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Ten geleide

Het Jaarboek wil kennis over actuele ontwikkelingen in ons vak overdragen. Dus het
zal u niet verbazen dat wij dit 40e jaarboek openen met een drietal artikelen over Big
Data. Sommigen zien Big Data als een poort naar de toekomst, anderen denken over
Big Data als een hype die vanzelf wel weer over waait. In het openingsartikel wordt
betoogd waarom Big Data tot blijvende verandering heeft geleid en zeker geen over-
waaiende hype is. Maar de kunst is om Big Data om te zetten in ‘Big Insights’. De
wetenschappelijke onderzoeken waarin de waarde van Big Data wordt onderzocht
laten positieve resultaten zien. Ten onrechte wordt vaak gedacht dat succes met Big
Data een louter technische kwestie is. Maar in het openingsartikel wordt aangegeven
dat het vooral om goed multidisciplinair teamwork gaat. Er wordt wel gezegd ‘met
genoeg data spreken de getallen voor zich” en dat impliceert dat theorie minder belang-
rijk wordt. Maar om zicht te houden wat correlaties in deze grote hoeveelheden data
betekenen is theorie juist nodig. In dit artikel de aanbeveling dat marketeers het voor-
touw in deze moeten nemen en zich niet de kaas van het brood moeten laten eten door
slimme programmeurs. In de twee volgende bijdragen meer informatie over twee con-
crete toepassingen. Allereerst de invloed van Twitter op het verspreiden van berichten
over merken. Een merk stuurt tweets over het merk de wereld in en de grote vraag is
wat voor type berichten worden dan veel geretweet. Merken hebben verschillende
redenen om de consumenten te stimuleren om berichten door te geven door middel
van retweets. De auteurs onderzochten enorme hoeveelheden tweets en retweets. De
antwoorden op deze vragen over welke berichten nu geretweet worden vindt u in het
artikel. Een andere beschreven toepassing is die van Geografische Informatie Syste-
men. De auteurs hebben de prikkelende zin ‘zonder het zelf te beseffen zitten markt-
onderzoekbureaus op een gouden berg met data’. Maar hoe maak je van die ‘big brij’
van data iets inzichtelijks? De auteurs tonen aan dat GIS techniek kan helpen data te
visualiseren en op deze manier inzichtelijk te maken en in één oogopslag toegankelijk.
Voor marketing biedt dit zeer interessante mogelijkheden voor gerichte ‘targeting’ en
gedifferentieerde communicatie. Marktonderzoek komt zo weer een stuk centraler te
staan in het commerciéle hart van de organisatie, aldus deze auteurs.

Dan naar de tweede rubriek Communicatie en Marketing. Wie de kranten leest ziet
dat grote bedrijven als Unilever en P&G afslanken door merken af te stoten en de vrij-
gekomen middelen in de overblijvende merken te steken. Leidt merksanering tot meer
waarde? Conclusie is dat je voorzichtig moet zijn met merken in de ‘core business’ te
saneren. Marketeers hebben ook in belangrijke mate te maken met etnische groeperin-
gen. Hoe kan marketing en communicatie het beste op deze doelgroep worden gericht?
Er blijken grote verschillen tussen eerste en tweede generatie. Met name adverteerders
die tweede generatie minderheden willen aanspreken dienen zorgvuldig te zijn in hun
keuze van een context. Er moet dus in de marketing meer rekening worden gehouden
met de complexiteit van hedendaagse etnische identiteiten. Europese richtlijnen ver-
eisen dat in tv-programma’s zoals Goede Tijden Slechte Tijden kenbaar gemaakt
wordt ‘dit programma bevat product placement’. Hebben deze vermeldingen het
beoogde effect? En wat zijn de gevolgen voor de oordelen over reclame en merk?



Sponsorvermelding kan zijn doel bereiken maar blijkt ook gevolgen voor het merk te
hebben: het merk wordt beter herinnerd maar ook negatiever beoordeeld. De invoe-
ring van sponsorvermeldingen heeft voor de adverteerder dus twee kanten. Een
methodisch advies in dit artikel aan de marktonderzoekers: combineer in de toekomst
meer verbaal (enquéte) en nonverbaal (eye tracking) onderzoek.

Daarna de rubriek Consumentengedrag. Slimme winkelwagens zijn wagens uitge-
rust met scanners die de totale prijs van de inhoud van de winkelwagen bijhoudt
tijdens het winkelen. Wat is de invloed van deze ‘real time’ bestedingsfeedback op
het winkelgedrag van de consument? Er blijken grote verschillen tussen budget en
non-budget shoppers. Aanbeveling is om op basis van geografische inkomensgege-
vens te beslissen om in een bepaalde winkel slimme winkelwagens aan te bieden.
Daarnaast kunne slimme winkelwagens ook advertenties en promoties tonen tijdens
het winkelen. Ook over winkelgedrag gaat het onderzoek of consumenten na een
winkelovername loyaal zijn aan een bepaalde keten of een bepaald winkelpunt.
Kortom een bijdrage over het belangrijke begrip loyaliteit. Winkelpunt loyaliteit
blijkt zeer belangrijk en wijdverbreid.

Consumentengedrag speelt zich niet geisoleerd af maar binnen een politieke en
sociale omgeving. In deze rubriek komt allereerst aan de orde: nieuwe vormen van
democratische besluitvorming. Steeds meer keert men zich tegen de prominente rol
van politieke partijen en hun afgevaardigden. Een alternatief wordt gevormd door
burger jury’s. Groepen burgers samengesteld op basis van steekproeftrekking (dus
niet via zelfselectie) komen samen met politici en praten intensief over problemen
onder leiding van een professionele moderator. Aan allerlei criteria om de kwaliteit
vast te stellen wordt voldaan. De auteurs bepleiten dat dit soort instrumenten ook
belangrijk zijn in een marketing context. In een volgend artikel komt de rol van media
in de ontwikkeling van politieke betrokkenheid van jongeren aan de orde. En daarvan
kunnen we natuurlijk veel leren voor de commerciéle praktijk. Invloed van media op
maatschappelijk terrein is niet veel anders dan op het terrein van het consumenten-
gedrag. Belangrijk is dat er een sterke interactie blijkt tussen informatie op internet
delen en blootstelling aan de klassieke massamedia. Nog een voorbeeld van een
onderzoek gericht op een maatschappelijk probleem maar met een parallel met onder-
zoek onder consumenten is de marketing van een stad/regio. We moeten dan denken
aan termen zoals place branding of citymarketing. Denk ook aan I AMsterdam.

Tot slot aandacht voor business-to-business onderzoek en wel assortiment-opname
bij discounters. In dit onderzoek kijken we zowel naar de verklarende factoren van
huismerk-productie door A-merk fabrikanten als naar de mogelijke gevolgen
hiervan voor hun relatie met de retailer. Merkfabrikanten die geen huismerken willen
produceren maken minder kans op toegang tot het assortiment.

Als redactie wensen wij u veel inspiratie bij het kennis nemen van de nieuwste ont-
wikkelingen in ons vak.

Namens de redactie
Fred Bronner
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1. Big Data biedt kansen!

JAAP WIERINGA
SAMENVATTING

Door de overweldigende aandacht voor ‘Big Data’ in de vakliteratuur ontstaat de indruk dat we te
maken hebben met de zoveelste hype in ons vakgebied. In dit artikel beargumenteren we waarom
de ontwikkelingen rondom Big Data een blijvende verandering betekenen in de manier waarop
organisaties waarde kunnen realiseren. We geven een overzicht van de kenmerken van Big Data en
we bespreken waarom het genereren van klantinzichten uit Big Data in veel gevallen geen eenvou-
dige exercitie blijkt te zijn. We observeren met name problemen bij het ontginnen van ongestructu-
reerde data: de bewerkingen die nodig zijn om dit type data te kunnen analyseren vereisen speci-
fieke expertise die (nog) niet in iedere organisatie te vinden is. We geven een overzicht van studies
die onderzocht hebben hoe groot de toegevoegde waarde van Big Data initiatieven nu precies is. We
besluiten met de oproep dat marketeers het voortouw moeten nemen bij het genereren van klantin-
zichten uit Big Data.

Trefwoorden: Big Data, klantinzichten, klantwaarde, analytics, data science

1. INLEIDING

Big Data is een hot topic. Vele blogs worden er over volgeschreven, en steeds meer
bureaus bieden ondersteuning bij implementatie van Big Data initiatieven. Tegelij-
kertijd is de realiteit dat veel bedrijven eerst hebben afgewacht of de beloften van Big
Data zich in harde munt uitbetalen of dat er sprake is van de zoveelste management
hype (Warmerdam, 2013). Naarmate er meer Big Data succesverhalen verschijnen is
het vervolgens de vraag of het verstandig is om alsnog aan te haken bij deze ontwik-
keling. De duizelingwekkende getallen over de hoeveelheden data uit verschillende
bronnen die opgeslagen liggen in datacentra wereldwijd, en de snelheid waarmee de
data beschikbaar komen duiken op in velerlei infographics (zie bijvoorbeeld IBM-
BigDataHub, 2013). De traditionele manier van gegevensopslag is hier niet tegen
opgewassen, en nieuwe typen databases raken in zwang waarbij de data opgeslagen
worden in mogelijk duizenden machines, verspreid over de hele wereld. Dit bete-
kent ook dat de verwerking en analyse van de data op een andere manier moet gebeu-
ren, met nieuwe visualisaties en analysemethoden als gevolg.

In dit artikel zetten we de ontwikkelingen op een rij. Achtereen volgens zullen we
ingaan op de definitie van Big Data (sectie 2), zullen we beargumenteren dat Big Data
geen hype is (sectie 3), bediscussiéren we de belofte dat goed gebruik van het potenti-
eel van Big Data waarde genereert voor organisaties (sectie 4), en bespreken we enkele
ontwikkelingen die van belang zijn voor organisaties die een volgende stap willen
zetten op het terrein van Big Data (sectie 5). In sectie 6 bespreken we de conclusies.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.



2. BIG DATA.
WAT IS HET?

Het is niet eenvoudig om een algemeen geldige definitie van Big data te geven. Dit
komt tot uitdrukking in de definitie van Stoica (2011): “Big Data zijn data waarvan
het beheer kostbaar is en het moeilijk is om waarde aan te ontlenen”. De term “Big
Data” betekent dus niet voor elk bedrijf hetzelfde, en het wordt ook duidelijk dat het
werken met Big Data voor veel bedrijven een worsteling is of zal zijn. Een aspect wat
onderbelicht blijft is de omvang van de data. Bovendien focust deze definitie voorna-
melijk op de kosten en de problemen van Big Data, en in mindere mate op de moge-
lijke toegevoegde waarde en de kansen die deze ontwikkeling met zich meebrengt.
Steve Scott van Google definieert Big Data voornamelijk in termen van de omvang
van de data: “Elk type data dat zo omvangrijk is dat het niet op een computer past”
(Scott, 2014), en is ook probleem-gericht.

De visie van Mayer-Schonberger en Cukier (2013) is wat gebalanceerder ten aanzien
van de problemen en de kansen van Big Data: “de term ‘Big Data’ verwijst naar
dlngen die je op een grote schaal kunt doen en die op een kleinere schaal niet moge-
lijk zijn, en waarmee je nieuwe inzichten verkrijgt of nieuwe vormen van economi-
sche waarde creéert op een manier die invloed heeft op onder andere markten, orga-
nisaties en de relatie tussen burgers en overheden.”

Omdat er geen algemeen geaccepteerde definitie van Big Data valt te geven wordt de
term Big Data in veel publicaties gekarakteriseerd aan de hand van een aantal ken-
merken die allemaal met een “V’ beginnen. Het startpunt daarvan betreft de drie V’s
die door Laney (2001) werden geintroduceerd: volume, velociteit en variéteit.

De V’ van volume verwijst naar het meest voor de hand liggende kenmerk van Big
Data: de enorme omvang van de gegevens die vastgelegd worden. Bij alles wat con-
sumenten doen, of ze nu een aankoop doen bij een webshop, een bezoek brengen
aan een bioscoop, een Facebook like achterlaten, of van het werk naar huis rijden,
overal laten ze een spoor van data achter. Veel van deze data worden opgeslagen. Aan
de technische kant is dat mogelijk gemaakt door ontwikkelingen in parallelle en
gedistribueerde opslagmogelijkheden, die er, samen met de bijbehorende software
zoals Hadoop en NoSQL, voor zorgen dat dat gegevens opgeslagen kunnen worden
op verschillende machines, terwijl de informatie toch snel toegankelijk is. De econo-
mische kant biedt ook een stimulans: de opslagkosten per terrabyte van dergelijke
systemen zijn veel lager dan van lokale data-opslagmogelijkheden, zoals data ware-
houses (Bertolucci, 2012).

De snelheid waarmee de data beschikbaar komen is een ander onderscheidend
kenmerk van Big Data (de “V’ van velociteit). Activiteiten op social media, online
gaming, logbestanden van apparaten, websites en databases en dergelijke zorgen
voor een onophoudelijke stroom van gegevens die ‘real-time’ beschikbaar komen.
Het afvangen van (een deel van) deze gegevens stelt eisen aan de capaciteit van de I'T
infrastructuur, en zorgt ervoor dat er op het moment zelf gevolgd kan worden hoe
de conversiepercentages zich ontwikkelen of hoe een promotionele actie verloopt.
Dat biedt veel bijsturingsmogelijkheden tijdens bijvoorbeeld een campagne in verge-
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lijking met de situatie waarin marketinganalisten moesten wachten op de wekelijkse
data-dump voordat het effect van een campagne vastgesteld kon worden.

Misschien wel het meest onderscheidende kenmerk van Big Data is de derde “V’ van
variéteit. Dit is het gevolg van de beschikbaarheid van steeds meer databronnen, die
verschillende typen gegevens bevatten, zie Davenport (2014, p. 8) voor een mooi over-
zicht. Een ruwe tweedeling in de typen data is de categorisering in gestructureerde
data en ongestructureerde data. Gestructureerde data zijn gegevens de geschikt zijn
om opgeslagen te worden in lineaire databases, waarbij het logisch is om de data op te
slaan in rijen (bijvoorbeeld klanten) en kolommen (bijvoorbeeld verschillende varia-
belen van klanten). De transactionele klantgegevens die opgeslagen worden in CRM
systemen zijn hier een prima voorbeeld van. Ongestrucureerde data zijn gegevens
waarbij een dergelijke structuur niet aanwezig is. Denk bijvoorbeeld aan foto- of film-
materiaal. Deze bronnen kunnen uiterst nuttige informatie bevatten, maar zijn niet
zonder meer geschikt voor opslag in een database, laat staan dat de informatie die er in
besloten ligt zo gecodeerd is dat er onmiddellijk een analyse op losgelaten kan worden.
De ongestructureerde data worden vaak nog verder opgedeeld. Zo zijn er data die
voortkomen uit de interactie tussen mensen, bijvoorbeeld wanneer Facebookvrienden
reageren op elkaars berichten. Daarnaast zijn er data die voortvloeien uit interacties
tussen mens en machine, bijvoorbeeld bij het afrekenen van boodschappen in een
supermarkt door middel van een pinbetaling. En tot slot de data die het gevolg zijn van
de interactie tussen machines (“the Internet of things”), zoals bijvoorbeeld de gege-
vensstroom die een navigatiesysteem genereert tijdens een autorit wanneer het com-
municeert met GPS satellieten. Een belangrijk type data dat hier ook toe gerekend
moet worden is data die voortgebracht worden door sensoren (Davenport 2014).

In de volgende paragraaf zullen we nog op deze drie “V’s terugkomen. In de loop der
tijd zijn deze drie “V’s aangevuld met andere ‘V’s. De meest prominente ervan is
Value. De waarde die uit de data gegenereerd kan worden is vanaf het eerste begin een
belangrijk ‘verkoopargument’ geweest van Big Data en biedt ook een verklaring voor
de aandacht voor het onderwerp. We zullen deze “V’ nader bespreken in Sectie 5.

3. BIG DATA.
HYPE, PROBLEEM OF KANS

Een veel gehoorde opmerking is dat Big Data de zoveelste managementhype is die
ons vakgebied teistert en dat deze leidt tot flinke investeringen in IT infrastructuur en
tot schaarste van zogenaamde data scientists (Davenport 2010), waardoor de salaris-
sen van dit type analisten nog verder worden opgedreven. Cynici verwachten dat Big
Data, net zoals andere hypes, uit zichzelf wel weer zal overwaaien. Er zijn auteurs die
beweren dat Big Data er altijd al geweest zijn (Alsem 2013), en sommigen gaan zelfs
zover dat ze Big Data classificeren als “bull shit” (Het Financieele Dagblad, 2013). In
deze paragraaf zullen we aan de hand van bovengenoemde drie “V’s beargumenteren
waarom Big Data wel degelijk een ontwikkeling is die de manier waarop bedrijven
data verzamelen, analyseren en hier inzichten aan ontlenen blijvend veranderd heeft.
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Vanuit de “V’ van volume vloeit voort dat de data zo groot zijn dat het niet meer op
één computer past. Dat heeft uiteraard onmiddellijke consequenties voor de manier
waarop gegevens worden opgeslagen, zoals we al eerder uiteenzetten. Echter, het
heeft ook consequenties voor de analyses die op de data uitgevoerd worden. Die gaan
er vaak vanuit dat alle data op een plaats beschikbaar zijn, zodat alle berekeningen
lokaal kunnen worden uitgevoerd. Maar met Big Data is dat niet langer het geval. De
data staan verspreid over een groot aantal computers wereldwijd en het is vanwege de
omvang niet mogelijk om alle data naar een computer te transfereren alvorens de
analyse uit te voeren. De databewerkingen en ook de analyses dienen gedaan te
worden op de computer waar de data opgeslagen zijn. Dat heeft consequenties voor
de typen analyses die uitgevoerd kunnen worden. Vaak zullen aanpassingen aan de
algoritmes moeten plaatsvinden die deelbewerkingen uitvoeren op de plaats waar de
data opgeslagen zijn, en vervolgens moeten de verschillende deelresultaten gezonden
worden aan een centrale unit, waar ze dan op zinnige wijze moeten worden samenge-
voegd tot een eindresultaat.

Voor sommige bewerkingen is het opknippen en het samenvoegen van de bewerkin-
gen eenvoudig (denk aan een optelling), voor andere bewerkingen is dit minder een-
voudig (denk aan een regressie of een Bayesiaanse update), omdat de bewerking er
vanuit gaat dat alle informatie beschikbaar is op de computer waar de analyse wordt
uitgevoerd. Voor dergelijke bewerkingen moeten er oplossingen ontwikkeld worden
hoe de deelresultaten gecombineerd kunnen worden tot een uitkomst die een goed
beeld geeft van de samenhang in alle data. Dit is niet voor alle analyses evident en
vaak zal men genoegen moeten nemen met een eenvoudige samenvoeging die een
niet helemaal precies beeld geeft van deze samenhang.

Hieraan gerelateerd bespreken Mayer Schonberger en Cukier (2013) dat enige ‘rom-
meligheid” gepaard gaat met het willen analyseren van veel, of in sommige gevallen,
alle beschikbare data. Het idee is dat het gebrek aan nauwkeurigheid in de data
gecompenseerd wordt door de hoeveelheid aan data.

Een laatste gevolg van de “V’ van volume is dat het begrip significantie in veel Big
Data toepassingen betekenisloos wordt. In een dataset met vele miljoenen observa-
ties zal elk effect, hoe klein ook, significant zijn (Taylor et al., 2014).

Als gevolg van de “V’ van velocity zijn data snel, in sommige gevallen zelfs real time,
beschikbaar. Ook dit heeft gevolgen voor de manier waarop inzichten uit data ver-
kregen worden. Als voorbeeld noemen we het uitvoeren van veldexperimenten,
zoals die bijvoorbeeld door online retailers veelvuldig gedaan worden om te testen
welke verbeteringen aan de website leiden tot hogere conversies. Traditionele expe-
rimenten in bijvoorbeeld productieomgevingen zijn vaak duur omdat bewust aange-
brachte variatie in het proces onherroepelijk leidt tot enkele ondeugdelijke eindpro-
ducten, waardoor deze vernietigd moeten worden. Het uitvoeren van een online
experiment leidt in de meeste gevallen niet tot vernietiging van productiemateriaal;
de ontwikkelingskosten van kleine verbeteringen aan een website zijn vaak relatief
laag. De kosten van dit soort experimenten zijn veeleer gelegen in de ‘opportunity
costs’ — de misgelopen inkomsten als gevolg van het aanbieden van de slechtste
variant van de website aan een deel van de klanten.

In een klassieke opzet van een dergelijk experiment moeten alle cellen van het ontwerp
voldoende gevuld zijn om het effect van de veranderingen nauwkeurig vast te kunnen
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stellen, en de steekproefgrootte in elke cel moet voorafgaand aan het experiment
bepaald worden. Vaak gebeurt dit dan ook voordat ook maar één data punt beschikbaar
is. Vervolgens wordt het experiment volgens het ontwerp opgestart en is bijsturen van
het experiment niet toegestaan omdat dit het significantieniveau van de toets schaadt.
Echter, het significantieniveau (de kans op een type I fout - het ten onrechte verwer-
pen van de nulhypothese) is zelden interessant vanuit economisch perspectief.
Immers, als we uitgaan van de nulhypothese dat alle varianten van de website het-
zelfde presteren maakt niet uit welke variant we kiezen. Elke presteert even goed!
De kans op een type IT fout — het ten onrechte accepteren van de nulhypothese is veel
relevanter. In dat geval is er werkelijk verschil in de conversie van de varianten van
een website, terwijl de conclusie van het experiment is dat er geen verschil is tussen
de varianten. Dat zou er gemakkelijk toe kunnen leiden dat niet de optimale variant
wordt gekozen, met lagere conversie als gevolg. Met andere woorden: een type II
fout hangt direct samen met de eerder genoemde ‘opportunity costs’.

Als resultaten van het experiment real time beschikbaar komen is de verleiding groot
om het experiment tussentijds bij te sturen als duidelijk wordt dat bepaalde verande-
ringen aan de website niet werken. In een klassieke experimentele opzet moet echter
gewacht worden met de analyse van de uitkomsten totdat alle data beschikbaar zijn,
zodat het verloop van het experiment niet afhangt van de tussentijds beschikbaar
gekomen resultaten. Deze manier van experimenteren past niet goed in een setting
waar data snel beschikbaar komen. Sequentiéle experimenten, waarbij het verloop
van het vervolg van het experiment athangt van eerdere observaties, zodat overduide-
lijk minder presterende versies van de website steeds minder vaak geserveerd worden
aan bezoekers, is in deze context een betere manier om te experimenteren dan de klas-
sieke opzet. Er zijn simpele heuristieken beschikbaar die door middel van sequenti-
ele toetsen gedurende het experiment bijna zeker de optimale versie van de website
kiezen, terwijl het aantal keren dat de slechtere versies geserveerd worden snel
afneemt zodra uit de data duidelijk wordt dat zij minder goed presteren (Scott, 2014).
Een ander, meer organisatorisch, gevolg dat samenhangt met de “V’ van velociteit is
dat klanten weten dat nieuwe inzichten snel beschikbaar kunnen komen, en vervol-
gens verwachten dat daar ook onmiddellijk op gereageerd wordt. Niet alle organisa-
ties zijn er klaar voor om de analyse zo snel uit te voeren, laat staan onmiddellijk te
acteren op de uitkomsten ervan.

De gevolgen van de “V’ van variéteit hebben enerzijds te maken met het feit dat er
tegenwoordig veel meer databronnen toegankelijk zijn geworden. Het samenbrengen
en analyseren van de verschillende databronnen en het genereren van meer en betere
inzichten die uit die combinatie heeft wellicht de grootste waarde en genereert
daarmee het meeste impact op de organisatie (Boyd & Crawford 2011). Tegelijkertijd
levert dit ook moeilijke problemen op. Ten eerste zijn daar de technische moeilijkhe-
den die ontstaan wanneer er koppelingen tussen verschillende bronnen gelegd moeten
worden. Het zou voor een analist erg fijn zijn als iedere klant bij elke social media
activiteit zijn unieke klantnummer zou vermelden zodat hij of zij één-op-één gekop-
peld kan worden met de juiste interne klantdata. In veel gevallen is de koppeling
gebrekkig, en zijn er veel ontbrekende gegevens. Daarnaast is het vaak zo dat de ver-
schillende bronnen verschillende eigenaren hebben, met ieder hun eigen doelstellin-
gen (Gupta, 2014). Het is dan niet altijd natuurlijk dat data uit de verschillende
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bronnen optimaal gedeeld worden, waardoor verschillende typen klantdata niet vol-
doende gekoppeld worden en geen van de partijen een optimaal beeld heeft van de
klant (het data-silo probleem). Hal Varian, chief economist bij Google, noemt het
data silo probleem ‘de vijand van Big Data’ (Varian, 2012).

Een ander probleem dat samenhangt met de “V’ van variatie betreft ongestructureerde
data. Dit type data (denk bijvoorbeeld aan beeldmateriaal, of flarden tekst) is zonder
nadere duiding (bijvoorbeeld een analyse van gezichtsuitdrukkingen of sentiment-
analyse) niet vast te leggen in een lineaire database die nodig is voor de statistische
analyse ervan. Een foto van een ontevreden klant is voor de mens zonder enig pro-
bleem te herkennen en de informatie die erin besloten ligt is eenvoudig te verwerken.
Echter, zonder nadere codering in bijvoorbeeld een ontevredenheidsscore is de infor-
matie voor een computer niet bruikbaar. Dat betekent dat er bewerkingen op dit type
data gedaan moeten worden die de informatie die erin besloten ligt duidt, structureert
en codeert in de vorm van een getal. Vanwege de “V’ van volume is het voorbewerken
van ongestructureerde data een omvangrijke klus, die daarom geautomatiseerd moet
worden. Het programmeren van dergelijke bewerkingen vereist de specialistische
kennis van een goed opgeleide, maar schaarse data scientist (Gupta, 2014).

Van sommige van bovenstaande veranderingen en problemen kan beargumenteerd
worden dat ze al eerder bestonden. Bijvoorbeeld: ten aanzien van de eerste “V’ zijn er
veel voorbeelden te noemen van eerdere cases waar grote hoeveelheden data beschik-
baar waren. De scannerdatarevolutie en zeker het internet hebben in het verleden ook
geleid tot flinke data explosies, zie bijvoorbeeld Balasubramanian et al. (1989). Ook
het opslaan van data in verschillende dataclusters en het uitvoeren van analyses per
clusters is niet nieuw (batch processing). Voor de overige “V’s kan net zo overtuigend
beweerd worden dat de ontwikkelingen zich afzonderlijk ook al eerder voordeden.

Waarom is Big Data dan toch geen hype die vanzelf weer overwaait? Doordat de
hierboven geschetste ontwikkelingen samenkomen en elkaar beinvloeden en ver-
sterken is de manier waarop organisaties data verzamelen, opslaan, visualiseren en
hier inzichten aan ontlenen blijvend veranderd. Omdat niet alle bedrijven op alle
punten voldoende mee-geévolueerd zijn, maakt dat sommige organisaties beter
kunnen profiteren van de mogelijkheden die Big Data bieden dan hun concurrenten.
Voor bedrijven die geleidelijk aan mee-ontwikkeld zijn is Big Data wellicht meer een
evolutie dan een revolutie. Maar bedrijven die op een of meerdere fronten een ach-
terstand hebben opgelopen voelen de noodzaak om tot actie over te gaan om, net als
de concurrentie, Big Data om te zetten in ‘Big Insights’.

