ait stap vijf staan in tabel 2:

Tabel 2. Resultaten mode/S.

Variabele: b-gewicbt var. conip. sigma
Intercept 2.64 .19 .44
Vig.-leeftijd .06 .01 .11
Vig.-gez.grootte .14 .01 .10
Vig.-opleiding .22 .06 .24
Vig.-bronink. .11 .01 .11
Vig.-aant. ink. bron .24 .05 .22
Vig.-SES - .19 .04 .21
Resp.-gez. grootte -.11
Resp.-burg. status .16
Resp.-inkomcn .18

De eenbeid van de afhankelijke variabele is in duizenden guldens. De predictoren zijn
alle gestandaardiseerd, waardoor de regressiegewichten onderling eenvoudig vergele-
ken kunnen worden. Tabel 2 laat zien dat van de vignetvariabelen de opleiding en bet
aantal inkomensbronnen de belangrijkste invloed hebben. De waarde van de intercept
van 2.64 betekent dus dat de respondenten aan bet gemiddelde vignet 2640 gulden
toekennen (netto). E~n standaard deviatie in leeftijd ouder betekent 60 gulden meer. Bij
de respondentvariabelen is bet eigen inkomen de belangrijkste voorspeller; responden-
ten met e7en ~n standaard afwijking boger inkomen kennen gemiddeld 180 gulden
m~rtoe. — -— - -

De variantiecomponenten in Tabel 2 kunnen ook nog geYnterpreteerd worden. Zoals
gebruikelijk kan daarvoor beter naar de standaard afwijking gekeken worden; deze
staat in Tabel 2 onder ‘sigma’. In alle gevallen is de standaard afwijking aanzienlijk
vergeleken met de grootte van de bijbehorende regressieco~ffici~nt. Dat betekent dat de
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beoordelingsstrategie~n van de verscbillende respondenten sterk aiteenlopen. In feite
geldt voor alle vignetvariabelen dat, boewel de gemiddelde regressieco~ffici~nt over
alle respondenten positief is, er een enkele respondent kan zijn die zelfs een negatief
regressiegewicbt beeft!

4. CONCLUSIE

Veel onderzoeksgegevens bebben een hi~rarcbiscbe structuar, en kunnen dus alleen
met multiniveau modellen adequaat geanalyseerd worden. Het best ontwikkelde multi-
niveau model is bet multiniveau regressie model, waarvoor ook goede software
beschikbaar is. [31Het gebruik van multiniveau analyse in plaats van disaggregatie van
groepsvariabelen naar bet individuele niveau gevolgd door gewone regressie analyse
beeft twee belangrijke voordelen. Het eerste voordeel zou op zich al doorslaggevend
moeten zijn: bij disaggregatie gevolgd door een ‘gewone’ analyse zijn de statistiscbe
toetsen volstrekt onbetrouwbaar (de literataur geeft hier vele voorbeelden van, zie bijv.
Kreft & Hox, 1991). Het tweede voordeel is dat bet uitvoeren van een multiniveau
analyse een goede manier is om interacties op bet spoor te komen.
Hierboven is een voorbeeld gegeven van een analyse op vignetten data. Omdat iedere
respondent daarbij een andere steekproef van vignetten krijgt voorgelegd, ligt multi-
niveau analyse bier voor de hand. Bij een ‘gewone’ conjuncte analyse, waarbij elke
respondent dezelfde vignetten krijgt voorgelegd ken multiniveatt analyse ook gebruikt
worden, maardan zijn de voordelen minder evident.
Multiniveau analyse opent een aantal mogelijkheden die langs andere wegmoeilijker te
verwezenlijken zijn. In de inleiding werd al gewezen cp de analyse van complexe
steekproeven, waaronder cluster- en tweetrapssteekproeven vallen, maar ook inter-
viewer-onderzoek en gegevens afkomstig ait groepsgewijs afgenomen individuele
interviews. Een van de aardigste toepassingen is bet gebruik van een drie-niveau ana-
lyse bij berhealde metingen. Stel dat een onderzoek wordt uitgevoerd bij een
winkelketen op een beperkt aantal lokaties. Op elke lokatie wordt drie maal, in drie
achtereenvolgende maanden, een eantal respondenten ondervraagd. Dit ken worden
ondergebracht in een drie-niveau analyse. Het laagste niveau wordt daarbij gevormd
door de respondenten. Het tweede nivean zijn de fijdstippen, en bet derde niveau de
lokaties. Het aardige van deze opzet is dat bier sprake is van herhaalde metingen op bet
tweede niveau; bij de acbtereenvolgende gelegenbeden wordt steeds teruggekeerd naar
dezelfde lokaties,maar erworden wel steeds andere respondenten ondervraagd!

NOTEN

t. tn ptaats van alle random componenten tegetijk toe te voegen, kunnen ze onk cen voor een worden
toegevoegden elk apart wordengetest voor significanrie. Bij grote modetlen is dit overzichtetijker, en her
rekenwerk vertoopt sneller.

2. Bij conjuncte analyse wordt dit probleem gewoonlijk opgetost door cle vignetten in te delen volgens een
fracrionele factori~teproefopzet, zodat in iedergeval de hoofdeffecten van de auribuur-variabelen geschat
kunnen worden.

3. De bekendste programma’s zijn HLM van Raudenbush en Bryk, ML3 van Goldstein, en VARCL van
Longford. Van VARCL bestaat een pubtiek domeinversie voor de PC.
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3. Marktonderzoek en direct marketing 1

J.R. BULT en J.C. HOEKSTRA

SAMENVATTING

Dit artikel bevat de resultaten van een literatuurstudie naar het gebruik van segmentatie binnen
direct marketing, gecombineerd met een versiag van een aantal gesprekken die zijn gevoerd met
een zestal direct marketing deskundigen uit bet bedrijfsleven. Segmentatie is een wezenlijk
onderdeel binnen direct marketing. De nadruk in dit artikel wordt gelegd op de segmentatie-
variabelen, de segmentatietechnieken en de op de markt aanwezige databestanden die gebruikt
kunnen worden binnen direct marketing. Segmentatievariabelen en -technieken worden gebruikt
voor het vinden van specifieke doelgroepen.

1. INLEIDING

Direct marketing is met name de laatste jaren sterk in opkomst. Illustratief hiervoor is
de stijging van bet aandeel van de rechtstreekse reclame in de totale reclamebestedin-
gen in Nederland: van 24,9% in 1980 naar 29,2% in 1989 (VEA (1990)). Aan deze
groei ligt een aantal ontwikkelingen ten grondslag, waarvan we er bier twee zullen noe-
men. In de eerste plaats cre~ren mensen steeds meer een eigen wereld, waarbij zij zicb
minder laten leiden door wat anderen vinden of denken. Dit betekent dat bet moeilijker
wordt om op een effici~nte en effectieve wijze massamarketing te bedrijven. Veeleer
moeten afnemers op bun eigen, specifieke manier en mel op bun eigen smaak afge-
stemde produkten worden benaderd. Hiervoor is bet noodzakelijk dat grote hoeveelbe-
den gegevens in databestanden worden opgeslagen. De mogelijkbeden hiertoe zijn ver-
groot omdat de kosten van informatieverwerking over de afgelopen jaren drastisch zijn
gedaald: van meer dan fi. 30,- in bet begin van de jaren zeventig om 1.000 bits infor-
matie te verkrijgen, tot minder dan 0,1 cent in het midden van de tachtigerjaren (Ro-
senfield (1987)). Gegeven de beschikbaarheid van databestanden, waarin in ieder geval
gegevens zijn opgeslagen omtrent naam, adres en woonplaats van (potenti~1e) kianten,
bestaan er in geval van direct marketing goede mogelijkbeden voor bet verricliten van
marktonderzoek. Hierbij kan onder meer worden gedacbt aan bet testen van produkt-
concepten en prijsniveaus, bet achterhalen van trends in aankopen, aismede onderzoek
gericbt op segmentatie. In dit artikel zal worden ingegaan op bet laatstgenoemde as-
pect.
Aan de Economiscbe Faculteit van de Rijksuniversiteit Groningen, sectie Marktkunde
en Marktonderzoek wordt momenteel onderzoek gedaan naar bet gebruik van segmen-
tatievariabelen en -technieken in geval van direct marketing. Dit artikel bescbrijft de
mogelijkheden die direct marketing biedt voor bet vinden van specifieke doelgroepen,
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c.q. bet segmenteren van de markt. Paragraaf 2 gaat in op de betekenis van direct mar-
keting. Hierbij wordt onder meeraandacht besteed aau de_direct markeling media en de
terreinen wa~i~op deze vorm van marketing kan worden toegepast. Paragraaf 3 be-
scbrijft bet belang van databestanden voor direct marketing. Gok wordi ingegaan op de
soorten bestanden die kunnen worden onderscbeiden. In paragraaf4 wordt aangegeven
welke segmentatievariabelen en -technieken kunnen worden onderscbeiden. In para-
graaf 5 worden enkele, specifiek voor direct marketing toepassingen ontwikkelde seg-
mentatiesystemen bescbreven. Paragraaf 6 ten slotte bevat de resultaten van enkele ex-
pert interviews met betrekking tot segmentatie binnen organisaties die direct marketing
toepassen.

2. DIRECT MARKETING

2.1 Definitie

De literatuur is (nog) weinig eensluidend over de betekenis van de term direct marke-
ting. De meeste definities leggen een sterke nadruk op het opwekken van respons:
degene op wie de direct marketingactiviteiten zijn gericht wordt gestimuleerd om te
reageren (zie bijvoorbeeld Kobs (1979, blz. 5), Beukenkamp (1987) en Roomer (1990,
blz. 41)). De reactie kan betrekking bebben op bet aanvragen van informatie, de aan-
koop van een produkt of bet afnemen van een dienst door middel van een antwoord-
kaart, telefoontje of persoonlijk bezoek. Andere definities spitsen de omscbrijving toe
op sleclits ~n marketinginstrument, zoals de communicatIe-aspecten van de marketing
(bet verzenden van een boodschap/informatie; zie bijvoorbeeld Kobs (1979, blz. 5)) of
de rot van de distributie (de directe verkoop; zie onder anr.tere Polderman (1988)). Wij
zijn van oordeel dat direct marketing alle marketinginstnimenten omvat, zoals ook in
de definities wordt aangeduid waarin sprake is van een ~gespecia1iseerdevorm van
marketing’, ‘totaat van activiteiten’ of ‘een systeem van marketingactiviteiten’ (Beu-
kenkamp en Leeflang (1988, blz. 380)TRooirier (1990, blz. 41) en Pilon (1990, blz.
11)).
Direct marketing moet naar onze mening worden gedefinjeerd als een vorm van mar-
keting die binnen een gegeven produkt/marktcombinatie is gericbt op bet verkrijgen en
onderbouden van een structurele, directe relatie tussen een aanbieder en de afnemers;
bierbij bebben de marketinginstrumenten een eigen specifieke invulling, waarvan
directe communicatie en directe levering de meest typerende zijn (Iloekstra en Raaij-
maakers (1991)). Direct marketing kan ook op instrumentniveau een-rol spelen. Hier-
van is sprake wanneer -direct met individuete afnemers over een produkt wordt gecom-
municeerd, maar de levering plaatsvindt via detaillisten. Ook voor afzonderlijke
marketinginstrumenten kan direct marketing een rot spelen. Er wordt bijvoorbeeld
direct met individuele afnemers over een produkt gecommuniceerd, terwiji de levering
plaatsvindt via detaillisten. Een dergelijke situatie doet zich ook voor wanneer naast
directe levering en directe communicatie binnen een produkt/marktcombinatie levering
via tussetrschakels en/of communicatie via massamedia zonder responsmogel ijkheid
plaatsvindt. In deze gevallen wordt ook wet de term geintegreerde marketing geban-
teerd.
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2.2 Dedirect marketing media

Verschillende media kunnen worden gebruikt om aan direct marketing een inhoud te
geven en om de boodschap te verzenden. De meest specifieke direct marketing media
zijn:
— Direct mail: een geadresseerde, geschreven boodschap die bij de doelgroep thuis

wordt bezorgd. De boodschap kan uitsluitend informatie bevatten en kan ook betrek-
king hebben op ~6n aanbod (de zogenaamde ‘one shot mailing’) dan wet op een heel
assortiment. Laatstgenoemd aanbod vindt veetat pLaats met behuip van een catato-
gus. Indien de post wordt gebruikt voor bet bestellen en afleveren van goederen is er
sprake van ‘mail order’.

— Tetefoon: er kan zowet sprake zijn van binnenkomend tetefoon-verkeer (‘inbound’:
kianten bellen zeif voor informatie, bestettingen of service) ats van uitgaand tele-
foonverkeer (‘outbound’: service- en verkoopgesprekken gericht op de afnemers).

— Interactieve communicatiesystemen zoals videotex: produkten worden via een per-
sonal computer en een modem aangeboden en besteld (zie bijvoorbeetd Tixier
(1986)).

Naast post, tetefoon en interactieve apparatuur kan in geval van direct marketing ook
gebruik worden gemaakt van de meer ‘traditionele’ media:
— Massamedia, zoals:

* advertenties in dagbLaden en tijdscbriften. Wanneer direct marketing wordt toege-
past zijn dergelijke advertenties altijd voorzien van een responsmogetijkheid, zo-
als een coupon, antwoordnummer en/of 06-nummer;

* ‘inserts’: in (veelal) tijdschriften ingestoken ofmeegehecht reclamemateriaat;
* radio- en televisiecommercials met responsmogelijkheid.
Deze media worden, naast bet communiceren van een boodschap, vaak gebruikt
voor het verkrijgen van naam/adres/woonptaats gegevens (de zogenaamde NAW’s)
van potenti~le ktanten teneinde een databestand te kunnen opbouwen/uitbreiden.

— Persoonlijke verkoop: hoewet persoonlijke verkoop niet kan worden bestempeld ats
een medium wordt bet toch in deze opsomming genoemd omdat het ~6nvan de ma-
nieren is waarop een organisatie een directe, structurele relatie met de afnemers kan
ontwikkelen.

Uiteraard kunnen de genoemde media in combinatie worden gebruikt. Zo kan bijvoor-
beeld eerst een couponadvertentie worden geplaatst om adressen en telefoonnummers
te verz.amelen, vervolgens worden de potenti~te klanten (degenen die de coupon in-
stuurden) opgebeld om een afspraak te maken met een vertegenwoordiger, en uitein-
delijk voert de vertegenwoordiger een verkoopgesprek.

2.3 Toepassingsgebieden van direct marketing

Binnen direct marketing kunnen specifieke toepassingsgebieden worden onderscheiden
aan de hand van de retevante aanbieders, waarden en afnemerscategorie~n (zie voor
deze indeling Leeflang, m.m.v. Beukenkamp (1987. blz. 33)). Zo kunnen de aanbieders
die direct marketing toepassen zich in diverse geledingen van de bedrijfskolom bevin-
den: fabrikanten, grossiers en detaillisten. Een detaitlist kan uiteraard geen schakels in
de distributiekolom overstaan, hijzetf is immers de laatste schakel vb?r de afnemer. Hij
zou echter wet gebruik kunnen maken van directe communicatiemiddelen (geadresseer-
de post, telefoon), en hij kan ook kiezen voor directe levering aan huis (zie ook West-
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lake (I990))~ Een voorbeeld van dit laatste is het Ahold-project James Telesuper in
Heemstede en Amstetveen.
De transactie die met behulp van direct marketing tot stand wordt gebracbt kan betrek-
king bebben op tastbare goederen, maar ook op diensten en idee~n. Voorbeelden van
direct marketing van tastbare goederen zijn de activiteiten die ‘postorderaars’ als
Wehkamp, Neckerman en Otto ontplooien. Verzekeringsmaatscbappij~n als Obra en
Centraal Beheer houden zich bezig met direct marketing van diensten, terwiji bijvoor-
beeld het Wereld Natuurfonds door middet van direct marketing idee~n ‘verkoopt’ en
fondsen werft.
Bebalve in de consumenten marketing kan ook in de industri~te marketing (afflemers
zijn organisaties) worden gekozen voor een strategie van direct marketing (zie Voor-
bees en Coppett (1983) en Marshall en Vredenburg (1988)). Een vodrbeeld biervan is
Overtoom (Den Dolder) die onder andere communiceert via televisle-commercials,
voorzien v~n een telefoonnummer. De aThemers kunnen zicb ten slotte zowel op de
binnenlandse ats op buitentandse markten bevinden. De strategie van de English Book
Club is een voorbeeld van op buitenlandse markten gericbte direct marketing.

3. DATABESTANDEN

3.1 Inleiding

Om een structurele, directe retatie met de afnemers op te houwen en te onderhouden
moeten afnemers individueet kunnen woi~den benaderd, hijvoorheetd met bebulp van de
post of de telefoon. Dit betekent dat de aanbieder moet beschikken over NAW-gege-
vens van de (potenti~le) afnemers. Om~een dergetijke relatie een kans van slagen te ge-
yen moet het aanbod specifiek toegesneden zijn op de wensen van de afnemers. Een
aanbieder moet bovendien op de hoogte zijn van specifieke informatie over de afne-
mers: zaken als produkt- en merkvoorkeuren, wensen en verlangens ten aanzien van
produktspecificaties, en aankoopptannen stellen de aanbieder in staat de (potenti~te)
afnemer te benaderen met een aanbod dat zo nauw mogelijk aansluit bij zijn/baarwen-
sen. Deze informatie moet kunnen worden gekoppeld aan de NAW-gegevens. Deze
gegevens worden gebruikt om de, voor een specifiek aanhod, meest interessante groep
te selecteren_en om deze groep direct te benaderen. E~n en ander impliceert dat hoge
eisen worden gesteld aan de te verzamelen gegevens en aan bet onderbouden van de
bestanden. De gegevens worden in paragraaf 4 nader besproken. Tti~ het nu volgende
besteden weenige aandacht aan de eisen die aan bestanden worden gesteld.

3.2 Soorfewbestanden

Er wordt onderscheid gemaakt tussen twee soorten databestanden, namelijk interne en
externe databestanden. Het interne databestand van een organisatie bevat gegevens van
individuen met wie in het verleden contact is geweest. Het gaat hierbij zowet om klan-
ten van de organisatie (degenen die in bet verteden minstens 66n produkt bebben ge-
kocbt), als om mensen die informatie over een produkt van de organisatie hebben
aangevraagd. De (adres-) gegevens kunnen ook zijn verkregen via couponadvertenties,
inserts, de telefoon (informatie-aanvra~ers, reacties op c~ommerciaIs met responsmoge-
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lijkbeid). Het inteme databestand bevat naast NAW gegevens ook informatie over
koop- en betaatgedrag. Verder bevat het bestand gegevens met betrekking tot de re-
ponsgevoeligbeid van de individuen op eerdere direct marketingactiviteiten en
eventueel demografische en psychografische gegevens.
Het interne databestand wordt in principe door de organisatie zelf opgezet en onder-
houden. Vaak tigt de oorsprong van het opzetten van een dergetijk bestand buiten de
marketingfunctie. Een financi~1e instetling bijvoorbeeld houdt van oudsher vanwege
bedrijfsadministratieve redenen een bestand bij van atte voor de kianten verrichtte
financi~te transacties. Zo’n bestand bevat veel informatie die kan worden gebruikt voor
(direct) marketingdoeleinden. Voor dergetijke toepassingen dient de bestandsstructuur
echter wel te worden aangepast (zie ook paragraaf3.3 over bet retationeel bestand).
Externe bestanden worden door derden beheerd. Hiervan worden twee soorten onder-
scheiden:
— Bestanden die ats primair doet hebben bet verhuren of verkopen van adressen. Deze
worden verder onderverdeeld in:
* Bestanden met geaggregeerde gegevens, waarin geen gegevens van individuen zijn
opgenomen maar gegevens van groepen individuen. Voorbeelden hiervan zijn Geo-
Marktprofiel en Mosaic. Deze organisaties gebruikende postcode als aggregatie-niveau
om informatie te verkrijgen over alle huisboudens in Nederiand. De bestanden bevatten
geen individuete adressen. Gm de informatie te gebruiken voor bijvoorbeeld mailings
zal een koppeling moeten worden gemaakt met een adressenlijst, zoats DMdata van
PTT, dat ruim 4,7 miljoen adressen en telefoonnummers bevat van alle buishoudens in
Nederland die geen geheim telefoonnummer hebben.
* Bestanden met individuete gegevens. Binnen direct marketing zijn Omnidata en
Responsplus de meest bekende aanbieders van deze gegevens. De gegevens van de Ka-
mers van Koophandet en van Vierhand zijn bekende business-to-business bestanden. In
paragraaf 5 zullen de bestanden van Geo-Marktprofiet, MosaYc, Omnidata en Respons-
plus verder worden besproken.
— Bestanden die voor andere doeleinden zijn ontstaan dan bet verhuren van adressen.
Voorbeelden biervan zijn adressenlijsten van uitgevers, tedenlijsten van verenigingen
en DMdata van PTT.
De exteme databestanden kunnen worden gekocht en gehuurd (eenmalig of op grond
van een ahonnement). Indien een bestand wordt gekocht, wordt de koper eigenaar van
de gegevens en mogen de adressen onbeperkt worden gebru:ikt. Indien een adressenlijst
eenmalig wordt gehuurd dan mogen de adressen slecbts eenmaat worden benaderd.
Vervolgens krijgt de huurder alleen de beschikking over de (NAW) gegevens van de
respondenten. Een organisatie kan eenabonnement op eenextem bestand nemenom op
de boogte te btijven van veranderingen in de opgenomen kenmerken. Een andere ma-
nier om adressen te verkrijgen is adressenruil, tussen twee organisaties. Dit geschiedt
veelal met gestoten beurzen.

3.3 Listmanagement

De organisatie en het bebeer van bet databestand (‘de tijst’) wordt aangeduid met de
term database- of tistmanagement. Het doel hiervan is zo goed mogetijk direct marke-
ting activiteiten te starten, uit te voeren, te evalueren, en hiervan te leren ten behoeve
van volgende activiteiten. Onderstaand volgen een nantal punten die bij listmanage-
ment een belangrijke rol spelen.
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3.3. ~De organisatie van bet bestand
Om gegevefis goed te kunnen anatyseren moeten bestanden toegankelijk en goed mani-
puleerbaar -sun. Zij moeten zodanig zijn georganiseerd dat nieuwe adreskenmerken
eenvoudig kunnen worden toegevoegd. Ten beboeve van direct marketingactiviteiten
moeten hestanden retationeel zijn opgehouwd. Dit betekent dat variabeten van (poten-
ti~1e) kianten die bij elkaar horen binnen ~n of meer bestanden met elkaar in verband
moeten kunnen worden gebracht; alte bestanden moeten aan de hand van dezelfde
kenmerken geordend kunnen worden. Gegevens uit bet bestand moeten, vanuit ver-
schiltende invaishoeken, regelmatig en eenvoudig kunnen worden opgevraagd. Vervol-
gens kan wordengeanalyseerd welke onderlinge relaties er bestaan tussen de gegevens.

3.3.2DegegeV~ens - -

De gegevens n~et betrekking tot een adres (van een priv~persoon of bedrijf) moeten zo
volledig en consistent mogelijk in het bestand worden opgenomen.Ook inoeten de
gegevens actueel kunnen worden gehouden. Atteen die geg~vens moeten in het bestand
worden opgeslagen waarvan wordt verondersteld dat ze een hoge verklarende waarde
bezitten met betrekking tot de (voorspelde) respons in de doelgroepen. Er moet verder
onderscbeid worden gemaakt tussen de wijze van opsiag van priv& ~n bedrijfsadres-
sen. Bij de Iaatste categorie is het van helang bijvoorbeetd ook fax-nummers en namen
van contactpersonen op te nemen.

3.3.3 Controte op de juistheid van een adres/mutatieprocedures
Een mailing (of een op een andere wijze direct gecommuTliceerde boodscbap) kan aT-
Teen maar werken indien de juiste persoon wordt bereikt. Controle op juistheid van de
gegevens en mutatieprocedures zijn dan ook uitermate helangrijk. Gontrole kan onder
meer plaatsvinden op grond van de postcode/huisnummercombinatie. Ook de Adres-
mutatiedienst van PTT-Post en retourgezonden mailings vormen biervoor een belang-
rijke bron.

3.3.4 Evaluatie en analyse
Analyses kunnen worden uitgevoerd door statistische programmatuur te koppelen aan
het databestand. Met bebulp daarvan kunnen veelbetovende segmenten worden opge-
spoord.

4. SEGMENTATIE

4.1 Inleiding

Segmentatie ligt aan de basis van elke marketingactiviteit en dus ook van direct mar-
ketingactiviteiten. Segmentatie is het verdelen van een (nauwkeurig afgebakende)
markt in potenti~le kopers, ofwel segmenten. Daarbij vindt segmentatie plaats op basis
van kenmerken die zodanig worden gekozen dat de respons op de inzet van marketing-
instrumenten tussen de segmenten zoveel mogelijk heterogeen is en binnen de seg-
menten zoveet mogetijk bomogeen (zie Leeflang m.m.v. Beukenkamp (1987,blz 430)).
Een doel van segmenteren is bet specifiek benaderen van 6~n of meerdere doelgroepen
zodanig dat de respons op de marketinginstrumenten wordt geoptimaliseerd. Segmenta-
tie binnen direct marketing (indien bijvoorbeeld gebruik wordt gemaakt van direct
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mail) is bet setecteren van kansrijke adressen uit eendatabestand. De totale markt zoals
die in de definitie van segmentatie wordt genoemd, wordt gevormd door de adressen in
bet databestand. De verzameting kansrijke adressen is een groep van adressen, die ge-
geven een verwacbte kans op aankoop van een goed, een verwachte opbrengst bebben
die groter is dan de totale kosten van de mailing.

4.2 Voorwaarden voor segmentatie

Segmenteren is stecbts zinvol indien de segmenten aan bepaalde voorwaarden voldoen.
Deze voorwaarden gelden ongeaclit de vraag of de geselecteerde adressen uit een intern
dan wel extern bestand komen (zie paragraaf 3.2) . De voorwaarden voor segmentatie
zijn (zie Leeflang m.m.v. Beukenkamp (1987, blz 431)):
—Meetbaarheid en identificeerbaarheid
Het moer mogelijk zijn om de grootte en samenstelling van een segment te bepalen.
Aan deze voorwaarde wordt automatiscb voldaan bij bet segmenteren van de markt op
basis van een bestand. Het is immers een kwestie van bet bepalen van bet aantal gese-
lecteerde adressen uit bet inteme of exteme databestand. De samenstelling van de seg-
menten wordt eenduidig bepaald door de in bet betreffende bestand aanwezige segmen-
tatievariabelen.
— I3ereikbaarheid
Een segment moet zowel communicatief als distributief te bereiken zijn. Gegeven de
bescbikbaarbeid van NAW-gegevens wordt hij direct marketing ook bieraan altijd
voldaan. Het is immers mogelijk om bet segment recbtstreeks met produkten dan wet
communicatieve uitingen te benaderen.
— Omi’ang
Het moet economiscb verantwoord zijn om marketingactiviteiten specifiek op een seg-
ment te ricbten. Direct marketing banteert biertoe een break-even analyse. Op grond
van deze analyse wordt bepaatd welke individuen worden benaderd. In de meest een-
voudige vorm ziet de break-even analyse er ats votgt uit.

tndividu i ontvangt een mailing indien:

waarbij:
= verwacbte opbrengst van individu i;
= gescbatte kans op respons van individu i;

o = opbrengst per succesvotte mailing;
K = kosten per mailing.

— Homogeniteit/Heterogeniteit
Binneneen segment dient de respons op een marketingactiviteit zoveet mogelijk homo-
geen te zijn en tussen de segmenten zoveel mogetijk beterogeen. Segmenteren voor
direct marketing betekent dat de totate adressenlijst wordt gesplitst in twee delen. Het
ene deel bevat de kansrijke adressen en het andere de niet-kansrijke adressen. Idealiter
wordt het bestand op basis van segmentatievariabelen ingedeeld in een deel bestaande
uitsluitend uit individuen die zutten reageren op een aanbod en een deel met individuen
die niet zullen reageren. Met bebulp van segmentatievariabelen en -tecbnieken moet
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deze tweedeling zo goed mogelijk worden benaderd. Dit giebeurt door de variantie van
de responsvariabele binnen de twee segmenten zo klein mogelijk en tussen de segmen-
ten zo groot mogelijk te doen zijn. De totate variantie is per definitie ~lijk aan de som
van de tussenvariantie en de binnenvariantie. Dit betekent dat de eisen van bomoge-
niteit en heterogeniteit in dit geval equivalent zijn.
Van Raaij en Verballen (1990) noemen naast bovenstaande voorwaarden nog twee
andere voorwaarden, namelijk stabiliteit en verkooppotentieel. Deze tweede eis ligt op-
gesloten in de voorwaarde van voldoende omvang. De stabiliteit (dat wil zeggen: als
een buishouden is toegewezen aan een bepaald segment,-beboort bet enige tijd in dat
segment te blijven) speelt binnen direct marketing een minder belangrijke rol omdat de
samenstetling van de segmenten per actie kan verscbillen.

4.3 Segmentcitievariabelen

Segmenten worden samengesteld aan de hand van kenmerken van individuen, ook wel
segmentatievariabelen genoemd. Deze variabelen kunnen op verscbillende wijzen wor-
den geclassificeerd (zie bijvoorbeetd Frank, Massy en Wind (1972, hlz. 27) en Van
Raaij en Verhallen (1990)). Kotter (1988, blz. 287) onderscbeidt vier klassen van seg-
mentatievariabelen, te weten geografiscbe, demografiscbe, psycbografische en gedrags-
variabelen.
De indeling van segmentatievariabelen inde literatuur over direct marketing komt sterk
overeen met de indeling van Kotler (zie bijvoorbeeld Baier (1985, blz. 158) en Roberts
en Berger (1989, blz. 106)). Atlereerst_worden de segmentatievariabelen gesplitst in
individuele en geaggregeerde gegevens._Met deze laatste_categoric wordt gedoeld op
kenmerken die zijn geaggregeerd over een geografisch gebied (de postcode), en worden
ook wel geo-demografiscbe variabelen genoemd. Ze bebben betrekking op demografi-
sche kenmerken zoals welstand en gezinsfase. teder individu in betzelfde posteodege-
bied beeft dezelfde geo-demografiscbe kenmerken. Het gemiddeld aantal buisboudens
per postcode bedraagt 15.
De gegevens die aan individuen zijn gekoppeld, worden aiiderverdeeld volgens de door
Kotler aangedragen categorie~n. In tabet 1 wordt cen overzicht gegeven van deze seg-
mentatievariabelen.

Tabel I. Ovdrz7cht individitele segmentade~a~iabe1en

geografische gegevens : provincie, C~bucogebied, regio, klimaat, stad versus platteland

demografische en socio- : geslacht, leeftijd, religie, titulataur, burgerlijke staat, huishoud-

economische gegevens grootte, buurtkenmerken, inkomen, opleiding, beroep
levensstijlgegevens/ bobbies, interesses, bezitskenmerken, leesgedrag, attitudes, aan-
persoonlijkbeidskenmerken koopintenties, preferenties

gedragskenmerken : betaalgedrag, koophistorie (RFM), gebruiksfrequentie,
merkentrouw, winkeltrouw
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De voor direct marketing belangrijkste (in bet inteme bestand aanwezige) variabelen
zijn de gedragsvariabelen. De koopbistorie wordt meesta] beschreven door de zoge-
naamde RFM kenmerken (Recency, Frequency en Monetary Value). Recency is de
variabele die meet hoe lang bet is geleden dat een individu iets bij de organisatie kocbt.
Frequency geeft aan hoe vaak een individu in een bepaald tijdsbestek heeft gekocht.
Monetary Value geeft de waarde van de verrichte aankopen weer.
De keuze van de segmentatievariabelen die worden gebanteerd voor bet selecteren van
adressen is afbankelijk van de bescbikbaarbeid van de inteme gegevens. Een orga-
nisatie die over een intern databestand bescbikt moet zich bijvoorbeetd door bet uitvoe-
ren van testen de vraag stellen of de variabelen uit exteme databestanden belangrijke
informatie kunnen toevoegen aan de inteme informatie.

Nadat een inventarisatie heeft plaatsgevonden van de aanwezige segmentatievariabelen
moet bieruit een keuze worden gemaakt. Deze keuze wordt beTnvloed door intu~tie en
door statistische technieken. Volgens Vijn en Maas (1989;) wordt de juiste keuze van
segmentatievariabelen voor 70% bepaald door ervaring (intuYtie). De segmentatietech-
nieken die kunnen worden toegepast worden besproken in de volgende paragraaf.

4.4 Segmentatietechnieken

Segmentatietechnieken (segmentatiemodellen) zijn statistische metboden die de totale
variantie in de responsvariabele reduceren met behulp van een aantal segmentatievaria-
belen. Het doel van de segmentatietechnieken is om bet responsgedrag van individuen
zo optimaal mogelijk te voorspellen. Hiertoe wordt uit bet databestand een testbestand
getrokken. Op basis van hiervan wordt bepaald welke variahelen een voorspellende
waarde hebben voor bet responsgedrag (wet of niet reageren). De segmentatiemodellen
worden in de praktijk scoremodellen genoemd omdat voor jedere respondent in bet be-
stand een score (kans) op respons wordt hepaald.
De segmentatietechnieken kunnen worden verdeeld in cluster scoremodellen en mdi-
viduele scoremodellen. Cluster scoremodellen zijn predictieve modellen die aan een
cluster van individuen een kans op respons toekennen. Dit betekent dat iedere respon-
dent binnen een cluster dezelfde kans op succes beeft. Individuele scoremodellen
bepalen voor ieder individu afzonderlijk een kans op respons. Een voorwaarde voor bet
toepassen van de cluster scoremodellen is dat de segmenlatievariabelen nominaal of
ordinaal gescbaald zijn. Interval en ratio gescbaalde variabelen dienen te worden ge-
transformeerd naar categoriscbe variahelen. De belangrijkste cluster scoremodellen
zijn:
— Kruistabelanalyse;
-AID;
- CH-AID.

De meest eenvoudige toepassing van een cluster scoremodel is de situatie waarin er
sprake is van ~n afbankelijke variabele en ~6n onafbankelijke variabele. Met bebulp
van kruistabelanalyse wordt de relatie tussen de variabelen onderzocbt. Stel bijvoor-
beeld dat de respons op een direct mail aanbod van een credit card wordt beschreven
met behuip van een variabele die de cataloguswaarde van de auto weergeeft die de ge-
mailde persoon bezit. Aangezien de verklarende variabele ratio geschaald is wordt deze
getransformeerd naar een ordinaal gescbaalde variabele. Vcor iedere kiasse van de or-
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dinaal gescbaalde variabele wordt bet responspercentage berekend. Deze percentages
zijn vervolgens de cluster scores voor bet totale bestand. In tabel 2 is dit numeriek
weergegeven.

Tabel 2. Voorbeeldkruistabelanalyse

autocataloguswaarde
0 tot
15.000

15.000-
25.000

25.000-
1 35.000

35.000-
45.000~

45.000
en hoger

wel respons 1,5% 4,4% 9,9% 19,6% 36,5%

geen respons 98,5% 95,6% 90,1% 80,4% 63,5%

Indien meerdere segmentatievariabelen bescbikhaar zijn, kan een kruistabelanalyse met
meerdere ingangen worden uitgevoerd. Indien meer dan drie variabelen gebruikt wor-
den is deze tecbniek niet aan te bevelen vanwege bet feit dat de resultaten onoverztcb-
telijk worden. Er zijn bovendien andere methoden (die in bet volgende deel van deze
paragraaf worden besproken) die rekening bouden met meerdere variabelen en die een-
voudig te representeren zijn.

Automatic Interaction Detection (Sonquist (1970) is gebaseerd op een stapsgewijze
toepassing van variantie analyse. Het doel van AID is om bet totale bestand ineen aan-
tal niet-overlappende clusters te segmenteren zodanig dat deze indeling de variantie in
de te verklaren variabele maximaal reduceert. Het voordeel van AID is dat deze tech-
niek in sta~ii is om interacties tussen variabelen te ontdekken. AID wordt ook wel
boomstructuuranalyse genoemd omdat bet totale bestand wordt opgedeeld via een
boomstructuur.

AID kan in een aantal stappen worden weergegeven:
1) Voor ie-dere bescbrijvende variabele wordt de binaire splitsingbepaald die de varian-
tie in de responsvariabele zoveel mogelijk reduceert. -

2) Bepaal uit stap I de variabele die voor de grootste reductie van de variantie zorgt
in de responsvariabele en splits bet bestand in twee delen met behuip van deze varia-
bele.
3) De deelbestanden uit stap 2 worden vervolgens weer geanalyseerd zoals in boven-
staande twee stappen is weergegeven.

Dit proces wordt gecontinueerd totdat er aan een stoperiterium is voldaan. Dit criterium
kan betrekking bebben op bet maximaal aantal toegestane segmenten of op bet mini-
mum aantal individuen binnen een segment. Figuur I bevat een numeriek voorbeeld
van een AID analyse. De afbankelijke variabele is net als in tabel 2 de respons op een
aanbod van een credit card. De totale steekproef bestaat uit 40.000 respondenten waar-
van 10% reageert op de direct mail actie. Het totale bestand wordt allereerst gesplitst
op basis van de autocataloguswaarde (acw). Vervolgens wordt er gesplitst op de leeftijd
(It) van de respondent. Het belangrijkste segment bestaat uit respondenten jonger dan
50 jaar met een autocataloguswaarde groter dat 35.000 gulden. Het responspercentage
bedraagt bier 30%.
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De resultaten van de AID-analyses zijn eenvoudig te interpreteren. Dit betekent in de
praktijk dat de resultaten makkelijk te communiceren zijn naar managers. Nadelen van
deze techniek zijn de beperking van de binaire splitsingen, de instabiliteit van de boom
indien verklarende variabelen correleren en het grote aantal benodigde observaties om
de techniek toe te passen (Kass (1980)). AID maakt bovendien geen gebruik van een
statistische toets, zodat geen uitspraken kunnen worden gedaan over bet significantie-
niveau van de verklarende variabelen.

CH-AID, chi-kwadraat AID, (Kass (1980)) komt tegemoet aan een aantal nadelen van
de AID analyse. CH-AID beperkt zich niet tot binaire splitsingen. De analyse hepaalt
zelf de meest optimale splitsing van de waarden van de verklarende variabelen. Daar-
naast splitst CH-AID op de meest significante verklarende variabelen op basis van de
cbi-kwadraat toets. CH-AID doorloopt verder dezelfde stal)pen als AID.

De belangrijkste individuele scoremodellen zijn (Judge et at. (1985, blz. 756)):
— het lineaire kansmodel;
— discriminant analyse;
— probit en logit modellen.

Het iineaire kansmodel beschrijft de kans dat individu i reageert op bijvoorbeeld een
direct mailactie. Deze kans, P~, is een functie van een aantalt karakteristieken van het in-
dividu; bierbij kan worden gedacht aan de leeftijd, bet geslacht, de RFM-variabelen
etc. Deze verklarende variabelen worden gerepresenteerd door X1~, ..., X~. Het lineaire
kansmodel ziet er als volgt uit:

(2) PI=a+blXl~+...+bkX~+u~,

waarbij:
P1 = kans op respons van individu i (i = 1,..., n);
X~1~ =j-de verklarende variabele van individu i (i = 1,..., n);
= srot-ingsterm (i = 1,..., n);

a, b~= parameters (j = 1,..., k).

Figuur 1. Voorbeeld van een AiD-analyze.
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De onbekende parameters in het lineaire kansmodel worden geschat met behulp van re-
gressieanalyse op grond van observaties vati de te verklaren en de verklarende variabe-
len. De waarde P1 is echter niet bekend. In een testbestand wordt niet de kans dat mdi-
vidu i reageert op een direct mailactie geobserveerd, maar er wordt slechts gecon-
stateerd of bij reageert of niet. Er wordt dus een dummy variabele Y1 geobserveerd die
de waarde I aanneemt indien individu i reageert en de waarde 0 heeft indien individu
niet reageert. P~ in relatie (2) dient dan ook vervangen te worden door Y~.

(3) Y~=-a+bIXI~+...+bkX~+u~.

Aldus worden de onbekende parameters gescbat. Deze geschatte parameters worden
vervolgens gebruikt om voor de individuen die niet in het testbestand zitten een kans
(score) op respons te berekenen. In relatie (4) is een voorbeeld gegeven van een ge-
scbatte regressievergelijking:

(4) R~ = .06+ .O5*ACW~ - .01*LT1,

waarbij:
= gescbatte kans op respons van individu i op een direct mail aanbieding van een

credit card;
ACW1 = autocataloguswaarde van individu i;
LT~ leeftijd van individu i.

Indien naast bet gegeven of een individu al dan niet gereageerd beeft op een actie ook
bet bedrag bekend is dat individu i heeft besteed, ontstaat ereen andere regressieverge-
lijking. De afhankelijke variahele is in dat geval bet geldbedrag dat individu i heeft be-
steed. Er wordt in dit artikel niet ingegaan op deze vorm van regressie (censored
regression model) die uitgebreid wordt beschreven in Maddala (1983,blz. 149).

Discriminant analyse kan worden gebruikt indien de afbankelijke variabele categoriscb
verdeeld is. De analyse wordt meestaTToegepast indien de afbankelijke variabele
slecbts twee waarden aanneemt. Er wordt een lineaire functie van de verklarende varia-
belen geschat die het beste tussen de twee groepen discrimineert. Dit gebeurt door de
variantie van de te verkiaren variabele binnen een groep zo klein mogelijk te doen zijn
en tussen de groepen zo groot mogelijk. Maddala (1983, blz. 18) heeft laten zien dat
discriminant analyse sterk overeenkomrniet het lineaire kansmodel indien de afbanke-
lijke variabele slechts twee waarden aanneemt.

Het lineaire kansmodel heeft een aantal statistische nadelen (zie Judge et al. (1985, blz
757)). E~n van deze nadelen is bet feit dat de variabele Y1 slechts twee waarden aan-
neemt, namelijk 0 en 1. ilierdoor neemt de storingsterm ook slecbts twee waarden aan.
Dit betekent dat de gebruikelijke vooronderstellingen van normaliteit en homoscedas-
ticiteit van de storingstermen niet opgaan, hetgeen leidt tot ineffici~nte schatters van de
parameters. Gm tegemoet te komen ann het binaire karakter van de storingstermen zijn
een aantal modellen ontwikkeld die hiermee rekening houden. De twee meest gebruikte
modellen zijn bet logit en bet probit model. Het logii’ model kan als volgt gespeci-
ficeerd worden:
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(6) P~= (l-i-exp(-a-b1X1~- ...

Het probitmodel is gelijk aan:

(7) P, = 4) (a+b1X1~+ ...

Hierbij is 4) de cumulatieve standaard normale verdeling. Deze modellen hebben als

voordeel boven bet lineaire kaasmodel dat ze statistiscb beter zijn onderbouwd.
4.5 Gains-chart

Nadat ~n van hovenstaande modellen is gescbat worden de scores voor de kans op
respons bepaald door de waarden van de onafbankelijke variabelen van de individuen
in bet gescbatte model in te vullen. De volgende stap is bet rangordenen van deze sco-
res van groot naar klein. Vervolgens worden de scores gecategoriseerd in klassen van
gelijke omvang, bijvoorheeld 5% of 10% (de zogenaamde decielen). Vervolgens wordt
per klasse de gemiddelde respons herekend. Indien de responspercentages tn een gra-
fiek worden afgezet tegen de 5% of 10%-klassen ontstaat een gains-chart (Vijn en
Maas (1989)). Met behulp van deze grafiek en een break-even analyse worden de
respondenten ingedeeld in een kansrijk en een niet-kansrijk segment. Het betreft bier
dus slecbts twee uitsluitende segmenten. Tabel 3 is een voorheeld van een gains-cbart
tabel waarbij er 10 klassen van 10% worden onderscbeiden, de zogenaamde decielen.

Tabel 3. Voorbeeld van een gains-chart

deciel
respons-
percentage

cumulatief
responspercentage

26.0 26.0
2 22.0 24.0
3 18.0 22.0
4 12.0 19.5
5 8.0 17.2
6 6.0 15.3
7 4.0 13.7
8 2.0 12.3
9 1.0 11.0
10 1.0 10.0

5. SEGMENTATIESYSTEMEN

5.1 Inleiding

Indien direct marketing wordt toegepast streeft men naar bet verzamelen van gegevens
voor de gebele doelgroep op een zo laag mogelijk aggregatieniveau, bet niveau van bet
individuele buisbouden. Een belangrijk hulpmiddel bierbij zijn de specifiek voor direct
marketing activiteiten ontwikkelde segmentatiesystemen. Hierbij kunnen twee cate-
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gorie~n worden onderscbeiden: systemen die gegevens bevatten op bet niveau van de
postcode (de zogenaamde postcodesegmentatiesystemen) en systemen met gegevens op
bet niveau vary bet individuele buisbouden. Beide typen zullen acbtereenvolgens wor-
den besproken.

5.2 Postcodcsegmenratiesystemen

Nederland telt ruim 6 miljoen huisboudens die zijn verdeeld over ongeveer 373.000
(bewoonde) postcodegebieden. Elk postcudegebied beeft een unieke combinatie van
vier cijfers &n ti~’ee letters In zo’n gebied ~‘onengemiddeld 15 huisboudens. De post-
codesegmentatiesystemen beschrijven alle in Nederland voorkomende postcodegebie-
den aan de band van kenmerken van de bebouwing en van de bewoners van die gebie-
den. Het gaat bierbij onder meer om factoren als levensfase en welstand. Door deze
koppeling tussen postcode en kenmerken is het mogelijk om, door vergelijking van de
postcodes varvde eigen kianten met de in bet systeem opgenomen kenmerken, het pro-
fiel van bestaande klanten te achterbalen. Bovendien kan vervolgens een selectie wor-
den gemaakt van postcodegebieden waarv-ari de kenmerken op die van de eigen klanten
lijken; deze huishoudens kunnen vervolgens door middel van bijvoorbeeld een mailing
met een aanbod worden benaderd. In tabel 4 worden de kenmerken van twee op de
markt zijnde postcodesegmentatiesystemenkort weergegeven.

Tahel 4. Postcodesegmenratiesystemen

Geo-Marktprofiel Mosatc

(type) variabelen welstand koopkracht
gezinsfase - - socio-econoi~flsch
urbanisatie - demografiscb

lifestyle -

gegevensbron single source projectie Webkampbe~iand
onderzoek aangevuld PTr-bestand
met PTT-informatie over 800.000 per~onlijke
bebouwing interviews -

NSS marktonderzoek

aantal klassen 336 46

5.2.1 Geo-Marktprofiel
Het geo-demografiscb bestand van Geo-Marktprofiel brengt alle Nederlandse postco-
des onder in &~n van de 336 onderscbeiden klassen, de zogenaamde geo-marktprofielen
(GMP’s). Deze GMP’s zijn opgebouwd uit de kenmerken welstand (onderverdeeld in
zes klassen), gezinsfase (zeven kiassen) en urbanisatiegraad (acht klassen). Gegevens
over de kenmerken per postcodegebied zijn verzameld doormiddel van single-source
projectie onderzoek. Aan de respondenten is gevraagd om uitspraken te doen over de
buurt (de postcode) waarin zij wonen. Sam~n met PTT-informatie over de aantallen en
de bebouwing van de postcodegebieden zijn deze gegevens samengevoegd in segmen-
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tatievariabelen met betrekking tot welstand, levensfase en urbanisatiegraad, die geza-
menlijk de GMP’s karakteriseren.

5.2.2 MosaYc
MosaYc karakteriseert de postcodegebieden aan de band van kenmerken als soort huis,
samenstelling van bet buisbouden, beroep, opleidingsniveau, inkomen, sociale klasse,
leeftijd van de (koop)beslisser, godsdienst, culturele acbtergrond en consumentenge-
drag. Deze gegevens worden ontleend aan drie bronnen. Uit bet Wehkamp-bestand ko-
men gegevens omtrent bet consumentengedrag, uit bet PlIT-bestand leidt men bet type
bewoning af, en aan persoonlijke interviews ontleent men gegevens als leeftijd, gods-
dienst en opleidingsniveau. Samenvoegen van deze gegevens Ieidt in bet MosaYc sy-
steem tot 46 verscbillende klassen.

5.3 Individuele segmentatiesystemen

De individuele segmentatiesystemen bevatten informatie op bet niveau van bet buis-
bouden. De gegevens bebben betrekking op gezinssamenstelling, leeftijden, bobbies,
interesses, bezitskenmerken, aankoopplanen en mediagedrag. Met bebulp van derge-
lijke systemen is bet mogelijk om, aan de band van een bescbrijving van bet profiel van
de doelgroep, op buisboudensniveau vast te stellen wie tot de doelgroep beboort. Ook
is bet mogelijk, door de in bet bestand aanwezige gegevens van de eigen klanten te
analyseren, een beter inzicbt te verkrijgen in de eigenscbappen van de doelgroep.
In Nederland worden twee individuele segmentatiesystemen op de markt gebracbt:
Responspius van Geo-Marktprofiel en Onmidata. Beide worden bieronder kort bespro-
ken (zie ook tabel 5).

5.3.1 Responsplus
Responsplus bevat gegevens van ~n miljoen buisboudens. Jaarlijks worden drie mu-
joen formulieren verstuurd zodat bet volledige bestand elke twee jaar wordt vernieuwd.
De formulieren worden niet op bet platteland verspreid. Voor bet verstrekken van ge-
gevens over de ruim 150 variabelen ontvangen de respondenten als beloning een bood-
scbappentas met merkartikelen. De gegevens kunnen onder meer worden gebruikt om
de best responderende gedeelten uit een bestand te vinden en om van de (potenti~le)
kianten een lifestyle profiel samen te stellen.

5.3.2 Omnidata
Omnidata beeft bet commerciele gebruik van bet best and van de Sticbting Selectieve
Postreclame. Ret bevat momenteel ongeveer 800.000 adressen -met ruim 300 bijbe-
borende kenmerken. Jaarlijks wordt een uitgebreide vragenlijst verzonden aan 750.000
ii 1.000.000 buisboudens in Nederland. Vanaf 1990 ligt bierbij bet accent op bet actua-
liseren van reeds eerder verstrekte informatie. Ret Omnidata-bestand kan worden ge-
koppeld aan bet, op bet Adresseerbestand van PIT Post gebaseerde, postcodesegmen-
tatiesysteem.
Uit bet bovenstaande kan worden afgeleid dat (postcode)segmentatiesystemen voor
organisaties die gebruik maken van direct marketing een waardevolle bijdrage kunnen
leveren aan de segmentatiestrategie. In de volgende paragraaf komt onder meer aan de
orde onder welke omstandigbeden in de praktijk van dergelijke systemen gebruik wordt
gemaakt.
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Tabel 5. Individuele segmentatiesystemen

Responsplus - Omnidata

(type) variabelen gezinssamenstelling - — gezinssamenstelling
luxe goederenbezit luxe goederenbezit
betalingsverkcer betalingsverkeer
leesgedrag leesgedrag
aanscbafplannen aanschafplannen
hobbies bobbies
interesses interesses
winkelgedrag (su- _ winkelgedrag (~nodeza-
permarkten) ken en warenhuizen)

opleiding
woongegevens
vakantie (bestemming)

aantal kenmerken 150 300

gegevensbron scbriftefljke — schriftelijke
vragenlijst vragenlijst --

aantal huis-
hoadens 1.000.000 800.000

6. SEGMENTATIE INDE PRAKTIJK

Teneinde zicbt te krijgen op variabelen en technieken die in de (direct marketing) prak-
tijk worden gebanteerd, is een zestal diepte-interviews gevoerrd met deskundigen van
verscbillende organisaties in de direct marketingwereld: twee postorderbedrijven, een
financi~le instelling, een uitgeversmaatscbappij, een detailbandelorganisatie uit de
foodsector en eeivdetailbandelorganisatie uit de non-foodsector. Tijdens de diepte int-
erviews zijn de volgende onderwerpen aan de orde gesteld:
— bet toepassenvan segmentatie voor direct marketing;
— segmentatievariabelen;
— segmentatietecbnieken.

6.1.1 Ret toepassen van segmentatie voor direct marketing
De zes organisaties verscbillen sterk ten aanzien van de mate waarin van direct marke-
ting gebruik wordt gemaakt. Een aantal organisaties (zoals de postorderbedrijven) pas-
sen nagenoeg uitsluitead direct marketing toe, terwijl andere organisaties slecbts een
beperkt deel van bun marketingbudget besteden aan direct marketing. Hieraan gerela-
teerd bestaan er grote verscbillen in de ervaring die de organisaties bebben met bet seg-
menteren van markten. Dit blijkt ondermeer nit bet al dan niet toepassen van geavan-
ceerde segmentatiemetboden. Segmentatie wordt gezien als een noodzakelijke voor-
waarde voor bet op eenjuiste wijze toepassen van direct marketing. Slechts ~n van de
zes organisaties besteedtbet segmentatie-onderzoek uit aan derden.
De basis voor seginentatie van de klanten van de zes organisaties is bet Mantgeori~n-
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teerde databestand. De gegevens die als input worden gebruikt voor dit bestand zijn
meestal voor andere doelen verzameld dan direct marketing. Een postorderbedrijf bij-
voorbeeld slaat van iedere transactie gegevens op over bet produkt dat is verkocbt, bet
typenummer etc. In een ander bestand wordt bijgebouden of een klant op afbetaling
koopt of niet. Banken bebben van oudsber een overzicbt van de financidie transacties
tot bun bescbikking. De overgang van een bedrijfsadministratief databestand naar een
klantgeorienteerd bestand kost veel tijd. De meeste ondememingen zijn daar ~n tot
tweejaarmee bezig.
De detailbandelorganisaties segmenteren zowel op produktniveau als op filiaalniveau.
Een voorbeeld van segmentatie op produktniveau is dat dure wijnen slecbts verkocbt
worden in die fihialen die gevestigd zijn in een buurt met een boger dan gemiddelde
welstand. Indien er wordt gekeken naar de functie die een filiaal vervult (bijvoorbeeld
de omvang van de markt die wordt bediend), wordt er gesproken over segmentatie op
filiaalniveau. Indien een filiaal bescbikt over een ruime parkeerplaats kiest men voor
meer grootverpakkingen in bet assortiment dan wanneer een filiaal is gevestigd in bet
centrum van een stad.
De toepassingsmogelijkbeden van postcodesegmentatiesystemen zijn sterk afbankelijk
van bet produkt waarvoor gesegmenteerd wordt. In bet algemeen geldt dat naarmate de
doelgroep groter is, postcodesegmentatie minder succesvol is.

Als belangrijkste voordelen van segmentatie zijn genoemd:
— bet voorkomen van verspilling;
— bet gericht denken in klanten;
— de mogelijkbeid om zicb op bomogene groepen te ricbten;
— bet segmentatieproces is resultaat-gericbt.
Als belangrijkste nadelen zijn genoemd:
— segmentatie onderzoek is complex en vergt creativiteit en statistiscbe kennis;
— de kans is aanwezig dat een organisatie zicb ricbt op een te klein (niet rendabel) seg-

ment;
— de consument wil niet in eenbokje geplaatst worden;
— bet segmentatieproces is niet toekomstgericbt, men ricbt zicb vaak op bestaande

kianten.

De belangrijkste eisen waaraan een segment moet voldoen zijn naar bet oordeel van de
respondenten:
— bet segment dient financieel rendabel te zijn (voldoencle omvang);
— de segmenten moeten te identificeren zijn;
— de segmenten dienen bereikbaar te zijn;
— bet aantal segmenten mag niet al te groot zijn;
— bet (bomogene) gedrag van consumenten binnen een segment moet te voorspellen
zijn;

— verscbillende segmenten dienen onderscbeidend te zijrt;
— de ondememing dient over voldoende gegevens te bescbikken;
— de segmenten moeten bomogeen zijn.
De voorwaarden waaraan segmenten moeten voldoen, die door de respondenten wor-
den genoemd komen overeen met de voorwaarden die in de literatuur worden ge-
noemd.
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6.1.2 Segmentatievariahelen
Ten aanzien van de segnuentatievariabelen wordt onderscbeid gemaakt tussen klanten
en potenti~le kianten. De bestaande kianten worden door de meeste ondernemingen
eerst geclusterd in een vier- tot zevental gfoepen op basis van bun koopgedrag (boc
yank bebben ze -iets gekocbt, welk bedrag bebben ze bestegd enz.) in bet verleden.
Vervolgens worden binnen deze groepen kansrijke adressen geselecteerd. De belang-
rijkste groep bestaat uit die klanten die relatief bet meeste geld hij de onderneming
besteden. Bij benadering geldt dat 25% van de klanten voor 75% van de omzet zorgt.
Binnen deze groepen vindt verdere segmentatie pinats met bebuip van andere interne
gegevens (zoalsThetalingsgedrag, leeftijd etc). Voor bestaande klanten wordt in bet
algemeen geen gebruik gemaakt van externe gegevens. Deze worden wel gebruikt voor
de potenti~le kianten van wie intern geen of weinig gege~ens bekend zijn.
De manier waarup gegevens wotden verzaineld verscbilt per organisatie. De detailban-
delorganisatie uit de non-foodsector maakt gebruik van een klantenkaart. De postorde-
raars verzamelen bun gegevens door de bestelformulieren teregistreren. De financiele
instelling baalt de gegevens uit bet bestand waarin de geldtransacties worden bijge-
bouden. De belangrijkste interne variabelen (naast NAW) voor de postordernars en de
uitgever zijn -de koop- en betalingsgedrag gegevens uit bet verleden. De belangrijkste
inteme gegevens voor de financi~le instelling zijn bet soort fonds waarin men belegt,
het vermogen dat men beeft belegd, bet switcbgedrag en bet aantal fondsen waarin men
heeft belegd. Met deze gegevens wordt getracbt een indruk te krijgen van de afweging
die de klanten maken ten aanzien van risico-en rendement.
Het belangrijkste externe databestand is bet Adresseerbestand van PTT Post. Dit be-
stand bevat geen karakteristieken van individuen (alleen NAW en telefoonnummers).
Andere externe bronnen zijn de bestanden van Omnidata, Responsplus en adressen-
lijsten van andere organisaties. Voor bet segmenteren van potenti~Ie kianten zijn demo-
grafiscbe variabelen bet belangrijkst. Naarmate de kwaliteit (zie de controle op de juist-
beid van een adres/mutatieprocedure in paragraaf3.3) van de interne gegevens slecbter
wordt, wordt vaker gebruik gemaakt van_externe bestanden. Geografiscbe gegevens
worden voornamelijk gebruikt bij de buis-aan-buis verspreiding van mailings (bet be-
treft bier zogenaamde koude mailings die bijvoorbeeld geadresseerd zijn ‘aan de bewo-
ners van dit adres’). Het kenmerk welstand blijkt vaak een belangrijk onderscbeidend
kenmerk te zijn.

6.1.3 Segmentatietecbnieken
In de praktijk worden verscbillende segmentatietechnieken toegepast. De geYnterview-
den zijn verdeeld over de vraag welke soorten segmentatietechnieken het meest opti-
maal zijn: cluster scoremodellen zoals AID of individuele scoremodellen zoals bet
linenire kansmodel. Het linenire kansmodei wordt bet meest gebanteerd. Discriminant
analyse wordt ook regelmatig toegepast maar men geeft de voorkeur aan regressieana-
lyse. Twee van de zes organisaties segmenteren uitsluitend met bebuip van kruistabel-
analyse. De variabelen die bierbij worden gebanteerd, zijn meestal samengesteld uit
cen nantal andere variabelen. Logit en probit analyse worden niet toegepast omdat de
verbetering van_deze tecbnieken niet rendabel is in een klein land als Nederland, dat
wil zeggen dat de extra kosten van deze geavanceerde metboden niet opwegen tegen
bet positieve marginnal effect. Als voordelen van cluster scoremodellen werden de vol-
gende punten genoemd:
— goed commuuiceerbaar;

54



— de onderzoeker beeft invloed op bet proces;
— goed te begrijpen voor niet statistici.
De meeste respondenten hebben de ervaring dat regressieanalyse beter segmenteert dan
CH-AID. De individuele scoremodellen werken beter indien bet responspercentage
dicbter bij 50% ligt.
De analysesteekproef bestaat gemiddeld uit 15.000 respondenten. Er vindt bijna altijd
een validatie plaats van de voorspelling. De belangrijkste onderzoeksvraag die op dit
moment speelt betreft de kwaliteit van de gegevensbestanden.

7. SLOTOPMERKIiNGEN

In dit artikel is een onderzoek bescbreven naar de rol van segmentatie binnen direct
marketing zowel in tbeorie als in de praktijk. Segmentatie beeft als doel de respons van
een direct marketing actie te verbogen. Deze responsverboging wordt gecre~erd door
eenjuiste selectie van adressen van huisboudens uit een databestand die worden gecon-
fronteerd met een actie. Naast deze metbode van select~e is bet van belang om onder-
zoek te doen naar de vraag boe de direct marketing boodscbap er (creatief) uit moet
zien. Verder moet worden onderzocbt in boeverre men verscbillende datahestanden,
zoals Geo-Marktprofiel, MosaYc, Responsplus en Omnidata, kan koppelen aan bet
inteme databestand van een organisatie.

NOTEN

I. Het onderzoek waarop dit artikel is gebaseerdwordt mede mogeiijk gemaakt door het Lester Wunderman
tnstjtuut te Amsterdam
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4. Teleshopping in Amstelveen

W.F. VANRAAIJ*

SAMENVNITING

In de periode september 1989 tot november 1990 is in Amstelveen een veldonderzoek gedaan
met het gebruik van videotex-diensten. In dit artikel worden teleshopping, Girotel en Telegids
besproken op basis van een gebruikersonderzoek. Er treden significante veranderingen in het
koopgedrag voor dagelijkse gebruiksgoederen op. De diensten xvorden door de gebruikers rede-
Iijk hoog gewaardeerd. Niet alle diensten kunnen als ‘trigger’-diensten gebruikt worden om het
gebruik van videotex te bevorderen.

1. INLEIDING

Voor een aantal diensten behoeft de consument in de toekomst de woning niet meer te
verlaten. Banktransacties, het opvragen van beursinformatie en postorderbestellingen
kunnen nu al vanuit huis gebeuren. Teleshopping, telewerken, tele-educatie en tele-
marktonderzoek (telepanel en telefonisch interview) zijn nu al mogelijk.’ De vraag is
echter, of de consument deze telediensten zal accepteren. Wie gaat er gebruik van ma-
ken? En in welke mate?
Welke soorten telediensten bestaan er nu eigenlijk?
I. Informatiediensten. dienstregelingen van het openbaar vervoer met een op maat ge-
maakt reisplan (NS Reisplanner), aankomst- en vertrektijden van vliegtuigen, infor-
matie over de koersen van aandelen, dokters- en apothekersdiensten, nieuws- en
weerbericht, verkeersinformatie, catalogi van produkten en prijzen.

2. Transactiediensten: informatie over aanbod van leveranciers met een elektronische
bestelmogelijkheid, postorderaars, reisbureaus, reis- en hoteireserveringen, finan-
ci~le diensten zoals Girotel, reis- en andere verzekeringen.

3. Ontspanningsdiensten: spelletjes, puzzles en schriftelijkebabbelboxen.
4. Elektronische post: brieven, mededelingen, reclame en contactadvertenties.
5. Berekendiensten met boekhoudprogramma’s, buiswerkservice en tele-educatie.
6. Telemonitoring. bewaking en controle van functies in woningen zoals babyfoon,

alarminstallatie, bediening van thermostaat van de magnetron en wekfuncties.

In dit artikel komen de informatie- en transactiediensten aan de orde. In de periode Sep-
tember 1989 tot november 1990 is in Amstelveen een experiment uitgevoerd onder de
naam A’TEL, waarbij ruim 300 huishoudens zijn aangesloten op een videotexsysteem
~ La het Franse minitel. Aan dit experiment werken als sponsors en informatieleve-
ranciers mee: Ahold, de Postbank, PTT-Telecom en Philips Telecommunicatie.
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De deelnemende huishoudens hebben een minitel-apparaat ontvangen met aansluiting
op de Telegids, de 008-telefoonservice van PTT Telecom (elektronisch telefoonboek),
Girotel thuisbankieren van de Postbank, James Telesuper teleshopping van Ahold en de
Mickey informatiedienst van Philips. In de toekomst kunnen hier andere informatie-
diensten aan worden toegevoegd. Videotex Nederland beeft het experiment in de loop
van 1991 ovei7genomen
Bij experimenten in bet verleden is naast de technische mogelijkheden van videotex
weinig aandacht besteed aan bet gedrag van de deelnemende personen/buishoudens. In
welke mate participeren ze? Hoe verloopt hun waardering voor de aangeboden dicn-
sten? Welke ~edragsmatige barri~res verhinderen of verrninderen bet gebruik? Het is
gewenst om een onderzoek te doen naar de kennis, attitude, intentie en gedrag van de
aangesloten huishoudens gedurende bet experiment met betrekking tot bet gebruik van
het videotexsysteem.

Vraagstellingen -

Bij bet onderzoek zijn ondermeer de volgende vraagstellingen aan bod gekomen:
I. Welke leden van bet buisbouden maken gebruik van A’TEL-diensten? Speelt coin-
puterkennis bierbij een rol?

2. Hoe is de tevredenheid met de bediening (interface) en snelbeid van bet minitel-
apparaat?

3. Hoe is bet feitelijk en voorgenomen gebruik van en waardering voor de aangeboden
telediensten?

4. Hoeverandert bet boodscbappen doen onder invloed van de komst van de minitel?

2. OPZET ENUITVOERING VANHET ONDERZOEK

De deelnemende buisboudens hebben een introductiebrief ontvangen, waarin bet on-
derzoek werd aangekondigd en de doeLstellingen van bet onderzoek uiteen werden
gezet.
De minitel-apparaten zijn in de periode september 1989 tot mei 1990 bij de buisbou-
dens te Amstelveen uitgezet. Hierbij werden in de eerste tranche buishoudens in Am-
stelveen geselecteerd die bij Albert Heijn met een girobetaalkaart betaalden en kenne-
lijk een girorekening bij de Postbank bezaten. In de tweede tranche zijn buisboudens
toegevoegd geselecteerd op girorekening. Ook zijn enkele spontane aanmeldingen ge-
bonoreerd. Dit betekent dat de onderzocbte groep geen zuivere steekproef is, maar een
geselecteerde groep huisboudens die geschikt en bereid waren gevonden om aan bet
onderzoek mee te werken.
In april-mei 1990 werden vragenlijsten verzondenaan 334 huisboudetis. Na enkele her-
inneringen zijn in totaal 239 ingevulde vragenlijsten ontvangen: een respons van 72%.

3. BESCI{RIJVING VAN DERESPONDENTEN

Onder de 239 respondenten die de vragenlijst hebben ingevuld, zijn 141 mannen (59%)
en 98 vrouwen (41%). De gemiddelde Ieeftijd van de respondenten is 40,6 jaar. Dc
leeftijdsverdeling van de onderzocbte groep is gegeven in label 3.1.
We vergelijken de leeftijdsverdeling van de onderzocbte groep (eerste en tweede kolom
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Tabel 3.1. Leeftijdsverdeling van de respondenten.

Aantallen
Onderzochte groep

Percentages Nederland
(1989)

Amstelveen
(31-12-89)

18-24jaar 6 2,5% 15,5% 13,4%
25-29jaar 23 9,6 11,3 10,4
30-34jaar 55 23,0 10,6 9,7
35-39jaar 48 20,1 10,8 8,7
40-44jaar 35 14,6 9,8 9,2
45-49 jaar 23 9,6 7,4 7,3
50-S4jaar 14 5,9 6,6 6,9
55-64jaar 28 11,7 12,9 14,5
>64jaar 7 2,9 15,3 19,9
totaal 239 100,0 100,0 100,0

van tabel 3.1) met de Nederlandse leeftijdsverdeling van personen van 18 jaaren ouder
in 19892, gegeven in de derde kolom van tabel 3.1. In de vierde kolom staat de leef-
tijdsverdeling van de Amstelveense bevolking van 18 jaar en ouder (per 31 december
19893. We zien dat in onze onderzoeksgroep de 1eeftijdscategorie~n 30 t/m 49 jaar
sterk oververtegenwoordigd zijn. De jongeren onder de 25 jaar, evenals de ouderen
boven de 64 jaar zijn sterk ondervertegenwoordigd in de onderzochte groep. Dit kan
verklaard worden uit de selectieprocedure waarmee de minitel-apparaten zijn uitgezet.
Overigens wonen in Amstelveen, vergeleken met de rest van Nederland, relatief weinig
jongeren onder de 30 jaar en veel ouderen van 55 jaarof ouder
Er blijken 28 ~n-persoonshuishoudens te zijn; in 198 huishoudens zijn twee voiwasse-
nen en in 13 huishoudens zijn drie voiwassenen. In 106 buishoudens zijn geen kinde-
ren; in 34 huishoudens is ~n kind; in 75 huishoudens twee kinderen; in 21 huishou-
dens drie kinderen en in 3 huishoudens vier kinderen. Het gemiddeld aantal kinderen,
exclusief de kinderloze huishoudens, bedraagt 1,9.
In 24,7% van de huishoudens heeft de respondent geen computerervaring. Als men er-
varing heeft, is dit meestal door het werk dat men doet (32,6%). In 7,1% van de ge-
vallen heeft men thuis computerervaring opgedaan. In vee.I gevallen is bet een combi-
natie van werk en thuis: 35,1%. Er zijn belangrijke verschillen tussen mannen,
vrouwen en kinderen (tabel 3.2). De computerervaring bij vrouwen en kinderen is
geringer dan bij mannen. Er kan geconcludeerd worden dat twee-derde van de respon-
denten enige computerervaring had, voordat ze de minitel in huis kregen.

Tabel 3.2. Computerervaring van mannen, vrouwen en kinderen in de onderzochte groep.
Waarheeft men deze ervaring opgedaan?

Mannen Vrouwen Kinderen

Geen 29,7% 46,8% 85,0%
Thuis 10,2 7,7 3,3
Op bet werk 27,5 23,4 1,2
Op school 0,0 0,1 4,0
Combinatie 32,6 21,3 6,6
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Tabel 3.3. Verdeling van het opleidingsniveau van de respondenten.

Aantallen
Onderzochtegroep

Pcrcentages Nederland
(1988)

Basisonderwijs 7 2,9% 24,2%
Lager berocpsonderwijs 14 5,9 22,0
Middelbaar algcmeen onderwijs 40 16,7 14,5
Voortgezet algemeen onderwijs 45 18,8 21,2
Roger beroepsonderwijs 70 29,3 8,6
Universitair onderwijs 57 23,8 4,1
Onbekend 6 2,5 5,4

De verdeling van de opleiding van de respondenten is in tabel 3.3 gegeven. Vergeleken
met de vercleling van opleidingsniveaus in Nederland, is de groep respondenten in
Amstelveen zecr hoog opgeleid. Minder dan 10% van de respondenten heeft alleen een
lagere opleiding (basisschool, LTS, LEAO, e.d.), terwijl bijna de helft van de Neder-
landers een dergelijk opleidingsniveau heeft. Ruim de helft van de respondenten heeft
een hogere beroeps- of universitaire opleiding, terwiji dit percentage in Nederland
12,7% is. Dit betekent dat de resultaten van dit onderzoek te Amstelveen niet gegene-
raliseerd mogen worden naar de Nederlandse bevolking. De resultaten zullen vooral
opgaan voor hoger opgeleiden.
De gevoelige enqu&evraag naar bet totale netto inkomen per maand is door 202
respondenten (84,5%) beantwoord. De gemiddeld netto inkomen ligt op ruim f 6000
netto per maand. Ret modale inkomen ligt tussen f 300tYen f 4000. Het gemiddelde
wordt sterk beYnvloed door enkele zeer hoge inkomens. Ret inkoniensniveau van de
onderzochte groep is in vergelijking met bet modale inkomen in Nederland hoog.
De verdeling van bet opleidingsniveau en bet netto inkomen van de respondenten te
Amstelveen wijst erop dat bet een ~up-sca1e’steekproef betreft. De resultaten van dit
onderzoek kunnen alleen naar vergelijkbare gemeenten in Nederland worden gegene-
raliseerd en niet naar gemeenten of marktsegmenten met een lager gemiddeld inkomen
en een lager opleidingsniveau.

4. RESULTATEN TELESHOPPING

Van de 239 huishoudens zeggen 95 huishoudens (39,7%) de minitel te gebruiken voor
teleshopping. Vrouwen gebruiken de minitel meer (51,0%) dan mannen (31,9%). Ret
patroon van boodschappen doen, voordat ze de minitel gingen gebruiken, is in tabel 4.1
gegeven. Ret begrip ‘speciaalzaak’ wil hierbij zeggen: de zelfstandige groenteman,
slager, bakker, enz. Uit tabel 4.1 zien we dat de grootwiinkelbedrijven (Albert Heijn,
Edab, enz.) bet merendeel van de boodschappen voor bun rekening nemen, zowel voor
consumenten die er alles kopen als voor consumenten die er bet grootste deel kopen.
De speciaalzaak, de kleine zelfstandige supermarkt en de markt zijn goed voor een
klein deel van de boodscbappen. Voor de respondenten die minitel niet zijn gaan ge-
bruiken, is bet patroon van boodschappen doen ongewijzigd gebleven.
In tabel 4.2 wordt vergeleken, hoe men v66r en na de komst van de minitel boodschap-
pen deed en doet. Er is een hoge correlatie tussen bet boodschappen doen v66r en na de
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Tabel 4.1. Patroon van boodschappen doen v6dr de komst van deminitel.

Grootwinkelbedrijf

Alles Grootste deel Klein deel Niets

18,8% 61,1% 5,4% 14,6%
Kleine supermarkt 0,8 5,9 23,4 69,9
Speciaalzaak 2,1 5,9 47,3 44,8
Markt 0,8 1,7 19,2 78,3
Elders 1,2 3,3 6,3

~
,89,2
~

komst van de minitel: 0,72. Toch is er een significante daling in de frequentie. De
meerderheid (52%) zegt geen boodschappen meer te doen. Van de 48% respondenten
die nog wel boodschappen doen, blijft 27% even vaak, 4% gaat vaker en 17% gaat
minder vaak boodschappen doen. Hieruit blijkt dat met de komst van de minitel de fre-
quentie van boodschappen doen drastisch is afgenomen. Ging vroeger 14,2% minder
dan ~n keer per week boodschappen doen, nu is dit gestegen tot 57,8% van de huis-
houdens. De komst van teleshopping heeft waarschijnlijk de reeds bestaande trend om
minder vaak boodschappen doen versterkt.

Tabel 4.2. Frequentie van boodschappen doen v66r en no de komst vandeminitek
-~-.-~-~ ~‘~-

V66r Na

Dagelijks boodschappen doen 10,5% 2,5%
Drie ofmeer keer per week 30,1 13,0
Twee keer per week 24,7 10,5
E~n keer per week 20,5 16,3
Minder dan ~n keer perweek 2,9 5,9
Geen boodschapen doen 11,3 51,9

‘I.-.
~ i

Men deed doorgaans boodschappen op de weekdagen (63,6%). Na de komst van de
minitel is dit gedaald tot 37,2%, als we de bestellingen via de minitel niet meerekenen
(tabel 4.3). De correlatie tussen bet moment van boodscbappen doen v66r en na de
komst van de minitel is: 0,71. Door de komst van de minitel is het boodschappen doen
door de week, in het weekend en op de koopavond gedaald. De bestellingen met de
minitel worden doorgaans (87,5%) op de weekdagen gedaan.

Tabel 4.3. Moment van boodschappen doen in winkels v66r en no de ko~nst vande minitel.

V66r Na Na*

Door deweek 63,6% 37,2% 75,4%
In het wekend 20,8 9,1 18,4
Op koopavond 6,1 3,0 6,1
Geen 9,9 50,6 -i 2

NB. Na* is de verdeling met uitslui~ing van de personen die geen boodschappen meer doen na
de komst van de minitel.
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Gemiddeld besteedde men 3,31 uren per week aan boodschappen doen. Na de komst
van de minitel is dit significant gedaald tot 2,87 uren per week.
Na de komst van minitel verandert het patroon van boodschappen doen aanzienlijk.
Vergelijk hiervoor de tabellen 4.1 en 4.4 Ret aandeel van de grootwinkelbedrijven
daalt sterk. Ret aandeel van James Telesuper wordt bijna even groot als dat van de
grootwinkelbedrijven. De aandelen van de kleine supermarkt, de speciaalzaak en de
markt dalen eveneens.

Tabel 4.4. Patroort van boodschappen doen nd de komst van deminhet.

Alles Grootste deel Klein deeP Niets

James Telesuper
Grootwinkelbedrijf
Kleine supermarkt
Spcciaalzaak
Markt
Elders

2,1%
2,1
0,8
0,8
0,4
0,4

17,6%
20,9
2,1
1,7
0,8
0

18,8%
5,9
9,6

22,6
7,1
1,3

6 1,5%
71,2
87,4
74,9
91,6
98,4

-

De meningen over het boodschappen doen zijn weergegeven in tabel 4.5 op een 5-
puntschaal. Hoe hoger de score, des te meermen bet met de bewering eens is. De inter-
pretatie van de uitkomsten in tabel 4.5 is als volgt. De respondenten zijn het vooral
eens met de positieve beweringen ‘Je ziet wat je koopt!’ en ‘Je maakt eens een praatje
met bekenden’. Tegelijkertijd is men het overwegend eens met de nogal negatieve be-
weringen ‘Je moet vaak lang wachten voor de kassa’, ‘Ret is meestal erg druk in de
winkel’, ‘Ret kost veel moeite om_de boodschappen mee te nemen Cinpakken, trans-
port, etc.)’ en ‘Voorhet doen van huishoudelijke boodschappen is een auto onmisbaar’.
Men is bet overwegend oneens met de bewering dat er leuke demonstraties gegeven
worden in de winkel. Er zijn geen signifkante verschillen tussen mannen en vrouwen
gevonden.
Van de onderstaande beweringen blijkt bewering 3 ‘Je ziet wat je kooptU, een lage
communaliteit (0,24) te hebben, terwiji de overige acht beweringen een communaliteit

Tabel 4.5. Meningen overhet boodschappen doen.

Totaal Man Vrouw

1. Je maakt eens een praatje met bekenden. 3,1 — 3,2 3,0
2. Boodschappen doen is prettig, gezellig. 2,7 2,7 2,6
3. ‘Je ziet wat je koopt!’ 4,2 4,2 4,3
4. Je moet vaak lang wachten voor de kassa. 3,9 3,9 4,0
5. Ret is meestal erg druk in de winkel. 3,6 3,5 3,7
6. Moeite orn de boodschappen mee te nemen. 3,3 3,2 - 3,3
7. Je koopt vaak meerdan noodzakelijk is. 2,9 2,9 2,9
8. Er worden leuke demonstraties gegeven. 2,2 2,2 2,2
9. Voor boods~happen is auto onmisbaar. 3,3 3,2 3,4

NB. Een hoge score betekent: meer‘eens’nkt de bewenng.
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hebben hoger dan 0,50. Bewering 3 valt in deze verzameling blijkbaar uit de boot of
wordt niet goed begrepen door de respondenten. Over de acht overige beweringen is
een principale componentenanalyse (factor-analyse) uitgevoerd om na te gaan welke
onderliggende latente factoren de acht beweringen kunnen samenvatten. Drie factoren
blijken 64,6% van de variantie te verkiaren. Factor A verklaart 30,4% van de variantie;
factor B 20,8% en factor C 13,4%. Ret resuitnat na varimax-rotatie is in tabel 4.6
gegeven.
Beweringen 4 en 5 hebben hoge ladingen op factor A. Lang wachten voor de kassa en
drukte in de winkel bepalen deze factor, die we ‘drukte’ kunnen noemen. Deze factor A
blijkt gecorreleerd (0,36) te zijn met het gemak van James Telesuper. Beweringen 6, 7
en 9 hebben hoge ladingen op factor B. Moeite en gesjouw, auto onmisbaar en meer
kopen dan noodzakelijk bepalen deze factor, die we ‘moeite’ noemen. De beweringen
1, 2 en 8 hebben hoge ladingen op factor C. Het sociale aspect van het winkelen komt
hier ann de orde: praatje maken, gezellig, en leuke demonstraties; ‘sociaal’ dus. Factor
C blijkt gecorreleerd (0,63) te zijn met de antwoorden op de vraag, of men boodschap-
pen doen leuk vindt.

Tabel 4.6. Principale componenten-oplossing van acht beweringen uit tabel 4.5 (bewering 3
ontbreekt vanwege de loge communaliteit).

FactorA FactorB Factor C Communaliteit

1. 0,07 —0,18 0,74* 0,59
2. —0,04 —0,12 0,77* 0,62
4. 0,89* 0,14 0,00 0,81
5. 0,85”’ 0,26 —0,05 0,78
6. 0,28 0,63* —0,18 0,51
7. 0,30 0.64* 0,20 0,54
8. —0,23 0,50 0,64* 0,72
9. 0,08 0,73* —0,26 0,60

drukte moeite sociaal
var. 30,4 20,8 13,4 64,6

Tabel 4.7. Correlaties tussen meningen overbet boodschappen doen en de beoordeling van het
gemak en bet gebruik van James Telesuper.

Gemak Gebruik

t. 0,17 0,01
2. —0,13 0,28*
4. 0,26* ~0,29*
5. 0,33** —0,19
6. 0,t7
7. 0,29* —0,18
8. —0,15 0,06
9. 0,06 —0,13
** significant p <0,01
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De significatite correklies tussen de beweringen 4, 5, 7 en het gemak van James Tele-
super duiden erop dat personen die zich ergeren aan wachten en drukte bij bet bood-
schappen doen en vaak meerkopen dan noodzakelijk is, James Telesuper gemakkelijk
vinden. De correlaties tussen de beweringen 2, 4 en 6 en bet gebruik van James Tele-
super geven aan dat mensen die boodscbappen doen ongezellig vinden, zich ergeren
aan wachten en de moeite om de boodschappen mee te nemen, meer gebruik van
teleshopping maken dan anderen. Drukte in de winkel en de moeite van het sjouwen
met boodschappen zijn blijkbaar de sterkste argumenten voor teleshopping.
Ret gemiddelde bedrag dat men wekelijks aan boodschappen besteedt, bedraagt
f 209,17. De komst van de minitel heeft dit gemiddelde niet significant beYnvloed.
Vrouwen gebruiken James Telesuper meer dan mannen: 68,4% tegenover 45,4%. Bij
de andere telesdiensten ligt dit andersom; mannen gebruiken deze diensten meer dan
vrouwen.
De algemene beoordeling van James Telesuper is gematigd goed, maar scoort iets lager
dan de andere telediensten in dit onderzoek. Zie de tabellen 9.2 en 9.3 voor een verge-
hiking van de beoordeling van de inA’TEL aangeboden telediensten.
Ret is interessant te kijken naar de verschillen in de beoordeling van James Telesuper
tussen de respondenten die van plan zijn er nooit, minder dan 6~n keer per week of t~n
tot twee keer per week boodschappen te doen. Zie ook de eerste kolom van tabel 9.5.
49 van de 80 respondenten die er nooit boodschappen gaan doen, geven geen oordeel.
De 31 respondenten die wel een oordeel geven, hebben als gemiddelde score: 2,9. De
59 respondenten die minder dan d~n keer per week bij James gaan bestellen, hebben de
score: 3,5. De 21 respondenten die ~n tot twee keer per week bij James gaan bestellen,
hebben de score: 4,0. Roe frequenter men bij James gaat kopen, des te gemakkelijker
vindt men deze dienst. Er zijn twee verklaringen voor te geven. Allereerst een leeref-
feet: Al doende leert en waardeert men. Een andere verklaring is zelfselectie. Personen
die gemakkelijk met telematica omgaan, maken vaker van James Telesuper gebruik.

5. RESULTATEN VAN DE OVERIGE DIENS7TEN

De meeste huishoudens (58,7%) zijn itt bet bezit van eente1evisieto~stel met teletekst.
De meesten maken er verscheidene keren per week gebruik van. Van de 008-infor-
matiedienst voor bet opvragen van telefoonnummers maakt men aanzienlijk minder
gebruik. Blijkbaar is bet minder vaak nodig om telefoonnummers op te vragen. Zie
voor de resultaten tabel 5.1.

Tahel 5.1. Gebruik vanTeletekst en 008-servLce.

Teletekst 008-service

Verscheidene keren per week 55,0% 8,7%
Ongeveer ~6nkeer per week 15,7 8,2
Twee ~drie keer per maand t3,6 17,4
Minder dan ~n keer per maand 12,9 65,6
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Telegids
Van Telegids voor bet opvragen van telefoonnummers wordt relatief weinig gebruik
gemaakt. Ook in het buitenland constateert men dit. In Intercai~ wordt het gebruik van
Telegids gescbat op gemiddeld 2 ~ 3 minuten per maand per aansluiting. Volgens
Franse gegevens5 wordt de 008-dienst 3 ~ 4 keer per maand geraadpleegd. Telegids is
dus niet een ‘trigger’-dienst om bet gebruik van videotex te bevorderen.6
Ret is interessant te kijken naar de verschillen in de beoordeling van Telegids tussen de
respondenten die van plan zijn er nooit, minder dan ~6nkeer per week of meerdan ~n
keer per week gebruik van te gaan maken. 18 van de 53 respondenten die er nooit
gebruik van gaan maken, geven geen oordeel. De 37 respondenten die wel een oordeel
geven, hebben als gemiddelde score: 4,3. De 90 respondenten die er minder dan ~n
keer per week gebruik van gaan maken, hebben de score: 4,1. Net als bij Girotel neemt
de waardering toe met bet voorgenomen gebruik (tabel 7.5). Ook hier hebben de niet-
gebruikers een hogere score dan de gebruikers.
De correlatie tussen de beoordeling van bet gemak van Telegids en Girotel (0,55) is
significant met p < 0,01. Ret gemak van deze beide diensten lijkt blijkbaar op elkaar.
De andere correlaties tussen bet gemak van de diensten zijn niet significant.

Mickey
De Philips-informatiedienst Mickey wordt relatief weinig geraadpleegd. Bijna drie-
kwart van de respondenten zegt Mickey nooit te zullen gaa:n gebruiken. De waardering
van de gemakkelijkheid door de 111 niet-gebruikers is 4,2. De 53 gebruikers bebben
een lagere score: 3,5. Mannen zeggen Mickey meer te gaan gebruiken dan vrouwen:
36,0% tegenover 19,3%.

6. BEOORDELING MINITEL-APPARAAT

Op een aantal aspecten is gevraagd naar de beoordeling van een zestal belangrijke
eigenschappen van bet minitel-apparaat dat de respondenten in buis hebben. Ret betreft
de ‘interface’ met de gebruiker. De beoordelingen zijn gegeven op een 5-punt-schaal.
In tabel 6.1 betekent een hoog gemiddelde een gunstige beoordeling van bet aspect. De
interpretatie van de uitkomsten is als volgt. Men is zeer tevreden over de leesbaarheid
van bet scherm, maar zeer ontevreden over de tijd die nodig is om een dienst aan te
roepen. Over de overige aspecten van de minitel is men redelijk tevreden. Er zijn geen
significante verschillen tussen mannen en vrouwen gevonden.

Tahel 6.1. Gemiddelde beoordeling van aspecten van het minitel-apparaat.

Totaal Man Vrouw

1. De bijgeleverde handleiding is heel duidelijk. 3,2 3,2 3,2
2. Ret bedieningsgemakvan het Minitel-apparaat is erggoed. 3,5 3,4 3,5
3. Ret bedieningsgemakvan bet toetsenbord is erggoed. 3,4 3,3 3 5
4. De teesbaarheid van bet scherm is erggoed. 3,9 3,9 4,0
5. Erg weinig tild nodig omeen dienst aan te roepen. 2,7 2,6 2,8
6. Ret via de telefoon in contact komen is erg gemakkelijk. 3,7 3,7 3,7
N.B. Een hoge score betekent een gunstiger beoordeling.
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Eenprincipale componenten-oplossing van de zes beoordelingsvragen over het minitel-
apparaat levert drie interpreteerbare factoren op die samen 69,5% van de variantie
verklaren. Deze oplossing is in tabel 6.2 gegeven. De vragen 2, 3 en 4 hebben een hoge
lading op factor A. Ret betreft de ‘ergonomie’, d.w.z. bet bedieningsgemak van de
minitel, bet toetsenbord en de Ieesbaarbeid van bet scherm. Factor A verklaart 33,7%
van de variantie. De vragen 5 en 6 laden hoog -op factor B. Ret betreft de sneiheid om
een dienst aan te roepen en de telefonisehe bereikbaarbeid van de dienst. Factor B ver-
klaart 19,7% van de variantie. De vragen 1 en 2, d.w.z. handleiding en bedieningsge-
mak, laden hoog op de factor C, die 16,1% van de variantie verklaart. Factor C kan
men dus bedieningsgemak, gebruiksvriendelijkheid of duidelijkbeid van de handleiding
noemen.

Tabel 6.2. Factior-oplossing van de beoordeling van hetminitel-apparaat.

Factor A Factor B Factor C - Commun~iiieit

1. 0,02 —0,00 095* 0,91
2. 0,62* 0,35 046 0,73
3. 0,74” 0,22 0,13 0,61
4. 0,77* —0,19 0,12 0,66
5. 0,29 0,68* 1 —0,03 0,55
6. —0,15 0,83* 0,09 0,71

ergonomie - snelheid gemak
var. 33,7 19,7 16,1 69,5

We kunnen concluderen dat bet minitel-apparaat op drie aspecten wordt beoordeeld:
(1) de ergonomie van bet toetsenbord en bet scherm, (2) de snelbeid van werken, en (3)
bet bedieningsgemak en de duidelijkbeid van de bandleiding. Anders geformuleerd:
een duidelijke handleiding leidt tot een gunstige beoordeling van bet bedieningsgemak,
bierrnee ook van scherm en toetsenbord. De snelbeid van werken staat bier los van en
heeft vooral met de telefoonverbinding temaken.
Wellicbt is bet afhankelijk van wanneer men bet minitel-apparaat in buis heeft gekre-
gen, hoe men bet beoordeelt. Huisboudens die bet apparaat al in september of oktober
1989 bebben ontvangen, zijn er mogelijk meervertrouwd mee geraakt dan personen die
bet apparaat pas in de periodejanuari-april 1990 bebben ontvangen. In tabel 6.3 zijn de
ontvangstmaanden uitgezet tegen de beoordelingen van de aspecten van bet minitel-
apparaat. Er blijken nauwelijks verscbillen te bestaan tussen de vijfgevormde groepen.
Alleen vinden de respondenten die de minitel in de periode januari-april hebben ont-
vangen, de bandleiding duidelijker(aspect 1) dan de respondenten die de minitel eerder
bebben ontvangen. Dit kan verklaard worden doordat er na 1 januari 1990 een nieuw
type minitel is uitgegeven met een nieuwe bandleiding. Er is dus verder geen aantoon-
baar effect van gewenning met bet apparaat en bierdoor een gunstiger beoordeling.
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Tabel 6.3. Beoordeling vande aspecten uitgezet tegen de maand van ontvangst van de minitel.

sept. okt. nov. dec. jan.-april

1.Randleiding
2. Bediening
3. Toetsenbord
4. Scherm
5. Benodigde tijd
6.Telefoon
n~237

3,1
3,4
3,4
3,9
2,8
3,6
34

3,1
3,4
3,4
3,9
2,7
3,6
56

3,3
3,7
3,5
3,8
2,9
3,8

35

2,9
3,4
3,5
3,9
2,7
3,9

3.4

3,6
3,5
3,3
4,1
2,6
3,7

33

N.B. Een hoge score betekent een gunstiger beoordeling.

7. GEBRUIKSPLANNENEN BEGORDELING
VANTELEDIENSTEN

In tabel 7.1 is het voorgenomengebruik van de telediensten weergegeven. Girotel heeft
van de aangeboden diensten verreweg het hoogste gebruiksintentie. Ret vraagt dan ook
weinig gedragsverandering om telematisch bedragen over te maken en saldi op te vra-
gen. De Telegids (008-service) heeft men blijkbaar niet vaak nodig. James Telesuper
gebruikt men ~n of hooguit twee keer per week. Slechts een kwart van de responden-
ten is van plan Mickey te gaan gebruiken.

Tabel 7.1. Voorgenomen gebruk van de aangeboden telediensten.

Gebruik James Telegids Gi:rotel Mickey

Relemaal niet 39,0% 25,4% 20.9% 53,1%
< I keer per week 36,6 44,5 25,1 21,3
I ~2 keer per week 10,7 10,0 29,4 3,3
>2keerperweek 0 3,4 15,6 1,0
Weetniet 13,7 11,5 4,7 12,3
Percentage gebruikers 54 58 67 26

Tabel 7.2. Voorgenomen gebruik van de aangeboden telediensten door mannen en vrouwen.

Beoordeling
James
M V

Telegids
M V

Girotel
M V

Mickey
M V

Relemaal niet
<1 keerp.w.
1 ~2keerp.w.
>2keerp.w.
Weetniet

41,8%
27,0
7,8
0
23,4

24,5%
40,8
12,2
0
22,5

24,8%
39,0
9,2
3,5
21,2

20,4%
41,8
8,2
2,0
19,3

17,7%
23,4
24,8
15,6
15,6

21,4%
20,4
29,6
11,2
11,2

44,7%
23,4
3,5
1,4

21,2

53,1%
13,3
2,0
0
20,4

%gebruikers 49 62 64 48 73 58 35 12
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In bet InterVieuwonderzoek7, uitgevoerd in het najaar 1989 onder 130 deelnemers, zijn
ook percentages gebruikers van telediensten vastgesteld. Deze perceni~ges zijn in de
laatste rijen van tabellen 7.1 en 7.2 gegexen. Deze percentages komen goed overeen
met de gebruiksfrequenties uit dit onderzoek. Alleen James Telesuperwijkt af; in no-
vember 1989 waren er meergebruikers danin mei 1990: 54% tegenover 47,3%. Girotel
wordt bet meest gebruikt; Mickey bet minst.
In tabel 7.2 zijn de voorgenomen gebruiksfrequenties van de drie aangeboden teledien-
sten gegeven, gesplitst naar mannen en vrouwen. Vrouwen zeggen James Telesuper
significant mee~ te gaan gebruiken dan malinen: 53,0% tegettover34,8%. Bij Mickey is
dit andersom: mannen (29,3%)nieei~danvrouwen (15,3%). Thj Girotel en Telegids zijn
er geen signiftcante verschillen tussen mannen en vrouwen.
In tabel 7.3 zijn de beoordelingen van de drie aangeboden telediensten gegeven. De
gemiddelde beoordeling van Girotel is bet gunstigst. Girotel springt er duidelijk uit
door een hoog percentage gebruikers die bet (erg) gemakkefijk vindt om deze teledienst
te gebruiken.

Tabel 73. Beootdeling van de aangeboden telediensten.

Benordeting

Erg gemakkelijk
Gemakkelijk
Niet gem./niet moei.
Moeilijk
Erg tnoeilijk
Gemiddetde
n
Waardering (1-10)

James Tetegids

12,4% 17,1%
33,1 3125
31,4 19,9
t2,4 11,0
6,6 4,4
3,4 3,6

116 132
6,6 7,0

Girotel Mickey~

21,7 o
38,6 —

16,4
6,8
0,5
3,9 -

174 -

7,6 -

29%~
13,5
15,0
24 --

2,4
3,3

75
6,3

In het InterView-onderzoek is de waardering van de gebruikers van telediensten vast-
gesteld in de vorm van eenrapportcijfer (1-10). Deze waarderingen zijn in de laatste nj
van tabel 7.3 gegeven. Deze waarderingen komen goed overeen met de waarderingen
uit dit onderzoek. Girotel wordt bet hoogst en Mickey bet Yaagst gewaardeerd.

Tabel 7.4. Broordeling van de aangeboden teledienstendoor mannen en vrouwen.

Thtegids Girotel
M MBeoordetitYg~

James
M V V V

Mickey
M V

Erg gemakkelijk 16,9 8,8 17,8 24,2 20,8 32,9 6,8 9,7
Gemakkelijk 33,9 35,1 41,1 32,3 51,5 38,4 34,1 41.9
Niet g./niet in. 28,8 36,8 18,9 30,6 19,8 19,2 45,5 35,5
Moeilijk 15,3 10,5 15,6 9,7 7,9 8,2 6,8 6,5
Erg moeilijk 5,1 8,W Th~7 3,2 0,0 1,4 6,8 6.5
Gemiddelde 3,4 3,2 3,5 3,6 3,9 3 9 3,3 3,4
n 59 57 90 62 101 73 44 31
Waardering (1-10) 6,6 6,7 7,0 7,1 7,4 8,0 6,6 5.2
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Er zijn geen significante verschillen tussen mannen en vrouwen gevonden in dit onder-
zoek (tabel 7.4), wat betreft de beoordeling van het gemak. In het InterView-onder-
zoek, uitgevoerd in het najaar 1989 onder 130 deelnemers, is de waardering van de
gebruikers van telediensten, mannen en vrouwen, vastgesteld. Deze waarderingen zijn
in de laatste nj van tabel 7.4 gegeven. Vrouwen waarderen Girotel meer dan mannen,
terwijl zij Mickey minder waarderen. In dit onderzoek treden deze verschillen niet op.

Tabel 7.5. Beoordeling van de telediensten afltankelijk van de mate vangebruik.

Gebruik

Relemaal niet

James Tetegids Girotel Mickey

2,9 4,3 4,3 4,2
< I keer per week 3,5 3,7 3,9 3,5
1 ~2keer per week 4,0 4,1 4,2 —

>2keerperweek — — 4,4 —

N.B. Een hoge score betekent een gunstiger beoordeling.

Uit tabel 7.5 blijkt dat er een correlatie bestaat tussen de beoordeling en het gebruik
van de telediensten. Roe meer men de dienst gebruikt, hoe gunstiger de beoordeling is.
Vooral de frequente gebruikers van Girotel hebben een gunstige beoordeling. Zoals
eerder opgemerkt, kan dit op twee manieren verklaard worden.
Allereerst een leereffect. Naar mate men de teledienst meer gebruikt, treedt een gewen-
ning en een sterkere appreciatie op, zoals dit vaker voorkomt bij nieuwe apparatuur,
waarbij men moet leren, hoe men er mee om moet gaan. Voor het beleid betekent dit
dat men het gebruik vooral in de beginperiode moet bevorderen door een duidelijke
handleiding en instructie. In een latere fase gaat het leerproces autonomer.
De andere verklaring is zelfselectie. Consumenten die ervaring hebben met computers,
maken meer gebruik van telediensten en waarderen deze diensten meer dan consumen-
ten die geen ervaring hebben en niet of nauwelijks aan het gebruik durven te beginnen,
omdat ze bang zijn veel fouten te maken en veel tijd te verliezen. Als dit de correcte
verklaring is, zal het beleid op twee sporen gericht moeten zjn. De ervaren PC-gebrui-
kers redden zichzelf wel, terwijl de onervaren gebruikers geholpen moeten worden om
de barri~re te overwinnen.
In principe is het onderzoekbaar, welke van deze beide verkiaringen de meest plausi-
bele is. Uit de maand waarin de minitel is uitgereikt, is af i.e leiden, hoe Lang een huis-
houden het apparaat in bezit heeft. Als de waardering toeneemt met de bezitsduur, is de
verkiaring van het leereffect het meest plausibel. Als de waardering niet toeneemt met
de bezitsduur, is de verkiaring via de zelfselectie voor de hand liggend. Gezien de ge-
gevens van tabel 6.3 is de laatste verklaring het meest plausibel.
Bovendien beschikken we over gegevens over de computerervaring in een huishouden.
Als de waardering voor telematica hoger is bij huishoudens die over computerervaring
beschikken, is de zelfselectie-verklaring bet meest plausibe].
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8. CONCLUSIES

De onderzochte groep huisboudens te Amstelveen is ‘up-scale’, dit wil zeggen heeft in
verge1ijki~g met de rest van Nederlandeen hoog opleidingsniveau, een hoog inkomen
en veel cornputerervaring. De resultaten mogen dus niet zonder meer gegeneraliseerd
worden naar andere steekproeven.
Teleshopping is voor 40% een wekelijkse activiteit. Met de komst van JamesTelesuper
treden grote veranderingen op in het winkelgedrag. Ret aandeel van James Telesuper
wordt vrijwel even groot als dat van de grootwinkelbedrijven. Ret gaat ten koste van de
grootwinkelbedrijven en de kleine supermarkten. Vooral personen die boodschappen
doen niet leak vinden en zich ergeren aan drukte, wachten en sjouwen zijn klanten van
James. Teleshopping is voor een deelsegment een interessante ‘trigger’-dienst voor
videotex.
Girotel is de meest gebruikte teledienst. Ruim 60% bankiert thuis. Girotel krijgt de
meest gunstige beoordeling. Thuisbankieren met Girotel eist de miaste gedragsveran-
deringen en levert vele voordelen. Ret is een interessante, algemene ‘trigger’-dienst om
het gebruik van videotex nan te zwengelen.
De Telegids wordt door ruim 50% van de respondenten gebruikt. Consumenten hebben
niet vaak informatie over telefoonnummers nodig. Er zijn immers nog steeds telefoon-
boeken. Deze teledienst krijgt een gunstige beoordeling.
Ret minitel-apparnat wordt op drie aspecten beoordeeld: ergonomie (toetsenbord en
scherm), snelheid (telefoonverbinding) en gemak (gebruiksaanwijzing). Er blijkt geen
leereffect door gewenning op te treden. Personen die het apparant langer in huis heb-
ben, geven geen gunstiger beoordeling.
Voor de telediensten treedt waarschijnlijk een zelfselectie-effect op. Personen die de
diensten veel gebruiken (zware gebruikers), hebben een gunstiger beoordeling dan de
liclite gebruikers. Niet-gebruikers hebben in drie van de vier gevallen een gunstiger
beoordeling dan de lichte gebruikers. Als niet-gebruikers lichte gebruikers worden, zal
het gemak van de telediensten ze waarschijnlijk tegenvallen. De voorlichting en
instructie dient zich vooral te richten op de lichte gebruikers.
Bij het opzetten van videotexdiensten speelt het ‘kip-ei’ probleem. Er moeten vol-
doende en interessante diensten aangeboden worden om consumenten zo ver te krijgen
dat ze aan videotex gaan deelnemen. Omgekeerd wordt videotex pas interessant en ren-
dabel voor dienstverleners, als er voldoende consumenten deelnemen. Ret is dus ge-
wenst om met enkele ‘trigger’-diensten te beginnen. Dit zijn diensten die door con-
sumenten veel gebruikt en hoog gewaardeerd worden. Telegids wordt te weinig
gebruikt om a~s ‘trigger’-dienst te fungeren. Toch is het een dienst die in het nanbod-
pakket thuishoort. Mickey is ook niet geschikt vanwege het infrequente gebruik. Giro-
tel is hiervoor meer geschikt, omdat Girotel door veel consumenren met grote regel-
maat gebruikt wordt. James Telesuper is ook geschikt voor -een deel van de
consumenten. Verder valt er te denken aan diensten zoals afstandsonderwijs, postorde-
ren (kopen op afstand) voor duurzamegoederen, dienstregelingen van de NS (denk nan
het succes van de Reisplanner-diskette!), aankomst- en vertrektijden van vliegtuigen,
dokters- en apothekersdiensten, beurs- en veilinginformatie8, en elektronische encyclo-
pedie~n en woordenboeken.

72



NOTEN

* Ret onderzoek is uitgevoerd met medewerkingvan de studenten Ria Agemaen Chris Swagerrmann, Eco-
nomtsche Psychotogie, Erasmus Universiteit, Rotterdam.

1. Zie ook: H. Bouwman en N. Jankowski (red.), Interact/eve Media op Komst, Amsterdam: Otto
Cramwinckel, 1989.

2. AGB Attwood, Jaargtds 1990. Kerncijfers voorMarktanalyse, Dongen: AUBAttwood, 1989.
3. Gegevens verstrekt door het Bureau Statistiek en Onderzoek van de Gemeente Amstelveen.
4. Intercai, INFODAM,de haalbaarheid van een grootschalige videote.x-dienst in Nederland, 1988.
S. Minitel videotex successconfirmed, Telematique News, t987.
6. W.M. Oppedijk van Veen en J.R. Ortt, Telematica: Toepassing en mar/ct, Detft: Technische Universiteit,

Faculteit van het tndustrieel Ontwerpern, 1990.
7. Drs. H. van Leeuwen, Onderzoek onder Gebrui/cers van A’tel, Amsterdam: InterView, november 1989

(Project 69545/HvL).
8. Zie noot 6. Hierbij valt niet alleen te denken aan aanbod- en prijsinformatie van veilingen, maarook aan

deelname ‘op afstand’ aan bet bieden op een veiling, bijvoorbeetd door boeren en tuinders.
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5. Het gebruik van een consumentenpanel bil
lokaal overheidsonderzoek.
de gemeente Deift

P.C.A. SEVERIJNEN EN H.G. VAN ANDEL

SAMENVATFHNG

In dii artikel gaan we in op het gebruikmaken van een specifiek marktonderzoekinstrument door
een gemeentelijk overheid, namelijk panelonderzoek. Eerst wordt echter aangegeven welke
plaats statistiek en sociaal-wetenschappelijk onderzoek bij een lokale overheid innemen. We
geven een kort geschiedkundig overzicht van de aandachtsvelden waar onderzoekers, werkzaam
bij gemeenten, zich mee bezighouden. Traditioneel warendii met name de ruimtelijke ordening,
volkshuisvesting, welzijn en economie. Halverwege de tachtiger jaren kwam hierin, met name in
de gemeente Delfi, een verandering. Een toenemende aandacht voor de burger als kiant beteken~
de een behoefte aan meer informatie over die kiant. Wie is de kiant, wat wil de kiant, hoe tevre-
den is de kiant overde produkten van de gemeente? Om een aniwoord op deze vragen te kunnen
geven werd in Deift in 1988 een longitudinaal onderzoekproject, hetStadspanel Delfi, opgestart.
Net StadspaneL was een van de produkten van de Delftse afdelingOnderzoek & Statistiek nieuwe
stiji. Deze nieuwe stiji uitte zich met name in een meer bedrijfsmatige manier van werken.
Hicrbij kwam de aandach~ voor de (inteme) kiant voorop te staan. In plaats van produkigerichi
ging de afdeling klantgericht werken.

Naast een toelichting op het waarom van het Stadspanel Deift besteden we in dii artikelook aan-
dacht aan de problemen die we onimoetten bij het opstartenen uitvoeren van het paneLonderzoek
en aan het gebruik dat van de resultaten gemaakt wordt. Gezien de belangstelling van andere
gemeenten blijkt dat deze voor een lokale overheid vrij nieuwe methode van onderzoek in den
lande aanslaat. Tot slot gaan we in op de manier waarop we het Stadspanel binnen de gemeen-
telijke organisatie levend trachten te houden.

1. INLEIDING

In het bedrijfsleven is het heel normaal om met behuip van (markt) onderzoek na te
gaan of erbehoefte is aan bepaalde produkten, wie je kianten zijn, wat zij van je pro-
dukten vinden etc. Bij de overheid, leverancier van een groot aantal produkten maakte
men zich tot voor kort weinig zorgen om de burger als kiant. Het is bijvoorbeeld voor
hem niet mogelijk om elders een paspoort te kopen. Om een aantal produkten van de
overheid zit de burger soms niet erg te springen, denk aan onroerend-goedbelasting. De
burger werd in het verleden niet gevraagd of en in hoeverre hij tevreden was met de
dienstverlening door de overheid. Een vreemde situatie als men bedenkt dat het aantal
produkten van een gemiddelde gemeente toch al gauw kan oplopen tot 500 ~600.
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ledere burger krijgt dagelijks, gevraagd en ongevraagd, te maken met prcidukten van de
overheid. D~nk aan de electriciteit- en watervoorziening, rioleringen, straten, fiets-
paden, maarook zaken als musea, onderwijsvoorzieningen, sportaccommodaties. De
burgers kunnen echter nauwelijks of geen invloed uitoefenen op al deze zaken.
Weliswaar kan men ~n keer per vier jaar zijn stem uitbrengen en bestaan er inspraak-
mogelijkheden, maar van een meer directe invloed op het beleid en de produkten van
de gemeentelijke overheid was (tot voor kort) nauwelijks sprake. Tot voor kort, want
we zien in toenemende mate in een aantai gemeenten een ori~ntatie op de kiant. De
recente aandacht voor overheidsmarketing is hiervan ook een getuige.
Een voorbeeld van dit veranderend denken over de burger als kiant zien we in de
gemeente Delft. Hier bestaat sinds l987~d~h consumentenpanel, het Stadspanel Deift.
In onderstaande bijdrage van P.C.A. S&v~rijnen en H.G. van Andel (respectievelijk
hoofd en onderzoeker van de afdeLing Onderzoek & Statistiek van de gemeente Deift)
wordt hierop hader ingegaan. Hierbij wcuixlt ook aandacht besteed aan de functie van
onderzoek en statistiek bij de gemeentelijke overheid, aismede de reden(en) wanrom
het in Deift mogelijk was een panelonderzoek op te starten.

2. ONDERZOEK EN STATISTIEK ALS INFORMATIE~
INSTRUMENTEN BIJ EEN GEMEENTE

Zoals we zagen krijgt iedere burger dagelijks te maken met allerlei zaken waar het
gemeentelijk bestuur voor verantwoordelijk is. We kunnen nog denken aan leefomge-
ving, huisvesting, welzijn, etc. Op al deze terreinen vervutlen gemeenten in het alge-
meen drie functies (VNG, 1987):

— ordening (regelgeving, plannen e.d.)
— dienstverlening (gezondheidszorg, hulpverlening e.d.)
— beheer (onderhoud e.d.)

Het Iokaal bestuur beschikt voor het vervullen van deze taken over een nantal midde-
Len: personeel, organisatie, financi~n, regelgeving, materiaal, gebouwen en informatie.
Informatie i~een van de belangrijkste bouwstenen Voor_het gemeentelijk beleid. Via
besluitvormhigsprocessen wordt deze informatie omgezefin beleid. Bij het leveren van
informatie nemen onderzoek en statistiek een belangrijke plaats in. De belangrijkste
taak van de afdeling Onderzoek & Statistiek van de gemecnte Deift is dan ook het leve-
ren van informatie aan het gemeentebestuur en de ambtelijk organisatie. Deze infor-
matie is gebaseerd op onderzoek en statistiek. Hierbij geldt als uitgangspunt dat data
‘an sich’ geen inforrnatie vormen. Zij nioeten omgevormd worden tot hapkiare brokken
informatie.

Welke soort informatie nodig is, de manier wanrop de beleidsvragen beantwoord wor-
den en de wijze waarop de gegevens ‘verzameld worden, zijn bepalend voor de beslis-
sing of mea gebruik zal maken van statistiek dan wel onderzoek. Is de vraag met
beschikbare gegevens te beantvvoorden, dan wordt meestal geen onderzoek verricht.
Gemeentelijke en/of CBS statistieken zijn dan voldoende om de vraag te beantwoor-
den. In andere gevallen kan er een diepgaander studie nodig zijn om een verantwoord
antwoord te geven: een onderzoek.
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2.1. Statistiek

Begeer (1985) maakt onderscheid tussen administratieve en statistische gegevens.

Administratieve gegevens hebben betrekking op individuele eenheden die veelal be-
doeld zijn om tussen bepaalde (overheid)instanties en individuele burgers gebruikt te
worden, dus interactief in het maatschappelijk verkeer. Bijvoorbeeld de burger die bij
de afdeling Burgerzaken komt voor een paspoort.
Statistische gegevens komen van pas als meer complexe maatschappelijk verschijnse-
Ten aan de orde komen. Bijvoorbeeld de groei van de bevolking. Statistieken worden
samengesteld uit kwantitatieve gegevens om kennis te verwerven over populaties (bij-
voorbeeld schoolgaande kinderen), over maatschappelijke verschijnselen (bijvoorbeeld
alcoholgebruik), en over inzicht in samenhang tussen maatschappelijke verschijnselen
(bijvoorbeeld samenbang tussen autobezit en woonplaats).

Het grote verschil tussen administratieve en statistische gegevens zit dus in het beheer
en het gebruik ervan.

Statistische gegevens stijgen in waarde als de continuTteit van basisgegevens en de ver-
vaardiging van statistieken gegarandeerd worden. Er kunnen dan tijdreeksen, waaruit
ontwikkelingen zijn af te Leiden, geproduceerd worden.

2.2. Onderzoek.

Onderzoek staat voor een samenhangend en opeenvolgend geheel van activiteiten,
waarbij met behuip van bepaalde gegevens en methoden een autwoord gegeven wordt
op een gestelde vraag c.q. probteemstelling. De vraag wordt meestal gesteld door het
gemeentebestuur en/of een beleidsafdeting. Maar de onderzoeksafdelingen kunnen zeif
ook het initiatief nemen tot het formuleren van een vraag. De gestelde vragen kunnen
een zeer uiteenlopende karakterhebben. Deze zijn te rubriceren in vragen naar:
— feitelijke gegevens (aantal inwoners, aantal uitkeringsgerecbtigden)
— toekomstige ontwikkelingen (bevolkingsprognoses, bepaling van de woningbe-

hoefte)
— verkenning van grenzen binnen gemeentelijk beleid (vragen naar (on)gewenste

effecten van maatregelen)
— signaleren van nieuwe knelpunten in de samenleving (bijvoorbeeld woonlastenpro-

blematiek)
— evaluatie van beleidsmaatregelen (experimenten in voLwassenonderwijs)
— verbetering van besluitvormingsprocessen (regeling van inspraak bevolking bij

stadsvemieuwingsplannen)
— begeleiding van veranderingen.

2.3. De opkomst van de onderzoek- en statistiekfunctie bil gemeenten.

De gemeentetijke onderzoek- en statistiekfunctie heeft reeds een ruime traditie. De
meeste gemeentelijke bureaus zijn na de tweede wereldoorlog opgericht, enkele zijn
echter van veel oudere datum. Zo heeft het Amsterdamse bureau voor Onderzoek en
Statistiek in 1984 zijn 90-jarig bestaan gevierd.
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Het werk van deze bureaus bewoog zich in eerste instantie veelal op het terrein van de
statistiek. De behoefte hieraan kwam vooral uit de hoek van de ruimtelijke ordening en
had vooral een ondersteunende functie voor bestemmings- en structuurplannen (prog-
noses voor bevolking, woningen en werkgelegenheid).

Onderzoek en statistiek zijn hulpmiddelen om aan een deel van de informatiebehoefte
binnen een gemeentelijk apparaat te kunnen voldoen. De ontwikkeling van de gemeen-
telijke onderzoek- en statistiekfunctie gaat dan ook parallel aan de ontwikkeling van de
behoefte aan informatie bij de gemeentelijke overheid. Deze behoefte wordt vooral
ingegeven door een uitbreiding van de_overheidstaken en een groeiende bemocienis
van de overheid op allerlei terrein. Vooral op het brede terrein van de welzijn ontstond
behoefte aan statistiek en onderzoek. In veel gevallen werd in deze behoefte voorzien
door de Provinciale Otibouw Organen.
In grotere gemeenten hebben echter de gemeentelijke bureaus op deze vraag inge-
speeld. Toen ook op andere terreinen de bemoeienis van de overheid groter werd,
kwam er nog meer behoefte aan informatie, en dus aan statistiek en onderzock.

Daar waat~ geineenten niet de beschikking hebben over de benodigde inf,ormatie wordt
wel gebruik gemaakt van CBS-data. Deze hebbenechter vaak als nadeel dat ze pas vele
jaren na de peildatum verschijnen.
In de jaren vijftig en zestig werd ook veel gebruik gemaakt van nota’s over ruimtelijke
en economische ontwikkelingen die door provinciale organisaties als Provinciaal
Planologische Diensten (PPD’s) en Economisch Technologisch Instituten (ETI’s) wer-
den opgesteld.

2.4 Wel ofgeen interne onderzoekfunctie.

Of een gemeente een eigen onderzoekfunctie (varierend van ~n persoon tot een grote
afdeling) heeft, hangt met nameaf van het aantal inwoners dat de gemeente telt. Bij cen
toenemende omvang van de gemeente wordt de gemeentelijke organi~atie en het infor-
matieverkeercomplexer.
Gebleken is dat in gemeenten met minder dan 30.O00iiinwoners h~t bestuur en de
ambtenaren een redelijk goed zicht hebben op de lokale situatie. Hierdoor is aan onder-
zoek en statistiek als aanvullende informatie minder behoefte. Geineenten met 50.000
inwoners en meerkennen bijna allemaal een eigen onderzoek- en statistiekfunctie.
Ook van invloed is de heersende informatiserings- en onderzoekscultuur. Niet overal is
men overtuigd van het nut van onderzock en statistiek als het gaat om het leveren van
een bijdrage in de beleidsvoorbereiding, beleidsontwikkeling en beleidsevaluatie. En
daar waar wel gebruik gemaakt wordt van informatie gebaseerd op onderzoek en statis-
tiek, is dat niet altijd manifest in de beleidsstukken. Een beLangrijke rol speelt ons in-
ziens hierbij het zich at of niet kunnen en/of willen profileren van de onderzoekafdeling.

3. WAAR HOUDEN GEMEENTELIJK ONDERZOEKERS ZICH
ZOAL MEE BEZIG?

Door de Vereniging van Gemeentelijke en Gewestelijke bureaus voor Statistiek en On-
derzoek (VSO) is in het begin der tachtiger jaren cen inventarisatie gehouden om zicht
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te krijgen op de taken en positie van deze bureaus. Voor de goede orde zij opgemerkt
dat het hierbij gaat om traditionele bureaus voor onderzoek en statistiek. In het alge-
meen bleek hierbij bet takenpakket van de onderzoekers zich met name te richten op de
volgende aandachtsvelden: ruimtelijke ordening, welzijn en economie. Het zwaartepunt
lag hierbij op de ruimtelijke ordening. De bij deze bureaus werkzame statistische
medewerkers hielden zich voomamelijk bezig met bet bijhouden van basisregistraties
zoals bijvoorbeeld het bevolkingsregister en de woningcartotheek. Op basis van deze
basisregistraties werden (en worden nog steeds) statistische jaarboeken, en andere (te
publiceren) overzichten, samengesteld.

Wat leveren al deze activiteiten aan produkten op? Reeds genoemd is het Statistische
Jaarboek dat een van de jaarlijks terugkerende produkten van de meeste van deze
bureaus is. Gezien de aandacbtsvelden is bet niet verwonderlijk dat de onderzoekspro-
duktie zich met name concretiseert in bestemmingsplan onderzoek, woningmarktver-
kenningen, distributie planologisch onderzoek (DPO) en bevolkingsprognoses (met
onder meer de daarop gebaseerde woningbeboefte berekeningen en leerlingenprog-
noses). Dit alles ecliter (enkele uitzonderingen daargelaten) zonder expliciet naar de
mening van de burger, als klant van de gemeentelijk overheid, te vragen. Voordat het
zover kan komen, is bet nodig dat de gemeentelijke overheid die burger inderdaad als
klant gaat zien. Een stap die in Deift in de tachtigerjaren gezet werd.

4. GEMEENTE DELFT, NAAR EEN KLANTVRIENDELIJKE
OVERHEID

In het begin van de tachtigerjaren was er in de gemeente Deift nog een traditionele
gemeentelijke structuur. De beleidsvoorbereiding vond plaats bij de secretarie terwiji
de vakdiensten de uitvoering van bet vastgestelde beleid voor hun rekening namen. Het
denken en bet reorganisatieproces dat op gang kwamen, resulteerden uiteindelijk in de
vorming van een nieuwe organisatie. De traditionele secretarie-diensten structuur werd
verlaten. Hiervoor in de plaats kwam een concemorganisatie. Er werden acht mm of
meer zelfstandige diensten (de Bestuursdienst; de dienst Welzijn, Onderwijs en Cul-
tuar; de Dienst Maatschappelijk Zorg — sociale dienst —; de dienst Stadsontwikkeling;
de dienst Beheer en Milieu; de Politie; de Brandweer en de Bedrijven Sociale Werk-
voorziening) gevormd. Zeven ervan zijn de zogenaamde vakdiensten. Deze zijn verant-
woordelijk voor de hoofdtaken die door de gemeente in de samenleving moeten wor-
den verricht: openbare werken, onderwijs en cultuur, wonen, verkeer en vervoer,
openbare orde en veiligheid etc. De achtste is de Bestuursdienst. Deze heeft binnen de
gemeentelijk organisatie de functie van concernstaf. De Bestuursdienst ondersteunt het
college van Burgemeester en Wetbouders (b&w) en de diensten bij bet maken van
gemeentebrede afwegingen en bet scheppen van voorwaarden voor bet functioneren
van bet gemeentelijk apparaat als geheel. Deze organisatiestructuur wordt wel concern-
model genoemd.
Een van de ontwikkelingen die tot dit concerumodel geleid heeft, is klantgericht
werken.

De achterliggende gedacbte bierbij is dat de lokale overbeid steeds meerals leverancier
van produkten aan burgers gezien wordt. Dit bracbt met zich mee dat klantgericbt
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werken een belangrijk aandachtspunt werd. Om klantgericht te kunnen werken moeten
de gemeentelijke diensten, die de produkten leveren, zelfstandig kunnen handelen en
direct kunnen inspelen op de vragen en behoeften van de burgers. Hiervoor is decen-
tralisatie van bevoegdheden nodig. Binnen het concemmodel hebben de gemeentelijke
diensten meer verantwoordelijkheden en bevoegdheden dan in het traditionele model.

De diensten hebben een grote mate van zelfstandigheid en vrijheid, maar zij moeten
wel regelmatig aangeven door middel van rapportages hoe zij met hun verantwoorde-
lijkheden omgaan. Er moet steeds verantwoording over het gevoerde beleid aan het ge-
meentebestuur worden afgelegd. Hierbij spelen contractmanagement en kengetallen een
belangrijke roI.

Contractmcma~ernent wil zeggen dat het college van Burgemeester en Wethouders
(b&w) heldere afspraken maakt met de diensten (de werkmaatschappijen) waarin staat
welke produkten de diensten zullen leveren en met inzet van welke middelen (mensen
en geld). Om deze afspraken te kunnen maken moeten de diensten uiteraard inzicht
hebben in hun ‘produktieproces’. Dat wil zeggen zij moeten kunnen meten wat er
geproduceerd wordt, wat daarvoor moet gebeuren en wat het effect ervan is. Hiervoor
worden zogenaamde kengetallen ontwikkeld. In paragraaf 6.3 zal nader worden inge-
gaan op het verschil tussen harde en zachte kengetallen en de rol van de afdeling
Onderzoek & Statistiek (O&S) bij de ontwikkeling van kengetallen.

5. ONDERZOEK EN STATISTIEK IN DELFT, NIBUWE STIJL

Binnen de Bestuursdienst in Deift is de afdeling Onderzoek & Statistiek (O&S) een van
de zogenaarnde concernafdelingen. Dat_wil dus zeggen een afdeling die ondersteunend
en adviserend opireedi naar alle andere afdelingen en diensten van het gemeenzelijk
apparaat. In het midden van de taclitiger jaren stapte deze afdeling binnen de gemeente
Deift af van de traditionele manier van werken. In de plaats van een produktgerichte
werkwijze kwam een werkwijze die meet klantgericht was. Een en arider ging gepaard
met werkprocedures die voor marktonderzoekbureaus heel normaal zijn maar voor de
medewerkers van een gemeentelijke onderzoekafdeling nogal wat aanpassingsvermo-
gen vereisten. Zo werd een zogenaamde checklist (ter inventarisatie van informatie- cn
onderzoekbehoefte) geYntroduceerd, werden uitgebreide in-take gesprekken met (po-
tenti~1e) opdrachtgevers gevoerd en werd veel aandacht besteed aan het voorstel tot
onderzoek (VTO). Een strikte tijdsplanning moest ervoor zorgen dat onderzoekspro-
jecten niet oneindig bleven duren, terwiji er, last but not least, een systeem van interne
doorberekening werd ontwikkeld. Dit laatste was erg ongewoon voor een voormalige
gemeentesecretarie afdeling.
Deze nieuwe werkwijze resulteerde in cen opleving van de onderioek- en statistiek-
functie bij de gemeente Deift. Een afdeling die meer ging inspelen op de informatiebe-
hoefte van haar kianten. De motor achier deze ontwikkelingen was B.C. Tomee, die
van maart 1986 tot juli 1989 aanbet hoofd stond van Onderzoek & Statistiek Deift.
De afdeling gaat meer lijken op een club interne bedrijfsonderzoekers, met als aan-
dachtsveld alle gemeentelijke beleidsterreinen. I-Iierbij kunnen als voorbeelden ge-
noemd worden onderwijs, milieubeheer, volkshuisvesting, criminaliteit, beroepsbevol-
king, kinderopvang. Speciale aandacht wordi hierbij besteed aan de burger ais kiant
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van de gemeente. Hoe tevreden is die met de produkten die de gemeente levert? Onder
produkten worden dan niet alleen concrete zaken als een paspoort of een uitkering ver-
staan, maar ook de dienstverlening, de wijze waarop de kiant behandeld wordt etc..

Een en ander ging bij de afdeling Onderzoek & Statistiek ook gepaard met bet ontwik-
kelen van nieuwe produkten en het vernieuwen van oude. Zo werd bet Statistisch Jaar-
boek vervangen door het Jaarboek Bestuursinformatie, Niet alleen een andere naam,
maar ook een geheel nieuwe opzet van presenteren van beschikbare gegevens. Hierbij
gold als uitgangspunt dat cijfers op zich geen informatie vormen, maar omgevormd
moeten worden tot informatie.
Er kwam een kwartaalblad O&S INFO met een informatieve en educatieve functie op
het werkterrein van de afdeling.
Ook werd er een groter accent gelegd op marktonderzoek onder de Delftse bevolking
en andere doelgroepen. Naast ad hoc projecten in dit kader kwam er een gestructureerd
onderzoeksproject, namelijk het Stadspanel Deift.

6. HET WAAROM VAN HET STADSPANEL DELFT

In 1986 zijn in Delft de eerste idee~n ontstaan voor een Stadspanel. Aan de keus voor
een panel hebben verschillende redenen ten grondslag gelegen. Wellicht ten overvloede
geven we nog even aan, wat een panel is — in dit geval bet Stadspanel Deift — en wat de
waarde ervan is.
Het Stadspanel Deift bestaat uit een volstrekt willekeurige groep (steekproef) van
Delftse huishoudens, die meerdere malen wordt ondervraagd voor het verkrijgen van
gegevens. Daardoor zijn veranderingen in de tijd te constateren en te verklaren. Het
panel is dus een meetinstrument dat informatie aandraagt ten behoeve van de ontwikke-
ling en evaluatie van het beleid. Door bet panel kan de informatieverschaffing aan bet
bestuur en de gemeentelijke organisatie op een hoger en geco~Srdineerd niveau worden
gebracht. Dit kan toegelicht worden aan de hand van de functies die bet Stadspanel in
DeIft heeft. We bespreken er drie, namelijk:

I. Het panel als permanent onderzoekinstrument
2. Het panel als actuele databank en
3. Het panel als bron voor bet ontwikkelen en meten van kengetallen ten behoeve van
contractmanagement.

6.1 Het panel als permanent onderzoekinstrument

Op de eerste plaats is er de functie van bet panel als onderzoeksinstrument. Als zodanig
heeft bet panel de volgende voordelen:

* Omdat bet om een vaste steekproef gaat, is van de panelleden een aantal persoons-
kenmerken bekend. Indien nu behoefte bestaat aan informatie over een specifieke
groep van de bevolking, dan kan daar eenvoudig in worden voorzien. Specifieke
groepen waarin interesse is, kunnen namelijk in de steekproef getraceerd worden.
Omdat de panelleden er bij aanvang mee hebben ingestemd aan meerdere metingen
mee te doen, betekent dit een hogere respons en dat bespaart weer tijd en geld.
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* Het panel biedt de mogelijkheid verschillende in de gemeentelijke organisatie le-
vende onderzoeksvragen te bundelen. Ooi dat werkt efficient en bespaart tijd en
geld.

* Tevens is het grote voordeel van zo’n gemeentebreed onderzoeksinstrument dat we
het steeds hebben over dezelfde gegevens en over dezelfde definitiegrondslagen. Ben
buitengewoongroot voordeel. Van dezelfde orde van grootte is het voordeel dat dit
instrument door zijn specifieke opzet en uitvoering betrouwbare en objectieve ge-
gevens oplevert.

Het panel assisteert bij beleidsvoorbereiding en beleidsevaluatie. Ten behoeve van de
beleidsvoorbereiding kan gewezen worden op de mogelijkheid orn ontwikkelingen in
de tijd en neveneffecten van beleidsmaatregelen aan te geven.

Wat de beleidsevaluatie beLreft, ligt de kracht van het panelonderzoek in het feit dat
dezelfde personen meerdere malen in de tijd worden ondervraagd. Het netto effect van
beleidsmaatregelen kan dan gemeten worden omdat het mogelijk is veranderingen in
houding en gedrag en de oorzaken daarxran aan te geven. I-Iiemaast is bet panel een
geschikt instrument om te voorspellen. Als over een onderwerp gegeveirs op verschil-
lende tijdstippcn bekend zijn, kunnen dezeilienen als basis voor extrapotaties.

6.2 Her panel als actuele databank

Een tweede functie is die van databank. Orndat elke onderzoeksgolf op het Stadspanel
dezelfde respondenten heeft, kunnen de nieuwe gegevens aan de oude ‘vastgebreid’
worden. Dit betekent dat onderwerpen die bij de verschillende metingen aan de orde
zijn geweest meLelkaar in verband kunnen worden gebracht. De databank die zo na een
aantal metingen wordt gevormd, kan antwoord geven op ujeuwe en gedetailleerde
beleidsvragen. Nader onderzoek is daardoor soms overbodig. Deze databank kan dus
een belangrijke functie hebben bij de voorb&reiding van het beleid.

6.3 Het panel als bron voor het ontv~’ikkelen en meten van kengetallen ten behoeve van
contractmanagcment.

De hierboven. beschreven vernieuwing van de organisatie bij de gemeente DeIft heeft
geleid tot twec permanente aandachtsvelden, namelijk: -

1. Klantgericht werken. Vraag daarbij is: welke ‘kianten’ hebben welke wensen ten
aanzien van onze produkten en onze dienstverlening?

2. Contractmaziagement. Vraag daarbij is: welke van onze produkten realiseren de yak-
diensten met welke middelen?

Wat betreft het tweede aandachtsveld contractmanagement’, kan worden opgemerkt
dat evaluatie van het beleid van essentieel belang is. Bij deze evaluatie spelen kenge-
tallen een cruciale rol, dat wil zeggen getallen waaraan niet alleen deproduktiecijfers
van een dienst aan de orde komen maar ook de kwaliteit van de gel~V~rde produktie
kan worden getoetst. Het beleid moet dus< ook ten aanzien van de kwaliteit meetbaar
gemaakt worden. Daarvoor zijn kengetallen nodig. De belangstelling voor kengetallen
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kan afgeleid worden uit een recentelijk verschenen onderzoekrapport (Haselbeke
A.G.J. e.a. 1990).

Wij maken onderscheid tussen bedrijfseconomische en maatschappelijke ken-
getallen (ofwel respectievelijk harde’ en ‘zachte’ kengetallen). Onder de harde
bedrij.’fseconomische kengetallen verstaan we exacte metingen of tellingen (bijvoor-
beeld budgetten, formatieplaatsen, aantal m2 plantsoen, aantal inwoners per km2). Deze
getallen worden meestal door de diensten zelf geleverd.
De zachte maatschappeh]k kengetallen zijn afkomstig uit sociaal wetenschappelijk
onderzoek. Hierbij gaan we na hoe burgers denken over bepaalde onderwerpen. De
achterliggende gedachte hierbij is dat de kwaliteitseisen van de dienstverlening niet
door de diensten of het bestuur, maar door de burgerij bepaald moeten worden. Met
andere woorden kwaliteit wordt gemeten aan de tevredenheid van de kianten. Het
Stadspanel is daarvoor een zeer gedigend instrument. Het zal duidelijk zijn dat dit soort
onderzoek schattingen op en geen exacte tellingen. In paragraaf 11 komen we op de
toepassing van deze functie van het Stadspanel nog uitgebreid terug.

7. UITVOERING VAN DE WERKZAAMHEDEN

Gezien de omstandigheid dat de capaciteit van de afdeling Onderzoek & Statistiek in
bet geheel niet toereikend is een onderzoek van een dergelijke omvang in eigen beheer
uit te voeren, wordt het onderzoek uitbesteed aan een extern bureau. Bij de selectie van
het bureau werden de volgende criteria gehanteerd:

* aantoonbare ervaring met uitvoeren van panelonderzoek;
* gedegen kennis van methoden en technieken van sociaal-wetenschappelijk onderzoek
waar onder schaal- en analysetechnieken;

* gedegen ervaring met onderzoek ten behoeve van de overheid;
* kennis op het gebied van bet ontwikkelen van kengetallen;
* een verantwoorde prijs/kwaliteitverhouding.

De afdeling Onderzoek & Statistiek codrdineert bet geheel. We inventariseren bij de
gemeentelijke diensten de actuele beleidsvragen. Op basis hiervan stellen we de con-
cept-vragenlijsten samen.
Dan wordt het externe onderzoekbureau ingeschakeld. Deze verzorgt het veidwerk en
de dataverwerking. Het bureau beschrijft vervolgens de resultaten in een basisrappor-
tage. Hiernaast worden in een aparte samenvatting de belangrijkste resultaten beschre-
yen. Als bijlage levert het bureau een tabellenboek. Voor nadere analyses op bet mate-
riaal en om de resultaten van de verschillende metingen met elkaar te kunnen koppelen
krijgt de afdeling Onderzoek & Statistiek de beschikking over de ruwe data.
Wij presenteren vervolgens de uitkomsten aan alle interne betrokkenen: bet college van
b&w, de gemeenteraad en alle gemeentelijke diensten.
De koppeling van de resultaten van de verschillende metingen resulteert in de data-
bank.
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7.1 Dc gebruikte meetinstrumenten.

In 1987 is een pilot-study uitgevoerd onder 220 huishoudens. Op basis van de resulta-
ten (Stadspanel Delft’ 1987) besloot het toenmalige college van b&w om het Stads-
panel op te starten en de steekproef op te hogen.

In november 1988 werd de eerste integrate meting gehouden onder 1000 huishoudens.
Deze steekproefomvang werd bepaald op basis van het feit dat we op wijkniveau be-
trouwbare uitspraken wilden kunnen doen. Ook werd in de steekproef binnen jeder van
de 7 Delftse wijken gestreefd naar een representatieve verdeling van een- en meerper-
soonshuishoudens.
Bij de gegevensverzameling werd een drietal vragenlijsten gebruikt:

I. De basisgegevens zijn verzameld door middel van een mondelinge vragenlijst. Deze
‘face-to-face’ interviews vonden plaats met representanten van de 1000 huishou-
dens.

2. Deze represeiltanten hebben ook een schriftelijke vragenlijst ingevuld. De vragen in
deze twee vragenlijstenhadden met name betrekking op bet huishouden.

3. Hiernaast heeft jeder lid, van de betreffende 1000 huishoudens, van 15 jaar of ouder
(di.ts ook de representant) nog een schriftelijke vragenlijst ingevuld. In totaal gaat het
hier om ongeveer 1700 personen. In deze vragenlijst komen vooral onderwerpen aan
de orde die betrekking hebben op werken, vrijetijdsbesteding als ook algemene opi-
nie-vragen.

In september 1989 vond de tweede integrale meting plaats, eveneens onder 1000 huis-
houdens. De ti~in-respons werd op een verantwoorde wijze aangevuid (zie paragraaf
8.1). De schriftelijke vragenlijst voor de representant hebben we laten vervallen. We
hadden signalen ontvangen dat de belasting voor de representant van het huishouden te
groot was. Deze moest immers drie vragenlijsten invullen. FVei meetinstrument bestond
dus nu uit een ‘face-to-face’ interview metde representant en een schriftelijke vragen-
lijst voor alle leden van 15 jaar of ouder.

Bij de derde en vierde meting, die respectievelijk in september 1990 eii 1991 plaats-
vonden, werd deze opzet herhaald.

7.2 Onderwerp~n die bil de panelmetingen aan bod komen.

In overleg met de diensten, de feitelijke opdrachtgevers van het onderzoek, worden de
vragenlijsten samengesteld. De onderwerpen die aan bod koinen zijn ze~i divers.

Naast de echte’ panelvragen — de vragen die (bijna) iedere meting terugkomen — wor-
den er vragen gesteld die slechts ~n meting meelopen.

Onderwerpen die rege]matig terugkeren zijn:

— samenstelling huishouden

84



— inkomenspositie
— woonsituatie
— overlast van hinderbronnen
— teyredenheid met wijkvoorzieningen
— deelname gescheiden inzameling huisvuil
— klantgerichtheid van gemeentelijke diensten
— behoefte aan kinderopvang
— werksituatie
— sportbeoefening
— gebruik van sociale en recreatieve voorzieningen in Deift
— mediaconsumptie
— voorlichting door de gemeente

Voorbeelden van onderwerpen die slechts ~n keer hebben meegelopen, zijn:

— onveiligheidsgevoelens op straat
— inbraak(preventie)
— imago van Delft
— gebruik van en oordeel overDelftse bibliotheken
— gebruik van en oordeel over Delftse winkelcentra
— bekendheid met en gebruik van subsidieregelingen voorminima
— bekendheid met en oordeel over nieuwe woningtoewijzingsysteem
— bekendheid met en oordeet over het gehandicaptenbeleid
— schoolkeuze motieven
— oordeel over verschillende soorten basisonderwijs
— contacten met Sociale Dienst
— contacten met medische instellingen

7.3 Eenpanel moet leven

Het eigene van panelonderzoek is het feit dat de panelsteekproef regelmatig onder-
vraagd wordt. Zodra dat niet meer gebeurt, sterft het eeri zachte dood. Vandaar dat het
aanvankelijke de bedoeling was om het Stadspanel twee keer per jaar te onderyragen.

In de praktijk bleek dit echter niet mogelijk te zijn. Dc gehele doorlooptijd vanaf de
voorbereiding tot aan terugkoppeling van de resultaten naar alle betrokkenen, neemt
meer dan zes maanden in beslag. Met name de voorbereiding en de terugkoppeling
kosten erg veel tijd. Om deze reden vindt erdus jaarlijks 6~n integrale meting plaats.

Nadat de onderzoekbehoefte bij de verschillende in het panel deelnemende gemeen-
telijke diensten (dus onze opdrachtgevers) is geYnventariseerd, moeten alle vragen op
elkaar worden afgestemd. Hoewel de onderwerpen sterk uiteen lopen, moet er toch een
rode draad doorheen lopen. Ook is omvang van de vragenlijsten aan een maximum
gebonden (te grote vragenlijsten zorgen voor een grote non-respons). Dit alles betekent
veel overleg met de opdrachtgevers om te bepalen welke vragen de hoogste prioriteit
hebben.

Wanneer de resultaten van het exteme onderzoekbureau terugkomen, bereiden we de
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presentaties van de resultaten voor het college van b&w en de diensten voor. Dit houdt
in het nader analyseren van het materiaal (by. uitsplitsingen naar wijk, leeftijd en
andere specifieke doelgroepen) en het vertalen van de uitkomsten naar het beleid. In
totaal gaat het om circa 10 verschillende presentaties.
Hierna moeten de diensten zeif aan het werk met het implementeren van de uitkomsten
van het onderzoek in hun beleidscyclus. Gebleken is dat hiermee ook geruime tijd
gemoeid is.

8. PANELONDERZOEK VERSUS OMNIBUSONDERZOEK

In voorgaande paragrafen hebben we uiteengezet waarom in Deift is gekozen voor
panelonderzoek boven omnibusQnderzoek, waarbij steeds een nieuwe steekproef wordt
getrokken. Aan panelonderzoek kieven echter ook een aantal praktische problemen.
Hieronder zetten we onze ervaringen na drie integrale metingen op een nj.

8.1 Uitval

Het grootste probleem bij panelonderzoek is de uitval. Bij de tweede en volgende
metingen moet iedereen, die bij de eerste meting is ondervraagd, opnieuw meewerken.
Dit zal in de praktijk nooit 100% lukken. Er is bijvoorbeeld een aantal mensen ver-
huisd, ziek ofop vakantie. Met andere woorden er valt telkens een groep af. Aanvulling
is dus noodzakelijk. De vraag is echter of de uitval volkomenwillekeunig is, Als dat het
geval is, kan men het panel zonder probleem aanvullen met ojeuwe huishoudens die a-
select uit het bevolkingsregister worden getrokken. Als er echter sprake is van een
selectieve uitval dan zou men in feite de uitval moeten vervangen met huishoudens met
dezelfde kenmerken. Dit is een lastige en kostbare procedure.

Op basis van de methodologische literatuur hadden we de uitval ingeschat op 10% tot
20%. De uitial zou minimaal zijn indien het panel regelmatig wordt benaderd. De pa-
nelgedachte blijft dan levend. Twee keer per jaar zou optiinaal zijn. De praktijk is
anders gebleken. Twee metingen per jaarbleek niet haalbaar en de uitval ligt nu rond
de3O%. -

Aan de panelmeting van 1988 namen in het totaal 1033 huishoudens deel. Hiervan
dcden er 734 ook in 1989 mee (dus een respons van 7 i%)~ Van deze 734 huishoudens
deden en vervolgens 567 ook weer in 1990 Thee. Deze huishoudens hebben dus aan alle
drie de metingen meegewerkt. Daarnaast werkien er in 1990 nog 9 huishoudens mee
die wel in l9~g8maarniet in 19~9 mefegedaan hadden. In totaal zijn er 576 huishoudens
van het oorspronkelijke panel overgebleven, ofwel een respons van 56%.

Verden is gebleken dat de uitval selectief is, De nespons onder eenpersoonshuishoudens
is aanzienlijk lageris dan onden meenpensoonshuishoudens. Ook zijn er verschillen tus-
sen de wijken. We hebben geconstateend dat deze uitkomsten deels met elkaar samen-
hangen. In de wijk Voorhof namelijk, waar een hogere non-respons gerealiseerd wordt,
wonen nelatief veel eenpersooashuishoudens. In de wijk Taiiihof daarentegen met veel
gezinnen (met kinderen) is de non-respons lager. Bij de vervangingsprocedure van de
non-respons hebben we met deze gerichte uitval rekening gehouden. Voorts is de res-
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pons onder studenten (huishoudens waarvan de hoofdkostwinner 15-24 jaar is en een
wetenschappelijk opleiding volgt) lager in vergelijking met de andere groepen. Deze
groep is sterk verhuisgeneigd en vaak moeilijk bereikbaar.

Bij longitudinaal onderzoek stapelen de nadelige non-respons-effecten zich per meting
op. Dit alles heeft een nadelig invloed op de bruikbaarheid van het panel als instru-
ment.

8.2 Vergeli]kingen op individueel niveau

Bij panelonderzoek is bet mogelijk om ontwikkelingen in de tijd op individueel niveau
(per huishouden of persoon) vast te stellen en op basis van de gegevens die over deze
groep personen verzameld zijn, na te gaan waar die veranderingen mee samenhangen.
Bij omnibusonderzoek is dit niet mogelijk, daarbij kan men alleen de uitkomsten van
de verschillende metingen op geaggregeerd niveau met elkaar vergelijken. Tot nu toe
zijn en echter nauwelijks ‘echte’ panelanalyses op individneel niveau uitgevoerd. Deels
omdat dit soort analyses door de selectieve nityal zeer gecompliceerd zijn en men dus
bij bet trekken van conclusies zeer voorzichtig moet zijn. Deels omdat er geen vraag
was naar zulke analyses. Vergelijkingen op geaggregeerd niveau werden en worden
wel regelmatig uitgevoerd. Wellicht dat er in de toekomst wel behoefte zal zijn aan
echte panelanalyses.

8.3 Opbouw van de panel-databank

Bij panelonderzoek wondt van een vaste groep huishoudens en/of personen over lan-
gere tijd informatie verzameld. Hiendoor is het mogelijk om verscbillende vragen van
opeenvolgende metingen met elkaar te combineren. Bij omnibusonderzoek is dit niet
mogelijk.
Ook voor deze combinatie van data op huishoudens en/of persoonsniveau geldt dat ten
gevolge van de setectieve uitval analyses moeilijk zijn en dat hieraan tot nu toe weinig
behoefte vanuit de diensten is geweest. De belangrijkste segmentatie is naar wijk. De
gegevens van de verschillende metingen vullen elkaar ook op geaggregeerd niveau uit-
stekend aan.

8.4 Aanvullend onderzoek

Het is mogelijk om een deel van het panel ad hoc te benaderen met een kleine vragen-
lijst. Op grond van de kenmerken kan een specifieke groep uit bet panel worden
gelicbt. Tot nu toe is bier nog geen beboefte aan geweest. Bovendien is gebleken dat
een extra meting relatief duur is, omdat de overbead-kosten van bet opzetten van een
onderzoek duur zijn (ongeacht bet aantal vragen en bet aantal respondenten).

8.5 Overige problemen

Panelonderzoek heeft een aantal specifieke problemen. We noemen er een aantal waar
we in de praktijk tegenaan zijn gelopen.