In deze sectie hebben we beargumenteerd waarom Big Data tot blijvende veranderin-
gen heeft geleid. Toch is het niet zo dat iedere organisatie zich al volop heeft gestort op
Big Data initiatieven. Warmerdam (2013) concludeert op basis van een onderzoek
onder 550 Nederlandse ICT en business managers dat net iets meer dan 5% van de
organisaties een Big Data traject operationeel heeft. Maar liefst 25% heeft geen Big
Data, en ook geen data-initiatief opgestart. Misschien is dat het gevolg van het feit dat
de belofte van de waarde die aan Big Data ontleend kan worden voor weinig bedrijven
kan worden ingelost. Gupta (2014) concludeert dat in 2012, de wereldwijde top 20
spelers in Big Data minder dan 1 procent van hun totale revenuen halen uit Big Data. In
de volgende paragraaf zullen we verder ingaan op de waarde van Big Data initiatieven.
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4. DE WAARDE VAN BIG DATA

In het voorgaande werd al een aantal keren gerefereerd aan de beloften die Big Data
in zich draagt dat er veel waarde besloten ligt in de sterk verbeterde inzichten die met
behulp van Big Data kunnen worden gegenereerd. Manyika et al. (2010) hebben bij-
voorbeeld becijferd dat de in de retailsector voor individuele bedrijven meer dan
60% extra return-on-sales mogelijk is. Er zijn inderdaad veel blogs te vinden waarin
succesverhalen beschreven worden van organisaties die extra omzet weten te genere-
ren met behulp van Big Data. In veel gevallen zijn deze blogs geschreven door
bureaus die verantwoordelijk waren voor de implementatie van het Big Data traject.
In de wetenschappelijke literatuur zijn nog maar weinig studies te vinden waarin de
waarde van Big Data onderzocht wordt. We bespreken enkele uitzonderingen.
Harvey et al. (2011) combineren het aankoopgedrag van 60 miljoen huishoudens in
de Verenigde Staten met metingen waarin het kijkgedrag op seconde-niveau van
meer dan 2 miljoen huishoudens wordt vastgelegd en ontwikkelen een methode om
de mix van TV commercials en in-store marketing te optimaliseren. De toename in
verkopen is gemiddeld genomen 5.7% waarbij er behoorlijke verschillen tussen pro-
ductgroepen valt waar te nemen. Voor sommige producten neemt het verkoopvolu-
me meer dan 100% toe.

Misra (2014) beschrijft een case voor MGM Resorts, de eigenaar van veel grote casi-
no’s, waar gebruik gemaakt wordt van Big Data om potentiele klanten beter te bedie-
nen met aanbiedingen. Dit leidt tot een additionele omzet van $11.7M per jaar.

Een ander voorbeeld is Martens, Provost & Murray (2014) die de voordelen van
social media en lokale targeting combineren in een mobiele context. Zij noemen dat
Geo Social Network Analyse en passen dit toe op een enorme data set, en kunnen
door gebruik te maken van de combinatie van social, local en mobiele data het aantal
bezoeken aan de website met een factor 5 verhogen onder de getargete klanten.

De bovenstaande cases beschrijven de successen van individuele bedrijven. De resul-
taten van studies waarin de Big Data inspanningen van meerdere bedrijven zijn
geanalyseerd schetsen een minder spectaculair, maar nog steeds positief resultaat van
het gebruik van veel data en analytics.

Brynjolfsson, Hitt en Kim (2011) ontwikkelen een Data-Driven-Decision making
(DDD) maatstaf, en onderzochten voor 179 bedrijven de samenhang tussen de score
op deze maatstaf en productiviteit, financiéle performance en marktwaarde. Zij
vinden dat bedrijven die volgens het DDD principe werken een output en producti-
viteit hebben die 5-6% hoger ligt dan verwacht had mogen worden op basis van
andere investeringen en hun gebruik van informatietechnologie.

Tambe (2014) maakt gebruik van de LinkedIn skills database en laat zien dat van
2006 tot 2011 de investeringen van bedrijven in Hadoop samenhangen met een 3%
snellere groei in productiviteit, maar alleen voor bedrijven die al eerder veel hebben
geinvesteerd in data en zich in een netwerk van bedrijven bevinden die veel investe-
ren in Hadoop.

We concluderen dat ook in de literatuur enige indicatie lijkt te ontstaan dat Big Data
aantoonbaar waarde kan genereren voor bedrijven.
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5. BIG DATA.
HOE VERDER?

Voor bedrijven die mee willen gaan in de Big Data ontwikkelingen zijn er vanuit de
literatuur enkele aanbevelingen te geven ten aanzien van de te nemen vervolgstap-
pen. Daarnaast zijn er twee bedreigingen die het succes van Big Data initiatieven in
de weg staan, en die in dit artikel nog niet of nauwelijks aan de orde zijn geweest. De
eerste heeft te maken met het dreigend gebrek aan analytisch talent en de tweede is
privacy. In deze sectie zullen we bij beide bedreigingen kort stilstaan. We besluiten
met een discussie over de rol van theorie in Big Data toepassingen.

Op basis van onderzoek onder 1217 bedrijven in negen landen in vier werelddelen
concludeert Ramaswamy (2013) dat bedrijven die succesvol zijn met Big Data hier
ook meer dan gemiddeld op hebben in gezet. De bedrijven die meer dan 50% ROI
op Big Data initiatieven wisten te realiseren investeerden gemiddeld meer dan drie
keer zoveel in ‘Big Data’ als niet-succesvolle bedrijven. Bovendien zijn deze bedrij-
ven sterk internet-gefocust, zetten ze in op ‘Big Data’ successen op meerdere terrei-
nen en benutten ze vaker en meer ongestructureerde en externe data. Daarnaast cre-
eerden deze bedrijven een centrale plaats in de organisatie voor Big Data analisten (in
bijvoorbeeld een ‘Big Data groep’).

McAfee & Brynjolfsson (2012) adviseren om een businessunit te kiezen voor een Big
Data pilot. Een geschikte unit wordt geleid door een manager die waardering heeft
voor een kwantitatieve aanpak en hij of zij moet ondersteund worden door een team
van ‘data-scientists’ (hierover dadelijk meer). De heren adviseren om een klein aantal
(minder dan vijf) projecten te kiezen waaraan in kleine teams (minder dan vijf perso-
nen) gedurende korte tijd (minder dan vijf weken) intensief en gestructureerd
gewerkt wordt.

Davenport (2014) benadrukt hoe belangrijk de menselijke factor is in Big Data initi-
atieven. Big Data projecten vereisen een multidisciplinaire aanpak die gebruik maakt
van theorieén en methoden uit diverse vakgebieden zoals wiskunde, statistiek,
patroonherkenning, machine learning, high performance computing, etc. Daarbjj is
volgens hem een belangrijke rol weggelegd voor de zogenaamde ‘Data Scientist’. Dat
is iemand die een sterke achtergrond heeft in een bepaalde academische discipline
(bijvoorbeeld marketing), en die ook uitstekend kan werken met verschillende tech-
nieken en methoden uit de wiskunde, de statistiek en computer science. Zonder data
scientists kan een bedrijf enthousiast beginnen aan het verzamelen van grote hoe-
veelheden data, maar zullen ze niet in staat zijn om daar op een zinvolle manier
gebruik van te maken. Dit staat ook bekend als “data smog” of het “too-much-data
problem” (Weil, 2011). Manyika et al. (2011) voorzien een groot tekort aan deze
data scientists. Voor opleidingsinstituten in marketing vloeit hier een belangrijke
opdracht uit voort. Marketingstudenten moeten voorbereid worden op een data-rijke
werkomgeving waarin het verzilveren van de kansen die Big Data bieden belangrijk
is voor de organisatie en de eigen carriére.

Een ander aandachtspunt betreft de privacy van de consument (‘de donkere kant van
Big Data’) . De hoeveelheid aan gegevens die van consumenten wordt vastgelegd, en
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steeds betere mogelijkheden om data uit verschillende bronnen aan elkaar te koppe-
len wordt als bedreigend ervaren. Bovendien kan eerder verzamelde en opgeslagen
data op een later moment hergebruikt worden in een andere analyse dan die waar-
voor de data oorspronkelijk verzameld waren (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013).
Dat brengt met zich mee dat de privacygevaren niet goed in te schatten zijn op het
moment van dataverzameling, niet door de leiders van het oorspronkelijke onder-
zoek, en ook zeker niet door de consument wanneer hij of zij gevraagd wordt om
toestemming te geven voor de opslag van gegevens. Het ligt dan ook voor de hand
dat de opslag van gegevens gereguleerd gaat worden, waardoor de analysemogelijk-
heden beperkt zullen worden. Op Europees niveau is onlangs de ‘General Data Pro-
tection Regulation” aangenomen die als doel heeft om de verzameling, de opslag en
het gebruik van data te minimaliseren (Europees Parlement, 2013). In de Verenigde
Staten zijn onlangs twee rapporten gepubliceerd met beleidsaanbevelingen ten
aanzien van privacy (PCAST, 2014; Podesta et al., 2014).

Er wordt vanuit de wetenschap gewerkt aan methoden waarbij de informatie uit de
data zinvol gebruikt wordt, terwijl de privacy minder in het geding is. Er zijn daarin
twee stromingen waar te nemen. De eerste stroming werkt van ‘Big Data’ naar ‘Small
Data’ door de data te aggregeren en/of te comprimeren voordat ze geanalyseerd
worden (Bradlow, 2014). In de andere stroming wordt de historie niet vastgelegd
door de data zelf op te slaan, maar wordt de historie gevangen in hyperparameters
die niet tot op individueel niveau herleidbaar zijn. Een voorbeeld hiervan is Holtrop
et al. (2014) die gebruik maken van lange tijdreeksen van klanten om het switchge-
drag van klanten beter in kaart te brengen. Zij laten zien dat meer informatie uit het
verleden helpt bij het voorspellen van het switchgedrag van klanten, maar dat het
hiervoor niet nodig is om individuele klantgegevens uit het verleden te bewaren. Er
kan volstaan worden met het bewaren van de ontwikkeling van de segmenten
waartoe de klanten behoren om superieure voorspellingen te genereren over het toe-
komstig switchgedrag. De auteurs laten zien dat deze aanpak 20% nauwkeuriger
voorspelt dan de beste bestaande modellen en grotere houdbaarheid van het model
levert over een periode van maar liefst acht jaar, en dat het hiervoor niet nodig is dat
de historie aan klantgegevens beschikbaar blijft.

Tot slot van deze sectie willen we stilstaan bij de provocerende bewering dat de rol van
de theorie in de toekomst uitgespeeld raakt vanwege de omvang van de data: “Met
genoeg data spreken de getallen voor zich” (Anderson, 2008). Enkel de eenvoudige
observatie van een correlatie tussen een aantal variabelen en bijvoorbeeld de omzet
maakt het in veel gevallen duidelijk wat er gedaan moet worden. Het is dan niet meer
nodig om op zoek te gaan naar onderliggende theorie (Mayer-Schonberger en Cukier,
2013). Zo kan Google bijvoorbeeld talen vertalen zonder de taal te spreken. Enkel uit
de vergelijking van bijvoorbeeld meertalige websites is het in staat om razendsnel
superieure vertalingen te produceren. Het ‘wat’, niet het “waarom’ is belangrijk.

Nassim Nicholas Taleb komt hiertegen in het geweer, en stelt dat de rol van het
toeval misleidend kan zijn. Hoe meer data patronen onderzocht worden, hoe meer
patronen we denken te ontdekken die puur toeval zijn en zich ook niet herhalen. Hij
noemt de Big Data aanpak onwetenschappelijk (Het Financieele Dagblad, 2013).
Schroeder & Cowls (2014) maken op dit punt onderscheid tussen academisch en
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commercieel onderzoek. Academici doen onderzoek om op een abstract niveau
generaliseerbare kennis over menselijk gedrag te ontwikkelen, en niet noodzakelij-
kerwijs om dit gedrag te beinvloeden. Een onderzoeker uit de praktijk heeft een
precies omgekeerde volgorde van prioriteiten. Voor een wetenschapper zal de rol
van de theorie in het Big Data tijdperk zeker niet uitgespeeld zijn.

De beide werelden kunnen elkaar behulpzaam zijn rondom Big Data toepassingen,
zelfs wanneer die in eerste instantie enkel correlationeel is. Een opvallende observa-
tie in de samenhang tussen variabelen kan vragen oproepen die leiden tot een verkla-
ring door middel van theorie.

Dat is op zich niet uitzonderlijk— veel vaker worden wetenschappelijke doorbraken
geinitieerd door een opvallende empirische observatie (denk alleen maar aan de ont-
dekking van peniciline door Dr. Fleming). Dunbar en Fugelsang (2005) stellen dat
ergens tussen 33% en 50% van alle wetenschappelijke ontdekkingen op deze manier
tot stand komt. Voor de academicus is het dan wel van belang dat het onderzoek na
de opvallende empirische observatie niet stopt, maar het startpunt vormt van cen
cyclus: waarbij de empirische observatie wordt verklaard uit theorie, die vervolgens
weer opnieuw getoetst wordt aan de empirie, wat mogelijk weer leidt tot een aan-
scherping van de theorie, enzovoort (Leeflang et al., 2014 p. 5).

Voor een praktijkonderzoeker kan enkel de correlatie tussen de inzet van een mar-
ketinginstrument en de omzet voldoende zijn voor het nemen van beslissingen.
Echter, dit zal zich veelal beperken tot tactische beslissingen over bijvoorbeeld de
inzet van een bepaald instrument, er vanuit gaande dat alle andere zaken constant
blijven. Voor beslissingen van strategischer aard, zoals een herformulering van het
merk of een nieuwe positionering zal een uitvoeriger analyse noodzakelijk blijven
(Allenby et al., 2014). Hier zien we een blijvende en belangrijke rol voor het meer
traditionele marktonderzoek weggelegd, en dan met name voor het kwalitatieve
onderzoek. Bijvoorbeeld, voor een concrete invulling van de communicatiestrategie
kan op basis van analyse van (Big) data besloten worden welk medium ingezet gaat
worden, maar kwalitatief onderzoek moet richting geven in hoe dit moet gebeuren.

6. CONCLUSIES

In dit artikel zetten we een aantal zaken rond Big data op een rij. De centrale bood-
schap is dat Big Data geen hype is maar dat het ook in de toekomst een centrale rol
zal blijven spelen in het realiseren van waarde voor een organisatie. Voor bedrijven
die nog niet voldoende zijn aangehaakt bij de Big Data ontwikkelingen betekent dit
een revolutie. De manier waarop de organisatie opereert zal drastisch moeten veran-
deren en er zal nieuwe expertise moeten worden aangetrokken. Voor bedrijven die
mee-geévolueerd zijn met Big Data is het eerder een evolutie.

Het realiseren van waarde met Big Data is geen gemakkelijk traject. We observeren
met name problemen bij het ontginnen van ongestructureerde data: de bewerkingen
die nodig zijn om dit type data te kunnen analyseren vereisen specifieke expertise die
(nog) niet altijd in de organisatie te vinden is.
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We besluiten dit artikel met een opdracht voor alle marketeers, gebaseerd op een
oproep van het Marketing Science Institute (MSI, 2014). Een van de gevaren van Big
Data is dat marketingbeslissingen die er uit voortvloeien gedomineerd gaan worden
door slimme programmeurs en niet door marketeers. Marketeers moeten dus het
voortouw nemen en de organisatie laten zien dat de voordelen van Big Data gereali-
seerd kunnen worden door bijvoorbeeld rijkere, snellere klantinzichten op te leveren
en sneller persoonlijker aanbiedingen te genereren.
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2. Merkcommunicatie op Twitter: de invioed
van bericht en gebruiker op retweeting

THEO ARAUJO, PETER NEIJENS en RENS VLIEGENTHART
SAMENVATTING

Twitter is a krachtig hulpmiddel voor marketeers om informatie over hun merk te verspreiden.
Tweets van een merk bereiken niet alleen de leden van de merkcommunity, maar mogelijk ook hun
volgers als ze besluiten de tweet te retweeten. Wat bepaalt of een tweet wordt geretweet? In onze
studie gaan we de invloed na van de inhoud van het bericht en de kenmerken van de retweeter. Het
onderzoek is gebaseerd op twee studies (N=19.343 en N=46.054) van Twitterberichten van wereld-
wijde top-merken in verschillende marktsegementen.

Het onderzoek laat zien dat consumenten vooral berichten retweeten met nuttige informatie over
de producten van het merk. Berichten die emotie oproepen worden alleen vaker geretweet als ze
gecombineerd zijn met merkgerelateerde informatie. De verspreiding van merkinformatie op het
openbare, één-naar-velen communicatiemedium Twitter verschilt op dit punt van een één-op-één

communicatiemedium als email.

De specifieke positie van een gebruiker in het (Twitter) netwerk speelt ook een belangrijke rol in het
diffusieproces. Het onderzoek toont ook aan dat consumenten die verschillende groepen in een
netwerk verbinden (‘informatiemakelaars’) de grootste invloed hebben op de verspreiding van de
merktweets. Ook blijkt dat retweets van merktweets door twitteraars met een grote invloed in het

netwerk zeer vaak door hun volgers verder worden verspreid.

De studies laten zien dat Twitter een krachtig hulpmiddel kan zijn om berichten van merken te ver-
spreiden en hoe marketeers consumenten kunnen beinvloeden om berichten van het merk verder te
verspreiden.

Trefwoorden: sociale media, informatieverspreiding, beinvloeders, berichtken-
merken, Twitter

1. INLEIDING

Consumenten spelen een actieve rol in merkcommunicatie op sociale media (Mun-
tinga, 2014). Merken stimuleren dit, onder andere door middel van links naar hun
aanwezigheid op sociale netwerk sites (SNS) en door consumenten uit te nodigen
om merkinformatie te delen met hun vrienden (Araujo & Neijens, 2012). Dat delen
van informatie gebeurt op Twitter door middel van ‘retweeting’ dat is uitgegroeid tot
een belangrijk mechanisme voor informatieverspreiding (Boyd et al., 2010; Suh et al.,

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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2010). Van een retweet is sprake als een gebruiker besluit om een bericht van een
bedrijf of een individu opnieuw te publiceren. Door het opnieuw publiceren van een
een bericht deelt de gebruiker het bericht met zijn of haar volgers op Twitter.

Merken hebben verschillende redenen om de consument te stimuleren om berichten
door te geven door middel van retweets. Bijvoorbeeld:

e berichten van andere consumenten hebben een hogere gepercipicerde geloot-
waardigheid dan berichten van een merk zelf (Goldsmith & Horowitz, 2006)

* de daling in de populariteit van merkwebsites in de afgelopen jaren (Hutton &
Fosdick, 2011)

* het toenemende belang van sociale media en review sites met kritiek op merken
(Willemsen, Neijens, Bronner, & De Ridder, 2011)

e de mogelijkheid om de verspreiding van de merkboodschap te vergroten tot
buiten de community waarvan de leden al een band met het merk hebben.

De vraag is wat marketeers kunnen doen om de verspreiding van merkinformatie
door de consument te beinvloeden. Het is duidelijk dat marketeers deze informatie-
verspreiding niet volledig kunnen beheersen (De Bruyn & Lilien, 2008), met name in
sociale media zoals Twitter. Wel kunnen marketeers het verspreidingsproces bein-
vloeden. Uit eerder onderzoek blijkt bijvoorbeeld dat berichten die inspelen op
emoties (Dobele et al, 2007; Eckler & Bollen, 2011; Golan & Zaidner, 2008; Porter &
Golan, 2006), en berichten met een informatieve en nuttige inhoud (Chiu et al., 2007;
Huang et al., 2009) een grotere kans hebben om te worden gedeeld door de consu-
ment. Ook stellen sociale media marketeers in staat om zich op invloedrijke gebrui-
kers te richten, en strategieén te ontwikkelen om het bereik van virale marketing
campagnes via deze invloedrijke gebruikers te maximaliseren (voor een uitgebreid
overzicht van het virale marketing proces, zie van Bruggen & van der Lans, 2014).

Er is echter weinig onderzoek specifiek gericht op de verspreiding van merkberich-
ten op Twitter. Virale marketing studies die betrekking hebben op de invloed van
berichtkenmerken zijn over het algemeen gericht op online video of één-op-één
communicatie via email. Twitter is echter vooral een één-naar-velen communicatie-
medium. Studies die invloedrijke gebruikers op Twitter bestuderen (bijvoorbeeld
Bakshy et al. 2011; Cha et al., 2010) hebben betrekking op alle soorten content van
alle soorten gebruikers. Het is niet duidelijk of hun conclusies gelden voor berichten
van merken op Twitter.

Dit artikel beoogt deze hiaten in de merkcommunicatieliteratuur op te vullen.
Gebruikmakend van data over informatieverspreiding van echte berichten van
wereldwijde topmerken op Twitter, presenteren we twee studies die onderzoeken
hoe kenmerken van de boodschap en kenmerken van personen met speciale posities
in het netwerk, zoals beinvloeders en opinieleiders, bijdragen aan de verspreiding
van informatie op Twitter. Deze studies testen eerdere bevindingen van virale mar-
keting studies en onderzoek naar algemene berichten (dus niet specifiek merkberich-
ten) op Twitter, en leiden tot aanbevelingen voor marketeers en marktonderzoek.
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2. STUDY 1: KENMERKEN VAN BERICHTEN

2.1. Theoretische achtergrond

Eerder onderzoek naar Electronic Referral Marketing (ERM) en Viral Marketing
heeft aangetoond dat het type informatie dat in een bericht is opgenomen effect heeft
op de verspreiding van de informatie. We onderscheiden twee hoofdcategorieen:
emotie en informatie.

2.1.1. De rol van emotie

Emoties in berichten dragen bij aan de verspreiding (Chiu et al., 2007; Dobele et al.,
2007; Eckler & Bollen, 2011; Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, & Raman, 2004). Mar-
keteers maken er daarom vaak gebruik van (Golan & Zaidner, 2008; Porter & Golan,
2006). Ook blijkt uit onderzoek dat de aanwezigheid van emoties of emotionele cues
in e-mailberichten (Eckler & Bollen, 2011) het doorstuurgedrag significant en posi-
tief beinvloeden, in het bijzonder wanneer deze berichten affectief, persoonlijk of
subjectief van aard zijn (Chiu et al., 2007).

In onze studie onderzoeken we de invloed van woorden in tweets die aan emoties of
emotionele toestanden refereren (bijvoorbeeld ‘verheugd’, ‘we houden van dit
product’) en emoticons, op retweeting gedrag. Dit leidt tot de eerste hypothese:

H;: Berichten met emotionele cues worden vaker geretweet dan berichten zonder
emotionele cues.

2.1.2. De rol van informatie

Uit eerder ERM onderzoek komt naar voren dat e-mailberichten die als waardevol,
informatief of behulpzaam worden ervaren (Chiu et al., 2007; Huang et al., 2009) door
de consument vaker worden doorgestuurd. Het nut van een bericht blijkt een belang-
rijk criterium voor twitteraars bij de beslissing het naar hun vrienden of contacten te
sturen. De vraag is dan wat als waardevolle informatieve inhoud wordt gezien in de
context van merkinformatie op Twitter. Gebaseerd op eerdere studies naar merk-acti-
viteit op Twitter (Kwon & Sung, 2011), stellen wij de volgende hypothesen voor:

H,: Berichten die merk cues bevatten worden vaker geretweet dan berichten zonder
deze cues.

H;: Berichten die product cues bevatten worden vaker geretweet dan berichten
zonder deze cues.

Onderzoek naar de verspreiding van algemene inhoud (dus niet specifiek merkin-
houd) op Twitter heeft aangetoond dat de aanwezigheid van links (Petrovic et al.,
2011; Suh et al., 2010) een voorspeller is van retweets. Merken gebruiken vaak links
in hun Twitterbericht die verwijzen naar aanvullende informatie (Kwon & Sung,
2011). Dit leidt tot de volgende hypothese:

H,: Berichten die links bevatten worden vaker geretweet dan berichten zonder links.
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2.2. Methode

2.2.1. Steekproef

Het onderzoek richtte zich op de wereldwijde topmerken die aanwezig zijn op
Twitter. Uitgaande van de lijst met de top-100 merken wereldwijd volgens Inter-
brand, identificeerden we 65 merken die actief waren op Twitter. In totaal hebben we
27.846 tweets verzameld van 298 merkprofielen (een merk kan meer dan één profiel
hebben). Figuur 1 geeft een overzicht van de stappen in het dataverzamelingsproces.

Step 1: Identificatie van Step 2: Verzamelen van
Merkprofielen Merkberichten
—— p N
Top-100 merken 298 geverificerde

(conform Interbrand)

;1_/

Twitter search naar
profielen die merknamen
bevatten

Engelse merkprofielen

;l—/

i

Extractie van de laatste
100 berichten van ieder
merkprofiel

Verwijdering van niet-
Engelse en niet-
geverifieerde profielen

4

¥

Verwijdering van niet
originele merkberichten
{antwoorden van
merken)

v

Verwijdering van
profielen die gericht zijn
op nieuws of
entertainment

Vaststelling van totaal
aantal retweets van ieder
merkboodschap

19,343 berichten met in
totaal 404,365 retweets

Figuur 1. Stappen in het dataverzamelingsproces.

Van deze 27.846 tweets, waren 19.343 originele berichten opgesteld door het merk
en waren 8.503 tweets antwoorden van het merk op andere gebruikers. Originele
merk boodschappen werden gemiddeld 20,9 keer geretweet (SD = 96,01), terwijl de
antwoorden van de merken op gebruikers gemiddeld slechts 0,45 keer geretweet
werden (SD = 3,22). Gezien de grote variatie in het aantal retweets tussen antwoor-
den en originele merkberichten, en de overweging dat antwoorden over het alge-
meen alleen interessant zijn voor de ontvanger (dus niet gericht zijn op verdere ver-
spreiding), hebben we alleen originele merkberichten in de uiteindelijke steekproef

behouden.

2.2.2. Afhankelijke en onafhankele variabelen
De afhankelijke variabele in deze studie is het aantal retweets van een merktweet. De
beschrijvende statistieken zijn opgenomen in Tabel 1.

We codeerden elke merktweet in de steekproef door middel van procedures die we
schreven met behulp van de Natural Language Processing toolkit van Python (Bird,
Klein & Loper, 2009). De aanwezigheid van emotionele cues (H1) werd gemeten
door de identificatie van (a) woorden die zijn opgenomen in de kernemotielijst van
het WordNet-Affect 1.0 domein (Strapparava & Valitutti, 2004), (b) emoticons, of
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(c) interpunctie (zoals uitroeptekens), in lijn met eerder onderzoek (Aman & Szpako-
wicz, 2007; Saif et al., 2012). Woorden in het WordNet-Affect domein zijn bijvoor-
beeld, ‘love, ‘happiness, ‘amazing” etc. De aanwezigheid van merk (H2) of product
(H3) cues werd gecodeerd met behulp van woordenlijsten - specifiek gemaakt voor
elk merk- om de aanwezigheid van een verwijzing naar het merk of een product van
het merk vast te stellen. Deze woordenlijsten zijn gecreeerd met behulp van natuur-
lijke taalverwerking procedures gecombineerd met een handmatige inspectie van de
meest voorkomende woorden - en combinaties van twee woorden — die voorkomen
in de tekst van merktweets. De links (H4) van elke tweet werden automatisch geco-
deerd en vervolgens gecategoriseerd of ze een verwijzing bevatten naar een website
die toebehoorde aan het merk, naar een Social Network Site (SNS), naar een video of
foto site, naar nieuwsmedia, of andere websites.

Tabel 1. Beschrijvende statistieken van afhankelijke en onafhankelijke variabelen (n=19.343).

Variabelen M SD Range
Retweets 20,90 96,01 0-5.986
Emotionele cues 28% 0-1
Merk cues 21% 0-1
Product cues 25% 0-1
Links naar:
Merkwebsite 35% 0-1
SNS 9% 0-1
Nieuwsmedia 5% 0-1
Foto of video site 8% 0-1

Controlevariabelen zijn gemeten maar niet gerapporteerd.

Als controlevariabelen zijn in de analyses betrokken: (a) de aanwezigheid van hash-
tags in het bericht, (b) het aantal minuten dat een bericht het laatst geplaatste bericht
van een merk was, (c) het aantal volgers van het merkprofiel, (d) dag van de week en
(e) brand equity van het merk.

Een random subsample van 400 berichten werd door vier onafhankelijke codeurs
(100 berichten per codeur) en de eerste auteur (alle 400) handmatig gecodeerd om de
betrouwbaarheid van de geautomatiseerde inhoudsanalyse voor emotionele, merk
en product cues te bepalen. Deze vergelijking toont overeenkomst voor 72% van de
emotionele informatie, 84% voor het merkinformatie, en 75% voor productinfor-
matie, hetgeen als goed gezien kan worden gegeven het verkennende karakter van de
studie en de diversiteit aan merken in de steekproef.