* Administratie: naam, adres en andere persoonsgegevenis moeten zorgvuldig worden
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geadministreerd om dezelfde respondenten bij volgende metingen weer te kunnen
benaderen. Doordat maar ~n keen per jaar een meting plaatsvindt, moeten deze
gegevens toch iedene keer weer gecontroleerd worden, m:a.w. opnieuw gevnaagd
worden.

* Veldwerk: bet veldwerk neemt veel tijd in beslag orudat eerst ‘oude’_nespondenten
moeten worden benaderd. Respondenten die verhuizen, moet men zien te traceren.

* Venvanging: voor de panelleden die niet meer meedoen (verhuizing naar buiten DeIft
of weigening) moet een geschikte vervangen worden gevonden. Een nnoeilijk en on-
zeker proces.

* Koppelen: er is veel controle nodig om de gegevens van de verschillende metingen te
kunnen koppelen. In de praktijk worden hierbij vaak fouten gemaakt.

* Selectieve uitval: bet blijft altijd de vraag of de steekproef nog wel representatief is?
Dit geldt zeken bij een uitval van 30%. Naverloop van een aantal jaarmoet dan Inch
de hele panelsteekproef vervangen worden, waardoon de 6jbouw v~n de databank
stagneert. -

* Paneleffecten: vragen in de trant van ‘Bent u bekend met of ‘Wat vindt u van ...‘

kan men eigenlijk maar ~n keer aan dezelfde respondent voorleggeWvanwege het
leeneffect dat optreedt. Dit is een zwaarwegend punt omdat in de pnaktijk dit soort
vragen veelvuldig voorkomen. In het algerneen lenenopinie-vragen zich minden voor
panelonderzoek.

* Panelmoeheid: het steeds ween moeten beantwoorden van dezelfde vragen levert in-
tatie op. Men heeft en geen zin meer in en baakt af. Ook kan bet tot frustratie leiden
wanneen men bet gevoel heeft dat er niets met klachten en opmerkingen wordt
gedaan. -

9. FORUM STADSPANEL DELFT

Tijdens de presentaties van de resultaten van de eerste panelmeting aan de diensten
werden veel vnagen gesteld over de methodiek van bet onderzoek. Veel gehoorde vra-
gen waren: ‘Is het panel wel representatief?’, ‘Wat is de inyloed van de studenten op de
uitkomsten?’, ‘Hoe zit het met migranten?’, ‘Klopt de vndagstelling wel?’ en ‘Hoe
wordt de uitval aangevuld?’.
Naan aanleiding van deze vnagen is besloten een forum van ‘wijze mensefi’ in te stellen,
bestaande uit intern betrokkenen (ambtenaren, diensthoofden en raadsleden) en externe
deskundigen (van bet onderzoekbureau en universiteit). Dit forum heeft zich over
genoemde vragen gebogen en heeft advies uitgebracht ten aanzien van de metbodiek
die in de toekomst het beste gevolgd kon worden. De adviezen van her forum hebben
we gepubliceerd in ons kwartaalblad O&S INFO. Ook hebben we bij volgende presen-
taties veel aandacht besteed aan genoernde pnoblemen. Hierdoor is de aanvankelijke
weerstand binnen het gemeentelijk apparaat sterk verminderd en is het Stadspanel een
geaccepteerd meetinstrument geworden. -
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10. PANEL-OMNIBUS PLATFORM (POP)

Panel- en omnibusondenzoek staan momenteel sterk in de belangstelling bij diverse
gemeentelijke onderzoekafdelingen in den lande. In bet najaar van 1990 is er dan ook
een speciaal landelijk platform opgericht om ervaringen, die binnen gemeenten zijn
opgedaan met dit soort onderzoek, uit te wisselen. Voor- en nadelen van beide metho-
den binnen bet gemeentelijke kader komen aan bod.
Verder wordt er binnen het platform gestreefd naar een uniforme vraagstelling van een
aantal standaardvariabelen die binnen ieder onderzoek terugkomen, zoals leeftijd, op-
leiding, inkomen en woonsituatie. Dit om de uitkomsten onderling met elkaar te kun-
nen vergelijken. Ook wordt getracht om tot een soort van gezamenlijke onderzoekpno-
grammering te komen: welke vragen over ‘hot issues’ worden in de verschillende
gemeenten in bet panel-/omnibusonderzoek van bet komende jaar meegenomen? Dit
om de uitkomsten met andere gemeenten te kunnen vergelijken.

Een voorbeeld:
Onlangs kwamen de resultaten van bet omnibusonderzoek uit Zaanstad beschikbaar. In
navolging van Deift heeft Zaanstad aan de bevolking gevraagd of de voonlichting over
beslissingen van bet gemeentebestuur voldoende is. De uitkomsten waren als volgt:

Oordeel over voorlichting: DeIft 1990 Zaanstad 1991

— krijg voldoende informatie 29% 21%
— meerinformatie is welkom 19% 21%
— krijg onvoldoende informatie 10% 16%
— geen mening 42% 42%

Uit de vergelijking blijkt dat de mensen in Zaanstad iets minder positief oordelen dan
de inwoners van Delft over de voorlichting door bun gemeente.

Het Panel-Omnibus Platform is dus een middel om bet onderzoek bij de lokale over-
heid een meerwaarde mee te geven.

11. EEN VOORBEELD VAN DE TOEPASSING VAN KEN-
GETALLEN

Als 6~n van de functies van bet Stadspanel noemden we hierboven bet ontwikkelen van
kengetallen.
De dienst Beheer en Milieu (die zich onder meer bezighcudt met reiniging, wegonder-
houd en milieuzaken) is al enige tijd bezig om in bet kader van contractmanagement
kengetallen voor de kwaliteit van haar produkten te ontwikkelen (Doppenbeng, 1988).
Hiervoor beeft deze dienst eerst alle pnodukten (in bet totaal ruim 60!) die zij levert,
geYnventaniseerd en vervolgens ingedeeld in pnoduktvelden. Een voorbeeld van een
pnoduktveld is ‘bet schoonhotiden van de stad’. Vervolgerts is gezocht naar kengetallen
op basis waarvan de kwaliteit vastgesteld kan worden. In de praktijk is bet echter niet
zo eenvoudig orn voor iederproduktveld een kengetal vast te stellen.

89



In bet Stadspancl zijn een aantal vragen opgenomen die als kwaliteitsindicator voor de
verscbillende produktvelden van de dienst Beheer en Milieu gebruikt kunnen wonden.
Als indicatoren voor bet produktveld ‘onderhoud van de openbane weg’ dienen bijvoor-
beeld de vragen naan de teyredenheid van de burgers met bet onderhoud van trottoirs,
fietspaden en overige wegen en straten. De panelleden konden aan de hand van een 5-
puntschaal aangeven of zij bier zeer tevreden, tevreden, noch tevreden noch onteyre-
den, ontevreden of zeer ontevreden over waren. Het kengetal werd verkregen door aan
de antwoordcategonie~n een waarde toe te kennen en vervolgens het gewogen gemid-
delde te berekenen.

Dit leverde voor de peniode 1988-1990 de volgende scores op:

1988 1989 1990
—ondenhoud trottoirs 6,1 6,2 6,1
— onderhoud fietspaden - - 6,5 6,4 - 6,3
— onderhoud ovenige wegen en straten 6,0 6,2 6,2

Deze cijferne7eksen laten een vnij stabiel patroon zien. Een nadeel van deze methode is
dat de meeste scores tussen de 6 en 7 liggen. Het is dus noodzakelijk om ~n decimaal
te hanteren. Een 6,0 is net voldoende. Ben_score daaronder duidt crop dat er meer bur-
gers (zeer) ontevreden zijn dan tevreden.
Indien nu in bet dienstcontract een streef kengetal voor cen volgend jaar genoemd is,
kan na een jaan nagegaan worden of bet gevoerde beleid met betrekking tot bet pro-
duktveld effect gesorteerd heeft.

12. STADSRANEL VERSUS RATIONEEL BEHEER

Het Stadspanel geeft informatie over hoe de inwoners van DeIft over een aantal zaken
denken. Intenessant is nu de vraag, hoe de resuhaten van bet Stadspanel zicb verhouden
tot nesultateii die venkregen zijn met technisch onderzoek. Dus een vergelijking van
harde en zacbte kengetallen.

In bet kader van bet optimaal onderhouden van de verhardingen van wegen in de stad,
wenkt de dienst Beheer & Milieu aan cen zogenaamd rationeel beheersplan. Daarvoor
zijn alle verbardingen van wegen in kaart gebracht en zijn alle verzamelde gegevens
ingebracht in een computer. Met deze gegevens is bet dan ook mogelijk de prioriteiten
van onderhoud zo goed mogelijk te stellen en de kosten te prognostiseren.
E~n van de aspecten die is ingebracht betreft de kwaliteit. Daarvoor is een beoorde-
lingschaal gemaakt, die loopt van goed tot zeer slecht. In feite geeft bet nesultaat de
technische visie weer op de staat van onderboud. Aan het Stadspanel zijn vragen
gesteld over tie tevredenheid met de kwaliteit van wegen in Delft.
In onderstaand overzicht wordt deze technische visie met de mening van de burger ver-
geleken. Hierbij worden de scores zeer tevreden en tamelijk tevreden uit bet Stadspanel
vergeleken met de scores goe-d en redelijk van de technische beoordelingscbaal (ratio-
neel beheer) niet goed/niet slecht. Tamelijk ontevreden en zeer onteyreden worden
respectievelijk slecht en zeer slecht.
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Panel Rationeel beheer

— zeer tevreden 2 20 goed
— tamelijk tevreden 44 26 redelijk
— noch tevretien/noch ontevreden 31 28 matig
— tamelijk ontevreden 18 11 slecht
— zeerontevretien 5 15 zeer slecht

Hoewel tie categorie~n niet gebeel parallel lopen zijn de overeenkomsten treffend. Bij
beide indelingen valt 46% in tie categorie ‘goed’ of ‘redelijk’. Bovendien plusminus
30% in de middelste categorie ‘matig’. De afwijking die we bij tie categorie ‘zeer
slecht’ zien doet een pessimistischere technische kijk vermoeden. Wellicht kan bieruit
geconcludeerti worden dat bestrating in tie ogen van het publiek nog wel gebruiks-
waarde kan hebben, terwijl bet technisch gezien beter is toch te vernieuwen om ver-
volg-schatie te voorkomen.

Uitgangspunt bij bet verharden van wegen is uiteraarti tie behoefte tiaaraan bij tie inwo-
ners van Deift. De politiek moet tie kosten die bet voorzien in tieze behoefte met zich
meebrengt, afwegen tegen tie kosten van antiere behoeften (zoals ontierwijs en sociale
veiligheid). De mening van tie inwoners zou derhalve zwaartier moeten wegen dan tie
visie van tie ‘techneuten’. Er blijkt echter geen grond om aan te nernen dat tieze groep
‘techneuten’ overtireven normen aanlegt: tie gehanteerde kwaliteitsnormen stemmen
goed overeen met tie resultaten van bet Statispanel.

13. VOORBEELDEN VAN BELEIDSWIJZIGINGEN

Het effect van (panel)ontierzoek op bet beleiti is niet altijti even zichtbaar. Het Statis-
panel is slechts dan van tie bronnen waar beleitismakers bun informatie uit putten. In
een aantal gevallen bebben tie panelresultaten echter tot concrete beleitisplannen geleiti.
We noemenen een aantal.

De aftieling Stedelilk Groen (van tie dienst Stadsontwikkeling) wil bij bet ondenhoud
van bet groen meer milieubewust werken. Dit betekent dat zij minder chemische be-
stnijdingsmititielen wil gebruiken. Een van tie zichtbare gevolgen van dit beleiti is dat er
meer onkruid zal zijn. Men vroeg zich af of tie burgers dit zouden accepteren. Daarom
is in 1989 aan tie panelletien gevraagd of zij meer onkruiti acceptabel vinden. Dit bleek
bet geval te zijn. Op basis van deze uitkomst is tie aftieling Stetielijk Groen in dan wijk
gestart om mintier bestrijtiingsmitidelen te gaan gebruiken. Bij tie meting in 1990 is,
naast tie vraag of men iets van dit nieuwe beleiti gemerkt had, wetierom gevraagti of
meer onkruid acceptabel is. Dit bleek nog steeds het geval te zijn. Reden voor tie aftie-
ling Stetielijk Groen om nu tiit nieuwe beleiti in heel Delft in te gaan voeren.

Uit tie paneiresultaten van 1989 bleek dat relatief weinig jongeren naar musea, muziek-
en theatervoorstellingen gaan. Dit was voor tie aftieling Cultuur (van tie tiienst Welzijn,
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Onderwijs en Cultuur) aanleitiing om een actie te bedenken om bet gebruik van bet
Cultureel Jongerenpaspoort (CJP) te bevor7deren. Doel is bet verbogen van bet nantal
CJP-houders in Delft. Bij volgende panelmetingen zal bet effect van de promotie-actie
ge~valueerd wonden. Een neventioel is bet over een wat langere tenmijn ~erknijgenvan
meetpunten over onder andere bet bezoek aan culturele voorstellingen en over bet aan-
tal CJP-bouders.

14. HET GEBRUIK VAN HET STADSPANELDOOR DE
AMBTELIJKEORGANISATIE -

Het Statispanel Delft is een instrument voor tie diensten van de gemeente. Zij moeten
leren en gebruik van te maken. Zij moeten aangeven welke vragen aan welke doelgroe-
pen van hun beleid gestelti moeten worden. -

We hebben bierboven gezien dat een van de functies van bet Stadspanel is dat bet dient
als een actuele databank en dus als bron van informatie. Toen ecbter bleek dat na twee
integnale metingen hiervan weinig gebruik~emaakt wend, is ~ctieondennomen om tiaan
verandening in te brengen.

In een aantal bnain-stormachtige bijeenkomsten van ambtelijk betnokkenen wend een
aantal itiee~n uitgewerkt die bet gebruik van tie Statispanel-data zouden kunnen stimu-
leren. De vraagdie hierbij centraal stonti luidde: ‘Op welk&manier bevorder je dat de
Statispanel-data een geYntegreerd ondendeel gaan uitmaken van beleidsprocessen?’. Of,
meen algemeen geformuleerd: ‘Hoe bevorder je dat en me-er marktgenicht beleid ge-
maakt wortit?’. Daarbij wortit onder ‘marktgenicbt’ alles verstaan wat te maken heeft
met maatschappelijke ontwikkelingen, vo&keunen en wensen van tie klanten (de bur-
gers). Deze sessies nesulteerden in een dnietal acties.

Op tie eerste plaats kan genoemd worden tie Stadspanelbonus. Dit is een initiatief van
bet gemeentebestuur. Het college van b&w steltie in 1990 een bedrag van f 100.000,--
bescbikbaar, te verdelen onden 5 aftielingen die aantoonbaar gebruik gemaakt hadden
van bet Statispanel bij tie voorbereiding van beleiti. Hierbij wend ontier meer als voor-
waarde gesteld dat bet om vernieuwend klantgenicht beleiti moest gaaiiYDe ontvangens
van tie pnijs wenden ook verplicht gesteld het geld ten behoeve van bet desbetreffentie
beleitisterrein te gebruiken.

Dc andene twee acties begeven zich op bet tennein van vorming en opleiding. Deze heb-
ben met name tot doel cen attitude verandening te weeg te brengen bij tie makers van
gemeentelijk beleid.

Voor raadsleden en metiewerkers van tie gemeente Delft is marktgenichtbeiti en dus
kennis van-tie markt noodzakelijk.
We zagen needs dat bet Statispanel bet instrument bij uitstek is dat tie kennis omtnent
onze markt, tie burgers, kan leveren.
Het goed bcnutten daarvan is dan ook een voorwaarde waaraan gewerkt moet worden.
Dit gaat in veel gevallen met eenattitiide verandening met betrekking tot tie nol van
sociaal-wetenscbappelijk onderzoek binnen een beleitiscyclus gepaard. Het is duidelijk
dat deze attitude-verandening niet van bet ene op bet andere moment gerealiseerd kan
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worden. Veeleer is bet een continu proces dat mede door middel van genichte vorming
en opleiding gerealiseerd kan worden.

De eerste actie was bet organiseren van een lunchbijeenkomst ‘Marktgenicbt Beleid-
maken’. Tijdens deze bijeenkomst, die in juni 1990 plaatsvond kwam tie rol van ontier-
zoek binnen bet beleitisproces aan tie orde. Als vervolg op deze lunchbijeenkomst is in
1991 een interne leergang ‘Marktgericht Beleitimaken’ van start gegaan. Deze leergang
is bedoelti voor die ambtenaren waarvoor bet bij bun beleitiswerkzaambetien nootizake-
lijk is regelmatig naar tie omgeving, naar tie klanten, te kijken. Bij bet introtiuceren van
een andere dan tie traditionele manier van beleitimaken worden de principes van mar-
keting en beleidmaken met elkaar in verband gebracht.
Doel hierbij is dus dat tie betrokkenen zich een marktgerichte werk- en tienkwijze eigen
maken.

15. DEFINANCIERING VAN HET PANEL

Omdat tie aftieling Onderzoek & Statistiek met haar bepenkte bezetting een omvangrijk
project als bet Statispanel niet in eigen beheer kon uitvoeren, zijn we tie markt opge-
gaan. Bij een aantal bureaus werden offertes aangevraagd. Uitgaand van twee integrale
metingen per jaar werden tie kosten begroot op f 500.000,--.
Voordat bet Statispanel opgestart kon worden moesten we dekking vinden voor dit be-
drag. Omdat tie aftieling Onderzoek & Statistiek geen budget beeft voor bet verrichten
dan wel bet uitbestetien van ontierzoek moest dat betirag elders vandaan komen.
Door bet college van b&w werd besloten om tie kosten cleels ten laste te laten komen
van een aantal zogenaamde dienstoverscbrijdentie projecten. Deze dienstoverschrij-
tiende projecten waren zogenaamde speerpunten in bet collegeprogramma 1986-1990.
Het ging om aandachtsveltien die niet bij dan enkele gemeentelijke dienst ontierge-
bracht kontien worden, maar bet werkterrein van meerdere diensten raakten, vandaar
dienstovenschrijdend. Het resterende geld moest door tie zes diensten, die tie vraagpun-
ten voor tie panelmetingen inbrachten, opgebracht worden.
Het is niet verwonderlijk dat dit met enige weerstand gepaarti ging. De reactie van tie
Politie was bijvoorbeelti dat men voor bet geld liever een extra agent in dienst nam om
onveiligheid gevoelens te bestnijden in plaats van te horen dat tie burger zich op straat
onveilig voelt.
De tegenstanti vanuit tie diensten werd vooral gevoed door tie kosten die men op zich
af zag komen. Ook vreestien tie diensten dat anderen zich met hun beleid zouden gaan
bemoeien. Hiernaastspeelde tie onbekendheid met onderzoek een rol.

Overigens stuitte bet Statispanel binnen tie gemeenteraad ook op verzet. Een aantal
raadsfracties stelden zich op bet stantipunt dat zij bet panel waren dat tie mening van tie
burgers van Delft verkondigt.
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16. BESLUIT

Verandeningen in (bet tienken over) tie gerneentelijke organisatie in Delft hebben ook
voor tie afdeling Onderzoek & Statistiek g~vo1gen gebad. Dc verandeningen die onze
aftieling beeft doorgemnakt waren echter alleen maar mogelijk omdat zij door de
medewerkers van afdeling gedragen werden. Een essentiecl punt bij cultuurverantienin-
gen. Wel kunnen we van cen moeizaam proces spreken. Dit geltit ook voor bet Stads-
panel.
Zowel onze klanten als tie aftieling onderzoek & statistiek zelf moeten leren omgaan
met deze vorm van marktonderzoek. Gezien echten tie belangnijke plaats die tie burger
als klant inneemt in tie filosofte van tie gemeente Delft, is er voldoentie vnuchtbare
voedingsbotiern aanwezig om tie nieuw ingeslagen nicbting tot een goed eind te bren-
gen. Een goede samenwerking tussen tie gemeentelijke ontierzoekafdelingen en externe
(markt)onderzoekers kan aan dit proces nog meer kleur geven. In dit op~icbt kunnen tie
gemeentelijke ontierzoekens beschouwd worden als intenne ondenzoekens en gaan tie
voordelen gelden die door Cees den HolEantien (Hollander 1990) en Kanel Slootman
(Dijk, T van. 1990) in respectievelijk ONDERZOEK 1990-10 en 1990-12 genoemd
wonden. Wat geltit voor tie gerneente Delift speelt ook reeds in cen aantal andere ge-
meenten.
Gemeentelijke onderzoekers en marktontierzoekers kunnen op bun eigen manien in-
boud geven ann bet begrip public-pnivate~pantnersbip. Voor beide pantljen is bet goed
kennis te nernen van elkaars werkterreiii~n van elkaars (on)mogelijkheden. Een kans
daanvoor bietit tie vakgnoep Overheitisondenzoek aan tie letien van tie NVvM.
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6. Spoort de 0V-studentenkaart met de wensen
in de markt?

A. TH. H. PRUYN, A. SMIDTS EN B. WAARTS

SAMENVAYFI’ING

Hoeveel en welke studenten zijn voorstander respectievelijk tegenstander van de OV-studen-
tenkaart en waarom? Dit waren enkele van de vragen die, voorafgaand aan de invoering van de
verpl ichte OV-kaart (januari 1991), zijn onderzocht in voorjaar 1989 bij een steekproef van 931
studerenden aan het MBO, HBO en WO.
Als theoretisch kader bij de analyse van deze vragen is gebruik gemaakt van het onderscheid dat
Abell maakt in kiantengroepen, kiantenfuncties en alternatieve techno1ogie~n en van het Fishbein
en Ajzen attitudemodel.
Het bleek destijds dat de heift van de studerenden de kaart een onaantrekkelijk nieuw produkt
vond. Deze tegenstanders haddeneen reis- en vervoersgedrag waardoorzij zeer weinig openbaar
vervoerskosten maakten. Dit kwam ofwel omdat men weinig reisde (men woont dicht bij ouders
en studieplek), ofwel omdat men wel veel reisde maar dit met eigen vervoer deed (autobezitters
en meerijders, motor- of bromfiets). Beide groepenzouden er door de invoering van de kaart, bij
ongewijzigd reis- en vervoersgedrag, financieel op achteruit gaan vanwege de korting op de
basisbeurs. Compensatie van de financi~1e achteruitgang door bet substitueren van eigen vervoer
door openbaarvervoer werd problematisch geacht omdat men de bereikbaarheid van de reisdoe-
len met openbaar vervoer als slecht beoordeelde. Vergeleken met de tegenstanders reisden de.
voorstanders reeds veel met openbaar vervoer zodat zij financieci (vrijwel) quitte zouden spelen
of er op vooruit zouden gaan.
Uit de intenties tot verandering in reisgedrag bleek dat ervooral een toename van het reisgedrag
met het openbaar vervoer te verwachten was in de daluren (bezoeken aan familie, vrienden,
recreatiedoelene.d.) en niet in de spits.
Als belangrijkste conclusie van de resultaten kan genoemd worden dat wanneer een niet-ver-
plichte OV-kaart geYntroduceerd zou zijn tegen een hogere prijs dan de hu~dige korting op de
basisbeurs, dit beter zou hebben gespoord met de wensen in de markt dan de huidige verplichte
OV-kaart.

1. AANLEIDING EN VERANTWOORDING VAN HET

ONDERZOEK

1.1 Achtergronden

In november 1988 werd door de Minister van Onderwijs & Wetenschappen een voor-
stel tot wijziging van de Wet op de studiefinanciering aangeboden aan de Tweede
Kamer.’ E~n van de voorstellen die door de Minister werd gedaan om op korte termijn
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de ontstane tekorten op de onderwijsbegroting te mitigeren betrof het verstrekken van
een voorzienin~ voor het reizen per openbaar vervoer (de OV-studentenkaart) en het
afschaffen vaade huidige reiskostenregeling. Tevens werd voorgesteld om tegelijk met
de invoering van de OV-kaart, de basisbeurs voor studerenden met enkele tientallen
guldens per maand te korten. E~n en ander zou voor het Rijk een besparing kunnen
opleveren van rond de 176 miljoen gulden per jaar.

De toetsing van de uitvoering van de maatregelen op financi~1e en logistieke aspecten
berustte indertijd bij de Informatiseringsbank te Groningen. Op het moment dat de
Minister zijn plannen met betrekking tot de OV-kaart bekend maakte, beschikte de
Informatiseringsbank echter over onvoldoende informatie en had zij weinig zicht op
hoe van de kant van studenten gereageerd zou gaan worden op de invoering van de
OV-kaart en de daarmeegepaard gaande wijzigingen in het beurzenstelsel.
In december 1988 werd daarom door de Informatiseringsbank opdracht gegeven voor
een onderzioek naarde houdingen, acceptatie en gedragsintenties van studerenden bij
de invoering van de OV-jaarkaart voor studerenden. Dit onderzoek vond plaats in bet
eerste kwartaal van 19892. In dit artikel worden enkele saillante resultaten van bet
onderzoek besproken in het liclit van de gekozen opzet. Een volledig verslag van bet
onderzoek is te vinden in Pruyn, Smidts en Waarts (1989).

1.2 De vraagstelling van het onderzoek

De voorgestelde maatregelen komen hierop neer: aan elke studerende die een basis-
beurs ontvangt, wordt eenOV-kaart ter beschikking gesteld waarmee-gratis gereisd kan
worden met alle vormen van openbaar vervoer (trein, tram, bus en metro). Invoering
van een dergelijke OV-kaart maakt bet stelsel van reiskostenvergoedingen voor thuis-
wonende studenten overbodig. Daarnaast is voorgesteld de basisbeurs te verlagen met
een bedrag van f 41,65 per maand voor thuiswonende studenten en met een bedrag van
f 62,50 per maand voor uitwonende studenten. Dat de maatregelen in onderlin-
ge samenhang dienen te worden gezien blijkt uit de Mernorie van Toelichting, waar-
in gesproken wordt over ‘verlaging van basisbeurs en normgedrag levensonderhoud
met tegenwaarde OV-jaarkaart’. Naar schatting zullen in de komende vijfjaar gemid-
deld per maand 520.000 studenten in aanmerking komen vooir de OV-kaart.

De probleemstelling is in drie onderzoeksvragen geformuleerd:
1. Welke houding(en) hebben versehillende groepen studerenden ten aanzien van de
OV-kaart? Wat ziet men als belangrijkste voor- en nadelen en hoe weegt men deze
tegen elkaar af?

2. Welke veranderingen in bet reisgedrag van studerenden zijn te verwachten als
gevoig van invoering van de OV-kaart? Hangen eventuele veranderingen samen met
de specifieke omstandigheden waarin de student zich bevindt? (bijvoorbeeld afstand
woonadres-studieadres; wel/geen autobezit etc.).

3. Zijn er problemen te verwachten in de sfeer van protest en fraude naar aanleiding
van invoering van de OV-kaart? Op welke wijze(n) kunnen bezwaren van studeren-
den tot uitdrukking worden gebracht?

De vragen waarop dit onderzoek antwoord tracht te vindetLverwijzen alle naar de wijze
waarop studerenden zouden reageren op de invoering van de OV-kaart. Deze reactie
valt uiteen in een (niet observeerbare) attitude component en een gedragscomponent.
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Attitudes (houdingen) zijn in dit verband onder meer van belang omdat zij aankno-
pingspunten konden bieden voor een gerichte voorlichtingsstrategie: indien men zou
weten op welke overwegingen de acceptatie van of weer:stand tegen de OV-kaart be-
rustte en bij welke studenten, dan zou dit wellicht enige indicatie kunnen bieden voor
de boodschap waarmee de doelgroep(en) benaderd diende(n) te worden. Wat bet
gedrag van studerenden ten aanzien van de OV-kaart betreft dient men zich te reali-
seren dat het bij eventueel protest en fraude, maar ook bij veranderingen in het reisge-
drag ging om toekomstig gedrag, dat zich op bet moment van de gegevensverzameling
(v66r invoering van de kaart) niet liet registreren. Er is derhalve gekozen voor een
opzetwaarbij nagegaan wordt welke gedragsintenties bestonden bij studerenden.

2. THEORETISCHE BENADERING: DE OV-KAART

ALS ‘NIEUW PRODUKT’

2.1 Versehillendekiantengroepen enflrncties waarin de OV-kaart kan voorzien

Bij de analyse van de acceptatie, mogelijke weerstanden en gedragsveranderingen door
de afnemersgroep, zijn wij uitgegaan van de gedachte dat de OV-kaart te beschouwen
is als een ‘nieuw produkt’ van een onderneming.3 Het onderscheidende van het onder-
havige produktaanbod ten opzichte van bet gebruikelijke produktaanbod in de markt is
dat de afnemers niet in vrijheid kunnen kiezen, maar gedwongen worden de kaart te
kopen. Men kan in dit verband twee categorie~n ‘kopers’ onderscheiden:
i) ‘Kopers’ die, alles afwegende, de kaart zouden kopen in de situatie van vrijheid om

al dan niet te kopen. Onder deze groep bestaat uiteraard een hoge acceptatiegraad en
zij zullen weinig weerstanden hebben tegen de kaart als zodanig. Deze groep valt te
typeren als de ‘voorstanders’.

ii) ‘Kopers’ die, alles afwegende, de kaart niet zouden kopen in de situatie van vrije
keuze. Onder deze groep kan men een lage acceptatie van en meer weerstanden
tegen de kaartverwachten (de ‘tegenstanders’).

De vraag is welke studenten tot groep i) en welke tot groep ii) behoren; hoe de afwe-
gingen tot stand komen en op welke wijze deze mogelijk te beffivloeden zijn.

Analyse van de kopersgroep zon zich in eerste instantie dienen te richten op bet gene-
reren van een taxonomie van kiantengroepen, kiantenfuncties en altematieve technolo-
gie~n (Abell, 1980). Om zicht te krijgen bij welke groepen van studenten zich moge-
lijke problemen gaan voordoen is bet noodzakelijk om een genuanceerd beeld te
krijgen van verscbilLende kiantengroepen binnen de totale kopersgroep. Met name bet
criterium ‘alles afwegende’ is in dit verband belangrijk. In de afweging van de kiant
spelen mee: a) de behoeften en wensen ten aanzien van vervoer. Dit kan op verscbil-
lende functies betrekking bebben, bijvoorbeeld bet dagelijks op en neer reizen tussen
woon- en studieplek, maar wellicbt ook bet bezoeken van familie, vrienden en kennis-
sen, of bet maken van recreatieve trips door Nederland en daarbuiten; b) de afweging
tussen verscbillende technoIogie~n die men zou kunnen gebruiken om in de functie te
voorzien. Bij woon-studie reizen kan de afweging bijvoorbeeLd spelen tussen de fiets,
de auto of bet OV, terwiji de afweging bij recreatieve functies anders kan zijn, bijvoor-
beeld tussen liften en trein. Ook zou men kunnen besluiten niet in de functie te
voorzien, gezien de prijs en de te nemen moeite.
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Een potentii~1e kiant zal in zijn afweging verschillende functies van de kaart afzetten
tegen de alternatieve technologie~n die hem ter beschikking staan en hierbij tevens de
prijs betrekken. Prijs, niet alleen in strikt_monetaire zin (‘de kaart kost mij f 62,50 per
maand’), maar ook in niet-monetaire (psychologische) termen (‘de kaart kost wachttij-
den, afschaffing van de auto’). Kem van de gedachte is dat bet aan te bieden ‘produkt’
niet de fysieke OV-kaart is en tevens niet vaststaat. Het ‘pi~odukt’ is daarentegen varia-
bel, namelijk een samenstel van ]hncties die door potenti~1e kopers op een bepaalde
wijze wordt gepercipieerd en dus per individu verschillend zal zijn.

2.2Acceptatie van en weerstanden tegen vernieuwingen

Acceptatie van en weerstanden tegen de invoering van een nieuw produkt, hier de OV-
kaart, vallen te onderseheiden in houdingen (attitudes) en gedragingen. Gedragingen
zijn bijvoorbeeLd: actievoeren voor of tegen de invoering, brieven schrijven naar poli-
tieke vertegenwoordigers, bezwaarschriften indienen, de kaart (weigeren) aan (te) vra-
gen of op (te) halen, of zelfs misbruik maken van de kaart. Duidelijk wordt dat de
gedragsmogelijkheden voor studenten zeer gevarieerd kunnen zijn en, in het bijzonder,
het uitdrukking geven aan ongenoegens met de kaart voor bet beleid en de uitvoering
daarvan nadelig kan zijn.
In bet acceptatieproces ten aanzien van vernieuwingen i~ cen aantal fasen te onder-
scheiden (Rogers, 1983; Kok, 1985). De eerste fasen in het proces v~n acceptatie be-
treffen de kennis over de innovatie en bet begrip ervoor. Een volgende fase in bet
acceptatieproces betreft de houding tegenover de innovatie. Een positieve bouding
tegenover-de vernieuwing is nen voorwa~de voor de acceptatie ervan. De Iaatste fasen
in bet acceptatieproces betreffen bet proberen en een (eventuele) grootscbalige imoc-
ring van de vernieuwing.

Voor wat betreft de voorgestelde maatregelen rond de OV-kaart was op bet moment
van onderzoek in bet acceptatieproces de ‘boudingsfase’ bereikt. De meeste studenten
hadden reeds kunnen horen over de plannen met betrekking tot de OV-kaart. Onder
meer op basis van de berichtgeving in de media zal reeds een (voorlopige) menings-
vorming zijw-opgetreden. Reacties van studentenzijde gaven echter slechts een indicatie
van bet feit dat de meningen sterk verdeeld waren.

2.3 Het meten van een houding: het attitudemodel van Fishbein

Het attitudemodel van Fishbein (1963)iiieeft gediend als conceptueel kader voor een
deel van bet hier besebreven onderzoek. Dit model bouwt voort op de opvatting dat de
houding van mensen ten aanzien van een bepaalde stimulus of bepaald gedrag is
gebaseerd op een rationele afweging van de voor- en nadelen ervan. Houdingen (ofatti-
tudes) zijriT g~baseerd op overwegingen (‘beliefs’) en waarderingen (‘evaluations’).
Overwegingen zijn inschattingen van consequenties van gedrag (in dit geval bet aan-
vragen en ophalen van een OV-kaart) zoals: goedkopere (en dus uitgebreidere) reis- en
transportmogelijkbeden, bet leveren van een bijdrage aan een schoner milieu, de
mogelijkheid om tijdens reizen te studeren, maar tevens langere rei7stijden, inperking
van de individuele keuzevrijheid en ongerieflijker vervoer.
Waarderingen zijn oordelen over de ingeschatte consequenties in termen van goed of
slecht. Zo kan iemand de overweging hebben dat bet in bet bezit hebben van een OV-
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kaart tot gevoig heeft dat je meer kunt reizen tijdens je studie: echter sommigen zullen
dat heel goed vinden, anderen neutraal of zelfs sLecht.
Belangrijk is dat een houding pas betekenis krijgt in de zin van een preferentie: het ene
altematief beter of slechter vinden dan bet andere altematief. Het is denkbaar dat ab-
soluut genomen iemands houding ten opzichte van de OV-kaart negatief is, maar
zijn/haar houding tegenover een ander altematief, bijvoorbeeld het huidige stelsel van
reistoeslagen op de basisbeurs, nog negatiever. In een onderzoek naar houdingmoet die
vergelijking van altematieven opgenomen zijn.

2.4 De relatie tussen houding (attitude) en gedrag (acceptotie ofverzet)

De houding beYnvloedt het gedrag. Echter wanneer iemand tegen de OV-kaart is,
betekent dat niet zonder meerdat deze persoon zich gedraagt tegen (invoering van) de
kaart, of het systeem frustreert door middel van misbruik of het indienen van bezwaar-
schriften. Er zijn drie barri&es tussen algemene houding en gedrag:
I. De houding tegenover een algemeen verschijnsel is anders dan tegenover een speci-
fieke gebeurtenis. lemand kan best voor de stimulering van het gebruik van open-
baar vervoer zijn, maar toch zich verzetten tegen de plannen van het Ministerie ten
aanzien van de OV-kaart. In zo’n geval kunnen bijvoorbeeld nadelen als verlies van
individuele keuzevrijheid bij vervoer een meer doorslaggevende rol spelen.

2. De eigen houding van een persoon is een factor die bet gedrag beffivLoedt. Een
andere factor is de sociale norm: wat vinden voor de persoon belangrijke anderen
dat hij/zij moet doen. lemand kan ondanks de negatieve houding ten opzichte van
een OV-kaart, die kaart misschien wel accepteren als bijvoorbeeld ouders, de eigen
partner, of medestudenten zeer positief over de kaart zijn. In hun theorie van berede-
neerd gedrag is door Ajzen & Fishbein (1980) expliciet aandacht geschonken aan
sociale norm invloeden op individueel gedrag.

3. Het is voor iemand niet altijd mogelijk of voordelig het voorgenomen gedrag ook te
effectueren. Na invoering van de kaart zullen de mogelijke gedragsconsequenties
vooral saillant kunnen zijn onder die studenten die de OV-kaart als (extreem) nega-
tief ervaren. Maar ook voor deze mensen geldt dat het scala aan gedragsalternatieven
om uitdrukking te geven aan hun ongenoegen beperkt is. Bovendien geldt dat aan de
keuze voor het gedrag een kosten-baten afweging vooraf sal gaan, die uiteindelijk
ertoe kan leiden dat houdingen en gedrag voor de buitenstaander niet geheel conse-
quent (lijken te) sijn.4

In het licht van het bovenstaande dient het ondersoek uit te wijzen op welke afweging
van voor- en nadelen gedragskeuses gebaseerd zijn, en welke de invloed van de sociale
normen is.

2.5 Het onderzoeksmodel

In figuur I is het ondersoeksmodel weergegeven. Het model bestaat uit een aantal
blokken die verondersteld worden in een causale relatie te staan. Geheel links in het
model staan de persoonskenmerken en situatiekenmerken van de studerende. Deze va-
riabelen sullen naar verwachting, samen met milieu-overwegingen, het reis- en ver-
voersgedrag bepalen.5
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Het reis- en vervoersgedrag op sijn beurt sal bepalend sijn voor de reiskosten die per
maand en per vervoermiddel (eigen vervoer vergeleken met openbaar vervoer) gemaakt
worden.
Als gevolg van de OV-reiskosten die een studerende maakt, de verlaging van de
basisbeurs en de afschaffing van de reiskostenvergoeding, sal een positief of negatief
financieci saldo bij invoering van de kaart resulteren. Het financieel saldo is echter
geen onveranderbaar gegeven maar kan door de studerende self beinvloed worden.
Immers, na invoering van de kaart kan de studerende een ander reis- en vervoersgedrag
kiezen, met het doel financieel quitte te spelen dan wel financieel voordeel te behalen.
Hoewel verwacht kan worden dat een positiever financieel resultaat samengaat met een
positievere houding, hoeft een negatief financieel saldo niet pers~ te leiden tot een
negatieve houding tegenover de kaart. Immers, het huidige reisgedrag is wellicht be-
wust beperkt vanwege de kosten die daaraan verbonden zijn. Met de komst van de
kaart kan men nu eindelijk reisen wat men voorheen uit kostenoogpunt vermeed. Er
hoeft dan ook geen volledige positieve samenhang te bestaan tussen financicel saldo en
houding tegenover de kaart. Op vergelij~bare wijse kan de relatie tussen het financi~le
saldo en de maximale pi-ils die men bereid is voor de kaart te betalen beschouwd wor-
den.

Centraal in het model staat de houding tegenover de kaart. Dese houding wordt geme-
ten met een directe vraag en met een samengestelde meting volgenshet Fishbein en
Ajsen model. Naast dese twee metingen sal de sterkte van de voorkeur voor een OV-
kaart ook tot uiting komen in de maximale prijs die men bereid is te betalen voor de
kaart indien men dese vrij sou kunnen kopen. Verder is bij de vorming van de attitude
ten aansien van de OV-kaart het feit dat de invoeringsniaatregel (inclusief de voor-
gestelde kortingen op de basisbeurs) een verplicht karakter heeft, waarschijnlijk seer
belangrijk. Het hierdoor gepercipieerde controleverlies met betrekking tot reisen, maar
ook de van boven opgelegde restricties, in de verdeling van het inkomen van studenten
over bestedingscategorie~n, kan de houding aansienlijk beYnvloeden.
Zoals het model aangeeft bestaat de verwachting dat de houding tegenover de kaart op
sijn beurt bepalend is voor de waarschijnlijkheid om te protesteren en/of om misbruik

Figuur 1. Het onder:oeksmodel.
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te maken van de kaart. Het verband tussen de houding en de intenties om meer te
reizen dan wel om meer met het OV te gaan reizen (substitutie eigen vervoer door
openbaar vervoer), is minder duidelijk. Immers, bet is niogelijk dat ook studerenden
met een negatieve houding van plan sijn meer te reisen en meer met bet OV te reisen,
omdat dit voor hen de enige mogelijkheid kan sijn om er financieel voordelig uit te
springen.

Tot nu toe sijn slechts de indirecte, elkaar opvolgende, aspecten besproken. Hiermee
wordt bedoeld dat een persoons- of situatiekenmerk effect heeft op de houding via
allerlei tussenliggende variabelen. Er zijn echter ook nog directe effecten mogelijk. Zo
kan bijvoorbeeld een specifieke groep studerenden negatief tegenover de kaart staan,
Los van de consequenties die de kaart heeft voor henself, omdat men bijvoorbeeld bet
verplichte karakter van de kaart sodanig negatief beleeft dat dit de persoonlijke voor-
of nadelen overheerst. In figuur 1 kunnen dese directe effecten weergegeven worden
door pijlen rechtstreeks van het blok met persoonskenmerken naar de blokken houding
en gedragsintenties te trekken. Ten behoeve van de overzichtelijkheid van de figuur
sijn dese pijien niet weergegeven. In de analyses is met deze directe effecten echter wel
rekening gehouden.

3. METHODE VAN ONDERZOEK

Het ondersoek is in drie fasen uitgevoerd. In december 1988 is een pilotondersoek
gehouden, gevolgd door een testondersoek in januari 1989. I-let ho6fdondersoek be-
stond uit een mondeling afgenomen vragenlijst onder een steekproef van 931 studen-
ten. Het veidwerk voor het hoofdondersoek is in februari/maart 1989 uitgevoerd door
een onafhankelijk marktondersoekbureau (NIPO).

Het pilotondersoek bestond uit open vraaggesprekken van ongeveer een uur met 48
studerenden, verdeeld naar onderwijstype en woonsituatie. Het bleek dat de bereidheid
van studenten om mee te werken aan een ondersoek naar de OV-kaart hoog was. Wat
de inhoud van de vragen betreft bleek een grote betrokkenheid van de respondenten tij-
dens bet interview (men was serieus bereid na te denken over het eigen reis- en ver-
voersgedrag, de voor- en nadelen van de kaart e.d.). In het testondersoek van januari
sijn in totaal 42 proefenqu~tes afgenomen. Opnieuw bleek de responsbereidheid goed;
bet interview duurde gemiddeld 45 minuten en de lengte gafnauwelijks problemen wat
betreft de motivatie van de respondenten. Op basis van de resultaten is de uiteindelijke
vragenlijst op diverse plaatsen aangepast.

3.1 Steekproefprocedure

De doelpopulatie voor het ondersoek naar de OV-kaart kan als volgt omschreven wor-
den: Alle studerenden in het MBO, HBO en WO die een basisbeurs ontvangen in het
kader van de wet Studiefinanciering en een verwachte einddatum van afstuderen
hebben na 1 januari 1990.6
Als steekproefkader is gekosen voor bet adressenbestand van de Informatiseringbank.
Gesien de ondersoeksdoelstellingen en de beschikbare informatie in bet adressenbe-
stand, lag stratificatie van de steekproef voor de hand. Van de mogelijke stratificatie-
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variabelen leken onderwijstype (MBO, HBO, WO) en woonsituatie (Uit, Thuis) het
meest relevant. Vanwege de seer grote omvang van hetbestand studerenden (ruim
600.000) bleek het indelen van het volledige bestand naar de onderwijstype en woon-
situatie technisch te complex zodat gekosen is voor een procedure in twee-stappen:
1. Trek een loevalssteekproefvan grote ornvang uit bet totale bestand (n = 35.000);
2. Trek daama uit dese steekproef opnieuw een steekproef die is gestratificeerd naar
onderwijstype en woonsituatie (6 strata) en met een sodanige omvang dat er
ongeveer 1000 effectieve interviews ~ehoudenkunnen worden.

3.2 Veldwerkperikelen:Niet bereikbaar, overdekkingen non-respons

De respondenten sijn telefonisch benaderd voor het maken van een afspraak voor het
mondelinge interview. Van de gestratificeerde steekproef van n = 3800 kon bij 1450
respondenten geen telefoniseli contact gelegd worden (d.i. 38%): ofwel er is totaal geen
contact geweest (so’n 350 keer: bijvoorbeeld geen gehoor of telefoon afgesloten), of-
wel men kon de juiste persoon niet bereiken (1100 studerenden), bijvoorbeeld omdat
dese niet binnen enkele dagen aanwesig was om geYnterviewd te worden, verhuisd was
met onbekend telefoonnummer, of omdat de persoon volstrekt onbekend was.
De vraag is of de otibereikbaarheid van 38% van de steekproef de generalisatie van de
steekproefresultaten in gevaar brengt. Waarschijnlijk is dit gevaar beperkt omdat het
niet aannemelijk is dat er een directe relatie bestaat tussen het niet vindbaar zijn en de
mening overde OV-kaart.

Bij de 2351 adressen waar een contact tot stand kwam is nagegaan of de studerende aan
de screeningseisen voldeed. Bij 843 (36%) bleek dit niet het geval te sijn omdat men
geen basisbeurs ontving (4%), men niet alan een MBO, HBO ofWO instelling studeer-
de (8%) ofomdat men verwachtte v66r 1 januari 1990 afte studeren (24%).
Uit de screening blijkt dat bet steekproefbestand aansienLijk ruimer was dan de doel-
populatie: het bestand bevatte elementen die niet tot de doelpopulatie behoren. Dii
wordt overdekking genoemd. Steekproeftechnisch gesien levert dit geen problemen.
Geselecteerde elementen die niet tot de doelpopulatie behoren kunnen achteraf ver-
wijderd worden uit de steekproef (sie bijvoorbeeLd Kersten en Bethlehem, 1982).
Veldwerktechnisch brengt een overdekking van dese omvang echter een grote hoe-
veelheid extra werk en derhalve hogere ondersoekskosten met sich mee. In totaal heeft
de onvoorsiene grootte van de overdekking de veldwerkkosten met so’n 10% ver-
hoogd. Eeh deel van de problemen is ontstaan doordat het adressenbestand dat werd
nangeleverd abusievelijk de aanvragers van een basisbeurs betrof in plaats van de
ontvangers yan een basisbeurs. Omdat een deel van de_aanvragers uiteindelijk niet gaat
studeren of geen recht blijkt te hebben op een basisbeurs sijn dese personen uiteraard
moeilijk bereikbaar of voldoen se niet aan de screeningseisen. Daamaast bleek dat door
de grote mobiliteit van de ondersoeksgroep de op de aanvraagformulieren ingevulde
adressen en telefoonnummers verouderd waren.

Indien een studerende aan de screeningseisen voldeed is hun medewerking gevraagd.
Deze medewerking werd verleend in 65% van de gevallen. De non-respons bestond uit
studerenden die hun medewerking weige~den (15%), dan wel te kennen gaven dat men
weliswaar bereid is mee te werken aan het ondersoek doch niet bereikbaar was op het
woonadres tildens de veldv~’erkperiode (21%). Dit Iaatste percentage is vrij hoog omdat
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per respondent maximaal ~n week beschikbaar was voor het maken van een afspraak
en de ondersoeksgroep mobiel en uithuisig is. Het vrij geringe percentage echte
weigeringen in het ondersoek (15%) toont de grote responsbereidheid van de respon-
denten en is een indicatie dat generalisatie van de resultaten niet tot grote problemen
leidt.
Het non-responspercentage verschilde niet veel tussen de strata, alleen voor de groep
uitwonende MBO’ers is het percentage duidelijk hoger (48%). Dit maakte een herwe-
ging van de resultaten noodsakelijk. In het navolgende sullen de resultaten, na weging,
vermeld worden.

4. DE FINANCIELE POSITIE VAN STUDERENDEN

De financi~1e consequenties bij de invoering van de OV-kaart, alsmede het reis- en ver-
voersgedrag hangen mede samen met de actuele financi~1e positie van studerenden.
Daarom is in de vragenlijst een aantal vragen opgenomen om de inkomstenbronnen van
studerenden vast te stellen en de hoogte van het inkomen te bepalen. De volgende
inkomstenbronnen sijn onderseheiden:
— inkomsten uit de studiefinanciering (basisbeurs + aanvullende beurs + rentedragende

Lening + reiskostenvergoeding);
inkomsten verkregen van ouders (in geld, niet in natura);

— inkomsten uit eventuele stages (inclusiefeventuele reiskostenvergoeding);
— inkomsten uit bijbaantjes (bijvoorbeeld student-assistentschappen, krantenwijk,

vakantiewerk);
— overige inkomsten.
Per inkomstenbron is respondenten gevraagd aan te geven hoeveel sij per maand uit
dese bron (verwachten te) ontvangen. De periode waaro~er de inkomsten opgegeven
moesten worden was 1 september 1988 tot 1 september 1989. Nadat de respondent
voor alle bronnen het bedrag heeft gespecificeerd is het totaal inkomen per maand
berekend. De respondent kreeg daama de vraag of dit totaal bedrag per maand
ongeveer juist is. Zo niet, dan kon de respondent de bedragen per inkomstenbron
opnieuw overwegen en sonodig bijstellen.

4.1 Inkomen naar bron, onderwijstype en woonsituatie

Wanneer de bedragen over de inkomstenbronnen gesommeerd worden dan blijkt dat
het totale inkomen per maand gemiddeld f 788 bedraagt (het 95% betrouwbaarheids-
interval heeft als grensen f 769 en f 807).
Als we de verdeling van het totale inkomen voor alle studerenden uitsplitsen naar in-
komstenbron, dan is het beeld als volgt: bij studiefinanciering 73.0%; van ouders
15.2%; van bijbaantjes 7.9%; van stage 2.6% en overig 1.3%.

In tabel 1 is voor elke inkomstenbron (exclusief ‘overige inkomsten’) het gemiddelde
bedrag bepaald voor de combinatie van onderwijstype en woonsituatie. Zo blijkt uit de
tabel dat uitwonende MBO-’ers gemiddeld f 698 per maand ontvangen van de studie-
financiering en f 97 per maand van ouders. Bij dese tabel moet bedacht worden dat de
bedragen gemiddelden sijn. Uiteraard is het so dat niet iedereen in de steekproef geld
van ouders ontvangt of inkomsten uit een bijbaantje of stage heeft. Omdat er gemid-
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delde bedragen berekend sijn, mogen de bedragen over de inkomstenbronnen per groep
opgeteld worden om tot het totale inkonien te komen.
Interessant is een vergelijking van het totale inkomen van studerenden met de norm-
budgetten. De normbudgetten sijn opgebouwd uit vier posten: kosten voor levenson-
derhoud, studiekosten, onderwijsbijdrage en siektekostenversekering. Met blijkt (zie
tabel 1) dat het gemiddelde totale inkomen voor alle groepen studerenden lager is dan
de norminJ~mens. Vooral de MBO’-ers liggen in inkomen beneden de norminkomens
(thuiswonendenf 76 lager en uitwonenden seLfs f 144). Voor HBO en WO sijn de ver-
schillen geringer.

Tabel I Inkomen (inclusiefeventuele reiskostenvergoeding) naaronderwijstype en woonsituatic
(genziddelden in guldens/mnd).

MBO
HBO
WO

UIT STUDIEFINANCIERING
Uit Thuis Totoal -
698 431 466
718 479 603
703 469 658 -

VAN OUDERS
Uk Thtds Totaal
97 51 57
142 85 115
2076 t42 193

Totaal 709 451 575 171 73 120

UIT STAGE ULT BIJBAANTJES
Uit Thuis Totaal Uit Thuis Totual

MBO
HBO
WO

9 25 23
31 38 34
2 1 2

27 61 56
71 44 58
76 63 74

Totaal 14 27 20~ 69 56 62

TOTAAL INKOMEN NORMINKOMEN
1

Uk Thuis 7fotaal Uit Thuis
MBO
HBO
WO

- 842 571 608 ~
- 972 660 - 823
1003 ~689 942 -

9i86 647
1026 687
1055 716

Totaal 976 614 788 -

5. REISGEDRAG EN VERVOERSGEDRAG PER STUDENTEN-
GROEP

Het reis- en vervoersgedrag werd voor de actuele situatie van de studenten gemeten
door te vragen naar:
Algemeen: — de beschikbaarheid van EV-middelen

— het gebruik vanEV en OV in het algerneen
— de vaste kosten van EV en OVper maand

Per bestemining: — de af te leggen (afgelegde) afstand dit studiejaar
— bet oordeel over de bereikbaarheid met bet OV
— de door respondent meest gebruikte vervoersmiddelen
— de variabele kosten per maand voor EV en OV
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5.! Huidige reiskosten ian studerenden

Respondenten is gevraagd aan te geven welke kosten sij d:it studiejaar (‘88/’89) maken
voor vervoer. De kosten sijn gesplitst in vaste en variabele kosten voor sowel eigen als
openbaar vervoer. Vaste kosten van eigen vervoersmiddelen sijn gedefinieerd in ter-
men van belastingen, versekeringen, onderhoud en afschrijvingen. Bij het openbaar
vervoer sijn de kosten van OV-abonnementen (per maand) als vaste kosten genomen.
De variabele kosten van vervoer sijn gemeten per bestemming (bijvoorbeeld het op en
neer reisen tussen huis en studieplek) en vervolgens opgeteld. Bij eigen vervoer gaat
het dan om bensinekosten en parkeerkosten; bij openbaar vervoer om de kosten van
gebruikte OV-kaartjes of bijbetalingen bij abonnementen.

Het gemiddeld totale bedrag dat studenten uitgeven aan vervoer (vaste dn variabele
kosten van eigen ~nopenbaar vervoer voor alle bestemmingen) samen is f 108 per
maand. Opmerkelijk is dat, gemiddeld, het bedrag dat wordt uitgegeven aan EV gelijk
is aan het bedrag dat wordt uitgegeven aan OV. Ook de verdeling naar vaste en varia-
bele kosten is bij EV en OV vrijwel hetseLfde: ongeveer 45% vaste en 55% variabele
kosten. Wel sijn significante verschillen te constateren tussen diverse groepen studen~
ten: thuiswonende HBO’ers en WO’ers geven een veel hoger bedrag aan reiskosten op
dan gemiddeld, terwijl thuiswonende MBO’ers en uitwonende WO’ers een lager be-
drag insehatten.

5.2 Reisgedragper kiantenfunctie (reisbestemmingen)

Op basis van het voorondersoek is een sestal reisbestemmingen onderscheiden, name-
lijk ‘sakelijke’ bestemmingen (naar studie, stage of werk) en ‘priv~’-bestemmingen
(naar ouders, vrienden/kennissen en recreatieve bestemmingen).
Tabel 2 geeft een oversicht van de resultaten. Opgemerkt 2ij dat enkele bestemmingen
niet voor alle studenten relevant sija: vragen over reisen voor stages en werksaamhe-
den (o.a. bijbaantjes) zijn uitsluitend voorgelegd aan degenen die daar mee te maken
hadden in het studiejaar ‘881’89; vragen over reisen naar ouders sijn alleen gesteld aan
uitwonende studenten. De cijfers in tabel 2 sijn gemiddelden betreffende de relevante
groep. Zo bedraagt het gemiddeld aantal reiskilometers voor degenen die stages doen
210 per maand (N=286).

Het totaal aantal reiskilometers dat studenten per maand afleggen bedraagt gemiddeld
857, overigens met een standaarddeviatie van 712 kilometers, dus sterk verschullend
tussen studenten. Het reisen voor ‘sakelijke’ doeleinden maakt het grootste deel uit van
de totale reisafstand, namelijk 59% (504 kin), terwiji voor ‘privd’-bestemmingen
gemiddeld 353 kilometers per maand worden afgelegd (41%). Voor het besoeken van
vrienden/kennissen en reisen naar recreatieve bestemmingen (sporten, museumbesoek,
dagje uit) wordt gemiddeld ca. 200 km per maand afgelegd.

De gemiddelde variabele kosten van EV bedragen f 29,70 per maand en van OV
f 29,20 per maand. De gemiddelde variabele kosten per re:tskilometer komen hiermee
op ca. 7 cent/km.
Per bestemming kan men het volgende concluderen: naar studie reist men vaak en veel,
maar relatief goedkoop (variabele kosten: 3 cent/kin) met EV. Indien men een stage
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Tabel 2 Reisgedragperflinctie (~bestemming) (gemiddelde waarden)

Bestemming Studie
N=910

Stage
N=286

Werk
N=250

Ouders
N=425

Vrienden
N=910

Recreatie
N=910

Totaal
N=910

Afstand in km’s
enkele reis 13.5 27.2 12.4 88.4 —

Frequentie in
dit studiejaar 201 70 91 37 — — —

Reiskilometers
permaand 402 210 131 342 103 91 857
Aangegeven
bereikbaarheid
met OV
(l=slecht; 5= goed) 2.9 2.4 2.5 3.2 2.5 2.5
Meest gebruikte
vervoersmiddel is
EV(%) 74 66 84 36 74 81

Meest gebruikte
vervoersmiddel is
OV(%) 26 34 16 64 26 19

Variabele kosten
EV per maand 9.50 12.00 5.80 7.30 5.70 5.70 29.70
Variabele koslen
OV per maand
(excl. abonne~
menten) 5.60 12.90 4.70 19.70 6.00 3.00 29.20

doet of betaalde werksaamheden verricht, reist men daarvoor betrekkelijk duur (11
cent/kin), veelal met EV; naar ouders reist men minder frequent (gemiddeld 3 keer per
maand), maar de afstand is relatief groot en men reist veelal met OV (8 cent/kin). Het
besoeken van vrienden/kennissen en reisen met recreatieve besteminingen doet men
voor driekwart met EV en men betaalt daarvoor gemiddeld 1 20 per maand.

5.3 Studentgroepen, vervoersfuncties en vervoersgedrag

Ten aanzien van het totaal aantal kilometers en het bedrag dat hieraan besteed wordt,
blijken er significante verschillen te bestaan tussen de groepen (ingedeeld naar onder-
wijstype en woonsituatie): thuiswonende WO’ers blijken veel reiskilometers af te leg-
gen (vaak met OV), terwiji uitwonende WO’ers en thuiswonende MBO’ers betrekke-
lijk weinig reizen. De opbouw van de kilometers en de verdeling van de kosten tussen
EV en OV uit de verschillende bestemmingen blijkt eveneens op een aantal aspecten
significant verschillend te sijn tussen de studentgroepen. We sullen hier volstaan met
een korte typering van elk van de studentgroepen voorwat betreft de specifieke aspec-
ten in hun reisgedrag.
— Uitwonende MBO’ers (l8~): een betrekkelijk kleine groep (4.8%) die, voor uitwo-
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nenden, relatief veel reisen voor woon-studie en voor ‘priv&reisen’ vaak gebruik
maken van het OV.

— Thuiswonende MBO’ers (18+): grote groep (28.8%), die vrij weinig woon-studie
reisen en vaak stage doen (sitten doorgaans in hun laatste jaar).

— Uitwonende HBO’ers (18.5%): een groep met weinig specifieke kenmerken met
betrekking tot reisgedrag; wel de groep met het hoogste percentage studenten met
een ‘bijbaantje’ (40%), waarvoor tamelijk veel gereisd ~vordt.

— Thuiswonende HBO’ers (17.0%): sij reisen veel van woonplek naar studieplek en
maken seer vaak gebruik van EV en weinig van het OV.

— UitwonendeWO’ers (24.9%) een groep die het minst reist, het vervoer van woon-
plek naar ouders maakt bijna de heift uit van het totaal aantal af te leggen kilome-
ters; voor studieverkeermaakt slechts 10% meestal gebruik van het OV.

— Thuiswonende WO’ers: een kleine groep (6.0%) die het meest reist, voora~ voor
studie, maar ook voor reisen naar recreatieve besteminingen, sij maken relatief veel
gebruik van OV.

Concluderend kan gesteld worden dat het onderscheiden van klantengroepen, klanten-
functies en techno1ogie~n een goed kader vormt voor het in kaart brengen van de
markt.

6. DE HOUDING TEGENOVER DE OV-KAART

6.1 Het kennisniveau van studerenden overde OV-kaart

Zonder gedetailleerd in te gaan op de resultaten kan als hoofdconclusie gesteld worden
dat kennis over de maatregel, als eerste fase in het acceptatieproces, voldoende aan-
wesig is als het gaat om gebruiksmogelijkheden van de OV-kaart. Slechts weinigen
denken dat er restricties aan de kaart gesteld sijn. Van de flnanci~le consequenties is
men minder goed op de hoogte: afschaffing van de huidige reiskostenvergoeding wordt
niet vaak genoemd; de verlaging van de basisbeurs wordt hoger ingeschat dan door de
Minister is voorgesteld en het verschil tussen de voorgeste]de basisbeursverlaging voor
uit- en thuiswonende studenten blijkt nauwelijks bekend te sijn. In de vragenlijst sijn,
na de meting van de kennis, de voorgestelde maatregelen aan de respondent voor-
gelegd, sodat de houding tegenover de OV-kaart op de volledige kennis is gebaseerd.

6.2 Hoeveelprocent is v66r de OV-kaart?

De houding van de respondenten tegenover de OV-kaart is op vijfmanieren gemeten:
1. een ‘directe’, intuYtieve attitudemeting in termen van aanvaardheid van het (door de
Minister) voorgestelde systeem;

2. een ‘directe’, intuYtieve attitudemeting in termen van redelijkheid van de (door de
Minister) voorgestelde maatregelen te midden van mogelijke alternatieven van
besuiniging;

3. een ‘directe’, intuYtieve attitudemeting in termen van aantrekkelijkheid van de OV-
kaart voor de respondent selfs;

4. een ‘holistisehe’ schatting van de subjectieve waarde van de OV-kaart door aan te
geven hoeveel geld men oversou hebben voor so’n kaarl9; en
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5. een ‘analytisehe’ attitudemeting aan de hand van overwegingen (beliefs) en waar-
deringen (evaluaties) over mogelijke consequenties, berekend volgens het Fishbein
en Ajsen model.

Ook over het huidige systeem van reiskostenvergoedingen is een ‘directe’ attitudevraag
gesteld in termen van de aanvaardbaarheid ervan. Dese laatste vraag is gesteld ten
behoeve van een vergelijking met de vraag naar de aanvaardbaarhei~EVan het nieuwe
systeem met GV-kaart.

Tabel 3 Aanvaardbaarheid van het huidige systeem; aanvaardbaarhcid, aa~[rekkelUkheid Cu
redclljkheid ian de OV-studentenkaart (n=931)

AANVAARDBAARHEID
HULDIGE SYSTEEM

AANVAARDBAARHEID
OV-STUDENTENKAART

Zecr aanvaardbaar
Aanvaardbaar
Eningszins a&nvaardbaar
Enigszins onaanvaardbaar
Onaanvaardbaar
Zeer onaanvaardbaar

AANTREKKELLJKHEID
OV-STUDENTENKAART

5%
41%
22%
13%
14%
5%

Zeer aanvaardbaar 8%
Aanvaardbaar 20%

- Enigszins aanvaardbaar 15%
7Enigszins onaanvaatdbaar t3%
Onaanvaardbaar - 25%
Zeer onaanvaardbaar 19%

REDELIJKHEID ALS
BEZUINIGINGSALTERNATIEF

Zeer aantrekkelijk
Aantrekkelijk
Enigszins aantt~kkelijk
Enigszins on~afftrekkelijk
Oriaantrekkelijk
Zeer onaantrckkelijk

17%
20%
14%
8%
18%
23%

--=-Zeer redelijk 15%
Redelijk 38%
Niet redelijk, niet onredelijk 19%
Onredelijk 20%
Zeer onredelijk 8%

Tabel 3 geeft de verdeling per antwoordcategorie voor elk van de attitude metingen.
Het blijkt dat 57% van de respondenten de maatregel rond de OV-kaart onaanvaardbaar
vindt. Het huidige systeem vindt 32% ~‘ande respondenten onaanvaardbaar. Verge-
leken met het huidige systeem vindt 54% het nieuwe systeem minder aanvaardbaar;
23% is indiff&ent en 22% vindt het nieuwe systeem meer aanvaardbaar. Paarsgewijs
getoetst blijkt het huidige systeem de voorkeur te hebben (t-toets).

Een andere vergelijking in tabel 3 betreft de aanvaardbaarheid en aantrekkelijkheid van
de OV-kaart: het blijkt dat 51% van de respondenten de kaart voor sichself aantrekke-
Iijk acht, terwijl de OV-kaart als systeem aansienlijk minder gunstig wordt beoordeeld
in termen van aanvaardbaarheid. Het is waarschijnlijk dat de oorsaak hiervoor gelegen
is in het gedwongen karakter van de maatregel. Aanvaardbaarheid refereert wellicht
aan een principieel/ideologisch niveau van de besluitvorming, terwiji het bij aantrekke-
lijk gaat om het waargenomen persooniijke belang.
Tot slot blijkt uit tabel 3 dat een kleine meerderheid (53%) van de respondenten de
OV-kaart een redelijke of seer redelijke besuinigingsmaatregel vindt, terwijl slechts
28% de maatregel (seer) onredelijk vindt in het licht van andere besuinigings-aher-
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natieven. Er sijn significante versehillen (p<.O5) te constateren bij de evaluatie van de
OV-kaart als besuinigingsaltematief naar woonsituatie en onderwijstype: WO-studen-
ten vinden het altematief redelijker dan HBO’ers en MBO’ers. Vooral thuiswonende
WO’ers vinden de OV-kaart een relatief redelijk besuinigingsaltematief, terwiji thuis-
wonende MBO’ers het relatief onredelijk vinden.
Een mogelijke verklaring voor het feit dat respondenten enersijds aangeven de OV-
kaart onaanvaardbaar en nauweLijks aantrekkelijk te vinden, maar andersijds toch een
sekere redelijkheid in de maatregel kunnen sien, sou bet volgende kunnen sijn: bij de
vraag naar de redelijkheid van de maatregel wordt in de vraagstelling impliciet uitge-
gaan van bet gegeven dat de Minister van O&W voor een besuinigingstaak staat.
Hiervan uitgaande acht men de invoering van een OV-kaart niet een onredelijk alter-
natief. Bij de beantwoording van de directe attitudevragen over bet nieuwe systeem is
bet ecbter mogelijk de beoordeling ervan volledig los te koppelen van de problemen
waarvoor de Minister gesteld is en een antwoord te geven dat (uitsluitend) in bet ver-
lengde ligt van de mogelijke consequenties voor studenten in bet algemeen en de
respondent in bet bijsonder.

Tabel4 Percentage respondenten dat een schaduwbedrag noemt dat onder of boven,
het kortingsbedrag op de basisbeurs ligt, oferaan gelijk is.

GENOEMDE SCHADUWPRIJS MBO HBO WO

Uitwonend
52,50

f52,50 — f72,50
72,50

34%
27%
39%

55%
25%
20%

58%
25%
17%

gemiddeld f 70 f 54 f 48

Thuiswonend
<f31,65
f31,65 —f51,65
>f51,65

53%
7%
40%

50%
6%
44%

52%
10%
38%

gemiddeld f 49 f 53 f 48

In tabel 4 sijn de percentages vermeld van respondenten die een scbaduwprijs noemden
die respectievelijk gelijk is aan de kortingsbedragen op de basisbeurs, of er boven of er
onder liggen. Hierbij is er vanuit gegaan dat een marge van f 10 rond bet voorgestelde
kortingsbedrag (f 41,65 voor tbuiswonende, f 62,50 voor uitwonende studenten) kan
worden opgevat als een ‘instemming’ met bet kortingsbedrag.
In elk van de groepen blijkt ongeveer de belft van de respondenten een bedrag te noe-
men dat meer dan f 10 lager ligt dan de kortingsbedragen. Uitwonende MBO-studen-
ten vormen bierop een uitsondering. In dese groep vindt men relatief meer studenten
die aangeven een bedrag over te bebben voor de OV-kaart dat boger ligt, of gelijk is
aan bet kortingsbedrag op de basisbeurs. Zij sijn bereidgeiniddeld f 70 te betalen voor
de OV-kaart.
Men sou op basis van de door de respondenten genoemde scbaduwprijsen voor de OV-
kaart kunnen concluderen dat er wel degelijk problemen te verwacbten sijn met de
kortingsbedragen op de basisbeurs. De groepen die in dit opsicbt welLicbt de meeste
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problemen souden kunnen opleveren sijn de uitwonende HBO- en WO-studenten: sij
geven aan gemiddeld f 9 respectievelijk f 14 minder over te hebben voor de kaart dan
de Minister lieeft voorgesteld. De vraagis natuurlijk of deze bedragen voldoende sijn
om een massaal protest op gang te setten, of missehien in de ogen van dese studenten
gecompenseerd kunnen worden door een gewijsigd reis- en vervoersgedrag.

6.3 Woarom is~men voor oftegen?

Voor de analytische attitudemeting (volgens het Fishbein & Ajsen model) werd aan
respondenten een 12-tal stellingen betreffende de aspecten of mogelijke consequenties
van de OWkaart voorgelegd, die onderliggend souden kunnen sijn aan de houding van
studenten. Respondenten werd gevraagd per stelling aan te geven in hoeverre zij het
met die stelling eens of oneens sijn (ov&r~veging), alsinede of sij de aspecten aantrek-
kelijk of juist onaantrekkelijk souden vinden (waardering). In tabel 5 sijn per aspect de
gemiddelde scores aangegeven in termen van overweging (kolom ‘B’: is men het met
de stelling eens of niet) en in termen van ‘waardering’ (kolom ‘E’: hoe waardeert men
het aspect).
Vervolgens worden in de Laatste kolom de gemiddelden van de individuele produkt-
scores (overwegingen x waarderingen (‘B x E’)) aangegeven. Bij de interpretatie hier-
van dient men sich te realiseren dat een hoge positieve ‘B x E’ duidt op een grote posi-
tieve bijdrage van het aspect aan de houding van respondenten tegenover de OV-kaart;
een grote negatieve waarde van ‘B x E’ duidt op een negatieve inbreng van het aspect
in de houding van studenten.
Uit tabel 5 blijkt voor de totale groep respondenten (n=93 1):
— een substantieel negatieve bijdrage aan de houding leveren de asvecten: ‘er finan-

cieel op achteruitgaan’; ‘meer tijd kwijt sijn aan reisen’ en ‘het openbaar vervoer
wordt drukker en minder comfortabel’. Hierbij valt op dat studenten een mogelijke
financi~le achteruitgang als een re~e1e bedreiging ervaren, omdat sij dese conse-
quentie niet alleen waarschijnlijk achten, maar ook _sterk negatief waarderen.LO
Voorts verwacht men niet dat het gebruik van een OV-kaart sal leiden tot tijdswinst
bij het reizen en vreest men dat de OV-kaart tot gevolg sal hebben dat het OV
drukker en minder comfortabel sal worden.

— positieve bijdragen aan de houding worden geleverd door de aspecten: ‘mogelijkheid
om meer te reisen’; ‘allerLei activiteiten elders kunnen bijwonen’ en ‘geen kaartjes
meer hoeven kopen’. Voor dese drie aspecten geldt dat studenten sich hierop
enigssins-v~rheugen. Men siet se als mogelijke consequenties van de OV-kaart en
beoordeelt ze als plesierig.

Uit de overwegingen en waardeoordelen ten aansien van de mogelijke gevolgen van de
OV-kaart is per respondent de samengestelde attitudescore berekend als de som van de
produktmomenten van de overwegingen en waardeoordelen. De gemiddelde attitude-
score ten aansien van de OV-kaart van de uitwonende studenten blijkt niet significant
af te wijken van die van de thuiswonende studenten. Er blijken echter wel verschillen te
bestaan in de attitude ten aansien van de OV-kaart tussen verschillendeonderwijstypes:
MBO-studenten blijken het meest positief te staan ten opsichte van de OV-kaart, ter-
wijl HBO-studenten het minst positief reageren. WO-studenten nemen een tussenposi-
tie in, maar verschillen in hun mening niet significant vanHBO-studenten.
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Tabel S Oi’erwegingen en waarderingen van aspecten die samenhangen met de OV-studen-
tenkoart (gemiddelden; n = 931)

ASPECT OVERWEGING
B

WAARDERING
E BxE

I. Mogelijkheid om meer te reizen .70 .83 1.12
2. Mindergemakkelijkkiezen voorEV .17 -.74 -.14
3. Er financieel op achteruit gaan .66 -1.44 -1.17
4. Moeten bezuinigen op andere uitgaven .37 -1.42 -.78
5. Mogelijkheidom veiliger te reizen -.42 1.04 -.32
6. Gedwongen gebruik te maken van OV .11 -.79 -.25
7. Minder tijd kwijt te zijn aan reisen -1.08 .97 -1.05
8. Altertei activiteiten elders kunnen bijwonen .57 1.00 1.10
9. Geen kaartjes meerhoeven te kopen .54 .82 1.12
10. OV wordt drukkerenminder comfortabel .72 -1.02 -.99
11. Meer milieubewust kunnen reizen .17 1.08 .41
12. Vakken op andere instellingen kunnen volgen -.26 .45 .35

Schaalbereik bij overwegingen en waarderingen: -2 (zeer onwaarschijnlijk/onaantrekkelijk) tot
+2 (zeerwaarschijnlijk/aantrekkelijk)

6.4 Viff indicatoren voor de houding

We hebben in dit ondersoek geprobeerd om de houding van studenten op vijfverschil-
lende manieren te meten. Er wordt verwacht dat er een duidelijke samenhang tussen de
metingen sal bestaan. Het blijkt inderdaad dat de indicatoren significant positief
samenhangen. Hieronder worden de Pearson corre1atieco~fficidnten tussen de hou-
dingsindicatoren vermeld.

1 2 3 4 5
I. Aanvaardbaarheid -

2. Redelijkheidbezuiniging .53 -

3. Aantrekkelijkheid .72 .49 -

4. Schaduwprijs .45 .32 .53 -

5. Fishbein & Ajzen .55 .49 .59 .37 -

De vraag is of de indicatoren een 6dndimensionale schaal vormen. Immers, er is reden
om te veronderstellen dat de houding minimaal op twee dimensies betrekking heeft (de
kaart self, ~n het systeem als sodanig). Factoranalyse toonde echter aan dat de metin-
gen slechts ddn factor vormen; dese factor verklaart 61 % van de variantie. De Cron-
bach alpha van de samengestelde houdingsschaal bedraagt 0.83, hetgeen de interne
consistentie van de schaal aantoont. Het op versehillende tnanieren meten van de atti-
tude heeft in elk geval als voordeel gehad dat overde 6~ndimensionaliteit duidelijkheid
bestant. Daamaast heeft de d~ndimensiona1iteit als voordeel dat het analysemodel nu
slechts voor ~n athankelijke variabele hoeft te worden geanalyseerd. Die resultaten
daarvan staan in de volgende paragraaf.
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7. VOORSTANDERS EN TEGENSTANDERS VAN DE GV-KAART

Naast de vraag hoeveel voor- en tegenstanders er sijn van de OV-kaart, is relevant
wievoor dan wel tegen de kaart is. Het otidersoeksmodel inparagraaf 2 (figuur I) geeft
daarbij de richting aan in de analyse. Dit model is ondersocht met behulp van regres-
sieanalyse, waarbij de aantrekkelijkheid van de kaart voor de student self als afhanke-
lijke variabele is opgenomen”. In de regressieanalyse sijn de onafhankelijke variabelen
opgenomen in volgorde van rechts naar links van het model. De houding is cerst gere-
lateerd aan de reiskosten en vervolgens is nagegaan of reis- en vervoersgedrag en daar-
na persoons- en situatiekenmerken nog een extra bijdrage leveren aan de verkiaring van
de houding.

Uit de analyse van de direct gemeten houding blijkt (sie tabel 6) dat naarinate de reis-
kosten aan OV hoger sijn, men positiever is over de kaart.Los van de hoogte van de
reiskosten-OV sijn de frequente treinreisigers positiever, terwijl degenenmet hoge EV-
reiskosten (vooral autobesitters en -meerijders) negatiever-sijn. Studerenden die veel
reiskilometers maken sijn tevens positiever.
Naast dese factoren hebben alleen leeftijd en woonsituatie nog een significant effect op
de houding; Oudere studerenden sijn enigssins negatiever en vooral uitwonenden sijn
positiever. - - -

De variabelen samen kunnen de houding tegenover de kaart redelijk verklaren (R2 =

0.29). De resultaten geven aanleiding te veronderstellen dat de houding tegenover de
kaart sterk bepaald wordt door de huidige reis- en vervoerssituatie van een individu.
In tabel 7 is voor een groot aantal variabelen, met name wat reis- en vervoersgedrag
betreft, een profiel van voor- en tegenstanders van de kaart gegeven. Voor- en tegen-
slanders worden daarbij vergeleken met de totale groep. Voorstanders sijn gedefinicerd

Tabel 6 Regressiere.rultaten metde houding tegenover de OV-kaart als de te verkiaren varia-
bele

HOUDINGT.O.V.
DEOV-KAART’2

b beta

Uitwonend .50 .13 .000
Thuiswonend (zonder rkv)
Leeftijd

.26 .06 - .000
-.13 -.14 .000

Autobezitter (1 ja, 0 = nee)
Meerijder I lenervan auto (1 = ja, 0 = nee)
Freq. treinr&izeb’3
Totaal reiskm’s (x 100)

- -.93 -.15 .000

-.37 -.07 .004

.31 .26 .000

.02 .09 .005

Reiskosten-OV (in f per maand) .006 .23 — .000

R2 = 0.29
n = 911

12. Gemeteri oji een 6-punt schaal. Eenhogere score betekent dat men de kaart aantrekketijker
vindt.

13. De fequeiifi~ van treinreizen is geriieteai~i een 5-punts schaal, waarbij 1=(vrijwel) nooit en
5=(vrijwel) dagelijks ___
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Tabel 7 Verschillen tussen studerenden die positief en studerenden die negatiefstaan tegenover
de OV-kaart voor een aantal variabelen (gemiddelden tenzl] anders aangegeven)

TOTAAL
n=911

POSTTIEF
n~338

NEGATIEF
n=374

AantrekkelijkheidOV-kaart’4 3.4 5.5 1.5
Aantrekkelijkheid OV in het algemeen’4 3.6 4.3 2,8
Protest-intentie’4 2.4 1.7 3.0
Misbruik-intentie14 2.2 1.8 2.6
Meer reizen’4 1.5 2.3 .7
Meerreizen met OV’~ 2.5 3.4 1.5
Schaduwprijs (inguldens) 51 83 26
Financi~1e baten OV-kaart -23 10 -53

Reiskosten
Meer danf4,- reiskosten OV/maand 61% 86% 37%
Reiskosten OV/maand (totale groep) 54 91 20
Reiskosten EV/maand 54 28 87
Reiskosten totaal/maand 108 119 107 n.s.
Reiskosten totaal/inkomen .15 .16 .15 n.s.

Reisgedrag perfunctie (in kmlmaand)
Naar studieplek 402 487 338
Naar stageplek 66 83 50 n.s.
Naar werkplek/bijbaantjes 36 42 29 n.s.
Naar ouders (totale groep) 160 206 99
Naar ouders (uitwonend) 346 450 229
Naar vrienden en kennissen 103 118 95 <.05
Voor recreatie 91 89 97 n.s.
Totaal km/maand 857 1024 710

Ven’oersgedrag
In bezit van auto ofmotor 10% 3% 19%
Auto lenen/meerijden/liften 15% 10% 20%
Met trein (vaker dan lx/maand) 50% 67% 28%
Met trein (minstens ix/week) 27% 46% 9%
Met streekbus (vaker dan 1x/maand) 36% 50.0 22%
Met stadsvervoer (vaker dan I x/maand) 44% 59% 27%
Naar studie met snel EV 11% 4% 18%
Naar studie met langzaam EV 64% 51% 73%
Naar studie met OV 26% 46% 9%

Afstand naar studie in km
minder dan6 km 49% 45% 50%
6 t/m 15 km 23% 20% 26%
meerdan 15 km 28% 36% 23%

Afstand naar ouders in km
Thuiswonend (= 0 kin’s) 53% 53% 56%
Minderdan 16km 9% 8% 12%
16t/mlOOkm 22% 20% 22%
Meerdanl00km 15% 19% 9%

NaaroudersmetsnelEV 21% 10% 41%
Naarouders met IangzaamEV 14% 10% 21%
Naar ouders met OV 65% 80% 40%

14. Hoge score is respectievelijk: zeer aantrekkelijk (6-punts schaal)/zeer waarschijnlijk (5-punts
schaal)
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als degenen die de kaart aantrekkelijk tot seer aantrekkelijk vinden, tegenstanders als
degenen die de kaart onaantrekkelijk tot seer onaantrekkelijk vinden. Voor eWe varia-
bele apart is telkens nagegaan of er verschillen sijn tussen de twee groepen van stu-
derenden. In de tabel staan derhalve alleen bivariate analyses weergegeven. De ver-
schillen tussen de twee groepen sijn significant voor alle vartabelen (p<0.OOl) behalve
die waarbij n.s. (~niet significant) is vermeld.

Zeer duidelijk sijn de verschillen tussen voor- en tegenstanders wat de gedragsintenties
betreft. De nei~ing tot protest of misbruik is substantieel kleiner bij voorstanders.
Voorstanders sijn ook duideLijk van plan meer te gaan reisen en tevens dit met het OV
te gaan doen. Dese groep vindt het OV dan ook een aantrekkelijke vorm van vervoer.
Tevens is duidelijk dat voorstanders aanmerkelijk meer voor een kaar~ willen betalen
dan tegenstanders (gemiddeld f 83 tegenover f 26). Voorstanders gaan er, bij onge-
wijsigd reis- en vervoersgedrag, gemiddeld f 10 op vooruit door invoering van de OV-
kaart, terwijl tegenstanders ergemiddeld maar Iiefst f 53 op achteruit gaan.
Wanneer de resultaten worden samengevat ontstaat het volgende beeld van voor- en
tegenstanders van de kaart.
Voorstanders zijn te beschrijven als studerenden die:

— veel reiskilometers maken met name naar studieplek en ouders. Dese vele reiskilo-
meters komen vooral tot stand omdat men in vergelijking met tegenstanders verder
verwijderd is~an sowel studieplek als ouders en niet omdat men frequenter reist;

— de reisen veelal maken met OV;
— daarvoor veel reiskosten met OV maken;
— met de OV-kaart nu al quitte ~pe1enof financieel voordeel behalen, dan wel hiervoor

mogelijkheden sien omdat men van plan is meer te gaan reisenmet OV;
— daardoor ook bereid sijn meer voor een kaart te betalen in een keusesituatie;
— OV als vorm van vervoer redelijk aantrekkelijk vinden en-de bereikbaarheid van de
reisdoelen minder slecht vinden dan tegenstanders.

Er sijn globaal gesproken twee groepen tegenstanders. De ene groep bestaat uit stu-
derenden die:

— weinig reiskilometers maken omdat men dichtbij de studieplek woont (thuiswonen-
den sonder reiskostenvergoeding);

— omdat sij uitwonend sijn, relatief dichtbij oitders wonen;
— omdat se dicht bij de studieplek wonen voor Iangsaam EV (bromfiets, fiets, lopen)

kiesen en de afstand naar ouders eveneens vaak met langsaam EV overbruggen;
— vanwege het bovenstaande reis- en vervoersgedrag weintg of geen QV-reiskosten

maken.

Dc andere groep tegenstanders bestaat uit studerenden die:

— veel reiskilometers maken omdat men ver van de studieplek woont maar dese af-
stand vooral overbruggen met snel EV (autobesitters of -meerijders). Een reden hier-
voor is de bereikbaarheid van de reisdoelen met OV die door hen sonder meer als
slecht beoordeeld wordt;
— vanwege de bovenstaande reis- en vervoerssitutatie weinigOV-reiskosten maken.
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De ene groep tegenstanders maakt derhalve hoge EV-kosten (snel EV) en de andere
groep maakt weinig EV-kosten (langsaam EV). De invoering van de OV-kaart werkt
voor beide groepen tegenstanders financieel negatief uit omdat door het (vrijwel) ont-
breken van OV-kosten, men een inkomensdaling te verwerken krijgt die bestaat uit de
verlaging van de basisbeurs. Door de inkomensdaling is men gedwongen een substitu-
tie te plegen van EV door OV, maardit is onaantrekkelijk omdat men reisen met OV in
het algemeen onaantrekkelijk vindt. Dit omdat men de reisdoelen beoordeelt als slecht
bereikbaar met OV. Daarom sullen tegenstanders weinig over hebben voor een OV-
kaart in een keusesituatie.

7.1 Intenties tot verandering in reisgedrag na invoering van de OV-kaart

De respondenten is gevraagd per reisdoel aan te geven of men van plan is meer te gaan
reisen na ontvangst van de OV-kaart en hoe sterk het gebruik van het OV sal toene-
men. Uit de resultaten blijkt dat het reisvolume sal toenemen. Ongeveer 10% van de
studerenden segt vaker tot veel vaker te gaan reisen naar studie-, stage- of werkplek;
90% verwacht voor dese reisdoelen derhalve geen verandering in reisfrequentie. Wel
segt men (veel) vaker te gaan reisen naar ouders (30%), naar vrienden of kennissen
(50%) of voor recreatieve doelen (53%) soals culturele en sportieve evenementen. Het
gebruik van het OV neemt voor alle reisdoelen toe, maar vooral voor het besoeken van
vrienden en kennissen.
Op grond van dese resultaten viel te verwachten dat, na de invoering van de OV-kaart,
de drukte niet soseer tijdens spitsuren sou toenemen (reisdoel studie), maar vooral
buiten de spits de studenten meersouden gaan reisen en meer met het OV souden gaan
reisen (naar ouders, vrienden en evenementen). Dese intenties lijken overeen te komen
met de werkelijke veranderingen in reisgedrag soals die na de invoering van de OV-
kaart kunnen worden waargenomen. Extreme extra drukte tijdens de spits is uitge-
bleven, maartijdens daluren is de drukte duidelijk toegenomen.

8. CONCLUSIES EN IMPLICATIES VOOR BELEID

De centrale vragen van het hier beschreven ondersoek betroffen alle de acceptatie van
en mogelijke weerstanden tegen een voorgestelde verandering in de Wet Studiefinan-
ciering: het verstrekken van een OV-kaart aan allen die een basisbeurs ontvangen onder
gelijktijdige afschaffing van de component reiskostenvergoedingen aismede een ver-
laging van de basisbeurs voor alle studerenden.

Bij de afweging om een nieuw produkt, soals de OV-studentenkaart, te introduceren
spelen in het algemeen drie criteria: is het plan produkttechnisch haalbaar; is het plan
markttechnisch haalbaar en is bet plan commercieel haalbaar? In dit geval kan worden
toegevoegd: is bet plan politiek haalbaar? Het hier besebreven ondersoek heeft sich uit-
sluitend toegelegd op de haalbaarheid in markttechnische sin (dat wil seggen rede-
nerend vanuit bet gesichtspunt van de consumenten). In dit artikel sijn de meest sail-
lante bevindingen uit het ondersoek gerapporteerd (Pruyn, Smidts en Waarts, 1989).
Een van de beLangrijkste conclusies van dese studie is dat de doelgroep een seer
verdeelde mening heeft over de voorgestelde maatregel: globaal gesproken is de helft
van de klanten v66r en is de heift tegen bet voorstel in dese vonn. Ruim een derde van
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de studenten vindt de kaart selfs (seer) onaantrekkeLijk en heeft er nog niet de helft van
de prijs voor over die de Minister er voor vraagt. Laatstgenoemde groep studenten ver-
toont bovendien een grotere neiging om te gaan protesteren en misbruik te maken van
de kaart. T&,’en~ kan men constateren dat bet gedwongen karakter van de maatregel
sowel voor- als tegenstanders dwars sit.

Dese resultaten doen de vraag rijsen of men bij de beleidsvoorbereiding niet beter
keuz7evrijheid had kunnen inbouwen in de maatregel. Opgemerkt dient te worden dat de
beleidskeusen ten aansien van keusevrijheid reeds v66r het ondersoek een gepasseerd
station waren. Dit neemt niet weg dat men hierbij aan twee opties had kunnen denken:

1. Vrijheid voor studenten om een OV-kaart al dan niet te kopen tegen de voorgestelde
tarieven (onder onvoorwaardelijke afschaffing van de reiskostenvergoeding). Voor-
deel van dese opset uit markttechnische overwegingen is dat de weerstand tegen de
maatregel sterk gereduceerd sal worden en derhalve tevens de uitingen van die
weerstand. Uit de ‘prijsmeting’ is echter te verwachten dat slechts de heift van de
thuiswonenden en een kwart van de uitwonenden de kaartdan sullen kopen. Bij een
populatie van- 520.000 studenten sal uit d~ese optie een opbrengst (aantal te verkopen
kaarten m-aal de gemiddelde prijs) van f 9.4 miljoen per maand voortvloeien: een
duideLijke reductie vergeleken met de voorgestelde ‘verplichte’ variant, waaruit f 27
miljoen per maand aan opbrengsten sullen voortkomen.

2. Als alternatieve mogelijkheid om keusevrijheid in te bouwen sou men kunnen den-
ken aan een variant waarbij een student de keuse wordt gegeven tussen 6f een basis-
beursverlaging (bijvoorbeeld f 25) zonder OV-kaart 6f een hogere verlaging van de
basisbeurs (bijvoorbeeld f 70) met een OV-kaart. In feite is dit hetzelfde als:
iedereen eel verlaging van de basisbeurs ten bedrage van f 25 permaand, met daar-
bij de mogelijkheid om een OV-kaart te kopen voor f 45 per maand.
Het voordeel van een dergelijke aanpassing is dat degenen die negatief staan ten
opzichte van de kaart deze als het ware kunnen afkopen met ‘slechts’ f 25 (hetgeen
veel minder is dan de financi~le achteruitgang in de verplichte variant), terwiji de
voorstanders ‘slechts’ f 45 &xtra gevr~agd wordt voor een OV-kaart (hetgeen een
betrekkelijk geringe toename van de kQsten is in vergelijking met de verplichte va-
riant). Naar verwachting neemt hiermee de omvang van de weerstanden en de uitin-
gen daaraan aanzienlijk af. De financi~1e opbrengst van een dergelijke variant sou de
opbrengst in de verpliebte variant kunnen benaderen, afhankelijk van de preciese
bedragen die men kiest als korting op de basisbeurs.

Men dient sich hierbij te realiseren dat het cre&en van keusevrijheid tevens een germ-
gere belasting van bet administratieve en c6ntrole apparaat i~n de uitvoerende instan-
ties tot gevoig heeft. Wel sou de keusevrijheid in de onderhandeling met OV-bedrijven
kunnen resulteren in een hogere kostprijs.

Qok bij invoering van een OV-kaart in~een verplichte variant kan de Informatise-
ringsbank in principe de gebruikelijke marktinstrumenten aanwenden: bet produkt, de
prijs, de distributie en de communicatie. Hieronder volgt een aantal suggesties die op
basis van de resultaten van bet onderioek kunnen worden gedaan.
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Produkt: Uitgaande van de gedachte dat de kaart een samenstel van functies is, sou
men kunnen overwegen om de kaart aantrekkelijker te maken door in de toekomst
nieuwe functies aan de kaart te koppelen. Men kan hierbij denken aan kortingen bij
evenementen en activiteiten, of selfs kortingen bij commerci~le instellingen. Dese sug-
gesties kunnen positief effect sorteren voor sowel de student (dekaart wordt aantrekke-
lijker) als ook voor de Informatiseringsbank (mogelijkheid tot extra inkomsten).
Prijs: De prijs die O&W vraagt is verschillend voor uit- en thuiswonenden en voor stu-
denten met en sonder reiskostenvergoeding. Aangesien er nauwelijks verschillen sijn
tussen uit- en thuiswonenden in totale gemaakte reiskosten en inschattingen van de
waarde van de kaart, lijkt een argumentatie voor prijsdifferentiatie op markttechnische
gronden te ontbreken. Reductie of opheffing van het prijsverschil sou men gesien dese
bevindingen kunnen overwegen.
Distributie: De functies van de kaart worden gedistribueerd door de OV-bedrijven. Uit
het ondersoek blijkt dat studenten de bereikbaarheid van bestemmingen middels het
openbaar vervoer betrekkelijk somber inschatten. Hier ligt een taak voor de OV-bedrij-
yen en sijn er weinig mogelijkheden voor de Informaiiseringsbank om hierin actief
marktbeleid te voeren.
Communicatie: Gesien de aard van het ‘produkt’ en de stand van saken in de markt is
communicatie een instrument dat seer nuttig gebruikt kan worden. Uit het ondersoek
blijkt bijvoorbeeld dat vooral de tegenstanders het percentage voorstanders van de kaart
sterk onderschatten. Een dergelijk negatief opinieklimaat kan een belemmering vormen
voor een verbetering van de attitude (men laat sich mincler gemakkelijk overtuigen als
men de indruk heeft dat de meeste studenten toch al tegen de kaart sijn). Bovendien
bestaat het gevaar dat ook voorstanders van de kaart door dese feitelijk onjuiste
voorstelling van saken op den duur negatief beTnvloed raken. Men sou met name aan
‘free publicity’ kunnen denken om een bijstelling van de misperceptie te realiseren en
erger te voorkomen. Bovendien sou men uiteraard middels gerichte communicatie kun-
nen inspelen op de onderliggende overwegingen en waarderingen die in het ondersoek
naar voren komen.

Een essentieel uitgangspunt in de marketing is dat de behoeften en wensen van de
klanten centraal dienen te staan bij produktontwikkeling. Ook uit dit ondersoek blijkt
dat marktinformatie nuttig gebruikt had kunnen worden bij de beleidsvoorbereiding en
-uitvoering van dit project. We hebben echter moeten constateren dat de beleidskeusen
al dermate vaststonden, dat de conclusie dat het produkt grotendeels niet spoort met de
markt, geen inhoudelijk effect meer heeft gehad.

NOTEN

1. Tweede Kamerder Staten Generaat, vergaderjaar 1987-1988, 20708 A
2. De OV-studentenkaart is ingevoerdop I januari 1991
3. Het Iijkt hierbi) aannemelijk dat studerenden een verband zullen teggen tussen het fysieke produkt (OV-
jaarkaart) en de verlaging van de basisbeurs (J 41,65 danwel f 62,50 per maand). Welticht wordt deze
verlaging door studerenden gepercipieerd als zijnde de prijs diemen moet betalen voor de kaart.

4. Fen extraprobleem hierbij wordt gevorind door het feit dat veranderingen in reisgedrag van studenren na
invoering van de OV-kaart niet zonder meer geattribueerd kunnen worden aan (positieve of negatieve)
houdingen van studenten, of zetfs acceptacie van de maatreget: hot is heel wet mogelijk dat studenten
met de meest negatieve houdingen een aanzienlijke stijging vertorien in de vraag naar openbaar vervoer,
omdat een boycot’ van de kaart niet beschouwd wordt als eon adequate reactie. Evengoed is het
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donkbaar dat studonton met eon positiovo houding rotatiof woinig gobruik zutlon makon van do kaan.
omdat zij door specifioko omstandighedon aangowezen htijven op elgon vorvoor.

5. In do figuur wordon alloon do bolangrijksto variabelon gonoomd in vorband mot do ovorziohtelijkhoid.
6. Uit doze dofini~ring blijkt dat niet in hot ondorzo&k hotrokkon wordon: 1) studerondon hij hot voongozot

ondorwijs, wa~Hii I 8-jarigon 00k rocht hobbon 6~ een hasisbours on 2) studorondon die vddr I januari
1990 afstudoron (dit omdat zij goon of slochts seer kort gebruik van do OV-kaare zoudon kunnon makon,t.

7. Maandbudgetton volgons Contrale Diroctie Studiefinanciering 198g/198 . Bron: Nihud, 1987
8. Antwoordon op do vraag naar aantrokkelijkhoid kunnon afwijkon van do antwoordon op aanvaardbaar-

hoid van hot niouwo systoom, hijvoorbeold doordat respondonton hot vorpliobto karaktor van do kaan
woliswaar nogatiof kunnon waardoron, maar do kaan als zodanig voor zkhzelt seer aantrekkelijk kunnen
achton.

9. Aan rospondenton word govraagd hoovool zij bereid zoudon sun maximaat voor eon OV-jaarkaart to
botaten. Bij hot boantwoordon van doze vraag naar do ‘schaduwprijs’ diondo do respondent zich bowust
to zijn van d~ voordoton van eonOV-kaan (onboporkt gratis roizon met hot oponbaar vorvoor door gohoot
Noderland), on zich to roalisoron dat hot bozit van eon dorgotijko kaan gopaard zou gaan met hot afsohaf-
fon van do roiskostonvorgooding door Rijksstudiotootagon. Uit vooronderzook is gobtokon dat hot voor
rospondonton niot oonvoudig is om op doze vraag met eon bodrag to antwoordon zondor onigo hulp. Er is
dorhalvo gokozon voor eon vraagprocoduro waarbij do onquotour do respondent bohutpzaam is bij hot
boroiken van eon antwoord door in eon itoratiof procos steeds haven- en bonodongronzon to noomon
waartussOnhot uitoindotijko antwoord tigt.

10. Mot botrokking tot workotijko financi~to consoquentios kan opgomorkt wordon dat gomiddold over do
gohoto groep do workotijko financiatohaton van do kaan nogatiof zijn, nametijk -f 23 per maand. Maar
tiofst 75% gant ~ door do invooring van do kaart, bij ongowijzigd rois- en vorvoorsgodrag, op achtoruit!
In totaat 50% van do studorenden gaat or minimaal f 42,50 op achtoinit, torwijl 1091 or zolfs moor dan
f 85.50 per maand op achtemit gaat. Dat eon studoronde or financiool moor op achtoruit kan gaan dan
vortaging van do basisbours wordt voroorzaakt door do afschaffing van do roiskostonvorgooding.

It. Twee afhankelijko variabolon zijn in doze anaIy~o7pgonomon: do direct gomoten houding on do samen-
gosteldo houding (volgons hot Fishbein on Ajson model). Hot blijkt dat do direct goijioton houding do
voor- on tegonstandors voel botor schoidt dan do samongostotdo houding; alto variabot7en corroloron hogor
met doze dirocto meting. Do richting van do vorbandon is ochtergeli)k voor beide variaboton. Do rogros-
siorosultaten sun dan 00k stork vorgotijkbaar, altoon is do mate van vorktaring van do dirooto houding
boter. Hior sullen dan ook attoon do rogrossiorosuttatonvan doze dirocto meting besprokon wordon.
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7. Hetfenomeen leefstzjl’. Suggesties voor
marktonderzoek in de vrijetijdssector

C.F. GOOSSENS*

SAMENVAYFFING

In dit artikel wordt een overzicht gegeven van leefstijlonderzoek in de vrijetijdssector. Hierbij
komen zowel theoretische als methodologische aspecten aan de orde en worden sugges-
ties gedaan met betrekking tot de verbetering van dit type onderzoek. Tevens wordt ingegaan op
de marketingrelevantie van het begrip ‘vrijetijdsbeLeving’. Met de toepassing van dit concept
kan een Ieemte worden aangevuld binnen het consumentenonderzoek op het domein van de vrije-
tijd.

1 .INLEIDING

Marktonderzoek naar vrijetijdsgedrag wordt over bet algemeen gekarakteriseerd door
het feit dat het zich richt op managementsdoeleinden. Derhalve is het ook niet verwon-
derlijk dat dit soort onderzoek voomamelijk empirisch geori~nteerd is en niet of nau-
welijks theoretisch. In concreto heeft dit geresulteerd in een accumulatie van feiten,
classificaties en typo1ogie~n die jets zeggen over het gedrag van recreanten en toeris-
ten. Op zich is hier niets op tegen, want juist dit soort gegevens zijn uitermate relevant
voor managers die marktgericht opereren. Immers, zij moeten op de hoogte zijn (en
blijven) van de wisselende gedragspatronen en behoeften van de consument.
De dominantie van de practische managementbenadering in het marktonderzoek heeft
er echter wel toe geleid dat het vrijetijdsgedrag te ~nzijdig wordt bestudeerd. Deze
eenzijdigheid uit zich onder meer op twee domeinen, te weten: (a) het type onderzoek
en (b) het object van onderzoek. In dit artikel zal worcien ingegaan op bet gangbare
Ieefstijlonderzoek in de marktsector. In eerste instantie wordt beschreven wat hier
onder wordt verstaan, tevens komen hierbij een aantal mechanismen ter sprake die een
rol spelen bij bet tot stand komen van individuele gedragspatronen. In bet bijzonder
wordt aandacht besteed aan de relatie tussen bet concept sociale kiasse en bet leefstijl-
concept. Na deze tbeoretiscbe besebouwing wordt ingegaan op problemen die bij bet
Ieefstijlonderzoek voorkomen. In dit verband worden metbodologiscbe suggesties ge—
geven ter verbetering van dit type onderzoek. Tot sloe wordt er in dit artikel voor
gepleit om bet concept ‘vrijetijdsbeleving’ toe te passen binnen bet leefstijlonderzoek.
Tevens worden er suggesties gedaan om dit concept op andere domeinen van vrijetijds-
gedrag te banteren.
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1.1 Het type onderzoek

Volgens Sheth (1982) beeft de managementhenadering er in bet algemeen toe bijgedra-
gen dat er relatief veel bescbrijvend consumentenonderzoek wordt verricbt, terwiji bet
voorspellende en verkiarende onderzoek in verbouding te weinig aandacht krijgt. Dit
fenomeen isvrij algemeen en geldt evenzeer voor bet onderzoek in de vrijetijdssector.
De voorkeur voor beschrijvend onderzoek is voor een belangrijk deel te wijten nan het
feit dat consumentengedrag een onderdeel vormt van de marketingtheorie en -praktijk.
Het marketingconcept kan worden omschreven als een bedfijfsori~ntatie waarbij
de wensen en verlangens van de doelgroep wanrop de organisatie zicb ricbt, centranl
staat. Deze bedrijfsfilosofie impliceert dat organisaties dingen naar de gunst van de
potenti~le afnemers op de markt (zie Leeflang,1988). In de marketing draait het dus in
feite om een consumentgerichte orii!ntatie. Bovendien zal een organisatie vanuit strate-
gische overwegingen aandacht moeten besteden aan haar concurrentiepositie op de
markt. Al met al kan bet marketingeoncept als volgt worden geformuleerd.

‘The marketing-concept holds that the key-to achieving organizational goals consists in
determining the needs and wants of target markets and delivering the desired satisfac-
tions more effectively and efficiently than competitors’ (Kotler,1984:22).

Vanuit dit perspectief is bet noodzakelijk om de behoeften van consumenten vast te
stellen, alvorens een bedrijf tot produktie of dienstverlening overgaat. Dit lijkt echter
makkelijker dan bet is. Consumenten zijn namelijk vaak inconsistent in bun preferen-
ties en bovendien kunnen deze preferenties sterk uiteenlopen. Organisattes en bedrijven
moeten daarorti zo veel mogelijk trachten te anticiperen op de toekomstige wensen en
verlangens van consumenten. Dit vereist marktonderzoek waarmee men beter in stant
is om:

(a) trends te signaleren en te extrapoleren;
(b) markten te segmenteren;
(c) doelgroepen te selecteren;
(d) produkten te ontwikkelen;
(e) adequate communicatiestrategie~n toe te passen;

Bovenstaande punten zijn in feite practisehe marketingvraagstukken. In de marke-
tingdiscipline richt bet wetenschappelijk onderzoek zich op bet ontwikkelen van me-
thoden en technieken teneinde marktverscbijnselen (zoals bijvoorbeeld de beboeften
van de consument) te beschrijven, te verkiaren en eventueel te kunnen voorspellen.
Daarnaast is- bet onderzoek gericht op bet genereren van algemene kennis. De resulta-
ten van dit onderzoek zijn echter fragmentarisch te noemen. Dit wordt veroorzaakt door
bet feit dat marktonderzoekers zich meer richten op specifieke marketingproblemen en
op bet toepassen van de meest geschikte onderzoekstechnieken, dan op bet ontwikketen
van theorie~n en generaliseerbare kennis (zie Leeflang,1988).
Het een en ander betekent dat er prioriteit wordt verleend aan bet vergaren van empi-
rische gegevens, terwijl de meer theoretische bespiegelingen over bet consumentenge-
drag minder relevant worden geacht, of aithans minder aandacht krijgen. Dit accent op
‘feitenkennis’ kan worden toegeschreven nan een tweetal factoren:
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Ten eerste is marketing een relatief nieuwe discipline die in een groeistadium verkeert.
En in zo’n fase is bet begrijpelijk dat bet onderzoek zich noodgedwongen beperkt tot
het genereren van empiriscbe data. Teneinde de empiriscbe wanmeming systematisch
te laten verlopen banteert de marktonderzoeker in de praktijk een ‘praktische theorie’
waar hij mee uit de voeten kan. Deze theorie omvat op de keper bescbouwd overwe-
gend referentiekaders waarin definities van commercieel-economiscbe concepten wor-
den gegeven. Daarnaast worden schema’s gebanteerd d:ie in feite een soort checklist
vormen waarin de stappen of fasen worden aangeduid die men, gegeven een specifiek
probleem, dient te volgen. Verder bedient de marktonderzoeker zich van allerlei kwan-
titatieve methoden en technieken die voomamelijk ontwikkeld zijn in de econometrie
en de sociale wetenscbappen. Wat dit betreft is marketing multi-disciplinair. Ten aan-
zien van bet thema consumentengedrag worden tbeorie~n gebruikt die afkomstig zijn
van disciplines zoals de sociologie en de psychologie. Hierbij beperkt de marketeer
zich boofdzakelijk tot de meest elementaire en gevestigde theorie~n.
Al met al is bet hovenstaande ‘instrumentarium’ zeer gescbikt om bet consumentenge-
drag systematiscb in kaart te brengen ofwel te beschrijven. In de vrijetijdssector zijn
biervan legio voorbeelden te geven, men boeft alleen maarte denken aan allerlei trend-
rapporten en tabellen met cijfers over de vrijetijdsbesteding van Nederlanders. Enkele
gerenommeerde bronnen op dit terrein zijn bijvoorbeeld: bet ‘Jaarboek Toerisme en
Vrijetijdsbesteding 1990’ van bet CBS en de jaarlijkse trendrapporten van bet Ne-
derlands Research Instituut voor Recreatie en Toerisme.

De tweede oorzaak van bet primair vergaren van empirische kennis is simpelweg te
wijten aan de pragmatiscbe grondbouding van de doorsnee marketing manager. Men
vraagt nu eenmaal niet om theorie~n, maar om oplossingen voor beleidsproblemen. In
de praktijk verkeren managers namelijk in situaties waarin onder grote tijdsdruk he-
leidsopties worden verzameld, welke vervolgens tegen elkaar worden afgewogen zodat
men een beslissing kan nemen. In dit beslissingsproces is er behoefte aan informatie
die een keuze tussen de beleidsopties mogelijk maakt. De benodigde informatie wordt
veelal ontleend nan beschrijvend onderzoek, betgeen niet verwonderlijk is omdat dit
type onderzoek bestaat uit feiten in de vorm van harde ciffers waarmee gecalculeerd
kan worden.
In principe is deze eenzijdige voorkeur voor bescbrijvend onderzoek betreurenswaardig
en zelfs tegenstrijdig met de tecbnologische managemenibenadering. Het management
beboort er namelijk naar te streven om bet koopgedrag van consumenten te voorspel-
len, wat mogelijk is met behulp van gevestigde theorie~n. Wat dit betreft levert een
goede theorie ook feiten op, maar dan wel feiten in de ~‘ormvan algemene en dus ge-
neraliseerbare kennis. Aan de hand van dit soort theorie~n kunnen beleidsmakers fac-
toren en omstandigheden onderkennen die bet koopgedrag bepalen, zodat men beter in
staat is om op toekomstige situaties te anticiperen. Vanuit dit perspectief is een tbeo-
retiscb inzicbt crucinal voor een succesvolle strategiscbe beleidsbepaling. Bovendien
kan de marketingmanager aan de hand van gedragsvoorspellende gegevens trachten bet
koopgedrag van doelgroepen te beYnvloeden. Deze hefnvloeding is mogelijk door de
bebeersbare marketinginstrumenten (produkt, prijs, plnats en promotie) te manipuleren.
Naast bet voorspellen van consumentengedrag is het tevens belangrijk om bet gedrag te
kunnen verklaren en te begrijpen (zie Firat, 1985). Hierdoor krijgt men meer funda-
menteel inzicbt in consumentengedrag, wat van pas komt om op marktontwikkelingen
in te spelen.
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Ondanks de zojuist genoemde voordelen van voorspellend onderzoek, zijn managers
doorgaans meer geYnteresseerd in beschrijvend onderzoek. Dit wordt veroorzaakt door
bet feit dat de werksituatie ‘bectisch’ is. Men rent als bet ware zo hard mogelijk acbter
de feiten aan. Wat dit betreft leent beschrijvend onderzoek zich uitstekend voor ad hoc
beleid, hetgeen trouwens in veel gevallen_efficient en effectief kan zijn. Maar, idealiter
zou dergelijk ad hoc heleid op z’n minst moeten worden ondersteund door ecu strate-
gisch beleid ddt gefandeerd is op theori~n. Concluderend_kan worden gesteld dat de
algemene kritiek op bet consumentenonderzoek ook geidt voor dit type onderzoek in de
vrijetijdssector. Managers die opereren in de vrijetijdssector zouden daarom meer inte-
resse moeten bebben voor onderzoek dat vrijetijdsgedrag woorspelt, verldaart en be-
grijpelu~k maakt. Al was bet alleen maar ter aanvulling of ondersteuning van bet zo
makkelijk te hanteren heschrijvend onderzoek. In de vrijetijdssector zijn genoeg voor-
beelden te geven van dit type onderzoek. In de loop van dit artikel zal hier nader op
worden ingegaan.

1.2 Het object van onderzoek -

De managementbenadering draagt er eveneens toe bij dat er op een nantal onderzoeks-
thema’s te veel accent wordt gelegd, terwiji andere thema’s in verbouding onderbelicht
blijven (zie ook Sheth 1982).
Onderwerpen die eengrote populariteit genieten zijn bijvoorbeeld:

— bet media en winkelgedrag van de consument.
— bet socio-demografiscbprofiel van de consument.
— de psychografie en leefstijl van de consument.

Vooral de topics ‘lifestyle’ en ‘psychografics’ zijn de laatste jaren erg gewild in de
marketingpraktijk. De toepassingsrnogelijkheden van dit snort onderzoek liggen met
name op bet gebied van marktsegrnentatie, doelgroepkeue, produktontwikkeling, en
communicatiestrategicen. Enige publicaties in bet ‘Tijdschrift voor Marketing’ zijn
hiervoor illustratief (zie; Hulst, Marsman en Van der Rijt, 1989; Bronncr,1989).
In bet nu volgende zal meer in het algemeen worden ingegaan op bet Ieefstijlconcept en
de toepassing ervan inmarktonderzoek.

2. LEEFSTIJL- EN TIJDSBESTEDINGSONDERZOEK

De populariteit van bet leefstijlconcept blijkt onder meer uit bet feit dat er in de vijfde
editie van bet bekende boek ‘Consumer Behavior’ (Engel, Blackwell en Miniard, 1986)
voor bet eerst een apart hoofdstuk wordt gewijd aan het thema ‘Personality and Life
Style’. Tot dusverre werd dit onderwerp slechts zijdelings aangesneden in dit veel
gelezen handboek. Het begrip ‘leefstujl’ wordt door de auteurs gedefinieerd als: het
patroon waarin mensen leven en de wu~e Waarop zuj hun (vrije) tujd en geld besteden.
Het gedragspatroon als zodanig is een functie van de sociale kiasse, de demograFtscbe
kenmerken, de motieven, de waarden, de interesses, de opinies, de preferenties, de
smaak en andere relevante eigenscbappen van de consument. In dit kader gnat men er
(per definitie) vanuit dat de wijze waarop consumenten bun tijdbudget besteden een
recbtstreekse indicator is van bun persoonlijkbeid en leefstijlvoorkeuren.
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De allocatie van tuyd is daarom een belangrijk aspect van leefstijlen2. Op abstract
niveau valt een tijdbudget globaal in te delen naar drie boofdcategorie~n, en wel:
‘werktijd’, ‘niet-discretionaire tijd’ en ‘discretionaire tijd’. Onder ‘werktijd’ verstaat
men in dit verband alle tijd besteed nan betaalde arbeid. Terwijl de ‘niet-discretionaire
tijd’ de tijd is die besteed wordt aan allerlei andere verplicbte zaken zoals eten, slapen.
persoonlijke verzorging, buisboudelijke activiteiten, etc. De ‘discretionaire tijd’ is daar-
entegen de resterende vrij-besteedbare tijd. Deze laatste categorie wordt door Voss
(1967;92) aangeduid met de term ‘leisure’.

‘Leisure is a period of time referred to as discretionairy time. It is that period when an
individual feels no sense of economic, legal, moral, or social compulsion or obligation,
nor of physiologicalnecessity. The choice of bow to utilize this periods is solely his.’

Het is duidelijk dat bierbij bet keuze-element essentieel is. Ook de socioloog Kelly
(1975) benadrukt bet verband tussen ‘life styles and leisure choices’. Hij stelt dat
‘leisure-styles’ eerder als beslissingen dan als gedragsprofielen moeten worden geana-
lyseerd, wnarbij de situationele context (waarmn de vrije keuzes gemaakt worden) een
crucinle rol speelt. De meer structurele gedragsdeterminanten worden hierbij van mm-
der belang geacbt. Deze stelling wordt trouwens ondersteund door onderzoeksresulta-
ten die aangeven dat, specifiek op bet domein van vrijetijd, de situationele variabelen
bepalen hoe iemand zijn tijd besteedt (zie Homik,1982). Terwijl tot dusverre in de lite-
ratuur algemeen werd nangenomen dat de consumentenbeslissingen met betrekking tot
tijdsbesteding boofdzakelijk door persoonlijke kenmerken werden bepaald.

Beckers en Van der Poel (1990:103) plaatsen bet leefstijlconcept binnen bet kader van
een meer algemene handelingstbeorie. Hierbij koppelen zij de term leefstijl aan bet
zogenaamde ‘dagelijks pad’ van mensen. Het ‘dagelujks pad’ van een persoon is in
feite een geroutineerde aaneenschakeling van deelnames aan activiteiten in verschil-
lende sociale pu-aktijken, ofwel reguliere you-men van handelen.
Binnen bet zojuist gescbetste perspectief waarin bet keuze element van leefstijlen
benadrukt is, kan men stellen dat de structurering van dagelijkse paden een actief pro-
ces is. Dat wil zeggen dat bet individu een bewuste keuze :maakt voor deelname aan be-
paalde prnktijken en bet mijden van anderen. Dit centrale begrip ‘praktijken’ is ont-
leend aan de structuratietheorie van Giddens (1979), die als uitgangspunt beeft dat
bandelen en structuren elkaar veronderstellen. Binnen deze theorie worden structuren
opgevat als de stelsels van regels en middelen die mensen gebruiken om betekenisvolle
bandelingen te verrichten. Dit impliceert dat structuren niet blindelings gereproduceerd
worden in bet bandelen van mensen, mnar dat ze telkens opnieuw toegepast worden
nfbankelijk van de concrete situatie. Anders gezegd, structuren worden niet alleen
gebruikt of in werking gesteld in sociale praktijken, ze zijn tegelijkertijd ook bet resul-
tant van die praktijken, doordat bet gebruik ervan de structuren in stand boudt (zie
Beckers en Van der Poel,1990:87). De structuratietheorie gnat er bierbij vanuit dat
mensen een zekere handelingsvrijheid bebben, mnar dat (leze keuzevrijbeid van pink-
tijk tot praktijk verscbilt. Het concert- of museumbezoek van mensen zijn bijvoorbeeld
zulke sociale praktijken, wanrbij men op een routinematige wijze gebruik maakt van
een specifieke set regels en middelen die deze praktijken onderscbeiden van andere
vormen van bandelen, zoals bijvoorbeeld bet bezoeken van voetbnlwedstrijden of bet
mediagebruik van mensen. Vanuit dit perspectief is de levenswijze van mensen een
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specifiek facet~an een meer omvattende handelingstheorie. Voor de vrijetijdsbesteding
als zodanigonderscbeiden Beckers en Van der Poel (1990~1 17) ten minste zes basis-
condities, te weten:

1) de verzorgingspositie;
2) de omvangvan bet vrij besteedbaar inkomen;
3) de omvang en de structuur van de vrij besteedhare tijd;
4) de competentie en vnardigbeden die nodig zijn om activiteiten te bedrijven;
5) een publieke context van activiteiten: bet netwerk van sociale relaties wanrin vinije-

tijd wordt georganiseerd en ~geproduceerd;
6) de tijdruimtelijke bescbikbaarheid van vrijetijdsaanbod.

Ann de band van deze condities kunnen gedragspatronen c.q. leefstijlen meer concreet
inknart worden gebrncbt.
Met betrekking tot de derde en de zesde basisconditie zal in dit artikel worden ingegnan
op een relevant aspect voor marketeers die geYnteresseerd zijn in de relatie tussen de
produkten die zij nanbieden en de tijdsbesteding van consumenten die gepaard gnat met
bet feitelijk gebruik van deze produkten. Het is namelijk zo dat bepanlde goederen en
diensten vari~ren in de mate waarin ze beslag leggen op bet (vinije) tijdbudget van de
consument. Dergelijke ‘time goods’ bebben belnngrijke implicaties voor bet tijdbudget
en daarom zal de doorsnee consurnent erkritiscb mee omgaan. In dit verband kunnen
twee soorten time-goods worden onderscheiden, te weten; de zogenaamde ~time-using
goods’ en de ‘time-saving goods’ (zie Engel, Blackwell en Mininind 1986:260).

2.] Time-u~ihggoods

Deze categorie bestant vooroamefljk uit vrijetijdsactiviteiten zoals televisie kijken,
recreatiegedrag, sportbeoefening, cultuuq5articipatie, vakantiegedrag, etc. Hoe meer dit
soort activiteiten tot de directe keuzemogelijkheden van bet individu beboren, des te
meer heeft bet individu bet gevoel dat hij of zij vrijetijd te kort komt. Dit fenomeen
blijkt bijvoorbeeld uit een onderzoek nanr consumentensatisfactie over vrijetijdsbeste-
ding (zie Hawes, Talarzyk en Blackwell, 1975).
Ret een en ander impliceert dat de consument steeds meer geneigd is om vrijetijdsac-
tiviteiten te offdernemen die relatief weinig tijd kosten, maar die inch de behoeften be-
vinedigen. Dc onlangs gesignaleerde trend dat veel toeristen meerdere korte vakanties
per jnar prefereren boven ~n lange boofdvakantie is biervoor illustratief. Volgens
Mannell en Iso-Abola (1986:328) wordt deze gedragsvoorkeur veroorzaakt door de be-
hoefte van consumenten om te ontsnappen nan de stress of nan de sleur van bet dage-
Iijkse leven. Dat deze trend duidelijke consequenties beeft voor de toeristische branche
blijkt uit bet feit dat er in bet ‘Strategiscb Marketingplan 1991-1995’ van bet Neder-
lands Bureau voor Toerisme (NBT) ernstig rekening wordt gehouden met dit gedrags-
patroon. De verwachting is namelijk dat bet gemiddelde janrlijkse vakantiepatroon van
de toerist zal bestnan uit twee tot drie korte vakanties naast de lange zomervakantie.
Omdat Nederland bij uitstek een bestemming lijkt te zijn voor dit soort tussendoor-
vakanties kiest bet NBT bewust voor deze markt en zet biertoe alle ter beschikking
stnande marketinginstrumenten in.
Uit dit soort gegevens blijkt dat consumenten steeds meer alerte tijdbudgetbewakers
worden. Dit kan zich uiten in bet feit dat iemnnd tijdrovende activiteiten substitucert
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voor minder tijdrovende. Hierbij is bet aannemelijk dat dit ten koste mag gaan van bet
geldbudget. Met andere woorden, de altematieve vrijetijclsactiviteiten mogen de con-
sument best wat meer geld kosten... als bet maarniet meertijd kost!
Dit fenomeen reflecteert dat met name Europese en Amerikaanse consumenten een
tamelijk rationele indeling van bun tijdsbesteding nastreven. Door de bank genomen
ziet de westerse consument tijd als een lineaire en discrete eenheid. Dat betekent dat
men tijd via bet principe van nutsmaximalisatie kan aanwenden en besteden, net zoals
dit gebeurt met geld of produkten (zie Graham, 1981).
Concluderend zou men kunnen stellen dat de mate waarin een individu beschikt over
geld en vrijetijd, alsmede de wijze waarop men verschillende ‘time-using goods’
wenselijk acht en als substitueerbaar bescbouwt, voor een belangrijk deel bepalend zijn
voor de persoonlijke leefstijl.

2.2 Time-saving goods

Een andere manier om bet tijdbudget te vergroten of effectiever te besteden beeft
betrekking op bet begrip ‘time-saving goods’ (zie Voss en Blackwell, 1975). Door dit
soort goederen en diensten aan te wenden bespaart de consument niet-discretionaire
tijd, waardoor automatisch meer discretionaire tijd ontstaat. Via dit mechanisme kan
het individu simpelweg vrijetijd kopen, waardoor de leefstijlruimte wordt bevorderd.
Te denken valt bijvoorbeeld aan bet gebruik van een elektriscbe grasmaaier, geavan-
ceerde huishoudelijk apparaten, kant-en-klaar maaltijden, etc.
Op deze manier hangt de leefstijl van individuen hoe langer hoe meer samen met de
wijze waarop men de niet-discretionaire tijd indeelt en benut. Voor marktonderzoekers
is dit een interessant gegeven. Te meer omdat belangrijke doelgroepen over weinig
vrijetijd bescbikken, terwijl ze relatief veel geld te besteden bebben. (zie Lakatos en
Van Kralingen, 1985). Door nu produkten en diensten te ontwikkelen die bet vrijetijd-
budget verruimen, kan de marketing manager tegemoet komen aan de behoeften van
consumenten om zoveel mogelijk vrijetijd effectief te besteden. Indirect beYnvloedt een
dergelijk produktaanbodde leefstijl van consumenten.

2.3 Tijdsconsumptie

Uit het voorgaande wordt duidelijk dat zowel tijdverslindende als tijdbesparende pro-
dukten een interessante invaisboek bieden voor leefstijlonderzoek. Binnen dit kader
wordt niet primair de consumptie van goederen en diensten bestudeerd, alswel de con-
sumptie van tijd.
De algemene relevantie van ‘tijdsconsumptie’ blijkt uit her feit dat bet gerenommeerde
tijdschrift ‘The Journal of Consumer Research’ in maart 1981 een speciale editie aan
dit onderwerp heeft gewijd. Met name Feldman en Hornik (1981:407) wijzen op bet
nut van dit soort studies. Het volgende citaat geeft dit weer:

‘Time budget decisions and the factors that result in their differential allocation across
consumer groups furnish clues to broad currents of influence on consumption decisions
by suggesting whole classes of needs to be satisfied. They also provide a means by
which socioeconomic and behavioral data might be used to segment markets on the
basis of common time budgets.’
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In dezelfde editie wijzen Holbrook en Lehman (1981) oWde complementariteit en de
substituee,-baa,-heid tussen dicretionaire activiteiten. Vrijetijdsactiviteiten zijn elkaars
substituut indien ze dezelfde behoefte bevredigen, daarentegen zijn activiteiten comple-
mentair indien ze in combinatie (dit boeft niet tegelijkertijd te zijn) geconsumeerd wor-
den teneinde een bredere beboefte te bevredigen. Een soortgelijk onderscbeid met
betrekking tot vrijetijdsallocatie wordt door Umesh, Weeks en Golden (1988) bena-
drukt. Het gaat bier primair om de individuele perceptie van complementariteit en sub-
stitueerbaarheid van activiteiten. De relevantie van dit onderwerp ligt voor de hand. Als
bekend is hoe doelgroepen bun tijd besteden, dan verscbaft dit informatie voor marke-
teers die produkten en diensten willen aanbieden. Zo kunnen consumenten in een
bepaalde subcultuur specifieke activiteiten als duidelijke substituten zien. De gewoonte
om te hockeyen in bet winterseizoen en deze sportbeoefening in de zomer te verwisse-
len voor tennis is biervan een voorbeeld. Andere activiteiten kunnen daarentegen als
complementair worden bescbouwd, bijvoorbeeld iemand die gezond eet, veel fietst en
aan fitness doet, met bet doel om in een goede conditie te blijven. Als nu verondersteld
wordt dat de betreffende set activiteiten en de hoeveelbeid tijd die aan elke activiteit
besteed wordt de mate van complementariteit en substitueerbaarbeid tussen activiteiten
reflecteert, dan wordt bet interessant om de factoren te bestuderen die iemands tijds-
besteding bepalen. Immers, in-dien men de invloed van dit soort factoren weet dan is
bet mogelijk om individuen en/of buisboudens op grond hiervan te segmenteren in zin-
volle groepen. (zie; Umesh, Weeks en Golden,1988). -

Dergelijke publicaties tonen aan dat tijdsallocatie een belangrijk aspect is in leefstijl-
onderzoek. Een uitgesproken voorbeeld biervan is de studie van Anderson et al.(1989).
In dit onderzoek is op basis van de hoeveelbeid tijd die vrouwen aan diverse activiteit-
en besteden een timestyle-typologie saniengesteld (met bebulp van clusteranalyse).
Deze typologie beschrijft de uiteenlopende leefstijlen aaw de hand van tijdsallocatie.
Het bleek dat de meeste vrouwen (86%) onder te verdelen waren in vijfdominante tijd-
stijien. Deze typologie is verrijkt met een reeks demografische variabelen, die via dis-
criminant-analyse aan de clusters zijn toegekend.
Drie van deze tijdstijl-clusters bebben betrekkking op vrouwen die naast het buisbou-
den een baan hebben. De eerste categorie vrouwen kan worden getypeerd als ‘de jonge
werkende moeder’. Deze vrouwen staan om zes uur op en gaan om zeven uur naar bun
werk, om vijf uur ‘s middags eten ze warm en om zes aur begint hun vrijetijd. Een
opvallend tijdbestedingspatroon van deze vrouwen is dat ze ‘s avonds van acht tot tien
uur televisie kijken of naar muziek luisteren. De tweede categorie vrouwen valt te type-
ren als ‘de ge-structureerde werkers’. Deze vrouwen blijken een opvallend strak geor-
ganiseerde dagindeling te bebben die een uur later begint dan de vorige categorie wer-
kende vrouwen, omdat ze meer tijd besteden aan de persoonlijke verzorging. De derde
groep werkende vrouwen is mm of meei7 een mengvorm van de vorige twee met dit
verschil dat ze een uur later opstaan en pas rond middernacbt naar bed gaan. Deze
groep valt te typeren als ‘de vroeg getrouwde werkende vrouw’.
De vierde en vijfde groep vrouwen bebben geen werk naast bet huishouden.
Zij bestaan uit de ‘niet werkende buisvrouw’, wier middagprogramma opvallend
gevuld is met vrijetijdsbesteding en de ‘de niet werkende huisvrouw waarvan de kinde-
ren bet buis uit zijn’. Van alle groepen besteedt dit type vrouw ‘s avonds de meeste tijd
aan televisie kijken en bet luisteren naarmuziek.
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Ret is duidelijk dat bet begrip ‘tijd’ in bovengenoemde studies exact is opgevat en wel
als een linenir te kwantificeren eenbeid. Wat dit betreft leent tijdsconsumptie zich goed
voor kwantitatief marktonderzoek. De toepassingsmogelijkbeden liggen met name op
op bet terrein van marktsegmentatie en doelgroepkeuze. IVlaar er zijn alternatieve tijds-
concepten te banteren om bet consumentengedrag vanuit een andere invalsboek te anal-
yseren. Deze zullen hierna worden besproken.

2.4 Sociale tu]d

Ret traditionele tijdbudgetonderzoek kent veel kritiscbe evaluaties. Een belangrijk punt
van kritiek is dat dit soort studies weliswaar veel nuttige gegevens opleveren over bet
tijdgebrnik van consumenten, maardat ze weinig of niets zeggen over de context en de
betekenis van dit gedrag.
Het is Gr0nmo (1989) die in dit verband wijst op de mogelijkheid van de toepassing
van bet ‘social time’ concept. Dit impliceert dat bet consumentengedrag bestudeerd kan
worden in een socio-temporele context en dus niet louter via bet bekende mecbaniscbe
tijdsconcept, waarin tijd een lineair begrip is dat bepaald wordt door klokken en kalen-
ders en dus eenvoudig te kwantificeren is (zie Zerubavel, 1982).
De socio-temporele context is bijvoorbeeld relevant met betrekking tot cross-culturele
comparatieve studies naar leefstijlen. Tijdsperceptie is namelijk voor een belangrijk
deel cultureel bepaald (zie Graham, 1981) Wat dit betreft zijn er, om maar wat te noe-
men, interessante studies te verrichten m.b.t. de verscbillen in de tijdsperceptie van
Oost- en West Europeanen, of wat betreft de verscbillen van de consumenten die leven
in bet Ruhingebied en Sici1i~. Als een marktorganisatie in dergelijke gebieden hotels
met winkelcentra wil exploiteren dan is bet nuttig om te weten hoe de potenti~1e
klanten met bun tijd omgaan. Dit soort onderzoek kan trouwens bet best worden opge-
zet door de kwantitatieve tijdbudgetstttdies te combineren met kwalitatieve benaderin-
gen. Arndt, Gr0nmo en Hawes (1981) prefereren wat dit betreft de kwalitatieve metho-
den die in sociologische en antropologiscbe studies worden gebanteerd, zoals
participerende observatie, case studies en historiscbe studies.
De meerwaarde van bet begrip ‘socialetijd’ moge duidelijk zijn. Het socio-temporele
aspect van sociale objecten reflecteert de ontwikkeling van sociale fenomenen en pro-
cessen. Vanuit dit oogpunt kan tijd worden opgevat als de conditie voor en de maatstaf
van sociale activiteit (zie Julkunen, 1977). Het ‘social time’ concept kan wat dit betreft
meerdere tu]dsperspectieven opleveren:

— In bet dagelijks leven kan dit bijvoorbeeld tot uiting komen in bet feit dat bepaalde
groepen consumenten doorgaans boodschappen doen op weg van bet werk naar buis,
terwijl andere consumenten hoofdzakelijkin de weekends winkelen.
— Tijdens de verscbillende stadia in de levenscyclus van mensen kan dit betekenen dat
men in bepaalde milieu’s gaat golfen als men eenmaal ‘gesettled’ is, en dat men pas
een wereidreis gaat maken wanneer de pensioengerecbtigde leeftijd is bereikt.
— Institutioneel gezien kan dit betekenen dat degenen die full-time werken uitsluitend
in de weekends gebruik maken van openbare recreatiegebieden, terwiji part-time wer-
kers bier niet per se aan gebondenzijn.
— Vrijetijdsgedrag kan ook vanuit een bistorisch perspectief geanalyseerd worden. Te
denken valt hierbij aan bet feit dat er tijdens de Golf-crisis door potentinle toeristen
massaal werd afgezien van bet boeken van reizen naar de betrokken gebieden.
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Dientengevolge week een menigte van toeristen onverwaclit uit naar voor de reisindus-
trie onvoorziene gebieden.

Er valt te concluderen dat bet traditioneel mecbaniscbe tijdsconcept op veel terreinen te
beperkt is om consumentengedrag te analyseren. Wellicbt dat bet zojuist aangekaarte
begrip ‘sociale-tijd’ een nieuw perspectiefbiedt voor leefstijl- en tijdsbestedingsonder-
zoek. In een dergelijke benadering dient de context, bier bedoeld als de tijdruimtelijke
constellatie van politieke, economiscbe en culturele verboudingen waarin bet vrijetijds-
gedrag plaatsvindt, centraal te staan (zie Beckers en Van der Poel, 1990: 108).

3. VAN SOCIALEKLASSE NAAR LEEFSTIJL?

Binnen bet zojuist gescbetste kader valt niet aan de indruk te ontkornen dat bet gang-
bare leefstijlonderzoek in veel gevallen sterk overeenkomt met tijdbudgetstudies. Dui-
delijke voorbeelden van deze benadering zijn de studies van Hawes (1987;1988a).
Volgens Ganzeboorn (1988:97) kan bet begrip leefstifl daarentegen worden opgevat als
een expresste van een sociale positie efl ~en middel om in bet sociale verkeer de eigen
status te symboliseren en anderen uit te sluiten. Wat dit betreft kan men zich afvragen
in hoeverre leefstijldimensies een alternatief kunnen vormen voor de gebruikelijke
sociale acbtergrondvariabelen waarop men mensen kan groeperen en typeren. Een per-
soonlijke gedragsvoorkeur laat zich namelijk niet eenvoudig reduceren tot de sociaal-
structurele achtergrond van een individu. Dat wil zeggen, dat sociale status variabelen
zoals inkomen en beroep, maar een beperkte potentie bebben om bet gedragspatroon
van mensen te verklaren. Vanuit dit perspectief stelt Ganzeboom (1988:7) dat onder-
zoekers ernaar kunnen streven om via bet leefstijlconcept een bevolkingsindeling te
maken die meeren grotere differentiaties oplevert dan een indeling naar de traditionele
acbtergrondvariabelen.

Binnen deze context wordt in bet consuinnentenonderzoek als leefstijlkenmerk bet ‘psy-
cbografiscb profiel’ van individuen gemeten. De psycbografiscbe methode is de meest
gebruikte techniek om leefstijlen van consumenten te operationaliseren. Deze methode
beperkt zich tot kwantitatieve metingen, waarbij kwalitatieve metboden zoals groeps-
en/of diepte-interviews acbterwege worden gelaten. In bet onderzoeksjargon is wat dit
betreft de term ‘AlOs’ synoniem met bet begrip ‘psychografics’. Deze term verwijst
naar de activiteiten, interesses en opinies van personew die doorgaans via Likert-
schalen worden gemeten (zieEngel, Blackwell en Miniard, 1986:253).
De directe aanleiding tot dit type onderzoek ligt voornamelijk in bet feit dat con-
sumenten met eenzelfde sociale acbtergrond vaak een totaal verschillend tijdsbeste-
dings- en consumptiepatroon vertonen. Voor sociale wetenscbappers is dit vaak een
bron van ergernis en/of verwondering. Vanuit deze achtergrondzijn marktonderzoekers
in de jaren zeventig tot de conclusie gekomen dat bet ‘ongrijpbare’ en beterogene con-
sumentengedrag beter verklaard kan worden door met name de uiteenlopende interes-
ses en opinies van consumenten in de gedragsanalyse te betrekken. Vandaar dat leef-
stijlanalyses vaak gem~1eerd zijn met dit soort psycbografiscbe gedragskenmerken. Ret
inmiddels klassieke artikel ‘Psychograhics: a critical review’ van Wells (1975), geeft
uitgebreid weer wat de methodologiscbe voor- en nadelen zijn van dit soort onderzoek.
Tevens wordt bierbij onderstreept dat bet leefstijlconcept aanvankelijk gefntroduceerd
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is omdat consumenten zich leken te onttrekken aan de traditionele socio-economiscbe
en demografische categorie~n. Inmiddels is duidelijk dat de zogenaamde ‘leefstijl-seg-
mentatie’ zich eveneens aan de socio-demografiscbe bokjesgeest schuldig maakt. Met
andere woorden, er is nog steeds veel onverklaarde gedragsvariantie tussen en binnen
de segmenten. Desalniettemin zijn er op dit gebied in de vrijetijdssector zeer nuttige
empiriscbe studies verricbt. Zoals bijvoorbeeld de studies van Darden en Perreault
(1975): Perreault, Darden en Darden (1977); Pitts en Woodside (1986); Hawes (1988);
en Gladwell (1990). Er zal straks inhoudelijk op enkele van deze studies worden inge-
gaan, maar allereerstwordt bet concept ‘sociale klasse’ besproken.

3.1 Sociale klasse

Ganzeboom (1990:132) bespreekt kort en bondig de verscbillen tussen sociale klasse
en leefstijl en verwijst bierbij naar bet werk van Max Weber. Volgens Weber is een
klasse een groep mensen die dezelfde economische positie inneemt, terwijl een stand
een groep mensen is die betzelfde aanzien in de samenleving geniet en zich kenmerkt
door dezelfde leefstijl. Een leefstijl bestaat daarbij uit berkenbare en expressieve
gedragswijzen of voorkeuren voor gedragswijzen, waarbij materi~le consumptie een
belangrijke plaats inneemt. In Weber’s theorie ontstaan standen met bun bijbehorende
Ieefstijl uit economiscbe klassen. De economiscbe positie is derhalve bet uitgangspunt.

Wanneer we dit beschouwen, dan is bet plausibel dat bet begrip stand meer gedrags-
verklarende potentie heeft dan bet begrip sociale klasse. Het statusbesef (dat verbonden
is aan een stand) is in dit verband eigenlijk de interveni~rende variabele tussen sociale
klasse en leefstijl.
Uit empirisch onderzoek blijkt ecbter dat de potentie van ‘sociale klasse’ als determi-
nant van vrijetijdsgedrag toch niet mag worden onderscbat. De waarde van dit concept
blijkt onder meer uit een studie van Settle, Alreck en Belch (1979), waarin zowel
demografische als socio-economiscbe factoren systematisch samenbangen met vrije-
tijdsgedrag.
De onderzoeksresultaten tonen aan dat vooral ‘opleiding’ de meest invloedrijke varia-
bele is op vrijetijdsgedrag. De variabelen ‘inkomen’ en ‘beroepscategorie’ bleken in
mindere mate bepalend. De onderzoekers geven de volgende verklaring voor deze
bevinding. Er wordt gesuggereerd dat bet opleidingsproces de smaak en de waarden
van bet individu vormt, waardoor de preferenties voor verschillende vrijetijdsactivitei-
ten veranderen. lemand die bijvoorbeeld tijdens een Gymnasiumopleiding met plezier
de schaaksport heeft bedreven, kan hieraan positieve preferenties overbouden. Men
heeft simpelweg geleerd dat denksporten leuk zijn en denken is in dit verband vooral
leuk omdat deze activiteit bij de status past. De persoon in kwestie ontleent bier een
zekere sociale identiteit aan.
Blijkbaar kunnen dit soort aangeleerde gedragsvoorkeuren onafhankelijk van de toe-
komstige inkomens- en beroepspositie doorwerken. Ret kan bijvoorbeeld gebeuren dat
deze Gymnasiast door bepaalde omstandigbeden werkloos wordt en derhalve een mini-
male inkomenspositie beeft. Niettemin blijft de persoon schaken, terwijl deze
denksport gemiddeld genomen door hogere inkomensgroepen wordt beoefend.
Ret vrijetijdsgedrag wordt in dit geval dus meer door opleiding dan door inkomen be-
paald. Deze stelling impliceert dat niet alle invloeden op het keuzegedrag lopen via de
economische positie als interveni~rende variabele. Opleiding an sich, zo blijkt uit deze
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studie, oefent een directe invloed uit op bet vrijetijdsgedrag. Anders gezegd, bet is in
dit geval de genoten opleiding die bet statusbesefbepaalt.

Als algemene conclusie ten aanzien van bet te banteren ‘sociale klasse’ concept zou
men kunnen stellen dat er in dergelijke studies niet domweg variabelen als ‘inkomen’
en ‘beroep’ moeten worden gemeten. Het is beter om eerst te verkennen welke alte,--
natieve variabelen zoal van belang zijn bjj de bepaling van leefstijlpatronen. Op grond
van dit soort exploratieve analyses zou men bet statusbesef van sociale groepen moeten
defini~ren. Het begrip ‘sociale groep’ wordt bier gehanteerd omdat de traditionele
sociale klasse indeling te eng is. Het komt namelijk voor dat mensen met een gelijke
beroeps- en inkomenspositie een totaal verscbillend vrijetijdsgedrag vertonen. Een
onderzoeker moet dus eerst zicht bebben op bet statusbesefen de sociale identiteit van
mensen. Wellicbt dat er aan de band van deze gegevens beter gedragsverscbillen kun-
nen worden verklaard. Anders gezegd, men moet de leefregels van een sociale groep
acbterhalen~. Er wordt derbalve verondersteld dat individuen zich gedragen naar spect-
fieke regels die gelden binnen een sociale groep. Deze regels dragen bij aan bet status-
besef van bet individu, waaraan men een zekere sociale identiteit ontleent. Het spreekt
voor zich dat de bier gesuggereerde begrippen eerst nader geconceptualiseerd moeten
worden. Pas daarna kan gestart worden met een doordacbte analyse van de relatie
tussen socialeklasse en leefstijl.
De toepassing-van deze onderzoeksbenadering wordt ondersteund door het feit dat bet
mogelijk is dat individuen zich via de gedragspatronen van een sociale groep (stand)
kunnen onttrekken aan bun feitelijke economische positie (zie ook Ganzeboom, 1990;
132). Denk bijvoorbeeld aan lemand met een Iaag inkornen die ‘koste wat kost’ cen
cruise naar de Middellandse Zee maakt, waarmee deze persoon een zekere sociale sta-
tus of identiteit wil verwerven. Dit soort sociale mechanismen werken in op bet span-
ningsveld tussen sociale klasse en leefstijl, zij dienen daarom onderkend te worden. Het
lijkt me voor (markt)onderzoekers noodzakelijk om bier rekening mee te houden bij bet
analyseren van sociaal culturele trends. Houdt men bier geen rekening mee, dan vindt
men boogstwaarschijnlijk zwakke verbanden tussen vrijetijdsgedrag en sociale klasse.
Worden er ecbter wel verbanden van enige betekenis geconstateerd, dan zijn deze weer
tbeoretiscb slecbt te verklaren. Het moge duidelijk zijn dat men geen inzicht in de
sociale werkelijkbeid krijgt door bet vrijetijdsgedrag van mensen simpelweg te corre-
leren met bun sociale klasse. Terwijl een dergelijk inzicbt juist beiangrijk is voor
organisaties die bun beleid afstemmen op de beboeften van bun doelgroep. Conclu-
derend kan gesteld worden dat een tbeoretisch en conceptueel kader onontbeerlijk is
voor bet verkrijgen van algemene kennis over (vrijetijds)gedrag.

3.2 Leefstijlondeu-zoek in de vu-ijetujdssector

De mogelijkbeden van leefstijlonderzoek zijn binnen de vrijetijdssector uitvoerig be-
nut. De marketingrelevantie van bet leefstijlconcept ligt vooral op bet terrein van
marktsegmentatie, behoeftenonderzoek en communicatiestrateginfn. Er zal bier worden
volstaan met bet noemen van enkele voorbeelden. Daarna zal worden ingegaan op een
aantal dimensies die aan leefstijlen ten grondslag liggen.

Woodside en Pitts (1976) tonen bet practiscb nut aan~ van leefstijlonderzoek met
betrekking tot bet reisgedrag van mensen. Voor reisbureau’s en vliegtuigmaatscbap-
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pijen is dit van belang voor de logistieke planning. Anders gezegd, door de leefstijl van
doelgroepen vast te stellen ontstaat er cen voorspelbaar beeld van de motieven en
behoeften van de doelgroep. In de marketing is dit essentieel. Tien jaar later pu-
bliceren Pitts en Woodside (1986) een soortgelijk artikel met de titel ‘Personal
Values and Travel Decisions’. In deze studie worden ‘waardepatronen’ bescbreven, die
practiscbe implicaties bebben voor bet toepassen van een marketingstrategie. Uit de
resultaten blijkt dat persoonlijke waarden zeer geschikt zijn om consumenten te be-
scbrijven die een specifieke reisattractie bezoeken versus de consumenten die dit juist
niet doen. Op deze wijze verkrijgt men een meer fundamentele bescbrijving van doel-
groepen.
Ret een en ander is gebaseerd op de waarde-theorie van Rokeach (1968). Volgens deze
theorie reflecteren persoonlijke waarden in feite de meest centrale ‘beliefs’ ofwel
opvattingen van een individu. Deze waarden bepalen de attitudes en bet gedrag van
individuen. Hierbij vormen de zogenaamde ‘instrumentele waarden’ als bet ware een
schakel tussen de meest basale opvattingen (00k wel eind-waarden of globale waarden
genoemd) van een persoon en diens attitudes. Een persc’onlijke globale waarde kan
bijvoorbeeld zijn dat iemand een ‘gezonde leefstijl’ nastreeft. Een instrumentele
waarde is in dit verband dat deze persoon ‘een sportief’ leven wil leiden. Een attitude
is binnen deze context dat de persoon in kwestie ‘boudt van zwemmen en fietsen’.
Vanuit dit hi~rarchisch perspectief zijn persoonlijke waarden gescbikter dan attitudes
voor wat betreft bet begrijpen van menselijk gedrag, eenvoudigweg omdat ze meerver-
ankerd zijn in dit gedrag.
Wat marktsegmentatie betreft worden ‘persoonlijke waanlen’ vaak opgevat als substi-
tuten voor persoonlijkheidstrekken, leefstijlen en socio-economiscbe segmentatievaria-
belen (zie Dballa en Mabatto,1976). lemands waarde-patroon kan in dit verband wor-
den bescbouwd als een afgeleide van zijn of haar specifieke leefstijl. Omdat
waarde-patronen mm of meer stabiel en consistent zijn in de tijd, vormen ze een voor-
spellend criterium voor bet type gedrag dat mensen prefereren. Bebalve deze voorspel-
lende eigenscbap, valt een segmentatie gebaseerd op persoonlijke waarden ook te pre-
fereren boven een ‘gedragssegmentatie’ omdat: (a) waarden meer fundamentele
informatie bevatten over de behoeften van personen en (b) waarden stabieler zijn dan
concreet gedrag. Hierdoor is een ‘waarde-segmentatie’ in de tijd gezien meer valide
dan een ‘gedragssegmentatie’. Bedrijfseconomiscb gezien beeft dit de volgende conse-
quentie. Omdat bet consumentengedrag aan allerlei trends en veranderingen onderbe-
vig is, moet een zogenaamde ‘gedragssegmentatie’ regelmatig worden berzien om ‘up-
to-date’ te blijven, en dit kost geld, terwijl een waarde-segmentatie over bet algemeen
langer geldig is.
Dat dergelijke argumenten voor een ‘waarde-segmentatie’ vaak gebruikt worden, blijkt
onder andere uit bet paper van Puohiniemi (1991) dat in bet ESOMAR congresboek
‘Consumer Lifestyles’ is opgenomen.