2.3. Resultaten

We gebruikten een multi-niveau model met de tweets als analyse-eenheid en het
merk als contextueel niveau om mogelijke effecten van kenmerken van de tweet te
isoleren van mogelijke effecten atkomstig van het merk zelf. We toetsten drie model-
len: met emotionele cues, met informationele cues, en het volledige model waarin
beide zijn opgenomen. De resultaten -zie tabel 2- geven aan dat product cues, zoals
verondersteld in H; een positieve invloed hebben op het aantal retweets. Ook H,
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(positieve effecten van links) wordt bevestigd. Links naar foto’s en video’s, SNSs en
de website van het merk beinvloeden het aantal retweets positief. Links naar nieuws-
media hebben geen significante effecten op het aantal retweets.

De data geven geen steun aan de andere hypothesen. Emotionele cues leverden geen
significante effecten op, waardoor H, niet wordt ondersteund. Ook H, die een effect

van merkinformatie cues veronderstelde werd niet bevestigd.

Tabel 2. Multi-nivean modellen voor berichtkenmerken en aantal retweets (n=19.343).

Parameter Model met Model met infor-  Volledig
emotionele mationele cues model
cues
Intercept 7,50 (3,91) 9,11 (3,98) 29,86 (4,01)
Emotionele cues 1,86 (1,45) 2,11 (1,46)
Product cues 11,12 (1,65)" 11,16 (1,64)”
Merk cues 0,45 (1,70) 0,50 (1,70)
Links naar:
Merkwebsite 4,68 (1,54)” 4,83 (1,54)"
SNS 5,20 (2,38)" 5,16 (2,38)"
Nieuwsmedia -2,65 (3,01) -2,33(3,01)
Foto of video 6,21 (2,48)" 6,28 (2,48)"
Random Parameters
Var (intercept ¢) 7.863 (80,08)  7.837(79,82) 7.836 (79,81)
Var (u) 2942(1032) 30,80 (10,82) 30,98 (10,90)
Rho 0,0037 0,0039 0,0039
-2*]og likelihood 228.510 228.444 228.442

Controlevariabelen zijn in het model opgenomen maar niet gerapporteerd. Standaardfouten worden
tussen haakjes gerapporteerd.” p < 0,05, " p < 0,01

Merken combineren vaak meer dan één type cue in één en hetzelfde bericht. In een
vervolganalyse gingen we daarom na hoe deze combinaties het retweetgedrag bein-
vloeden. We testten alle mogelijke combinaties tussen type informatieve cues
(product of merkinformatie), type koppeling (naar foto’s of video’s, merkwebsites,
nieuwsmedia of SNSs) en emotionele cues. De resultaten, samengevat in tabel 3,
laten zien dat emotionele cues en links naar de website van het merk, in combinatie
met productinformatie cues, een significant en positief effect hebben op het aantal
retweets.
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Tabel 3. Interactie effecten van berichtkenmerken (n=19.343).
Multi-niveau model voor combinaties van berichtkenmerken en aantal retweets.

Parameter Interactie
model
Intercept -6,60 (3,97)
Emotionele cues 0,60 (2,00)
Product cues 6,72 (2,35)"
Links naar merkwebsite 0,70 (1,92)
Interacties
Emotionele cues * product cues -0,01 (4,11)
Emotionele cues * links naar merkwebsite 0,83 (3,56)
Product cues * links naar merkwebsite 7,39 (3,56)"
Product cues * emotionele cues * links naar merkwebsite 17,27 (7,06)"
Random Intercept
Var (intercept ey) 7.829 (79,74)
Var (u) 30,54 (10,83)
Rho 0,0039
-2*]log likelihood 228.427

Controlevariabelen zijn in het model opgenomen maar niet gerapporteerd. Standaardfouten worden
tussen haakjes gerapporteerd. * p < 0,05, ™ p < 0,01

2.4. Discussie

De belangrijkste conclusie van deze studie is dat Twitter-gebruikers zich richten op
informatieve cues bij de beslissing of een bepaalde merktweet het waard is om te ret-
weeten. Product cues worden het meest gewaardeerd door consumenten, evenals
bepaalde typen links in een bericht. Het ontbreken van significante resultaten voor
merkcues vraagt om nader onderzoek. Een mogelijkheid is dat de consument alge-
mene informatie over het merk -zonder specifieke informatie over producten — niet
informatief genoeg vindt om te retweeten.

Opvallend is ook dat emotionele cues geen significante effecten hebben, in tegenstel-
ling tot de bevindingen van eerder ERM onderzoek dat zich richtte op andere berich-
ten dan merkberichten en op andere media dan Twitter. Een mogelijke verklaring
voor dit verschil is het openbare, één-naar-velen karakter van Twitter communicatie.
Vervolgstudies zouden ook niet-topmerken in de analyse kunnen betrekken en een
onderscheid kunnen maken tussen specifieke marktsegmenten. Ook zou het interes-
sant zijn om het effect van emotionele cues op de verspreiding van merkinformatie
verder te onderzoeken, met name voor bijvoorbeeld merken die zich daarvoor lijken
te lenen, zoals merken in de entertainment industrie.

3. STUDY 2: DE ROL VAN BEINVLOEDERS

3.1. Theoretische achtergrond

Van virale marketing wordt verondersteld dat het effectief is als leden van een
netwerk met een hoge status worden bereikt. Zij zijn degenen die kunnen zorgen
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voor grotere informatieverspreiding en een groter gebruik van het betreffende
product (Kempe et al., 2003). Onderzoek naar informatieverspreiding op Twitter
maakt gebruik van verschillende definities van leden met grote invloed en het is
daarom onduidelijk of deze gebruikers het verspreidingsproces van merkberichten
inderdaad op een positieve manier kunnen beinvloeden en welke gebruikers dat dan
precies betreft.

3.1.1. Beinvloeders en de overdracht van invloed

Een aantal studies richt zich op de identificatie van gebruikers met de meeste invloed
op een variéteit aan onderwerpen (bijvoorbeeld Cha et al., 2010; Kwak et al., 2010).
De verwachting is dat deze gebruikers, wanneer zij een bepaalde boodschap retwee-
ten, een sterk invloed uitoefenen op hun volgers en dat deze het bericht zullen lezen
en zelf ook weer zullen doorsturen. Deze studies meten de invloed van een gebrui-
ker op verschillende manieren, waaronder (a) het aantal volgers dat de gebruiker
heeft; (b) hoe vaak berichten van de gebruiker worden geretweet door andere gebrui-
kers; en (c) hoe vaak deze gebruiker wordt genoemd in berichten van andere gebrui-
kers. Hier gebruiken wij de term ‘beinvloeders’ voor mensen die een grote hoeveel-
heid retweets krijgen van de berichten die zij verspreiden. De eerste hypothese van
de tweede studie is de volgende:

H,;: Hoe meer beinvloeders een bericht met merkinhoud retweeten, des te hoger
het totaal aantal keren dat het betreffende bericht geretweet wordt.

Tweets kunnen ook andere gebruikers noemen.Volgers van die gebruikers kunnen
vervolgens die berichten makkelijker vinden. Wanneer een merk in zijn tweet een
invloedrijke gebruiker noemt kan dit leiden tot retweets van het bericht door andere
gebruikers. Onze tweede hypothese luidt dan ook:

H,: Merkberichten die beinvloeders noemen zullen een groter aantal keer geret-
weet worden dan berichten die geen beinvloeders noemen.

3.1.2. Informatiemakelaars en overbruggingsinvloed

Andere studies richten zich op de mogelijkheden die mensen met een bepaalde
positie in het netwerk hebben om informatiediffusie op gang te brengen. Deze
studies stellen het idee van ‘overbruggingsinvloed’ centraal (Burt, 1999; Granovetter,
1973). Dit idee houdt kortgezegd in dat zwakkere connecties tussen twee groepen
zorgen voor gaten in sociale structuren (Burt, 2000). Individuen die connecties
hebben in beide groepen zijn in staat dit structurele gat tussen beide te overbruggen
en overdracht van informatie tussen beide groepen mogelijk te maken. Dit type
overbruggingsinvloed vindt niet persé zijn oorsprong in het feit dat deze individuen
een unieke interpersoonlijke invloed of geloofwaardigheid hebben, maar onstaat
simpelweg omdat zij in staat zijn twee groepen met elkaar te verbinden die anders
onverbonden zouden blijven (Bakshy et al., 2012).

Onderzoek suggereert dat merken er verstandig aan doen een grote groep gebruikers
met overbruggingsinvloed aan te spreken om op die manier informatiediffusie te
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maximaliseren. Eerder studies hebben daarvoor niet alleen Twitter onderzocht
(Bakshy et al., 2011; Liere, 2010), maar ook YouTube (Liu-Thompkins & Rogerson,
2012). We gebruiken de term ‘informatiemakelaars’ voor individuen die informatie-
diffusie faciliteren door hun overbruggingspositie in het netwerk en formuleren de
volgende hypothese:

H,: Hoe meer informatiemakelaars een bericht retweeten, des te hoger het aantal
keren dat het betreffende bericht geretweet wordt.

3.2. Methode

3.2.1. Steekproef

Voor deze studie verzamelden we de laatste 200 tweets van 30 wereldwijde topmer-
ken (drie merken per segment). Merken zijn geselecteerd op basis van een recente
lijst van Forbes. Deze selectie zorgde ervoor dat we beinvloeders in een grote varié-
teit aan markten in beschouwing kunnen nemen. Omdat niet alle merken daadwer-
kelijk 200 tweets hadden verzonden bestond de uiteindelijke steekproef uit 5.995
tweets. Van deze tweets werden er 607 niet in beschouwing genomen omdat dit ret-
weets waren van berichten van andere gebruikers en dus niet door het merk zelf
opgesteld zijn. De uiteindelijke steekproef bestond uit 5.388 unieke tweets. Figuur 2
vat het proces van dataverzameling samen.

1. Selectie van top 3 merken met Twitterprofiel per
marktsegment op basis van ‘Forbes World's Most
Powerful Brands Index’

30 Twitterprofielen in
10 marktsegmenten

5,995 merk tweets
(retweets, antwoorden en
originele tweets)

2. Verzamelen van 200 meest recente tweets voor elk
merkprofiel

S

5,388 merk tweets
®  (antwoorden en originele
rweets)

3. Verwijderen retweets door merk van andere
gebruikers (n = 607)

-

153,714 retweets voor
5,388 merk tweets

4. Verzamelen totaal aantal retweets per tweet

-

46,055 gebruikers.
74,440 retweets

5. Identificeren van eerste 100 retweets per tweet

pr

Vrienden, volgers,
laatste tweets en
retweets per gebruiker

6. Verzamelen informatie over eerste 100 retweeters
per tweet

" De 5,388 merk tweets werden in het totaal 153,714 keer geretweet. Twitter maakt alleen de persoonlijke
gegevens van de eerste 100 retweeters met openbaar profiel per tweet openbaar. Deze beperking zorgt ervoor
dat in deze studie gedetailleerde informatie over 46,055 gebruikers, die verantwoordelijk zijn voor 74,440
retweets, beschikbaar is. Slechts 5% van de 5,388 merk tweets werd meer dan 100 keer geretweet en wordt
daardoor beinvloed door deze beperking.

Figuur 2. Stappen in het dataverzamelingsproces.
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Vervolgens verzamelden we over elke gebruiker die minstens één van de berichten
heeft geretweet (‘retweeter’) informatie. Twitter beperkt deze informatie tot de
eerste 100 retweeters. De informatie die we voor de 46,054 verschillende retweeters
hebben verzameld bestond uit (a) persoonlijke informatie over de gebruiker; (b) het
aantal keer dat elke tweet van de gebruiker is geretweet; en (c) alle vrienden en
volgers van de gebruiker. Bij een handmatige inspectie van de steekproef verwijder-
den we alle marketingbedrijven en andere Twitter profielen geassocieerd met het
merk.

3.2.2. Afhankelijke en onafhankelijke variabelen

De athankelijke variabele in deze studie is het aantal keer dat een tweet van een merk
is geretweet. Beschrijvende statistiecken van zowel deze variabelen als ook de onaf-
hankelijke variabelen zijn te vinden in tabel 4. Net als in studie 1 maakten we een
onderscheid in ‘originele’ merkberichten en antwoorden.

De onathankelijke variabelen in deze studie zijn (a) het aantal beinvloeders dat de
tweet van het merk retweet; (b) of het merk in de tweet een beinvloeder noemt of
niet; en (c) de het aantal informatiemakelaars dat de tweet van het merk retweet. Om
een beinvloeder of informatiemakelaar te kunnen zijn moet in ieder geval één van de
volgers van deze gebruiker de tweet van het merk hebben geretweet en deze volger
moet zelf geen volger van het merk zijn.

Voor een verder onderscheid volgden we bestaande literatuur over Twitter (Cha et
al., 2010; Kwak et al., 2010; Petrovic et al., 2011) die beinvloeders karakteriseert als
gebruikers met een bovengemiddeld vermogen om retweets van hun eigen berichten
te genereren. Een gebruiker werd als beinvloeder gezien als het gemiddeld aantal ret-
weets van de tweets van deze gebruiker drie standaardafwijkingen boven het gemid-
delde van die van alle gebruikers in de steekproef die aan het eerdergenoemde crite-
rium van het genereren van minimaal één retweet voldeden. In totaal vonden wij 17
beinvloeders in onze steekproef. Een grote meerderheid van deze gebruikers (82%)
heeft een geverifieerd profiel. Dit geeft aan dat zij bekend genoeg zijn om een speci-
ale verificatie van Twitter te ontvangen. Deze informatie werd gebruikt voor de
eerste onafthankelijke variabele (zie hypothese 1): het aantal beinvloeders, waarmee
het aantal beinvloeders dat een bepaalde tweet van een merk heeft geretweet wordt

bedoeld.

Een tweede groep beinvloeders wordt geidentificeerd aan de hand van de inhoud van
de tweets. Meer specifiek: de gebruikers die in de tweets van de merken worden
genoemd, worden tot deze groep gerekend. In totaal werden 2.897 gebruikers
genoemd, waarvan 77 aan het criteria voldeden dat zij het aantal retweets dat zij ont-
vingen meer dan drie standaardfouten boven het gemiddelde lag.

Op basis hiervan werd de tweede onathankelijke variabele (zie hypothese 2) geope-
rationaliseerd: het noemen van beinvloeders, waarbij gemeten wordt of één of meer
beinvloeders in de tweet van het merk wordt genoemd.

Vervolgens identificeerden we informatiemakelaars. Dit deden we aan de hand van
een netwerk waarin alle vrienden en volgers van zowel de gebruiker als de volger die
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door de gebruiker is beinvloed worden geplaatst. Hiervoor werd de Python-applica-
tie NetworkX gebruikt en keken we specifiek naar de maatstaf van tussenliggende
centraliteit (‘betweenness centrality’). Tussenliggende centraliteit is een maatstaf die
vaak gebruikt wordt om makelaars in sociale netwerken te identificeren. Het geeft
aan hoe vaak een bepaalde gebruiker deel is van het kortste pad dat twee andere
gebruikers met elkaar verbindt. De centraliteit werd berekend door het aantal keer
dat dit het geval is te delen door het totaal aantal kortste paden tussen alle gebruikers
in het netwerk (Bruggeman, 2008). Hier beschouwden wij iemand als informatiema-
kelaar als zij of hij een tussenliggende centraliteitsscore had die meer dan twee stan-
daardafwijkingen boven het gemiddelde van alle andere gebruikers lag.! In totaal zijn
er 669 gebruikers die als informatiemakelaar voor in ieder geval één van hun volgers
beschouwd kunnen.

Tabel 4. Beschrijvende statistieken van afhankelijke en onafhankelijke variabelen.

Variabelen Originele tweets Antwoorden Alle tweets
van merken van merken (N =5.380)
(N =2.623) (N =2.757)

Retweets per tweet 40,74 (70,77) 0,54 (1,97) 20,14 (53.36)

Beinvloeders per tweet 0,01 (0,11) 0,0004 (0,02) 0,01 (0.08)

Informatiemakelaars per tweet 0,25 (1,24) 0,02 (0,2) 0,13 (0.89)

Noemen van beinvloeders 5,49% 1,27% 3,33%

Noot: Controlevariabelen zijn gemeten maar niet gerapporteerd. Acht tweets worden beschouwd
als afwijkende gevallen, omdat zij meer dan 1.090 keer geretweet werden (drie standaardafwijkingen
boven het gemiddelde) en zijn uit de uiteindelijke analyse verwijderd. Het aantal beinvloeders
en informatiemakelaars is het gemiddelde van elk van deze gebruikers dat een tweet retweette.
Standaardafwijkingen worden tussen haakjes gerapporteerd.

Als controlevariabelen namen we in onze modellen op: (a) de aanwezigheid van links
in de tweet; (b) de aanwezigheid van hashtags en (c) het aantal volgers dat het merk

heeft.
3.3. Resultaten

Net als in studie 1 gebruikten we hier een multi-niveau model, waarbij het merk als
contextueel niveau werd beschouwd en de tweets van de merken als analyse-een-
heid. De resultaten, zoals deze worden weergegeven in tabel 5, zijn in lijn met hypo-
these 1. Beinvloeders, individuen met een bovengemiddeld vermogen om grote aan-
tallen retweets voor hun eigen tweets te genereren, hebben een vergelijkbare invloed
als het over de tweets van merken gaat — zowel voor originele tweets als voor ant-
woorden op tweets van andere gebruikers. De resultaten laten bijvoorbeeld zien dat
elke beinvloeder die een originele tweet van een merk retweet zorgt voor 20,53 extra
retweets van dezelfde tweet. De resultaten bevestigen hypothese 2 slechts gedeelte-
lijk: het noemen van beinvloeders leidt tot meer retweets van antwoorden, maar niet
van originele tweets.

Tenslotte wordt ook hypothese 3, die veronderstelt dat informatiemakelaars zorgen

voor meer retweets, bevestigd door de analyse. Elke informatiemakelaar die een ori-
ginele tweet retweet zorgt voor 12,64 extra retweets.
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Tabel 5. Multi-nivean model voor invioedstype en aantal retweets.

Variabelen Originele tweets Antwoorden van Alle tweets
van merken merken (N =5.380)
(N =2.623) (N =2.757)
Intercept 21,99 (12,77) 1,47 (1,24) 0,71 (4,48)
Aantal beinvloeders 20,53 (10,03)" 3,36 (1,58)" 24,27 (7,51)"
Noemen van beinvloeders -2,18 (4,79) 1,45 (0,27)" 3,36 (3,24)
Aantal informatiemakelaars 12,64 (0,87)" 3,27 (0,15)” 13,63 (0,65)"
Random Parameters
Var (intercept ey) 53,51 (0,74) 1,52 (0,02) 20,75 (2,76)
Var (u) 58,52 (8,59) 5,26 (0,76) 41,07 (0,39)
Rho 0,5446 0,9224 0,2033
-2*]log likelihood 28.447 20.320 55.358

Noot: Controlevariabelen zijn in modellen opgenomen maar niet gerapporteerd. Acht tweets
worden beschouwd als afwijkende gevallen, omdat zij meer dan 1.090 keer geretweet werden
(drie standaardafwijkingen boven het gemiddelde) en zijn uit de uiteindelijke analyse verwijderd.
Standaardfouten worden tussen haakjes gerapporteerd. * p < .05, ** p < 0.01

Hoewel zowel beinvloeders als informatiemakelaars zorgen voor meer retweets, is
het de moeite waard te bezien welke van beide groepen de sterkste invloed heeft op
de diffusie van merkinhoud op Twitter. Om daar inzicht in te verkrijgen kijken we
naar hetzelfde model, maar dan met de onafhankelijke variabelen gestandaardiseerd.
De resultaten, zoals weergegeven in tabel 6, geven aan dat informatiemakelaars rela-
tief gezien belangrijker zijn voor de diffusie van merkinformatie dan beinvloeders.
In het laatste model, dat kijkt naar alle tweets, leidt een stijging van één standaardde-
viatie in het aantal informatiemakelaars tot een stijging van 12,31 retweets. Voor
beinvloeders is dat slechts 1,84.

Tabel 6. Multi-nivean model voor invloedstype en aantal retweets met gestandaardiseerde onaf-
hankelijke variabelen.

Variabelen Originele tweets Antwoorden van Alle tweets
van merken merken (N =5.380)
(N =2.623) (N =2.757)
Intercept 23,76 (12,77) 1,98 (1,24) 2,83 (4,47)
Aantal beinvloeders 1,55 (0,76)" 0,25 (0,12)" 1,84 (0,57)"
Noemen van beinvloeders -0,39 (0,86) 0,26 (0,05)" 0,60 (0,58)
Aantal informatiemakelaars 11,42 (0,79)” 2,95 (0,14)™ 12,31 (0,59)”
Random Parameters
Var (intercept ¢y;) 53,51 (0,74) 1,52 (0,02) 20,75 (2,76)
Var (u) 58,52 (8,59) 5,26 (0,76) 41,07 (0,39)
Rho 0,5446 0,9224 0,2033
-2*log likelihood 28.447 20.320 55.358

Noot: Controlevariabelen zijn in modellen opgenomen maar niet gerapporteerd. Acht tweets
worden beschouwd als afwijkende gevallen, omdat zij meer dan 1.090 keer geretweet werden
(drie standaardafwijkingen boven het gemiddelde) en zijn uit de uiteindelijke analyse verwijderd.
Standaardfouten worden tussen haakjes gerapporteerd. * p <.05, ** p < 0.01

Tenslotte bekijken we of er een relatie bestaat tussen beinvloeders en informatiemake-
laars, omdat beide groepen invloed uitoefenen op het aantal retweets. Een variantie-
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analyse laat inderdaad zien dat tweets die een beinvloeder noemen ook significant
vaker geretweet wordt door een informatiemakelaar (F(1,5378) = 121,94, p < 0.01). Dit
toont aan dat beide invloedrijke actoren elkaar’s invloed verder kunnen versterken.

3.4. Discussie

De resultaten bevestigen dat zowel beinvloeders als informatiemakelaars belangrijk
zijn voor de diffusie van merkinformatie op Twitter. Aan de éne kant kunnen
invloedrijke gebruikers verspreiding van merkberichten versterken wanneer zjj
zichzelf expliciet associéren met het merk — door de tweet te retweeten. Maar ook
het noemen van beinvloeders in tweets zorgt al voor een grotere diffusie. Aan de
andere kant zijn ook informatiemakelaars in staat het diffusieproces aan te jagen.
Misschien heeft een individuele informatiemakelaar weinig extra mogelijkheden om
retweets van eigen tweets te bewerkstellingen, toch zorgen zij er wel voor dat ret-
weets van merken bij een ander segment van het twitterpubliek terecht komen en
dragen dus bij aan verspreiding van de inhoud voorbij de groep actieve volgers van
het merk. Eén van de belangrijkste bevindingen van deze studie is dat informatiema-
kelaars in zijn algemeenheid een grotere invloed hebben op de diffusie van merkin-
houd. Deze bevinding stemt overeen met die uit eerdere studies, waarin ook gecon-
cludeerd werd dat zij de meest efficiénte manier zijn om informatiediffusie te
bewerkstelligen (Bakshy et al., 2011). Het is echter opvallend dat beinvloeders nog
een tweede — indirecte manier — van invloed uitoefenen: beinvloeders die genoemd
worden in tweets zorgen ervoor dat informatiemakelaars deze tweets eerder zullen
retweeten.

Onze studie is niet zonder tekortkomingen. Ten eerste zijn, door beperkingen in
Twitter, alleen de eerste 100 retweeters van elke merktweet meegenomen in de
analyse. Toekomstig onderzoek zou zich kunnen richten op aanvullende methoden
om ook informatie over andere retweeters te verzamelen. Het zou dan bijvoorbeeld
interessant kunnen zijn om te zien hoe de afstand tussen gebruiker en merk —
gemeten aan de hand van het aantal mensen dat het merk niet volgt, maar het bericht
wel retweet voordat het de gebruiker bereikt — invloed uitoefent op de beslissing van
de gebruiker om de tweet ook door te sturen. Ten tweede is de steekproef in dit
onderzoek beperkt gebleven tot 30 topmerken in 10 marktsegmenten. Toekomstige
studies zouden met behulp van een grote steekproef kunnen onderzoeken of invloe-
den afhankelijk zijn van bijvoorbeeld de grootte of bekendheid van merken.

4. IMPLICATIES VOOR MARKETING EN
MARKTONDERZOEK

Sociale media bieden allerlei mogelijkheden aan marketeers om direct te interacteren
met consumenten. Marketeers hebben echter niet de volledige controle over die
interacties en hun uitkomsten. De studies die in dit artikel worden besproken laten
zien hoe Twitter een belangrijke manier is om het bereik van een bericht te vergroten
en hoe marketeers consumenten kunnen aansporen om het bericht verder te ver-
spreiden.
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De inhoud van het bericht is in het bijzonder van belang. Zoals de eerste studie laat
zien evalueren consumenten actief het nut van een bepaalde boodschap voor het
publiek dat zij zelf kunnen bereiken voordat zij besluiten het bericht te retweeten.
Daarbij is vooral de afweging dat communicatie via Twitter openbaar is en van één
zender naar vele ontvangers loopt van belang. Marketeers doen er daarom verstandig
aan consumenten te beschouwen als poortwachters van hun eigen netwerk en in
beschouwing te nemen dat deze poortwachters speciale aandacht besteden aan het
nut van een merkbericht.

De specifieke positie van een gebruiker in het (Twitter)netwerk speelt ook een
belangrijke rol in het diffusieproces. Aan de éne kant, kunnen invloedrijke gebrui-
kers hun invloed aanwenden door een bericht te retweeten en volgers ertoe aan te
zetten hetzelfde te doen. Aan de andere kant laat de tweede studie zien dat informa-
tiemakelaars zorgen voor de grootste hoeveelheid diffusie en is het dus de moeite
waard om hen specifiek te benaderen en relaties met hen te onderhouden.

De studies in dit artikel beschouwen de invloed van inhoudskenmerken van berich-
ten en van de positie van gebruikers in het netwerk om de verspreiding van merkin-
formatie onder consumenten te doorgronden. De studie repliceert eerder onderzoek
naar diffusieprocessen en laat zien dat bevindingen waarin communicatie ‘één-op-
één’ loopt gedeeltelijk ook gelden in een context waarin communicatie van ‘één-
naar-velen’ gaat. Marktonderzoekers zouden onze methodologische aanpak kunnen
beschouwen als een startpunt voor toekomstig onderzoek, vanwege een aantal
redenen. Ten eerste, onderzoek naar specifieke merkberichten, in tegenstelling tot
alle Twitter berichten, kan behulpzaam zijn om vast te stellen of specifieke inhouds-
en netwerkkenmerken daadwerkelijk een invloed uitoefenen op de diffusie van mer-
kinhoud. Ten tweede is het belangrijk om een onderscheid te maken tussen originele
berichten — waarvan het merk normaal gesproken zal willen dat deze verder ver-
spreid worden — en antwoorden van merken op Twittergebruikers. Zoals de resulta-
ten laten zien zijn zij fundamenteel verschillend. Bij onderzoek naar informatiedif-
tusie is het van belang zich te realiseren dat antwoorden over het algemeen veel
minder geretweet worden, en dat dit vaak ook wenselijk is. Tenslotte kan Twitter een
krachtig middel zijn voor onderzoekers om de invloed van specificke gebruikers of
groepen van gebruikers te onderzoeken en inzicht te verkrijgen in manieren om het
bereik van merkberichten te vergroten.

NOTEN

Het criterium van twee standaardafwijkingen is gekozen om ervoor te zorgen dat alleen gebruikers met
een hogere mate van tussenliggende centraliteit geclassificeerd zouden worden als informatiemakelaars,
zonder te restrictief te zijn. Als het criterium van drie standaardafwijkingen zou zijn gebruikt zou
slechts één informatiemakelaar kunnen worden geidentificeerd.
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3. Geografische Informatie Systemen (GIS)
in marktonderzoek staan (nog) niet

op de kaart

PASCAL VAN HATTUM en ANDRE DOFFER
SAMENVATTING

Zonder het zelf te beseffen zitten marktonderzoekbureaus op een gouden berg met data. Er zijn
maar weinig organisaties die over zoveel verschillende databronnen met zoveel verschillende onder-
werpen beschikken. En vaak is deze informatie ook afkomstig van een groep mensen (lees: panel), die
zij heel goed kennen in termen van achtergrondkenmerken, zoals socio-demografie en psychografie.
Door creatief te zijn met deze data en meer aandacht te besteden aan nieuwe manieren van datavisu-
alisatie is er zoveel meer mogelijk. Dit artikel laat zien hoe Geografische Informatie Systemen (GIS)
technieken en creativiteit met data kan leiden tot interessante en aansprekende resultaten.