De psychografiscbe studie van Shewe en Calantone (1978) is een mooi voorbeeld van
hoe bet leefstijlconcept kan worden gebruikt teneinde de toeristenmarkt te segmenteren
en vervolgens de meest effectieve advertentiestrategie~n te plannen. Een vergelijkbare
en meerrecente studie is die van Hawes (1988), waarin de leefstijlprofielen van oudere
vinouwen (50 plussers) worden vastgesteld ten aanzien van bun reisgedrag. Gezien bet
huidige en toekomstige marktvolume van deze groep vinouwen, en bet feit dat vrouwen
ouder worden dan mannen, is dit een zeer belangrijke doelgroep voor de reisindustrie.
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Ann de hand van scores op domeinspecifieke AIO’s is door Hawes (via factoranalyse)
een driedimetisionale structuur blootgelegd, die in feite de volgende marktsegmenten
representeert. De eerste dimensie reflect7eert een sterke ~eis-vakantie’ ori~ntatie bij
oudere vrouwen, waarbij gezocbt wordt naar opwinding en avontuur. De tweede
dimensie wijst op vrouwen die een ‘rustige en ontspannen’ vakantie prefereren, waarbij
ze juist bet opwindendeelement willen vermijden. En de derde dimensie reflecteert een
duidelijke interesse in wat men zou kunnen noemen de ‘droomvakantie’. Dit Iaatste
type vrouw substitueert werkelijk reisgedrag voor een belangrijk deel met dagdromen.
Het blijkt dat vrouwen in dit segment de televisie als voomaamste bron van stimulatie
zien voor bet opdoen van buitenlandse ervaringen.
E~n van de meest opmerkelijke marketingimplicaties van~deze studie is de volgende.
De vrouwen die bekoren tot de twee zogenaamde ‘reis’segmenten blijken negatief te
oordelen over televisiekijken als tijdsvermaak. Dit suggerdert dat televisie-advertenties
bedoeld voor de ecbte potenti~1e reizigers beslist niet (kosten) effectiever boeven te zijn
dan advertenties via de gedrukte media. Een ander belangrijk resultant is bijvoorbeeld
dat veel vinouwen (inclusief de groep van 70 jaar en ouder!) niet prirnair geYnteresseerd
zijn in de zogenaamde ‘rustvakantie’. Blijkbaar zijn oudere vrouwen veel actiever
geori~nteerd dan men doorgaans denkt. Dit is bijvoorbeeld voor touroperators en
reisadverteerders een zank om rekening mee te bouden.

Een vrij ge~ivanceerde ~Tudienaar de voorspellende waarde van bet leefstijlconcept is
bet onderzoek van Darden en Perreault (1975). In dit onderzoek werd de bypotbese
getoetst dat ~leefstijltegelijkertijd vakantiegedrag en mediagebruik determineert’.
Via een multivariate variantie-analyse is in eerste instantie Ide relatie onderzoclit tussen
de intensiteit van mediagebruik (als onafbankelijke variabele) en bet vakantiegedrag
van consumenten (als afbankelijke variabele). In deze analyse werd de_volgende relatie
geconstateerd. Hoe boger bet media gebruik (i.c. met name bet lezen van tijdschriften)
hoe langeren hoe verder weg men op vakantie gaat. - -

In tweede instantie werd deze relatie ecbter getoetst met een correctie (via covariantie
analyse) voor gemeten leefstijlvariabelen (de zogenaamde AIO’s). Uit de resultaten
bleek dat er nu geen sprake meer was van een significante relatie tussen bet mediage-
bruik en vakantiegedrag. Deze uitkomst suggereert dat _de eerder gevonden relatie
slechts een reflectie was van enkele aspecten van leefstijl. Ter controle biervan is een
aparte canoniscbe correlatie-analyse verricht tussen vakantiegedrag en diverse leefstij-
len. In deze analyse werden inderdaad significante samenhangen geconstateerd. Deze
uitkomst bevestigt in het algemeen dat persoonlijke activiteiten, interesses en opinies.
oftewel leefstijlen een voorspellende waarde hebben voor feitelijk consumentengedrag.
In feite betekent dit dat toeristen bun vakantiegedrag dusdanig vormgeven dat bet
verenigbaar is met bun meer algemene levenswijze. Het voorspellen en verklaren van
vakantiegedrag is danrom effectiever met behulp van leefstijlanalyses dan met specifiek
gedrag zoals bijvoorbeeld mediagebruik. - -~

Het stant buiten kijf dat marketeers tot waardevolle inzicbten zijn gekomen via de
zojuist genoemde vormen van leefstijlonderzoek. Ret adagium ‘ken uw doelgroep’ is
wat dit betreft toepasselijk.
Dit neemt ecbter niet weg dat de gehanteerde metbodieken strikt wetenscbappelijk
gezien vaak omstreden zijn. De zojuist genoemde studies van Hawes (1988) en Darden
en Perreault (1975) zijn bier overigens niet van te betichten. Voordat nader op de
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methodologiscbe bezwaren van bet gangbare leefstijlonderzoek wordt ingaan, zal eerst

aandacbt worden besteed aan gedragsdimensies.

3.3 Leefsti]l en consumptie dimensies

In ons land is bij bet Sociaal Cultureel Planbureau een verkennende studie vernicht naar
‘Leefstijlen in Nederland’ (zie Ganzeboom, 1988). In deze studie wordt de term ‘leef-
stijl’ gereserveerd voor:

— uiterlijk waarneembare, expressieve gedragskeuzen
— die behoren tot de discretionaire bandelingsruimte
— en de socialegroep waartoe men behoort of wil beboren.

Leefstijlen zijn in dit verband de uitingen van de sociale posities, waaronder met name
statusposities. Wat dit betreft stelt Ganzeboom (1988:37) dat een leefstijl bestaat ult
eon ,-eeks van samenhangende gedragskeuzen die eon sociale positie symboliseren en
herkenbaar maken.

Naar aanleiding van bovenstaande kenmerken wil ik twee opmerkingen plaatsen. Wat
allereerst opvalt bij deze afbakening van leefstijl als onderzoeksobject is dat de niet-
discretionaire handelingsruimte wordt uitgesloten. Terwijl juist deze bandelingsruimte
een interessante invalsboek zou kunnen zijn, tenminste indien ‘werk’ als een aparte
tijdscategorie wordt opgevat naast niet-discretionaire tijd. Ter verduidelijking de vol-
gende voorbeelden.

In een specifieke leefstijlanalyse kan bet essentieel zijn om na te gaan of bepaalde
groepen mensen bet werken in bun tuin als een verplicbte activiteit zien, die snel en
effectiefmoet worden af gehandeld. Of, dat ze bet tuinieren als hun bobby bescbou-
wen, waardoor ze er juist met plezier veel vrijetijd aan spenderen. In een andere
onderzoekscontext kan bet belangrijk zijn om na te gaan of bepaalde mensen door-
gaans gebaast eten, of dat ze er alle tijd voor nemen. Dit is natuurlijk van invloed op
de omvang van bet vrijetijdbudget. Het tijdbudget kan ook beYnvloed worden door-
dat sommige mensen een korte nacbtrust gebruiken, terwijl anderen een lange nacbt-
rust nodig bebben, etc.

Genuanceerd bekeken is in dit soort gevallen de grens tussen niet-discretionaire en dis-
cretionaire tijd nogal subjectief. Het gaat er immers om of de tijd al dan niet ‘vrij’
besteedbaar is. Het keuze-element is bierbij essentieel. Zo is men bijvoorbeeld redelijk
vrij in de keuze om inde weekends lang uit te slapen of niet.
Maar afgezien van deze definitiekwestie, biedt bet genoemde onderscheid tussen beide
tijdcategorie~n mijns inziens interessante mogelijkheden voor leefstijlonderzoek. Het is
in elk geval nuttig om biermee rekening te bouden bij bet opzetten van leefstijlstudies.

Verder blijkt dat er in deze afbakening wel nadrukkelijk ruimte is gemaakt voor zoge-
naamde symbolische uitingen in de sociale communicatie. Te denken valt bierbij aan
indicatoren zoals smaak en voorkeur4. Dit soort gedragsdeterminanten kunnen zich
bijvoorbeeld manifesteren in hoe men spreekt, wat men zoal leest, welk soort kleding
men draagt, of wat voor drankjes men bestelt in bars en (jiscotbeken. Dit bijzondere
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leefstijlfacet wordt in veel marktonderzoek jammer genoeg acbterwege gelaten, terwijl
bet bijvoorbeeld zeer belangrijk kan zijn in de communicatie naar specifieke doel-
groepen. Immers, wanneer men effectief wil communiceren met een doelgroep, dan
dient men idealiter optimaal aan te sluiten bij bet referentiekader van deze groep.
Al met al kan gesteld worden dat een zorgvuldige afbakening van bet onderzoeksobject
van fundamenteel belang is voor de uitkomsten van leefstijlanalyses. Een (markt)-
onderzoeker -dient dus van tevoren precies vast te stellen in welke leefstijlfacetten
bij/zij geYnteresseerd is. Simplistiscb geformuleerd komt dit op bet volgende neer.
Datgene wat de onderzoeker niet meet zal men ook nooit aantreffen in de getraceerde
gedragspatronen. De onderzoeker bepaalt wat dit betreft zelf de mogelijke resultaten
van leefstijlanalyses. Zolang men zich biervan bewust is, worden er minder onjuiste
conclusies getrokken.

Overbet algemeen stelt Ganzeboom (1988;38) dat de keuze van leefstijlelementen kan
worden verklaard als een resultante van een viertal kenmerken waarop individuen ver-
schillen, te weten: (1) bet geldbudget, (2) bet tijdbudget, (3) de cognitieve vaardighe-
den en (4) statusoverwegingen. Uit zijn empiniscbe studie blijkt dat leefstijlpatronen die
in onze samenleving voorkomen, goed zijn samen te vatten in een driediunensionale
ruimte. Deze ruimte bestaat uit de culturele posities, de economisehe posities en de
levensfasen van individuen. Voor een uitgebreide bespreking biervan wordt verwezen
naar Ganzeboom (1988). Er valt uit deze studie te constateren dat er in onze samenle-
ving diverse leefstijldifferentiaties voorkomen die aan de_band van bescbrijvende- en
exploratieve ~tatistische technieken fundamenteel in kaart zijn te brengen. Dergelijke
empinische analyses traceren in feite de basale dimensies die aan de uiteenlopende leef—
stijlen ten grondslag liggen. Voor marketeers is dit nuttige informatie, omdat men dan
weet langs welke ‘assen’ er veranderingen optreden in de culturele trends. De vaak wis-
selende behoeften van consumentenkunnen wat dit betreft worden berleid tot de meest
fundamentele determinanten van dit gedrag.
In dit kader is door Ester en Halman (1991) een speciflek onderzoek verricbt naar
consumptiestijlen~. In dit onderzoek wordt gesteld dat consumptiestijlen naar twee
dimensies zijn te onderscbeiden, en wel: (1) de wijze waarop personen met bun
besteedbarc budget omgaan en (2) de kenmerken van de consumptiegoederen die met
dit budget worden aangescbaft. In de eerste budgetvoeringsdimensie staat een gedisci-
plineerde besteding tegenover een impulsieve. In de twee7de aankoopgedragsdimensie
worden de extreme posities gevormd door respectievelijk modieus en niet-modicus
aankoopgedrag. Gecombineerd leveren deze twee dimensies vier extreme consumptie-
stijlen op die bier beknopt zullen worden bescbreven. Tevens zal er een vergelijking
worden gemaakt met consumententypen die in de marketingliteratuur voorkomen. Met
bet oog op de practische relevantie zal er bierbij een koppeling worden gelegd met de
‘consumenten-acceptatiecategofle~n’ die bij de spreiding van produktinnovaties wor-
den onderscbeiden. De vier consumptiestijien zijn als volgt:

I) De constTment die impulsief en modjeus is, oftewel de hedonist. Deze consument
wil de allerlaatste snufjeszo snel mogelijk in huis behben, koopt ze impulsief en let
daarbij niet in de eerste plaats op de budgettaire mogelijkbeden.
In de marketingliteratuur valt dit type consument klaarblijkelijk onder de accep-
tatiecategorie~n ‘innovators’ en ‘early adopters’. Dit zijn in feite de echte trendset-
ters die ongeveer 16% van de consumentenmarkt nitmaken (zie Verbage en
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Cunningham, 1984:276). Te denken valt aan de zogenaamde opinieleiders die met
alles voorop (willen) lopen.

2) Consumenten die gedisciplineerd en modieus zijn, dat wil zeggen men is zowel
mode- als geldbewust. Dit zijn de behoedzame trendvolgers.
In bet marketingjargon kan dit type consument worden gerekend tot de zogenaamde
categorie ‘early majority’. Dit is de groep consumenten (circa 34%) die bedacbt-
zaam allerlei trends volgen. Op bet gebied van vrijetijd valt bier bijvoorbeeld te
denken aan mensen die regelmatig, maar wel zeer prijsbewust, bun woninginrich-
ting aanpassen aan de beersende trends.

3) Consumenten die gedisciplineerd en niet-modieus zijn; deze consumptiestijl kan
burgerlilkworden genoemd.
Deze wijze van consumeren valt onder de acceptatiecategorie~n ‘late majority’
(34%) en ‘laggards’ (16%: de zogenaamde ‘acbterblijvers’). Dit zijn in feite de con-
sumenten die op den duur vrijwel automatiscb allerlei produkten aanscbaffen, om-
dat dit nu eenmaal en masse geaccepteerd is. Dit type consument gaat als bet ware
onder sociale druk tot produktacceptatie over. Denk hierbij aan bet massaal
accepteren van produktinnovaties zoals de kleuren-televisie en de compactdisc.

4) Consumenten die impulsief en niet-modieus zijn. Dit type consument is wars van
modegevoeligheid maar vertoont niettemin een onbedacbtzaam en/of avontuur-
lijk bestedingspatroon. Het impulsieve element zit bier voomamelijk in de gewoon-
te om vrij gedacbtenloos allerlei opkomende beboeften direct te willen bevinedigen.
Het kan hierbij weliswaar voorkomen dat men toch moderne produkten aanschaft,
maar dit gebeurt dan niet omdat men zonodig de trends wil volgen. 1-loewel dit type
consument zicb moeilijk laat plaatsen, valt zij mijns inziens nog bet best onder te
brengen in de categorie~n ‘early’ en ‘late majority’. Te meer omdat deze specifieke
consumptiestijl vroeger ook wel te boek stond als typiscb kenmerkend voor bet
arbeidersmilieu.

Voor een marketeer is het vervolgens belangrijk om te weten dat de vier consumptie-
stijlen een duidelijk samenbang vertonen met sociaal-demografische acbtergrondvaria-
helen. Zo blijkt bijvoorbeeld dat een bedonistiscbe leefstijl boofdzakelijk voorkomt bij
jeugdige consumenten. Een belangrijke conclusie is in dit verband dat de ‘levensfase’
van individuen voor een groot deel bepalend is voor consumptiepatronen. Dit onder-
streept overigens de relevantie van Ganzeboom’s derde leefstijl dimensie. Bovendien
blijkt dat de variabele ‘inkomen’ niet of nauwelijks differentieert naar consumptiestijl,
boewel de feitelijke consumptie daar wel degelijk van afhangt (zie Ester en Hal-
man,1991: 138).
Deze constatering sluit goed aanop datgene wat in de paragraaf ‘sociale klasse’ gesteld
is: bet domweg meten van variabelen zoals inkomen levert in genuanceerde leefstijl-
c.q. consumptiestijl analyses weinig op!
Binnen deze context is bet artikel van Coleman (1983) interessant. Hij stelt namelijk
dat (markt)onderzoekers zich niet langer moeten afvragen welke van de factoren
‘inkomen’ en ‘sociale kiasse’ bet consumentengedrag bet l)est verklaren. Het is daar-
entegen veel relevanter om na te gaan in welke mate ‘sociale klasse’ bepalend is voor
de feitelijke ‘inkomensbesteding’ van mensen. Met dergelijke analyses wordt in feite
een specifiek leefstijlfacet verklaard. Het gedragspatroon van individuen bestaat name-
lijk niet alleen uit de wijze waarop men z’n tijdbudget besteedt, maar ook voor een
belangrijk deel uit de wijze waarop men bet geldbudget besteedt.
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3.4 Dc combinatie van sociale klasse en leefstijl

Tot slot van deze paragraaf kan worden gesteld dat leefstijlanalyse geen vervanging is
voor de analyse van sociale klasse. Integendeel, leefstijlanalyse brengt de invloed van
de sociale klasse nader in kaart (zie Ganzeboom,1988:91). Voor consumentenonder-
zoek is bet dus een goede zaak dat men zowel AIO’s als socio-demografische ken-
merken meet. In de jaren tachtig is met name in bet marktsegmentatieonderzoek bet
concept ‘sociale klasse’ verruild voor bet leefstijlconcept. De verwacbtingen bier-
omtrent waren boog gespannen. Tegenwoordig gaan er ecbter steeds meer geluiden op
om de situatie maar weer terug te draaien (zie Koopmans en Van der Zaal, 1989). Geen
van beide alternatieven lijkt me een verbetering. Vrijetijdsgedrag laat zich bet best
verklaren door beide concepten gecombineerd te banteren. Dat er niettemin binnen
sociale klassen zeer uiteenlopende leefstijlen voorkomen is een bekend gegeven. Maar,
er is in bet voorgaande geopperd dat de begrippen ‘statusbese.f , ‘sociale identiteit’ en
‘leefregels’ hier een nuancering inkunnen aanbrengen.

4. PROBLEMEN BIJ LEEFSTIJLONDERZOEK

Over bet algemeen kan gesteld worden dat bet gangbare leefstijlonderzoek gespeend is
van theorie. Er worden derhalve geen verklaringen gegeven voor de gevonden verban-
den in gedragspatronen. Dit gebrek aan theorie werd op bet symposium ‘Psychografie
en Marketingbeleid’ door Van Heck (1989) onderstreept. In bet voorgaande is reeds
aangekaart dat marketingmanagers zich niet zo bekommeren om dit soort problemen.
maar wetenscbappers des te meer.Dit blijkt bijvoorbeeld uit eenuniversitaire studiedag
met als thema ‘De Vergruizing van het Leefsti]lconcept? ‘6~

Maar waar schort bet nu eigenlijk in bet algemeen aan bij bet leefstijlonderzoek in de
marktsector? Uit een recente publicatie van Ganzeboom (1990) blijkt dat de problemen
hoofdzakelijk een metbodologiscb karakter bebben. Ganzeboom signaleert terecbt dat
de bestudering van leefstijlen de laatste decennia in toenemende mate is verricht door
marktonderzoekers, terwijl dit onderzoeksdomein in feite toebehoort aan de academi-
sche sociologie. Dergelijk marktonderzoek beeft geleid tot leefstijlindelingen die vanuit
tbeoretiscb-sociologische opvattingen een aantal onwenselijke kenmerken vertonen,
zoals:

1. Het uit bet oog verliezen van de mechanismen die aan de keuze van leefstijlele-
menten ten grondslag liggen.

2. Het veronacbtzamen van bet vet-band tussen leefstijldiifferentiatie en sociale stratifi-
catie. = - -

3. De concentratie op discrete, via clusteranalyse afgeleide typen en segmenten.

Gatizeboom bespreekt deze tekortkomingen aan de hand van bet populaire boek ‘The
Nine American Lifestyles’ van Mitchell (1984). Zijn oordeel is dat dit werk voor een
semi-wetenschappelijk publiek is geschreven en niet voldoet aan de maatstaven die in
professionele kring aan verslaggeving van onderzoeksopzet en data-analyse worden
gesteld. Inboudelijk is bet werk van Mitchell typerend voor veel leefstijlonderzoek en
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Ganzeboom beschrijft dan ook in vrij algemene bewoordingen waar de problemen zoal
zitten. Kort samengevat zijn de defsci~nties als volgt.

Ten eerste is er bet ‘ongelede’ karakter van bet leefstijThegrip. Dat wil zeggen dat de
meest uiteenlopende leefstijlkenmerken die een onderlinge samenhang vertonen
zonder meer onder~6n noemerworden gebracht.

Een tweede bezwaar is bet ‘exploratieve’ karakter van leefstijlonderzoek, hetgeen
betekent dat er eenvoudigweg geen tbeoretiscbe verklaringen worden gegeven voor
de toevallige verbanden die men aantreft tussen geregistreerde leefstijlkenmerken.

Tot slot valt de ‘typologiscbe en classificerende metbode’ te noemen die kenmer-
kend is voor leefstijlonderzoek. De onderzoeker tracht als bet ware wederzijds uit-
sluitende leefstijlindelingen te maken, terwijl de overgangen tussen de verschillende
leefstijltypes in wezen vloeiend zijn. Dit betekent dat er feitelijk geen waarde mag
worden gebecbt aan exacte indelingen van leefstijlen.

Al met al is bet Ieefstijlconcept via dergelijke metbodes van marktonderzoek niet
gescbikt om een adequate verklaring en voorspelling van gedragsvoorkeuren te geven.
Bovendien kunnen er kanttekeningen worden geplaatst bij de beschrijvende methode
van dit soort marktonderzoek. Twee van de door Ganzeboom genoemde onwenselijke
kenmerken van leefstijlonderzoek zijn met de theorie in de voorgaande paragrafen van
dit artikel voor een deel te ondervangen. Er is namelijk uitvoerig aandacbt besteed aan
bet keuze-element van leefstijl en tijdsconsumptie. Bovendien zijn diverse mechanis-
men besproken die bierbij een rol kunnen spelen. Voorts is er voor gepleit om bet ver-
band tussen sociale stratificatie en vormen van leefstijlen niet uit bet oog te verliezen.
Zo is er met name gesuggereerd om specifieker met bet sociale-klasse-concept om te
springen, teneinde bet verband met leefstijlen explicieter te maken. De concepten die
dit onder meer mogelijk maken zijn bijvoorbeeld bet ‘statusbesef’, de ‘sociale iden-
titeit’ en de ‘leefregels’ die voor sociale groepen gelden.
Het laatste probleem waar Ganzeboom op wijst is de zogenaamde typologische me-
thode. Deze tekortkoming geldt vanzelfsprekend ook voor leefstijlstudies in de vinije-
tijdssectoren. Maar desalniettemin wordt Mitchell’s ‘Values and Lifestyle’ (VALS)
typologie veelvuldig toegepast in toeristiscb marktonderzoek (zie bijvoorbeeld Shib,
1986). In Nederland en Belgi~ zijn de volgende twee marktonderzoeken illustratief.

Ten eerste bet rapport ‘Vakantiegedrag en Levensstijlen’ van bet Nederlandse
reklame bureau PMSvW/Y&R (zie Staal, 1990). In dit onderzoek worden 7 typen
vakantiegangers onderscbeiden (conform de methode van Mitchell), te weten: de
passieven, de zwoegers, de middenmoters, de strevers, de geslaagden, de zelfzoekers
en de afwegers. De verscbillende typen worden bovendien aangevuld met verscbil-
lende gedragskenmerken, zoals bet land van bestemming, de wijze van vervoer, bet
bemiddelende reisbureau, de touroperator, de accommodatie, etc. Het dient gezegd
dat deze typologie een aangepaste versie is van bet oorspronkelijke VALS-model
van Mitchell (1984)7. De theoretische veronderstellingen ter bepaling van deze
nieuwe VALS-typologie zijn weliswaar gewijzigd, doch de typologiscbe metbode is
helaas niet veranderd.
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Ten tweede kan bet marktonderzoek van bet Westvlaams Ekonomiscb Studiebureau
worden genocmd. Dit bureau verrichtte in 1986 aan de hand van een clusteranalyse
een segmentatiestudie onder potenti~le Belgiscbe toeristen. Deze analyse verdeelt de
toeristenmarkt exact in zeven consumentengroepen, die elk een speciflek soort
vakantie prefereren. Zoals gebruikelijk wordt hierbij iedere vorm van overlap tussen
de categorie~n uitgesloten! De gevo~den typologie luidt als volgt; ‘the active sea-
lovers’ (5% van de potenti~le markt), ‘the family oriented sun- and sea-lovers’
(27%), ‘the rest seekers’ (26%), ‘the contact-oriented bolidaymakers’ (10%), ‘the
nature lovers’ (12%), ‘the discoverers’ (10%), en ten slotte ‘the traditionals’ (10%).
Vervolgens wordt elk segment ingekleurd met bet feitelijk vakantiegedrag en media-
gebruik van de respondenten, alsmede bun demografiscbe en socio-economiscbe
kenmerken (zieWitt en Moutinbo, 1989:565).

Dat dergelijke indelingen ook realistiscber kunnen wordengemaakt wordt in paragraaf
5 uitvoerig beschreven. Maar, ondanks de bovengenoemde bezwaren die inherent zijn
aan bet samenstellen van typologie~n, zijn stereotype classificaties wel degelijk nuttig
voor de marketeer. De voordelen biervan zullen eerst worden besproken.

4.1 Het puac’tisch nut van leefstijlonderzoek

Een typologie kan goed dienen als referentiekader voor inarktsegmentatie. Ret feit dat
marktsegmenten elkaar niet wederzijds uitsluiten (omdat leefstijlen nu eenmaal niet
exact te scheiden zijn), is een bekend gegeven waar de marketeer gewoon rekening mee
boudt. Wat dit betreft is bet artikel van Star (1990) illustratief. HierirVwordt ondubbcl-
zinnig gesteld dat bet zelden voorkomt dat mensen die tot ~n marktsegment behoren
ook feitelijk een bomogene doelgroep vormen. Kortom, bet lijkt crop dat managers zelf
niet zo’n problemen hebben met de academiscbe kritiek op bet leefstijlonderzoek. Dc
meest voor de band liggende reden hiervoor is mijns inziens, dat ma7nagers de uitkom-
sten van dergelijk onderzoek slechts globaal banteren, en wel als leidraad voor hun
strategische beleidsvorming, en dus niet als technisch en voorspellendcriterium.
Wat er dus eigenlijk aan de band is, is dat de doelstellingen en uitgangspunten in theo-
ne en praktijk niet goed accorderen. In dit verband is bet onderzoek van Graat (1990)
interessant. De onderzoeksvraag in deze studie luidt: in boeverre zijn de begrippen
‘leefstijl’ en ‘vakantiestijl’ bruikbaar als basis voor een segmentatie van de vakan-
tiemarkt? Tei~ beantwoording van deze vraag is in eerste instantie een literatuurstudie
verricbt teneinde de probleemstelling tbeoretiscb te benaderen. Vervolgens is in de
vakantiebranche een enqu~te gebouden onder marketingmanagers orn dezelfde vraag te
beantwoorden. De tbeoretiscbe en praktiscbe resultaten bleken uiteen te lopen.
In essentie waren de theoretirche bevindingen als volgt. Aan de hand van bekende seg-
mentatiecriteria zoals de aanspreekbaarheid via mediabereik, de toegankelijkbeid via
distributiekanalen, de meetbaarbeid van bet marktvolume, de bomogeniteit van bet seg-
ment, de inzicbtelijkbeid van bet consumentengedrag en de tbeoretische onderbouwing
van marktsegtnenten (zie o.a. Kotler, 1984:262 en Plummer,1974), is nagegaan welke
vormen van marktsegmentatie de voorkeur genieten. Op grond van deze criteria,
oftewel de vereisten waaraan een effectieve segmentatie moet voldoen, valt theoretiscb
te concluderen dat specifiek voor de vakantiemarkt een vakantiestiji-segmentatie te
prefereren is boven een segmentatie naur algemene leefstijlen en/of socio-demografl-
sche kenmerken. Deze conclusie is boofdzakelijk gebaseerd op bet feit dat vakantie-
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stijl-segmentatie goed scoort op de criteria aanspreekbaarbeid, inzicbtelijkbeid en theo-
retische onderbouwing. De mate van geschiktheid van vakantiestijl-segmentatie is
vooral boog omdat er bier sprake is van de zogenaamde domein-specufieke marktseg-
mentatie. Dit betekent in feite dat bet analyseren van specifiek gedrag (zoals
vakantiegedrag) moet plaatsvinden aan de band van gedragsdeterminanten die recht-
streeks betrekking bebben op bet beoogde gedragsdomein. De kans op bet verklaren
van gedragsvariantie wordt biermee logiscberwijs vergroot, omdat men bierbij ver-
schillende variabelen aan elkaar relateert die op hetzelfde gedragsdomein betrekking
bebben. Ret ~n en ander impliceert dat de markt voor bijvoorbeeld ‘wintersport’ niet
moet worden gesegmenteerd aan de band van algemene leefstijlvariabelen, of zelfs
socio-demografiscbe kenmerken. Nee, men moet wintersport-specufieke gedragsvaria-
belen meten teneinde deze markt te segmenteren. De meest voor de band liggende
variabelen zijn in dit verband de uiteenlopende wintersportactiviteiten, -interesses,
-opinies en -waarden van de consument. Voor een uitgebreide theoretiscbe bescbrijving
van domein-specifieke segmentatie wordt verwezen naar: Oppedijk van Veen en
Verhallen (1986); Van Raaij en Verballen (1990).
Naast deze literatuurstudie is er in de toeristiscbe sector een enqu&e onder marketing-
managers gebouden. Hieruit bleek dat een segmentatie aan de band van socio-demo-
grafiscbe kenmerken verkozen werd boven een segmentatie naar ‘vakantiestijl’ en/of
‘leefstijl’. De gedragsvariabele ‘vakantiestijl’ werd weliswaar door de managers zeer
bruikbaar geacbt voor produktdifferentiatie, terwiji de variabele ‘leefstijl’ in de praktijk
zeer nuttig werd geaclit voor bet promotie- en communicatiebeleid in de vakantie-
branche. Dergelijke preferenties klinken trouwens inconsistent, omdat marktsegmen-
tatie, produktdifferentiatie en promotie-aktiviteiten idealiter onderling op elkaar moeten
worden afgestemd. Waarom marketeers hierbij dan verschillende variabelen prefereren
is onduidelijk. Maar waarschijnlijk is dit wel practisch te verkiaren. Immers, bij bet
afbakenen van een marktsegment is de berekening van het marktvolume dikwijls bet
meest essenti~1e criterium. Via socio-demografiscbe kenmerken is dit beoogde markt-
potentieel bet makkelijkst te bepalen.

4.2 De controverse theorie-praktzjk.

De zojuist genoemde tegenstrijdige uitkomsten wijzen er op dat er blijkbaar een contro-
verse bestaat tussen datgene wat de theoretici voorschrijven en datgene wat de door-
snee marketeer in de praktijk prefereert. Dit is een bekend fenomeen. Ben dergelijke
tegenstelling ontstaat vaak doordat men in de praktijk onvoldoende geYnformeerd is
omtrent de meest adequate tbeorie~n en onderzoektechnieken. Is men daarentegen wel
op de boogte van de juiste theorie, dan blijkt dikwijls dat de meest ge~igende metho-
diek te kostbaar en/of te tijdrovend wordt geacbt. Deze situatie is betreurenswaardig, te
meeromdat een goed opgezet marktonderzoek lang niet altijd veel tijd en geld hoeft te
kosten. Helaas komt bet in de praktijk vaak voor dat managers van relatief kleine
ondememingen en non-profitorganisaties de toepassing van marktonderzoek angstval-
hg tot een minimum beperken, omdat ze niet weten wat bet is en wat er mee bereikt
kan worden.
Volgens Andreasen (1985) worden de idee~n van dergelijke managers over markton-
derzoek veelal door de volgende x’ijfmisvattingen bepaald.

1) De grote-beslissings-mythe: men maakt alleen gebruik van marktonderzoek wan-
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neer er een belangrijke beslissing genomen moet worden. Verder acbt men dergelijk
onderzoek nauwelijks van belang voorhet normale besluitvormingsproces.

2) De g,-oatschaligheids-mythe: gezien_de ermee gepaard gaande steekproeven, en-
qu&es, computeruitdraaien en statistiscbe analyses, komt marktonderzoek op bet-
zelfde neer als een zeer groots opgezet onderzoek.

3) De g,of-geld-mythe: marktonderzoek is zo kostbaar, dat alleen de meest welvarende
organisaties er gebruik van kunnen maken en dan ook nog uitsluit~nd ten beboeve
van de allerbelangrijkste beslissingen. -

4) De hooggeleerde-onderzoekers-mythe. omdat er bij marktonderzoek complexe en
geavanceerde technieken komen kijken, kan en mag ~dergelijk onderzoek alleen
worden uitgevoerd door speciaal daarvoor opgeleide deskundigen. - -

5) De het meeste~wo,-dt-toch-niet-gelezen-mythe: een heel groot deel van de resultaten
die marktonderzoek oplevert, is voor managers niet van belang of_bevestigt slecbts
wat ze allang wisten. Vaak is bet onderzoek zo slecbt opgezet en uitgewerkt of is
bet zo esoterisch, dat bet ongelezen in de onderste bureaula terecht komt.

Andreasen (1985) toont aan dat deze vijf mytben zoals bet woord reeds suggereert,
ongegrond zija. Tevens doet bij suggesties voor versehillende alternatieve en weinig
kostbare onderzoeksmethoden: In bet kader van dit artikel is bet niet de bedoeling om
bier verder op in te gaan. Maar, wat er mee gezegd wil worden is, dat marketeers
meestal ten onrecbte van (degelijk) marktonderzoek afzien. Als men zich bier reken-
schap van geeft, dan is voor een belangrijk gedeelte de zojuist genoemde theorie-prak-
tijk controverse opgelost. Het niet op de hoogte zijn van een goede tbeoretiscbe en/ of
methodologiscbe aanpak ligt aan deze controverse ten grondslag.

5. VERBETERING VAN HET LEEFSTIJLONDERZOEK

De kwaliteit van bet leefstijlonderzoek laat in bet algemeen te wensen over. Zo valt er
op metbodologiscb gebied bet een en ander te verbeteren. Wat dit betreft verwerpt
Ganzebooni (1990; 142) de zogenaamde clusteranalyse als typologische methode. Deze
methode impliceert namelijk dat er tegelijkertijd een wederzijds uitsluitende indeling
van variabelen en onderzoekseenbeden plaatsvindt. Aldus wordt ernaar gestreefd de
resultaten van de analyse te presenteren in de vorm van een aantal vast omscbreven
groepen en daarin nangetroffen gedragspatronen. Van deze groepen zou eenduidig
gezegd kunnen worden: (a) hoe groot ze zijn, (b) wie er wel en wie er niet bijhoren en
(c) welkekarakteristieken men al dan niet aantreft bij een groep.
Dit betekent dat er binnen groepen geen verscbillen worden gemaakt, of anders gezegd
iedereen maakt in dezelfde mate deel uit van een leefstijlgroep. Volgens Ganzeboom is
dit een belangrijke metbodologiscbe tekortkoming van bet gangbare leefstijlonderzoek,
terwijl er wel degelijk goede alternatieven voorhanden zijn. Hij verwijst bier met name
naar technieken voor analyse van covariantiestructuren (correlatie, regressie, factor-
analyse, mirnic-modellen), die kenmerken als continue schalingen opvatten, een onder-
scheid tussen onafbankelijke en afbankelijke variabelen mogelijk maken en de toetsing
van tevoren veronderstelde samenbangen toelaten. Als empiniscbe voorbeelden van dit
soort technieken noemt Ganzeboom bet werk van Bourdieu (1984)_en Sobel (1981).
Beide voorbeelden impliceren kort samengevat de volgende verbeteringen van leefstijl-
onderzoek.
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De gedragswijzen die Bourdieu analyseert bebben betrekking op de wijze waarop men
zich presenteert in de sociale omgang. Bourdieu banteert ter analyse van de empiriscbe
gegevens de zogenaamde correspondentie-analyse. De uitkomsten hiervan zijn grafi-
sche voorstellingen, waarbij achtergrondkenmerken en leefstijlkenmerken tegelijkertijd
(tweedimensionnal) worden gevisualiseerd. Op deze wijze worden de leefstijlken-
merken als bet ware in een sociale ruimte overzicbtelijk in kaart gebracht. Bourdieu’s
sociale ruimte bestaat overigens uit twee dimensies, te ~vetende economiscbe en de
culturele dimensie. Zoals gezegd wordt bier in tegenstelling tot clusteranalyse geen dis-
continuYteit verondersteld. Met andere woorden, in Bourdieu’s model kan niet ieder lid
van de samenleving eenduidig tot eenleefstijlgroep worden gerekend, of beboort iedere
gedragsvorm niet eenduidig tot een Ieefstijlpatroon. De presentatie van een leefstijl-
model in de vorm van correspondentie-analyse doet derbalve recht aan bet feit dat in
werkelijkheid sprake is van vloeiende overgangen. Hetgeen impliceert dat overlap-
pende leefstijlpatronen mogelijk zijn.
Een belangrijk nadeel van de correspondentie-analyse is echter dat er geen onderscheid
wordt gemaakt tussen onafflankelijke en afbankelijke variabelen. Dit manco is daar-
entegen niet aanwezig bij Sobel’s mimic-modellen, betgeen in feite een bijzondere
combinatie is van regressie- en factoranalyse. Ook Gauzeboom’s (1988) eigen studie
naar leefstijlen in Nederland is opgezet volgens dit principe. Via dergelijke technieken
kan de relatie tussen sociale acbtergrondvariabelen en leefstijlpatronenmet een zekere
mate van voorspelbaarbeid worden aangetoond. Van volledige determinatie en/of voor-
spelbaarheid zal trouwens zelden sprake zijn. Maar, deze technieken tonen in elk geval
meer aan dan bet louter samengaan van empiriscbe verscbijnselen (zoals bij de corre-
spondentie-analyse van Bourdieu bet geval is).

5.1 Simultane marktsegmentatie

Zoals biervoor gesteld levert de typologiscbe methode een vrij onrealistiscbe segmen-
tering van de markt op. Een meeT realistische marktsegmentatie kan verkregen worden
door de zogenaamde canoniscbe correlatie-analyse toe te passen. Deze techniek wordt
slechts terloops door Ganzeboom (1988;50) genoemd als zijnde een ‘tweezijdige com-
ponentenanalyse’. Een concreet onderzoeksvoorbeeld blijft ecliter acbterwege, vandaar
dat erbier aandacht aan wordt besteed.
Ter introductie zal eerst een onderscheid worden gemaakt tussen verscbillende metho-
den van marktsegmentatie, zodat bet bier gegeven voorbeeld beter kan worden ge-
plaatst.
In de literatuur worden drie basale methoden van segmentatie genoemd (zie o.a. Ver-
hallen, 1989), te weten: forward-, backward-, en simultaneous segmentation. In essen-
tie zijn deze metboden als volgt te omschrijven.

De zogenaamde ‘voorwaartse’ segmentatie verdeelt consumenten in groepen op
grond van bun overeenkomst in den of meerdere kenmerken, zoals interesses,
opinies, en socio-demografiscbe karakteristieken. En pas daarna wordt bet feitelijke
gedrag bescbreven waarin de gevormde segmenten mogelijkerwijs kunnen ver-
schillen, zoals bijvoorbeeld bet vakantiegedrag, en welke media men gebruikt. Deze
metbode wordt veelal toegepast in psychografiscb onderzoek (zie Wells, 1975).
Specifiek op het gebied van toeristen-segmentatie is deze methode gebruikt in de
studies van Gladwell (1990) en Perreault, Darden enDarden (1977).
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Bij ‘achte,-waartse’ segmentatie worden de segmenten daarentegen gevormd op
basis van gedragsaspecten die aan elkaar zijn gerelateerd. Te denken valt hierbij aan
concrete activiteiten, maar ook aan beslissingsgedrag, of de mate van satisfactie e.d.
Vervolgens wordt bescbreven in boeverre de groepen onderling verscbillen op grond
van determinanten en antecedenten van dit gedrag, zoals bijvoorbeeld preferenties,
attitudes, leefstijl, inkomen, etc. Voor een uitgebreide beschrijving van deze metbo-
de voor de toeristiscbe markt wordt verwezen naar Van Raaij (1986).

Een combLaatie van forward- en backwardsegmentatie is de zogenaamde ‘simul-
tane’ segmentatie. Deze benadering verdeelt de consurnenten in groepen op basis
van de ‘relatie’ tussen persoonskenmerken en gedragsaspecten. Op deze manier
snijdt bet segmentatie-mes als bet ware aan twee kanten. De techniek die dit moge-
lijk maakt beet canoniscbe analyse. Vdor een uitgebreide bescbrijving van de toe-
passing van deze techniek zij verwezen naar bet artikel van Kuylen en Verhallen
(198 1).

Een goed voorbeeld van deze simultane marktsegmentatie is de studie van Oppedijk
van Veen en Verhallen (1986). Dit onderzoek werd verricbt in opdracht van de ANWB.
Er werd van te voren gesteld dat de marktsegmentatie moest voldoen aan criteria die
relevant werden geacbt voor de marketingstrategie van deze organisatie. De segmen-
tatiecriteria van de ANWB waren als volgt. Ten eerste dienden de rnarktsegmenten
onderling te verschillen voor wat betreft de individuele en buisboudingskarakteristie-
ken. Ten tweede diende bet marktvolume van de segmenten omvangrijk te zijn en
tevens stabiel gedurende een bepaalde periode. Ten derde moesten de segmenten ver-
schillen in bet gebruik van toeristische informatie en aanve7rwante produkten. Dit Iaat-
ste is natuurlijk relevant met bet oog op de produkt-marktcombinaties van bet ANWB
(denk bijvoorbeeld aan de vele reisgidsen, routebeschrijvingen en kaarten die deze
organisatie uitgeeft).
De studie werd verricbt via een consumenten panel bestaancle uit personen van 18 jaar
en ouder. Dc netto steekproef bestond uit 1020 respondenten die op grond van de
gebruikelijke socio-economiscbe variabelen representatief waren voor de Nederlandse
populatie vakantiegangers.
Er zijn in dit onderzoek domein-specufieke waarden gebruikt, als representaties van de
algemene en persootisgebonden determinanten, om de samenhang tussen bet verscbil-
lende vakantiegedrag op te sporen5. De relatie ofwel de samenbang tussen deze
‘waarde-variabelen’ en bet vakantiegedrag, is onderzocbt middels canoniscbe corre-
latie-analyse. Op basis van de aldus verkregen samenhan~gen zijn vervolgens zeven
segmenten van vakantiegangers gedefinieerd, met onderling verschillende vakantiepa-
tronen. De gevonden segmenten bleken te voldoen aan de gestelde segmentatiecriteria
(zie Oppedijk van Veen en Verballen, 1986:52). Voor een uitgebreide bescbrijving van
dit onderzoek wordt verwezen naar bet IVA-onderzoeksrapport (Oppedijk van Veen.
1982).

In bet kader van Ganzeboom’s kritiek op segmentatieonderzoek kan gesteld wordendat
er in dit IVA-ANWB project slechts 46% van de vakantiegangers uniek tot ~n seg-
ment behoren. Dat wil zeggen, dat de meerderheid van de vakantiegangers tot meerdan
~n segment beboort. Wat dit betreft is er dus sprake van een aanzienlijke overlap
tussen de segmenten. De gevonden vakantiepatronen representeren derhalve uitstekend
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dat vakantie- of leefstijlen in de realiteit vloeiend in elkaar overgaan.
Een ander saillant detail van deze studie is dat er duidelijke indicaties zijn dat de
vakantiegangers met bet doorlopen van de levens- en gezinscyclus tot andere seg-
menten gaan beboren. Wat dit betreft komt de belangrijke levensfase-dimensie die in
Gauzeboom’s (1988) studie werd gesignaleerd pregnant naar voren. Dit is wederom
een aanwijzing dat Bourdieu’s twee dimensionale leefruimte, die bestaat uit economi-
sche en culturele posities, vrij beperkt is.

5.2 Kwalitatief onderzoek

Kort samengevat kan gesteld worden dat de verbetering van bet leefstijlonderzoek voor
een belangrijk deel kan worden aangepakt via bet toepassen van adequate metboden en
technieken. In bet vervolg van dit artikel zal er bovendien voor worden gepleit om bet
overwegend kwantitatief-bescbrijvende karakter van dit type onderzoek eens te com-
bineren met meer kwalitatieve aspecten. Wegens bet gebrek aan tbeorie lijkt me op dit
moment bet zuiver voorspellend onderzoek’ geen realistiscbe optie. Misscbien zijn
sociaal-culturele gedragspatronen (zoals leefstijlen) wel te complex om er verklarende
tbeorie~n op los te laten, laat staan dat erbetrouwbare voorspellingen mee zouden kun-
nen worden gedaan. Maar desalniettemin mag de potent:ie van bet leefstijlconcept niet
zomaar over boord worden gezet. Er gaan tegenwoordig weliswaar steeds meer gelui-
den op die in deze ricbting wijzen. Men dient echter te beseffen dat tegenvallende
resultaten heel goed kunnen liggen aan bet feit dat bet leefstijlonderzoek dreigt te
verzanden in een overwegend methodologiscb operationalisatiepet-spectief. Een
recente publicarie in ‘The Journal of Consumer Research’ is hiervoor illustratief (zie
Novak en MacEvoy, 1990). In dit artikel worden de twee meest bekende psycho-
grafiscbe segmentatiesystemen, te weten ‘The List of Values’ (LOV) en ‘Values and
Life Styles’ (VALS) aan een psycbometriscbe analyse onderworpen teneinde deze
meetinstrumenten te perfectioneren. Op zich is bier niets op tegen want uiteindelijk
komt bet in de empirische wetenscbap aan op bet verrichien van nauwkeurige metingen
en/of observaties. Maar voor een goede theorievorming omtrent bet fenomeen leefstijl
(en dit is wezenlijk iets anders dan bet ontwikkelen en/of toepassen van methoden en
technieken) zou bet beslist geen kwaad kunnen om eens terug te keren naar de oor-
spronkelijk bronnen die ontspringen bij Weber en zijn tijdgenoten. Wat dit betreft is bet
paper van Mommaas (1990) een goede aanzet. Aan de band van dergelijke litera-
tuurstudies is bet wellicbt mogelijk om tbeoretisch orde op zaken te stellen. Dit is bard
nodig gezien bet feit dat bet leefstijlconcept maaral te vaak klakkeloos en ondoordacbt
wordt toegepast. Ten eerste is bet concept vaak onduidelijk gedefinieerd en ten tweede
ontbreken de onderliggende mechanismen die bet verscbijnsel leefstijl nader verklaren.
Ter afsluiting van dit artikel wordt de kwalitatieve aanvulling van bet gangbare leef-
stijlonderzoek met name gezocbt in de belevingsaspecten van vrijetijdsgedrag. Dat wil
zeggen, dat de leefstijl-classificaties goed kunnen worden aangevuld met meer kwali-
tatieve informatie over de betekenis van leefstijluitingen bij de verscbillende typen con-
sumenten.
Trouwens, in bet algemeen biedt informatie over belevingsaspecten van vrijetijds-
gedrag een mogelijkheid voor marketeers om op de behoeften van de consument in te
spelen. Daarom zal er eerst worden bescbreven wat de vrijetijdsbeleving in theorie zoal
bebelst, alvorens op de practiscbe toepassingsmogelijkheden in te gaan.
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6. DE VRIYETIJDSBELEVING

Het Anglo-Amerikaanse concept ‘leisure’_wordt in psycbologiscb onderzoek veelal
omscbreven als de individuele subjectieve beleving van vrijetijd, ofwel de zogenaamde
‘leisure experience’ (zie Tinsley en Tinsley, 1986). Binnen deze context is een onder-
zoeksbenadering te onderscbeiden die wordt aangeduid als ‘the immediate conscious
experience approach’. Deze benadering richt de aandacbt voornamelijk op de volgende
vraag:

‘What is the actual content of experiences accompanying leisure behavior and what
are the factors within the individual and the immediate environment that influence
these? (Mannell and Iso-Abola, 1987:325).

In dit kader valt te signaleren dat binnen de sociale wetenscbappen de belevings-
aspecten van zowel alledaagse als minder alledaagse gebeurtenissen steeds meer aan-
dacbt krijgen. Zo blijkt bijvoorbeeld dat er in persoonlijkbeids- en sociaal psycholo-
giscb onderzoek een groeiende belangstelling bestaat voo~ empiriscbe gegevens die
psychologen in staat stellen belevingsaspecten van menselijk gedrag te onderzoeken. In
methodologiscb opzicbt constateert Pervin (1985) dat er een toename is van bet gebruik
van ‘case-studies’,’psycbo-bistory’, ‘logs’, ‘diaries’ en de ‘experience sampling me-
thod’. In deze laatst genoemde methode doen respondenten verslag van bun belevingen
in ecbte alledaagse situaties. Maar ook in laboratoriumstudies wordt aan proefpersonen
gevraagd zich te verplaatsen in gedragssituaties om vervolgens verslag te doen van de
bijbehorende psychologiscbe ervaringen.
Wat kunnen gegevens over de beleving van vrijetijdsgedrag nu feitelijk betekenen voor
de zo pragmatisch ingestelde marketeer? Alvorens hierop in te gaan, zal eerst de
betekenis van bet tamelijk abstracte begrip ‘vrijetijdsbeleving’ worden toegelicbt. Uit
de literatuur blijkt dat dit construct een aaneenscbakeling is van een breed scala psy-
cbologiscbe variabelen (zie Tinsley en Tinsley, 1986). Zo zijn met name de volgende
aspecten kennierkendvoor de individuele vrijetijdsbeleving:

— Eenverrijkte perceptie.
Eenverstoring van bet tijdsbesef.

— Een gevoel van zorgeloosbeid.
— Een sterke persoonlijke betrokkenheid bij de situatie.
— Een aangenaamof plezierige gevoel.

Hierbij is bet belangrijk om te vermelden dat dit soort ervaringen van tijdelijke aard
zijn. Dat wil zeggen, dat de beleving niet continu gekoppeld is aan de duur van de
vrijetijdsactiviteit. Het zijn als bet ware die momenten waarop een mens zich vrij,
gelukkig of op z’n gemak voelt. ___

Maar wanneer treden dit soort momenten op? Tinsley en Tinsley (1986) noemen een
viertal voorwaau-delzjke condities die aan de individuele vrijetijdsbeleving ten grond-
slag liggen.

Ten eerste moet een individu ten aanzien van de aktiviteit een zekere vrz]heid van
keuze ervaren. Dat wil zeggen, dat bet_individu bet gevoel moet bebben om op elk
moment en naar eigen wil te kunnen stoppen met de vrijetijdsactiviteit.
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Ten tweede dient een persoon intrinsiek gemotiveerd te zijn, dat wil zeggen gemo-
tiveerd voor het gedrag of de handeling zelf (en dus nier extrinsiek, hetgeen betekent
dat bet individu louter gemotiveerd is ten aanzien van de consequenties van de
aktiviteiQ.

Ten derde dient de persoon in een fysiologisch en psychiscb optimale toestand te
verkeren. Men spreekt in dit verband ook wel van ‘optimal arousal’ en ‘facilitative
arousal’. Dit is in feite een situatie waarin er noch te veel en noch te weinig stimu-
latie is. Ermag dus geen stress en geen verveling op te treden.

De laatste voorwaarde voor bet optreden van een vrijetijdsbeleving is dat bet mdi-
vidu een zekere binding met de activiteit moet hebben. Een zekere affiniteit of
betrokkenbeid met bet gedrag is dus vereist.

Overbet algemeen kan gesteld worden dat de vrijetijdsbeleving, zoals die bierboven is
gedefinieerd, een aangename ervaring is waar mensen op gezette tijden naar verlangen.
Zo is bet bijvoorbeeld plausibel dat consumenten met betrekking tot bun vrijetijdsge-
dragsplanning anticiperen op de belevingsaspecten van dit gedrag (Goossens, 1989).
Wanneer marketeers hierop weten in te spelen, bijvoorbeeld via bun communicatie-
strategie~n, dan kan dit een stimulerend effect hebben op toeristiscb-recreatief gedrag.

6.1 De marketingrelevantie van de vrzjetujdsbeleving

Vanuit bet zojuist gescbetste perspectief biedt bet concept ‘vrijetijdsbeleving’ interes-
sante aanknopingspunten voor de marketing. Het is namelijk zo dat de concrete bele-
vingsaspecten van vrijetijdsgedrag een indicatie vormen voor de mate waarin vrijetijds-
behoeften worden bevredigd (Goossens, 1991). Aangezien een klantgericbte ori~ntatie
centraal staat in de marketing, is informatie over de belioeftebevrediging van de doel-
groep essentieel.
In de vrijetijdssector verzuimen organisaties maar al te vaak om bun produkt of dienst
via degelijk marktonderzoek acbteraf te evalueren naar de mate waarin bet aansluit bij
de wensen en verlangens van de consument. Men trekt pas aan de bel of liever gezegd
aan de noodrem, wanneer er duidelijke indicaties zijn dat er wezenlijk iets mis is. Maar
dan is bet vaak al te laat. Ironiscb genoeg spendeert men wel veel geld, tijd en moeite
aan de ontwikkeling en lancering van produkten en diensten, maar daarna wacbt bet
management veelal lijdzaam af of de consument bet uiteindelijk goedkeurt. Dit soort
beleid is onverstandig.
Belevingsonderzoek lijkt bij uitstek geschikt om de kwalitatieve beoordeling ~‘an
vru]etijdsprodukten vast te stellen. Aan de band van dergelijk onderzoek kan tijdig een
indruk worden gekregen van de kwaliteit die de organisatie tracht aan te bieden.
Holbrook en Hirschman (1982;139) wijzen in bet algerneen op bet belang van bele-
vingsaspecten van consumentengedrag. Zij stellen dat via dergelijk onderzoek speci-
fleke consumptie-aspecten de aandacht krijgen die anders genegeerd worden. Er valt
bierbij bijvoorbeeld te denken aan:

(1) de rol van esthetiscbe produkten;
(2) sensoriscbe aspecten van produktgenot;
(3) syntactiscbe aspecten van communicatie;
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(4) plezierige vr~jetijdsbesteding;
(5) produkt gerelateerde verbeelding en fantasie~n;
(6) gevoelens die gepaard gaan met consumptie;
(7) de rol van spel in bet verscbaffen van vermaak.

Binnen dit onderzoekskader kunnen in de vrijetijdssector diverse produktevaluaties
worden verricbt. Op bet gebied van kunst, ~ultuur, media, sport, toerisme en recreatie
zou dit naar de consuinent gericht bijvoorbeeld de volgende onderzoeksvragen kunnen
opleveren:
(1) Welk schilderij vindt u bet mooist?, (2) Welk soon muziek klinkt bet vrolijkst?, (3)
Welk ‘lifestyle-magazine’ spreekt uw taal c.q. sluit aan op uw belevingswereld?, (4)
Hoeveel tijd besteedt u aan uw favoriete sport?, (5) Over wat voor soort vakantie
droomt u?, (6) Hoe voelt u zich tijdens een vliegreis naar een vakantiebestemming? en
(7) Waarmee vermaakt u zich bij bet gokken in een casino?

Als marketingmanagers dit soort aspecten van vrijetijdsgedrag acbterbalen, dan eva-
lueren ze in feite bun produkt of dienst op kwaliteitsaspectJn. Voorts kunnen ze der-
gelijke kwalitatieve gegevens gebruiken voor bun produktontwikkeling (ofbijstelling),
doelgroepkeuze en communicatiestrategieen. Tevens kunnen managers op deze wijze
bijvoorbeeld nagaan waarom nieuwe trends eigenlijk aanslaan bij een select publiek en
waarom juist niet bij bet brede publiek. Kortom, belevingsonderzoek verstrekt kwali-
tatieve inforrhgtie, betgeen onontbeerlijk is yoor een strategisebe beleidsbepaling.
Wat dit betreft kan bijvoorbeeld bet fenomeen ‘leefstijl’ als onderzoeksobject een extra
dimensie krijgen, mits men de belevingsapecten ervan bestudeert. Verder zijn er in de
vrijetijdssector diverse alternatieve onderzoeksthema’s te --bedenken - waarbij bele-
vingsaspecten interessante informatie kunnen opleveren. Er zullen biervan enkele voor-
beelden worden genoemd.

— Consumentensgtisfactie:
Is bet zo dat de vrijetijdssatisfactie inderdaad optimaal is indien er aan de vier voor-
waardelijke condities van de vrijetijdsbeleving is voldaan? Otis slecbts een aantal fun-
damentele condities vereist, terwijl andere condities in meer specifleke gevallen gel-
den. Als een marketeer dit soo~-t zaken weet, dan kan er bij de produktontwikkeling
rekening mee worden gehouden. Uit kwalitatiefmarktonderzoek kan bijvoorbeeld blij-
ken dat de keuzevrijbeid bij deelname aan bepaalde attracties essentieel is voor een
optimaal genot, terwijl dit bij andere attracties niet bet geval boeft te zijn. Attractie- en
themaparken zoals ‘De Efteling’ en ‘Het Land Van Ooit’ kunnen bierop inspelen.

— Cross-cultureel consumentengedrag:
Beleven Italianen kunstmanifestaties zoals bet Van Gogh jaar wezenlijk anders dan
bijvoorbeeld Scandinavi~rs?
Als dit zo is~dan kan bier rekening mee worden gebouden in de ontwikkeling van ge-
differentieerde promotie-strategie~n voor de cultureel verschillende doelgroepcn. Voor
bijvoorbeeld bet Nederlands Bureau voor Toerisme kan dit zeer nuttige informatie zijn.

— Familie vakantiebeslissingsgedrag:
Hoe ervaren de verscbillende gezinsleden bet gezamelijk besluitvormingsproces ten
aanzien van -de hoofdvakantie? Wie zijn er dominant in dit proces en welke reper-
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cussies heeft dit voor alle betrokkenen? Als een touroperator dit weet, dan kan er ban-
dig op worden ingespeeld via de toeristische informatie die aan gezinnen wordt ver-
strekt.

— Massaconsumptie:
Welke fundamentele ingredi~nten moeten in een televisieprogramma zitten wil bet
kijkgenot optimaal zijn? Of, onder welke omstandigbeden kijken mensen naar bun
favoriete programma’s en bebben deze omstandigbeden effect op de waardering van
deze programma’s? In welke mate bepalen televisiebelevenissen bet toekomstig kijkge-
drag van de consument? Of. hoe ervaart de kijker bet feit dat commerci~le tele-
visiefilms worden onderbroken met reklame en wat voor effect heeft dit op de kijk-
cijfers?
Als al dit soort vragen beantwoord kunnen worden dan liggen de marketingimplicaties
voor televisiestations voor bet oprapen.

— Rages en Modes:
Hoe beleven mannen en vrouwen modewisselingen bij vrijetijdskleding?
Gaat bet individu met de mode mee om er bij te horen of is bet een welkom verschijn-
sel dat tegemoet komt aan de behoefte aan afwisseling?
Ret ligt voor de hand dat doelgroepen bierin onderling kunnen verscbillen. De mode-
industrie zou wat dit betreft kunnen onderzoeken welke specifieke beboeften bij de ver-
schillende doelgroepen leven. In dit verband kunnen gegevens over modebelevings-
aspecten kwalitatieve informatie verscbaffen voor advertentiestrategiei~n.
Dit soort vragen zijn natuurlijk ook relevant voor de rages en ontwikkelingen in de
muziekwereld ofwelk cultureel verscbijnsel dan ook.

Het is zonneklaar dat bovenstaande thema’s vanuit meerdere disciplines bestudeerd
kunnen worden. Tot slot van dit artikel zal een voorbeeld worden gegeven waaruit
blijkt dat bet beoogde belevingsonderzoek goed valt te combineren met leefstijl c.q.
vakantiestijlonderzoek. Dit kan bijvoorbeeld plaatsvinden vanuit een multidisciplinair
perspectief.

6.2 De cognitieve betekenis ian leefstijldimensies

Rotb en Moorman (1988) bespreken de onderzoeksmogelijkheden van de ‘cognitieve
antropologie’. Deze multidisciplinaire benadering is in feite een kruisingsprodukt van
de cognitieve psychologie en de culturele antropologie. In deze disciplinaire mengvorm
worden cognities van de consument in een specifieke socioculturele context
bestudeerd. Hier valt best wat voor te zeggen als er tenrninste verondersteld wordt dat
deze cognities cultureel bepaald zijn.
De cruciale verschillen tussen de cognitieve psychologie en de cognitieve antropologie
zijn als volgt. In de cognitieve psychologie is men geY:nteresseerd in bet blootleggen
van de mechanismen van individuele verwerkingssysternen die gelden voor alle mdi-
viduen en dus generaliseerbaar zijn, zoals bijvoorbeeld kennisstructuren, attitudes en
informatieverwerking. De cognitieve antropologie is ock gefnteresseerd in dergelijke
cognities, ecbter de aandacbt wordt bierbij specifiek gericht op de groep in plaats van
bet individu. Waar de cognitieve psychologie wil generaliseren naar een grotere popu-
latie, richt de cognitieve antropologie zich meer op bet willen begrijpen van de cogni-
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ties van de individuele groepsleden. Deze informatie wordt vervolgens gebruikt om bet
socio-culturele kennissysteem van de groep te interpreteren-. Daarnaast worden in de
analyse individuele verscbillen op cultureel of subcultureel niveau geaggregeerd. De
cognitieve psychologie daarentegen aggregeert individuele informatie zonder zich om
de culturele context te bekommeren.

Wellicbt is bet nuttig om vanuit deze achtergrond eens te pleiten voor een vorm van
marktsegmentatie die niet uitsluitend ge~nt is op bet bekende ‘lifestyle scenario’ (acti-
viteiten, interesses, opinies, plus eventuere socio-demografie~n), maar ~n die tevens
ingaat op de (sub)culturele betekenis van de gemeten cognities voor de consument.
Ergo, wanneer tien marktonderzoeker doelgroepen onderscheidt op grond van verscbil-
lende opinies en interesses, dan is bet verstandig am na te gaan wat deze cognities voor
bet individu op subcultureel niveau betekenen.
Ter verduidelijking bet voigende voorbeeld. Stel dat op grond van een vakantie-typolo-
gie onderzoek is vastgesteld dat een bepaalde groep jonge reizigers wordt gekenmerkt
door een leefstijl die avontuurlijk georienteerd is. Is bet nu geoorloofd om al deze jon-
geren over ~dn kam te scheren? Dat hangt er maar net van af. Je zou eigenlijk na
moeten gaan wat bet begrip ‘avontuur’ nu werkelijk betekent voor de groepsleden. De
groep kan namelijk bestaan uit verschillende subculturen. Sijvoorbeeld jongeren uit
een welvarend milieu versus jongeren uit een arm milieu. Het is evident dat dergelijke
subculturen een totaal verschillende betekenis kunnen becbten aan bet begrip ‘avon-
tuur’. Voor de ene groep kan dit zijn ‘bet maken van verre exotische reizen’, terwijl de
andere groep een bruisend nacbtleven prefereert. Weliswaar zijn dit soort dimensies
middels een genuanceerd leefstijlonderzoek te traceren, maar de cognitief-antropologi-
sche benadering beoogt meer dan dat. Zij stelt zich namelijk ten doel om de cognitie-
ye aspecten van cultuur te bestuderen, in bet bijzonder de kennisaspecten die ge-
deeld worden (op intersubjectief niveau) door alle leden van een socio-cultureel
systeem. Op deie wijze wil zij bet culturele kennissysteem van een groep interpreteren
c.q. beg-ijpelr]kmaken.
Voor een marketeer lijkt me dit relevant. De daarvoor gescbikte kwalitatieve onder-
zoeksmetboden liggen vooral op bet gebied van de etbnografie, diepte-interviews,
observaties en specifieke vormen van data analyse. Voor enige vakliteratuur op dit ter-
rein wordt verwezen naar de volgende bronnen: Becker en Nowak, 1983; Lincoln en
Guba, 1985; McCracken, 1986; Romney, Weller en Batchelder, 1986; Van Scbraven-
dijk, 1987. Tot slot kan er voor gepleit worden dat de 1’rujetujdsbeleving’ in de
betekenisanalyse van bet begrip ‘avontuur’ kan worden gefntegreerd.

7. CONCLUSIE

Er is in dit artikel ingegaan op bet leefstijlconcept dat veelvuldig wordt toegepast in
sociaal-cultureel onderzoek. Aangezien dit type gedragsonderzoek veel implicaties
heeft voor bet marketingbeleid van organisaties, is er naar gestreefd om binnen dit ka-
der cen overzicht te presenteren. De toepassingsmogelijkheden van leefstijlonderzoek
blijken met name te liggen op bet gebied van marktsegmentatie, doelgu-oepkeuze,
behoeftenonde,-zoek, produktontwikkeling en communicatiestrategiei!n. Dit beeft er toe
geleid dat er vaak concrete voorbeelden zijn gegeven die liggen op bet gebied van con-
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sumentengedrag. Deze lijn zal in de conclusie worden doorgetrokken.
Al met al valt er voor te pleiten dat men de doelgroep niet alleen moet kennen, maar
ook begrijpen. Als de marketing er naar streeft om de beboeften van consumenten te
bevredigen, dan dient de marketeer zich rekenschap te geven van bet feit dat ~n en
dezelfde behoefte of interesse voor verscbillende individuen, subculturen en/of doel-
groepen een totanl verscbillende betekenis kan bebben. Dit gegeven wordt niet vol-
doende onderkend in bet gangbare marktonderzoek.
In eerste instantie zijn in dit artikel diverse mechanismen bescbreven die een belang-
rijke rol spelen bij het tot stand komen van leefstijlen en tijdsbestedingspatronen.
Vervolgens zijn de concepten ‘leefstijl’ en ‘sociale klasse’ besproken en is er voor
gepleit om beide begrippen in combinatie te banteren. De academische problemen die
aan bet leefstijlonderzoek kleven zijn kort en bondig ge~valueerd. In dit verband is
gewezen op de controverse tussen theorie en praktijk. Wat betreft de marktsector is
gesteld dat bet leefstijlonderzoek met name op bet methodologiscbe vlak voor verbete-
ring vatbaar is.
Bovendien is gesteld dat er in de vrijetijdssector naast leefstijlonderzoek diverse andere
interessante onderzoekthema’s zijn te bedenken die meer aandacbt behoeven. Binnen
dit kader is in dit artikel een lans gebroken voor belevingsonderzoek. Dit soort kwali-
tatief onderzoek is bedoeld ter aanvulling van de voornamelijk kwantitatief geaarde
leefstijlanalyses. Maar ook voor diverse altematieve onderzoekstbema’s van vrijetijds-
gedrag lijkt de toepassing van belevingsonderzoek zeer nuttig. De toepassing ervan is
met name relevant voor produktevaluaties op kwalite tsaspecten. Door middel van
dergelijke studies wordt er een leemte aangevuld in de kennis van de doelgroep, maar
tevens verscbaft belevingsonderzoek fundamenteel inzicht in de psycbologiscbe essen-
tie van vrijetijd. Vanuit dit oogpunt is bet ‘belevingsonclerzoek’ letterlijk en figuurlijk
een ‘gat’ in de markt.

NOTEN

* De auseur bedanks prof. dr. P. Ester (tVA-KUB) voor zijn opmerkingen en suggesties bij eerdere versies
van dit artiket. Daarnaast is hij prof. dr. Th. Verhalten (KUB) erkentelijk voor diens commentaar op met
name de inteiding van dit artiket.

t. tn dis artiket words consequent de term ‘teefssijt’ gebruiks. Dc auteur is zich er echter van bewust dat dis
woord een anglicisme is. Omdat echter zowet in de vaktiterasuur (zie o.a. Ganzeboom, t988) alt in de
marketingpraktijk de term teefssijt gemeengoed is, zat hicr niet van. worden afgeweken. Wet koms in het
woordenboek der Nedertandse TaaI (Van Daten) het woord levensstijl voor, dit is: een stijt, manier van
teven: een strakke, vaste tevensstijl (Huizinga): een voomaam terughoudende tevenstijt (Brusse). Het
woord tevensstijl heeft in dit verband dus betrekking op een vrij algemene tevenswijze. Wellicht dat de
term ‘teefssijt’ (=nieuw taatgebruik) in de toekomst een eigen betekenis krijgt in de Nedertandse Taat.
Mijns inziens is dit een teefgewoonse of gedragspatroon waarin met name de wijze van stidabesteding en
materi~Ie consumptie tot uiting korut.

2. In deze paragraaf wordt explicies ingegaan op de altocasie van tilci. Aan de atlocatie van getdbudgetten
wordt minder aandacbt besteed. Hiervoor zij verwezen naar het onderwerp ‘economisch demografiscbe
kenmerken’ in bet boek ‘Consumer Behavior’ van Enget, Btackwelt en Miniard (t986). Wet words er in
dis arsiket aandacht besseed aan ‘consumpsiessijten’, zie § 3.3; Ester en Hatman (t991).

3. De auteurgebruikt bier de term ‘teefregets’, maar is zich er van bewust dat dit een soon consainer-begrip
is waar veet leefastilindicasoren onder kunnen valten. Ganzeboom (1988:95) spreeks in dis verband bijvoor-
beeld over etiquette en fassoensoensoormen. Voor zover er ceo onderacheid is, worden met ‘teefregels’ uit-
stuitend die normen bedoetd die specifiek gelden binnen een sociate groep. Het zijn dus ats het ware de
ongescbreven regets waarsnee sociate groepen zich onderscbeiden van andere groepen.
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4. voor tbeoretiscbe aspecten van dit onderwerp zij verwezen naar Bourdieu (t984) en Ganzeboom
(1988:20).

5. Recentetijk ztjn op bet ‘Consumer Lifestyles’ ESOMAR-seminar (Helsinki, l2tb-l4th June 1991) papers
gepresenteerd over constimptie ori~ntaties en consumptiestijten, zie onder andere: Falk en Roos I t 991).
Puobiniemi (1991).

6. Deze studiedag is georganiseerd door de vakgroep ‘Sociologie van de Westerse Gebieden’, Landbouw
Universiteit Wageningen, op 14 december 1990. In dit verband wijst te ICtoeze (1991) op enkete tbeoreti-
scbe en metbodiscbe problemen ten aanzien van de begrippen leefstijl en recreatiestijl.

7. Dc oorspronkelijk VALS-typologie bestast uit negen leefstijlen, te weten: I) Survivors, 2) Sustainers, 3)
Belongers, 4) Emulaters, 5) Acbievers, 6)1-am-me’s, 7) Experientials, 8) Societally Conscious, en 9) Self-
tntegrated. Voor een bescbrijving van deze typologie zij verwezen naar: Mitcbell (1984) en Ganzeboom
(1988). Dc nieuw~VALS-typoIogie wordt o.a. beschreven in bet artikel: ‘Kenmerkenvan StijI’ in bet p0-
pulaire blad ‘Consutrend’, Mei 1989, p.7-9.

8. Voor de tbeoretische acbtergrond bieromtrent zij verwezen naar bet voor dit onderwerp veel geciteerde
artikel ‘The Role of Personal Values in Marketing and Consumer Bebavior’ van Vinson, Scott en Lamont
(1977). Wat de kem betreft komt deze tbeorie trouwens overeen met de ‘waarde-tbeorie’ van Rokeacb
(1968): zie § 3.2.
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8. Recente demografische ontwikkelingen in
Nederland

G. FRINKING

SAMENVATFI’ING

Sinds 1965 is het demografisch profiel van de NederLandse bevolking grondig gewijzigd. De
halvering van bet gemiddeld kindertal per vrouw heeft voor het eerst in de geschiedenis tot een
ongekende daling van het aantal jongeren geleid. Deze ontwikkeling is mede ontstaan door de
opkomst van individualisering en pluriformiteit in de modeme verzorgingsstaat. Hierdoor ont-
staat er een grote vrijheid van keuze m.b.t. het krijgen van kinderen. Deze vrijheid geldt echter
niet voor iedereen. Er zijn serieuze redenen om te veronderstellen dat bet overheidsbeleid een
(te) grote rol speelt bij de besluitvorming over bet verrichten van betaalde en verzorgende arbeid
van sommige groepen vrouwen. Vooral bet ontbreken van adequate voorzieningen en regelingen
voor werkende ouders beeft een sturend effect. Een dergelijke situatie staat op gespannen voet
met bet streven naar gelijkwaardigbeid tussen mannen en vrouwen.

1. INLEIDING

Recente demografische ontwikkelingen in Nederland kunnen kortheidshalve worden
samengevat met de begrippen vergrijzing en ontgroening. Het eerste verschijnsel wijst
op het felt dat — mede onder invloed van de verlenging van de levensduur — het aantal
ouderen in de bevolking toeneemt, zowel in absolute als in relatieve zin. Ontgroening
wijst daarentegen op een proces van dalende geboorteaantallen, waardoor een versmal-
ling van de voet van de leeftijdspiramide ontstaat. In deze bijdrage zullen beide ver-
schijnselen allereerst vanuit een strikt demografische invaishoek worden bezien. Ver-
volgens zal een aantal achtergronden worden belicht die van belang zijn om zicht te
krijgen op de maatschappelijke context waarin de demograftsche veranderingen zich
afspelen. De nadruk bierbij zal liggen op de veranderingen in het geboortepatroon. De
bijdrage wordt afgesloten met een samenvatting.

2. ONTGROENING EN VERGRIJZING SINDS 1965

In 1991 zal het 25 jaar geleden zijn dat in Nederland onder auspici~n van de Konink-
Iijke Nederlandse Academie van Wetenschappen een symposium gehouden werd over
het bevolkingsvraagstuk. Onder de veeLzeggende titel ‘De mens in dichte pakking’
werd door deskundigen gediscussieerd over de gevolgen van de snelle groel van de
bevolking. Deze bevolkingstoename werd in die tijd in brede kring als een serieuze
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bedreiging vo&bet behoud van de kwaliteit van het bestaan_beschouwd.
Reden tot een dergelijke ongerustheid over de gevolgen van de bevolkingsgroei was
niet geheel ongegrond. In vergelliking met de ons omringende landen was het nationale
geboortecijfer hoog. Een dergelijk verschil bestond al enige tijd en de verwacbting was
alom dat het geboortecijfer niet spoedig zou dalen. De in 1965 verschenen offici~1e be-
volkingsprognose bevestigde deze opvatting. De resultaten- van de CBS-berekeningen
kwamen voor het jaar 2000 ult op een bevolkingsomvang van bijna 21 miljoen inwo-
ners. Met een voortzetting van een dergelijke bevolkingsgroei werd ook na de ecuw-
wisseling rekening gehouden. In de tweede heift van de jaren zestig zette zich vrij
onverwacht een daling in van het geboortecijfer. De in de jaren zeventig berziene, door
bet CBS v&rVd~rdigde, bevolkingsprognoses brachten voor bet eerst zicbt op een da-
lend inwonertal. De vrees voor een te snelle bevolkingsgroei ult de jaren zestig ver-
dween gaanderweg. Het bevolkingsvraagstuk werd van de periodieke agenda afge-
voerd.
Begin jaren tachtig keert het tij echter. Qntgroening en vergrijzing worden in korte tijd
vertrouwde begrippen. Het besef dat een verouderde bevolking een toenemend beroep
op de collectieve middelen zal doen brengt de demografiscbe ontwikkeling weer terug
in de maatschappelijke belangstelling. Langzamerband begint men ook oog te krijgen
voor de gevolgen van de daling van het aantal jongeren in de samenleving. Het recente
jubileum-congres van de Nederlandse Vereniging voor Detnografie (Assen en Heeren,
1989) is daar een voorbeeld van.

De numerieke verschuivingen in de omvang en samenstelling van de bevolking zijn in
Tabel 1 weergegeven.

Tahel I. Sanien&Telling van de bevolking naa,U~cfthjd, 1965-1990

1 januari 0-t9 20-64 65-70 £0+ Totaal

t965 abs.(x1000) 4.631 6.418 977 186 12.212
rel. (%) 37,9 52,6 8,0 J,5 100,0

1990 abs. (x 1000) 3.819 9.166 1.478 1429 14.892
rel. (%) 25,6 61,6 9,9 2,9 100,0

Bron: CBS. I -

Dc gegevens maken duidelijk dat sinds 1965 opmerkelijke veranderingen in de leef-
tijdsopbouw van de bevolking zijn opgetreden. Het aantal jongeren is zowel in absolute
als in relatieve zin fors gedaaid. Deze ontwikkeling is des te opvallender aangezien
tegelijkertijd de bevolking in zijn totaliteit met bijna 2,7rniljoen inwoners is toege-
nomen, een stijging van bijna 22 procent.
De forse toename van de leeftijdscategorie van 20-64 jaar is voomamelijk bet gevoig
van de doorstroming van de omvangrijke generaties die in de periode 1946-1964 zijn
geboren.

Ook bet aantal ouderen is in de laatste 25 jaren gestegen. Hoewel het relatieve gewicht
van bet aantal 65-plussers wel iets is toegenomen, n.1. van 9,5 naar 12,8 procent, blijft
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de (voortgaande) veroudering in deze periode van beperkte aard en komt dit proces
vooral voor rekening van het gestegen aandeel van de categorie van 80 jaaren ouder.
In demografische opzicht worden ontgroening en vergrijzing bepaald door veranderin-
gen in geboorte, sterfte en buitenlandse migratie. Voor een nadere analyse van de opge-
treden wijzigingen in de omvang en samenstelling van (le bevolking dienen we der-
halve stil te staan bij de veranderingen die zich in deze factoren hebben voorgedaan.

2.] Geboorte

De naoorlogse veranderingen in bet geboortepatroon worden op globale wijze zichtbaar
in het aantal kinderen dat jaarlijks ter wereld komt. Hoewel het aantal geboorten sinds
enkele jaren weer een stijgende lijn vertoont, is het huidige aantal toch nog altijd 25
procent lager dan de geboortecijfers uit de jaren vijftig en zestig. Het aantaL geboorten
is een gegeven dat voor analysedoeleinden niet goed bruikbaar is. In een bepaald kalen-
derjaar is dit aantal te beschouwen als de resultante van een tweetal factoren:
1. het gemiddeld aantal vrouwen in de vruchtbare leeftijd in het betreffende kalender-
jaar,

2. het gemiddeld
voortbrengen.

aantal kinderen dat deze vrouwen in het hetzelfde kalenderjaar

gem. ~antaI v,uchtbare vrouwen (p/i)
gmm. kindertal (p/laO vr.).1950-1989

,c ii
0

Figuur 1.
Gemiddeld aantal vruchtbare vrouwen (p/j)
Gemiddeld kindertal (p1100 yr.), 1950-1989

In bovenstaande figuur is het verloop van beide factoren voor de jaren 1950-1989 afge-
beeld.

*ant.I vrouw.o — g.m. ,Jnd.rt.J v.rv. flIV.AU
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De resultaten van de analyse tonen aan dat de sinds 19651 opgetreden daling van het
aantal geboorten de resultante is van eeri tweetal contrasterende ontwikkeLingen: een
scherpe daling van het gemiddelde kindertal per vrouw en een sterk stijging van bet
gemiddeld aantal vrouwen in de vruchtbare leeftijd. De laatste ontwikkeling is niet zo
verwonderlijk. Het stijgend verloop van het aantal vrouwen die sinds 1964 bij de voort-
brenging zijn betrokken, wordt immers hoofdzakelijk bepaald door de geboorteont-
wikkeling in het verleden. Als gevoig van de dalende geboortecijfers in de laatste
decennia zal bet aantal vrouwen in de vruchtbare leeftijd in de jaren negentig gaan
dalen. Dit zal — ceteris paribus — leiden tot vermindering van bet aantal geboorten. Ret
verloop van bet gemiddeld kindertal vertoont in de eerste naoorlogse jaren een constant
niveau. Dit duurt tot 1964 waama de vruchtbaarheid in korte tijd daalt van iets meer
dan 3 kinderen tot 1,5 kind per vrouw.
Dat de halvering van bet gemiddeld kindertal in de laatste -25 jaareen ietwat vertekend
beeld van bet veranderend vruchtbaarheidsgedrag te zien geeft, kan worden verduide-
lijkt aan de hand van bet verloop van bet gemiddeld kindertal in opeenvolgende ge-
boortegeneraties. Hierbij kunnen we twee verschillende aspecten in ogenschouw ne-
men: bet gemiddeld aantal kinderen die vrouwen uit de verschillende generaties ter
wereld brengen en de (gemiddelde) leeftijd waarop deze vrouwen kinderen krijgen.
Beide grootheden zijn in Figuur 2 afgebeeld voor de geboortegeneraties 1930-1960.
Voor de vrouwen geboren na 1950 zijn de ontbrekende vruchtbaarheidscijfers op de
hogere Ieeftijden bijgeschat.

Gem. moederschapsleftljd On jaren)
gem. Icindertal (p/lOO yr.). 1930-1990

aoo 29,00

25.OO

o 27.0O a
0 a

C.

a 200

9 29,00

25,00

—•4— -4

1930 1935 1940 1945 1950 1955 1~d0
— gem. kindortal — moederschapsleeft.

Fignur 2.
Gemiddeld moederschapsleeftijd (in j~ren)
Gemiddeld kindertal (p/tOO yr.), t930-1960

160



Blijkens deze figuur daalt het gemiddeld kindertal in de beschouwde generaties met
ongeveer 1 kind per vrouw. Van het hoge en constante niveau van de vruchtbaarheid in
de jaren vijftig en begin van de jaren zestig is geen sprake, terwijl ook van de plot-
selinge, na 1965 opgetreden, daling van het gemiddeld kindertal niet veel te zien is. Ret
opmerkelijke verschil tussen de ontwikkeling van de vruchtbaarheid in opeenvolgende
kalenderjaren en geboortegeneraties kan voornamelijk worden verklaard door tempo-
verschillen in de voortbrenging van kinderen. Zo blijkt uit Figuur 2 dat van de gene-
ratie 1930 tot de generatie 1945 de gemiddelde leeftijd waarop vrouwen kinderen kre-
gen verminderde van ruim 29 jaar tot 26,5 jaar. Deze sterke daling heeft in de jaren
vijftig en zestig geleid tot een tijdelijke verhoging van (le vruchtbaarheid. Hetzelfde
effect, maar dan in tegengestelde richting, ontstond toen vanaf de geboortegeneratie
1945 de gemiddelde moederschapsleeftijd weer geLeideLijk aan toenam. Deze beweging
heeft de daling van de vruchtbaarheid in de jaren zeventig geaccentueerd. Daling en
stijging van de gemiddelde leeftijd van moeders bij de geboorte van hun kinderen is
hoofdzakelijk het gevolg van veranderingen in het huwelijkspatroon. De periode waar-
in bet huwelijk, dat op steeds jongere leeftijd werd afgesLoten, de meest dominante
relatievorm was, werd in de jaren zeventig afgesloten. Met de snelle opkomst en ver-
spreiding van het ongehuwd samenwonen, waardoor in korte tijd niet alleen minder
maar ook later werd getrouwd, begon een nieuwe fase.
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Een ander opmerkelijk aspect van het gewijzigd reproduktiepatroon is de veranderende
samenstelling van het aantal geboorten naar rangnumrner Voor de generaties 1930-
1960 is per rdbgnummer het totale vruchtbaarheidscijfer, dat wil zeggen de som van
Ieeftijds- en rangspecifieke vruchtbaarheidscijfers, te berekenen. Met behuip van deze
cijfers, deels aangevuld met schattingen voor de vruchtbaarheid van deze generaties
van na 1990, is op eenvoudige wijze te b~palen hoe groot de kans (a,,) is dat een vrouw
met n kinderen nog een volgend (n + 1) kind zal voortbrengen. De berekeningen zijn
uitgevoerd voor n = 0, 1, 2 en 3+. De resultaten van de berekeningen zijn weergegeven
in Figuur 3.
Een tweetal ontwikkelingen tekent zich af. Vanaf de geboortegeneratie 1944 vermin-
dert de kans dat vrouwen een eerste (a0), respectieveLijk een tweede kind (a1) krijgen. In
tegenstelling tot het verloop van a0 en a1 Iaat de ontwikkeling van de kansen op een
derde (a2), respectieveLijk een volgend kind (a3+) ingrijpende veranderingen zien. Na
een spectaculaire daling van beide kansen in de geboortegeneratie 1930 en volgende
wordt vanaf de eerste naoorlogse geboortegeneratie (1946) een herstel zichtbaar. De
omslag vindt nagenoeg in dezelfde generatie plaats als de ommekeer in bet verloop van
de gemiddelde moederschapsleeftijd en versterkt het vermoeden dat waarschijnlijk de
vooral op kinderen geori~nteerde paren tot een huwelijk besluiten, al dan niet na een
periode van ongehuwd samenwonen. Ret onderzoek Gezinsvorming (CBS, 1984) heeft
aangetoond dat deze nieuwe relatievorm vooral in deze generaties aan gewicht heeft
gewonnen. Welke betekenis deze veranderingen hebben voor de verdeling van vrou-
wen naar het aantal kinderen dat ze uiteindelijk hebben voortgebracht dan wel nog
zullen voortbrengen, is in Tabel 2 samengevat.

Tabel 2.Het percentage vronwen naar kindertal, generaties 1930, 1940, 1946 en 1960

Asnial kinderco 1930 1940 1946 1960*

3
3
3
3+

18,3
10,2
26,1
48,4

11,9
10,1
42,2
38,6

11,2
15,2

- 50,6
23,0

24,5
17,3 —
a6,0 —
22,2 —

771

Totaal 100,0 100,0 100,0 100,0 —

* Geschat

Bron: Frinking, 1990.

Hoewel de cijfers van de generatie 196Q voor een deel op schattingen berusten en der-
halve met enige voorzichtigheid moeten worden beschouwd, bieden de data voldoende
houvast voor het trekken van een aantal conclusies:
1. Naast de verrassende opkomst van de kinderloosheid isde stijging van bet percen-
tage vronwen met slechts ~n kind een opmerkelijk gebeuren. Deze ontwikkelingen
hebben er mede toe geleid dat het percentage vrouwerv met twee kinderen fors is
teruggelopen.

2. Het vrij constante aandeel van vrouwen met drie of meciT kinderen in de naoorlogse
generaties is een ander opvallend verschijnsel. Ondanks een verdere daling van het
gemiddelde kindertal in deze generaties blijft bijna een kwart van de vrouwen een
groot gezin prefereren.
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De gegevens roepen een beeld op van een grotere keuzevrijheid m.b.t. de gezinsvor-
ming. In hoeverre dit ook werkelijk bet geval is zal in de volgende paragraaf aan de
orde komen.

2.2 Sterfte

Ret gegeven dat bet jaarlijks aantal overledenen vanaf het midden van de jaren zestig
een geleidelijke stijging vertoont met ongeveer 100.000 tot bijna 130.000 in 1990 zegt
weinig over de veranderingen in bet sterftepatroon gedurende deze periode. Ook voor
de sterfte geldt dat het aantal sterftegevallen in een bepaald kalenderjaar bepaald wordt
door bet leeftijdsprofiel van de bevolking en het leeftijdsspecifieke sterftepatroon.
Kenmerkend voor de Nederlandse situatie is de relatief jonge Ieeftijdsopbouw van de
bevolking en bet lage sterfteniveau. Wat dit laatste betreft kent ons land ~n van de
hoogste levensverwachtingen bij de geboorte ter wereld. In 1988 was dit 73,7 jaar voor
de mannen en 80,2 jaar voor de vrouwen. Vergelijkbare cijfers voor het begin van de
jaren zestig waren resp. 71,1 en 75,9jaar.
De stijging van het aantal sterftegevallen in de laatste 25 jaar van 30 procent is dan ook
grotendeels bet gevoig van de bevolkingsgroei. Daamaast heeft de veroudering van de
bevolking aan deze stijging bijgedragen. De toename van bet aantal overledenen zou
echter veel grotergeweest zijn als de Ievensverwachting constant zou zijn gebleven.
De gestegen levensverwachting bij de geboorte van 2,6 jaar voor de mannen en 4,3
voor de vrouwen heeft zich niet in gelijke mate op alle leeftijden voorgedaan. De
grootste winst tekent zich afop de hogere leeftijden, zoals de gegevens van Tabel 3 La-
ten zien.

Tahel 3. Het aantal overlevenden nit 1000 levend geborenen hi] tiet bereiken van diverse leeftij-
den,periode 1961-1965 en 1984-1988

Leeftijd
1961-1965
mannen vrouwen

1984-1988
mannen vrouwen

1 982 986 992 994
10 974 981 988 991
20 969 978 984 989
30 959 974 977 985
40 946 965 967 979
50 914 944 940 962
60 826 896 863 921
70 634 773 676 828
80 336 474 354 605

Bron: CBS.

2.3 Migratie

De ontgroening en de vergrijzing van de bevolking worden niet alleen bepaald door
veranderingen in geboorte en sterfte, ook de buitenlandse migratie speelt in dit opzicht
een rol. In Nederland hebben zich in de laatste 25 jaar meer mensen gevestigd dan er
uit zijn vertrokken. Ret jaarlijkse saldo van de buitenlandse migratie was in deze perio-
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de voortdurend positief, uitgezonderd in 1967. Door dit migratie-overschot nam de be-
volking met bijna 650.000 toe.
Door wisselende economische omstandigheden vertoont het migratie-saldo sterke
schommelingen. Vooral na 1985 is er sprake van een sterke toename van het aantal
immigranten. Jaarlijks komen er 35.000 migranten Nederland binnen; met name viuch-
telingen en asielzoekers vormen een groeiende categorie. Als gevolg hiervan bedraagt
het aantal inwoners met een niet-Nederlandse nationaliteit momenteel 624.000: dit is
ruim 4 procent van de totale bevolking. Roewel de gemiddelde leeftijd van de immi-
granten en emigranten doorgaans lager is dan die van de in Nederland woonachtige
bevolking, is de invloed van het migratie-saldo op de leeftijdsopbouw van de bevolking
van ondergeschikte betekenis (CBS, 19910). Voor de bevolkingsgroei is deze factor
echter wel van belang. Zo was het gemiddelde migratie-overschot in de laatste jaren
goed voor 40 procent van de totale jaarlijkse toename van de bevolking in ons land.

2.4 Conclusies

I. De voorafgaande analyse van de numerieke veranderingen in omvang en samen-
stelling van_de bevolking heeft uitgewezen dat van de drie demografische factoren
de geboorte verreweg de belangrijkste invloed heeft uitgeoefend.
— Allereerst kunnen we wijzen op het feit dat de totale hevolkingsgroei in de periode
1965-89 vioor ruim 80 procent veroorzaakt wordt door de natuurlijke groel. De
hoogte van het geboorteoverschot wordt vooral bepaald door de omvangrijke cate-
gone vrotlvien in de vruchtbare leeftijd en veel minder door het vruchtbaarheids-
gedrag.

— Daamaasf werkt de geboorte door op de leeftijdsopbouw van de bevolking. De
daling van het aantal jongeren tussen 1965 en 1990 is het directe gevolg van de
veranderingen in het geboorteniveau.

2. In vergelijking hiermee is de betekenis van de sterfte voor het bevolldngsproces van
minder gewicht. We hebben geconstateerd dat de toegenomen levensduur op gevor-
derde leeftijden een belangrijke factor is voor de stijging van het aantal ouderen. In
relatief opzicht is de stijging van deze categorie zeer bescheiden.

3. De buitenlandse migratie, ten slotte, speelt nauwelijks een rol in de verouderde (leef-
tijds)samenstelling van de bevolking. Wel zorgt deze factor in toenemende mate
voor extra bevolkingsgroe.

3. ACHTERGRONDEN

We beperken ons in deze paragraaf tot een aantal achtergronden van het veranderend
geboortepatroon zoals dit in grote lijnen in de voorafgaande paragraaf is geschetst.
Volgens gangbare opvattingen binnen de demografie is het in de vorige eeuw ingezette
proces van sterfte- en geboortedaling, ook wel aangeduid met de term demografische
transitie, onlosmakelijk verbonden met de modemisering van de samenleving. In Euro-
pa speelde deze transitie zich, met regionale en temporele vaniaties, in de negentiende
en in het begin van de twintigste eeuw af. De demografische transitie werd beYnvloed
door maatschappelijke veranderingen zoals industrialisening, verstedelijking en ont-
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kerkelijking. In de jaren dertig bereikte de demografische transitie een voorlopig einde.
In de jaren zestig werd mede onder invloed van moderne vormen van anticonceptie een
hernieuwde vruchtbaarheidsdaling ingezet, waarbij de vruchtbaarheid in de meeste
westerse landen onder het vervangingsniveau daalde. Bij deze laatste ontwikkeling
lijken vooral veranderingen in waarden- en normenpatronen een belangrijke rol te spe-
len, met meer nadruk op individualisering, zelfontplooiing en emancipatie. Sommige
auteurs spreken dan ook van een tweede demografische transitie (Van de Kaa, 1987).
Anderen, die gewend zijn om de maatschappelijke ontwikkeling in een langer perspec-
tief te zien, beschouwen de recente ontwikkelingen in de vruchtbaarheid als onderdeel
van een historisch proces waarvan de economischemotieven voor de beperking van het
kindertal in combinatie met het ontstaan van een rationele mentaliteit, de belangrijkste
oorzaken zijn (Engelen, 1989). Bezien we de ontwikkelingen in de vruchtbaarheid in
Nederland op generatiebasis, dan is van een trendbreuk :inderdaad geen sprake. Een
dergelijke constatering sluit nog niet uit dat de geboortedaling in de naoorlogse gene-
raties een nieuwe fase inluidt in de demografische geschiedenis. De meeste demografen
zijn het er wel over eens dat de huidige ontwikkelingen uitdrukking geven aan het
ontstaan van een grotere pluriformiteit in relatie- en gezinspatronen. Afhankelijk van
de materinle condities leidt die tot verschillend vruchtbaarheidsgedrag, zowel ten aan-
zien van bet tijdstip waarop kinderen geboren worden, als ten aanzien van het aantal
kinderen dat geboren wordt.
Roe kunnen de ontwikkelingen op het gebied van de vruchtbaarheid geYnterpreteerd
worden in termen van pluriformiteir en individualisering, de voornaamste culturele ten-
denties van de modeme verzorgingsstaat?
De gepresenteerde gegevens over het verloop van het kindertal in een aantal naoorlogse
generaties (Tabel 3) laten een opmerkelijke varinteit in gezinsvorming zien. Van een
maatschappelijk bepaaLd modaal gezinspatroon is geen sprake. De vrijheid m.b.t. de
keuze van kinderen lijkt in grote mate te zijn gegarandeerd.
De vraag doet zich voor of de situatie werkelijk zo rooskleurig is als hier wordt gesteld.
Geldt de keuzevrijheid wel voor iedereen? Duidt de (verwachte) numerieke voorkeur
van bijna een kwart van de vrouwen van de generatie-1960 voor kinderloosheid respec-
tievelijk voor drie of meer kinderen inderdaad op een weloverwogen keuze?

In een recente publikatie heb ik uiteengezet dat vooral hoger opgeleide vrouwen, woon-
achtig in de grote steden en zonder kerkelijke binding (over) vertegenwoordigd zijn
onder de categorie vrouwen die geen kinderen wensen (Thinking, 1988). Maar ook de
categorie vrouwen met drie of meer kinderen vertoont bijzondere kenmerken: het zijn
vooral lager opgeleiden vrouwen en vrouwen die zonder werk en (eigen) inkomen zijn
(Frinking, 1991). Amerikaans onderzoek heeft uitgewezen dat arbeidersgezinnen en
gezinnen uit hogere sociaal-economische groepen (‘hogere witte-boorden funkties’) er
een versehillende gezinsstrategie’ op na houden (Oppenheimer, 1982). Uitgaande van
bet feit dat kinderen tegenwoordig duurder en langer financieel afhankelijk zijn van
hun ouders, beschrijft zij een aantal effecten van de financi~1e vooruitzichten van de
man op bet aantal kinderen. Partners uit de Lagere sociaal-economische kiassen, waar-
van de man in de toekomst weinig meer zal gaan verdienen, zullen geneigd zijn om
snel te trouwen en kinderen te krijgen. De vrouw zoekt de eerste jaren geen werk, maar
de partners hopen dat zij later, als de kinderen naar school gaan (de duurte leeftijd), wel
buitenshuis kan gaan werken. In de hogere sociaal-economische kiassen worden huwe-
lijk en kinderen vaker uitgesteld. De (meestal) hoger opgeleide vrouw, die een groter
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gewicht aan de eigen loopbaan toekent, kan dan nog werkervaring opdoen en de man
zal waarschijnlijkmeer verdienen tegen de tijd dat de kinderen komen.

Een dergelijke, naar opleidingsniveau van de vrouw vari&~nde gezinsstrategie zal ver-
moedelijk ook in Nederland voorkomen. Daarnaast kent ons land (nog steeds) weinig
voorzieningen en regelingen die vrouwen in staat stellen om betaalde arbeid en het
grootbrengen van kinderen met etkaar te combineren. Er zijn derhalve redenen om aan
te nemen dat de persoonlijke voorkeuren van beide categorie~n om kinderloos te blij-
yen respectievelijk (veel) kinderen te krijgen mede door de maatschappelijke omstan-
digheden worden gestuurd.
Aanwijzingen7voor de stelling dat het terughoudend emancipatiebeleid van de Neder-
landse overheid een belangrijke oorzaak vormt voor de gesignaleerde differentiatie in
gezinsvorming kunnen uit de analyse van de Zweedse situatie worden gevonden. In dit
land is niet alleen de vruchtbaarheid beduidend hoger dan in de meeste landen die lid
zijn van de Europese Organisatie van Economische Samenwerking en Ontwikkeling
(OECD), ook het percentage hoger opgeleide werkende vrouwen met meerdere
kinderen bevindt zich in Zweden op ecu veel hoger niveau. De meeste deskundigen
zijn van oordeel dat de bijzondere combinatie van fiscale regelingen en voorzieningen
op het gebied van kinderopvang en ouderschapsverlof, gericht op maximale deelname
door mannen en vrouwen aan het arbeidsproces, in hoge mate verantwoordelijk is voor
de demografisehe situatie in Zweden (Stafford en Sunstrdm, 1991).

De conclusie dringt zich op dat de huidige gezinsvormirig in ons land maar zeer ten
dele overeenkomt met de persoonlijke voorkeur van grote groepen vrouwen. Vooral
vrouwen met een hogere en lagere opleiding moeten hun keuzes, vaak noodgedwon-
gen, afstemmen op de beperkte mogelijkheden om betaalde en verzorgende arbeid met
elkaar te conibineren. In laatste instantie betekent dit, ~dat de overheid door haar
passieve en afwachtende opstelling de bestaande verschillen in kindertal tussen sociaal-
economische groepen bestendigt en zeLfs groter maakt.

4.SAMENVATTING

In 25 jaar is het demografisch profiel van de Nederlandse bevolking grondig gewijzigd.
Voor het eerst in de geschiedenis worden we geconfronteerd met een aanhoudend pro-
ce& van ontgroening dat (op termijn) een daling van de bevolking zal veroorzaken.
Alleen door een spectaculair herstel van de vruchtbaarheid, tot bijvoorbeeld een niveau
waarbij de vervanging van de ene generatie door de andere verzekerd is, in combinatie
met een aanzienlijk vestigingsoverschot, zal een dergelijke ontwikkeling uitblijven.
In de publieke opinie wordt, verrassenderwijs, weinig aaffdacht besteed aan de achter-
gronden en maatschappelijkegevolgen van het proces van ontgroening. In tegenstelling
hiermee is er meer belangstelling voor de vergrijzing. De ejifers die we over beide ver-
schijnselen hebben gepresenteerd zouden eerder tot het tegendeel moeten leiden.
Weliswaar is er sprake van een stijgend aantal ouderen, de veroudering van de bevol-
king is (in feite) nog maar weinig voortg~chreden. Pas als de naoorlogse generaties de
Ieeftijd van 65 jaar bereiken, omstreeks 2015 zal het ouderenvraagstuk bijzondere pro-
porties aannemen.
De snel groeiende aandacht voor de pos~tie van etnische minderheden is daarentegen
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zeer begrijpelijk. Vooral door het wegvallen van de binnengrenzen tussen de landen
van de Europese Gemeenschap bestaat er grote kans op een toenemende stroom van
vluchtelingen en asielzoekers. Nederland zal, ondanks forse uitspraken van politici om
de immigratie te reguleren en te beperken, voor velen een aantrekkelijk immigratieland
blijven.
In deze bijdrage hebben we getracht de recente veranderingen in het geboortepatroon te
belichten. Een relevant gegeven is het zeer lage niveau van de vruchtbaarheid. Ret
huidige kindertal toont onder meer aan dat bet krijgen van kinderen zijn vanzelfspre-
kendheid van vroeger verloren heeft en steeds meer het resultaat is van een langdurig
keuzeproces. Tegelijkertijd bestaan er serieuze aanwijzingen dat de individuele keuze-
vrijheid niet voor iedereen geldt. De bijzondere kenmerken van kinderloze vrouwen en
vrouwen met drie of meer kinderen doen vermoeden dat de gedane keuzes onder (te)
grote druk van maatschappelijke omstandigheden tot stand zijn gekomen.
Ret ontbreken van voldoende regelingen en voorzieningen voor werkende ouders
belemmert (nog steeds) veel vrouwen (en mannen) in hun ontwikkeling. Ret voortbren-
gen en opvoeden van kinderen zou in een samenleving, die streeft naar gelijkwaar-
digheid tussen de seksen, een betere maatschappelijke waardering verdienen dan thans
het geval is.
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9. Relaties tussen consument en aanbieder.
een basis voor herhalingsaankopen

E. PEELEN

SAMENVATITING

In dit artikel worden de concepten uit de sociale psychologie over relaties vertaald naar de mar-
keting. Er wordt aangegeven hoe de relatie tussen consumenten en aanbieders beschreven kun-
nen worden in termen van interacties en binding. Tevens wordt ingegaan op de relatielevenscy-
clus: hoe veranderen gedurende de relatie de interacties en de binding. De relatielevenscyclus
wordt geconstrueerd in een quasi experimenteel onderzoek, waarbij meerdan 7.000 enquetes zijn
verspreid onder de afnemers vande ANWB, Diners Club Internationalen Ed.

1. INLEIDING

Van ouds zijn relaties een object van studie in de sociale psychologie. Recentelijk
wordt het begrip relaties ook in de marketing-discipline geYntroduceerd ter aanduiding
van de verhouding tussen afnemer en nanbieders.
Williamson (1975) en Amdt (1979: 70) zijn twee van de eerste marketing theoretici,
die de aandacht vragen voor relaties. Zo stelt Amdt, dat ‘many earlier competitive mar-
kets are structured as a result of voluntary, long-term, binding commitments among the
people involved in organizations. In such arrangements, transactions are planned and
administered instead of being conducted on an ad hoc basis’. Reden voor Johnston en
Bonoma (1977) om te spreken van ‘transactional relationships between the seller and
the buyer’.

Kenmerkend in ‘transactional relationships’ is het proces van wederzijdse befnvloe-
ding. De aanbieder treft een tegenspeler aan; elke zet heeft een tegenzet tot gevolg,
waarop wederom een antwoord dient te worden geformuleerd. Veel onderzoek in de
marketing stopt echter bij het aangeven van de gevolgen ~‘an een bepaalde zet en hoe
daarop bijvoorbeeld met beleid dient te worden gereageerd (Hakansson, 1981). Meer
stappen kijkt men niet vooruit. Bij relaties met lange term:ijn commitments is vooruit-
zien juist belangrijk.

Dit artikel richt zich op dit toekorustaspect: hoe ontwikkelt de relatie tussen afnemeren
aanbiederzich in de loop der tijd?
Het belang van dit onderwerp neemt nog toe omdat in een groeiend aantal markten
afnemer en aanbieder relaties aangaan. Voorbeelden zijn franchising, joint ventures,
gezamenlijke produktontwikkeling en marktbewerking (Arndt, 1979: 70), account- en
leveranciers-management en clubs waarvan consumenten lid kunnen zijn.
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In dit artikel zullen weons beperken tot consumentenmarkten.
Is er in de marketing in het algemeen al weinig onderzoek verricht naar relaties; onder-
zoek naar relaties op consumentenmarkten is nog schaarser. Op industrWle markten
valt nog te denken aan bet werk van Wilson (1987), Hakansson (1982), Stonn (1987)
en Dwyer c.s (1987).
Om de ontwikkeling van relaties te kunnen vaststellen is allereerst een model ontwik-
keld waarmee relaties kunnen worden gerneten (par. 2). Het model is gebaseerd op een
studie van isociaal-psychologische theorie~n over relaties en de vertaling van Wilson
(1987) van deze theorie~n naar industri~1e markten.
Met het model is de relatie van drie aanbieders met hun consumenten op verschillende
momenten in de relatie gemeten (par. 3 en 4). Paragraaf 3 bevat de onderzoeksopzet en
paragraaf4 de resultaten van de meting.
Op basis van bet verloop van de relatie zijn enkele implicaties aangegeven voor het
marketingmanagement ‘ian aanbieders (par. 5).

2. THEORIE, MODELONTWIKKELING EN HYPOTHESEN

2.1 Definitie

Dc defini~iiig van het begrip relaties stond vooral einde zeventiger, begin tachtiger
jaren in de belangstelling. Men ervaarde toen een lack of cohesion’ in de studies naar
relaties en sprak van een ‘conceptual jungle’ in definities en concepten (Hinde, 1979: 1,
Kelley c.s., 1983: 11). De reden voor deze disharmonie was, dat relaties vanuit sociolo-
gische, psychologische, biologische en zelfs economische invalshoek bestudeerd wer-
den met elk hun eigen definities en concepten.
Om tot een goede integratie van deze verwarrende vari~teit aan studies te komen, heeft
een studiegroep bestaande uit vooraanstaande sociaal psychologen (Kelley, etc.) bet
begrip relaties gedefinieerd en hebben zij een ‘descriptive language’ ontwikkeld, waar-
mee een iederop dezelfde wijze relaties kan beschrijven. -

Interessant is erde definitie. -
Zij stelden dat bet niet wenselijk is relaties te defini~ren vanuit gevoelens of emoties
omdat dan de bestudering van relaties vanuit diverse wetenschappen wordt bemoeilijkt.
Als relaties worden gedefinieerd vanuit liefde zal de interesse van economen in het
begrip verdwijnen of veranderen. Vandaar dat Hinde, Kelley en vele anderen relaties
definieerden vanuit het gedrag: ‘A relationship implies first some sort of intermittent
interaction between two (or more) people... over an extended period of time’ (Hinde,
1979: 14). Deze mensen kunnen zichbevinden in organisaties (Wilson, 1987).
Daarna zullen verklaringen voor dat gedrag aangedragen kunnen worden; er kan met
andere woorden aandacht worden geschonken aan de wijze waarop de interacties psy-
chisch worden beleefd en verwerkt.

‘Intermittent interactions’ duiden op een bepaalde mate van wederkerigheid in het han-
delen. De wederkerigheid heeft betrekking op de invloed die beide partijen op elkaar
uitoefenen. ‘In a relationship each participant influences the other, each act is in part a
response to the past behavior of the other and may form a stimulus to his future be-
havior’ (linde, 1979: 11).
Deze aaneenschakeling van interacties is mogelijk doordat de interacties door een mdi-
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vidu psychisch worden beleefd en verwerkt. Een consurnent beleeft en verwerkt de
voorgaande interacties en vormt denkbeelden over de toekomst; deze psychische bele-
ving en verwerking is bepalend voor toekorustige interacties.
Er worden diverse concepten in de sociale psychologie gehanteerd om te beschrijven
hoe interacties door een individu worden beleefd en verwerkt. Van deze concepten
biedt binding de meeste aangrijpingspunten om het handelen op wat langere termijn te
voorspellen in aanbieder-consumenten relaties. Binding duidt op de intentie van twee
individuen hun relatie te continueren met voor beiden zo gunstig mogelijke uitkomsten
(Hinde, 1979: 132). Deze intentie kan in gradatie verschillen.
De weergave van de wisselwerking tussen interacties en de psychische beleving c.q.
verwerking vindt plaats in de zogenaamde relatielevenscyclus. Deze geeft weer hoe
interacties en binding volgtijdelijk veranderen.

2.2 Model

Uit een analyse van sociale ruiltheorie~n c.q. modellen (Homans, Blau, Foa en Foa,
Thibaut en Kelley, Rusbult, equity theory) en de vertaling van deze modellen door
Wilson naar industri~le markten is een relatiemodel ontwikkeld voor consumenten-
markten. Het model kent enerzijds de interacties en anderzijds de binding als variabele.

Interacties
Tijdens de interacties komen consument en aanbieder tot uitwisseling (ruil) van ruilob-
jecten.
Het eerste ruilobject bestaat uit informatie, zodat een beoordeling van de andere partij
en haar aanbod mogelijk wordt. Er kan ook informatie worden uitgewisseld over de
tevredenheid met de ruil.
Uiteindelijk worden geld en produkten/diensten onderling uitgewisseld.
De ruilobjecten vertegenwoordigen waarde. De waarde van produkten en diensten kan
functioneel en/of symbolisch zijn. De symbolische waarden kunnen expressief of im-
pressief zijn. Een produkt vertegenwoordigt expressieve symbolische waarde als van
het bezit of gebruik van een produkt positieve eigenschappen van de bezitter kunnen
worden afgeleid. Het produkt ‘zegt iets over de gebruiker’.
Indien een woningbezitter dankzij de beveiliging van zijn huis ‘s avonds een ‘veilig en
comfortabel gevoel’ heeft, ervaart hij de impressieve symbolische waarde van een
produkt.
De functionele waarde van een produkt bestaat er uit dat het produkt ‘iets doet voor de
gebruiker’. Een auto zorgt voor de verplaatsing van de inzittenden, een stofzuiger voor
de reiniging van de vloerbedekking.

De ruil zal beschreven dienen te worden naar de volgende criteria:
I. inhoud: welke ruilobjecten worden er geleverd?
2. regelmaat: is de tijdspanne tussen de levering van (bepanide) ruilobjecten constant of

vari&end?
3. frequentie: met hoeveel tussentijd vindt de levering van (bepaalde) ruilobjecten

plaats?
4. duur: gedurende welke tijd vindt de ruil al plaats?
5. symmetrie: in welke mate leveren beide partijen soortgelijke c.q. verschillende ruil-

objecten? De symmetrie valt afte leiden uit de antwoorden op de criteria 1, 2 en 3.
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Binding -

In het algemeen kan de hoogte van de binding worden afgeleid uit de intentie van con-
sumenten om een specifieke relatie in de toekomst te continueren.
Specifiek geldt dat de binding ontstaat doordat afnemers beoordelen hoeveel waarden
zij tijdens de interacties ontvangen en opofferen. Het zijn met andere woorden de
uitkomsten uit de ruil die worden beoordeeld.
De uitkornsten uit ruil bestaan uit baten en kosten. Er kunnen diverse soorten baten en
kosten worden onderscheiden. Het onderscheid in baten hangt samen met het soort
ruilobject dat wordt ontvangen. Voor de consument is er zoeen onderscheid in symbo-
Iische en functionele waarden. Voor aen concrete ruilsituatie kan er nader worden
gespecificeerd waaruit de symbolische en functionele waarden bestaan. De kosten van
consumenten hangen samen met de ruilobjecten, die als te~enprestatie worden verstrekt
en de inspanning die consumenten moeten verrichten om zich in het bezit van het pro-
dukt of de dienst te stellen.

Uitkomsten versus verwachtingen
Een consument kan verwachtingen formuleren ten aanzien van de uitkomsten uit een
relatie en omtrent verschillen in uitkomsten tussen twee relaties. De vergelijking tussen
verwachte -en werkelijke uitkomsten bepaalt de satisfactie van de consument. Dc
vergelijking met andere relaties bepaalt de attractiviteit van de relafin. Het verwach-
tingsniveau ten aanzien van alternatieve relaties dient te worden bepaald voor dc beste
alternatieve relatie. Dit alternatief is namelijk het meest bepalend voor de toekomst van
de huidige relatie. -

Het model impliceert geenszins dat consumenten continu of tijdens elke interactie een
vergelijking met ddn of beide verwachtingsniveaus maken.

Attractiviteit en satisfactie zijn op zich onvoldoende om de toekomstige interacties in
een relatie te voorspellen. Relaties die noch aantrekkelijk, noch bevredigend zijn, kun-
nen niettexTlinWorden voortgezet, omdat er barri~res zijn ofn de relatie te be~indigen en
een nieuwe op te starten. De overstapkosten specificeren dit soort barri~res:
— de inspanniing en de tijd die het overstappen vergen: bijvoorbeeld ontbindingsproce-

dures, het doorbreken van gewoonten, het vergaren van informatie om een keuze uit
de alteruatieven te maken, het afsluiten van de koop,

— het geld dat met de overstap is gemocid: bijvoorbeeld entree- of_contributiegelden
die moeten worden betaald,

— het risico dat de aanbieder zijn beloften niet nakomt: door gebrek aan ervaring met
de nieuwe aanbieder kan een verkeerde inschatting worden gemaakt van de alter-
natieve aanbieder.

De meting van de binding is nu als volgt voor te stellen:

binding = flllsdtisfactie; aitracfiX’iteif; swiThh costsj -

Dc relatieletenscyclus
De relatielevenscyclus Iaat het dynamisch aspect van een relatie zien. De relatielevens-
cyclus laat zien hoe de interacties en de binding van de consument veranderen naar-
mate er zich meer interacties hebben voorgedaan. De periode waarin consument en
aanbieder met elkaar ruilen, wordt in het kader van de relatielevenscyclus in een aantal
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fasen onderverdeeld. De ruil en de binding van de consument is verschillend in de
onderscheiden fasen.

Het inzicht in het verloop van de relaties is beperkt.
Met behulp van het onderzoek van Scanzoni (1979), Levinger (1979), Dwyer, Schurr
en Oh (1987) zijn echter wel hypothesen te formuleren over de binding en de interac-
ties. Zij zijn vijf van de weinige onderzoekers, die zich hebben uitgelaten overhet ver-
loop van relaties. Hun bevinden zijn te vertalen in termen van interacties, satisfactie,
altractiviteit en overstapkosten. Niet alle drie hebbben zij hun bevindingen met empi-
risch materiaal onderbouwd. Voorzover het gebeurde, hadden de verzamelde data niet
betrekking op relaties tussen afnemer en aanbieder. Bovendien doet zich het probleem
voor dat Scanzoni en Levinger de twee partijen op een bepaald moment in de relatie
laten samensmelten tot d~n eenheid, waarin individuele belangen hebben plaatsgemaakt
voor het belang van het duo. Dwyer c.s. gaan iets minder ver; maar ook bij hen bestaat
er tussen industri~le afnemers en aanbieder in de verzadigingsfase een samenwerking,
die is gericht op de maximalisering van de ‘joint profits’. Bij consumenten zal men
noch de samensmelting noch de samenwerking aantreffen.

Dwyer c.s. (1987), Levinger (1979) en Scanzoni (1979) onderscheiden in de relatie
tussen afnemeren aanbieder vijf fasen:
— bekendheidsfase: hierin is de communicatie van aanbiedernaar consument nog een-

zijdig;
— de aftastfase: hierin bevinden zich klanten die hun eerste aankoop hebben verricht;
— de groeifase: in deze fase doet zich een progressieve toename in het aantal uitwisse-

lingen van toe;
— de verzadigingsfase: in deze fase bereikt bet aantal uitwisselingen haar maximale

niveau;
— de neergangsfase: klanten gaan minder interacteren met de aanbieder; de relatie

dreigt verbroken te worden.

Hoe variabelen in het relatiemodel veranderen in de verschillende fasen wordt onder-
staand onder de hypothesen gespecificeerd.

2.3 Hypothesen

De bekendheidsfase
De bekendheidsfase omvat de periode waarin beide partijen zich bewust zijn van el-
kaar. In deze fase positioneren en postuleren beide partijen zich teneinde hun attrac-
tiviteit te vergroten (Dwyer, c.s, 1987: 16). Er vindt in deze periode nog geen ruil
plaats; zelfs de communicatie is nog overwegend eenzijdig. In deze fase speelt de
reclame (one-to-many) voor de aanbieder een overwegende rol. Zodra de eerste aan-
koop plaatsvindt, vangt de tweede fase aan. Tabel 1 op pag. 176 bevat een samenvat-
tend overzicht van de veranderingen in de relatie.

De aftastfase
De aftastfase vangt aan met de eerste aankoop. Deze brengt verplichtingen voor zowel
consument, als aanbieder met zich mee. De consument mod betalen, de aanbiedermoet
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leveren. Beide partijen zullen hun verplichting binnen korte tijd dienen na te komen
(Scanzoni, 1979: 66).

Consumenten beperken in de aftastfase het risico. Tijdens de ruil worden nog relatief
weinig waarden uitgewisseld (Blau en Homans). Over het karakter van de waarden --

zijn het functionele en/of symbolische waarden — valt met de studies van Dwyer c.s,
Scanzoni en Levinger niets te zeggen.

De binding is in de aftastfase laag.
Consumenten zijn de aanbieder aan het testen: voorziet de aanbieder in hun wensen en
verlangens? Consumenten nemen nog weinig risico: aanbieders dienen hun verplichtin-
gen op korte termijn te voldoen. B tegenvallende uitkomsten zal de relatie zeer snel
worden ontbonden. De relatie is fragiel (Dwyer, c.s., 1987: 16). Er zijn weinig ver-
wachtingen voor de toekomst. -

De satisfactie ~n de attractiviteit is in het begin van de relatie nog zeer beperkt. Zij is
gebaseerdop een beperkt aantal produkten en diensten.
De beperkte satisfactie en attractiviteit is niet alleen het gevolg van de beperkte erva-
ring met de produkten en diensten. OoLzijn de verwachtingsniveaus nog niet uitge-
kristalliseerd (Scanzoni, 1979). Het verwachtingsniveau zal nog veranderen ten aanzien
van zowel de alternatieven als ten aanzien van de huidige relatie. De niveaus zijn in het
begin van de aftastfase gebaseerd op de ervaringen van andere consumenten, informatie
van de aanbicderen ervaringen van de consument in vergelijkbare situaties.
Bij een hoge betrokkenheid bij de aankoop zal de coasurnent zich degelijk voorberei-
den op de aankoop. In een later stadium van de relatie zal relatief weinig nieuwe infor-
matie beschikbaar komen. De verwachtingsniveaus zullen relatief weinig verandering
ondergaan. Anders is het in situaties waarin de consument zich matig of niet heeft
voorbereid.
De overstapkosten zullen in deze fase nog laag zijn (Levinger, 1979). Consumenten
proberen zich nog zo mm mogelijk vast teleggen.

Grocifase -

In de groeifase worden er meer waarden uitgewisseld; er_ doen zich meer interacties
voor. ConsbrnThten zijn ook bereid meer risico te nemen. Consum~iYten durven bij-
voo-rbeeld langere termijn-verplichtingen aan te gaan of duurdere produkten aan te
schaffen. Deze uitbreiding van de ruil laatzich beschrijven als een stochastisch proces.
De wisselwerking tussen de ruil en de binding leiden succesievelijk tot meer ruil. Het
voorbehoud dat hierbij moet worden gemaakt, heeft betrekking op de uitkomsten uit de
ruil. De consument moet het uitbreiden van de relatie aantrekkelijk en bevrcdigend yin-
den.
In deze fase neemt de binding toe. Er wordt minder ‘frequent’ de balans opgemaakt.
Consumentengaan een langere tijdshorizon hanteren bij het evalueren van hun relatie.
De termijn waarop partijen hun verplichtingen nakomen wordt langer. De toekomst-
verwachtingen nemen toe.
De satisfactie zal in deze fase ook toenemen. Debet aan deze toename zijn de positieve
uitkomsten uit het toegenomen aantal uitwisselingen; er worden meer verschillende en
waardevollere objecten uitgewisseld dan in de aftastfase.
Ook de attractiviteit neemt toe (Dwyer c.s. 1987: 18). Depositieve uitkomsten uit de
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ruil leiden tot een vermindering van het aantaL altematieven voor de huidige relatie. De
attractiviteit zal echter op een later tijdstip toenemen dan de satisfactie. De consument
is in de groeifase nog niet overtuigd dat er nergens betere uitkomsten te verkrijgen zijn.
De overstapkosten (Dwyer c.s. 1987) zullen in deze fase toenemen. De consument is
bereid meer risico te nemen en zal zich minder verzetten tegen afspraken met de aan-
bieder die tot een vergroting van de overstapkosten leiden. Deze afspraken kunnen
bijvoorbeeld de vorm aannemen van een jaarcontract of abonnement.

Verzadigingsfase
In de verzadigingsfase worden de meeste waarden uitge~visseld. Ten opzichte van de
groeifase doet zich nog maar een kleine toename voor; de progressieve groelvoet van
de groeifase zet zich om in een degressieve. In de verzadigingsfase worden de interac-
ties gekenmerkt door:
— het hoge niveau van de waardendie worden uitgewisseld;
— duurzaamheid: er wordt al gedurende langere tijd met eikaar geruild;
— relatief weinig fluctuaties in de uitwisseling van waarden; zowel kwalitatief als

kwantitatief doen zich weinig verschillen voor. De voorspelbaarheid van de relatie
neemt hierdoor toe.

In de verzadigingsfase bereikt de binding haar hoogtepunt. De toekomstverwachting
neemt toe; de kans dat de relatie voortduurt, is indeze fase het hoogst.

Dc binding is hoog, orudat zowel de satisfactie als de attractiviteit hun hoogtepunt be-
reiken. De toename van de satisfactie is volgens Dwyer c.s. (1987: 19) toe te schrijven
aan het hoge niveau van de uitkomsten uit de ruil. De attractiviteit neemt toe omdat de
uitkomsten uit de relatie een niveau bereiken, dat ‘virtually precludes other primary
exchange partners who could provide similar benefits’ (Dwyer c.s., 1987). Alternatie-
yen worden minder relevant. Niettemin blijven consumenten ‘continuous shoppers’
(Scanzoni, 1979). Alhoewel zij zich op de hoogte houden van altematieven, testen zij
de andere relaties niet uit zoals in de aftastfase. Ook de overstapkosten bereiken in deze
fase hun hoogtepunt (Dwyer c.s., 1987).
De overstapkosten stijgen gedurende de gehele relatie. De hoge binding heeft haar
invloed op de komende uitwisselingen. De positieve uitkomsten uit de uitwisseling ver-
sterken op zich wederom de binding.

Neergangsfase
Consumenten kunnen de neergangsfase op elk willekeurig moment betreden. Voor het
betreden van de neergangsfase behoeven zij niet eerst de verzadigingsfase doorlopen te
hebben.

In de neergangsfase zal het aantal uitwisselingen afnemen. In het meest emstige geval
zal de consument de relatie verbreken; er vindt dan geen ruil meer plaats. Consumenten
maken na elke uitwisseling wederom de balans op.

Dc binding neemt in de neergangsfase af. De verwachtingen voor de toekomst ver-
slechteren; de continuYteit van de relatie staat op het spel. De neergangsfase kan zich
inzetten doordat de satisfactie, de attractiviteit en/of de overstapkosten dalen (Levinger,
1979: 188). Dc daling in de satisfactie en de attractiviteit kan enerzijds het gevolg zijn
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van tegenvallende uitkomsten uit ruil. De kwaliteit van de produkten van de aanbieder
blijkt bijvo&beeld niet te voldoen aan de eisen. Anderzijds kan de consument aanlei-
ding hebben gezien zijn verwachtingsniveau ten aanzien van de relatie op te schroeven.
Er kunnen bijvoorbeeld aantrekkelijker altematieven zijn opgekomen. De daling in de
overstapkosten kan het gevolg zijn van bet aflopen van een contract. Door de onvrede
met de relatie kan de consument proberen opnieuw in onderhandeling te treden met de
aanbieder, teneinde de dissatisfactie te verhelpen. De consument kan echter ook gaan
zoeken naar alternatieven die betere uitkomsten bieden.

Tabel I. hypothesen overhet verloop van de relatie

Van Van Van
aftast 7 groei ~erzadiging
tot tot tot

Fase - groei - verzadiging neergang -- --

satisfactie
attractiviteit =

loenaine
loename

toename -
toename 7

overstapkosten toename toename
toekomstverwachtinglbinding toename toename afname
interacties ii - - - toename = lichie ~fname

toename

3. ONDERZOEKSOPZET

Selectie respondenten
Voor het meten van de binding en de interacties zijn allereerst klanten nodig, die ge-
gevens verstrekken over hun binding en uitwisselingen. De ANWB, Diners Club Inter-
national en ECI hebben erin toegestemd, dat hun klanten ondervraagd werden.
Deze drie direct marketing aanbieders zijn gekozen omdat zij in verschillende markt-
omstandigheden en op afwijkende wijze consumenten aan zich wensen te binden.
Aanbieder I stimuleert de binding in een markt met weinig concurrenten; de andere
twee aanbieders treffen in hun markt een aantal concurrenten aan met soortgelijke pro-
dukten en diensten. Voor aanbieder III geldt dit nog meerdan voor aanbieder LI. De
concurrentie-situatie heeft zijn weerslag op de scores over de attractiviteit (tabel 2). Dc
aanbieders voeren ook een van elkaar afwijkend marketing beleid. Aanbieder II stelt
bijvoorbeeld wat meereisen aan het gedrag van de leden; de aanbieders II en III maken
ook iets intensiever gebruik van sales promotions, en dergelijke. De aandacht voor
kwaliteit en service verschilt ook op onderdelen tussen de aanbieders. De verwachting
was dat de verschillen in de concurrentie-situatie en het marketing beleid invloed
zullen hebben op de sarnenstelling van de binding. Bij bepaalde aanbieders zal de bin-
ding voor een belangrijker afhankelijk zijn van de satisfactie, bij anderen van de attrac-
tiviteit en de overstapkosten. In tabel 2 wordt dit aangegeven. De uitkomsten uit de drie
empirische onderzoeken vullen elkaar om deze reden aan. Ook zullen zij elkaar op pun-
ten bevestigen.
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Om redenen van vertrouwelijkheid worden bij de beschrijving van de onderzoeksresul-
taten andere cijfers toegekend aan de verschillende aanbieders dan in tabel 2.

Tabel 2. De concurrentiesituotie en bet marketingbeleid van de drie in het onderzoek betrokken
bedrij•~~’en

aanbieder

concurrentie-situatie

I II III invloed op

+ + - attractiviteit
cisen aangedrag leden o + o overstapkosten
sales promotions,
aandacht voor service
en kwaliteit + + + satisfactie

Steekproef
Om de hypothesen te toetsen is een steekproef getrokken onder de consumenten van de
drie aanbieders. De steekproef is onderverdeeld in een aantal deelsteekproeven. Elke
deelsteekproef vertegenwoordigt respondenten in een bepaalde fase van de relatie-
levenscyclus.

Het voordeel van deze quasi-experimentele onderzoeksopzet boven een volgtijdelijk
onderzoek als een panel betreft bovenal de tijdswinst. De looptijd van een panelonder-
zoek zal namelijk minimaal die van de relatie moeten zijn. Bij ~n van de onderzochte
aanbieders duurde een gemiddelde relatie negen jaar. Zou het onderzoek ook negen
jaar duren dan zouden de onderzoeksresultaten verouderd zijn op het moment dat ze
beschikbaarkomen.

Door de interacties en de binding in de verschillende deelsteekproeven met elkaar te
vergelijken, wordt inzicht verkregen in de ontwikkeling van de relatie.
Er zijn in het onderzoek voorzorgsmaatregelen getroffen, zodat de verschillen tussen
twee deelsteekproeven daadwerkelijk kunnen worden toegeschreven aan de ontwikke-
ling van de relatie. Zo zijn de deelsteekproeven representatief voor de populatie. Ook is
op een aantal punten geverifleerd of de respondenten in fase t dezelfde koopgeschiede-
nis hebben meegemaakt als respondenten in fase t- 1. Anders zijn de verschillen tussen
beide deelsteekproeven niet toe te schrijven aan ontwikkelingen in de relatie in de
meest recente fase van de levenscyclus.

De vraag is nu: hoe kunnen deze deelsteekproeven worden onderscheiden? Het onder-
scheiden van de deelsteekproeven met behulp van interacties bleek niet mogelijk. Voor
relaties die wat langer bestonden, bleken noch de bedrijven, noch de consumenten in-
zicht te kunnen verschaffen in de interacties die tussen hen sinds de start van de relatie
hadden plaatsgevonden. Dientengevolge is er gezocht naar een indicator, waarmee kan
worden aangegeven in welke fase van de levenscyclus de consument zich bevindt. De
tijd is als zodanig aan te merken.
De tijdsgrenzen tussen de aftast- en de groeifase kunnen aanbieders voor hun klanten
nauwkeurig leggen. Na het plaatsvinden van de eerste aankoop wordt namelijk de
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tweede fase betreden. Ook de klanten in de neergangsfase kunnen aanbieders identifi-
ceren. Aanbieders dienen hiertoe de vraag te beantwoorden: gedurende hoeveel weken
dient de klant geen aankoop te verrichten, wil hij de relatie hoogstwaarschijnlijk
hebben be~indigd? Bij alle drie de aanbieders is op deze wijze uit de database af te lei-
den wanneerde relatie (dreigt) te worden be~indigd. -

Moeilijker is het om de grens tussen groei- en verzadigingsfase aan te brengen. Het be-
treft een lange tijdsperiode. Om te voorkomen dat klanten uit de verzadigingsfase in de
groeifase worden ondergebracht en andersom, zijn in het empirisch onderzoek voor
deze twee fasen drie klantengroepen onderscheiden. Uit de verschillen in binding en
uitwisselingen is achteraf af te leiden welke groepen de groei-, dan wel de verzadi-
gingsfase vormen.
Tabel 3 toont hoe de klantengroepen inhet onderzoek zij-n on-derscheiden.

Tahel 3. Ophouw steekproef

fase — tijdsdperiode

bekendheidsfase enkele weken voor aanvang Iidrnaatschap

aftastfase 0 tot 3 maanden klant

groeifase - 3maanden tot 1 jaar klant
‘tussen’-fase 1 tot 3 jaar klant
verzadigingsfasc minstens 3 jaar klant

neergangsfase variabel

X’ragenli]st en cliTalyse

Om de interacties, satisfactie, de attractiviteit, de overstapkosten en de toekomstver-
wachtingen te meten, is per bedrijf een vragenlijst opgest~ld met enkele tientallen
stellingen. Op een 7-punts schaal konden re-spondenten aangeven in welke mate zij het
met de inhoud van de stelling eens waren.
Om de verschillen in de interacties, de binding en de elementen van de binding tussen
de fasen eenvoudig te kunnen vaststellen, is een factoranalyse uitgevoerd. Dankzij deze
analyse zijn factorscores berekend, die de antwoorden samenvatten op een aantal stel-
lingen, die gedurende de levenscyclus op een zelfde manier veranderen.
Met een T-toets~ijn de significante verschillen in de factorseores tussen de fasen vast-
gesteld.

4. RESULTATEN

In totaal zijn 7304 enquetes verzonden. 49% van de verzouden enqu~tes zijn terug-
gekomen.
Alvorens vergelijkingen getrokken kunnen worden tussen de antwoordscores uit de
verschillende fasen, moest allereerst een aantal voorzorgsniaatregelen worden getrof-
fen. Ten eerste dienden de steekproeven representatief te zijn. In alle gevallen is per
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fase het minimale aantal van 140 enqu&es teruggekomen. Ten tweede diende de op-
bouw van de koopervaring bij alle respondenten volgens eenzelfde patroon te verlopen.
In ~n situatie bleek dit niet bet geval en is een correctie aangebracht. Bij ~dn bedrijf
beschikten respondenten namelijk in de groeifase al over meer ervaring dan responden-
ten in de verzadigingsfase. De respondenten in de groeifase bleken veel buitenlandse
reizen te maken, waardoor veelvuldig gebruik werd gemaakt van het produkt van de
aanbieder.
Nu de maatregelen getroffen zijn, kunnen de uitkomsten uit de onderscheiden fasen
met elkaar worden vergeleken. Om het aantal vergelijkingen te beperken, zijn de ant-
woorden op de stellingen samengevoegd met behulp van factoranalyses.
De tabellen 4 tot en met 8 bevatten de factorscores voor de drie aanbieders.
In tabel 4 staan voor de drie aanbieders de factorscores over de interacties.
Voor de totale steekproef geldt dat het gewogen gemiddelde van de factorscores 0 is.
Ergo: een factorscore in de aftastfase van -0,28 voor de interactie winkelbezoek geeft
aan dat consumenten in die fase de winkel minder vaak bezoeken dan de gemiddelde
consument. De situatie verbetert al in de groeifase, waar de factorscore -0,01 is. De +
aanduiding in de ‘kolom significante veranderingen tussen fasen 1-2’ geeft aan dat de
stijging van de factorscore significant is.
In tabel 4 verdient alleen de tweede kolom met de +1- aanduiding nog toelichting. De +
of — geeft aan of hoge factorscores in positieve of negatieve zin moeten worden uit-
gelegd. De — bij de factor ‘snelheid koopgedrag’ geeft aan dat een score van -0,31 in de
aftastfase juist in positieve zin moet worden uitgelegd: cle consument reageert snel op
de binnenkomst van mailings van de aanbieder.
Na deze toelichting op de tabel kunnen de uitkomsten nader worden geanalyseerd.

Tabel 4.Het verlooop van de interacties

Factorscores

+1- Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4

Significante veranderingen
tussen fasen
1-2 2-3 3-4 1-3 1-4 2-4

Aanbieder I
winkelbezoek
aankoopprodA
aankoop prod B
communicatieaanbieder

+
+
+
+

—0,28
—0,16
0,32
0,11

—0,01
0,16
0,22
0,15

0,21
0,13

—0,03
—0,11

0,14
0,00

—0,18
—0,12

+ +
+

—
—

—
—
—
— -

—

—
—

—
—

—

Aanbieder 2
snelheid koopgedrag
aankopen
communicatie omgeving

+

+

+

—0,31
—0,30
0,16

—0,20
0,24

—0,09

—0,22
0,43
0,21

0,98
0,18
—0,06

+

+ + —=

— + —

+
—

—

—

—

Aanbieder 3
aankopen basisprod.
aankopen service-art.

+
+

—0,03
—0,20

+0,17
—0,11

—0,02
0,07

+
+ +

Toelichting:
Ret +1- teken geeft aan of een hoge score duidt op een grote binding of veel interacties (bij een +)
of op juist weinig interacties en een lage binding (bij een
fase 1 correspondeert met de aftastfase, fase 2 met de groei-, fase 3 met de verzadigings- en fase
4met de neergangsfase.
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Van de aftast- op de groeifase veranderen de interacties per saldo overeenkomstig de
hypothesen; Er vinden meer interacties plaats (tabel 4); het totaal aan interacties tussen
consument en aanbieder neemt toe: Alleen de communicafie over de aanbieder met
familie, bekenden en vrienden (communicatie omgeving) neemt bij ~n aanbieder sig-
nificant af in de groeifase.

Van de groet- op de verzadigingsfase doet zich bij twee van de drie aanbieders een toe-
name in de interacties voor. Bij ~dn aanbieder doen zich zowel toenames als afnames
voor. De aanioop van~h produkt neemt af. De reden hiervoor ligt in een verminderde
behoefte ann ~iY niet ann een afgenomen tevredenheid met het produkt. Ook blijkt bij
deze nanbieder de communicatie met de consument af te nemen. Uit het onderzoek is
niet op te maken of per saldo de interacties bij deze aanbieder van de groei- op de ver-
zadigingsfase-toe- of afnemen.

Dc daling in het aantal interacties van de verzadigings- op de neergan7~Tase is slechts
bij de consurneriten van twee wan de drie aanbieders gemeten. Bij ~nadnbieder werd
op alle fronten een significante daling geconstateerd in de interacties; bij de andere
nanbieder bleefeen significante verandering uit. Wel bleek zich bij nanbieder I een sig-
nificante verslechtering voor te doen ten opzichte van de groeifase.

De toename varrde interacties in de groeifase blijken niet gepaard te gaan met een toe-
name van de tevredenheid op nIle onderdelen. Bij ~n van drie aanbieders bleek de

Tahel 5. Verloop van de satisfactie

Annbieder 1
tevredenheid met:
basisprodukt A
produkt B
adviezen nanbieder
symbolische waarden

Factorscores

+1- Fase I Fase 27 Tase 3 Ease4

Slgnificante verschillen
tussen fasen
1:2 2-3 3-4 1-3 1-4 2-4

+ —0,23 0,04 0,10
+ 0,03 —0,01 0,10

+ 0,01 —0,01
+ 0,14 —0,06 —0,07

0,04
—0,04
0,11

—0,00

—

—0,05
—-

+ +

Aanbieder 2
symbolische waarden
intr. rat. batenl
basisproduki

+ 0,08 —0,03 —0,03
+ —0,18 —0,04 0,12
+ —0,21 —0,01 0,13

+

+

+

+
+

Aanbieder 3
algehele tevredenheid + 0,16 —0,04 0,10
betrouwbaarheid + —0,27 —0,13 0,14
tevrcdenheid met:
tegenprestatie + 0,12 0,02 —0,05
overige aan de relatie
verbonden kosten — —0,11 0,03 0,19

Toelichting: zkiie toelichtingbij tabel 4.

—0,34
0,36

—0,21

0,04

——- + —-

+~ + +

— —

—

—

—

—

—

—

—

—
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algehele tevredenheid zelfs af te nemen. De daling doet zich voor omdat de consument
zich in de groelfase moet stellen zonder de introductiekortingen en welkomstgeschen-
ken van de nanbieder. Op onderdelen verandert de tevredenheid met het basisprodukt
overeenkomstig de hypothesen. Er blijkt een verband te bestaan tussen het gebruik van
het basisprodukt en de tevredenheid.
De tevredenheid met de service-artikelen verandert niet eenduidig. Uit antwoorden op
de individuele stellingen bleek dat het gebruik van deze artikelen niet nutomatisch leid-
de tot een grotere tevredenheid. De redenen hiervoor zijn, dat bij een nantal bedrijven
de aanbieder door klanten niet als beste leverancier werd aangemerkt voor dit soort
produkten. Soms gold ook dat de consument het nut van de service-artikelen niet inzag.
De tevredenheid met de symbolische waarden daalde bij twee van de drie nanbieders.
Consumenten ervaarden in de aftastfase meer impressieve en expressieve waarden dan
in de groeifase. De aandacht lijkt zich te verschuiven van ~hetuiterlijk van de nanbie-
der’ nanr de kwaliteit van de prestaties van de nanbieder. Uit individuele vragen bleek
ook dat zich een daling voordoet in de tevredenheid met de sales promotions. In de
groeifase blijft men immers verstoken van welkomstgeschenken e.d.

De overgang van de groel- naar de verzadigingsfase wordt bij twee van de drie nanbie-
ders per saldo gekenmerkt door een significante verbeteiring van de satisfactie. Bij d~n
nanbieder waren de toenames in de fnctorscores posii:ief doch niet significant. De
hypothesen overde tevredenheid lijken bevestigd te worclen.
De toename in de tevredenheid houdt, in tegenstelling tot in de groeifase, geen verband
met het voor de eerste keer daadwerkeLijk ervaren van de voordelen van diverse pro-
dukten. De toename is nu vooral het gevoig van een toegenomen betrouwbaarheid van
de nanbieder. De consument kan terugkijken op een groot aantal positieve interacties
met de nanbieder.

In overeenstemming met de hypothesen verslechtert de tevredenheid significant in de
neergangsfase. Opmerkelijk is dat bij nanbieder III de betrouwbaarheid toeneemt. Uit
de antwoordscores op individuele vragen, waarvan de factorscore een gewogen gemid-
delde is, blijkt dat consumenten vinden dat de aanbieder weinig barri~res opwerpt om
de relatie te be~indigen. De nanbieder doet er alles nan om op gepaste wijze afscheid te
nemen. De nanbieder wordt op grond hiervan meer betrouwbaar bevonden dan in de
voorgaande fase.

De attractiviteit bleek bij geen van de drie bedrijven aanzienlijk te veranderen van de
aftast- op de groeifase. In strijd met de hypothesen deed zich bij ddn bedrijf in plants
van een verbetering zelfs een verslechtering voor. De aantrekkelijkheid van soortge-
Iijke altematieven bleek te stijgen. Na de eerste ervaringen met de aanbieder deed zich
een gevoel van twijfel voor over de juistheid van de opgestarte relatie.
Ook van de groei- op de verzadigingsfase doen zich relatief weinig significante veran-
deringen voor in de attractiviteit. Bij de nanbieder waar zich eerst een verslechtering
voordeed, doet zich nu een verbetering voor in de aanirekkelijkheid van soortgelijke
altematieven. Voor de andersoortige altematieven ligt dit anders. Men is er bijvoor-
beeld nu wel van overtuigd dat men koopt bij de beste boekenclub; maar dit neemt niet
weg dat er aantrekkelijke boekhandels zijn!

In de neergangsfase doen zich per saldo bij de twee in die fase onderzochte bedrijven
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Tabel 6. Verloop van de attractiviteit

Facrorscores

+1- Fase I Fase 2 Fase 3 Fase 4

Significante verschillen
tussen fasen
1-2 2-3 3-4 1-3 1-4 2-4

Aanbieder 1
attractiviteit: - =
van bet assortiment
t.o.v. bet zelfdoen
van produkt C.

—

—

—

0,11
—0,12
0,03

0,04 0,09
—0,04__—0,11
-‘0,08 —O,07

—0,11
0,12
0 05~

—

—

—

—

—

—

—

Aanbieder 2
rationele voordelen
boven soortgelijk
attematief
overige voordelen
boven soortgelijke
alternatieven

+

+

0,01

0,03

—0,02 —0,02

—0,07 - 0,04
Aanbieder 3
Voordeel boven ander
soortig alternatieF
voordeel van ander
soortig alternafief
voordeel van dit
alternatiefboven
soortgelijk alternatief

—

—

—

0,08

0,07

—0,09

—0,04 0,03

0,05 ~0,13

0,08 —0,18

—0,18

—0,06

0,10

7 —

— +

— + —-

+

—

—

Toelichting: zie toeliebting op tabet 4.

significante verslechteringen voor in de aantrekkelijkheid. De hypothese wordt geac-
cepteerd.
Het lijkt zelfs dat in de neergangsfase de werslechtering in de binding vooral verband
houdt met een afname inde attractiviteit.
Net als de altractiviteit vefanderen de overstapkosten gedurende de relatie ook slechts
in beperkte mate. De hypothesen gaan maar voor een deel op.
Van de aftast- op de groeifase gaat het bij de enige significante verandering niet om
een verbetering, maar onveen verslechtering (toetredingskosten tot altematief 1). Con-
sumenten zieli ruinder barri~res om een nietvwe relatie aan te gaan met cen soortgelijke
aanbieder. De ervaringen, die met de huidige aanbieder zijn opgedaan, zullen hieraan
debet zijn. ~ -- -

In de verzadigingsfase doen zich ten opzichte van de groeifa~ twee significante verbe-
teringen voor. I-let be~indigen van de relatie wordt vooral bernoeilijkt door het optreden
van gewenning, waardoor de consument vertrouwd raakt met de huidige aanbieder. De
consument wordt minder gevoelig voor welkomstgeschenken en introductiekortingen
van andere aanbieders. -

In strijd met de hypothesen dalen in ~n situatie de overstapkosten ten opzichte van
andersoortige alternatieven significant (toetredingskosten tot alternatief 2). In dit geval
hebben de consumenten in de verzadigingsfase een uitgebreide kennis van andersoor.
tige alternatieven en ervaren weinig rnoeilijkheden aldaar aankopen te verriebten.
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Tabel 7. Verloop van de overstapkosten

Factorscores Significante verschillen
tussen fasen

+1- Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 1-2 2-3 3-4 1-3 1-4 2-4

Aanbieder 1
uittredingskosten + 0,14 0,16 0,15 —0,21 — — —

Aanbieder 2
toctredingskosten
tot het alternatief
uittredingskosten
activiteiten die toe

+

+

0,09
—0,04

—0,01
0,02

—0,03
—0,01

treding tot alterna
tiefvergemakkelijken — 0,13 0,04 —0,13 + +

Aanbieder 3
toetredingskosten
tot alternatief 1
uittredingskostenl
toetredingskosten
tot alternatief 2
uittredingskosten 2

+

+

+

+

0,15
—0,10

0,22
—0,08

—0,08
0,01

0,06
0,02

0,04
0,29

—0,18
0,01

—0,12
—0,12

0,01
—0,04

+

+ —

— +

—

—

Toelichting: zie toelichting op tabel 4

In tegenstelling tot wat is aangegeven in de hypothesen doen zich in de neergangsfase
per saldo verslechteringen voor in de overstapkosten. De overstapkosten blijken op het
moment dat ze een rol kunnen gaan spelen bij het vasthouden van klanten, een minder
grote rol te spelen. Op de cruciale momenten acht de consument het geen groot pro-
bleem de oude relatie te be~indigen en een nieuwe op te starten.