Trefwoorden: Geografische Informatie Systemen (GIS), Google Maps, data visu-
alisatie, big data, datafusie

1. INLEIDING

Na een tijd waarin veel mensen en bedrijven vooral hebben gepraar over big data, is
het moment aangebroken dat bedrijven ook daadwerkelijk iets met big data gaan
doen. Ook tijdens het MIE congres van 2014 zagen we presentaties over mooie big
data oplossingen binnen het marktonderzoek vak.

Toch werken veel marktonderzoeksbureaus nog steeds volgens het traditionele
marktonderzoeksproces: klant specifieke vragenlijsten maken, programmeren, veld-
werk uitvoeren, analyseren en rapporteren. Dit analyseren blijft nog te vaak beperkt
tot wat rechte tellingen en kruistabellen en in de iets uitgebreidere studies, aangevuld
met regressie, factor -of clusteranalyses. De rapportages zijn in de meeste gevallen
een aantal powerpointslides gevuld met conclusies en grafieken. Op zich niks mis
mee, maar door creatief te zijn met data en datavisualisatie is er zoveel meer moge-
lijk!

Marktonderzoekbureaus zitten wat dat betreft echt op een gouden berg met data (en
dit vaak zonder zich te realiseren, dat dit het geval is). Er zijn maar weinig organisa-
ties die zoveel verschillende databronnen over zoveel verschillende onderwerpen
hebben. Dit hebben zij meestal van een groep mensen (lees: panel), die zij heel goed
kennen in termen van achtergrondkenmerken zoals socio-demografie en psychogra-
fie. Meer en meer wordt dit ook nog aangevuld met specifieke gegevens van de
betreffende opdrachtgever. Respecteer je hierbij de privacy van de klant of respon-

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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dent, en doe je dit in goed overleg met een opdrachtgever, dan kunnen marktonder-
zoeksbureaus een belangrijke act in het hele big data circus opvoeren!

Wellicht een van de belangrijkste issues binnen de big data discussie is hoe je van die
(big) brij van data nu iets inzichtelijks maakt. Met andere woorden, hoe kunnen de
data zo goed en zo overzichtelijk mogelijk worden gepresenteerd. Data visualisatie
is dan ook een hot topic geworden waarbij de meest fantastische infographics worden
geconstrueerd. Infographics die vaak bestaan uit getallen en charts, maar veel minder
vaak uit GIS (Geografisch Informatie Systeem) kaarten; kaarten waarmee data geo-
grafisch worden gevisualiseerd.

Dit artikel laat zien welke toegevoegde waarde GIS kan hebben voor marktonder-
zoek. In paragraaf 2 worden de Geografische Informatie systemen kort geintrodu-
ceerd en een overzicht van verschillende visualisaties gegeven. In paragraaf 3 komen
een aantal voorbeelden van het gebruik van GIS technieken in marktonderzoek aan
de orde. Paragraaf 4 beschrijft drie cases, waarin GIS technieken en creativiteit met
(marktonderzoek)data tot interessante en inzichtelijke klantoplossingen kunnen
leiden. In paragraaf 5 worden enkele conclusies getrokken.

Tot slot van deze introductie is het belangrijk te vermelden dat in het Jaarboek geen
kleur kan worden gebruikt, dat wil zeggen alle figuren zijn in zwart/wit. Op de
MOA website staat het artikel met kleuren weergave.

2. WAT ZIJN GEOGRAFISCHE INFORMATIE SYSTEMEN
(GIS)?

‘Geographic Information Systems (GIS) is a set of technologies that help us to see our
small blue planet in better ways’. Ook al zijn we 15 jaar verder, deze quote uit
Longley et al. (1999) weerspiegelt perfect de alsmaar groter wordende behoefte om
(complexe) gegevens over objecten zo helder mogelijk te visualiseren. GIS tools zijn
een goed hulpmiddel om data te genereren, visualiseren, bewerken en te analyseren.
Een belangrijk kenmerk is dat deze data een zogenaamde geocodering bevatten, bij-
voorbeeld een (deel) van een adres (zoals de postcode, gemeente of een lengte —en
breedtegraad).

Wellicht de meest tot de verbeelding sprekende GIS kaart is de weerkaart, die elke
avond na het journaal op televisie te zien is. In een GIS kaart wordt Nederland weer-
gegeven en wordt duidelijk waar het regent en wat de temperatuur op cen bepaalde
(geo-)locatie is. Nu heeft het KNMI heel veel meetpunten in Nederland van waaruit
de data worden verzameld, maar er blijft een afstand tussen de meetpunten zitten.
Toch worden gebieden tussen meetpunten ook voorzien van bijvoorbeeld een tem-
peratuur of weersverwachting. Met andere woorden, waarden van tussenliggende
geo-locaties worden geinterpoleerd. Een heel simpel voorbeeld ter verduidelijking:
als de thermometer in Amersfoort 20 graden aangeeft en in Amsterdam 24 graden,
dan zou een temperatuursvoorspelling voor het (ongeveer) in het midden gelegen
Hilversum 22 graden kunnen zijn.

In de GIS tools worden bij deze interpolaties gebruik gemaakt van ingewikkelde sta-
tistische technieken, waaronder inverse distance weighting, kriging (interpolatie
techniek die er van uit gaat dat de ruimtelijke variantie in de te modelleren data
homogeen is over het oppervlakte) en regressietechnieken. De geinteresseerde lezer
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wordt verwezen naar De Smith et al. (2007) en Isaaks & Srivastava (1990) voor een
uitleg over deze interpolatietechnieken.

In het voorbeeld van de weerkaart wordt gebruik gemaakt van een continue varia-
bele, namelijk temperatuur, maar met GIS is het mogelijk om ook nominale en ordi-
nale data te visualiseren. Ook worden in het voorbeeld van het weer, feitelijke waar-
nemingen gebruikt om waarden van tussenliggende locaties te interpoleren. Het is
uiteraard ook mogelijk om alleen de feitelijk data te visualiseren (denk bijvoorbeeld
aan de kadastrale GIS kaarten). Als hulpmiddel voor het visualiseren is het mogelijk
om gebruik te maken van punten, vectoren en polygonen.

In Figuur 1a t/m f zijn verschillende soorten GIS kaarten weergegeven die regelma-
tig in rapportages gebruikt worden.

Figuur 1a t/m f. Verschillende soorten GIS kaarten met verschillende data.

e In figuur 1a worden alleen feitelijke data weergegeven. Elk punt in de GIS kaart
betreft de woonlocatie van een klant van een organisatie. Een zogenaamde klant-
herkomst kaart. Deze gegevens zijn vaak beschikbaar in een klantendatabase,
maar kunnen ook worden verkregen door bij de kassa te vragen naar de postcode
van de klant.

e Figuur 1b is uit dezelfde data opgebouwd als bij Figuur 1a, echter nu zijn de
waarden voor de gebieden ertussen geinterpoleerd. Deze kaart laat zien uit welke
gebieden juist meer of minder klanten komen. Een zogenaamde hittekaart. Hoe
lichter de kleur, des te meer klanten uit dit gebied komen.

e Figuur lcis een weergave van de vestigingen van een bepaalde (retail) organisatie.
Deze organisatie kent de herkomst van de klanten (nog) niet, maar wil wel graag
weten wat het (theoretisch) verzorgingsgebied en potentieel van een vestiging zou
kunnen zijn. Met behulp van GIS is het mogelijk om een honingraatstructuur te
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maken, zodanig dat alle lijnen precies in het midden liggen van twee aangrenzende
vestigingen. Dit wordt een Voronoi kaart genoemd. Een bijzonder interessant
hulpmiddel voor retail organisaties die ook een (landelijke) web shop hebben. De
web shop omzet (en margecompensatie) kan toegerekend worden aan de fysieke
winkels van die retailer.

e In figuur 1d is ordinale marktonderzoeksdata geinterpoleerd en weergegeven. Naar-
mate de kleur donkerder wordt, zijn meer consumenten tevreden over deze locatie.

e In figuur le wordt een psychografisch doelgroep profiel (het resultaat van een
clusteranalyse), een nominale variabele, geinterpoleerd en weergegeven. Elk van
de vier kleuren (grijstinten) representeert het dominant aanwezige cluster op die
locatie.

e Figuur 1f laat zien dat er ook met polygonen kan worden gevisualiseerd. In dit
figuur worden per gemeente het percentage stemmers op een bepaalde politieke
partij gevisualiseerd.

Bij de totstandkoming van een GIS kaart zijn er een aantal ‘knoppen’ waaraan
gedraaid kan worden.

Allereerst de lagen knop. Een GIS kaart bestaat vaak uit meerdere lagen. Denk bij-
voorbeeld aan een laag met het wegennet, een laag met het spoornet, een laag met
waterpartijen, een laag met bosschages en dan uiteraard een of meerdere lagen van
eigen (geinterpoleerde) data. Afhankelijk van de volgorde van de lagen is het ene
geografische object dan ook meer of minder zichtbaar. Het is dan ook de kunst om
de volgorde van de lagen zo te kiezen zodat de uiteindelijke GIS kaart aansluit bjj
wat je met je data wilt “vertellen’.

Ten tweede is er de cut-off knop. Een GIS kaart kan worden voorgesteld als een
raster met binaire vakjes; het vakje krijgt wel of niet een bepaalde kleur. Bij het sta-
tistisch interpoleren worden deze binaire toekenningen gedaan. Het is mogelijk om
de grens van wanneer het vakje nu een 0 of een 1 toekenning krijgt, te verschuiven
naar beneden (het vakje krijgt sneller een kleur) of naar boven (het vakje krijgt
minder snel een bepaalde kleur). Dit is het verschuiven van de zogenaamde cut-off
grens. Door met deze grens te spelen is het mogelijk om de GIS kaart aan te passen
en de verschillen te optimaliseren.

De derde knop waaraan gedraaid kan worden is de fijnmazigheid knop. Zoals gezegd
is een GIS kaart een raster van binaire vakjes. De fijnmazigheid van dit raster moet
door de onderzoeker worden bepaald. Zo is een raster met vakjes van 1 kilometer bjj
1 kilometer minder fijnmazig dan wanneer gekozen wordt voor de afmetingen 100
meter bij 100 meter. Welke afmetingen het beste zijn, is afhankelijk van de hoeveel-
heid data en van de gewenste detaillering van een kaart. Wil je inzoomen op bijvoor-
beeld straatniveau, dan heb je meer detalllerlng nodig en zal e voor een fijnmaziger
raster moeten kiezen, dan wanneer je dezelfde data op gemeenteniveau wilt laten
zien.

Als vierde en laatste nog de knop om te bepalen wat de maximum afstand is waar-
binnen waarden nog geinterpoleerd mogen worden. Met andere woorden, wat is de
maximum afstand tussen twee waarnemingen waarbinnen nog een waarde geschat
mag worden. Deze maximum afstand is wederom afhankelijk van het zoomniveau
van de betreffende GIS kaart. De maximum afstand voor een kaart op gemeenteni-
veau zal groter zijn dan een kaart op straatniveau.
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De geinteresseerde lezer wordt verwezen naar Van Hattum (2010) voor een meer
visuele uitleg van de ‘knoppen’ waaraan gedraaid kan worden om de GIS kaart aan
te laten sluiten bij de onderliggende data.

Al met al, kan GIS uitstekend gebruikt worden om een grote of complexe set (geo )
data te visualiseren. Hierbij wordt de GIS kaart zoveel mogeh]k in overeenstemming
met de onderliggende data gebracht. Om dit te bereiken zijn er vier ‘knoppen’
waaraan gedraaid kan worden, te weten de volgorde van de kaartlagen, de cut-off
grens, de fijnmazigheid van het raster en de maximum afstand van interpolatie.

3. GISIN MARKTONDERZOEK: EEN OVERZICHT

De GIS technieken zijn bijzonder geschikt om in marktonderzoek te gebruiken. Met
marktonderzoek ben je bijvoorbeeld in staat om te kijken wie je klant is en wat hij
wil. En met GIS is het mogelijk om te kijken waar deze klant zich bevindt. Hoewel
er een aantal mooie cases bekend zijn waarin GIS technieken in marktonderzoek
worden gebruikt, staat de toepassing nog in de kinderschoenen. Een interessant
voorbeeld van een toepassing is het onderzoek naar de loopstromen in winkels of
winkelgebieden. Met steeds geavanceerdere tracking technieken kan de route die een
consument door een winkelgebied aflegt, worden gemeten en in kaart gebracht. Het
is dan ook te verwachten dat in toekomstige rapportages door het alsmaar toene-
mende bezit van smartphones en Google Glass achtige devices, GIS visualisaties
steeds frequenter gebruikt zullen worden.

Een andere mooie toepassing is de ‘Leefbaarometer’ van het toenmalige ministerie
van VROM (Leidelmeijer et al., 2008). Door onderzoek data te combineren in een
predictief model worden ontwikkelingen in de leefbaarheid in Nederland overzich-
telijk in kaart gebracht.

Vergelijkbaar met de Leefbaarometer is de ontwikkeling en toepassing van Smart-
GIS (Van Hattum et al, 2011). In deze toepassing biedt de geo-psychografische data-
base SmartGIS, ondernemers de mogelijkheid om gedifferentieerde marketingtech-
nieken ook daadwerkelijk toe te passen in hun eigen marketing -en communicatieac-
tiviteiten.

Ook Hamlyn (2009) gebruikt de interactie tussen GIS en marktonderzoek in een
case waarin de beste locatie van een hondenopvangcentrum in het centrum van
Seattle moet worden bepaald.

Bearman & Appleton (2012) beschrijven in hun artikel hoe zij Google Maps hebben
geintegreerd in hun online marktonderzoeksoftware, om zo geografische data te
verzamelen. Een soortgelijke integratie van GIS en marktonderzoek zal in Paragraaf
4.1 aan de hand van een concrete case worden beschreven.

Kortom, de voorbeelden laten zien hoe met de combinatie van GIS en marktonder-
zoek een grote hoeveelheid gegevens duidelijk en inzichtelijk visueel kunnen worden
weergegeven.

De voorbeelden zijn echter schaars (Bearman & Appleton, 2012) en het merendeel
van de huidige marktonderzoek rapportages bevat helaas nog steeds rechte tellingen,
kruistabellen en grafieken.
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4.  GISIN DE MARKTONDERZOEK PRAKTIJK:
DRIE CASES

4.1. Google Maps in online onderzoek

Zoals Bearman & Appleton (2012) concluderen in hun artikel, wordt Google Maps
weinig gebruikt in online onderzoek. Een van de belangrijkste redenen hiervoor is
dat de meeste commerciéle pakketten (bijvoorbeeld SurveyMonkey) om online vra-
genlijsten te ontwikkelen, geen vraagoptie bieden om geografische data te verzame-
len. Naast de commerciéle pakketten werken veel marktonderzoekbureaus met zelf-
ontwikkelde tools om online vragenlijsten te maken. Deze pakketten zijn over het
algemeen wat flexibeler en bieden meer mogelijkheden om Application Program-
ming Interfaces (APD’s, software die het mogelijk maakt om verschillende program-
ma’s met elkaar te laten communiceren), te gebruiken.

Zo ook in dit voorbeeld.

Voor een grootschalig marktonderzoek in de regio Rotterdam, De Grote Woontest
Rotterdam 2012 (SmartAgent, 2012), is een online vragenlijst geprogrammeerd in
een zelf ontwikkeld pakket. Net als in Bearman & Appleton (2012) is dit pakket
geprogrammeerd in PHP en Javascript en worden de data opgeslagen in een MySQL
database. Tijdens het veldwerk zijn bijna 20.000 respondenten in de regio Rotterdam
met behulp van een 30 minuten durende online enquéte ondervraagd naar hun
woonbeleving.

In een van de vragen werden de respondenten verzocht om aan te geven waar zij in
de regio Rotterdam het liefst zouden willen wonen. In eerdere versies van De Grote
Woontest (in 2004 en 2008) werd deze vraag werd gesteld in een gesloten vraag,
waarin alle antwoorden (lees: wijken en buurten) waren voorgedefinieerd. In 2012 is
ervoor gekozen om Google Maps te gebruiken. Door gebruik te maken van een
Google Maps API (Google, 2010) in de online vragenlijst konden respondenten zelf
scrollen en inzoomen op een Google Maps kaart. Door de bekendheid met de
Google Maps interface waren respondenten prima in staat om op de plek waar ze
graag wilden wonen een markering te plaatsen. Door het inzoomen werd in dit
onderzoek ook een veel gedetailleerder beeld verkregen. Waar in het verleden het
maximale niveau de buurt was (die was namelijk voorgedefinieerd in een antwoor-
denlijst), was het nu mogelijk om op straatniveau aan te geven waar men wilde
wonen. Zie Figuur 2 voor het vraagtype in het online onderzoek.

De markeringen die de respondenten gaven op de Google Maps kaart werden ver-
volgens weggeschreven als GIS codrdinaten (in de vorm van een lengte —en breedte-
graad) in de database.

In de analysefase van het onderzoek boden de GIS coordinaten mooie inzichten in
de gemiddelde afstand tussen de plek waar mensen wonen en waar ze wilden wonen.
Veel leuker werd het toen de GIS coordinaten in een GIS pakket (voor dit onder-
zoek is gebruik gemaakt van het GIS pakket Manifold) werden ingelezen. Door GIS
technieken los te laten op de verzamelde GIS data zijn zogenaamde hittekaarten
gemaakt; kaarten die door kleurschakeringen laten zien waar groepen mensen nu
wel en niet wilden wonen. In Figuur 3 een voorbeeld van een hittekaart .
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Waar in de rapporten van De Grote Woontest Rotterdam 2004 en 2008 nog veel
cijfers en grafieken werden gebruikt, is door het opnemen van dergelijke GIS kaarten
het rapport een stuk toegankelijker en duidelijker geworden. In een oogopslag ziet
de verantwoordelijke beleidsmaker waar de meest gewilde en minst gewilde locaties
zich bevinden in de regio Rotterdam. Deze manier van data visualiseren wordt dan
ook alom geprezen.

4.2. Recreatie in de regio, de golfers in Zuid Holland

Met behulp van marktonderzoek, of het nu kleinschalig of grootschalig wordt
ingezet, krijgen we altijd maar een beperkt beeld van de lokale situatie in Nederland.
Het meest duidelijk is dit als we bijvoorbeeld naar Het Leefstijlonderzoek Dagrecre-
atie kijken (SmartAgent, 2011). In dit onderzoek is gekeken naar de activiteiten die
Nederlanders in hun vrije tijd ondernemen. Meer dan 100 dag-recreatieve activitei-
ten zijn daarbij in kaart gebracht. Aan dit onderzoek hebben meer dan 20.000 res-
pondenten deelgenomen, vooral vanwege het feit dat de ene activiteit door veel méér
mensen gedaan wordt dan de andere. Vrijwel iedereen maakt weleens een wandeling
of een fietstocht, maar een activiteit als golfen wordt (met circa 4% ) door veel minder
Nederlanders gedaan. Met ongeveer 500 golfers in een onderzoek van 20.000 res-
pondenten is het alleen mogelijk om het profiel van dit type sporters te schetsen, en
globaal aan te geven in welke delen van Nederland dit relatief vaker gedaan wordt.
Wanneer deze onderzoeksgegevens worden gekoppeld aan een GIS database, biedt
dit weer interessante nieuwe mogelijkheden. Voor deze case is de GIS database,
genaamd SmartGIS, (Van Hattum et al., 2011) gebruikt. Hierin zijn de socio-demo-
grafische en psychografische gegevens van consumenten tot op brievenbus niveau
bekend. Deze gegevens zijn deels uit marktonderzoek afkomstig, en voor een deel
middels datafusie met andere databases verkregen. De geinteresseerde lezer wordt
verwezen naar Van Hattum et al (2011) voor een beschrijving van SmartGIS en naar
Van Hattum & Hoijtink (2009) voor een beschrijving van datafusie. Voor verdere
analyse en implementatie van marktonderzoek resultaten biedt deze SmartGIS data-
base een interessante verdieping naar lokaal niveau.

In de praktijk werkt dit als volgt: aan de hand van het marktonderzoek wordt in het
Leefstijlonderzoek Dagrecreatie een schets gemaakt van consumenten die golfen.
Dit wordt gedaan op basis van een socio-demografisch en psychografisch profiel.
Zie Figuur 4 voor een voorbeeld van een dergelijk profiel.

Door dit profiel te vertalen naar de GIS database kan op brievenbus niveau een
analyse worden gemaakt van de kans dat golfers daar vaker, of juist minder vaak aan-
wezig zijn dan landelijk het geval is. Deze kansen kunnen geaggregeerd worden naar
buurt, wijk, gemeente of regio niveau. Met behulp van de profielen in de GIS data-
base kunnen hier vervolgens ook concrete doorrekeningen in aantallen gemaakt
worden. In figuur 5 is voor de provincie Zuid Holland aangegeven waar golfers rela-
tief vaak (de donkere gebieden) of juist minder vaak (de lichte gebieden) aanwezig
zijn.
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Het Leefstijlonderzoek Dagrecreatie geeft op deze manier een nieuwe invulling voor
toeristisch recreatief beleid. Doordat de socio-demografische en psychografische
variabelen ook in de landelijke GIS database beschikbaar zijn, kunnen de resultaten
nauwkeurig vertaald worden naar regionale of lokale schaalniveaus. In de praktijk is
er veel vraag naar dit type informatie. Op dit moment maken negen provincies in
Nederland gebruik van de Leefstijlatlas dagrecreatie, en is voor meer dan 300
gemeenten een lokale leefstijlkaart beschikbaar!

4.3.  De winkel om de hoek

De afgelopen jaren is de GIS techniek regelmatig ingezet om de doelgroep voor een
product of dienst geografisch weer te geven. Daarbjj is het interessant om te zien in
welke mate de aanwezigheid van de doelgroep zich ook vertaalt in meer of minder
orders voor de onderneming. Dit laatste is onlangs voor een audicien keten onder-
zocht.

Voor deze keten is in de eerste fase van het onderzoek kwalitatief en kwantitatief
marktonderzoek verricht. Daarin is gekeken hoe ouderen (50 jaar en ouder) omgaan
met gehoorverlies. Hoe dit het dagelijks leven beinvloedt, en wat het moment is om
er iets aan te doen. Het onderzoek maakte duidelijk dat consumenten verschillende
manieren hebben om dit “probleem” aan te pakken. Hierbij bleek dat leefstijl naast
de demografische variabelen een belangrijke rol speelt (is het een “handig” apparaat-
je om te hebben, of laat het juist zien dat je “ouder” bent?).

Ook in dit onderzoek is op basis van de onderzoeksresultaten een profiel van de
mensen in Nederland die gehoorverlies ervaren, opgesteld. Dit profiel is vervolgens
aangeboden aan de SmartGIS database, zoals beschreven in de vorige paragraaf. In
dit geval is in de GIS database eerst een subselectie gemaakt, waarbij gekeken is naar
alle Nederlanders van 50 jaar en ouder. Dit was immers de doelgroep voor het onder-
zoek. Het doelgroep profiel is vervolgens door vertaald naar zes positie postcode
niveau (de vier cijfers plus de twee letters van een postcode), en geaggregeerd naar de
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Fignur 6a: de verdeling van de 4 leefstijlgroepen  Fignur 6b: de hittekaart voor het doelgroep
in het verzorgingsgebied van de 3 vestigingen. profiel van deze aundicien keten. Hoe lichter de
kleur, des te hoger het klantpotentieel.
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verzorgingsgebieden rondom de vestigingen van deze audicien keten. De resultaten
zijn op twee manieren in beeld gebracht, zoals te zien is in Figuur 6a en b. In Figuur
6a is te zien waar de verschillende leefstijlgroepen wonen. Figuur 6b laat zien waar
de doelgroep voor deze audicien keten vooral aanwezig is. Deze kaarten laten duide-
lijk zien, dat de vestigingen 1 en 3 goed gepositioneerd zijn ten opzichte van de doel-
groep voor deze retailer. Vestiging 2 is echter veel minder goed gepositioneerd. Hier
is sprake van een “uphill battle”; het leefstijl profiel van de consumenten rond deze
winkel “past” veel minder bij deze retailer, maar veel meer bij dat van een van de
concurrenten.

Vervolgens zijn per verzorgingsgebied (op 4 positie postcode niveau) de orders per
1000 huishoudens gecorreleerd met het doelgroep percentage. De correlatie bedraagt
0.43. Deze samenhang is relatief hoog, omdat in dit geval alleen gekeken wordt naar
de correlatie tussen “het behoren tot de doelgroep” en “de feitelijke orders per 1000
huishoudens”.

Andere factoren die de winkelkeuze kunnen beinvloeden, zoals de aanwezigheid van

concurrenten of de bereikbaarheid, spelen daarnaast zeker ook nog een verklarende

rol.

In dit voorbeeld komt de waarde van de GIS toepassingen mooi naar voren.

Als we daarbij bedenken dat deze analyse is gedaan op basis van historische gegevens

en ongedifferentieerd marketing beleid, dan laat deze case zien dat er nog meer van

verwacht mag worden:

e Het onderzoek geeft zicht op de doelgroep, en de manier waarop zij met gehoor—
verlies omgaan. Dit kan in een gedifferenticerd marketing en communicatie beleid
uitgewerkt worden;

® Deze marketing boodschap kan vervolgens heel gericht in die wijken en buurten
verspreid worden, waar de doelgroep “meer dan gemiddeld” aanwezig is.

De GIS database en de GIS visualisatie geeft een duidelijk beeld van de lokale situ-
atie. Hiermee kan een interessante operationele verdieping aan landelijk markton-
derzoek worden gegeven.

5. CONCLUSIE

Dit artikel heeft laten zien dat GIS technieken een toegevoegde waarde kunnen
hebben in marktonderzoek. Drie cases waarin GIS technieken worden gebruike,
benadrukken dit.

In de eerste case wordt GIS, in de vorm van Google Maps, ingezet als nieuw vraag-
type in online onderzoek. In de tweede case wordt met behulp van marktonderzoek
een profiel gemaakt van golfers. Door dit profiel toe te passen op een geodatabase
kan inzichtelijk worden gemaakt waar de doelgroep ( in dit geval golfers) zich in
Nederland bevinden.

Voor marketing biedt dit zeer interessante mogelijkheden voor gerichte ‘targeting’
en gedifferentieerde communicatie.

In de derde case maken marktonderzoek en GIS technieken inzichtelijke welke ves-
tigingen goed gepositioneerd zijn en welke juist niet. Landelijke marktonderzoek
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cijfers worden zo gebruikt om de onderneming een duidelijk beeld te geven van de
lokale situatie.

Marktonderzoek hoeft zo niet alleen op strategisch en tactisch niveau te worden
ingezet, maar bewijst ook haar nut in de day-to-day business. Het biedt een goede
verdieping die past bij de infographic en big data trend en maakt marktonderzoeks-
resultaten toegankelijk voor marketing -en sales professionals, die minder gewend
zijn om met complexe onderzoeksrapportages om te gaan.

Dit artikel laat zien dat doelgroepen voor een specifiek product scherper kunnen
worden bepaald met behulp van een GIS database, waarin niet alleen demografische
variabelen, maar ook leefstjjl variabelen zijn opgenomen. Deze databases zijn bjj
marktonderzoekbureaus voorhanden, maar worden nog (te) weinig ingezet om de
return on marketing investment te verhogen.

De GIS technieken zijn niet alleen technisch beschikbaar en voorhanden, maar
kunnen ook ingezet worden om met behulp van geografische kaarten de aanwezig-
heid van de doelgroep in beeld te brengen. Deze visualisatie is een krachtig instru-
ment om deze informatie bij de gehele onderneming te introduceren, en niet alleen
bij de marktonderzoek afdeling. Marktonderzoek komt zo weer een stuk centraler
te staan in het commerciéle hart van de organisatie!
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4. Het effect van merksaneringen op de
waarde van ondernemingen

YVONNE VAN EVERDINGEN, BARIS DEPECIK en GERRIT VAN
BRUGGEN

SAMENVATTING

In dit artikel beschrijven we de resultaten van een studie naar de effecten van merksaneringen op de
waarde van ondernemingen. In onze studie combineren we twee motieven voor merksaneringen:
het nastreven van een “global branding” strategie en het focussen op de “core business” van de
onderneming. We onderzoeken de effecten van het saneren van, respectievelijk, lokale, regionale en
globale merken in zowel de core business als de non-core business van ondernemingen op de
waarde van deze ondernemingen. Aan de hand van 205 aankondigingen van merksaneringen in de
wereldwijde voedings- en drankenmarkt vinden wij dat de meeste merksaneringen ondernemings-
waarde vernietigen. Alleen wanneer er saneringen plaatsvinden van lokale of regionale merken die
niet tot de core business van een onderneming behoren zijn deze effecten positief.

Trefwoorden: merken, merksanering, merkenportfolio, global branding, core
business, event studie

1. INLEIDING

“Voedingsmiddelenindustrie Afslanken en indikken, dat is wat Unilever doet”
“Unilever slankt af. Het Brits-Nederlands levensmiddelenbedrijf heeft vorige week
zijn dieetlijn Slim-Fast verkocht. In 190 landen verkoopt het bedrijf nog altijd een
haast niet te overzien aantal merken — van Axe en Dove tot Lipton en Ben & Jerry’s.
Maar de laatste paar jaar stoot Unilever merken af. Wat de strategie is van al dat ver-
kopen? Unilever geeft steeds dezelfde verklaring en spreekt van het versterken van
het portfolio en groei van de kernactiviteiten”.

Bron: NRC Handelsblad, 15 juli 2014.

“Maker van Dreft en Oral-B stoot negentig merken af”

“Het Amerikaanse Procter&Gamble stoot meer dan de helft van zijn merken af. ’s
Werelds grootste producent van consumentenproducten, met merken als Duracell,
Pampers, Gillette, Oral-B en Dreft, heeft vrijdag aangekondigd dat het de komende
een A twee jaar negentig tot honderd merken verkoopt. Het concern wil doorgaan
met zeventig of tachtig van zijn best presterende merken, maar zegt niet welke dat
zijn”.

Bron: NRC Handelsblad, 4 augustus 2014.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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Veel internationaal actieve ondernemingen in de zogenaamde Fast Moving Consu-
mer Goods (FMCG) markten, zoals Unilever, P&G, Nestlé en Diageo, hebben,
vanaf ongeveer het begin van de jaren *90 van de vorige eeuw, hun merkenportfolio’s
sterk zien uitbreiden door overnames en door het introduceren van nieuwe merken
in nieuwe (geografische) markten. Veel van deze ondernemingen deden dit om groei
te realiseren door middel van het bereiken van zoveel mogelijk consumenten over de
gehele wereld. Voor veel ondernemingen leidde dit echter tot het bezit van een grote
hoeveelheid merken. Bij de meeste van deze merken ging het om lokale of regionale
merken en veel van deze merken droegen maar zeer beperkt bij aan de financiéle
resultaten van de ondernemingen. Zo bezat Unilever in 1999 een merkenportfolio
die uit ongeveer 1600 merken bestond, waarbij 80% van deze merken voor niet meer
dan 10% aan de winst bijdroeg (Kumar, 2003).

Voor het management leidden deze omvangrijke merkenportfolio’s tot hoge kosten
en veel managementinspanningen (Hill et al., 2005). Verder maakten de toenemende
kracht van retailers en hun private labels het in toenemende mate lastig om schap-
ruimte te krijgen voor al deze merken. Deze ontwikkelingen aan de kant van de
retail pleitten eerder voor een beperkte portfolio met grote en sterke merken dan
voor een omvangrijke portfolio die bestaat uit veel kleine merken. Zo rond het
midden van de jaren 90 van de vorige eeuw gingen veel bedrijven dan ook over tot
de uitvoering van zogenaamde merkenportfolio rationalisatie (MPR) programma’s.
Deze MPR programma’s bevatten gedetailleerde plannen om bepaalde merken te
saneren en om de vrijgekomen middelen in de overblijvende merken te steken
(Aaker, 2004). De twee quotes uit NRC Handelsblad aan het begin van dit artikel
geven aan dat dit vandaag de dag, twintig jaar na de start van de eerste MPR pro-
gramma’s, nog steeds veelvuldig gebeurt.

Ondernemingen volgen verschillende strategieén bij het saneren van merken en deze
verschillen leiden ook tot verschillende uitkomsten. Zo besloot P&G in de jaren 90
om verschillende voedings- en frisdrankmerken te verwijderen om zich zo meer te
kunnen concentreren op merken in de productcategorieén voor persoonlijke verzor-
ging en gezondheid. Door deze verandering in focus werd P&G wereldleider in deze
productcategorieén (USA Today, 2006). P&G’s groei in de merken die overbleven
was voldoende om het verlies van de afgestoten merken te compenseren en als gevolg
hiervan realiseerde P&G groei van zowel de omzet als de winstgevendheid (P&G,
2004). Uit het voorbeeld aan het begin van deze paragraaf blijkt dat Unilever deze
strategie momenteel ook toepast.

Waar P&G zich dus op bepaalde productcategorieén ging focussen koos Unilever
eind jaren 90 juist voor een focus op de sterkste merken in haar merkenportfolio, een
strategie die P& G anno 2014 lijkt na te streven. Unilever besloot haar merkenport-
folio van 1600 merken naar 400 merken terug te brengen en hiermee dus 1200 merken
te verwijderen. Deze 1200 merken waren over het algemeen relatief klein in hun bij-
drage aan de omzet, waren in een beperkt aantal markten beschikbaar en hadden ook
maar een beperkt aantal klanten. De overblijvende merken, zoals Knorr soepen,
Calvin Klein parfums, Dove en Magnum ijs hadden een sterke internationale positie.
Unilever’s aanpak leidde tot meer focus op de sterke merken, kostenbesparingen en
een afname van de schulden. Tegelijkertijd leidde het echter niet tot de omzetverho-
gingen en een toename van de aandeelhouderswaarde zoals Unilever die voor ogen
had bij de start van deze operatie (Unilever, 2004).
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De voorbeelden van Unilever en P& G, maar ook andere voorbeelden, illustreren dat
de uitkomsten van zogenaamde merkenportfolio rationalisaties onzeker zijn en dat
deze operaties niet per definitie tot een toename van de waarde van ondernemingen
leiden. In dit artikel zullen wij de resultaten van een studie rapporteren waarin wij de
effecten van het rationaliseren van de merkenportfolio op de waarde van onderne-
mingen systematisch en empirisch onderzoeken. We beperken ons hierbij tot het
saneren van merken en laten het investeren in nieuwe merken buiten beschouwing.
We bestuderen twee typen merksaneringsmotieven: (1) het richten van de focus op
sterke, globale merken, en (2) het nastreven van een focus op de zogenaamde core
business.

Dit artikel is een bewerkte vertaling van het artikel van Depecik et al. (2014). Voor
een uitgebreidere en meer gedetailleerde beschrijving van onze studie verwijzen wij
graag naar dat artikel.

2. ONDERZOEKMODEL

Ondernemingen kunnen gezien worden als portfolio’s van bezittingen, producten
en activiteiten (Benito, 2005). Binnen deze portfolio’s concurreren business units
met elkaar voor schaarse middelen. Het is belangrijk dat ondernemingen de samen-
stelling van hun portfolio’s regelmatig tegen het licht houden om te bekijken of de
financiéle prestaties nog steeds zijn zoals deze zouden moeten zijn (Hamilton &
Chow, 1993) en of de portfohosamenstelhng nog steeds bij de strategie van de onder-
neming past. Wanneer marktomstandigheden hierom vragen of als nieuwe mogelijk-
heden zich aandienen dan zal de inzet van middelen heroverwogen moeten worden.
Op deze manier kan de inzet van deze middelen zo effectief mogelijk plaatsvinden
(Kogut & Zander, 1992). Eenzelfde logica geldt ook voor merkenportfolio’s. Veel
ondernemingen bieden meerdere merken binnen één en dezelfde productcategorie
aan (Lei et al., 2008) om zo verschillende klantsegmenten te bedienen (Keller, 2000).
Zo heeft Unilever meerdere margarinemerken in haar merkenportfolio, zoals Blue
Band en het cholesterolverlagende Becel. Als gevolg hiervan kan een merkenportfo-
lio vele merken bevatten (Aaker, 2004; Laforet & Saunders, 1999; Morgan & Rego,
2009). Ook voor merkenportfolio’s geldt dat het goed kan zijn om de portfolio af en
toe eens tegen het licht te houden en te desinvesteren in bepaalde merken om zo de
vrijkomende middelen in te zetten voor het verbeteren van de positie van merken die
in bezit blijven (Varadarajan et al., 2006).

In Figuur 1 wordt het raamwerk voor onze studie grafisch weergegeven. Merken-
portfolio’s omvatten vaak een groot aantal zeer verschillende merken die binnen ver-
schillende productcategorieén op verschillende geografische markten gebracht
worden (Douglas et al., 2001). Merken binnen de portfolio kunnen geclassificeerd
worden aan de hand van twee dimensies: (1) de sterkte van de relatie van het merk
met de primaire bedrijfsactiviteiten van de onderneming (de y-as in Figuur 1); en (2)
de geografische focus van het merk (de x-as in Figuur 1)

Activiteiten die tot de kern van het bedrijf behoren zijn die activiteiten die strate-
gisch het meest belangrijk zijn voor een organisatie en waarmee meestal het hoogste
percentage van de inkomsten gerealiseerd worden. We spreken hier van de core busi-
ness (Bowen & Wiersema, 2005). De mate waarin een merk gerelateerd is aan de core
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business, kan worden bepaald aan de hand van de zogenaamde standaard industriéle
classificatie (SIC) code, welke bestaat uit vier getallen. De codes 2000 tot 3999 zijn
bijvoorbeeld gereserveerd voor de sector “manufacturing”. De eerste drie getallen
geven de specifieke industriegroep weer, terwijl de eerste twee getallen een bredere
groep van producten weergeeft. Zo behoort SIC code 2024 (ijs en bevroren nage-
rechten) tot de industriegroep 202 (zuivelproducten), welke onderdeel is van de
grotere groep 20 (voeding en verwante producten). De gerelateerdheid van een merk
wordt dan weergegeven door het verschil in SIC code van de kernactiviteit van de
onderneming en de SIC code van de activiteiten onder het merk waarvoor een des-
investering plaats vindt. De gerelateerdheid is hoger/lager wanneer activiteiten meer/
minder cijfers in de SIC code gemeenschappelijk hebben (Caves et al., 1980).

De geografische focus van een merk betreft het aantal landen waarin het merk op de
markt gebracht wordt. We onderscheiden drie niveaus: globaal, regionaal en lokaal.
Globale merken worden onder dezelfde merknaam in een groot aantal landen op de
markt gebracht met meestal zeer vergelijkbare en centraal gecoordineerde marke-
tingstrategieén (Yip, 1989). Lokale en regionale merken worden in respectievelijk
één of in een beperkt aantal landen op de markt gebracht (Wolfe, 1991).

Relatie van het
merk met de

kernactiviteiten
van de ' )
onderneming Focus op Core Business Motief

Lokale Regionale Globale

Hoog “core” merken “core” merken “core” merken

Global Branding
Motief
Laag Lokale Regionale Globale
“non-core” “non- core” “non- core”

merken merken merken
Lokaal Regionaal Globaal Geografische

focus van merken

Figuur 1. Kenmerken van merken waar desinvesteringen voor plaatsvinden en motieven voor deze
merksaneringen.

In Figuur 1 worden op basis van de twee dimensies (geografische focus en gerela-
teerdheid aan de kernactiviteiten van de onderneming) zes groepen merken onder-
scheiden. Voor ieder van deze merken kan besloten worden om deze al dan niet te
saneren. Ondernemingen kunnen verschillende motieven hebben om merken te
saneren. In de strategische literatuur blijkt het focussen op de core business de meest
voorkomende motivatie (Hoskisson & Johnson, 1992; Kaplan & Weisbach, 1992).
Ondernemingen die een achteruitgang in hun resultaten ervaren gaan vaak over tot
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een focus op de core business (John et al., 1992). Dit was ook het geval in de FMCG
markten waar veel bedrijven in de loop van de tijd hun focus kwijt waren geraakt en
hun resultaten terug zagen lopen (Kumar, 2003). In de internationale marketing en
“branding” literatuur daarentegen wordt het door internationale ondernemingen
aannemen van zogenaamde global branding strategieén en het ontwikkelen van
internationale merkenportfolio’s als belangrijkste motivatie voor het saneren van
bepaalde merken gezien (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Schuiling & Kapferer 2004).
Samenvattend zien we dus twee belangrijke redenen waarom ondernemingen over-
gaan tot merksaneringen: (1) het focussen op de core business (zoals P&G midden
jaren 90 en Unilever anno 2014); en (2) het bouwen van sterke globale merken (zoals
Unilever eind jaren 90 en P&G anno 2014). Mogelijk is echter een strategie die beide
aspecten in ogenschouw neemt de meest effectieve strategie. Dat is wat we hier
onderzoeken.

Wanneer we nu de verschillende saneringsopties in de merkenportfolio van onderne-
mingen bekijken (zie Figuur 1) dan verwachten we dat het het minst waarschijnlijk
is dat ondernemingen tot desinvesteringen van globale “core” merken overgaan.
Toch komt dit soms wel voor. Zo besloot Diageo bijvoorbeeld om Cinzano aan de
Campari groep te verkopen terwijl dit merk op dat moment in termen van verkopen
’s werelds tweede vermouth merk (na Martini) was. De reden van deze desinveste-
ring lag in de wens van Diageo om de vrijgekomen middelen te investeren in andere
belangrijke merken zoals Smirnoff wodka en Gordon’s gin. Voor merken die zich
linksonder in Figuur 1 bevinden (de lokale “non-core” merken) lijkt het veel meer
voor de hand te liggen dat ondernemingen deze saneren. Een voorbeeld van zo’n
sanering is de verkoop door H.J. Heinz van zijn winstgevende maar “non-core”
lokale ijsmerk Tip Top in Nieuw Zeeland.

Waar het desinvesteringsbeleid van ondernemingen voor de twee hierboven beschre-
ven situaties voor de hand lijkt te liggen, is het de vraag wat ondernemingen met
merken linksboven en rechtsonder in Figuur 1 zullen doen en ook wat de gevolgen
van dergelijke acties zullen zijn. Wanneer in dergelijke merken gedesinvesteerd
wordt dan zullen de twee strategische motieven voor het desinvesteren (het focussen
op de core business en het focussen op de ontwikkeling van globale merken) niet
samenvallen. Ondernemingen kunnen bijvoorbeeld besluiten om te desinvesteren in
merken die een sterke internationale aanwezigheid hebben maar die niet (langer) tot
de kernactiviteiten van de organisatie gerekend worden. Zo heeft P& G bijvoorbeeld
recent het sterke globale merk Pringles verkocht omdat dit niet langer paste bij de
kernactiviteiten van de onderneming op het gebied van persoonlijke verzorgings-
producten. Op dezelfde manier zijn er ook ondernemingen die lokale en/of regio-
nale merken saneren die wel binnen hun kernactiviteiten passen (linksboven in
Figuur 1) om zich zo volledig te kunnen richten op hun globale merken. Zo heeft
bijvoorbeeld Diageo in het afgelopen decennium veel lokale whiskey merken afge-
stoten. Deze merken waren weliswaar sterk in hun eigen thuismarkten maar niet in
andere markten. Door het afstoten van deze merken kon Diageo zich concentreren
op zijn globale merken zoals Guiness bier en Johnnie Walker whiskey.

In de rest van dit artikel zullen we nu empirisch onderzoeken in hoeverre desinves-
teringen in de verschillende soorten merken, zoals in Figuur 1 onderscheiden
worden, voorkomen en wat het effect van dergelijke investeringen op de waarde van
een onderneming is.
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3. METHODE EN DATA

De waarde van een onderneming wordt niet alleen beinvloed door een groot aantal
ondernemingsspecifieke factoren, maar ook door factoren in de bredere omgeving.
Dit maakt het lastig om de effecten van een bepaalde beslissing of activiteit (zoals het
saneren van een merk) te onderzoeken. Het saneren van een merk is een actie die
waarschijnlijk permanente, lange termijn gevolgen voor een onderneming zal
hebben. Om deze lange termijn effecten vast te kunnen stellen hebben wij gekozen
voor het uitvoeren van een zogenaamde ‘event studie’. Deze methode, die in de mar-
keting en branding literatuur al regelmatig is toegepast (zie bijvoorbeeld Gielens et
al., 2008; Sood & Tellis, 2009; Wiles et al., 2012; Raassens et al., 2013), maakt het
mogelijk om de effecten van bepaalde individuele beslissingen te isoleren en te meten.
In de door ons uitgevoerde event studie analyseren we de reactie van de aandelen-
markt op de aankondiging van een merksanering door een onderneming. We gaan er
hierbij vanuit dat de aandelenkoers van een onderneming de netto contante waarde
van alle huidige en toekomstige inkomsten van deze onderneming weergeeft, en
daarmee een weerspiegeling is van de lange termijneffecten van een bepaalde gebeur-
tenis. Iedere zogenaamde “abnormale” afwijking of verandering in deze aandelen-
koers (die niet aan systematische en structurele oorzaken toegeschreven kan worden)
kan dan worden gerelateerd aan niet voorziene, onverwachte informatie die naar
buiten gebracht wordt over een dergelijk gebeurtenis ofwel “event”. In het geval van
onze studie betreft dit de aankondiging van een merksanering waarover eerder nog
niets bekend was geworden. De abnormale afwijking van de aandelenkoers in reactie
op de aankondiging van de merksanering kan worden gezien als de inschatting die de
financiéle markt maakt met betrekking tot de consequenties van deze beslissing voor
de huidige en de toekomstige winstgevendheid van de onderneming (Fama, 1970).
In een event studie wordt, gebruik makend van de dagelijkse aandelenkoersen, de
zogenaamde “abnormal return” bepaald. De abnormal return (AR;) (zie Vergelij-
king 1) voor een aandeel 7 op dag r wordt bepaald als het verschil tussen de feitelijke
koers (R,) en de voorspelde “normale” koers (E(R;)). De voorspelde “normale”
koers is de koers die verwacht zou kunnen worden wanneer het event (in ons geval
de aankondiging van een merksanering) nzet had plaatsgevonden. Vaak wordt het
zogenaamde “market model” gebruikt om de voorspelde normale koers te bepalen.
In het market model wordt de verwachte koers van het aandeel dat we bestuderen
gerelateerd aan de koers van een benchmark portfolio (R,,), dat wil zeggen de gemid-
delde koers van een representatieve portfolio van aandelen, over een bepaalde schat-
tingsperiode (zie Vergelijking 2). Voorbeelden van een dergelijke benchmark portfo-
lio zijn de New York Stock Exchange en de Standard & Poor’s 500. Vervolgens
worden voor een bepaalde event periode (van ¢7 tot £2) de dagelijkse waarden van
AR, geaggregeerd om zo de waarde van de cumulatieve abnormale return (CAR;)
voor een event te bepalen (zie Vergelijking 3).

ARit = Rit - E(th) (1)

E(Rir) =04 - BiRmt +E&; (2)
t

CAR[t, ] =22 AR, (3)
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Tenslotte bepalen we de gemiddelde CAR over een serie van N events. Dit leidt tot
de zogenaamde “cumulative average abnormal return” (CAAR). De significantie
van de CAARs kan worden berekend door gebruik te maken van de gestandaardi-
seerde testwaarde zoals beschreven door Patell (1976).

Ons onderzoek is uitgevoerd in de voeding - en drankenindustrie. Voor de uitvoe-
ring van de event studie hebben we een database met aankondigingen van merksane-
ringen door internationaal opererende ondernemingen opgebouwd. We deden dit
door de Top 100 (op basis van omzet) van ondernemingen zoals vermeld in de Global
Food Market Database te selecteren. Voor deze ondernemingen verzamelden we
voor de periode 1995-2010 aankondigingen van merksaneringen zoals deze terug te
vinden waren in de Lexis Nexis database. Alle door ons geidentificeerde aankondi-
gingen werden nauwkeurig geanalyseerd om te bekijken of het daadwerkelijk om
een rationalisatie van de merkenportfolio ging. Ook gingen we na of er in de periode
vlak voor en vlak na de aankondiging van de merksanering nog andere aankondigin-
gen, die ook van invloed op de aandelenkoers zouden kunnen zijn geweest, plaats-
vonden. Als dit het geval was dan verwijderden wij de aankondiging van deze merk-
sanering uit onze dataset om er zeker van te zijn dat de aandelenreacties op de over-
gebleven aankondigingen in de dataset puur en alleen aan merksaneringen konden
worden toegeschreven. Al met al resulteerde dit in een dataset van 205 aankondigin-
gen van merksaneringen.

Voor ieder van de merksaneringen bepaalden we vervolgens de score op de twee
dimensies in Figuur 1: de geografische scope van de te saneren merken en in hoever-
re deze merken gerelateerd waren aan de kernactiviteiten van de onderneming.
Gebruik makend van de definitie van Townsend et al. (2009) classificeerden we het
te saneren merk als (1) lokaal (aanwezig in slechts één land); (2) regionaal (aanwezig
in meerdere landen in Noord-Amerika of Europa of Azié-Pacific); of (3) globaal
(aanwezig in meerdere landen in tenminste twee van de drie hierboven genoemde
regio’s). De relatie van het te saneren merk met de kernactiviteit van de onderneming
werd bepaald door de SIC codes van beide te vergelijken (zoals eerder beschreven).
In Tabel 1 tonen we de verdeling over de zes groepen, zoals onderscheiden in ons
onderzoeksmodel (Figuur 1), van de merken waarin gedesinvesteerd werd. Deze
verdeling laat zien dat ondernemingen meer lokale dan globale merken saneerden en
dat er ook meer merken werden gesaneerd die niet tot de core business van de onder-
neming behoorden dan die wel tot de core business behoorden. Globale merken die
tot de core business behoren werden relatief weinig gesaneerd terwijl lokale en regi-
onale merken die niet tot de core business behoren relatief vaak gesaneerd werden.
Deze bevindingen zijn niet heel verrassend. Hiernaast zagen we echter ook een sub-
stantieel aantal saneringen van lokale merken die tot de core business van onderne-
mingen behoorden en van globale merken die niet tot de core business van onderne-
mingen behoorden. Het effect van dergelijke saneringen zal minder eenduidig voor-
spelbaar zijn.
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Tabel 1. Verdeling van merken waarin gedesinvesteerd wordt in ons onderzock.
Lokale Merken Regionale Merken Globale Merken Totaal
Aantal % Aantal % Aantal % Aantal %

Core Business

Merken 51 24.9 22 10.7 8 3.9 81 39.5
Non-Core Business

Merken 57 27.8 36 17.6 31 15.1 124 60.5
Totaal 108 52.7 58 28.3 39 19.0 205 100.0

Voor ieder event 7 (de aankondiging van een merksanering) schatten we de voorspel-
de aandelenkoers, door gebruik te maken van het market model, voor een schat-
tingsperiode van 255 dagen. Deze 255 dagen staan gelijk aan de lengte van één han-
delsjaar en deze schattingsperiode eindigde 30 dagen voor de event datum (de dag
waarop de merksanering aangekondigd werd). Om het rendement van de markt
(R,,) te bepalen gebruikten we de waarde van de index van de aandelenmarkt in het
thuisland van de onderneming. Informatie over aandelenkoersen en de index was
atkomstig uit de Thomson Reuters database.

4. RESULTATEN

De keuze van de event periode is één van de belangrijkste beslissingen in de opzet
van een event studie. De event periode omvat vaak zowel een aantal dagen voor het
event als een aantal dagen na het event. De dagen voor het event worden meegeno-
men om het effect van het eventuele lekken van informatie mee te nemen. De dagen
na het event worden meegenomen om eventuele vertraagde effecten mee te nemen.
Een mogelijk nadeel van een langere event periode is dat de kans groter wordt dat er
andere gebeurtenissen plaatsvinden die de aandelenkoers mogelijk ook beinvloeden.
In onze studie hebben we daarom de gemiddelde CARs voor een aantal alternatieve
en vrij beperkte event periodes geanalyseerd. Hierbij ging het om de volgende tijds-
intervallen: (-3,+1), (-3,0), (-2,+1), (-2,0), (-1,+1), (-1,0) en (0,+1). De resultaten voor
het tjdsinterval (-1, +1) zijn weergegeven in Tabel 2. De resultaten voor de overige
tijdsintervallen komen hiermee sterk overeen (zie Depecik et al., 2014). We tonen de
gemiddelde CAR, het percentage positieve CARs en de bijbehorende significantie-
niveaus. De resultaten, zoals we die hierna beschrijven, zijn gebaseerd op de gemid-
delde effecten. Er is echter wel een variatie in effecten tussen de verschillende merk-
saneringen. Bij een gemiddeld negatief/positief effect van een merksanering op de
beurskoers zien we dat toch ook een bepaald percentage saneringen een positieve/
negatieve abnormale return laten zien.

Gemiddeld genomen laten de resultaten zien dat de aankondiging van desinvesterin-
gen in lokale merken die niet tot de core business van ondernemingen behoren een
positief effect op de waarde van de onderneming hebben (zie bovenste deel van Tabel
2). Zoals eerder beschreven zijn dit ook het type merksaneringen dat het meest fre-
quent voorkomt en wat dat betreft zijn deze bevindingen dus niet verrassend.
Evenmin verrassend is dat de minst voorkomende merksaneringen (globale merken
in de core business van ondernemingen) een negatief effect op de waarde van de
onderneming laten zien (zie onderste deel van Tabel 2).

Op voorhand was minder duidelijk wat de effecten van desinvesteringen in lokale,
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core business merken en van globale, non-core merken op de waarde van onderne-
mingen zouden zijn. De resultaten in Tabel 2 laten zien dat ondanks het feit dat der-
gelijke saneringen regelmatig plaatsvinden (zie Tabel 1), deze een negatief effect op
de waarde van ondernemingen hebben. Deze negatieve effecten zijn het sterkst voor
de lokale, core business merken.

Voor de desinvesteringen in regionale merken zien we een vergelijkbaar resultaat
met die in lokale merken. Wanneer de regionale merken tot de core business van een
onderneming behoren dan blijkt het effect op de waarde van de onderneming nega-
tief te zijn. In het geval van een desinvestering in een regionaal merk dat niet tot de
core business behoort, is het effect op de waarde van de onderneming positief.
Samenvattend zien we dat de aankondiging van merksaneringen in de core business
van ondernemingen door de financiéle markten negatief beoordeeld wordt en dus
tot een waardedaling van ondernemingen leidt. Dit effect staat los van de geografi-
sche scope van de betreffende merken. Merksaneringen hebben alleen een duidelijke
positief effect op de waarde van een onderneming wanneer het lokale of regionale
merken betreft die nier tot de core van de onderneming behoren. Overigens laten we
in deze studie de potentiéle kostenreductie als gevolg van merksaneringen buiten
beschouwing. Als de kostenreductie hoger is dan het negatieve effect van de waarde-
daling kan een merksanering alsnog winstgevend zijn.

De gerapporteerde gemiddelde waarden van de CAR zijn gemeten als percentuele
Verandermgen in de aandelenkoers nadat gecorrigeerd is voor de waarde en fluctua-
ties in de marktindex. We kunnen ook nagaan wat de financiéle consequenties van
deze effecten zijn door de CAR voor bijvoorbeeld het langste tijdsinterval (-3, +1) te
vermenigvuldigen met de marktwaarde van de onderneming op het moment van de
aankondiging. De marktwaarde van de onderneming kan berekend worden aan de
hand van het aantal uitstaande aandelen en de koers van het aandeel. Voor de merk-
saneringen in onze dataset vinden we dan dat het desinvesteren in een merk dat tot
de core business behoort gemiddeld gesproken tot een waardedaling van de onder-
neming leidt van $108,83 miljoen. Het saneren van een merk dat niet tot de core
business behoort, leidt tot een waardevermeerdering van $215,54 miljoen. Wanneer
het bij deze niet-core business merken echter om globale merken gaat dan leidt dit
tot een waardedaling van $35,96 miljoen. Dus alleen het saneren van lokale of regio-
nale merken leidt tot een vermeerdering van de waarde van de onderneming. In aan-
vullende analyses onderzochten we ook nog of de omvang van het merk een signifi-
cant effect had op onze bevindingen. Dit bleek niet het geval te zijn.

59



Tabel 2. Gemiddelde cumulatieve abnormale returns (CARs).