Tahel 8. Verloop toekoinstvern’achtingen

Factorscores

+1- Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4

Significante verschillen
tussen fasen
1-2 2-3 3-4 1-3 1-4 2-4

Aanbieder 1
toekomstverwachtingen + 0,08 —0,01 0,20 —0,10 + — —

Aanbieder 2
Toekomstverwachtingen + —0,13 —0,08 0,16 + +

Aanbieder 3
negatief toekomst
verwachtingen
positief toekomst
verwachtingen

+

+

—0,22

0,21

—0,00

0,08

—0,23

—0,03

0,46

—0,39

— + —

— —

—

—

—

—

Toelichting: zie tabet 4
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De ontwikkelingen in de tevredenheid, aantrekkelijkheid en overstapkosten kunnen
worden samengevat door de veranderingen in de toekomstverwachtingen (de binding)
te analyseren.

De veranderingen in de toekomstverwachtingen verlopen in op d~n na alle fasen
overeenkomstig de hypothesen. De uitzondering betreft de overgang van de aftast- op
de groeifase. D&oinding verslechtert bij ddn aanbieder, bij ~n aanbiederblijft zij gelijk
en bij ~n aanbiedervalt er geen uitspraak over te doen.

Het verloop van de relatielevenscyclus kan op illustratieve wijze nog verder worden
samengevat door de hoogte van de toekomstverwachtingen per fase grafisch weer te
geven. Om het beeld van de relatievelevenscyclus te completeren is in figuur 1 tevens
de curve voorde belangrijkste interacties, te weten de aankopen, afgebeeld.

0.20

0.10

0

-0.10

-0.20

-0.30

aznkopen taekomstverwactning

Fignur I. Dc rdaffi’levenscfr/us

Dc resultaten van het onderioek kunnen tot slot worden teruggekoppeld met de hypo-
thesen uit tabel 1. In tabeF9 wordt aaflgegeven hoe vaak de hypothesen over de interac-
ties, satisfactie, attractiviteit, overstapkosten en toekomstverwachtingen konden wor-
den geaccepteerd (A) dan wel moesten worden verworpen (V). Door de aard van het
onderzoek is het in een aantal situaties niet mogelijk een uitspraak te doen over de ac-
ceptatie van de hypothese (?). Dit is het geval wanneer bij cen bedrijf bij een variabele
als de interacties, zowel factoren werden aangetroffen die significant stegen als daal-
den. Ook indien significante veranderingen uitbleven, kan geen uitspraak over het ver-
werpen van de hypothese worden gedaan (0).
Op basis van deze toelichting valt in tabel 9 bijvoorbeeld af te lezen dat de hypotheses
over de veranderingen in de interacties van de aftast- op de groeifase bij 2 bedrijven
niet konden worden verworpen doordat zich zowel significante toe- als afnames voor-
deden in de interacties. In 1 situatie kon geen uitspraak worden gedaan omdat signifi-
cante veranderingen uitbleven.

aftast groci verzadiging ncetg~i~g fase
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Tabel 9. Vergelijking uitkomsten empirisch onderzoekmet hypothesen

interacties
satisfactie
attractiviteit
overstapkosten
toekomstverw.

gewenste verandering in:
fase 1-2 fase 2-3
A ? 0 V A ?

fase 3-4
0 V A ? 0 V

2 1
1 1

2
2

1 1

2 1
1 2
1 1
1 2
1 3

1
1 1
2 2
1 1

2

1

1

335 492 407 210

(A) aantal malendat de hypothese is geaccepteerd.
(?) aantal malen dat geen uitspraak kon worden gedaan over het accepteren dan wel verwerpen

van de hypothese.
(0) het aantal malen dat zich geen significante verandering heeft voorgedaan.
(V) het aantal malen dat de hypothese moest worden verworpen.
fase 1 correspondeert met de aftast-, fase 2 met de groei-, fase 3 met de verzadigings- en fase 4
met de neergangsfase.

In totaliteit blijkt uit tabel 9 dat de hypothesen in negentien van de veertig situaties is
geaccepteerd; in zeven situaties kon geen uitspraak worden gedaan. In veertien situaties
is de hypothese verworpen. In tien van de veertien situaties deed zich geen verandering
voor en in vier situaties veranderden de uitwisseling of de binding zich in tegenover-
gestelde richting. Een verandering in tegenovergestelde richting deed zich alleen voor
bij de overgang van de aftast- naar de groeifase. Het verloop van de relatie blijkt met
name in het begin van de levenscyclus een beduidend ander patroon te vertonen dan
verwacht. In de periode daama ontwikkelt de relatie zich meer volgens de hypothesen,
alhoewel de gewenste verandering nogal eens uitblijft.

5. IMPLICATIES

Dit onderzoek heeft licht geworpen op de ontwikkeling van relaties tussen consument
en aanbieder. De tijdshorizon is verschoven; er is niet alleen het effect van ddn zet van
de aanbieder gemeten; er is vastgesteld hoe de afnemer zich ontwikkelt in wisselwer-
king met de aanbieder gedurende de gehele periode dat hij aankopen bij een transac-
tionele relatie met hem onderhoudt.

Uit de toetsing van de hypothesen blijkt, dat de relatie zich op een aanzienlijk aantal
momenten en onderdelen volgens een ander patroon ontwikkelt. De literatuur over de
ontwikkeling van een relatie blijkt onvoldoende aangrijpingspunten te bieden voor het
construeren van een levenscyclus voor de relatie tussen een aanbieder en zijn consu-
menten. Ten eerste heeft de literatuur, voorzover empirisch van aard, geen betrekking
op de relatie tussen consument en aanbieder. De literatuur die deze relatie wel behan-
delt, bevat nog geen empirisch getoetste theorie~n. Ten tweede, heeft niet geheel
onverwacht, dit empirisch onderzoek getoond, dat het niet in alle situaties mogelijk is
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een ~6nduidig antwoord te fonnuleren over de richting waarin de relatie zich zal
ontwikkelen. Onderzoek onder klanten van andere aanbieders in andere branches kan
een bijdrage- leveren aan nader inzicht in het specifieke verloop van de relatielevens-
cyclusonder versehillende marktomstandigheden.
Kennis van deze zogenaamde relatielevenscyclus kan de aanbieder benutten bij het for-
muleren van doelstellingen voorzijn-marketing beleid. Hij kan ernaar streven afnemers
zo snel mogelijk van de aftastfasenaar de verzadigingsfase te laten doorstromen.
Hij kan streven naar het verlagen van het aantal klanten dat de relatie beeindigt. Aan-
gezien de binding in de groeifase een dieptepunt bereikt, verdient vooralTn de groeifase
het vasthouden van afnemers de aandacht.
Tot slot kan hij uitzien naar methoden om afnemers in de groeifase tot meer interacties
te bewegen.

Een analyse van de relatielevenscyclus verschaft de aanbieder ook aangrijpingspunten
bij het realiseren van deze doelstellingen. De aangetoonde samenhang in de aftast- en
groeifase tussen bijvoorbeeld interacties, sales promotions en satisfactie biedt derge-
lijke aangrijpingspunten. Met bepaalde sales promotions zijn consumenten tot aankoop
over te halen van bepaalde produkten. Het gebruik van dezeprodukten leidt tot een toe-
name in de -satisfactie en de binding. Er valt zelfs een differentiatie aan te brengen in
produkten: welke produkten hebben de meest positieve effecten voor de binding?
Voor het realiserenvan een dergelijk gedifferentieerd beleidper fase is echter minimaal
inzicht vereist in de fase waarin de consument zich bevindt. Extra informatie over diens
interacties en binding kunnen een verdere ondersteuning zijn van een beleid gericht op
het optimaal ontwikkelen van de relatie. In experimenteel vervolgonderzoek dient ook
nader ingegaan te worden op de effectiviteit van de versehillende beleidsinstrumenten
voor hetvergroten van de interacties en de binding.
Dit artikel geeft echter een eerste inzicht in het verloop van relaties tussen aanbieders
en consumenten en de factoren die daarop van invloed zijn.
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10. Het gebruik van onevenwichtigheids-
mode/len in marktonderzoek

B. BODE EN J. KOERTS

SAMENVATTING

Dit artikel gaat over het gebruik van zogenaamde onevenwichtigheidsmodellen bij het schatten
van de effekten van marketing instrumenten. Aan de hand van een voorbeeld uit de detailbandel
wordt betoogd dat de omzet in een winkel zowel door de vraag vanuit de omgeving als door de
aanbodkapaciteit van de winkel wordt bepaald. Aangezien er niet noodzakelijk sprake is van
evenwicht tussen gevraagde hoeveelheid en aanbodkapaciteit zal het gebruik van een traditionele
methode om de marketing mix effekten te schatten tot onjuiste schattingsresultaten leiden. Dit
probleem kan opgelost worden door het gebruik van een onevenwichtigheidsmodel. In het artikel
wordt tevens aangetoond dat het belangrijk is om te weten in welk regime (vraagoverschot of
kapaciteitsoverschot) een individueel bedrijf zich bevindt.

1. INLEIDING1

Het meten van de effektiviteit van marketing instrumenten vormt ~n van de vele on-
derdelen van het terrein dat bestreken wordt door het marktonderzoek. Het analyseren
van de effektiviteit van deze instrumenten heeft in bet verleden plaatsgevonden op ver-
schillende wijzen, in verschillende situaties en op versohillende niveaus van aggregatie.
In een studie over marketing generalisaties presenteren Leone en Schultz (1980) een
Iijst met studies die vrij brede en algemene ondersteuning geven aan de bewering dat
selective advertising’ een direkte en positieve invloed heeft op de (merk-) omzet van
een individueel bedrijf voor speciale markten en speciale merken. In het merendeel van
de studies die deze bewering ondersteunen wordt gebruik gemaakt van een enkelvoudi-
ge regressie vergelijking. Echter, simultane modellen komen ook voor.2 Het felt dat vrij
brede en algemene ondersteuning wordt gevonden voor bovengenoemde bewering be-
tekent niet dat er in studies naar de effektiviteit van rekiame geen melding wordt ge-
maakt van niet-signifikante of zelfs negatieve effekten. Sexton (1970), bijvoorbeeld,
meldt zowel positieve als negatieve effekten van rekiarne op de omzet, terwiji de
meeste ko~ffici~nten niet signifikant zijn. Curhan (1974), die het effekt van dagblad-
reklame heeft onderzocht voor bepaalde soorten vruchten en groenten, vindt weT sig-
nifikante resultaten voor harde vruchten en kookgroenten, maar niet voor zachte vruch-
ten en rauwgroenten. Een ander voorbeeld van versohillen met betrekking tot bet effekt
een marketing instrument is te vinden in bet artikel van Earns en Albion (1980). In dit
artikel wordt een opsomming gegeven van studies die expliciet hebben onderzocht wat
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het effekt is van reklame op de prijsgevoeligheid van de vraag. Het blijkt dat reklame
zowel een positieve als een negatieve invloed kan hebben op de prijselasticiteit.
Volgens Gatignon (1984) zijn deze tegengestelde effekten te verkiaren uit het feit men
vaak een belangrijke variabele niet in ogenschouw neemt, nl. de reaktie van de konkur-
rentie. Zijn opTherking onderstreept het belang van een korrekte model-specifikatie bij
het bestuderen van de effekten van marketing instrumenten.
Volgens Parsoms en Schultz (1976, pp. 39’40) zijn er vijf elementen die aanwezig iou-
den moeten zijn in een ideale ‘sales response’ funktie: marketing mix interaktie effek-
ten, vertraagde effekten, konkurrentie effekten, simultane relaties3 en ‘dimensions of
decisions’. Er zijn echter weinig studies waarbij deze elementen allemaal aanwezig zijn
in het gehanteerde model, gewoonlijk als gevolg van het ontbreken van de benodigde
gegevens. Maar zelfs wanneer al deze vijf elementen aanwezig zijn, dan nog kan het
meten van do effekten van marketing instrumenten onjuist plaats vinden.
Om dit te illustreren wordt de detailhandel als voorbeeld gekozen. In een winkel (bij-
voorbeeld eon supermarkt) wordt de jaarlijkse omzet enerzijds bepaald door de vraag
vanuit de omgeving en anderzijds door de aanbodkapaciteit van de winkel zelf. Wan-
neer een winkelier zich eonmaal in een bepaald pand heeft gevestigd, dan ligt de
aanbodkapaciteit van de winkel mm of meer vast, in ieder geval op de korte tormijn.
Dit betekent cchter niet dat de aanbodkapaciteit altijd volledig wordt benut.4 Het
werkelijke omzetvolunie kan afhankelijk van het niveau van de vraag een waarde aan-
nemen die kloinor is dan of gelijk aan de aanbodkapaciteit van de winkel. Beschouw
bijvoorboeld een ondernemer die ergens -e-en winkel wil openen. Het is dan niet altijd
gemakkolijkorn een geschikt vestigingspunt te vinden, zowel wat betroft de lokatie als
wat betreft de ruimte (do totale vloeroppervlakte). Soms zal de aanbodkapaciteit te
groot zijn met het oog op de vraag vanuit de omgevingver is dan sprake van kapa-
citeitsovernchot en de winkel opereert onder haar kapaciteit. Het is echter ook mogelijk
dat do aanbodkapacitoit to klein isom aan de vraag te kunnen voldoen. De kapacitoit
wordt dan volledig benut en er is sprake van vraagoverschot. Zelfs wanneer het lukt om
een zodanig vestigingspunt te bemachtigen dat vraag en aanbodkapaciteit aan elkaar
gelijk zijn;dan nog is het mogelijk dat dit evenwicht na verloop van tijd wordt ver-
stoord als govolg van een verandering iii7de omgeving van de winkel. Zo kan een si-
tuatie van kapaciteitsoverschot ontstaan doordat de bevolking in het verzorgingsge-
biod vergrijst of doordat het aantal konkurrenton toeneemt. Ret is natuurlijk ook mo-
gelijk dat er op den duur een vraagoverschot ontstaat als gevolg van een vergroting van
het verzorgingsgebied door nieuwbouw. (Hetzelfde geldt voor reeds bestaande win-
kels.)
Dit leidt ertoe dat een dwars-doorsnode steekproef, met daarin gegevens die betrekking
hobben op den bepaald jaar, in het algomoen zowel winkels bevat waarvan de aanbod-
kapaciteit groter is dan de vraag vanuit de omgeving, als_winkels met een aanbodka-
paciteit die niet toereikend is om te kunnen voldoen aan de vraag. Dit wordt bevestigd
door een enquete die werd gehouden onder Nedorlandso banketbakkers.5 De rosultaten
van deze onqu~te laten zien dat winkols kunnon opereren onder verschillende ekono-
mische regimes, nl. kapaciteitsoverschot of vraagoverschot.6
In een dergelijke situatie zal het schatten van de effekten van de marketing instrumen-
ten die de detaillist tot zijn beschikking heeft op bet niveau van do vraag, gebruik ma-
kend van eon traditionele schattingsmethode, tot onjuisto schattingsresultaten leiden.
Dit wordt veroorzaakt door die winkels in de steokproef die te maken hebben met eon
vraagoverschot: als gevolg hiervan is do waargenomen otnzet in doze winkels kloiner

190



dan do workelijko vraag en wordt eon direkte meting van do marketing mix effekten
verhinderd. Dit probloem kan worden opgelost door gobruik to maken van eon zogo-
naamd onevenwichtigheidsmodel, waarbij do omzet ofweL door do winkelkapaciteit
ofwel door do vraag vanuit do omgoving wordt bepaald. Moestal weet men niot van to
voron wolk regime (vraagoverschot of kapaciteitsoverschot) van toopassing is op elk
van do afzonderlijke observaties in do steokproef. Mon sprookt dan van eon onoven-
wichtigheidsmodel met ondogono regime-kouze: do data zullon mooten uitwijzon wat
do meost waarschijnlijko regimo-vordoling is.7
Onevonwichtigheidsmodellen met ondogono rogimo-kouzo zijn in hot verleden voor-
namolijk gebruikt om markten to analyseron die niot in evenwicht zijn. Hot nivoau van
do transakties wordt dan verondersteld golijk to zijn aan hot minimum van do govraag-
do en do aangeboden hoeveelheid. Toepassingon zijn onder andere tovindon bij Fair en
Jaffee (1972), Laffont on Garcia (1977) on Rosen on Quandt (1978), die respektievolijk
modellen hebbon ontwikkold voor do huizonmarkt, do arbeidsmarkt en do krodietmarkt.
Kooiman en Kiock (1985) hebben eon (gokombineerd) onovenwichtighoidsmodel ont-
wikkold voor do goodoren- en arbeidsmarkt binnon do Nederlandse industrie. In al doze
artikelen wordt gebruikt gemaakt van goaggregoorde tijd-reeks gogovons. Er zijn echter
ook voorboelden waarbij gebruik wordt gomaakt van individuele dwars-doorsnede go-
gevons: in Kooiman et al. (1985) wordt eon onovonwichtighoidsmodel ontwikkold om
vorsohillen in vloerproduktiviteit tussen individuolo winkels in do kruiderniersbranche
to verklaren.S

2. HET MODEL

2J Basisvorm

We gaan ons nu moor in detail bozig houden met hot onevonwichtigheidsmodol dat
wordt gobruikt voor hot schatten van do marketing mix effekten in do detailhandel.
Zoals reeds vermeld in do inloiding wordt do omzet in eon winkel zowol door do vraag
vanuit do omgoving als door do aanbodkapacitoit bepaald. Do eerste twee vorgolijkin-
gen van hot model zijn dan ook respektiovelijk eon vorgelijking die do vraag vanuit do
omgoving beschrijft als funktio van marketing mix variabelon on omgovingsvariabolen,
en eon vorgolijking die do aanbodkapaciteit van do winkol boschrijft als funktie van eon
aantal vestigingskaraktoristiekon. In formule:

Qd = fd(Xd) (1 a)
QS = fS(xS) (1 b)

dmet Q waarde van do jaarlijkse winkolvraag vanuit do omgoving;
QS: waarde van do jaarlijkse aanbodkapaciteit van do winkel;
dX : variabelen die van invloed zijn op do vraag;

XS: variabelen die do aanbodkapacitoit bepalen.

Volgens do klassieko ekonomisohe ovonwichtstheorie zou aan do vorgolijkingen (La) en
(1 b) do ovenwichtsvorgelijking Qd Qs worden toegevoegd. Do gedachte hiorbij is dat
do ondernemor door geschikte kouzo van zijn marketing instrumonton or voor kan zor-
gon dat vraag en aanbodkapacitoit op olkaar worden afgosi:emd. Naar onzo moning kan
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eon detaillist dit slechts godeeltelijk tot stand brengon. Stel bijvoorbeeld dat in eon
bepaaldo winkel do vraag klciner is dan do aanbodkapaciteit. Do ondememer zal dan
trachten do vraag to stimuleren tenoinde zijn winkolkapacitoit volledig to benutten. E~n
van do manieron om dat to bereiken is door do prijs van zija produkten to verlagen. Dit
hoeft echter niot tot ovenwicht tussen Qd en Qs to leiden: ton oerste is hot mogelijk dat
do winstmarges zo laag zijn dat do produktprijzen slechts in zoer geringe mate kunnon
worden verlaagd. Zulk eon goringe vorlaging is vaak niet genoog om hot verschil tussen
vraag en kapacitoit to overbruggon. Maar zelfs als do prijzon aanzienlijk zouden kunnen
worden verlaagd, dan nog kan hot onverstandig zijn om dit to doen gozion hot feit dat
do konkurrenten hun prijzon ook zouden kunnen vorlagen. Ten tweode bestaat in do
detailhandel do mogolijkhoid van produkt-differentiatie. Hot ‘produkt’ dat aangebodon
wordt is in feite eon ‘bundle of services’9 met versohillendo dimonsies, zoals prijs-
niveau, nabijheid van do winkel, beroikbaarheid (parkoorgologonheid), beschikbaarheid
van andere produkton, en andere service aspekton (hulpvaardighoid van hot bodienings-
personeel, winkelopeningstijd, ruimto, atmosfeer, etc.). Hot prijsnivoau is slechts den
van doze dimonsios; andere marketing instrumonten spolen ook eon rol. Daarom hoeft
eon lager prijsniveau niet noodzakolijk veol niouwo kianten aan to trokkon. Do situatie
is analoog in geval or sprake is van vraagoverschot: nu verkeert do ondomomor in do
positie dat hij zijn prijzon kan vorhogen. Zolang hot prijsnivoau niot to stork stijgt
zullen do meesto kianten hun aankopon wel blijvon doon in dezelfde winkel. Hier is hot
argument van Nootoboom (1980, p~. 17-18) van toopassing: retailing ‘does not provide
a physical product (utility of form) to bo shipped to points of sale, but a utility of time
and place at a point of sale. In the provision of the utility of place, the numerous retail-
ers serve not one market but a cluster of geographically fragmented markets. In other
words: there may be partial spatial monopolies’. Maar wannoer hot prijsnivoau verder
omhoog gobracht wordt om evenwicht to boreikon tussen Qd en Qs, dan iou do vraag
wel eons (opeens) in kunnen zakken tot beneden do winkelkapaciteit.
Dit brengt ons ertoo inplaats van do evenwichtsvergelijking Qd = Qs do volgende mini-
mum-konditie aan (la) en (lb) too to voogon:

Q = rnin(Q’~, Q3), (1 c)

met Q: (vorkoop)waardo van do jaarlijkse omiet.

Indien or sprake is van kapaciteitsoverschot, dus indien Qd < Qs, dan is do werkelijke
omzet gelijk aan do vraag (Qd). Indion or sprake is van vraagoverschot, dus indien Q~ <
Qd, dan is do werkelijke omiet golijk aan do winkelkapaciteit (Qs). Dat betekent dat do
werkelijke omiet (Q) altijd gelijk is aan hot minimum van vraag en aanbodkapaciteit,
en dat is procios wat vergolijking (Ic) zogt.10 Do vorgolijkingen (la)-(lc) vormon
samen hot onevenwichtigheidsmodel in zijn basisvorm. In dit model zijn Qd, Q’ en Q
do to verklaren variabelen. Echtor, alleen Q is waamoombaar; do variabolon Qd en
zijn zogenaamde latente variabolen.

2.2 Funktionele specifikatie

Do volgonde stap bestaat uit hot nader specificeren van fd(Xd) en fs(XS) in (Ia) en (ib).
Dit vindt plaats overeonkomstig do wijie waarop dit is gedaan in Bode et al. (1988). Do
vraagvergelijking wordt als voigt gospocificeord:t’
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1+6fd(Xd) = oxp(60 + 61F)(1 + M)
2(C — (2a)

met v(XC) = v
0 + vaA + v~S + 6f8Fs +

waarbij F: aandeel in do totale omzet van eon bepaalde assortimontsgroop (afhanko-
lijk van hot winkeltype);

M: brutomarge (Q - 1)/I, met I do inkoopwaarde van do jaarlijkse omzet;
C: totale vorkoopruimte van do winkel;
A: bedrag van do jaarlijkse roklame uitgaven;
5: service, gometon als arbeidsvolume per vierkante motor bodrijfsruimte;
Fs: funktionele situoring van hot vostigingspunt; dummy-variabelo: Fs = 1

indien do winkel gologen is in eon winkelcentrum met tonminste 30
winkels, Es = 0 elders;

Rg: regio; dummy-variabele: Rg = 1 indien hot eon winkel uit Noord-Hol-
land, Zuid-Holland of Utrecht betreft, Rg 0 elders.

Do vergelijking voor do aanbodkapaciteit luidt als volgt:
12

f~(Xs) exp(/3
0)(1 + M)H~’(C — — - (2b)

met H: huisvestingskosten per vierkante meter bodrijfsruimte;

W: totale bodrijfsruimte (= verkoopruimte + ovorige ruimto).
Aan doze spocifikaties liggon onder moor do volgende overwogingen ten grondslag:

Do waarde van do jaarlijkse winkelvraag vanuit do omgoving (Qd) wordt geacht eon
funktie to zijn van
— do reklamo uitgavon: do hoogto van do vraag hangt af van hot niveau van do rekla-

me-inspanningon.
— do service: do mate van service die wordt geboden door hot porsoneel heeft invloed

op do vraag. Doze variabole wordt benaderd door do hoeveelheid arbeid per vierkan-
to motor bodrijfsruimte.

— hot prijsnivoau: hot prijsnivoau van do aangoboden produkten is ook eon variabele
die van belang is bij hot verklaren van do vraag vanuit do omgeving. Do to gebruiken
stookproeven bevatten echtor goon expliciete informatie met botrekking tot hot prijs-
niveau van do produkten. Daarom is bosloten om in navolging van Kooiman ot al.
(1985) do variabole (1 + M), waarbij M gelijk is aan do brutomarge (Q - 1)/I, to go-
bruiken als indikator voor hot prijsnivoau in eon winkel. Er volgt dat (1 + M) golijk
is aan Q/I. Doze variabelo wordt onorzijds gobruikt om waardobodragon to trans-
formeren naar volumebedragen en andorzijds om hot effekt van hot prijsniveau op
hot volume van do vraag (met bijbehorende prijsolasticiteit ~) to schatten. Vandaar
dat (1 +M) met ko~ffici~nt 1 voorkomt in vergelijking (2b) en met ko~ffici~nt I +
in vorgolijking (2a).

— hot assortiment: ook do assortimontssamenstelling is van invloed op do hoogte van
do vraag. Bijvoorbeeld, do aanwozigheid van verse p;rodukten in supormarkton zal
eon positiove invloed hebben op do totale winkelvraag.

— do grootte van do winkel: do groottovan do winkol geefteon indikatie van do breedte
on do diopto van hot aangeboden assortiment. Als maatstaf voor do grootto van do
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winkel wordt do totale verkoopruimte gobruikt.13 Do drempel-parameter y is aanwe-
zig om to onderzoeken of or eon minimum hoeveolheid verkoopruimte bestaat bone-
den welke hot niveau van do vraag nihil is.

Met betrekking tot specifikatie (2b) wordt verondersteld dat do totale bedrijfsruimte
(W), en do verdeling hiervan in verkoopruimte (C) en overige bedrijfsruimte (W - C),
eon overheersende rol spelen bij do bepaling van do waarde van do jaarlijkse aanbodka-
pacitoit van do winkel (Qs). Volgens vergelijking (2b) is do aanbodkapaciteit gelijk aan
nul wanneor do verkoopruimte niet boven eon bepaalde drempolwaardo y uitkomt of
wanneerdo overige bodrijfsruimte gelijk is aan nul.

Voormoor details die verband houden met do gokozen funktionele specifikatios (2a) on
(2b) vorwijzon we naar Bode et al. (1988).

2.3 Schattingsii~ethode

Hot uiteindelijke model dat wordt gebmikt voor hot schatten van do parameters ontstaat
nu als volgt: eerst substitueren we (2a) on (2b) in (La) en (ib); vervolgens nemen we do
(natuurlijke) logarithmo van do vergelijkingen (La), (lb)14 on (lo); we voegen storings-
termen (Ud on Us ) too aan do vraagvorgolijking en do vorgelijking voor do aanbod-
kapacitoit;’5 en tenslotte voegen we observatie-indices (i) toe:

d d
in Q. = 6~ + 6

1Ff + (1 + 62)in(1 + M~) + v(A’~)in(C~ — y’) +

In = ~ + ln(1 ±M~)’±~1in(H~) + ~re ln(C~ — y)
+ (1— 7r)~ in(W~ —Ci) +

in Q1 = min(ln Q~, in Q2) (3)
met v(X~) = VO + + z~S~ + 61fs~ + &~gRgj.

d
Do ondogone variabelen in dit model zijn ln Q~, ln Q~ en In Q~.
Tenoinde do parameters to schatten wordt gebruik gemaakt van do mothodo van
Maximalo Aannemelijkheid (Maximum Likelihood (ML)). Populair gezegd komt de
ML-methode or op neer dat do parametersohattingen z6 wordon bepaald dat do kans op
do waamomingon in do steekproef (nl. do In Q~’s) zo groot mogelijk is (gegeven do
modelveron~dorstellingon). Zoals gebruikolijk is bij dit type modellen wordt veronder-
steld dat tJ~ en U~ onafhankelijke normaal verdeeldo kansvariabolon zijn met gemid-

ddelde nul en variantiecr~ respektiovelijkoj. Uitg~aando van do kansverdoling van en
U~ is hot nuniogolijk do kansverdeling van in Q~en inQ~ to bepalen en op basis hiervan
do kansverdeling van hot minimum van doze twee variabelon, nI. in Q2. Do uiteindelijk
to maximalisoren ‘kans’, do zogenaamde aannemelijkhoidsfunktie L, is eon vrij
ingowikkeldo funktio van alle in hot model aanwezigo parameters.’

6 Do aannomolijk-
heidsfunktio L wordt (numoriok) gomaximaliseord met betrekking tot do paramotorvec-
torO.’7 Dit resulteort in eon schatting GMLvan O.lS
Doormiddel van doze methode is hot mogolijk om do effekten van do marketing instru-
menton roklamo (A), service (5), prijs (I + M) en assortimont (F) op do gevraagde
hoeveelhoid (Qd) to schatten ook al wordt slochts do werkolijko omzet (Q) waargeno-
men.
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3. RESULTATEN

3.] Data

Er wordt gobruik gomaakt van data-materiaal afkomstig van hot Economisch Instituut
voor hot Middon- en Kloinbedrijf in Zoetermeor. We hobbon do boschikking over
dwars-doorsnede stoekproeven van vior vorsohillendo winkeltypen. Eon winkeltype is
eon groep winkels die eon zekere homogeniteit vertoont als hot gaat om assortiments-
samenstelling, servico-niveau, mate van oigon produktie en type organisatie. Do botref-
fende winkeltypen zijn respoktievelijk supormarkton/zolfbedieningszaken (1 979),19
klodingzaken (1979), kantoorboekhandels (1980) en woninginrichingzaken (1981). Hot
aantal observaties varieert van 138 (voor kantoorboekhandels) tot 208 (voor super-
markten/zolfbedieningszakon). Voor moor informatie omtront do steekprooven vorwij-
zen we naar Appendix A.

3.2 Resultaten onevenwichtigheidsmodel vs traditionele regressie benadering

Hot gaat ons in dit artikel in oorsto instantie om do offokten van do marketing instru-
monton reklamo, service, prijs on assortimont. Do schattingen van doze effekten vorkro-
gen met bohuip van model (3) zijn afgodrukt in do corste kolom van do Tabollon 1-4.
Voor do volledige resultaten vorwijzen we naar Bode et al. (1988). We willen doze
parametorschattingen gaan vergelijkon met do schattingon die wordon verkrogon, wan-
neer do vraagvergolijking wordt gesohat met behuip van eon traditionole methode.
Hiertoe beschouwen we do vraagvergelijking uit model (3) en in doze vergolijking ver-
vangen we door Q~ (on (4 door U~):

in Q~=60 + 61Ff + (1 + 62)in(1 + M~) + v(X~)ln(C2—’~) + U~ (4)

met v(X~) = i/ti + VaAj + L’sSj +
6fSFSi + 6

7.gRgj.

Tabel 1. Schattingsresultaten van model (3) en van vergelijking (4) voor .supermarkten/zeifbe-
dieningszaken (gedeelteizik)

parameter
model (3)
komplete
steekproof

vgl. (4)
kap.overschot
observaties

vgl. (4)
komplete
steekproef

vgl. (4)
vraagoversch.
obsorvaties

Va (reklamo)

j,~ (service)

62 (prijs)

6~ (assortimont)

.038
(.013)
.513
(.087)

-3.411
(1.033)
.792
(.399)

.040
(.006)
.499
(.046)

-3.850
(.566)
.749
(.169)

.026
(.006)
.506
(.066)

.1.132
(.634)
.498
(.205)

.028
(.009)
.511
(.112)
.392
(.934)*
.299
(.319)*

aantal obsorvaties 208 61 208 96
In L (log-aannemelijkh.) 42.225 54.365 11.681 2.262

Noot bij Tabel 1: geschatte standaardfouten staan tussen haakjes onder do goschatto parameters.
Bij eon gosohatte standaardfout wordt eon sterrotjo (*) geplaatst indien do bijbehorende parame-
torschatting niet signifikant is op eonsignifikantieniveau van 10%.

195



Tabel 2. Schatlingsresultaten van model (3) en van vergelzjking e’4) voor kledingzaken (gedeel-
telilk)

parameter
model (3)
komplete
steekproef

vgl. (4)
kap.overschot
observaties

vgl. (4)
komptete
stoekproef

vgl. (4)
vraagoversch.
observaties

~ (reklamo)

v~ (service)

62 (prijs)

6~ (assortiment)

.036
(.008)
1.227
(.215)
-2.926
(.656)
-.656
(.440)*

.037
(.005)
1.369
(.165)

-3,418
(.379)
-.815
(.334)

.028
(.004)
1841
(.122)

-1.176
(.311)
-.639
(.237)

.030
(.007)
.831
(.172)
-.094
(.423)*
-.452
(.306)*

aantal observatios
ln L (log-aannemolijkh.)

189
3.692

48
13.45 1

189
- 32.681

98
- 7.566

Noot bij Tabel 2: zie noot bij Tabet I.

We doen dus alsof do werkolijke omzet altijd gelijk is aan do vraag vanuit do omgo-
ving. Vervolgens wordt vergolijking (4) ook gesohat met behuip van bovengenoemde
steekproeven. We veronderstollen dat hot gebruik van vergelijking (4) tot onjuisto
schattingsrosultaton zal leidon: we verwachten dat do marketing mix effekten zullen
dalon vergolokenmet do rosultaten in do cerstekolom van do Tabellon 1-4.

Tabel 3. Schaitingsresultaten van model (3) en van vergeltjking (4) x’oor Aantoorboekhandels
(gedecitelilk)

parameter
model (3)
komptete
steekproef

vgt. (4)
kap.ovorschot
observaties

vgl. (4)
komplete
steekproef

vgl. (4)
vraagoversch.
observaties

Va (reklame)

v
8 (service)

62 (prijs)

6~ (assortimont)

.191
(.060)
.631
(.212)

-3.103
(.758)
.339
(.307)*

.161
(.034)
.932
(.169)

-3.003
(.307)
.520
(.151)

.038
(.012)
.343
(.158)

-1.426
(.499)
.233
C.220)*

.031
(.015)
.36.5
(.362)*
1.539
(1.092)*
-.458
(.427)*

aantal observaties
ln L (log-aannemelijkh.)

138
-41.754

44
13217

138
-77.394

62
—33.844

Noot bij Tabel 3: zie noot bij Tabel I.
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Tabel 4. Schattingsresultaten van model (3) en van vergeli~king (4) t’oor woninginrichtingzaken
(gedeeltelilk)

parameter

~‘a(reklame)

v, (service)

62 (prijs)

6~ (assortiment)

model (3)
komplete
steokproef

vgl. (4)
kap.overschot
observaties

vgl. (4)
komptete
steekproef

vgl. (4)
vraagoversch.
observaties

.038
(.005)
.931
(.200)
-1.926
(.440)
-.295
(.125)

.038
(.004)
1.189
(.180)

-1.789
(.35 1)
-.290
(.087)

.020
(.002)
.732
(.t49)
-1.098
(.334)
-.166
(.105)*

.008
(.004Y
.356
(.241)*
1.252
(.683)
.173
(.204)*

aantal observaties
In L (log-aannemolijkh.)

176
2.194

98
28.704

176
-29.8 12

41
-5.5 16

Noot bij Tabel 4: zie noot bij Tabel 1.

Do resultaton van doze oxorcitie staan vermeld in do derde kolom van do Tabollen 1-
4•20 Vergelijkon we do eorsto kolom met do derde kolom dan blijkt indordaad dat do
(absolute waarden van do) parameterschattingon van do marketing instrumonton rekla-
me, service, prijs en assortimont dalen wanneer vorgolijking (4) in plaats van model (3)
wordt gebruikt. Bijvoorbeeld, in hot goval van supermarkten/zelfbedioningszaken (Ta-
bel 1) daalt hot offokt van roklame (na) van .038 naar .026; hot effekt van service (P)
van .513 naar .506; hot ~rijs effekt ~~2) (in absolute waarde) van 3.411 naar 1.132; en
hot assortiment effekt (6k) van .792 naar .498. Hieruit blijkt dat hot gebruik van eon
onevenwichtighoidsmodel in plaats van eon traditionelo methode sterke invloed heeft
op do parametersohattingon. Immers, do mate waarin do parameterschattingen zijn
gedaald in do Tabellen 1-4 varioert van 22.2% tot 80.1% voor rekiame; van 1.4% tot
45.6% voor service; van 43.0% tot 66.8% voor prijsniveau; en van 2.6% tot 43.7%
voor assortimont.
Na hot schatten van do parameters van model (3) is hot mogelijk om (gebruik makend
van do paramoterschattingon) eon kiassifikatie-regol to formuleren, zodanig dat do
steokprooven achteraf aisnog kunnen worden opgesplitst in ‘kapacitoitsovorschot’
observaties en ‘vraagoverschot’ observaties (en observatios die niet zo duidelijk kun-
non worden goklassificoord).2’ We hebben dan twee extramanioron om vergelijking (4)
to schatten, ni. met behulp van do afzondorlijke kapacitoitsovorschot observaties on met
bohuip van do afzonderlijke vraagoverschot observatios.
Do resultaten hiervan staan rospektievolijk vermeld in do tweede en do viorde kolom
van do Tabellen 1-4. Volgens do gedachten die we hierboven hebben ontwikkold
zouden do kapaciteitsovorschot observaties do moest geschikto waamomingon zijn om
do marketing mix effokton moo to schatten. We verwachtten dan ook dat do schattingen
met behulp van doze observaties (gobruik makond van vergolijking (4)) dicht zouden
liggen bij do rosultaton zoals die zijn vorkregon met bohuipvan model (3). Daarentegen
verwachtten we dat do schattingen met bohuip van do vraagovorschot observaties
onigszins zouden versohillen van do resultaten met bohuip van model (3). Vorgelijking
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van do resultaton in do eerste kolom met die in do tweede kolom laat indordaad zion dat
do parameterschattingen verkregen met behulp van hot onevenwichtigheidsmodel org
dicht liggen bij do schattingen verkrogen met behulp van vergelijking (4) wanneer doze
vergolijking gesohat wordt op do kapacitoitsoverschot observaties. Beschouwen we do
resultaten in kolom twee en kolom vior dan verkrijgen we eon indruk van do wijzo
waarop do resultaten in kolom drie tot stand komen. Doze laatste lijken eon ~gowogen
gomiddelde’ van do schattingen verkregen met do afzonderlijke kapaciteitsoverschot
obsorvaties on do schattingen verkregen met do afzonderlijke vraagovorschot obser-
vaties. Bijvoorbeeld, in Tabel 1 ligt do waarde van 62 in do derde kolom (- 1.132)
tusson do ovoreenkomstige waarden in do tweode kolom (- 3.850) en do vierde kolom
(.392).22Dit resultaat is in overeenstemming met hetgeen we verwachtton.
San~envattond lijken doze resultaten to bevestigon dai het gebruik van eon enkele
rogrossie vorgelijking leidt tot ondersohatting van do marketing mix effekten en dat hot
gebruik van eon onevenwichtigheidsmodel eon geschikt altematief vormt voor hot ana-
lyseren van doze effekten.23

4. DE WAARDE VANREGIME INFORMATIE

Tot nu too i~ aitgogaan van do situatie dat do steekproef goon expliciete informatie
bevat met betrekking tot hot regime waar eon individuele vostiging in verkeert (kapa-
citeitsoverschot of vraagovorschot). In do inleiding word echter reeds melding gemaakt
van eon enqueto die word gehouden onderNederlandse banketbakkers. Doze steekproef
bevatto wel zulke informatie (zie voetnoot 5). Met bohulp van doze data-sot kan wor-
den onderzocht wat do waarde is van regime informatie bij hot schatten van onovon-
wichtigheidsmodollon. Hot is ni. intorossant om to zion of do schattingsresultaten stork
wijzigon wanneer doze informatie wordt meegonomen bij hot schatten van hot model.
Eon en ander is onderzocht in Bode et al. (1989). Er volgt nu eon korte boschrijving
van do voomaamste resultaton van dit onderzoek.24
Allereerst is eon onevenwichtigheidsmodel geformuleerd dat vergelijkbaar is met mo-
del (3), waarbij expliciet rokening is gehouden met specifieke aspekten van banket-
bakkerswinkels. Dit model is gosohat met25 en zonder gebruikmaking van do regime
informatie uit do steekproef. Do resultaten laten zion dat enige informatie verloren gaat
wanneer do regime informatie niot wordt moogenomon, maar hot verlies is niet drama-
tisch to noemen. Dit kan betekenen dat expliciete regime informatie niet zo belangrijk
is. Hot kan echter ook botekenen dat do regime informatie zoals die aanwozig was in do
door ons gebruikte steekproef niet volledig juist is. Misschien is hot voor banket-
bakkers moeilijk om procios aan to geven welk regime op hun winkel van toepassing is.
Daarom is tovons eon klein Monte Carlo (simulatie) experiment uitgovoerd om do
waarde van regime informatie to onderzoekon.26 Do resultaten van dit (kleine) experi-
ment laton zion dat do aanwozighoid van (korrekto) regime informatie leidt tot eon
gemiddelde vorbetoring in do parametersohattingen van ongeveer 40%.27
Dit lijkt erop to wijzon dat hot - met hot oog op hot schatton van marketing mix effekten
in do detailhandel - niot alleon belangrijk is om rekening to houdon met hot feit dat win-
kels kunnen opereren onder verschillende ekonomischo regimes (zoals aangetoond in
paragraaf 3), maar dat hot tovons belangrijk is om to boschikkon over goode regime
informatie. -
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5. KONKLUSIES EN AANBEVELINGEN

Do resultaten van dit artikol lijken to bevestigen dat hot gebruik van eon traditionele
schattingsmethodo om marketing mix offokten to schatten zoer wel kan leiden tot
onderschatting van doze effekton. Hot gebruik van eon onevonwichtighoidsmodel lijkt
eon goschikt altematief voor hot analyseren van do eft’ekten van marketing instru-
menten in situaties waarbij men niot kan aannomon dat or altijd sprake is van ovonwicht
tussen vraag on aanbod(kapaciteit). We zagen in paragraaf 3 dat do parameterschattin-
gen aanzionlijk stijgon bij hot gebruik van eon dorgelijk model. Daamaast zagon we in
paragraaf 4 dat hot belangrijk is om to boschikkon over goode regime informatie.
Samenvattond luidt onze konklusie dan ook: hot gebruik van eon onevenwichtigheids-
model zonder regime informatie leidt tot betero schattingsrosultaton dan eon traditio-
nob rogrossie benadering, maar eon onovenwichtigheidsmodel met goode regime infor-
matie is altijd nog woor beter dan eon onevenwichtigheidsmodol zonder regime
informatie.
Afgezien van hot voorboeld van hot verkiaren van do jaarlijkse omzet in eon winkel
zijn or nog tal van andore situatios waarbij niot noodzakelijk sprake is van evonwicht
tusson vraag en aanbodkapaciteit. Bijvoorbeeld bij hot analyseren van do vraag naar
schaatsen, ijs of frisdranken diont men zich bewust to zijn van hot feit dat do goreali-
seerde vorkoopcijfers lager kunnen zijn dan do foitelijko vraag, aangozion do vraag naar
doze produkten bij spocifieke woorsomstandighoden (vorst rosp. warm on droog woor)
zo stork kan oplopen dat niot aan do vraag kan worden voldaan abs gevolg van kapa-
citoitsrostrictios. Eon ander voorbeeld is do vraag naar kamers in hotels, pensions e.d.
Doze wordt gokenmerkt door piokon (met do mogolijkhoid van vraagoverschot) in do
vakantie perioden en rondom do feestdagen. In al doze situaties dient hot gobruik van
eon onovenwichtigheidsmodel to worden ovorwogen.
We willen aan hot einde van dit artikel nog onkelo opmorkingon maken die van belang
zijn bij hot gobruik van onovenwichtigheidsmodeblen in do praktijk. Indien we beschik-
ken over goode regime informatie dan ontstaat or eon kouzo probloem. We kunnen dan
nI. do vraagvergelijking schatten op do afzonderlijke (ochte) kapacitoitsoverschot ob-
sorvaties. Maar we kunnen ook hot onevenwichtigheidsmodol schatten (op alle obser-
vatios) torwijl do regime informatie (slechts) wordt gebruikt bij do bopaling van do aan-
nomolijkhoidsfunktio. Formoel mooton we voor hot tweede altomatiof kiezen, maar om
praktischo redenen is hot soms gepast om voor do eorsto mogolijkhoid to kiezen. We
hebben nl. do indruk dat do parametersohattingon vorkregen met behulp van eon
onovenwichtighoidsmodel govoelig zijn voor kwaliteitsvorschillen tusson do spoci-
fikatie van do vraagvergelijking en do specifikatie van do kapaciteitsvergolijking. Met
andere woordon, bij gebruik van eon onovonwichtighoidsmodol is hot bobangrijk om
voor beide modelvergebijkingen eon zo good mogelijke spocifikatie to kiezen. Zijn we
bijvoorbeeld alloen in staat om eon redelijk goode vraagvorgolijking to specificeren,
dan lijkt hot zinvolber om doze vorgebijking los to schatten op do (eclite) kapaciteits-
oversohot observaties in do steekproef in plaats van do vorgelijking to kombineren met
eon slochte kapaciteitsvergelijking in eon onevonwichtigheidsmodel. Dit is met name
hot goval wannoor hot aantal kapaciteitsoverschot observaties in do steokproof vol-
doonde groot is om betrouwbare parameterschattingen to verkrijgen.
In verband met hot bobang van goode regime informatie zouden we aan marktonder-
zoekers die zich bezig houden met hot analysoren van do effekten van marketing instru-
menten do volgende aanbevoling wiblon doen: indien u met hot oog op datavorzameling
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zebf eon vragenlijst moot samenstollen, noom dan expliciet eon vraag op omtront hot
betreffende regime. Doze vraag dient echter web met zorg to worden gestold. Do meest
eenvoudige situatie doet zich voor wanneer eon bepaaldo vestiging godurendo do hole
periodo waar do data-verzamobing betrekking op heeft (bijvoorboold eon jaar) in hot-
zebfde regime verkeert. Do respondent zal dan waarschijnbijk weinig moeite hebbon
met hot beantwoorden van do vraag naar_hot betreffende regime. Hot wordt ingewik-
kelder wanneer or binnen hot jaar aanzienlijke fluktuaties in do vraag optreden, bijvoor-
beeld als gevobg van soizoons- on/of weersinvlooden zoals in do bovengenoemde voor-
beelden van schaatsen, ijs, frisdranken on hotelkamers. In zulke situatios kan men
hooguit spreken van hot ‘gemiddebdo’ regime geduronde hot jaar.28 Eon gevolg hiervan
is dat hot voor respondonten minder eenvoudig is om do rogime-vraag good to beant-
woorden. Dit vormt welbicht mode do oorzaak van do niot volbedig juisto regime infor-
matie in hot voorbeeld van do banketbakkers. Wij hadden or woblicht beteraan gedaan
om to vragen naar do perioden in hot jaarwaarin or sprako is van vraagovorschot en do
porioden waarin or sprake is van kapacitoitsovorschot (on naar do waargenomen omzot
in die porioden).
Hot is zeer wel mogelijk dat hot door ons boschouwde onevenwichtigheidsmodel nog
nader verfijnd kan worden, met name voor die bedrijven waarbij sprake is van do
zojuist genoemdo fluktuaties in do vraag. Formeeb geldt dan nI. do minimum-konditie
Q = min(Qd. Q~) sbechts per periodo. Dit betekont dat op jaarbasis do konditie Q <
min(Qd, Q~ ~g~ldt.29Hot bepabon van do aannemobijkheidsfunktie behorendo bij doze
situatie wordt aanzienlijk ingewikkoldor (wannoor or slechts jaarcijfers beschikbaar
zijn).30 Nader bnderzoek moot uitwijzen of dit verfijnde model niet alleen theoretisch
do voorkeur verdient, maar ook in praktisch opzicht tot betere schattingsresultaten zab
leiden.
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APPENDIXA. DATA

In do Tabellen A. l-A.4 worden hot gemiddelde, do standaarddeviatie, hot minimum en hot maxi-
mum van do relevante variabelen in do gobruikto steokproeven gegeven. Met betrekking tot doze
tabellen geldt: do totale bedrijfsruimte (W) en do verkoopruimte (C) zijn gometen in honderden
vierkante meters; do jaarlijkse omzet (Q), do inkoopwaarde van do omzet (I) en do reklame uit-
gaven (A) zijn gomoton in tben duizendenguldens (van hot jaar van obsorvatie); do variabole H is
gedefinjeerd als do jaarlijkse huisvestingskosten per vierkante meter totale bedrijfsruimte; hot
servico-niveau (5) is gemeten als hot totaal aantal per week gowerkte uren per vierkante meter
totale bodrijfsruimte. Verder golden do volgende definities voor do assortimentsvariabele F per
winkeltype: voor supermarkten/zelfbedieningszaken is F hot aarndeel verse produkten in do totale
omzet; voor klodingzaken hot aandeel kinderkloding; voor kantoorboekhandels hot aandeel kern-
assortiment (papier, schrijf- en tokenmaterialen, enz.); en voor woninginrichtingzaken hot aan-
deel meubels in do totale omzet.
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Tabel A.1. Supermarkten en zelfbedieningszaken (208 obs.)

variabebe gemiddeldo standaarddeviatie minimum maximum

W 4.143 2.527
C 2.871 1.873
Q 218.751 147.997
I 174.684 F16.918
H 172.682 51.920
A 2.826 2.368
S .900 .272
1+M 1.247 .035
F .399 .093
Fs .077 .267

.730
380

47.504
37,727
48.396

.029

.324
1.151
.050
.000

16.900
10.000

749.588
595.767
319.361
10.829
1.899
1.338
.630
1.000

Tabol A.2. Kbedingzaken (189 obs.)

variabele gemiddeldo standaarddeviatie minimum maximum

W 3.714 2.585
C 2.720 1.834
Q 106.596 67.757
I 67.868 41.228
H 223 .504 1 14.045
A 3.219 3.307
5 .628 .231
1+M 1.565 .116
F .069 .092
Fs .772 .420

Tabel A.3. Kantoorboekhandels (138 obs.)

variabele gemiddelde standaarddeviatie

W 3.407 2.799
C 1.843 1.452
Q 117.929 95.801
I 78.552 63.775
H 190.074 77.067
A 1.703 2.139
5 .845 385
l+M 1.516 .140
F .475 .206.
Fs .623 .486
Rg .413 .494

.650

.500
27.843
17.867
59.407
.010
.192

1.307
.000
.000

20.400
13.600

495.182
308.872
980.330
24.341
1.449
2.061
.490
1.000

minimum maximum

.520

.250
22.952
12.351
57.001

.037

.273
1.293 -
.170
.000 Y
.000

16.180
9.tXJO

611.604
400.095
444.612
17.204
2.692
I.986
1.000
1.000
1.000
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Tabel A.4. Woninginrichfingzaken (176 obs.)

variabebe gemiddelde standaarddeviatie minimum maximum

W 12.740 10.396 1.200 47.500
C 9.339 7.835 .500 34.000
Q 121.483 85.615 18.939 420.074
I 73.889 53.483 10.119 277.262
H 100.137 44.957 22.406 256.242
A 4.173 4.631 .112 26.565
5 .251 .172 .034 .808
l+M 1.661 .121 1.389 2.165
F .481 .287 .000 1.000
Fs .511 .501 .000 1.000
Rg .392 .490 .000 1.000

NOTEN

1. Dit artikot is gebaseerd op het proefschrifi ‘Studies in retail pricing’ (Bode 1990). dat onder begoloiding
van Prof.dr J. Koerts en Prof.dr A.R. Thurik op hot Econometrisch tastituot van do Erasmus Universiteit
Rottordam tot stand kwam.Wet proofschrift richt zich op eon kwantitatievo analysevan detailhandetsprij-
zen. Er worden een aantat theoretischo en empirische modetten ontwikketd die direkt of indirekt to ma-
ken hebben met prijszotting in do detaithandol. De modetlon wordon gesehat met behutp van gegevens
van individuete detaithandetsvestigingen in Nodertand.
Eonbetangrijk doet van hot proofschrift is gowijd aan hot op passenclo wijzo modettoren van do vorondor-
stotling dat do omzot on hot prijsnivoau in dotaithandolsvestigingon zowel door do vraag vanuit do omge-
ving als door do aanbodkapacitoit van do vestiging wordon bepaatd.

2. Zie bijvoorheetd Bass on Parsons (1969).
3. Eon ideate ‘sales response’ funktie zou niot zozoormoeton uitgaan van eon simuttaan stotsoimaar veol-

eer van eon rekursief stelset, want hot okonomisch tovon is ton diepsto rokursief.
4. In do dotailbandet tigt hot initiatiof voor hot gebruik van do kapaciteit bij do konsumont (zie ook Noote-

hoom (1986, p. 234)).
5. In do enqu~to word do volgendo vraag gostold: ‘Wasor in uwbedrijf in 1985 sprako van eon aanbodover-

schot (dat wit zoggon: u had bij do gogeven kapaciteit wet moor kunnen producoron, maaror warongoon
ktanten voor), of was or sprako van eon vraagovorschot (dat wil zeggon: u had wet moorkunnon afzetton,
maar u zat op uw maximate produktiokapaciteit)?’ Ongoveer 61% van do respondenten antwoorddodat
zij in eon situatie van aanbodovorschot vorkoordon; bij ongevoer 32% was or sprake van vraagoverschot;
en bijna 7% zoi dat or ovonwicht was tusson govraagde hoeveelheid en aanbodkapacitoit.

6. Hot kan zijn dat doze regimes mm ofmoor strukturoet van karakter zijn. Met andoro woordon, or is over
hot hole jaar sprako van hetzelfdo regime. Hot kan ook zijn dat eon winkot als gevotg van (seizoens)fluk-
tuatios in do vraag to makon hooft met kapaciteitsoverschot godurendo sommige perioden van hot jaar en
met eon tokort aan kapaciteit godurende andere periodon. Wij komon hier later op torug.

7. In sommige govalton zat men wet do beschikking hobben over oxplicioto informatie met betrekking tot
hot regime wasrin zich eon individuote vostiging bevinds. Wij komon hiorop torug in paragraaf4.

8. Zie ook Thurik en Kooiman (1986) voor eon minder tochnische uiteenzotting. In Van Daten 01 at. (1989)
vindt eon uitbroiding ptsats van hot model van Kooiman ot at.

9. VergotijkHalt et at. (1961), en Amdt on Olson (1975).
10. Vergetijking (ic) kan ook ats votgt worden gointorpreteord: do winketier tracht to voldoen ann do vraag

vanuit do omgeving gegeven zijn beschikbare winkolkapaciteit. Dit toidt or too dat do worketijko omzot
gotlik is san hot minimum van do govraagde hoeveethoid on do aanbodkapaciteit.

11. Zie 00k Kooiman ot at. (1985) voor do specifikatie van do vraagvergotijking.
12. Zie ook Thurik en Koerts (t984a; t984b) voor do specifikatie van do vergetijking voor do aanbodka-

pacitoit.
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t3. Do effekton van do variabeten A, 5, Fs, en Rg op do vraag topon in vorgotijking (2a) indirckt (via hot
effekt van do verkuopruimte). In Bode et at. (t990) wordt eon specifikatie gohantoord waarhij doze varia-
beten eon direkt effekt op do vraag hobben.

14. In navolging \‘ars Koolman ot at. (t985) wordt gestreefd naar eon multiptikattevo ssoringsstmktuur in
(ta) en (tb). Daaromwordon do vergetijkingen in togarishmo-vorm goschroven voordat or storingon aan
worden toegevoegd.

15. Er wordt goon storingsterm toegovoegd aan vergetijking (to) van hot model sangozien doze vergetijking
ats eon dofisiitic-vorgetijking wordt beschouwd.

t6. Voor do exakte isitdrukking atsmode do afleiding hiervan wordt vorwozen naar Bode ot at. (t988,Appen-
dix A). Do ~fteiding is gobaseord op Maddata (t983, p. 297). Kooimass et at. (t985. Appendix) geven
eon iotwat assdere afteiding.

t7. Dis geschiedt met behutp van eon quasi-Newton atgorithme (routine EO4JBF uit do NAG-Fortran Bibtio-
shook).

t8. Do asymptotbiche verdoting van do ML-schatter ~ML is mulsivariaas normaal met gomiddotdc Ben ko-
variantiemafrix ~. Dovolgondo sohatter vonnt eon konsistonto schattor voor X:
~ 0~lnLl

’

86
86TJ0=

0ML
19. Hot jasnal tusson haakjos verwijst ngar het jaarvan observatie. -

20. Gok nu word gebruik gemaaks van do ML-meshode om do parameters to schaston. Do bijhehorende san-
nomotijkheidsfunksio heeft nu Cnatuurtijk) eon oonvoudigoro godaanto dan voor modet (3).

2t. Voor do wifzo x~arop dit ptaats vindt verwijzonwe opnieuw naarBode es at. (1988). We merkenhior op
dat do ktassifscaiie-regot (nasuurlijk) niot fouttoos werkt. We bepaton in zekere zin per obsorvatie eon
schattingvan hot regime.

22. Er zijn eon p~ar uitzondoringon. Bijvoorbeotd, do waarde van ~ in do derde kotom van Tabel 1 is ktoi-
nor dan do overeenkomstigo waardon in do sweede kotom en do vierde kotom.

23. Hoewot we in do intoidingvan dit arsikel hot betang hebben onderssroopt van eon korrekte modotspeci-
fikasie, witten we niet boworon dat do door ons gokozon funksionoto specifikatie van do vraagvergotij-
king on van do vergetijkingvoor do aanbodkapaciseit niet voor vorbesosing vatbaar is. Ook in ons modet
zijn stechts enkele van do door Parsons en Schultz (t976, pp. 39-40) ~hoemdo otementen aanwezig in
do vraagvergelijking. Maar hot gaat in dis artikot om hot nut van hot gebmik van eon onovonwichsig-
heidsmodet ats zodanig. -

24. Voor eon moor uisvoerige uiteonzessing wordt vorwezon naar hot rapport zoif.
25. Hot meonomon van do regime informatie teidt ertoe dat do to maximatiseren aannemetijkhoidsfunksie iets

wijzigt (ver~eleken bij hot niot meonomon van doze informatie).Zie Bode os at. (t989,_Appendix B.2).
26. Op doze wijze Words niot atloon gokorrigoord voor mogelUko fouten in do regime isiformatie, rnaar ook

voormogetijko fouten in hot data-matoriast of in do gohansoerde funktionote specifikaties van do vraag-
vergetijking en do vergetijking voor do winketkapaoiteit.

27. In sermon van do zogonaamdo Root Mean-Square Errors (RMSE’s) van do paramosersohastingen. Zie
Bodeotat. (t989, p.23).

28. In feite is 00k in onzo empirisohe analyses hot bogrip_‘regime’ op doze wijze gehanteerd.
29. Dis kan als votgt wordon gozien: zi) Q~j = miiWQ’I~, Q~~) per poriodo, waarbij i eon observatie-index

voorstets enj eon poriodo-indox.Er votgt nu:

.7 .7
Daarom gotds op jaarbasis Q~ =min(Q~, QI) waarbij hot ssrikso ‘<‘-token gotds wanneer observatie
gedurende sommige periodon to maken heoft met vraagovorschot on gedurendo sommige perindon met
kapacitoissoversohot.

30. Zie Bode os at. (t989).
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11. Concurrentiestructuren ontrafeld

Analysemethoden gebaseerd op geobserveerd gedrag

E.WAARTS

SAMENVA’TTING

Voor elk produkt bestaan concurrerende produkten. Voor iedere marketingbeslisser is het belang-
rijk o.a. te weten welke produkten concurrerend zijn en wat de aard en het niveau van de onder-
linge afhankelijkheidsrelaties is.
Doel van dit artikel is om de lezer een overzicht te geven van methoden en technieken die een
onderzoeker kan hanteren om concurrentiestructuren te meten, te analyseren en in kaart te bren-
gen. Met name wordt ingegaan op methoden die zich baseren op geobserveerd koopgedrag van
consumenten en/ofmarketing beslissingenvan aanbieders.

1. INLEIDING

Voor veel marketingbeslissingen die binnen een ondenieming genomen moeten wor-
den, is het analyseren en begrijpen van de concurrentiestructuur van groot belang. Im-
mers, zelfs elementaire zaken zoals markt-aandeelanalyse en produkt-positionering,
zijn sterk afhankelijk van hoe men de markt en de concurrentie-arena definjeert. en
ervaart (Weitz, 1985). De scope van de arena is gerelateerd aan het type beslissing dat
aan de orde is. Als bet gaat om strategische vraagstukken, zoals het betreden van nieu-
we markten, intemationaliseren, acquireren en fuseren, zal men het strategisch venster
wijder open zetten en de concurrentie-arena mimer defini~ren dan wanneer een tacti-
sche marketingbeslissing aan de orde is. Voor de categorie ‘strtttegische’ beslissingen
is een groot aantal methoden en technieken ontwikkeld (o.a. portfolio-analyse, strategic
group analysis), die managers helpen om hun omgeving te structureren en in kaart te
brengen en met behuip daarvan concurrentiestrategie~n te formuleren. Een handzaam
overzicht van methoden en technieken voor dit soon beslissingen is te vinden in Pres-
colt en Grant (1988).

In deze bijdrage willen we het niet hebben over deze brede, strategisch relevante con-
currentie-omgeving, maar inzoomen tot het niveau van de produkt-markt combinatie,
ook wel de ‘interne concurrentie’ genoemd (Porter, 1980). Uitgangspunt is de situatie
van marketingbeslisser die voor een specifiek produkt ccj merk marketing-instrumenten
wil gebruiken met als doel de marktpositie en/of winstperformance van het produkt te
befnvloeden. Deze beslissingen spelen zich af in een marktcontext waarbinnen ook
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concurrerende, echter niet geheel identieke, produkten opereren. In deze situatie zijn do
concurrerende produkten en hun aanbieders om twee redenen relevant. Ten eerste be-
staat er tussen het eigen produkt en concurrerende produkten een zekere mate van
(wederzijdse) prcstatie-afliankelijkheid. De performance van een produkt (in termen
van marktaandeel, winst e.d.) wordt niet alleen beYnvloed door de eigen tactische mar-
keting instrumenten (zoals prijsstelling en positionering), maar ook door de marketing-
activiteiten die gevoerd worden door de aanbieders van concurrerende produkten. Cm-
gekeerd, zal een eigen actie niet alleen effect hebben op de eigen marktpositie, maar
(daardoor) ook de positie van concurrerende produkten befnvloeden. Ten tweede kan,
doordat er wederzijds prestatie-afhankelijkheid bestaat, een actie van de ene aanbieder
reacties van de andere aanbieders tot gevoig hebben. Bijvoorbeeld, het effect van
een prijsverlaging van produkt X zou door het management van concurrerend pro-
dukt Y gepareerd en geneutraliseerd kunnen worden door het navolgen van de prijs-
verlaging of door het starten van een promotiecampagne. Met andere woorden, de
onderlinge afhankelijkheden tussen concurrenten kunnen leiden tot een proces van
dynamische interactie, waarbij concurrenten op elkaar kunnen gaan reageren of antici-
peren. Beide aspecten, prestatie-afhankelijkheid en dynamische interactie, maken dat
het ook voor tactische marketing beslissingen bijzonder relevant is informatie te
hebben overconcurrerende aanbieders en hun produkten. De informatie hierover kan in
het marketingbeslissingsproces nuttig gebruikt worden om o.m. relevante acties te sig-
naleren: Cok om, in geval van eigenacties, rekening te houden met en te anticiperen op
mogelijke tegenacties of om offeasieve en defensieve marketing strategie~n te oatwik-
kelen.

Cm bij marketingbeslissingen goed rekening te kunnen houclen met de aard en omvang
van de afhankelijkheidrelaties en de dynamische interactie, d.w.z. de concurrentiestruc-
tuur goed te begrijpen, dient men tenminste een antwoord te kunnen geven op twee vra-
gen (Shocker, Zahorik en Stewart, 1984):
1) Welke produkten moeten als concurrerend worden beschouwd? Met andere woor-
den, weike produkten behoren tot de ‘set’ van concurrerende produkten en welke be-
horen daar niet toe? In de literatuur staat dit bekend als het vraagstuk van ‘market
boundary definition’ ofwel ‘marktafbakening’. Bijvoorbeeld: wanneer snoepjesfabri-
kant van Melle eon prijs- of positioneringsbeslissing wilnemen over het produkt ‘Men-
tos’, moeten dan alle aanbieders en produkten die zich op de ‘graasmarkt’ bevinden
(snoepjes, snacks, candybars, chocola, etc) in de besluitvorming worden betrokken, of
kan men volstaan met een deel ervan (by alleen snoepjes) of zelfs slechts een beperkt
aantal technisch vergelijkbareprodukten?

2) Is het mogelijk een structuur te identificeren binnen een bepaalde verzameling con-
currerende produkten, zodanig dat men kan onderscheiden welke produkten sterk met
elkaar concurreren en welke minder sterk? Men zal immers in de besluitvorming het
meest geYnteresseerd zijn in de produkten waarmee de prestatie-afhankelijkheid groot is
en de waarschijnlijkheid van marketing-readies hoog. In hot voorbeeld van Mentos zou
onderzocht moeten worden wat de aard en het niveau van concurrentie is tussen ener-
zijds Mentos en anderzijds de verschillende merken, soorten en vormon ‘graas’-pro-
dukten. Dit type onderzoek staat bekend onder de term ‘market structure analysis’.
Het is duidelijk dat de kwestie onder 1): bet afbakenen van markten (cq bet defini~ren
van de concurrenti~le produkt-verzameling) direct consequenties heeft voor het analy-
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soren van de structuur daarbinnen. Do structuur-analyse (althans veel van de methoden)
zal zich in hot algemeen beperken tot do concurrontiostructuur binnen een ox ante go-
definieerde verzamoling van produkten. Alszodanig is hot ondorscheid tusson do twee
vraagpunten analysotochnisch relevant. Er is echter vanuit do concurrentievraagstelling
goon principioci verschil: bij beide gaat hot om hot bepalen van do aard on omvang van
do prestatieafhankolijkhoidsrelaties tusson aanbioders van verschillonde produkten.

In do praktijk zullon markotingboslissers voolal gebruik rnakon van mm of moor bovre-
digonde en pragmatischo mothoden voor hot in kaart brongon van concurrentie-afhan-
kolijkhoden. Soms zal do beslisser (impliciet) gebruik makon van bestaande produkt-
classificaties (bijvoorboold do SBI of Niolsen-classificaties) of zich laten leidon door
oigon inschattingen, gobasoerd op ervaringon, kwalitatieve informatie, intuitie o.d. (Po-
rac, Thomas en Badon-Fullor 1989; Porac en Thomas, 1990). In hot goval dat doze
‘goodkopo’ manioron niot toeroikond worden geacht, kan gobruik gomaakt worden van
eon groot aantal formole methodon en tochnioken die in do afgolopen twee deconnia
zijn ontwikkold.

Binnen do groto vorzameling formele methoden is door Day, Shocker en Srivastava
(1979) en Lilien en Kotler (1983) eon ondorschoid van principi~lo aard gemaakt tusson
onorzijds mothoden die zich basoron op ‘judgment’- of ‘oordeels’-informatie (wat vindt
do consumont of do beslisser or van?) on andorzijds methoden die gobruik makon van
informatie over feitelijk godrag van aanbiederon/of afnernors (wolke markoting boslis-
singen zijn gonomon; wolke produkten zijn gokocht en welko niot?). Hot ondorscheid is
relevant vanuit eon beslissings-perspectief: methoden die zich baseren op gedragingon
van aanbieders en consumonten kunnen bruikbaar zijn voor tactischo marketing beslis-
singen in botrokkolijk stabiele markton, omdat do soort informatie uitsluitond iets vor-
telt over wat in historische situatios gebourd is. Extrapolatie naar do tookomst is alleen
dan zinvol, wanneer do marktomstandigheden zich niot to voel zullen wijzigon. Cor-
deels-informatie is meer flexibol on methodon die zich daarop basoron (o.a. perceptual
mapping, boslissingsproces-analyse o.d.) lenon zich dorhalve botor voor gebruik bij
beslissingssituaties in snel verandorendo markton of waarbij men verwacht dat do markt
substantioel zal veranderen door do beslissing die men OJ) hot oog heeft (by. hot intro-
duceren van eon innovatief produkt of hot gaan levoron via nieuwe distributiokanalon).
Hot nadeol van doze soon informatie is ovonwel dat moningon on oordolon niet altijd
ovoroenstommen met foitelijk gedrag.
Binnen beide catogorio~n - oordeel-gobaseerd en gedrag-gebaseerd - is eon groot aantal
methodieken is ontwikkold. In doze bijdrago is gekozon voor hot uitdiopon van eon van
beide, namelijk do godrags-georionteorde methoden. Voor do andero categorie, metho-
den die zich baseren op oordeelgegevens is wordt verwozon naar reeds bestaande over-
zichton in Day ot al. (1979), Rao en Sabavala (1980), Srivastava, Leone on Shocker
(1981), Srivastava, Alport on Shocker (1984) on Hruschka (1986).

Dod van dit artikel is om do lezor eon ovorzicht to geven van do ontwikkolingon en
verschillonde bonadoringon die vanuit do litoratuur bekencl zijn. Tevens is dozebijdrago
bodoold om hot onderzooksveld toegankelijk to makon door eon classificatie aan to
brengen binnen do groep godragsgebaseordo methoden en do methodon to typeren naar
eon aantal, voor beslisser on onderzoeker, rolevante konmerken.
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2. DRIE INVALSHOEKEN VOOR GEDRAGSGEORIENTEERDE
STRUCTUURANALYSE

Zoals corder aangegeven zijn or in do loop der jaron diverse methodieken ontwikkold
voor hot analyseren van concurrenti~le structuron, op basis van registraties van feitolijk
gedrag in rnarkton. Binnen doze, tamelijk bonte, verzameling van methodieken kan eon
onderscheid worden gemaakt naar do fundamentele benadoring van hot probleem. In
figuur 1 wordt do situatie schetsmatig woergegeven: versehillendo organisaties (firma1
t/m firmaN) bieden mm of moor vergelijkbaar produkton aan op eon afnemorsmarkt;
consumonton (afnomors) kunnen uit dit aanbod in vrijheid eon keuze maken, o.m. op
basis van gopercipicerde produktattributea on individuele voorkeuron.
Do firma’s kunnen proboren om do kouzon van do consumenten to beYnvloodon, door
gobruik to maken van markoting-instrurnonton (prijs, positionoring, etc). Wanneer eon
marketing-activitoit van eon firma inderdaad tot gevolg heoft dat consumonton andero
keuzen gaan maken, dan heeft dit consoquonties: (i) voor do actiove firma zelf (or
wordt vaker gekozen voor hot produkt van die firma) en (ii) voor do andere firma’s,
waarvoor geldt dat hun produkten minder vaak gekozen wordon als gevolg van die
actie. Do ‘getroffen’ firma’s kunnon vorvolgens reageren middols hot inzetten van
oigon marketing instrumenten.