Lokale Merken (N = 108)

Event periode (-1,+1) Conclusie

Core business merken (N = 51)

Gemiddelde CAR -0,920 Negatief effect
Z-waarde ? -2,36%*

% positieve CARs 25,49

Z-waarde ® -3,42% %%

Non-core business merken (N = 57)

Gemiddelde CAR 0,906 Positief effect
Z-waarde * 2,42%*

% positieve CARs 66,67

Z-waarde * 3,3k

Regionale Merken (N = 58)

Event periode (-1,+1)  Conclusie

Core business merken (N = 22)

Gemiddelde CAR -0,813 Negatief effect
Z-waarde * -2,35%*

% positieve CARs 31,82

Z-waarde ® -2,35%*

Non-core business merken (N = 36)

Gemiddelde CAR 0,799 Positief effect
Z-waarde * 2,22%%

% positieve CARs 66,67

Z-waarde * 2,31%*

Globale merken (N = 39)

Event periode (-1,+1)  Conclusie

Core business merken (N = §)

Gemiddelde CAR -0,858 Negatief effect
Z-waarde * -1,70"

% positieve CARs 0,00

Z-waarde * N/A

Non-core business merken (N = 31)

Gemiddelde CAR -0,658 Negatief effect
Z-waarde * -1,66"

% positieve CARs 48,39

Z-waarde ° -0,55

* p < 0.10; **p < 0.05, ***p < 0.01
a Patell’s z-statistic (Patell, 1976) wordt gebruikt voor het testen van de statistische significantie van de

CAREs.

b De Z-waarden zijn afgeleid van Wilcoxon’s signed-rank test.
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5. CONCLUSIE

In deze studie laten we zien dat het saneren van non-core business merken, met als
doel een sterkere focus op de core business, waarde voor ondernemingen kan
creéren, maar dat dit alleen het geval is wanneer het om lokale of regionale merken
gaat. Voor het saneren van globale, non-core business merken vinden we dit positie-
ve effect niet en lijkt het effect gemiddeld gesproken zelfs negatief te zijn. Kennelijk
is de waarde van dergelijke merken hoog door gunstige schaaleffecten m.b.t. de pro-
ductie, R&D en marketing (Hankinson & Cowking, 1996), wat ertoe leidt dat onder-
nemingen waarde verliezen wanneer ze dergelijke merken saneren.

De resultaten van onze empirische studie gaan in tegen het idee om te desinvesteren
in lokale en regionale merken ten faveure van sterke globale merken, zoals dat wordt
uitgedragen door de internationale branding literatuur (zie bijvoorbeeld Kumar,
2003). Lokale merken, zeker die in de core business van ondernemingen, kunnen
veel waarde hebben door een sterke band tussen consumenten en dergelijke merken.
Lokale consumenten zullen niet automatisch het lokale merk vervangen door een
globaal merk. Zo probeerde P&G in Duitsland zijn lokale vaatwasmiddel Fairy te
vervangen door het globale merk Dawn. Klanten die een sterke band met Fairy
hadden reageerden echter onverwacht negatief op Dawn en het marktaandeel van
P&G in de productcategorie daalde.

Onze resultaten laten dus zien dat ondernemingen gemiddeld gesproken waarde ver-
liezen wanneer zij merken in de core business saneren. Dit is zelfs het geval wanneer
het om lokale of regionale merken gaat. Zoals de resultaten in Tabel 2 laten zien komt
dit soort merksaneringen echter vaak voor (ongeveer 36% van de gevallen in onze
dataset). Het is daarom belangrijk om te begrijpen waarom het desinvesteren in der-
gelijke merken gemiddeld gesproken negatieve effecten heeft. Eén verklaring kan zijn
dat bepaalde lokale merken een speciale aantrekkingskracht hebben voor lokale
klanten, omdat zij ermee vertrouwd zijn en deze merken zeer waarderen. Hierdoor
kunnen deze merken rekenen op een sterke en loyale klantengroep (Schuiling & Kap-
ferer, 2004). Verder kan het ook zo zijn dat lokale merken een grote aantrekkings-
kracht hebben omdat ze als lokaal icoon gezien worden, dat als een symbool voor
lokale cultuur en traditie staat. In de levensmiddelencategorie, de categorie waarin
deze studie is uitgevoerd, worden lokale iconen vaak als van hogere kwaliteit gezien.
Ook kan een nauwe relatie met de nationale identiteit, de lokale cultuur en het lokale
erfgoed een positieve invloed hebben op de kans dat een lokaal merk gekocht wordt
(Ozsomer, 2012). Een lokaal of regionaal merk kan daarom een schijnbaar beperkte
bijdrage aan de omzet van een onderneming leveren. Het kan echter toch lastig zijn
voor ondernemingen om de klanten van deze lokale of regionale merken te migreren
naar andere merken binnen de core business van deze onderneming. De consequentie
hiervan kan zijn dat de merksanering weliswaar tot kostenbesparingen leidt, maar dat
de inkomsten van de organisatie eveneens afnemen. Een goed voorbeeld hiervan is
het margarinemerk ‘Zeeuws Meisje’. Unilever kondigde in 2000 aan dit merk uit de
handel te nemen wegens tegenvallende verkopen, maar kwam een paar jaar later terug
op dit besluit. Ondanks het stopzetten van de reclame bleef de omzet toch op peil als
gevolg van een loyale klantenkring (NRC, 2005).

Een andere verklaring voor het negatieve effect van het saneren van lokale en regio-
nale merken kan liggen in het feit dat het voor ondernemingen gemakkelijker is om
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klantbehoeften en koopgedrag te identificeren in hun thuismarkten dan in verder
weg gelegen markten. Een beter begrip van de lokale cultuur en van voorkeuren en
behoeften kan helpen om met lokale merken meer kwaliteit en prestige te leveren
(Ozsomer, 2012). Na het saneren van lokale of regionale merken kan het daarom
voor ondernemingen lastig zijn om het verloren gegane marktaandeel terug te
winnen met andere merken. Hiernaast zal het waarschijnlijk ook niet gemakkelijk
zijn om het negatieve effect van het omzetverlies op de winst van de onderneming te
compenseren, omdat de winstmarges in thuismarkten vaak hoger zijn (McGahan &
Victer, 2010).

6. IMPLICATIES VOOR MARKETING EN
MARKTONDERZOEK

Samenvattend moeten ondernemingen er bij het rationaliseren van hun portfolio om
denken dat het verstandig kan zijn om in hun core business meerdere merken in hun
merkenportfolio te houden. Dit is wat we dan ook zien bij veel leidende onderne-
mingen in de voedings- en levensmiddelenindustrie. Deze hebben binnen hun core
business een verzameling van lokale, regionale en globale merken. Zo bestaat de
merkenportfolio van Kraft in de markt voor biscuits bijvoorbeeld uit een aantal
lokale merken (bijvoorbeeld Opavia biscuits in Tsjechié), regionale merken (bijvoor-
beeld LU biscuits in West-Europa) en globale merken (bijvoorbeeld Oreo biscuits
over de gehele wereld). Op dezelfde manier bestaat Diageo’s merkenportfolio uit
lokale biermerken zoals Serengeti Premium in Tanzania, regionale merken zoals
Tusker in Afrika en globale merken zoals Smithwick’s dat in Noord Amerika,
Europa en Australié verkocht wordt. Ook Anheuser-Busch InBev is in het bezit van
een portfolio van zowel lokale als globale merken (Steenkamp & de Jong, 2010). Een
dergelijke aanpak maakt het mogelijk om hogere winstmarges te realiseren door
globale merken in premium segmenten te verkopen en een groter marktaandeel te
bereiken door aan de gefragmenteerde consumentenbehoeften tegemoet te komen
met lokale merken. Dit is vooral belangrijk in de thuismarkt van een onderneming,
omdat ondernemingen niet alleen hogere marges weten te realiseren in hun core
business activiteit, maar ook in thuismarkten. Simplificatie van de merkenportfolio
moet voorkomen worden in markten waar de marges hoog zijn om te voorkomen
dat omzetverlies ook tot daling van de winst leidt. In de non-core business activitei-
ten moeten ondernemingen zich alleen richten op globale merken.

Tenslotte, in deze studie hebben wij, door middel van een event studie, de reactie van
financiéle markten gebruikt om na te gaan wat de effecten van een bepaalde manage-
mentbeslissing zijn. Deze aanpak is voor marktonderzoekers een interessante methode
om de lange-termijn effecten van marketing- en managementactiviteiten te voorspel-
len. Vaak is het lastig om deze effecten te bepalen aan de hand van verkoop of winst-
gegevens, omdat deze over een langere periode door veel andere factoren worden
beinvloed. De event studie methodologie gaat ervan uit dat de financiéle markten alle
beschikbare informatie opnemen en hierdoor op ieder moment in de tijd de beste
voorspelling geven van bepaalde marketing- of managementbeslissingen, zoals beslis-
singen over de sanering van de merkenportfolio in het geval van onze studie.
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5. Het targeten van etnische minderheden:
de ene generatie is de andere niet*

ANNE-SOPHIE I. LENOIR, STEFANO PUNTONI, AMERICUS REED II en
PEETER W.J. VERLEGH

SAMENVATTING

In onze multiculturele samenleving worden etnische groeperingen steeds vaker getarget door mar-
keteers. Er zijn ruwweg twee manieren waarop dit gebeurt. In de eerste variant worden etnische
consumenten benaderd op het moment dat hun etnische identiteit geactiveerd is, bijvoorbeeld
tijdens een cultureel festival. De tweede variant is het bereiken van consumenten door het gebruik
van endorsers of modellen met dezelfde afkomst als de doelgroep. In dit hoofdstuk laten we zien
dat de effecten van deze benaderingen verschillen voor eerste en tweede generaties minderheden.
Dit heeft belangrijke praktische implicaties. Met name adverteerders die tweede generatie minder-
heden willen aanspreken op basis van etniciteit dienen zeer zorgvuldig te zijn in hun keuze van een
context. De resultaten van ons onderzoek suggereren dat etnische targeting bij tweede generatie
minderheden alleen werkt wanneer hun etnische identiteit geactiveerd is. Ook moeten marketeers
zich ervan bewust zijn dat de strategie waarbij een persoon wordt gekozen met dezelfde afkomst als
de doelgroep minder effectief of zelfs contraproductief zal zijn bij de tweede generatie minderhe-
den.

Trefwoorden: reclame, marketingcommunicatie, identiteit, globalisatie, consu-
menten uit minderheidsgroepen, generationele status

1. INLEIDING

In de afgelopen decennia is in veel landen de etnische en culturele diversiteit van de
bevolking toegenomen. Daarmee is het voor marketeers belangrijker geworden om
consumenten uit minderheidsgroepen goed te begrijpen en specifieke marketings-
trategieén voor hen te ontwikkelen. Een voorbeeld van een dergelijke strategie is het
benaderen van etnische consumenten op het moment dat hun etnische identiteit
geactiveerd is, bijvoorbeeld tijdens culturele festivals, of bij het bekijken van films of
websites die gerelateerd zijn aan de etnische achtergrond van de consument. In doel-
groepgerichte advertenties zijn over het algemeen endorsers of modellen te zien met
dezelfde etnische achtergrond als de doelgroep, vaak in combinatie met typische cul-
turele symbolen. Generationele status — of iemand werd geboren in een ander land
en verhuisde naar het gastland (eerste generatie), of werd geboren in het land waar

A.E.Bronner et al. (red.), Onrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.

Dit artikel is gebaseerd op "The impact of cultural symbols and spokesperson identity on attitudes
and intentions" (Lenoir et al., 2013).
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zijn/haar ouders naar toe waren verhuisd (tweede generatie) — blijkt een factor te zijn
die de effectiviteit van deze benaderingsstrategieén beinvloedt.

Consumenten van tweede generatie minderheden vormen een groeiende demografi-
sche groep. In Nederland vertegenwoordigen zij bijvoorbeeld 10% van de Neder-
landse bevolking (Centraal Bureau voor de Statistiek, 2014) en in de VS 11% (U.S.
Census Bureau, 2010). Tweede generatie minderheden zien zichzelf vaker als bicul-
tureel. Dit betekent dat de mate waarin zij zich identificeren met hun etnische ach-
tergrond afhankelijk is van de context waarin zij zich bevinden. Een tweede genera-
tie etnische consument zal zich over het algemeen meer identificeren met zijn of haar
etnische achtergrond wanneer hij of zij zich bevindt in een omgeving waar die ach-
tergrond saillant is (denk bijvoorbeeld aan een etnisch festival, of een etnische winkel
of restaurant), of wanneer hij of zij etnische media consumeert (bijvoorbeeld een
magazine, website of film met dezelfde etnische achtergrond). Een strategie die
gericht is op het activeren van de etnische identiteit zal dan ook meer invloed hebben
op consumenten van de tweede generatie dan op consumenten van de eerste genera-
tie. Voor de eerste generatie is de etnische identiteit van deze laatste groep veelal
automatisch en chronisch toegankelijk. Bij deze generatie is het dan ook niet nodig
om de etnische achtergrond specifiek te activeren. Om dezelfde reden is het gebruik
van endorsers met dezelfde etnische achtergrond over het algemeen een effectieve
strategie bij consumenten van de eerste generatie. Bij de tweede generatie heeft deze
strategie een minder positieve invloed, omdat hun etnische identiteit over het alge-
meen minder sterk is bij deze groep. Dit verschil zou gecompenseerd kunnen worden
door de etnische identiteit van deze consumenten te activeren. Met andere woorden,
we verwachten dat activering van de etnische identiteit een positievere invloed heeft
op reacties op etnische advertenties bij consumenten van de tweede generatie dan bij
die van de eerste generatie.

Het doel van dit onderzoek is tweeledig: ten eerste onderzoeken of deze twee effec-
ten in de praktijk worden aangetroffen, en ten tweede bepalen wat de beste manier is
om een specifieke etnische doelgroep te bereiken op basis van hun generatiestatus.
Wij richten ons in dit onderzoek op twee verschillende etnische contexten: die van
Chinese en Turkse consumenten in Nederland.

2.  GENERATIONELE STATUS EN PRIMING VAN DE
ETNISCHE IDENTITEIT

De invloed van identiteit op consumentengedrag is in veel verschillende onderzoeks-
stromen besproken. Volgens Donthu & Cherian (1995) is etnische identiteit (dus de
mate waarin een consument zich identificeert met zijn of haar ethische achtergrond)
de belangrijkste variabele in de mate waarin etniciteit van invloed is op koopgedrag.
Voor biculturele consumenten is de etnische identiteit echter situatiegebonden: de
mate van activatie van een bepaalde identiteit wordt beinvloed door de situatie
waarin men keuzes maakt. Dit betekent dat deze activatie kan worden beinvloed.
Het is aangetoond dat identiteitsstimuli - specificke signalen in de omgeving waar-
door een bepaalde identiteit geactiveerd wordt - van invloed zijn op consumptiege-
relateerd gedrag. Voorbeelden hiervan zijn culturele symbolen uit het land van her-
komst, etnische gerechten, beroemdheden en taal. In de literatuur zijn voorbeelden
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te vinden van de positieve invloed van etnische stimuli op de respons van consumen-
ten uit minderheidsgroepen op gerichte advertenties door verhoogde activatie van de
etnische identiteit (bijv. Forehand & Deshpandé, 2001; Forehand et al., 2002). Wi
stellen dat de invloed van etnische stimuli op de activatie van etnische identiteit en,
vervolgens, op de effectiviteit van advertenties aanzienlijk sterker is bij biculturele
consumenten van de tweede generatie dan bij consumenten van de eerste generatie,
van wie de etnische identiteit over het algemeen chronisch geactiveerd is. Wij ver-
wachten daarom dat etnische identiteitsstimuli een positievere invloed zullen hebben
op reacties op etnische advertenties bij consumenten van de tweede generatie dan bij
die van de eerste generatie. In dit onderzoek bespreken wij eerst de invloed van etni-
sche identiteitsstimuli op de respons van consumenten op een reclame met een
endorser met dezelfde etniciteit.

2.1. Onderzoeksontwerp en procedure

Aan dit onderzoek namen 106 consumenten met een Chinese afkomst deel die in een
grote Nederlandse stad wonen. Ze werden benaderd via professionele en maatschap-
pelijke organisaties, zoals de Chinese studentenvereniging, en via andere deelne-
mers. Tweeénvijftig deelnemers (42% mannelijk, gemiddelde leeftijd: 38,3 jaar)
waren eerste generatie Chinese immigranten. Vierenvijftig deelnemers (57% manne-
lijk, gemiddelde leeftijd: 23,4 jaar) werden geboren in Nederland als kinderen van
Chinese ouders. Hoewel de deelnemers van de eerste generatie gemiddeld ouder zijn
dan die van de tweede generatie toonden additionele analyses aan dat de effecten die
beschreven worden in dit hoofdstuk niet verklaard kunnen worden door deze leef-
tijdsverschillen. De deelnemers werden volgens toeval ingedeeld in de activatie- of
controleconditie en kregen een boekje met vier gedrukte advertenties die ze moesten
beoordelen. In een van deze advertenties — voor een telefoonmaatschappij - was een
Chinees model te zien. In de etnische activatieconditie werd deze stimulans onmid-
dellijk voorafgegaan door een advertentie van het Bureau voor Toerisme van Hong-
kong met Chinese culturele symbolen (zoals een draak, meisjes in traditionele
kleding enz.). In de controleconditie werd dezelfde advertentie van het bureau van
toerisme voorafgegaan door neutrale beelden. De overige advertenties waren vulma-
teriaal. De houding van de respondenten ten opzichte van de Chinese woordvoerster
in de telecommunicatie advertentie werd gemeten met zes items: “Ik vind de persoon
in de advertentie”: vriendelijk, blij, intelligent, betrouwbaar, moot, aantrekkelijk. De
identificatie met de Chinese woordvoerster werd gemeten met drie items: "De
persoon in de advertentie lijkt op mij", "Ik identificeer mijzelf met de persoon in de
advertentie", "De persoon in de advertentie heeft dezelfde etnische achtergrond als
ik". Nadat ze de eerste vragenlijst hadden ingeleverd, ontvingen de deelnemers een
tweede boekje met demografie-, etniciteit- en cultuurgerelateerde vragen. Een aan-
gepaste versie van de Suinn-Lew Asian Self-Identity Acculturation Scale (SL-ASTA
- Suinn et al., 1987, 1992) werd gebruikt om de mate van acculturatie van de deelne-
mers te bepalen, de mate waarin elementen van de vreemde cultuur zijn overgeno-
men. Een lage score op de SL-ASIA geeft een hoge mate van identificatie met de Azi-
atische cultuur aan en een lage acculturatie met de Westerse cultuur. Voor een hoge
score geldt het omgekeerde. Analyses van de scores op deze schaal leken onze
aanname te bevestigen dat de tweede generatie consumenten zich minder met de
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Aziatische (en meer met de Westerse) cultuur identificeert: er was een significant
(2(104) = -11,08; p < 0,001) verschil in scores op de SL-ASIA-schaal tussen deelne-
mers van de eerste (M = 2,29; SD = 0,64) en van de tweede generatie (M = 3,56; SD =
0,54). Dit geeft aan dat tweede generatie Chinezen zichzelf aanzienlijk sterker iden-
tificeerden met de Westerse cultuur en minder met de Aziatische cultuur.

2.2. Resultaten

2.2.1. Houding ten opzichte van een endorser met dezelfde etniciteit

De houding ten opzichte van de Chinese endorser werd gemeten door het gemid-
delde te nemen van de zes items (0. = 0,89). Een tweeweg ANOVA toonde een signi-
ficant hoofdeffect van zowel generatie (F(2, 102) = 17,20, p <.001) als etnische stimuli
(F(1,102) = 59,37, p < .001) op de houding ten opzichte van de etnische endorser. Er
was daarnaast een significant interactie-effect tussen etnische stimuli en generatio-
nele status (F(2, 101) = 15,56, p < 0,001) op houding. Respondenten van de eerste en
de tweede generatie werden op verschillende wijze beinvloed door de stimuli.
Wanneer ze werden blootgesteld aan de etnische stimuli was de houding ten opzich-
te van de etnische endorser bij respondenten van de eerste (M = 5,19, SD = 0,54) en
tweede generatie (M = 5,15, SD = 0,58) vergelijkbaar. Toen ze echter niet werden
blootgesteld aan de stimuli, scoorde de houding bij respondenten van de tweede
generatie aanzienlijk lager (M = 3,40, SD = 0,96) dan bij respondenten van de eerste
generatie (M = 4,62, SD = 0,94), zoals te zien is in Figuur 1. Een analyse van enkel-
voudige effecten toonde aan dat het effect van de activatie van etniciteit significant
was voor zowel de tweede generatie groep (F(1, 102) = 69,8, p < 0,001) als voor de
eerste generatie groep (F(1, 102) = 6,94, p = 0,01).

m Controle

W Activatie van
etniciteit

Eerste generatie Tweede generatie

Figuur 1. Houding ten opzichte van endorser met dezelfde etniciterr.
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2.2.2. Identificatie met een endorser van dezelfde etniciterr

Om identificatie met de Chinese endorser te bepalen (o = 0,88), werd een gemiddel-
de berekend van de drie items. Een tweeweg ANOVA toonde een significant hoofd-
effect aan van zowel generatie (F(1, 102) = 13,29, p < 0,001) als etnische stimuli (F(1,
102) = 45,98, p < 0,001) op de identificatie met de etnische endorser. Er was tevens
een significant interactie-effect tussen etnische stimuli en generationele status (F(2,
101) = 27,10, p < 0,001) op identificatie, waarbij identificatie met de endorser verge-
lijkbaar is bij respondenten van de eerste (M = 4,93, SD = 0,92) en tweede generatie
(M =5,26,SD =0,77) wanneer ze werden blootgesteld aan de etnische stimuli, maar
aanzienlijk lager voor respondenten van de tweede generatie (M = 2,70, SD = 1,42)
dan van de eerste (M = 4,59, SD = 1,19) wanneer ze niet werden blootgesteld aan de
stimuli (Figuur 2). Een analyse van enkelvoudige effecten toonde aan dat het effect
van activatie van etnische identiteit significant was bij respondenten van de tweede
generatie (F(1, 102) = 73,23, p < 0,001) maar niet bij die van de eerste (F(1, 102) =
1,22, p = 0,27). De resultaten weergegeven in Figuren 1 en 2 bevestigen onze hypo-
these.

E Controle

W Activatie van
etniciteit

Eerste generatie Tweede generatie

Figuur 2. Identificatie met endorser met dezelfde etniciteit.

2.3. Discussie

De resultaten van deze eerste studie geven aan dat eerste generatie migranten minder
gevoelig zijn voor etnische identiteitsstimuli dan consumenten van de tweede gene-
ratie. Bij de eerste generatie is de etnische identiteit immers sterk en automatisch
aanwezig. Dit betekent dat de invloed van etnische identiteitsstimuli of culturele
context op de reactie van consumenten uit minderheidsgroepen op etnisch gerichte
advertenties naar waarschijnlijkheid groter zal zijn bij de tweede generatie. Met
andere woorden: advertenties met elementen die de etniciteit aanspreken zullen voor
de tweede generatie consumenten met name een positief resultaat opleveren wanneer
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ze getoond worden in een context waarin de etnische identiteit van de doelgroep
geactiveerd is (bijv. wanneer ze thuis zijn in plaats van op het werk of op school, of
wanneer ze geplaatst zijn in media die gericht is op de culturele context). Wanneer
men zich richt op vertegenwoordigers van de eerste generatie lijkt de context minder
relevant zijn.

3. GENERATIONELE STATUS EN ETNICITEIT VAN DE
ENDORSER

Volgens de zogenaamde theorie van de onderscheidendheid ('distinctiveness') zijn
leden van zich sociaal onderscheidende minderheidsgroepen zich meer bewust van
hun etnische identiteit dan leden van meerderheidsgroepen. Dit heeft tot resultaat
dat advertenties met endorsers van dezelfde etniciteit in het algemeen meer invloed
hebben op consumenten met minderheidsgroepen als deze groepen meer sociaal
onderscheidend zijn. (Deshpandé & Stayman, 1994). Verschillende onderzoeken
laten dan ook zien dat er — voor consumenten uit dergelijke groepen - een positieve
invloed is van endorsers met dezelfde etniciteit (bijv. Aaker et al., 2000; Antioco et
al. 2012), en etnische endorsers of modellen worden ook veel gebruikt in gerichte
advertenties. Wij stellen echter dat consumenten van de eerste generatie over het
algemeen een actievere etnische identiteit hebben dan consumenten van de tweede
generatie. Het gebruik van endorsers met dezelfde etnische achtergrond is daarom
aanzienlijk effectiever wanneer men zich richt op consumenten van de eerste gene-
ratie dan van de tweede.

3.1. Onderzoeksontwerp en procedure

Aan dit onderzoek namen 270 consumenten deel met een Turkse afkomst die wonen
in een grote Nederlandse stad. De gemiddelde leeftijd was 35,89; 52% was vrouw.
Honderddrieénveertig deelnemers (53%, gemiddelde leeftijd: 41,52 jaar) waren
eerste generatie Turkse immigranten en 127 (47 %, gemiddelde leeftijd: 29,51) werden
geboren in Nederland als kinderen van Turkse ouders. Hoewel (net als in studie 1)
de deelnemers van de eerste generatie gemiddeld ouder zijn dan die van de tweede
generatie lieten additionele analyses ook hier zien dat de effecten niet verklaard
kunnen worden door deze leeftijdsverschillen. De deelnemers werden thuis bena-
derd en vulden de vragenlijst online of op papier in. Tweeéntwintig procent van de
deelnemers vulde de vragenlijst online in; er was geen significant effect van het res-
ponsmedium op de afhankelijke variabelen. Zes respondenten werden verwijderd
uit de dataset omdat er gegevens ontbraken. Bij het meten van de mate van identifi-
catie met de cultuur van het gastland en die van het land van herkomst maakten wij
gebruik van de Vancouver Acculturation Index (VAI; Ryder et al., 2000). Deze schaal
houdt rekening met de tweedimensionele aard van acculturatie en kan worden aan-
gepast aan verschillende etnische groepen. De VAI bepaalt zowel de mate van iden-
tificatie met de cultuur van het gastland als met het land van herkomst, zonder ervan
uit te gaan dat er een negatieve correlatie bestaat tussen de twee dimensies. Voor
beide culturen werden dezelfde items beoordeeld op een 5-puntsschaal (helemaal
oneens/helemaal eens). De schaal bevat stellingen als: "Ik zou bereid zijn met iemand
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van Turkse afkomst te trouwen", "Tk zou bereid zijn met iemand van Nederlandse
atkomst te trouwen", "Ik hou van typisch Turkse grappen en humor", "Ik hou van
typisch Nederlandse grappen en humor" enz. Respondenten beoordeelden een
advertentie voor een goed doel, het goede doel zelf, hun bereidheid het doel te
steunen door middel van een donatie, en de endorser in de advertentie. De etniciteit
van de jonge man in de advertentie werd gemanipuleerd: hij kreeg of een Turkse (Ali
Ozturk) of een Nederlandse naam (Frank de Jong). Verder waren de stimuli identiek
(Figuur 3). De deelnemers vulden vervolgens de VAT in en beantwoordden vragen
over hun etnische identiteit en demografie.

My mame is Frank and T have been supporting
Reach a Hand for 6 years wow.
The arganization Reach a Hand is aperatiag since
1983, We have over 25 centers with 2 total of
2600 children. Help me 10 male sure that more
children get access to education, protection and

My name is Ali 3d 1 have been supportisg
Reach a Hand lor 6 years now,

The organization Reach a Hand is operating since

0l 1983, We have over 25 conters with a total of 2600

children. Help me to make sure that more chiddren

geot access to education protection and

health-care! health care!
Your denatien can make a difference. Support our Your dw_a!io-un make a differesce, Sapport our
foundation Reach a Hand and save thowsands of foundation Reach a Hand and save thousands of

chibdren from poverty, childron from poverty.

Send your dosation 1o Giro 396, Send your donation to Gire 396.

~ Al Oztiirk ~ ~ Frank de Jong -

b e H

b Y

Figuur 3. Stimull.