Bij hot bostudoren van do concurrontiostructuurgaat hot om hot in kaart brengen van do
aard, omvang en consoquenties van afhankelijkhoidsrelatios tusson do firma’s. Nu kun-
non drie fundamenteel vorschillondo benaderingen wordenondorscheiden:

I. Methoden gebaseerd op registratie van produktkeuzen van individuele afflemers
Doze mothodon gaaa uit van do idee dat hot altijd do afnomor is die uiteindelijk bepaalt
welk produkt en woW mork (van firma1 tot firmaN) hij/zij zal kopon. Do gedachte is
dat do mate van coacurrontie (en dus van marktafhankolijkhoid) tusson eon paar pro-
dukten bopaald wordt door do mate waarin individuolo consumenten do produkten als
substitueerbaar ervaren. Do mate van doze substitueerbaarheid zou men kunnon aflei-

Gogovens Concurrenlie
indicator

acties/reactics dynamische
van aanbio- interactie
ders

marketingacti- - (kruis)
viteiten en effecten
marktaandolen

koopkeuzo van substitucer-
consumenten baarheid van

produkten

Fignur I: Benaderingen van de concurrentiestructuur
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den uit do opoenvolgende produktkeuzen die consumenton feitelijk gomaakt hebben.
Wanneer, bijvoorbeeld, consumonten in hun produktkouze vaak afwisselend mork A en
merk B kopen, dan zou men kunnen concluderon dat die twee morkon door do con-
sumont als onderling stork substitueerbaar worden boschouwd. Do mate van substi-
tueorbaarheid kan vorvolgens worden opgovat als indicator voor do gevoeligheid voor
elkaars marketing-instrumenten.
Doze methoden baseren zich dus op registratie van hot foitolijk koopgodrag van mdi-
viduole consumonton: in do praktijk voolal morkwisselgegevens uit panelonderzooken.
In do analyse wordt hot nivoau van marktafhankolijkhoid tussen produkten in termon
van (kruis)effectivitoit van markoting-instrumontonniet oxpliciot betrokkon.

2. Methoden gebaseerd op effecten van marketing-instrumenten op geaggregeerd
keuzegedrag
Doze groep mothodon probeert op eon directe manior marktaffiankelijkheidrolaties to
schatton. Kortweg is do achterliggende godachte: als hot zo is dat do concurrenti~le
structuur op eon markt govolgen hooft voor do offectivitoit van markoting-instrumenten,
dan, omgokoerd, zou men op basis van geobsorveorde effecten van marketing instru-
monten van firma1 op hot oigen resultaat on hot resultaat van firma2 t/rn firmaN (gostip-
pelde lijnen) jots moeten kunnen afleidon over do onderliggendo structuur die hiervoor
verantwoordelijk is. Exponent van doze groop is do klassieke ‘prijskruiselasticiteit van
do vraag’, waarbij hot effoct van eon prijsverandering van good X op do vraag naar
good Y wordt gomoton en als indicator wordt genomen voor do mate van marktafhan-
kolijkheid tussen do concurrerende produkton. Doze groop methodon maakt gebruik
van informatie over enorzijds (veranderingen in) marketing-instrumonten van do
verschillende produkten en anderzijds prostatios van do produkten (by. eon tijdreeks
van prijsstellingon, roclamebestedingon en marktaandelen). Buiten boschouwing blijft,
hoe dezo offecten vanuit do individuelo consument worden opgobouwd. -

3. Methoden die zich baseren op interactiegedrag tussen de aanbieders van de pro~
dukten
Eon andero manior van benadoron is to kijkon naar hot feitelijk actie-roactiogedrag van
aanbieders. Idee is: do onderlingo prestatioafhankelijkheid kan eon proces van actios on
roacties door aanbieders voroorzaken. Als men nu analysoert ‘wie or op elkaar roagoert’
zou men do moost relovante marktafhankelijkhoden daaruit kunnon afleidon. Dergelijke
methoden basoron zich dus op tijdsreokson van marketingactiviteiten van do aanbieders
van eon bepaalde vorzamoling produkton.

Do drie hiorboven ondorscheiden ‘manioron van kijkon’ en do vanuit die benaderingon
ontwikkoldo methodon zijn voomamolijk voortgokomon zijn uit do, vaak beperkte, bo-
schikbaarheid van gegovons. Omdat do laatste jaren, vooral ondor invloed van do groei
in scanningfacilitoiton, do boschikbaarhoid van gogevens stork is toogonomon, worden
thans niouwo mothodieken ontwikkold die vorschillondo van do benadoringen in zich
combinoron.
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3. STRUCTUURANALYSE OP BASIS VAN INDIVIDUEEL - I
KOOPGEDRAG

Er zijn vole technieken ontwikkold om marktstructuron af to loiden uit gegevons over
individucel produktkouzo cq merkwissol-gedrag. I.h.a. wordt hierbij gebruik gemaakt
van thoorie~n on bevindingen uit onderzoek op hot gebied van consumontengodrag. Hot
morendeel van do techniekon baseert zich op hot paradigma dat consumonton hot pro-
ces van morkkeuze simplificeren volgons eon hii’rarchisch schema (Tvorsky en Sattath,
1979; Engol, Blackwoll en Miniard 1990). Bijvoorbeold eon consumont zou eerst kun-
non beslisson welk soort produkt hij wenst, alvorons to beslisson over hot merk, of an-
dorsom (zie figuur 2). Do hypothose is dat do totale set van morkon steeds verder wordt
opgedeeld in subsets (of ‘partities’), waarbinnen steeds sterke ovoreenkomsten bestaan
tusson do merkon. Hot keuzogedrag van eon consument is dan zo dat or vaak gekozen
(en gowissold) wordt tusson morkon die tot oonzolfde subset bohoren, on minder tussen
merken die tot verschillende subsets bohoren. Hoewel hot keuzeproces van eon con-
sument niot direct waarneembaar is, kan men op basis van do waargonomon uitkomston
van dat proces proberon die hi~rarchischo structuur ‘torug to vinden’, d.w.z. do struc-
tuur die hot meost past bij hot waargenomen morkwisselgedrag. Dit is in ossontie wat
alle zgn. ‘hirrarchische’ marktstructuur technioken trachten to doon (o.m. Butler on
Butler, 1970/71; Urban, Hausor on Johnson, 1984; Grover on Srinivasan, 1987; Kumar
en Sashi, 1989). Daamaast zijn or enkele methodon ontwikkeld die niot zozeer uitgaan
van hi&archischo processen en woorgavon, maar do verantwoordolijko structuur voor
hot merkwisselgedrag trachten to vangon en to vertalen naar positios in eon meordimen-
sionele ruimte (o.m. Fraser en Bradford, 1983: Elrod, 1988).

Voordat we ingaan op do versohillende technioken en hun spocifieke voors en tegens ts
hot good om eorst eon aantal algemene boperkingen do rovue to laten passoron, die
voortkomon uit hot gebruik van gogovons over individueel merkwisselgedrag. Day ot
al. (1979) n~eiiion in dit verband:
i) do techniokon zijn niot in staat eon rolevante produktverzamoling to goneroron. Ze
gaan allemaal uit van eon ox ante godofinicordo verzamoling, en zijn gevoelig voor vor-
andoringon daarin. Men moot hiermee al rokoning houden bij hot vorzamelen van do

norn,aai espresso normasi espresso

vorm primaire s Iruc Luur merk primaire sLructuur

Figuur 2. Hiirarchische marktstructuren
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koopgedrag-data. In feite wordt dus niot voldaan aan ~n van do basis oisen die
Shocker ot al. (1984) stollon aan eon goode marktstructuur-analyse-mothodon.

ii) omdat ‘merkwissel’ technioken gebruik maken van vorscheidone, volgtijdolijke aan-
koopkeuzen van eon consumont, zijn zo uitsluitond geschikt voor hot analyseren van
frequent gokochte produkten (dus goon duurzame consumptie goodoron), tonzij do
merkwisselgegevons in eon labsituatie oxperimenteel wordon vastgesteld. Bovendion
moot do markt, zekor goduronde do periode waarover do koopgegovons bokend zijn,
stabiel zijn gewoest. Do onderzooker moot namelijk kunnon veronderstellen dat hot
waargenomen merkwissolgodrag godurende do ondorzooksporiodo in principo stochas-
tisch van aard is gewoest, en niot word boYnvlood doormarketing activitoiton tijdons die
periode.

iii) do ‘merkwissel’ technioken differontieren niet naar gobruikssituatie. Indion, bij-
voorbeeld, eon consumont voor normaal gobruik Douwe Egberts Roodmerk koopt, on
soms, voor spociale golegenheden, D.E. Piazza, dan registroort men eon in voorkomen-
do gevallen eon wissoling van Roodmork naar Piazza, hoewol or in feite goon sprake is
van directo substituoerbaarhoid tusson beide produkton. Reeds bij do specificatie van do
to onderzookon produkt-sot moot men met dit probloom nadrukkelijk rokoning houden.
Dat veronderstelt echter a priori kennis over do structuur, waar men nu juist in do ana-
lysofase naar op zoek is.

3.1 Hii’~rarchische structuur analyse: het Hendry-model

Hot feit dat or algomeen goldondo beporkingen zijn aan hot gebruik van ‘morkwissol’
tochnieken neemt niot weg dat sinds hot begin van do jaron ‘70 eon scala aan tech-
niekon ontwikkold is, vorschillend naar onderliggond model, data benodigdheden, soon
analyse, typo ropresentatie on toepasbaarheid.
Eon van do eorsto ‘hi~rarchischo’ structuroringsmothodon is eon module uit hot zogo-
noemde ‘Hendry-systoom’, ontwikkold voor do Hondry-corporation door Butler on
Butler (1970/71). Hoewol hot totalo systoom nooit in detail is gepublicoord, wordt eon
boknopto boschrijving aangoroikt door Kalwani & Morrison (1977) en Rubinson ot al.
(1980). Hioronder volgt eon beschrijving van hot structureringsdeel van do Hondry-
methodo, govolgd door eon overzicht van do ontwikkolingen die zich nadien in tormen
van niouwo mothoden en technieken hebben voorgodaan.

Uitgangspunt bij hot Hondry-systoom is do ‘zero-order offoct’-veronderstelling, name-
lijk dat voor iedore consument binnen eon heterogene groop consumonton geldt dat
doze eon produkt kiost uit eon (deel)vorzameling produkten on dat iodor produkt eon
constante kans heeft om door die consumont gokocht to worden, ongeacht do keuzen
die do betreffendo consumont in hot vorleden heeft godaan. Hot marktaandeol van
mork~, binnen eon (dool)vorzamoling van produkten, zal dan gelijk zijn aan do vorwach-
tingswaarde van do koopkansverdeling van merk1 over eon hetorogene afnomerspopu-
latie. Indien do zero-order vorondorstelling goldt, on do markt stabiel is, zal do merk-
wisselfrequontie tusson eon paar produkton proportionoel zijn met do beido markt-
aandolon. Hot Hondry model vorwacht dan dat, wannoer or goon (sub)structuur in do
markt aanwozig is - m.a.w. do produkten concurroron direct met elkaar - do morkwis-

213



selfroquentie tussen paren produkten proportioned is met do marktaandelen gerolateerd
aan do totale markt. Als dit niot bevestigd wordt door do ompirische gegevens, zou or
eon structuur in do markt kunnen bostaan, waarbij hot merkwisselniveau tusson produk-
ten binnen dezolfde subset (eon zgn ‘partitie’) w~l aan do proportionalitoit voldoet (op
basis van do marktaandelen binnen do subset) en do mate van wisseling tussen partities
lager is. Overigens kan do overall intensiteit waarmee van merk gowisseld wordt van
markt tot markt verschillon. Hot Hendry-model gebruikt hiorvoor eon indicator, K~, die
marktspecifiek is. Hot model verondorstelt dat alle partities binnen eon markt zich con-
formeren aan do K~-waarde van do totale markt. In dat geval is hot zo dat do relatieve
hoeveelheid morkwissolingen tusson mork~ en merk~ gelijk is aan: x P1 x P~, waarbij
P1 en P~ do koopkanson weorgeven van onderscheidenlijk mork~ en mork~.

Bij hot zooken van do structuur die hotbest overeenkomt met do vorwachtingen van hot
model, wordt bij hot Hendry-model gebruik gemaakt van eon iteratiovo procedure. Cm
to beginnen worden door do onderzoekor onkele altematieve, hypothetischo structuron
opgesteld, bijvoorbeeld in ovorlog met botrokkon produktmanagors, die hot hi~rarchi-
schekeuzoprocos van consumonton zouden kunnen beschrijven (by. conform structuron
in Fig. 2). Vorvolgons wordt voor elk van do gehypothetiseerde structuron berekend
wat do merkwisselfrequentie tusson elk paar produkton zou zijn, gegovon do waarge-
nomon afzot per produkt (on dus marktaaadolon), on gogoven do model veronderstellin-
gon. Do berekende merkwisselfrequontios worden daama vergelekon met do werke-
lijke, waargenomen frequenties om do ‘fit’ van do gehypothetisoerdo structuur op do
data vast to stellen. Do structuur met do beste fit op do data wordt uiteindelijk (al dan
niot) geaccepteerd.

Do Hondry-benadering kan worden geklassificeerd als eon eenvoudige en heuristische
procedure, gebasoerd op merkwisselgedrag van consumenten. Do bolangrijkste hoper-
kingon van do methode, naast do reeds genoemdo algomene beperkingen die kleven aan
hot gebruik vaamorkwisselgegevons, zijn~
i) do veronderstolling van constanto koopkanson. Dit botekent dat do preferenties van
consumenten niot in do tijd verandoron. Dit kan uitsluitend hot geval zijn in wel zeer
stabiele markten of geduronde eon zoorkorte periodo, waar markoting-wise niots go-
beurt om do koopprocosson to beYnvloodon.
ii) do methode houdt goon rokening met do mogelijkhoid dat or sogmonton in do markt
bestaan, die verschillend zijn ten aanzion van do structuur van hun koopbeslissingspro-
cos. Do mothodo produceort slecht 6~n geaggrogeordo structuur, torwijl men zich toch
kan voorstellen dat in veel markten hot godrag van verschillende groepen consumonton
vorklaard en boschreven dient to wordon middols verschillende hi&archische struc-
turon.
iii) do methode heeft eon substanti~lo subjectievo component en daarmoe ook eon vali-
ditoitsprobloem (Day et al. 1979): Men moot gegevens verzamolon met eon bepaalde
structilur in hot achterhoofd. Doze structuur is bopalond voor do vaststelling van do
marktaandolen, maar doze marktaandolon worden vervolgens weer gobruikt als input
om hot model to schatten.
iv) do resultaton van do verschillende applicaties van hot Hendry model tonen aan dat
soms stork van elkaar vorschillende structuren toch dezelfde fit-kwaliteit op dezelfde
data kunnen oplevoron (Vanhonackor, 1979 in: Grover & Dillon, 1985). Bovendien
blijkt dat do Hondry-methode niet altijd in staat is eon significanto structuur to ontdek-
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ken, torwijl dit wel lukt met bohulp van andere methoden (Rao and Sabavala, 1980;

Urban, Hauser en Johnson, 1984).

3.2 Ontwikkelingen in ‘hi~’rarchische’ structuuranalyse

Naar aanloiding van do do gonoomdo boperkingen van do Hendry-methode zijn or vor-
schillende pogingon gedaan om eon verbetorde ‘hirrarchische’ methode to ontwikkelen.
Do meeste nadruk heeft daarbij gelegen op twee aspecton: a) hot oxpliciet incorpororon
van consumenten-heterogenitoit door middel van hot idontificeren van segmonten en b)
hot ontwikkelon-van eon ‘oxploratieve’ methodo in plaats van do confirmatieve, itora-
tiove mothode, zoals die van hot Hendry-systeom. Tahel 1 geeft do gepubliceerde me-
thoden in dit voId weor. Do ‘hinrarchische’ methoden zijn goclassificeerd op twee
dimonsies: 1) ‘confirmatiof’, indien vooraf gehypothetisoerde structuron wordon go-
toetst aan do gegovens (zoals hot Hendry-systeom), versus ‘exploratiof’, indien op basis
van do gegevens structuren worden gogenoroerd die vorvolgons geintorpretoord mooten
wordon en 2) ‘homogeen’, indien do methode slechts e~n goaggregeerdo structuur
oplevert, danwel ‘heterogoon’, indien hot met do betrefferido methode mogelijk is om
verschillendo structuron to tootson of ontdekken voor vorschillende groepon consumon-
ton. Hiorondor volgt eon boknopte beschrijving van do ontwikkelingen in elk van do
kwadranten.

Tabel 1: class~ficatie van ‘hi~rarchische’ methoden

confirmatiof oxploratief

homo
goon

Butler &Butler (1970)
‘Hondry’

Urban, Johnson en Hausor (1984)
‘Prodegy’
Novak on Stangor (1987)

Rao en Sahavala (1981)

Kumar & Sashi (1989)

hetero
goon

Grover on Dillon (1985) Grover on Srinivasan (1987)

Ramaswaniy en DeSarbo (1990)
‘Sculptre’

Givon (1985)

1. Homogene, conflrrnatieve hi~rarchische methoden

Zoals eerdor uiteengozet, is hot Hondry-systeem eon van do eersto methodon die in do
categorie ‘homogeen en confirmatief’ vallen. Later is door Urban, Hauser en Johnson
(1984) eon methode voorgesteld, genaamd ‘Prodegy’, die in aanlog on typo output vor-
gelijkbaar is met do Hondry benadoring. ‘Prodegy’ is echtor wat doorzichtigor, moor
flexibel en hoeft goon gebruik to maken van do ovonwichtsveronderstellingen die cut-
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ciaal zijn bij hot Hendry model. Do uitgangsassumptio van Urban ot al. is: indien eon
markt goon (sub)structuur kent, dan zal morkwisseling plaats vinden conform hot zgn.
‘aggregate constant ratio model’ (ACRMj. ACRM houdt in dat wanneer consumenton
van merk verandoron, zij zullen switchen naar do andore merken, proportioned met do
marktaandelen van die andero merken in do totale markt. Dit principo geldt mutatis
mutandis ook voor eventuele submarkten, waarbinnen goon vordero substructuur aan-
wozig is. Hot oifoct van doze modolvoronderstolling is hotzelfde als do constante koop-
kansveronderstelling van hot Hendry-modol. Cok do procedure is verder gelijk aan die
van Hendry: test eon aantal gehypothetiseerde structuron aan eon merkwissel datasot en
zoek naar do bosto. Urban ot al. govon aan dat ‘Prodogy’ gebruik kan maken van
‘forced switchLng data’, dat wil zoggon, merkwisselingen die in eon exporimentelo set-
ting zijn waargonomen: proefpersonen kopen in eon eorsto rondo hot mork van hun
voorkeur; vervolgens wordt in eon volgondo rondo hot betreffende mork niot moor aan-
gebodon en wordt geregistreerd woW ander merk do proofpersonon in dat geval kopon.
Dit typo gege~ens maakt ‘Prodegy’ geschikt voor hot analyseren van diverse soorten
produkten, niet alleon frequent gokochte goederen, maar bijvoorboeld ook duurzame
consumenton goodoron, zoals auto’s en televisietoestellon. Evontueel kan do procedure
per segment worden toegepast, maar dan mooten do segmenton van to voron worden
gedofinicord.

Novak en Stangor (1987) hebbon eon- verbetering van do schattingsprocedure van
‘Prodegy’ voorgestold. Zij passen eon W(eighted) L(east) S(quares)- schattingsproce-
dure too, met als voordeol dat men daardoor do gohypothetiseerde structuron statistisch
beterkan toetsen.

Kumar en Sashi (1989) gebruiken hetzelfde model-principe als Urban ot al. in
‘Prodegy’. Do schattingsproceduro is echter anders en do informatie die door do metho-
do wordt opgelovord is completer. Voor leder gohypothetiseerde structuur worden para-
meters geschat via eon maximum log-likelihood procedure, op basis van merkwissel-
gogevons. Parameters kunnen hier worden gezion als conditionele kansen: do kans dat,
vanuit eon gegevon knooppunt. eon bepaalde richting in do dendogram wordt opgo-
gaan. Zie bijvoorboold Figuur 3: do ‘t~ta’s’ geven do conditionelo kansen aan: 01 geeft
do kans aan op twee achtoroenvolgendo aankopen van Amstel Light; 033 do kans dat
gowissold wordt van eon light drank naar eon niet-light drank. Uit Fig. 3 kan men bij-
voorbeeld ook aflezen dat do kans dat consumonton van Amstol Light naar Amstel
(normaal) zullen switchen gelijk is aan O9xQ25x033x03x09~et8. Kumar en Sashi geven
aan hoe do structuren statistisch getoetst dienen to worden. Hoewel do schattings-mo-
thode wat minder doorzichtig is dan die van ‘Prodegy’ levort doze methode extra infor-
matie op, met name over do merkwisselkansen tussen do verschillende merken. Doze
informatie kan men in hot markoting-beloid gebruikon: als bijvoorbeeld blijkt dat 0~
klein is, duidt dit op eon probleem in do herhalingsaankopen van Amstel Light. Mid-
dels gorichte adios zou men hieropkunnen inspelen. Men zou bijvoorbeold ook kunnen
vinden dat 0~o klein is. Dat betekent dat, gegevon eon keuze voor light bier, do kans op
hot kiezen van Amstel Light klein is ton opzichte van hot kiezen van hot concurrerend
produkt Brouwers Light. Dit zou kunnen duiden op eon merk-probleem van Amstol
Light.
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Figuur 3. Structuur met ‘Directed Graphs’ (naarKumar en Sashi, 1989)

2. Homogene, exploratiex’e methoden

Rao en Sabavala (1981) gebruikon eon cluster-procedure om, in 6~n keor, do best pas-
sendo hi~rarchische structuur to schatten. Eon van hun uitgangspunton is dat or soms
eon homogene structuur op eon markt kan bestaan, maar soms ook verschillende struc-
turon voor verschillende sogmonton. Do sogmonton zijn gedofineerd als groepen van
consumenten die hotzelfde keuze-schema hanteren. Hoewel hot keuze-schema voor die
consumenten bij opoenvolgende beslissingen identiek wordt verondersteld, kunnen
consumenten binnen ‘hun’ schema verschillondo koorsen varen, waardoor hetoroge-
nitoit in koopgodrag ontstaat on zich merkwisselingon kunnen voordoen. Do methodo
gebruikt do waargonomon morkwissolfrequonties tusson eon paron produkton als eon
maat voor golijkonis tussen die produkten (als or veel gowissold wordt tussen eon paar
produkten, dan worden die produkton stork substitueerbaar goacht). Vervolgens worden
do gelijkenisdata geanalyseerd via eon hi~rarchische clustermethode en gerepresenteerd
door eon dendogram. Vorgolekon met do by. ‘Prodogy’, is hot voordeel dat doze me-
thode direct schat, men hoeft goon trial-and-error procedure to hanteren. Daar staat
tegonover dat do uitkomsten van do clustoranalyso govoeiig kunnen zijn voor do spoci-
fieke gelijkonismaatstaf (or zijn vorschillendo transformatios mogolijk vanuit do mork-
wisselfroquenties) en van do spocifioke clustermethode.
Hot onderkennon van do mogolijkhoid dat or sogmonten bostaan is woliswaar relevant,
maar Rao en Sabavala govon niot echt eon methode voor hot ontdokkon of schatton van
do segmenten (vandaar onze classificatie onder ‘homogeen’). Hun voorstel is namelijk
om do merkwissel dataset van to voron op to splitsen in respondentgroepen, waarvan
hot vermoeden bestaat dat doze verschillende kouzoschema’s hanteren (by opdelen naar
heavy user, medium user en light user). Achteraf kan op basis van vergelijking van do
geschatto schema’s wordon vastgestold of do opdeling correct was. Doze manier ‘sog-
mentoron’ is echtor niot voorbehouden aan do methode Rao/Sabavala: men kan doze
aanpak ook gebruiken bij do hiervoor beschroven methoden van Butler en Butler,
Urban ot al. en Kumar en Sashi.

3. Heterogene, confirmatieve methoden

Grover on Dillon (1985) zijn moor spocifiok ingegaan op do problomatiek van struc-
tuurheterogenitoit binnen do afnomorsgroop. Zij volgen hot merkkouzogodrag van con-
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sumonton over eon aantal beslissingen (by. tion opeenvolgende aankopon) en bepalen
of do waargonmmon opoonvolgende morkkouzen overeenkomt met do vorwachte keu-
zen, op basis van eon gohypothotiseerde structuur on eon aantal veronderstellingen. Do
incest fundamentelo model-veronderstelling is dat do kans dat eon consumont uit eon
bepaalde subset switcht afneomt, naarmato die consumont vaker binnen die subset heeft
gekocht. Do procedure zoekt naar eon beslissingsboom-strucruur die overeonkomt met
do assumptie van afnemende merkwisselkans. Grover en Dillon gobruiken eon maxi-
mum likelihood procedure (MLLSA) om eon aantal gohypothetisoorde structuren, of
meerdero structuren vootmeerdere sogmonton, to tootson. Do procedure kan als output
eon indeling in groopon, clusters van consumonton leveren, met elk eon aparte hi~rar-
chische structuur. Do mothodo kan evenwel moeizaam worden wannoor do hi~rarchi-
sche structuron complex dreigen to worden in termen van aantallen niveaus on subsets,
en wannoerer sprake is van veel segmonten.

4. Heterogene, exploratieve methoden

In eon moor roconto publicatie hebben Grover en Srini~asan (1987) eon methode
ontwikkold om direct en simultaan structuron on segmonton to schatton. Zij ondorschei-
don twee typon sogmonton: ieder merk kent eon eon aantal_consumenren met eon hoge
merkentrouw, -do zgn. ‘brand-loyal’ soginenton. Do rosterende consumenten zijn ‘merk-
wisselaars’ en behoren tot eon van eon aantal segmenten, die uit do analyse naar voren
moeton komen (bijvoorbeeld zou eon segment kunnen bostaan Lit switchers die eerst op
merk kiezen en vorvolgens op typo, on eon andor segment waar hot kouzeproces juist
andorsom werkt). Cf eon consumont tot eon ‘trouw’ segment behoort, wordt door Gro-
ver en Srinivasan afgemeten aan hot waargenomen koopgodrag van die consument op
(slechts) twee opoonvolgendo aankoopgobeurtenissen. Uit do informatie over doze con-
sumenten kan uitoraard niets worden afgeloid ton aanzion van do ondorliggende hi~rar-
chischo strucuur. Voorde ovorigo consurnenten, dus do ‘merkwisselaars’, wordt ver-
ondersteld dat doze wis-solen in vorhouding tot do marktaandelen binnen dat segment.
Er wordt gebruik gemaakt van MLLSA om do optimale structuur/sogmonten mix to
schatten. Doze -methode tootst dus niot eon aantal vooraf gespocificeerde structuren,
maar tracht structuron direct to schatten op basis van do input-gegevons (in togen-
stelling tot Grover/Dillon, 1985).
Als zodanig is do methode Grover/Srinivasan goschikt om vrij complexe markten to
analyseren, voor wat betroft heterogoniteit in produkten en afnemers. Do methode le-
vert relatief veol informatie vanuit godragswaamemingen over slechts twee opoenvol-
gonde aankopon.

Do moost receive bijdrage in do catogorie_‘hoterogeen en oxploratief’ koint van Ramas-
wamy en DeSarbo (l99O~. Hot uitgangspunt van hun methode, gonaamd ‘Sculptre’, is
dat eon produkt-markt combinatie hot best gerepresenteerd kan worden door con hi&ar-
chisch boomdiagram, waarin zowel produkten als sogmenten opgenomen zijn. Hot idee
is dat do keuze van eon consurnon bepaald wordt door do verschillon tussen produkten
en do preferonties van hot segment, waartoe do betreffonde consument bohoort. Do me-
thode gebruik als input uitsluitend hot aantal keren in eon bopaaldo poriodo dat eon
consument eon bepaald merk i heeft gekocht, on hantoert doze informatio als niet-con-
ditionolo kans voor hot kopen van merk~ door die consument. In do analysefase wordt
eon maximum likelihood algorithino gobruikt die eon produkt-segrwont dendogram

218



probeert to ontdekken, waarbij do relatieve afstanden tussen produkten en segmenton
moeten corresponderen met do conditionele kansen op hot kopen van con bepaald pro-
dukt, gegeven eon segment en moeten overeenkomen met do waargonomen kouzen. In
feite komt do mothode in tormen van input-output dichtbij die van Grover/Srinivasan.
Hot verschil is dat Sculptre minder informatie nodig heeft, alloon koopaantallon en
goon morkwissolingon. Sculptre goeft echter slechts ~n produkt-segment dendogram,
in tegenstelling tot Grover/Srinivasan, waar moerdore structuren kunnen bestaan voor
meerdere segmenten.

Eon interessant aspect ten aanzion van do afnemersheterogenitoit, namelijk do bohoefte
aan afwisseling in hot consumentengedrag, is belicht door Givon (1985) en Lattin on
McAlister (1985). Givon stelt dat geaggregeerde hinrarchischo structuron soms geinter-
preteerd wordon als individuele beslissingsbomen. Dit kan echter gehoel onjuist zijn.
Men zou, vindt Givon, dan minstons iots mooton weton over do ondorliggendo beweeg-
redenen voor hot morkwissolgedrag. Immers, soms zal hot zo zijn dat morkwissolingen
vooral stochastisch van aard zijn, met name wanneer consumenten tamelijk indifferent
zijn tusson vorschillende produkton. Echtor, hot kan ook voorkomen dat hot merkwis-
selgedrag bowust tot stand komt vanuit eon behoofte aan afwisseling (by bij groonton,
zoutjes, frisdranken) in do to consumoron produkten. Hot wisselen vanwogo eon ‘varie-
ty drive’ (McAlister on Pessemier, 1982) kan do interprotatie van eon geaggrogoordo
structuur boinvloedon. Immers, normaal is hot criterium: binnen partilies vinden fre-
quente wisselingen plaats, en tusson partities wordt minder afgowisseld. Produkten bin-
non eenzelfde partitie wordon dan beschouwd als stork vergolijkbaar on substitueerbaar.
Indien consumonton echter verschillende produkron kopen vanuit eon bohoofte aan af-
wisseling, dan zullen produkten binnon eon partitie (waartusson inderdaad frequent
wordt gewissold) juist verschillend zijn op eon voor do consumont relevant attribuut.
Vanuit eon beslissingsoogpunt is hot natuurlijk relevant om to weten of consumonten
switchen omdat do produkten stork gelijk zijn, ofwel omdat ze juist ongelijk zijn.
Conclusie is dat or eon analysoprobloom kan ontstaan orndat hot v66rkomen van ‘va-
riety seeking’ eon structuuranalyse op basis van morkwisselgedrag (by. door middel
van prodogy’) kan verstoren.

Givon gooft aan dat, wanneer do ‘variety drive’ eon belangrijk aspect vormt van eon to
onderzooken markt, do analyse op individueel niveau moot worden uitgevoord. Voor
olke consumenton dient do mate van variety seeking (of avoiding) to worden vast-
gesteld. Givon stelt eon criterium voor: iedere consumont wordt vorondersteld do markt
to ordenen op basis van eon aantal relevante attributen. ][ndien nu eon consument eon
sterke bohoefte heeft aan afwisseling, dan zal or vaak gewisseld worden tussen parti-
ties. Zo niot, dan zal or moor gewisseld worden binnen partities. Cf hot eon hot geval is
of bet ander moot afgeleid worden uit do keuzen die eon consumont in hot vorleden
gemaakt heeft. Givon reik hiorvoor eon maximum likelihood mothode aan. Voor iede-
re respondent wordt do mate van variety seeking alsmede eon hi&archischo structuur
goschat. Daama kan goanalyseerd worden of or clusters van consumenten bestaan met
gelijko structuren en/of afwisselingsbehoofte.
Doze methode kan inderdaad moor licht werpon op do aard van hot wisselgodrag van
consumenton en dus op do afhankelijkhoidsrelalies tussen produkten. Aan do andere
kant moot men vaststellen dat do methode groto oison stelt aan do bonodigde gogevens:
omdat do analyse op individucel nivoau plaatsvindt moot or eon voldoonde serie opoen-
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volgende aankopen per consumont geregistreerd zijn (Givon gebruikt voor eon 6 pro-
dukt/2 attribuut markt reeds 30 (!) sequenti~le aankopen voor elke consument). Do me-
thodo is dus alleen toepasbaar voor oenvoudige en zeer stabiele markten.
Cok Lattin en MoAlister (1985) onderkennen do mogelijkhoid van variety seeking als
drijfveer voor consumptie-wisselgedrag. Hun model stelt dat bij variety-seekers hot
spocifieke produkt dat men do one keer koopt invloed hoeft op do proforentie voor pro-
dukten bij do volgonde aankoop. Bij behoefte aan afwissoling zal dan ook do kans om
do volgende keer hetzelfde of eon stork golijkend produkt to kopen kleiner zijn dan do
ongecondhioneorde kans op hot kopen van dat produkt. Hot vorschil tussen do onge-
conditioneerde en geconditioneerde kansen wordt als indicator gebruikt voor hot nivoau
van (niot-)uitwisselbaarhoid van eon paar produkten. Cok bier geldt dat do schattingen
mootonplaatsvinden op hot niveau van do individuele consument, waama hot uiteraard
mogolijk is orn to aggregeren over do consumenton.

3.3 Meerdimensionele representaties op basis ian individucel koopgedrag

Hot uitgangspunt van Fraser en Bradford (1983, 1984) is eon gehoeV~ndoro dan alle
overigo gedragsgebaseorde methoden. Hun conceptualisering van do mate van substi-
tueorbaarheid tusson paren produkten is gebaseerd op do ti]dsrippen waarop achtereen-
volgondo aankopon hebbon plaatsgevonden. Paren produkten worden substitueerbaar
geacht wannoor doze onderling uitwissolbaar zijn voor eon zolfde consumptiof doel.
Indien twee produkten porfecto substituton zijn, is hot procos als volgt: men start met do
aankoop van eon van boide produkten. Vervolgens zal na verloop van eon bepaalde po-
node waarin hot produkt wordt verbruikt, eon volgende aankoop worden gepleegd. Dit
kan dan hetzelfde produkt betroffen, danwel diens porfocte substituut. Bijvoorbeeld,
eon consument koopt eon tube Prodent tandpasta. Als do tube bijna beg is, wordt eon
niouwe tube Prodent gekocht ofwel eon tube tandpasta van eon ander merk (by
McCleans) die do beixeffende consttment oven accoptabel vindt. Hot model van Fraser
en Bradford stelt dat, in geval van perfecte substituten, do verwachting van hot tijdsin-
torval tusson twee opeonvolgende aankopen van hetzelfde produkt (d.w.z. tweemaal
achtereen Prodont) gelijk is aan hot verwachte interval tusson hot cerste produkt en do
aankoop van hot substituut. Als eon paar produkten totaal niot onderling uitwisselbaar
is (by Prodent tandpasta en Sunlight zoop), dan verwacht hot model goon enkolo relatie
tusson do interpurchase times van beide produkten. Hot niveau van onderlingo uit-
wisselbaarheid wordt uitgedrukt middels eon bepaalde maat, ‘IRS’ (Index of Revealed
Substitutability), die gebaseerd is op waargenomon koopintervallen, en tevens geba-
seerd is op eon aannamo over do vorm van do verdeling in do koopintorval-lengton (i.c.
gamma-godistribuoerd). Vorvolgens kan do matrix van do IRS-en volgons standaard
(clustor-)methodon worden goanalyseerd om groepen van onderling substitucerbare
items to vinden.

Do methode van Fraser on Bradford is fors becritiseerd door Shocker, Zahorik en Ste-
wart (1984), vanwege zowel do (on)logica in do redenering abs op grond van do voor-
gestolde principalo componenton analyse van do IRS-matrix. Hun voornaamsto princi-
pi~lo bezwaar is hot volgende. Do techniek is spociaal bedoeld voor frequent gekochte
goederen zoabs fnisdrank, koffie on tandpasta. Volgens het criterium van Fraser en
Bradford zijn produkten die gelijktijdig worden aangeschaft goon substituten, terwijl ze
dat in termen van uitwissebbaarheid wol degolijk kunnen zijn. Veel consumenton kopon

220



bijvoorbeold niet ~n, maar meerdere soorton frisdrank tegelijk. Men gebruikt ze echtor
afwissebond, op momonton waarop men trek heeft in eon glaasje fris. Cp elk van die
golegenheden kunnen do verschillende frisdranken abs perfocte substituten wordon
beschouwd. Hot punt is dus dat met hot gobruiken van aankoopintervallen nog niet do
mate van uitwisselbaarheid kan worden vastgesteld. Dit was echtor web hot hoofddoel
van Fraser en Bradford. Do bogica achtor hot model zou alleon kunnon opgaan wannoer
moor bekend is over hot consumptiogodrag binnen do huishoudens. Grover en Rao
(1988) meldon over do methode van Fraser on Bradford dat, zelfs wanneer do analyse
betrokking hoeft op eon rolatief beperkt aantal produkten (by. 16), or eon data probleem
ontstaat voor hot vaststelben van do IRS-en.

Tot slot van dit hoofdstuk, betroffonde methoden die zich baseron op waargenomen
koopgodrag van individuele consumonten, diont molding to worden gemaakt van
‘Choice Map’, ontwikkeld door Ebrod (1988). ‘Choice Map’ is bedoeld om eon meerdi-
mensionolo produktrepresentatie af to leiden uit panel-gegevens. Hot model is niot go-
schikt om structuur to ontdokkon in eon grote sot van produkten. Daarontegen tracht
Choice Map als hot ware eon detaibopname to makon van onderlinge vorhoudingon tus-
son stork vergelijkbare produkten (by. close substitutes birinen eon partitie). Hot doel is
om do -veelal ontastbaro - verschillen tussen do nauwe substituten in kaart to brengen.
Elrod maakt gebruik van waamomingon van hot aantal keren dat eon consument be-
paaldo produkten heeftgekocht binnen eon bepaalde periodo (or wordt eon applicatie in
do koffiemark beschrevon met aankoopgogevens over 60-wokon/gomiddold 12 aan-
kopon).
Hot Choice Map model maakt gebruik van do structuur van eon recht-too-recht-aan
multinomial logit model. Do aannamo is dat consumonten telkens dat merk kopon, dat
op dat moment hot hoogso geporcipioord nutsniveau hoeft. Hot ‘nut’ van eon mork
bestaat dan uit twee componenten: i) eon tijdsconstante preferontie component, die vor-
klaard wordt door do (constanto) produkt-attributon alsmedo door do gomiddelde
waarde van do in do tijd varierendo attributen (by. do gemiddelde impact van promotie-
activiteiton gedurende do onderzoeksporiode); en ii) eon stochastische component, die
hot totale ‘nut’ van eon produkt laat varioren, onder invloed van do specifioke situatie
van do consumont on door do marketing-activiteiten van do aanbieders.
Do constante preferentie component wordt door Choice Map verder onder do loop go-
nomen. Hot model veronderstelt dat verschilben in proferonties tusson consumenton
onstaan doordat consumenten verschillonde gewichten toekennen aan do door hen go-
percipicerde produkt-attributen. Die produkt-atributon zelf, worden geacht door able
consumonton idontiek to wordon waargenomon. Met andere woorden, in hotmodel zion
alle consumenten hetzolfde produktplaatje en consumenten verschiblon van elkaar in
tormon van hot belang dat zij hechten aan do produkt-eige:nschappen. Wat Choice Map
nu doet is hot simultaan schatten van (homogono) porceptuebe posities van produkton
on vordeling van consumonton preferonties, zodanig dat do geschatte individuelo
aankoopfrequentios zo good mogelijk overeenkomen met do geobservoerde aankoop-
frequentios. Er wordt hiervoor gobruik gemaakt van eon maximum likelihood algo-
rithme (ZXMIN).

Do gokozen sructuur voor Choice Map on do schatfingsmethodo hebben consequontios
voor do toopasbaarheid van do methodo. Zoals voor alle bogitmodellen, goldt ook hior
dat Choice Map gevoebig kan zijn voor vorandoringen in do initi~lo produkt-set (vgl.
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‘the Luce problem of Independence of Irrelevant Alternatives’). Elrod laat zion dat dit
goon probbeem hooft to zijn voor eon maxrmum van 3 produkten en 2 dimensies; als or
moor produkton of dimensios in hot spel zijn, kunnen web problemen ontstaan. Eon
nadore beporking is dat door do technische specificatie van hot model hot aantal dimen-
sies beperkt is tot ~n of twee. Moor dimensies kan hot model niot aan.

Eon en ander leidt ons tot do conclusie dat Choice Map slechts in zeer specifieko situ-
aties zou kunnen worden ingezet, namolijk in die situatios v~aarin hooguit drie morken
op maximaal twee dimensios concurreron, en tevons do markt botrokkelijk stabiel is ter-
men van do marketing-activiteiten die botrekking hebben op do onderzochte dimensies.

4. STRUCTUURANALYSE OP BASIS VAN GEAGGREGEERDE
MARKTEFFECTEN --

In tegenstelling tot methoden die zich baseren op informatie over hot koopgedrag van
individuebe consumonton, gebruiken do methoden die in doze paragraafworden bespro-
ken, uitsluitend informatie over godrag op markt nivoau: gohanteerdo markoting-instru-
monten on hun effecten naar eigon on concurrorende produkten. Mon zou kunnen
zeggon dat doze mothoden hot niveau van_do prestatieafhankelijkheid tussen paren pro-
dukten director in kaart trachten to brengen. Do redenoring is: eon marketing-actie ~bij-
voorbeeld eon prijsreductio) van eon van do nanbieders op eon markt zal gevolgen
hebbon vcior hot keuzegedrag van consumonten. Door voranderingen in individueol
koopgedrag kunnen vervolgens op goaggrogoerd niveau marktoffecton ontstaan. Eon
prijsroductie. bijvoorbeold, kan tot gevolg hobben dat or moor van hot_betreffende pro-
dukt wordt gekocht, maar ook dat or mindor van eon concurrerend produkt wordt ge-
kocht. Indion dat hotgeval is, kan or eon zekere mate van onderlinge prcstatio-afhanko-
lijkheid tusson die produkton worden waargenomen en kan daaruit informatie worden
afgebeid betreffende hot nivoau vando endorlinge uitwissolbaarheid tussen die produk-
ten in do ogen van do consumont. Bij doze mothoden gaat hot dus orn hot analyseren
van do marktstructuurop basis van waargenomon marketing-activiteit~h van aanbioders
enerzijds en do effecton van die activit~i1on voor geaggro~eerd koopgodrag van con-
sumenton andorzijds.

Hot uitgangspunt om marktresponsos to gebruiken als indicator voor voor do
marktstructuur, is reeds jaron usanco in (klassieke) econoniische thoorie~n. Nog steeds
wordt do ‘kruiselingse olasticiteit van do vraag’ door sommige economen, als stan-
daard gonornen waartogon alternatiove methoden mooton worden afgezet (Schorer on
Ross, 1990)YHoewel hot concept van do ~kruisolasticitoiUvanuit theoretisch oogpunt
aantrokkobijk is, is or altijd voel kritiek goweest, met name- vanwoge do vormoonde on-
toepasbaarheid van do maatstaf in do praktijk. Hot voornaamsto bezwaar is dat do
kruisobasticiteft tusson eon paar produkton op eon bepaald moment moeilijk to meten is,
omdat hot concept eon algemene cotoris paribus (c.p.) conditie vereist: do ovorigo
marktomstandigheden mogen over do periode van analyse niet verandoron. Dit nu is in
do praktijk mooilijk vol to houden, vooral abs men hot idee heeft dat do te moten
prostatio-afhankolijkheid tot gevolg kan hebbon dat concunenten op elkaar zulben rca-
goren. Do c.p. conditie is dan eon noodzakelijke voorwaarde, die ochter vrijwel nooit
zal golden in werkebijke markton.
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Er is evenwol eon mogelijkheid om hot c.p. probleem to omzoilen door do voranderin-
gen in do markt to rogistreren en hiervoor to controberon, door gobruik to makon van
oconometrischo methoden (o.m. Shugan (1987); Cooper on Coopor/Nakanishi (1988)
en Allenby (1989)). In doze paragraaf worden do ontwikkelingen in doze benadering
beschrevon.

Eon methode om markstructuur af to loiden van marktactivibeiten on marktrosponses
cq. elasiiciteiten is ontwikkold door Shugan (1997). Do methode, gonaamd ‘Dofmap’,
heoft eenzolfdo dod abs do ‘Choice Map’-methode van Elrod (1988), die in do vooraf-
gaande paragraaf is beschreven: hot schatten van do posities van produken in eon
meordimensionele porceptuelo ruimto. Hot vorschil zit hem in hot onderliggond con-
sumentonkouzomodel en hot type gegevens op basis waarvan wordt goschat. Defmap is
speciaal ontwikkold voor Inepassingen binnen hot Defender framework (Hauser en
Shugan, 1983). Kort gezogd is do bonadering van hot Defender consumonten-model als
volgt: consumonten kiezen produkten op basis van (homogene) porcoptios en (hetero-
gone) preforonlios. Do porceptios worden uitgedrukt in do goporcipicorde hoeveolheid
van eon bepaaldo karakterishiek die eon consument door hot kopen van hot bopaald pro-
dukt per gulden zou vorkrijgon. Welk produkt eon consumont uiteindelijk kiest, hangt
af van dions proferonties, en die worden bopaald door hotbolang dat die spocifioke con-
sument toekent aan do verschillende karaktoristiekon. Consumonton hoterogeniteit
wordt in hot Defender model dus ingebouwd via do preforenties, terwijl do (per gulden)
porceptios homogeen worden veronderstold. Defender kan op basis van gegevens (of
aannamos) over do merkpositios, prijzon on proferentieverdeling do marktaandelen
schatten. Shugan stelt dat, indien dit model correct is, hot zo zou mooton zijn dat
sbechts bopaaldo produkt-posities consistent zijn met waargonomon tijdrooks van prij-
zen en marktaandebon.

Defmap gebruikt eon standaard rogressiemothode om do produkt-posiiios to schatten,
gegoveneon tijdreeks van prijzon en marktaandelen (uit scanning data) en gogeven eon
bepaalde proferentieverdeling. Defmap hooft twee belangrijke beperkingen. Ton oerste
wordt do preferentieverdeling niot goschat: Defmap noemt do proforontioverdeling moo,
samen met do prijzon en marktaandelen, als vorklarende variabelo voor do produk-
positios. Dorhalve moot Defmap do preferentievordeling kennen (dus apart moton),
ofwel or ~n veronderstellen (by. uniform), hotgoen uiteraard effect heeft voor do to
schatten positios. Recent hebben Waarts, Carree en Wierenga (1991) voorgestold in dit
manco to voorzien door do prefontievordeling simubtaan met do produkt-positios to
schatton met behulp van eon full information maximum likelihood procedure (FIML).
Do twoede boporking is van moor principi~lo aard: hot model bepork zich tot uitslui-
tend hot prijsinstrument abs befnvloedende factor: posities en proferenties zijn constant
on ook do marktaandelen worden geacht niot boYnvloed to wordon door andero factoren
dan do prijs. Toch moot Defmap gobruik makon van eon voldoende tijdreoks (by 26
wokon) aan gogevons. Mon moot dus voronderstellen dat gedurende die poriode able
overigo marktcondities niot voeb zijn vorandord (bijvoorbeold goon horpositioneringen
of produktintroducties o.d.).

Vergobekon met ‘Choice Map’ heeft do vorbeterdo vorsie van ‘Dofmap’ hot voordeel
dat moor dan slechts drie produkton geanalyseerd kunnen worden op moor dan twee
dimensies. Bovendien is voor eon Defmap applicatie minder informatie nodig: prijs/
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marktaandoel gegevons uit standaard panelonderzoek (by. Nielson-scanner) volstaat.

Elasticiteiten vatton samon hoe veranderende marktcondities zich vertaben naar veran-
deringon in marktaandobon on/of winston._Doze kunnen vervolgens worden gebruikt om
do aard en mate van onderlinge prostatioafhankelijkhoid tuasen aanbieders vast te
stellen en in kaart to brengen. Defmap hanteert in principo uitsluitend (kruis)prijsolas-
ticiteiton. Cooper (1988) on Cooper en Nakanishi (1988) hebben zich toogelegd op hot
oivwikkolen van eon moor algomene methodo, die afhankolijkheden structuroort door
gebruik to maken van olasticitoitschattingen. Do autours sp6cificoren elasticiteiten (con-
form eon marktaandeel attractie model) voor hot schatten van directe effecten (effecten
voor hot oigen produkt) on van indirecte offecten (offecten richting potonticeb concur-
rerende produkton). Tevens is eon intoressant aspect dat eon onderschoid wordt
gemaakt tusson (1) actieve kruisobasticitoiten, die aangeven wat hot effect van eon ache
is op do marktaandelon van do andere produkten (00k wel do ‘clout’ of ‘slagkracht’ van
eon produkt gonoemd) on (2) passieve kruisebasticiteiton, die aanduiden hoe gevoelig
eon merk is voor activitoiton van do andere merken (ook wol genoemd do vulnerabili-
ty’ of ‘kwetsbaarheid’ van eon produkt). Dit onderscheid kan belangrijk zijn voor do
marketingbeslissor: men kan zich bijvoorbeold voorstollen dat eon marktleider groto
slagkracht heoft met handolspromoties en zelf niot stork gevoolig voor do handolspro-
motios van anderen, torwijb do beider’s kwetsbaarheid vooral ligt in prijsstunts en pro-
duktintroducties door anderen.

Do procedure is als volgt. Voor eon vooraf bepaalde verzamoling van produkten wor-
den albe (kruis)elasticiteiten geschat op basis van eon tijdreeks (Cooper’s applicatie go-
bruikt gegevens over 78 weken) van marktaandolen en marketing-activiteiten van
iodero nanbieder (prijzen, roclame-uitingon, promoties, coupons etc.). Hot resultaat is
eon soi van actieve en passiovo kruiselasticitoiten, geschat over verschilbende tijdsintor-
vallon, om do verandoring in afhankelijkhedon op do markt to kunnen volgen. Do data-
sot van olasticitoiten dient vorvolgens verder geanalysoerd worden om_voor do boslisser
do meest relevante signalen to traceren. Voorgesteld wordt om dit uit to voeren met
bohulp van eon three-way factor analyse. Als output wordt dan bijvoorboeld eon ‘con-
currentie-kaart’ goloverd, waarvan gelijkenissen en afhankolijkhodon kunnen worden
afgebozen. Cooper beschrijft ter ibbustratie eon applicatie Amerikaanse koffiomarkt. In do
geconstrueorde concurrontie-ruimte wordt elk van do produkten geropresonteerd door
twee positiesXzie figuur 4): de one positie - aangegevon met eon cirkobtje - indiceen do
‘slagkracht’ van eon produkt voor eon bopaald marketing-instrument (hier -prijs), hot
andere (eon vierkantje) do kwetsbaarheid. Hoe grotor do cirkol of hot vierkant, dos to
grotor do sbagkracht, respoctievelijk do kwotsbaarheid van hot betreffende produkt voor
wat betreft hot prijsinstrumont. Uit do posities in figuur 4 kan men bijvoorbeold opma-
ken dat Folgors zeer kwetsbaar is voor prijsactios van Master Blend. Folgers heeft
echter niot do slagkracht omMaster Blend met hot prijswapon to paroron.

Merk op dat do meerdimonsionale weorgaven van Cooper et.al. totaal verschillend zijn
van do product-maps van ‘Choice Map’ en ‘Dofmap’. Do baatsto geven eon overzicht
van golijkenissen in termon van produkt-attributen; dit hoeft niet hot goval to zijn in do
produkt positionoringon op do manier van Cooper. Daar ~aat hot orn directe afhanke-
bijkheidsrelatios.
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Figuur 4. Een ‘concurrentie-koart’ naar Cooper (1988)

Clements en Selvanathan (1988) en Vilcassim (1989) constatoron eon probleem met do
aanpak van Cooper, namebijk dat vooraf eon produkt set gedefinieord moot worden en
dat do geschatte olasticiteiten afhangon van van do produkt set die do onderzoeker han-
toert. Doze autours geven aan hoe men met bohulp van hot Rotterdam Model eon expli-
cioto link kan makon tusson produkt set definitie en model specificatie. Dit wordt
holaas niet specifiok uitgewerkt voor do constructie van Cooper. In plaats daarvan
wordt eon methodo voorgostold voor hot toelson van alternatievo hi~rarchische markt
structuren (ongosogmenteord) ~ Ia ‘Prodegy’ van Urban et.al. (1984). Hot verschil is
dat in dit geval do schattingen gobaseerd zijn op marktaandoel/marktactiviteiten
gogovons, in plaats van merkwisselgegevens.

Eon andere methode voor hot gebruiken van obasticiteiten cm afhankelijkhedon in kaart
to brengon is ontwikkold door Allenby (1989). Doze neemt hot random utility model
als uitgangspunt voor hot boschrijvon van consumonton keuzeprocessen. Vanuit doze
optiek worden twee implicaties afgebeid: 1) do kruiselasticiteiten van merk j naar do
andore merken zijn gelijk voor do andero merken in dezelfde subset van produkten, en
gebijk - maarkboiner - voor andere merkon in andore partities van do markt (in feite hot
proportional draw’ effect); 2) hoe grotor hot marktaandoel van eon merk, des to groter
do kruisolasticitoit van dat merk naar do andero merken (hot ‘proportional influence’
effect). Do procedure start met hot schatten van do kruisetasticiteiten onder do hypo-
these van ‘goon structuur’ (bijvoorbeeld op basis van scanner panoldata). Vervolgens
kan men teston of do goschatte (waargenomen) waarden overoenkomen met do vor-
wachte waardon via hot proportional draw en -influence effi3ct. Is dit niot hot geval, dan
kunnon vorschillonde alternatievo structuron op hun passenclheid worden onderzocht.

dim 1
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5. STRUCTUURANALYSE OP BASIS VAN INTERACTIE TUSSEN
AANBIEDERS

In figuur I zijn reeds do drie vorschiblonde benaderingen geschetst die in do literatuur
worden govondon als hot gaat om hot in kaartbrengen van concurrontiostructuren. In do
vorigo paragrafen is ingogaan op do methoden die zich baseren op individucol kouzege-
drag en op effecten van activitoiton op marktaandeben. Bij beide benaderingen ligt eon
essenti~lo nadruk op do wijze waarop consumonten omgaan met do keuze tussen eon
set abtornatievo produkton, al dan niot onder do invboed van bepaaldo activitoiten van
aanbiedors.- -

Als abternatief vertrokpunt kan do volgende rodenering dienen. Indien hot zo is dat aan-
biedors eon zokore mate van onderlinge prestatie-afhankelijkheid kennen, dan kan dit
tot govolg hebben dat aanbieders op elkaar gaan roagoren. Bijvoorboeld heeft men in do
wasmiddebenmarkt sterke mo-too rieactios kunnen zion bij produkt-introductios van
vlooibaar’ en ‘ultra’. Men zou nu afhankelijkheidsrebaties kunnen ontdekken en in
kaart brongon op basis van waarnemingon over actios on reacties tusson aanbieders. bin-
mers, hot feit dat concurrenten op elkaar roageren indiceert tenminste dat men eon
afhankebijkheidsrolatie percipieort (hoowel woblicht ten onrechto). Beslissers zouden op
basis van ervaringen en inschattingon reactiopatronen kunnen vertalen in goperci-
pieerde afhankolijkheidsrelatios. Er is ook eon moor formolo methode om do roactiopa-
tronen to moten. Lambin, Naert en Bultoz (1975) en Hanssens (1980) en Plat (1988)
hebben eon methode uitgowerkt om reacties op markten to meten en to vertalen naar
geschatte reactie-elasticiteiten. Doze geven aan in hoevorre -eon percontuobo verandering
van eon marketing instrument betreffendo merk i gevolgd_wordt door eon porcentuelo
verandoring in instrumenton gekoppeld aan mork j. Hierbij wordt eon onderscheid go-
maakt tussen onkolvoudige readies (readies met hetzelfde instrument) on meervoudigo
reactios, d.w.z. roactios die plaatsvindon door middel van eon of moor andere instru-
monten (bijvoorboold zou eon prijsactio gevobgd kunnen wordon door eon handelspro-
motie van eon concurrent). Cok is hot mogelijk om interno roactiopatronen to ont-
dekkon en do reactiesnolheden to analyseren.

Do bovonbosebroven methode kan do beslisser holpen bij hot doorrekenen en afwegen
van verschiblende marketingactiviteiten, rokening houdend met (i) hot directe effect op
do totale marktomvang on oigon afzet; (ii) do kruisoffecten naar concurrenten on (iii)
hot effect van do verwachte reacties van do concurrenton. Abszodanig eon nuttigo bij-
drage. Indien men evonwob uitsbuitend zou kijken naar do reactie-elasticiteiten, dan
heoft do mothode vanuit do doelstelling om prostatieafhankolijkhoden in kaart to bren-
gen eon principioel bozwaar. Do voronderstelling die dan wordt gemaakt is namebijk dat
wanneer concurronton niet op olkaar reagoron, or ook goon sprako is van onderbinge
afhankolijkheid. En dat is niot abtijd juist. miners, hot zal vaak voorkomon dat aanbio-
ders niet op elkaar reageron, soms om legitiemo rodenen, omdat dat do meost wijzo
beslissing wordt goacht (bijvoorbeold, hot niot volgon van eon prijsverhoging), sorns
omdat men simpelweg do acties van concurrenton niet heoft waargenomen.

Wil men do afhankelijkheden correct in kaart brengon, dan dienen, naast do reactie-
elasticiteiten, ook do kruisolingsoeffecten to worden moogonomon. Do methode die
Lambin et.al. hebben ttitgoworkt voorziot weliswaar in hot schatten_van kruisolingso
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elasticiteiten, maar gaat daarin niet zover abs bijvoorboeld Cooper et.al. In do combi-
natie van do benadoringon van Cooper et.al./Abbenby on do roactie-bonadering van
Lambin et.al. ligt o.i. eon kans om eon substanticel beslissingsondersteunings-systeem
to ontwikkelen.

6. RECENTE, GECOMBINEERDE BENADERINGEN

Tot voor kort namen do gedragsgoorienteerde structuuranalysemothoden d~n van do
drie beschrevon benaderingen abs uitgangspunt. Do moosto baseerden zich op gedrag
van do individuele consument (by op basis van morkwisselgegovens). Dergelijko me-
thoden veronderstellen in hot algemoen stabiele koopkansen on gaan or van uit dat or
weinig of goon marketing-activiteiton ontpbooid zijn gedurende do poriode waarover do
gegevons en analyse botrokking hobben. Met andere woorden, do mothoden nomen eon
snap-shot’, eon momontopname van do structuur, zoals die zich hoeft voorgedaan op
eon bepaald moment in hot verleden. Men kan echter niets concreets afleiden over do
(kruis) offoctiviteit van instrumonten. Hot onigo wat men kan doon is vorondorstellen
dat produkten binnen eonzelfde subset eon sterkere onderlinge prostatioafhankolijkheid
kennen dan produkten die tot vorschilbonde deelmarken behoren.
Aan do andere kant zijn or mothoden die zich juist baseren op geaggregeerde markt-
responses op markoting-activiteiten. Vanuit doze methoden kan men weliswaar direct
waarnomon hoe do afhankolijkhodon in verschillende perioden gelegen hobben, maar
men kan alleon maar voronderstellingon doen over hoe doze zijn opgobouwd via (hot-
orogene) individuole responses. M.a.w., men krijgt woinig zicht op mogelijke ver-
schillen die zich op consumontonnivoau voordoon en die relevant kunnen zijn voor
bijvoorbeold do offectiviteit van vorschillende marketing instrumenton in vorsohillendo
marktsegmenten.

Recent verschijnen or methoden die eon aantal van do voordelen van beide bonadorin-
gen in zich combineren. Onderzoek naar do empirische validiteit bevind zich derhalve
nog in eon vroegstadium.

Omdat do achterliggende redeneringen in do bier to bosprekon methoden in hot algo-
moon eon combinatie vormen van do rodeneringen die reeds zijn vermold, zublen doze
slechts zoer boknopt bohandeld worden.

Eon van do eerste pogingon is gedaan door Carpenter on Lehmann (1985) in do ‘special
issue on competition in marketing’ editie van do Journal of Marketing Research. Basis
van hot door hen ontwikkolde analysemodel is do godachte dat hot merkwisselgedrag
van consumenton niet zuivor stochastisch behoeft to zijn, maar dat ook marketing-
activitoiton (reclame-uilingon, prijsacties etc.) or do oorzaak van kunnon zijn dat con-
sumenton van merk of produkt gaan wisselon. In dat goval is hot gopercipieerde ‘nut’
van eon item variabel in do tijd. In bet model wordt do variantie in merkwissel-kansen
verklaard door marketing-variabelon. In do analysefase van do mothoden wordon do
switching en response parameters door middel van OLS goschat, op basis van morkwis-
selgegevens, gecombineord met gogevens over marketing activitoiten.

Moore en Winer (1987) hantoren eon andere aanpak. Zij gebruikon in oorsto instantie
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individuebe aankoopgegevons over eon bepaalde poriode om produktpositioneringen en
ideaabpunten in eon meordimensionele ruimte to schatten. Dit proces wordt herhaald
voor verschibbende opeenvolgonde perioden. Men krijgt op die manior eon aantal volg-
ijdelijko posihioneringskaarton. Do relatieve posities van morken en do ideaalpunten
zouden overdo porioden kunnon veranderen. Do waargonomon verschuivingen worden
door Moore on Winer vervolgons als to verklaron variabelen opgevat. Verklaringon
wordon gozoclit in do marketing-activiteiton die in die porioden zijn onfplooid; or wor-
den derhalve response-parameters geschat, die weorgeven wat hot effect van eon mar-
keting instrument is op do produkt (ideaal) positie (dus niet hot marktaandoel) in do
produktruimte. Ovorigons worden door Moore on Winer goon kruisebingso effecten
geanalysoerd.
Als zodanig ishot analyseron van do redenon van positio-verscbuivingon in do tijd eon
logisch vervolg op en integratie van do verschilbendo structuur-benaderingon. Hot trace-
ron on verklaren van verschuivingon in posities is ovenwel niet voorbehouden aan do
methode van Moore enWiner. Men kan dit natuurbijk ook toepassen op Choice Map of
Defmap. Wel moot eon aantal rostrictios worden onderkend: Do specifioko methode van
Moore en Winor kan uitsluitend wordon toegopast op eon kleino sot stork substitueor-
baar goacbte produkton met 0-on boog rnarktaandeel (dus is v66r-informatie eon ver-
oisto). Bovendien kunnen do schattingon instabiel zijn door (i) do cluster-procedures
die gebruikt worden om preferentie segmonton to ontdekken en door (ii) hot feit dat
men transforinaties (roteron, ophlazon etc.) kan uitvoeren op do gescbatte produktposi-
ties, zondordat do kwaliteit daardoor wordt boYnvboed. Menmoot oorst do verscbillendo
maps vorgelijkbaar, maximaal congruent, maken. Na die transformaties worden al dan
niot verschuivingon waargonomen. Hot punt is nu dat men niot weot in hoevorre doze
verschuivingen eon gevobg zijn van markoting-activiteiten of eon gevoig van do tooge-
paste transformaties. Of, om bet anders to steblen: als men eon iets andere transforruatie
zou toepasson (on dat is volstrekt legitiom) dan zullen als gevolg daarvan ook do go-
schatte responseparamotors veranderon.

Cok Russell en Bolton (1988) pogen enige integratie tot stand to brengon. Hun uit-
gangspunt is hot idee dat oigon- en kruisebasticiteiten op~ebouwd wordon via veran-
deringen cq morkwissolingen van individuele consumonten, onder inbvoed van marke-
ting-activitoiten. Do methodo van Russell/Bolton is inwezen gobijk aan die van Allenby
(1989); veronderstold wordt eon proportioned ‘draw’ en ‘influence’ effect. Hot vors-chil
is dat Russoll/Bobton gebruik maken van panel-data tesamon met marketing-activitoi-
ten.
Grover en Srinivasan (1989) en Kamakura an Russell (1989) stellen voor om do Gro-
ver/Srinivasari (1987) uit to broiden met eon module om do responso-elasticiteiten to
schatton. Zoals reeds boschroven was hot idee van Grover/Srinivasan (1987) om eon
aantal ‘trouwo’ segmenten (doze consumenten kopen eon aantal keren achteroen bet-
zelfde produkt) to onderschoiden van eon aantal ‘switch’ segmonten, die uit consumen-
ton bestaan die afwisselend verscbillende produkten kopon. Dezobfde autours (1989)
stellon voor to analyseren in hoovorro hot morkwisselgodrag cq marktaandool verschui-
vingen binnen do switch segmenten to_verkiaren zijn door do marketing activitoiton
betreffende do verschillende produkton. Do Grover/Srinivasan (1989) methode maakt
bij hot schatten van do olasticiteiten gebruik van eon two-stage schattingsmothode, die
echter eon zeer grote panel database vergt (3000 huisboudens; 2-jaar weogegovons).
Do methode van Kamakura en Russell (1989) is qua benadoringbetzelfde abs Grover en
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Srinivasan (1989), maar is in die zin moor gonuanceord, dat bet mogelijk is om kruis-
elasticuciten to splitsen ~ la Cooper et.al. (1984) in eon actievo, ‘slagkrachf elasticiteit
en eon passievo, kwetsbaarheid’ elasticiteit.

Tot slot is zeer recent eon intogratieve mothodiek boschroven door Kannan on Wright
(1991). Kortweg is do procedure: schat op basis van eon panoldata-set van individuele
opoonvolgende aankoopgogevens eon sogmonton van consumonten, waarvoor goldt dat
ze (waarschijnlijk) hetzelfde hi~rarchischo keuzoprocos doorlopen. Bij elk van do seg-
menten worden do response-parameters goschat, op basis van gogevens over prijzon en
andere marketing instrumenten. Eon van do rosultaten uit eon boschrevon applicatie op
do koffiemarkt is o.a. dat or twee ‘switch’ sogmonten naast elkaar blijkon to bestaan
(~n typo->mork on ~n merk->type) waarvoor geldt dat ze verschillond reagoron op
bijvoorbeold prijsactios van aanbieders. Hoewel do modeispecificatie (nested bogit mo-
del) en do schatiingsprocedure anders is dan do bierbovon vermelde mothoden van
Grovor/Srinivasan en Kamakura/Russoll, is do motbodiek qua gedachte zeor vorwant
Helaas ontbreekt in Kannan/Wright eon verwijzing naar do andero hiergenoemde me-
thoden, zodat eon empirische vorgolijking (nog) niot bokond is.

7. EEN OVERZICHT VAN METHODEN ENKENMERKEN

In bet voorgaande is eon ovorzicbt goscbetst van do verschillende benaderingen on ont-
wikkelingon in mothodieken die zich in do loop van do afgebopen twee deconnnia bob-
ben voorgedaan. Eon van do conclusies die men uit hot voorgaando kan trekkon is, dat
bet ondorworp konnelijk eon dormate complexiteit kent, dat in do markoting-literatuur
nog steeds met grote rogolmaat gowag wordt gemaak van eon niouwo marktstructuur-
analyse-mothode. Resultaat is dat eon or groot aantal metboden ‘op do markt’ is om
afhankelijkheidsrelatios, hotzij direct of indirect, to meten on in kaart to brongon. Do
mothoden vortonon soms sterke ovoroonkomsten met elkaar, maar soms ook zijn ze
vrijwol onvorgolijkbaar in termon van bijvoorbeeld do toepasbaarhoid, do ondorliggen-
do aannames, do benodigdo gegovons en do analysotechniek. Hot is uiteraard uitstekend
wanneer do beslissor/ondorzoeker eon kouze kan makon uit eon assortiment aan bulp-
middolon cq mothoden.

In doze laatste paragraaf wordt getracht do potonti~lo gebruiker van dergolijke analyse
techniekon eon hulpmiddel aan to roiken voor hot kiezen van do juiste mothodo(n),
gegeven do doelstollingon on eon aantal randvoorwaardon (by bescbikbaro gogovons).
Daartoo wordt in tabel 2 eon profiolscbets gegovon van do bosproken methodon. Do
tabel bestaat uit 4 hoofdgroopen van methoden, conform do verschilbonde theoretischo
benadoringon, die in paragraaf I zijn neorgozot:

1) motboden gobasoerd op individuoel koopgedrag (o.a. merkwisselgedrag)
2) methoden gebaseord op (kruis)effocton van marketing activitoiton op produkt-presta-
ties
3) eon methode gebasoerd op directo actie/roactie waarnomingen en
4) methoden die verschilbende van doze benaderingon in zich combineren.

Vervolgens is elk van do methoden goclassificeord op eon elftal dimensies, gogroe-
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peerd naar do oepasbaarheids-. input-, analyse- en outputkenmerken. Do dimensies on
niveaus worden hieronder kort besproken.

Do oersto tweedimonsios hebben betrokking op do toepasbaarheid van do metboden
vanuit boslissiiigsporspoctiof. Sommige methoden zijn namelijk slechts in zeer spoci-
fieke beslissingssituatios toepasbaar (zoals ‘Choice Map’ voor detailanabyse van eon
driotal close substitutes), andere zijn moor algomeen toepasbaar (by. I-ianssons, l980~
Cooper, 19881). Eon onderscheid is gemaakt naar do toopashaarboid in termen van bet
type produkt en hot typo markt. Allo van do gonoemde methoden zijn gescbikt voor hot
analysoren van frequent gekochte goederon (fmcg’s), maar veel orvan zija daar ook too
beperkt. Met name methoden die zich baseren op merkwisselingen en sequenti~be
aankopen zijn vanwego do bewodigde gogevens boporkt tot hot analyseren van fmcg-
produkt/markton. Do ‘marktrosponso’ methoden zijn wat dat betreft fbexibeler. Daar-
naast is hot zo dat eon aantal methoden uitsbuitend effectief Loo to passen is in zoer sta-
biele markton: gedurende do onderzoeksperiode mooton do marktcondities (inclusiof
marketing instrumonten abs prijs etc.) niet to veel veranderd zijn. Er zijn ook methoden
die weliswaar Thestaan dat marketing-activiteiton wisseben, maar toch voronderstellen
dat do onderliggende marktstructuur (by. produktpositionoringen) constant is (Ebrod
1988). Mon kan ook kiozon voor eon metliodo die juist ruimto laat voor veranderingen
in do markt (by. ‘Prodegy’).

Do tweede groep attributen botreft do benodigdo input voor hot kunnen uitvoeren van
do mothoden. Dit is gospocificeord naaVhet type data, do lrooveelheid en do bronnen.
We hebbon ons gebasoerd op indicaties van do autour(s), on do door hen beschreven
empirische applicaties. Hot type en hoeveelheid data varieert stork, van uitsluitend eon
beperkte afzottijdreeks (Cbements/Selvanathan, 1988) tot aan eon zeer omvangrijke da-
taset van merkwissel-panobgegevens (300Thhuishuidons/2 jaar), gocombineerd met mar-
keting-insliument tijdrooksen (Grover & Srinivasan, 1989).

Voorts is eon tweetab ‘analyse’ kenmerken opgenomon. D&eersto heeft betrokking op
do analyse-tochnieken die door do auteurs worden gebruikt om do methoden uit to voo-
ron, cq, om do modollen to schatton. Cok bier varieren do rnethoden stork in complexi-
toit on geavanceerdhoid, dus ook iti do benodigdo tijd/moeito. Hot tweede analyseken-
merk betroft bet onderscheid tussen methoden die ‘confirmatiof’ zijn, d.w.z. waarbij
verschillende gohypothetiseerdo martkstructuren via eon model aan do gegevens wor-
den gotootst, versus ‘oxploratiovo’ metbodon, waarbij hot doel is om marktstructuron to
schatten die good passen bij do waargonomen verschijnseben. (Allonby, 1989).

Do vierde on laatsto groep attributen beeft betrekking op do output van do metboden.
Ten eorsto wofdt hot typo output aangeduid: sommigo methoden leveren hi&arcbiscbo
structuren, anderen geven output in meerdimensionabe ruimto, waarin do produkt-posi-
tioneringon gelijkenissen weergevon in tormon van attributen danweb olasticiteiten.
Voorts wordt aangegeven of do methoden goschikt zijn om abs output: informatie to
geven over eventuolo segmonten in do markt; dynamiek in do afhankelijkheidsrelaties
in kaart to brengen en in staat is daarbij eon onderscbeid to maken indo richting van do
afhankelijkheden in termen van slagkracht on kwetsbaarheid.
Hot gopresenteerdo overzicht in tabeb 2 maak nogmanbs duidelijk dat do marketing-
besbissor cq do marktonderzoeker vole mogebijkhedon heeft om do concurrentieomgo-
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ving van produkten to anabyseron (waarbij we ons bier riog beperkt bebben tot motho-
den die zich baseren op gedragsgegevens). Afhankebijk van do specifieke beslissings-
situatie, do onderzoeksdoelen on do boscbikbare gogevens kan eon keuze gemaakt wor-
den uit hot motboden-assortimont. Opgemorkt zij dat bet in hot algemoen aanbevoling
verdient om verschilbendo methoden naast olkaar uit to vooron. Men kan bijvoorbeeld
starton met eon exploratieve mothode (by. Grover & Srinivasan, 1987) on daarna eon
confirmatiove methode (by. Kumar & Sashi, 1989) toepassen. Ook kan men pogon om
vorschillondo soorton ‘maps’ to schatten en to vorgelijken: bijvoorbeeld eon bi~rarchi-
sche structuur, eon meordimensionale structuur en eon concurrontiokaart is la Cooper
(1988). Juist eon combinatie van analyses levert vaak interessante niouwo gezicbtspun-
ton!
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