3.2. Resultaten

3.2.1. Houding ten opzichte van de advertentie

Om de houding ten opzichte van de advertentie voor het goede doel te bepalen (o =
0,93), werd het gemiddelde berekend van vier items. Een tweeweg ANOVA liet een
hoofdeffect zien van generatie (F(1, 266) = 9,93, p = 0,002) op houding ten opzichte
van de advertentie, waarbij deelnemers van de eerste generatie advertenties gemid-
deld hoger beoordeelden (M = 4,05, SD = 1,21) dan die van de tweede generatie (M
= 3,63, SD = 1,08), maar er was geen hoofdeffect van afkomst van de endorser (F(1,
266) = 0,08, p = 0,78). Er was wel een significant interactie-effect tussen generatio-
nele status en afkomst van de endorser op de houding ten opzichte van de adverten-
tie (F(1, 266) = 8,24, p = 0,004), wat aangeeft dat het effect van de atkomst van de
endorser varieert afhankelijk van de generationele status van de consument (Figuur
4). Voor deelnemers van de eerste generatie was de houding ten opzichte van de
advertentie positiever wanneer de endorser een Turkse naam had (M = 4,26, SD =
1,17) dan wanneer hij een Nederlandse naam had (M = 3,84, SD = 1,04). Het tegen-
gestelde gold voor deelnemers van de tweede generatie, die de advertentie met een
Nederlandse endorser (M = 3,80, SD = 1,08) positiever beoordeelden dan de adver-
tentie met een Turkse endorser (M = 3,46, SD = 1,06). Een analyse van enkelvoudige
effecten toonde aan dat het effect van de etniciteit van de endorser significant en
positief was bij deelnemers van de eerste generatie (F(1, 266) = 5,27, p = 0,022) en
marginaal significant en negatief bij deelnemers van de tweede generatie (F(1, 266) =
3,17, p = 0,076).
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Figuur 4. Houding ten opzichte van de advertentie.

3.2.2. Houding ten opzichte van de organisatie

Om de houding ten opzichte van de goede doel organisatie te bepalen (a0 = 0,86),
werd een gemiddelde berekend van vier items. De tweeweg ANOVA liet geen
hoofdeffect zien van generatie (F(1, 266) = 0,57, p = 0,45) of afkomst van de endorser
(F(1,266) = 0,47, p = 0,50) op de houding ten opzichte van de organisatie. Er was een
significant interactie-effect tussen generationele status en etniciteit van de endorser
(F(1, 266) = 9,76, p = 0,002; Figuur 5). Bij deelnemers van de eerste generatie was de
houding ten opzichte van de organisatie positiever als de endorser een Turkse naam
had (M =5,03, SD = 0,69) dan wanneer hij een Nederlandse naam had (M = 4,70, SD
=0,64). Het tegengestelde werd waargenomen bij deelnemers van de tweede genera-
tie, die de organisatie met een Nederlandse endorser hoger beoordeelden (M = 4,90,
SD = 0,78) dan de organisatie met een Turkse endorser (M = 4,69, SD = 0,74). Een
analyse van enkelvoudige effecten toonde aan dat het effect van de etniciteit van de
endorser significant was voor deelnemers van de eerste generatie (F(1, 266) = 7,71, p
=0,006) en marginaal significant en negatief voor die van de tweede (F(1, 266) = 2,81,
»=0,095).

3.2.3. Houding ten opzichte van de endorser

Om de houding ten opzichte van de endorser (Ali of Frank) te bepalen (a0 = 0,90)
werd een gemiddelde berekend van vier items. De tweeweg ANOVA toonde een
hoofdeffect aan van generatie (F(1, 266) = 13,83, p < 0,001) op houdlng ten opzichte
van de endorser, waarbij deelnemers van de eerste generatie een positievere houding
aangaven (M = 4,70, SD = 0,79) dan deelnemers van de tweede generatie (M = 4,33,
SD = 0,91), maar er was geen hoofdeffect van afkomst van de endorser (F(1, 266) =
0,11, p = 0,75). Er was een significant interactie-effect tussen generationele status en
atkomst van de endorser op houding ten opzichte van de endorser (F(1, 266) = 31,78,
p < 0,001). Deelnemers van de eerste generatie beoordeelden de Turkse endorser (M
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Figuur 5. Houding ten opzichte van de organisatie.

= 4,95, SD = 0,75) positiever dan de Nederlandse (M = 4,44, SD = 0,74). Het tegen-
gestelde gold voor deelnemers van de tweede generatie, die de Nederlandse endorser
positiever beoordeelden (M = 4,63, SD = 0,71) dan de Turkse (M = 4,04, SD = 0,91;
Figuur 6). Een analyse van enkelvoudige effecten toonde aan dat het effect van de
etniciteit van de endorser significant en positief was voor deelnemers van de eerste
generatie (F(1, 266) = 15,00, p < 0,001) en significant en negatief voor deelnemers van
de tweede generatie (F(1, 266) = 16,77, p < 0,001).

B Turks

m Nederlands

Eerste generatie Tweede generatie

Figuur 6. Houding ten opzichte van de endorser.
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3.24. Bereidheid om de organisatie te steunen

Om de bereidheid de organisatie met een donatie te steunen (o0 = 0,56), werd een
gemiddelde berekend van twee items ('How likely is it that you will support this
organization in the future?'; 'Do you intend to support this charity in the future, if
the opportunity is given?'). De tweeweg ANOVA liet geen hoofdeffect zien van
generatie (F(1, 266) = 0,23, p = 0,64) of afkomst van de endorser (F(1, 266) = 0,96, p
= 0,33) op de bereidheid om de organisatie te steunen. Er was wel een significant
interactie-effect tussen generationele status en etniciteit van de endorser (F(1, 266) =
4,07, p = 0,045). Bij deelnemers van de eerste generatie was de bereidheid om te
steunen hoger als de endorser Turks was (M = 2,56, SD = 0,47) dan wanneer hij
Nederlands was (M = 2,40, SD = 0,38). Bij deelnemers van de tweede generatie was
de bereidheid om te steunen daarentegen hoger als de endorser Nederlands was (M
= 2,48, SD = 0,48) dan wanneer hij Turks was (M = 2,43, SD = 0,42; Figuur 7). Een
analyse van enkelvoudige effecten toonde aan dat het effect van de etniciteit van de
endorser significant was voor deelnemers van de eerste generatie (F(1,266) = 4,77, p
= 0,030) maar niet voor die van de tweede generatie (F(1,266) = 0,51, p = 0,48).

B Turks

Nederlands

N
|

1 |
Eerste generatie Tweede generatie

Figuur 7. Bereidheid om de organisatie te steunen.

3.2.5. Mate van identificatie met de cultuur van het land van afkomst

Een enkelvoudige ANOVA liet een significant hoofdeffect zien van generatie op de
eerste dimensie van de VAI, de mate van identificatie met de cultuur van het land van
atkomst (F(1, 268) = 50,51, p < 0,001). Deelnemers van de eerste generatie identifi-
ceerden zich in hogere mate met de Turkse cultuur (M = 4,20, SD = 0,40) dan deel-
nemers van de tweede generatie (M = 3,90, SD = 0,27). Een tweeweg ANOVA
toonde ook een significant hoofdeffect aan op de tweede dimensie van de VAI, de
identificatie met de cultuur van het gastland (F(1, 268) = 61,98, p < 0,001). Deelne-
mers van de tweede generatie identificeerden zich in hogere mate met de Nederland-
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se cultuur (M = 3,77, SD = 0,42) dan deelnemers van de eerste generatie (M = 3,38,
SD =0,38). Er was geen significant effect van de stimulatieconditie (F(2, 264) = 1,05,
p=0,35).

3.2.6. Mediatieanalyse: wat drijft het effect?

Er werd een mediatieanalyse uitgevoerd met behulp van de zogenaamde MODMED
(‘moderated mediation’)-macro van Preacher, Rucker en Hayes (2007) om te onder-
zoeken of het effect van generationele status op houding ten opzichte van de gerich-
te advertentie beinvloed werd door de mate van etnische identiteit. Wij verwachten
dat generationele status van invloed is op etnische identificatie en dat etnische iden-
tificatie vervolgens van invloed is op de reacties op advertenties, maar alleen als in de
advertentie een etnische endorser werd gebruikt. Dit wordt een gemodereerde medi-
atie genoemd. Tegenwoordig wordt daarvoor de procedure zoals beschreven in Pre-
acher et al. (2007) toegepast om dit statistisch goed te testen. Hiervoor wordt gebruik
gemaakt van de PROCESS macro van Andrew Hayes, die in SPSS of SAS opgeno-
men kan worden, en gedownload kan worden op zijn website (www.athayes.com).
De mediatieanalyse liet een significant hoofdeffect zien van generatie op etnische
identificatie (mediator-variabele model: & = -0,30, SE = 0,04, #(265) = -7,11, p < 0,001)
en een significant interactie-effect van identificatie met afkomst van de endorser
(afhankelijke variabele model: & = 1,37, SE = 0,34, £(265) = 4,00, p < 0,001), wat aan-
geeft dat de afkomst van de endorser het effect van etnische identificatie op de
houding ten opzichte van de advertentie afzwakt. Nadat de mediator werd toege-
voegd, was het effect van generatie op houding niet langer significant (b = -0,24, SE
= 0,14, 1(265) = -1,70, p = 0,09). Een zogenaamde bootstrap-analyse van indirecte
effecten bevestigde een significant mediatie-effect (95% betrouwbaarheidsinterval:
-0,17 < C.I. < -0,15). Een zelfde analyse waarin de mate van identificatie met de
cultuur van het gastland in plaats van de etnische achtergrond werd opgenomen
leverde geen significante effecten. Hieruit kan geconcludeerd worden dat de effecten
van etnische endorsers bepaald worden door de band die respondenten voelen met
hun etnische achtergrond, en los staat van de band met het gastland.

3.3. Discussie

De resultaten van de tweede studie bevestigen dat er een effect bestaat van generati-
onele status op de reactie op communicatie elementen die de etniciteit aanspreken,
zoals endorsers met dezelfde etniciteit, en dat dit effect wordt bepaald door accultu-
ratie zoals gemeten door de Vancouver Acculturation Index. Een belangrijke obser-
vatie is dat de beslissende bepalende factor niet de mate van identificatie met de
cultuur van het gastland is, maar de mate van identificatie met cultuur van het land
van afkomst. Dit sluit goed aan bij onze bewering dat etnische identificatie uiterma-
te belangrijk is als men wil begrijpen wat het effect is van gerichte advertenties op
biculturelen van de tweede generatie.
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4. CONCLUSIES EN IMPLICATIES VOOR MARKETING
EN MARKTONDERZOEK

Gericht adverteren voor etnische consumenten is een belangrijk hulpmiddel voor
marketeers die deze groepen willen bereiken. Twee onderzoeken hebben aange-
toond dat generationele status een belangrijke randvoorwaarde vormt voor tenmin-
ste twee veel toegepaste strategieén. In het eerste onderzoek zagen we dat de reacties
van biculturele consumenten van de tweede generatie sterker worden beinvloed
door identiteitsstimuli die hun atkomstidentiteit activeren dan die van consumenten
van de eerste generatie. Marketeers moeten hier rekening mee houden wanneer ze
zich willen richten tot consumenten van de tweede generatie. Ook moeten ze aan-
dacht schenken aan de context waarin deze communicatie zal verschijnen. In het
tweede onderzoek hebben we aangetoond dat generationele status van significante
invloed is op gerichte advertenties waarin endorsers met dezelfde etniciteit te zien
zijn. Het gebruik van etnische endorsers in advertenties leverde alleen voordeel op
bij consumenten van de eerste generatie. Uit ons onderzoek bleek zelfs een negatief
effect bij consumenten van de tweede generatie. Nader onderzoek is nodig om te
zien of deze - onverwachte - omgekeerde invloed stand houdt en representatief is.
De resultaten waren niettemin consistent voor alle afhankelijke variabelen, wat sug-
gereert dat het hier gaat om een robuust effect dat meer aandacht en onderzoeker
verdient. Een mogelijke verklaring zou gegeven kunnen worden door de negatieve
stereotypen over de Turkse minderheid in Nederland wat er toe zou kunnen leiden
dat de tweede generatie Turkse consumenten liever niet op hun culturele achter-
grond wordt aangesproken.

Onze studies dienen niet alleen als waarschuwing voor het gevaar van het doen van
simplistische aannames over etnische minderheden. Ze hebben ook specifiekere
implicaties. Gezien de hedendaagse toenemende etnische diversiteit hopen wij dat
deze resultaten ertoe zullen leiden dat men bij de ontwikkeling van strategieén voor
gericht adverteren meer rekening gaat houden met de complexiteit van hedendaagse
etnische identiteiten. We moedigen marketeers vooral aan rekening te houden met
dit onderzoek in twee contexten:

- Consumenten uit minderheidsgroepen kunnen alleen kansrijk benaderd worden
met etnisch gerichte communicatie als hun etnische identiteit geactiveerd is

In het eerste onderzoek zagen we dat de reacties van biculturele consumenten van de
tweede generatie die kunnen schakelen tussen twee identiteiten sterker worden bein-
vloed door pogingen hun identiteit van afkomst te activeren dan die van consumen-
ten van de eerste generatie. Adverteerders zouden hier rekening mee moeten houden
en moeten kijken naar de context waarin de communicatie zal verschijnen. Als men
de tweede generatie wil aanspreken met etnische elementen dan is het voor adver-
teerders voordelig als ze dit doen in een context waarin de etnische identiteit van de
doelgroep al geactiveerd is, bijvoorbeeld wanneer ze thuis zijn in plaats van op het
werk of op school. Als men zich richt op deze tweede generatie consumenten is het
belangrijk dat de juiste culturele context wordt gekozen gezien het feit dat er een
grote kans is dat ze minder gevoelig zullen zijn voor etnische elementen als hun etni-
sche identiteit niet wordt geactiveerd. Wat consumenten van de eerste generatie
betreft is het daarentegen minder waarschijnlijk dat de context verschil maakt.
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- Bij communicatie gericht op etnische minderheden oppassen met het gebruiken
van endorsers of modellen met dezelfde atkomst als de doelgroep

De resultaten van het tweede onderzoek laten zien dat generationele status van sig-
nificante invloed is op hoe men reageert op gerichte advertenties met endorsers met
dezelfde etniciteit en dat dit effect plaatsvindt door middel van acculturatie. Het is
interessant te weten dat de beslissende bepalende factor niet de mate van identificatie
met de cultuur van het gastland is, maar de mate van identificatie met cultuur van het
land van atkomst. Aangezien de mate van identificatie met hun cultuur van atkomst
bij consumenten van de tweede generatie zwakker is dan bij consumenten van de
eerste generatie, reageren zij soms minder positief op endorsers met dezelfde afkomst
als zij zelf. De strategie die eruit bestaat dat men in advertenties endorsers met
dezelfde etniciteit gebruikt was daarom alleen effectief bij consumenten van de eerste
generatie. Uit ons onderzoek bleek zelfs een negatief effect bij consumenten van de
tweede generatie. De achtergrond van dat negatieve effect is nog niet helemaal dui-
delijk, en verdient verder onderzoek. Wellicht zou dit negatieve effect bij consumen-
ten van de tweede generatie in dit specifieke geval van Turken verband kunnen
houden met negatieve stereotypen over de etnische minderheid in de cultuur van het
gastland. Adverteerders moeten rekening houden met deze verschillen wanneer ze
beslissen wie de meest geschikte endorsers of modellen zijn voor hun campagnes.
Als men zich richt op de tweede generatie, en vooral als die goed is geintegreerd, dan
kan het kiezen van een persoon met dezelfde afkomst als de doelgroep zelfs ave-
rechts werken.
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6. “Dit programma bevat product placement”
Effecten van sponsorvermeldingen in
televisieprogramma’s

SOPHIE C. BOERMAN, EVA A. VAN REIJMERSDAL en PETER C. NEIJENS
SAMENVATTING

Europese richtlijnen vereisen dat brand placement in televisieprogramma’s wordt kenbaar gemaakt
door een tekst zoals “Dit programma bevat product placement” of door een PP (product place-
ment) logo. Deze sponsorvermeldingen hebben als doel de televisiekijker te informeren over
merken of producten die met commerciéle doeleinden zijn opgenomen in televisieprogramma’s.
Hebben deze vermeldingen het beoogde effect? En wat zijn de gevolgen voor de beoordeling van
deze vorm van reclame en het merk? Met twee experimenten hebben we de effecten van sponsor-
vermeldingen op de verwerking en evaluatie van brand placement onderzocht. Deze studies tonen
aan dat, als een sponsorvermelding wordt opgemerkt, deze de aandacht voor de brand placement
vergroot en de kijker inderdaad bewuster maakt van het feit dat er reclame verwerke zit in het pro-
gramma. Deze herkenning van reclame leidt bovendien tot een betere merkherinnering, maar ook
een kritischere evaluatie van de brand placement en minder positieve merkattitudes. Hiermee wordt
aangetoond dat sponsorvermeldingen het door de wetgever beoogde doel kunnen bereiken, maar
ook belangrijke gevolgen hebben voor de effectiviteit van de brand placement.

Trefwoorden: sponsorvermelding, brand placement, product placement, overre-
dingskennis, merkherinnering, merkattitude

1. INLEIDING

Hoewel brand placement (ook wel product placement genoemd) al decennialang
wordt ingezet in televisieprogramma’s, neemt het gebruik ervan nog steeds toe
(Cain, 2011). Deze groet is niet opmerkelijk aangezien verschillende studies hebben
aangetoond dat brand placement de merkherinnering, attitudes en het gedrag van
kijkers positief kan beinvloeden (zie voor reviews Balasubramanian et al., 2006; Van
Reijmersdal et al., 2009).

Brand placement wordt gedefinieerd als de doelbewuste integratie van merken of
producten in redactionele inhoud (Russell & Belch, 2005; Van Reijmersdal et al.,
2009). Brand placement kan verschillende vormen aannemen en varieert van enkel
het plaatsen van een merk of product in het programma tot de integratie van merken
waardoor deze een belangrijke rol spelen in verhaallijnen en de productie van het
programma (Hudson & Hudson, 2006; Smit et al., 2009).

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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Bekende voorbeelden van brand placement zijn het eten van Haribo drop en Oreo
koekjes in Goede Tijden Slechte Tijden, het gebruik van Specsavers brillen en May-
belline New York make-up in Holland’s Next Top Model en de bezoekjes aan de
Praxis in Eigen Huis & Tuin.

Eén van de redenen dat brand placement goed werkt is dat kijkers zich er niet altijd
bewust van zijn (Bhatnagar et al., 2004). Doordat brand placement de grenzen tussen
redactionele en commerciéle inhoud vervaagt, kan het zo zijn dat kijkers de bron en
het commerciéle doel van bepaalde programmaonderdelen niet herkennen (Neben-
zahl & Jaffe, 1998). Een mogelijk gevolg hiervan is dat kijkers zich niet verweren
tegen de commerciéle boodschap en deze niet kritisch verwerken (Bhatnagar et al.,
2004; Nebenzahl & Jaffe, 1998). Er wordt daarom naar voren gebracht dat brand pla-
cement het recht van de consument schendt om te weten wanneer deze wordt bloot-
gesteld aan reclame en dat brand placement daarom onethisch en misleidend is (e.g.,
Cain, 2011; Commercial Alert, 2008; Kuhn et al., 2010; Nebenzahl & Jaffe, 1998).
Om eerlijke communicatie te garanderen en om verwarring bij de kijker te voorko-
men, zijn er op grond van Europese regelgeving ook in Nederland nieuwe richtlij-
nen ontwikkeld die zenders verplichten om brand placement in televisieprogram-
ma’s te vermelden. Om die reden worden sinds 2010 steeds vaker teksten zoals “Dit
programma bevat product placement” of PP (product placement) logo’s getoond in
televisieprogramma’s. Deze zogenaamde sponsorvermeldingen hebben als doel de
televisiekijker te helpen bij het onderscheiden van commerciéle en redactionele
inhoud van televisieprogramma’s (Audiovisual Media Services Directive, 2010; Cain,
2011).

De effectiviteit van dergelijke sponsorvermeldingen is nog nauwelijks onderzocht.
Het is daarom onbekend of sponsorvermeldingen hun doel bereiken en of zij wel-
licht ook andere effecten veroorzaken. Het informeren van de kijker over brand pla-
cement zou bijvoorbeeld ook kunnen beinvloeden hoe deze op het in het program-
ma geadverteerde merk reageert. Dit maakt de effecten van sponsorvermelding niet
alleen relevant voor beleidsmakers, maar ook voor televisiekijkers, adverteerders en
zenders. In dit hoofdstuk presenteren wij twee studies naar het effect van sponsor-
vermeldingen. Studie 1 richt zich op de effecten van sponsorvermeldingen op de her-
kenning en evaluatie van de brand placement, terwijl studie 2 beschrijft hoe sponsor-
vermeldingen de reacties op het merk beinvloeden.

2. EFFECTEN VAN SPONSORVERMELDINGEN OP
OVERREDINGSKENNIS

Gedurende hun leven ontwikkelen mensen kennis over beinvloeding, zoals de tac-
tieken en strategieén die gebruikt kunnen worden om iemand te overtuigen en
manieren om hiermee om te gaan (Campbell & Kirmani, 2000; Friestad & Wright,
1994). Deze kennis wordt overredingskennis (persuasion knowledge) genoemd.
Wanneer mensen zich bewust zijn dat iemand hen probeert te overtuigen, kunnen zij
deze kennis gebruiken om te bepalen hoe zij hierop reageren.

Mensen zijn zich echter niet altijd bewust van het feit dat een boodschap beinvloe-
ding als doel heeft. In het geval van brand placement, waarbij de commerciéle bood-
schap als het ware verstopt zit in het programma, zou het dus kunnen zijn dat over-
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redingskennis niet wordt geactiveerd en gebruikt. Dit blijkt ook uit onderzoek van
Neijens en Smit (2002): Zij ondervroegen 1450 Nederlanders en daarvan gaf 69%
aan te denken dat zij onbewust werden beinvloed door non-spot advertising op tele-
visie.

Het voornaamste doel van sponsorvermeldingen is daarom om kijkers te helpen met
het onderscheiden van commerciéle inhoud van redactionele inhoud. Door kijkers te
informeren over de commerciéle boodschap in het programma, wordt dus gepro-
beerd het gebruik van overredingskennis te stimuleren. De eerste studie onderzoekt
of sponsorvermeldingen inderdaad ervoor kunnen zorgen dat de kijker zich bewus-
ter is van de reclame in een programma. Zodoende wordt onderzocht of sponsorver-
meldingen inderdaad hun beoogde effect hebben.

Hoe duidelijker het overtuigende doel van een boodschap is, hoe groter de kans dat
de ontvanger van deze boodschap gebruik zal maken van zijn of haar overredings-
kennis (Kirmani & Zhu, 2007; Main et al., 2007). Aangezien een sponsorvermelding
de brand placement benadrukt, zal dit er waarschijnlijk voor zorgen dat de kijker de
brand placement zorgvuldiger verwerkt en daarom beter in staat is om de reclame in
het programma te herkennen. Daarom wordt de volgende hypothese gesteld:

H;: Een sponsorvermelding vergroot de herkenning van reclame in een televisie-
programma.

De herkenning van de brand placement in een programma zou daarnaast ook kunnen
beinvloeden hoe kijkers deze reclame evalueren. Dit zou betekenen dat ook de eva-
luatieve kant van overredingskennis geactiveerd zou kunnen worden. Bij de activatie
van evaluatieve overredingskennis worden kritische attitudes, zoals scepticisme en
afkeer, toegepast op een specifieke overtuigende boodschap (Rozendaal et al., 2011).
Zo kan de kijker de brand placement in een televisieprogramma bij Voorbeeld evalu-
eren in termen van eerlijkheid, geloofwaardigheid en betrouwbaarheld

Volgens de reactance theorie (Brehm, 1966), ), die stelt dat mensen hun vrijheid
willen bewaren en niet gemanipuleerd willen worden, en eerder onderzoek naar het
waarschuwen van mensen voor niet-commerciéle overtuigende boodschappen, zoals
politieke toespraken of opiniestukken, kan de herkenning van een overtuigende
boodschap leiden tot weerstand en kritische verwerking (Quinn & Wood, 2004;
Sagarin et al., 2002; Wei et al., 2008). Hoewel consumenten bepaalde reclames leuk
kunnen vinden (Smit & Neijens, 2000), is de meerderheid van de consumenten scep-
tisch ten opzichte van reclame (Calfee & Ringold, 1994; Obermiller & Spangenberg,
2000), waarschijnlijk met name als die verstopt wordt aangeboden. Dit zou dus tot
gevolg kunnen hebben dat de herkenning van brand placement in een programma
kan leiden tot een kritischere beoordeling van deze reclame. Om die reden wordt als
tweede hypothese gesteld:

H,: Een sponsorvermelding vergroot de herkenning van reclame in een televisie-

programma (zie H1) en dit maakt de kijker vervolgens kritischer ten opzichte
van deze brand placement.
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3. STUDIE 1

3.1. Respondenten, Stimulusmateriaal en Procedure

Om de effecten van sponsorvermeldingen op het gebruik van overredingskennis te
toetsen, werd een experiment uitgevoerd. Respondenten (N = 208 studenten, Mleef-
tijd 22,22, 77% vrouw) werden uitgenodigd om in het lab van de universiteit in een
individuele ruimte een korte aflevering van het lifestyle televisieprogramma MTV
Was Here te bekijken. De aflevering bestond uit drie reportages afkomstig uit drie
originele afleveringen en duurde ongeveer 14 minuten. Het eerste item was een
reportage van een dansimprovisatiefestival en het derde item een interview met DJ
Tiésto. Het tweede item was een reportage over een nieuw merk sneakers, Alive
Shoes, dat sportschoenen linkt aan social network sites. In de reportage bezoekt de
presentatrice de winkel van Alive Shoes, praat met de bedenker van het concept,
krijgt een paar schoenen en linkt deze aan haar Facebook-profiel. Deze reportage is
een vorm van brand placement waarbij het merk geintegreerd is in het programma
en een belangrijke rol speelt.

De sponsorvermelding werd getoond aan het begin, in het midden of vlak voor het
einde van het programma gedurende 3 of 6 seconden en luidde: “In dit programma
wordt reclame gemaakt door Alive Shoes.” Aangezien we in dit hoofdstuk alleen
geinteresseerd zijn in hoeverre een sponsorvermelding overredingskennis kan acti-
veren, gaan we verder niet in op verschillen in plaatsing en duur van de vermelding.
Respondenten werden random blootgesteld aan een sponsorvermelding (n = 178) of
aan het programma zonder sponsorvermelding (z = 30). Na het bekijken van het
programma werden de respondenten direct doorverwezen naar een vragenlijst.

3.2. Meetinstrument

Om de herkenning van reclame in het televisieprogramma te meten, werd respon-
denten gevraagd om aan te geven op een 7-puntsschaal (1 = helemaal mee oneens, 7
= helemaal mee eens) in hoeverre de reportage over Alive Shoes volgens hen reclame
was (M =5,36, 8§D = 1,41).

De kritische evaluatie van de brand placement werd gemeten door de respondenten
aan te laten geven op een 7-puntsschaal in hoeverre ze de reportage over Alive Shoes
in MTV Was Here eerlijk, betrouwbaar, overtuigend, bevooroordeeld en ongeloof-
waardig vonden (Ohanian, 1990). Het gemiddelde van deze vijf items vormt de
schaal ‘kritische evaluatie van brand placement’ (EV = 2,66; R? = 53,15%; Cron-
bach’s alpha =,77; M = 3,66, SD = 0,98). Deze schaal is zo gecodeerd dat een hoge
score correspondeert met een kritischere evaluatie van de brand placement.

3.3. Resultaten

3.3.1. Experimentele groepen

Van de 178 respondenten die blootgesteld werden aan een sponsorvermelding, gaf
52% (n = 93) aan dat zij zich de sponsorvermelding niet konden herinneren. Dit is
een onverwacht hoog percentage aangezien de sponsorvermelding goed leesbaar was
en duidelijk in beeld stond. In de analyses worden daarom twee groepen vergeleken:
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de groep die niet werd blootgesteld aan een sponsorvermelding (de controlegroep, 7
=30) en de groep die werd blootgesteld aan een sponsorvermelding en zich deze kon
herinneren (n = 85).

3.3.2. Effecten op overredingskennis

Om H, en H, te toetsen werd een MANOVA uitgevoerd met de twee groepen (geen
sponsorvermelding vs. herinnerde sponsorvermelding) als onafhankelijke variabele
en de herkenning van de reclame in het programma en de kritische evaluatie van de
brand placement als afhankelijke variabelen. Figuur 1 toont de gemiddelden voor de
twee groepen voor beide athankelijke variabelen.

7 m Wel sponsorvermelding
5,81 ® Geen sponsorvermelding
6
5
4
3
2
Herkenning van Kritische evaluatie van
reclame brand placement

Figuur 1. Effect van sponsorvermelding op de herkenning van de reclame in het
programma en de kritische evaluatie van de brand placement.

De multivariate analyse toonde significante verschillen tussen de twee groepen,
Pillai’s Trace = ,06, F(2, 112) = 3,42, p =,036, 1> = ,06. Aparte ANOVA’s lieten signi-
ficante verschillen tussen de twee groepen zien voor de herkenning van reclame,
F(1, 113) = 6,54, p = ,012, n? = ,06. Kijkers die zich de sponsorvermelding herinner-
den, herkenden de brand placement in het programma significant beter als reclame
(M =5,81, 8D =1,26) vergeleken met de kijkers die niet blootgesteld werden aan een
sponsorvermelding (M = 5,07, SD = 1,66). H, is hiermee dus bevestigd.

Er bleek geen significant verschil in kritische evaluatie van de brand placement
tussen de controlegroep (M = 3,58, SD = 1,21) en de groep die zich de sponsorver-
melding herinnerde (M = 3,83, SD = 1,05), F(1, 113) = 1,15, p =,286, 1> = ,01.

Het mediatie-effect dat werd verondersteld in H2 werd getoetst door middel van
Model 4 in Hayes’ PROCESS macro in SPSS (Hayes, 2013). Deze macro berekent
de ongestandaardiseerde b-coéfficiénten van alle mogelijke paden in het mediatie-
model en het 95% betrouwbaarheidsinterval van het indirecte effect door middel
van 5000 bootstrap samples (95% BI). Net zoals de MANOVA, toonden de resulta-
ten van de mediatie-analyse (zie Figuur 2) dat een herinnerde sponsorvermelding een
significant positief effect had op de herkenning van reclame (b = 0,37, p =,012). De
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herkenning van reclame in het televisieprogramma bleek bovendien een significante
voorspeller voor de kritische evaluatie van de brand placement (b = 0,15, p =,043).
Het directe effect (b = 0,07, p =,564) van het herinneren van de sponsorvermelding op
de kritische evaluatie van de brand placement was niet significant vergeleken met de
controlegroep. Dit betekent dat de sponsorvermelding niet direct tot een kritischere
evaluatie leidt. Er was echter wel een significant positief indirect effect van de sponsor-
vermelding op de kritische evaluatie via de herkenning van reclame; indirect effect =
0,06, boot SE = 0,04, 95% BI [0,01, 0,18]. Met andere woorden, wanneer kijkers
worden blootgesteld aan een sponsorvermelding en zich deze herinneren, dan zijn ze
beter in staat om de brand placement te herkennen als reclame en zijn daardoor kriti-
scher ten opzichte van de desbetreffende brand placement. H, is hiermee bevestigd.

Herkenning van
reclame
0,37+ Rile*
Sponsorvermelding 0,07 Kritische evaluatie van
(vs. geen) brand placement

Indirect effect = 0,06, boot SE - 0,04, 95% BI [0,01, 0,18]

Figuur 2. Effect van sponsorvermelding op de kritische evaluatie van de brand placement via de
herkenning van reclame in het televisieprogramma.

4. DE EFFECTEN VAN SPONSORVERMELDINGEN OP
MERKREACTIES

Studie 1 laat zien dat sponsorvermeldingen hun doel kunnen bereiken door de her-
kenning van brand placement als reclame te vergroten. Deze herkenning zorgt er
bovendien voor dat de kijker kritischer is over de brand placement in het program-
ma. Het is echter nog onbekend in hoeverre dit de reacties op het merk in het pro-
gramma beinvloedt. Studie 2 richt zich daarom op de gevolgen van een sponsorver-
melding voor het merk, en dus voor de adverteerder. Hierbij focussen wij ons op de
aandacht voor de brand placement, de herinnering van het merk en de attitude ten
opzichte van het merk.

Een sponsorvermelding informeert de kijker over het feit dat er merken verwerkt
zijn in een programma, en werkt daarom als een cue of prime voor het merk (Bennett
et al., 1999). Door de brand placement te benadrukken, maakt een sponsorvermel-
ding kijkers dus bewust van de komende brand placement, wat er waarschijnlijk
voor zorgt dat zij hier meer aandacht voor zullen hebben. Wij stellen daarom de vol-
gende hypothese:

H;: De aandacht voor een sponsorvermelding vergroot de aandacht voor brand
placement in een televisieprogramma.
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Zoals aangetoond in studie 1, kan een sponsorvermelding ervoor zorgen dat kijkers
de reclame in een televisieprogramma beter herkennen. In studie 2 onderzoeken we
of dit effect veroorzaakt wordt door de aandacht die kijkers hebben tijdens het bekij-
ken van het programma.

Overredingskennis wordt vaak pas geactiveerd en ingezet wanneer de kijker de
boodschap met aandacht verwerkt (Buijzen et al., 2010; Campbell, 1995; Rozendaal
etal,, 2011). Wanneer een sponsorvermelding er dus voor zorgt dat kijkers meer aan-
dacht hebben voor de brand placement in een programma, kan dit er ook voor
zorgen dat zij hun overredingskennis gaan gebruiken. Hoe meer aandacht kijkers
hebben voor de brand placement, hoe groter de kans dus is dat zij herkennen dat er
reclame in het programma zat:

H,: De aandacht voor de brand placement, gestimuleerd door de sponsorvermel-
ding, vergroot de herkenning van deze reclame in het programma.

Het gebruik van overredingskennis vereist een zorgvuldige verwerking van de bein-
vloedende boodschap (Buijzen et al., 2010). Omdat de brand placement en het merk
onlosmakelijk met elkaar zijn verbonden, zorgt de aandacht die een sponsorvermel-
ding stimuleert voor de brand placement en het bewustzijn wat hiermee vervolgens
wordt gecreéerd, er dus voor dat het merk zorgvuldig verwerkt wordt. Aangezien
zorgvuldige, aandachtige verwerking hoogstwaarschijnlijk leidt tot een betere herin-
nering (Robinson, 1995), luidt de vijfde hypothese:

H.: De aandacht voor een sponsorvermelding vergroot de aandacht voor de brand
placement en vervolgens de herkenning van reclame en heeft op die manier een
positief effect op merkherinnering.

De herkenning van de reclame in een programma zou ook het oordeel over het merk
dat geplaatst is in het programma kunnen beinvloeden. Studie 1 en ander eerder
onderzoek hebben aangetoond dat wanneer overredingskennis wordt geactiveerd,
mensen de boodschap vaak kritischer en met meer argwaan verwerken (Campbell,
1995; Campbell & Kirmani, 2000; Wentzel et al., 2010). De activering van overre-
dingskennis kan daarom tot gevolg hebben dat mensen minder worden overtuigd
(Buijzen et al., 2010).

Bovendien heeft eerder onderzoek aangetoond dat het informeren van consumenten
over het gebruik van merken in radio shows (Wei et al., 2008), printadvertenties
(Lee, 2010) en online advergames (An & Kang, 2013) een negatief effect heeft op
merkevaluaties. Bovendien kan het vermelden van brand placement in een televisie-
programma een negatief effect hebben op de acceptatie van de claims die gemaakt
worden over het product (Dekker & Van Reijmersdal, 2013) en de koopintentie
(Tessitore & Geuens, 2013). Wij verwachten daarom dat een sponsorvermelding
leidt tot negatievere merkattitudes, doordat het de herkenning van reclame vergroot:

H;: De aandacht voor een sponsorvermelding vergroot de aandacht voor de brand

placement en vervolgens de herkenning van reclame en heeft op die manier een
negatief effect op merkattitude.
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5. STUDIE 2

5.1. Respondenten, Stimulusmateriaal en Procedure

De data voor deze studie zijn afkomstig uit een eye tracking experiment. Dit maakte
het mogelijk om de visuele aandacht van de respondenten (N = 180 studenten, Mleet-
tijd = 21,78; 73% vrouw) tijdens het kijken naar het programma te registreren.
Respondenten werden gevraagd een verkorte aflevering van de politieserie Grijpstra &
De Gier te kijken. De aflevering duurde ongeveer 8 minuten en bevatte twee momenten
van brand placement: een scene waarbij een gesprek wordt gevoerd voor een Nescafé
koffiemachine, en een scene waarin een persoon koffie drinkt uit een Nescafé bekertje.
Tijdens het bekijken van het televisie programma werden de oogbewegingen van de
respondenten gemeten door middel van de SMI RED eye tracker met een sample
rate van 120 Hz per seconde. Respondenten werden willekeurig toegewezen aan één
van vier condities: (1) het televisieprogramma zonder sponsorvermelding (n = 30),
(2) het programma met een sponsorvermelding in de vorm van een PP logo (n = 50),
(3) het programma met de vermelding “Dit programma bevat product placement” (n
=50), of (4) het programma met een combinatie van de tekst en het PP logo (7 = 49).
De sponsorvermeldingen werden aan het begin van de aflevering, na de openingslea-
der, gedurende 6 seconden getoond. Vanwege de beperkte ruimte is gekozen om de
hypothesen voor de huidige studie enkel door middel van de conditie met de tekstuele
vermelding (condities 3) te toetsen. De combinatie van tekst en logo toont gelijke
effecten, terwijl het logo maar door 8% werd bekeken en daarom weinig effect heeft.
Na het programma werden de respondenten naar een computer in een individuele
ruimte gebracht, waar zij de vragenlijst invulden.

5.2. Meetinstrument

De eye tracking data werd verwerkt in SMI BeGaze software. Hierin werden Area’s
of Interest (AOIs) gecreéerd voor de sponsorvermelding en de twee brand place-
ment momenten. De visuele aandacht binnen de AOIs werd berekend door middel
van de totale duur van fixaties in seconden, waarbij een fixatie werd meegerekend
wanneer de ogen langer dan 80 milliseconden op een bepaalde plek bleven. Op die
manier leverde de eye tracking data een maat voor de visuele aandacht voor de spon-
sorvermelding in seconden (M = 0,90, SD = 0,69) en de totale visuele aandacht voor
de brand placements in seconden (M = 1,62, SD = 1,22).

De herkenning van reclame werd gemeten met hetzelfde item als studie 1. Respon-
denten gaven op een 7-puntsschaal (1 = helemaal mee oneens, 7 = helemaal mee eens)
aan in hoeverre de aflevering van Grijpstra & De Gier volgens hen reclame bevatte
(M =548, SD = 1,88).

Merkherinnering werd gemeten door respondenten te vragen of zij zich merken in
de aflevering konden herinneren, en zo ja, welke dit waren. Van de 50 respondenten,
kon 60% (7 = 30) zich Nescafé herinneren.

Om merkattitude te meten werd respondenten gevraagd op een 7-punts semantisch
differentiaal aan te geven in hoeverre ze het merk Nescafé slecht/goed, niet leuk/leuk
en negatief/positief vonden (EV = 2,68, R? = 89,17%; Cronbach’s alpha = ,94; M =
4,57,SD = 1,01).
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5.3. Resultaten

Waar in de eerste studie maar 52% van de respondenten zich de vermelding kon her-
inneren, fixeerde 88% van de respondenten minstens eenmaal op de sponsorvermel-
ding in deze studie. Deze aandacht was echter gemiddeld vrij kort: gemiddeld 0,90
seconden van de zes seconden dat deze in beeld was.

H, tot H, werden getest met een meervoudige seriéle mediatie-analyse (Model 6 in
de PROCESS macro; Hayes, 2013) met merkherinnering als afhankelijke variabele,
de aandacht voor de sponsorvermelding als onafhankelijke variabele, de aandacht
voor de brand placement als eerste mediator en de herkenning van reclame als tweede
mediator. Voor H, werd dezelfde analyse uitgevoerd met merkattitude als athanke-
lijke variabele.

Figuur 3 toont de resultaten voor merkherinnering. De aandacht voor de sponsor-
vermelding bleek een significant, positief effect te hebben op de aandacht voor de
brand placement in het programma (b = 0,90, p =,031). H; wordt hiermee bevestigd.
De visuele aandacht voor de brand placement had vervolgens een positief effect op
de herkenning van reclame in de aflevering van Grijpsira & De Gier (b = 0,59, p =
,034). Dit is overeenkomstig met H,: Doordat de kijkers meer aandacht voor de
brand placement in het programma hadden, waren zij zich bewuster van het feit dat
er reclame in het programma zat.

Wat betreft merkherinnering, toonden de resultaten geen direct (b = -0,04, p = ,946)
effect van aandacht voor de sponsorvermelding op merkherinnering. Toch had de aan-
dacht voor de sponsorvermelding een significant indirect effect op merkherinnering;
indirect effect = 0,37, boot SE = 0,33, 95% BI [0,08, 1,22]. Dit duidt op een proces
waarbij de sponsorvermelding de aandacht voor de product placement tijdens het kijken
naar het programma vergroot, wat leidt tot de herkenning van reclame in het program-
ma, en vervolgens tot een betere merkherinnering. H; is hiermee ook bevestigd.

Dit proces wordt verder bevestigd aangezien de herkenning van reclame een signifi-
cant positief effect had op merkherinnering (b = 0,70, p = ,002), terwijl de aandacht
voor de brand placement geen effect bleek te hebben op merkherinnering (b = 0,10,
P =,789). Dit betekent dat enkel aandacht voor de brand placement niet de merk-
herinnering vergroot: De overredingskennis van een kijker moet geactiveerd worden
om de merkherinnering te vergroten.

Aandacht voor 0.59% | Herkenning van
brand placement reclame
0,90% 0.70%*
-0,18
Aandacht voor Merk-
sponsorvermelding herinnering

Indirect effect = 0,37, boot SE - 0,33, 95% BI [0,08, 1,22]

Figuur 3. Indirect effect van aandacht voor de sponsorvermelding op merkherinnering via de aan-
dacht voor de brand placement en de herkenning van reclame.
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Figuur 4 toont de effecten van de aandacht voor de sponsorvermelding op merkat-
titude. Ook hier toonden de resultaten geen direct (b = -0,01, p =,985) effect, maar
wel een klein, negatief indirect effect; indirect effect = -0,08, boot SE = 0,05, 95% BI
[-0,28, -0,02]. Ook hier geldt dus eenzelfde proces: de aandacht die kijkers hebben
voor de sponsorvermelding vergroot hun aandacht voor de brand placement. Dit
leidt vervolgens tot een betere herkenning van de reclame in het programma en dit
heeft negatieve gevolgen voor de merkattitude. Hy is dus bevestigd.

Aandacht voor 0,59* | Herkenning van
brand placement reclame
0,90% -0,16%
-0,18 0,17
Aandacht voor Merkattitude

sponsorvermelding

Indirect effect = 0,08, boot SE - 0,05, 95% BI [0,28, -0,02]

Figuur 4. Indirect effect van aandacht voor de sponsorvermelding op merkattitude via de aandacht
voor de brand placement en de herkenning van reclame.

6. CONCLUSIE

Met de doorgaande groei van het gebruik van brand placement in televisieprogram-
ma’s nemen ook de zorgen over dit fenomeen toe. Er wordt door verschillende par-
tijen geopperd dat kijkers zich niet altijd bewust zijn van deze geintegreerde vorm van
reclame en daarom beinvloed kunnen worden zonder dat zij zich hiervan bewust zijn.
Om eerlijke communicatie te garanderen, werden in 2010 in de EU richtlijnen ontwik-
keld die opdragen om kijkers door middel van een sponsorvermelding te informeren
over brand placement in een televisieprogramma. De twee in dit hoofdstuk gepresen-
teerde studies verschaffen belangrijke inzichten in de effecten van deze sponsorver-
meldingen op de herkenning, verwerking en evaluatie van brand placement.

Het eerste experiment toont aan dat een sponsorvermelding (“In dit programma
wordt reclame gemaakt door merk x”) kan leiden tot een betere herkenning van deze
reclame in een televisieprogramma. Hiermee laat deze studie zien dat de nieuwe
richtlijnen hun doel, het publiek te informeren en zo verwarring bij de kijker te
voorkomen (Audiovisual Media Services Directive, 2010), kunnen behalen. Wanneer
een sponsorvermelding wordt opgemerkt, maakt deze de kijker inderdaad bewuster
van het feit dat er reclame verwerkt zat in het programma en wordt dus overredings-
kennis geactiveerd. Een kanttekening aan deze bevinding is echter dat ongeveer de
helft van de kijkers zich de sponsorvermelding niet konden herinneren, en dat voor
hen de vermelding geen effect heeft. Sponsorvermeldingen hebben dus niet voor alle
televisiekijkers een effect. Zoals werd verwacht op basis van de reactance theorie en
eerder onderzoek, beinvloedt de activatie van deze kennis echter ook de manier
waarop men reageert op de overtuigende boodschap. Een nadelig gevolg voor de
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adverteerder bleek te zijn dat het gesponsorde item ook kritischer werd geévalueerd.
Het eye tracking experiment geeft inzicht in de processen tijdens het bekijken van het
programma. De aandacht die kijkers hebben voor de vermelding “Dit programma bevat
product placement” blijkt hun aandacht voor de brand placement in het programma te
vergroten. Deze aandacht zorgt vervolgens voor de activatie van overredingskennis,
aangezien kijkers zich bewuster blijken te zijn dat er reclame in het programma zat.
Deze herkenning van reclame heeft tor gevolg dat het merk beter wordt herinnerd, maar
ook negatiever wordr beoordeeld. Hiermee bewijzen de twee studies dat sponsorver-
meldingen hun doel kunnen bereiken, maar dat zij ook consequenties hebben voor de
manier waarop televisiekijkers de brand placement en het merk waarnemen.

6.1. Implicaties voor marketing en marktonderzoek

De invoering van sponsorvermeldingen heeft voor adverteerders twee kanten. Aan
de ene kant werkt een sponsorvermelding als prime voor het merk, waardoor kijkers
meer visuele aandacht aan het merk schenken en zich het merk beter herinneren. Op
deze manier hebben sponsorvermeldingen dus een positief effect op het merkbe-
wustzijn van kijkers.

Aan de andere kant zijn er negatieve effecten voor adverteerders. Sponsorvermeldin-
gen verkleinen het voordeel van brand placement, namelijk dat ze succesvol zijn
omdat kijkers zich er niet bewust van zijn (Bhatnagar et al., 2004). Bovendien kunnen
sponsorvermeldingen weerstand ten opzichte van de brand placement en het merk
veroorzaken. De sponsorvermeldingen zorgen ervoor dat kijkers de brand place-
ment minder eerlijk en betrouwbaar vinden, en ze de brand placement met meer
argwaan bekijken. De herkenning van reclame in een programma leidt ook tot
minder gunstige merkattitudes. Een sponsorvermelding vermindert zo dus ook de
effecten van de brand placement.

Betekent dit dat adverteerders beter geen brand placement meer zouden moeten
inzetten vanwege de nieuwe richtlijnen? Nee, niet noodzakelijk. Aangezien de twee
studies zich enkel richtten op de kijkersreacties direct na het kijken van het pro-
gramma, is het niet duidelijk wat de lange termijn effecten zijn. Verder onderzoek
zou zich daarom kunnen richten op de effecten die sponsorvermeldingen op lange
termijn hebben op het merk. Hoewel de herkenning van reclame op dat moment
voor weerstand kan zorgen, kan het zo zijn dat op de lange termijn enkel het merk
wordt onthouden en niet zozeer de negatieve evaluatie ervan.

Bovendien blijkt de aandacht die de kijker heeft voor de sponsorvermelding van belang
voor diens effecten. Omdat een sponsorvermelding tijdens een televisieprogramma
wordt getoond, concurreren het programma en de vermelding om de aandacht en het
cognitieve vermogen van de kijker. Dit vermogen is echter beperkt (Buijzen et al., 2010;
Lang, 2000), en het is daarom niet verwonderlijk dat de huidige sponsorvermeldingen
vaak niet worden opgemerkt (52% herinnerde zich geen vermelding in studie 1) of
maar kort de aandacht krijgen (gemiddeld 0,90 seconden in Studie 2).

Deze aandacht zou wellicht verhoogd kunnen worden door sponsorvermeldingen
op een creatievere en opvallendere manier te plaatsen.

Gezien het belang van het opmerken van een sponsorvermelding voor de effectiviteit
ervan, zou verder onderzoek kunnen bestuderen hoe deze aandacht met de tijd ver-
andert. Eerdere studies lijken erop te wijzen dat waarschuwingen op producten
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minder aandacht trekken naarmate deze vaker en langer worden getoond doordat de
vermelding niet meer nieuw is of omdat mensen eraan gewend zijn (Wogalter &
Laughery, 1996). Het zou dus interessant zijn om te bekijken of een leereffect invloed
heeft op de reacties van mensen op sponsorvermeldingen.

Bovendien kan brand placement op vele verschillende manieren en in verschillende
typen programma’s worden ingezet en kunnen er verschillende effecten zijn voor
verschillende merken en producten. De huidige twee studies bevatten zowel een
vorm van merkintegratie (Alive Shoes in MTV Was Here) als van simpele placement
(Nescafé in Grijpstra & De Gier) en tonen gelijke effecten voor beide vormen. Er is
echter meer onderzoek nodig naar de effecten van sponsorvermeldingen in andere
contexten. De sponsorvermeldingen in deze studies werden bijvoorbeeld tijdens het
programma getoond, terwijl deze ook als billboard voor of na een programma
getoond kunnen worden. Daarnaast kan vervolgonderzoek ingaan op mogelijke ver-
schillen tussen diverse programmagenres, aangezien de beoordeling van brand pla-
cement varieert tussen genres (Neijens & Smit, 2003).

De combinatie van een verbale vragenlijst met non-verbaal eye tracking onderzoek
gaf ons de mogeh kheid om zowel tijdens het kijken van het televisieprogramma als
erna de reacties van de consument te meten. Zo konden wij directe visuele aandacht
meten en dit combineren met de daadwerkelijke gedachten en evaluaties van de con-
sument. Dergeh ke combinaties van verbaal en non-verbaal onderzoek zouden een
aanrader zijn voor marktonderzoek.

90



LITERATUUR

An, S. & H. Kang (2013). Do online ad breaks clearly tell kids that advergames are advertisements
that intend to sell things? International Journal of Advertising, 32(4), 655-678.

Audiovisual Media Services Directive. (2010). Directive 2010/13/EU of the European parliament
and of the council. Geraadpleegd 7 juli 2014 op http://europa.eu/legislation_summaries/audio-
visual_and_media/am0005_en.htm

Balasubramanian, S. K., J. A. Karrh & H. Patwardhan (2006). Audience response to product place-
ments: An integrative framework and future research agenda. Journal of Advertising, 35(3), 115-141.

Bennett, M., A. Pecotich & S. Putrevu (1999). The influence of warnings on product placements. In
B. Dubois, T. M. Lowrey, L. J. Shrum & M. Vanhuele (Red.), European advances in consumer
research (4th ed., p. 193-200). Provo, UT: Association for Consumer Research.

Bhatnagar, N., L. Aksoy & S. A. Malkoc (2004). Embedding brands within media content: The
impact of message, media, and consumer characteristics on placement efficacy. In L. J. Shrum
(Red.), The psychology of media entertainment. Blurring the lines between entertainment and
persuasion. (p. 99-116). Mahwah, New Jersey: Lawrence Elrbaum.

Boerman, S. C., E. A. Van Reijmersdal & P. C. Neijens (2012). Zijn sponsorvermeldingen in televi-
sieprogramma’s effectief? Tijdschrift Voor Communicatiewetenschap, 40(4), 46-59.

Brehm, J. W. (1966). A theory of psychological reactance. New York: Academic Press.

Buijzen, M., E. A. Van Reijmersdal & L. H. Owen (2010). Introducing the PCMC model: An inves-
tigative framework for young people’s processing of commercialized media content. Communi-
cation Theory, 20(4), 427-451.

Cain, R. M. (2011). Embedded advertising on television: Disclosure, deception and free speech
rights. Journal of Public Policy & Marketing, 30(2), 226-238.

Calfee, J. E. & D. J. Ringold (1994). The 70% majority: Enduring consumer beliefs about adverti-
sing. Journal of Public Policy & Marketing, 13(2), 228-238.

Campbell, M. C. (1995). When attention-getting advertising tactics elicit consumer inferences of
manipulative intent: The importance of balancing benefits and investments. Journal of Consu-
mer Psychology, 4(3), 225-254.

Campbell, M. & A. Kirmani (2000). Consumers' use of persuasion knowledge: The effects of acces-
sibility and cognitive capacity on perceptions of an influence agent. The Journal of Consumer
Research, 27(1), 69-83.

Commercial Alert. (2008). Response to request for comments in the matter of sponsorship identifica-
tion rules MB docket no. 08-90. Geraadpleegd 7 juli 2014 op http://apps.fcc.gov/ects/document/
view?id=6520170187

Dekker, K. & E. A. Van Reijmersdal (2013). Disclosing celebrity endorsement in a television pro-
gram to mitigate persuasion: How disclosure type and celebrity credibility interact. Journal of
Promotion Management, 19(2), 224-240.

Friestad, M. & P. Wright (1994). The persuasion knowledge model: How people cope with persua-
sion attempts. Journal of Consumer Research, 21(1), 1-31.

Hayes, A. F. (2013). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: A
regression-based approach. New York, NY: Guilford Press.

Hudson, S. & D. Hudson (2006). Branded entertainment: A new advertising technique or product
placement in disguise? Journal of Marketing Management, 22(5-6), 489-504.

Kirmani, A. & R. Zhu (2007). Vigilant against manipulation: The effect of regulatory focus on the
use of persuasion knowledge. Journal of Marketing Research, 44(4), 688-701.

Kuhn, K. L., M. Hume & A. Love (2010). Examining the covert nature of product placement:
Implications for public policy. Journal of Promotion Management, 16(1), 59-79.

Lang, A. (2000). The limited capacity model of mediated message processing. Journal of Commu-
nication, 50, 46-70.

Lee, S. Y. (2010). Ad-induced affect: The effects of forewarning, affect intensity, and prior brand
attitude. Journal of Marketing Communications, 16(4), 225-237.

Main, K. J., D. W. Dahl & P. R. Darke (2007). Deliberative and automatic bases of suspicion: Empi-
rical evidence of the sinister attribution error. Journal of Consumer Psychology, 17(1), 59-69.
Nebenzahl, I. D., & E. D. Jaffe (1998). Ethical dimensions of advertising executions. Journal of

Business Etbzcs, 17(7), 805-815.

91



Neijens, P. C. & E. G. Smit (2002). Publicksreacties op non-spot advertising: Invloed van kijkers-
en programmakenmerken. Tzjdschrift Voor Communicatiewetenschap, 30(3), 195-211.

Obermiller, C. & E. R. Spangenberg (2000). On the origin and distinctness of skepticism toward
advertising. Marketing Letters, 11(4), 311-322.

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity endorsers’ per-
ceived expertise, trustworthiness, and attractiveness. Journal of Advertising, 19(3), 39-52.

Quinn, J. M. & W. Wood (2004). Forewarnings of influence appeals: Inducing resistance and accep-
tance. In E. S. Knowles, & J. A. Linn (Red.), Resistance and persuasion (p. 193-213). Mahwah,
New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Robinson, P. (1995). Attention, memory, and the 'noticing' hypothesis. Langunage Learning, 45(2),
283-331.

Rozendaal, E., M. A. Lapierre, E. A. Van Reijmersdal & M. Buijzen (2011). Reconsidering adverti-
sing literacy as a defense against advertising effects. Media Psychology, 14(4), 333-354.

Russell, C. A. & M. Belch (2005). A managerial investigation into the product placement industry.
Journal of Advertising Research, 45(01), 73-92.

Sagarin, B. J., R. B. Cialdini, W. E. Rice & S. B. Serna (2002). D1spelhng the illusion of invulnerabi-
lity: The motivations and mechanisms of resistance to persuasion. Journal of Personality and
Social Psychology, 83(3), 526-541.

Smit, E. G. & P. C. Neijens (2000). Segmentation based on affinity for advertising. Journal of
Advertising Research, 40(4), 35-43.

Smit, E. G., E. A. Van Reijmersdal & P. C. Neijens (2009). Today’s practice of brand placement and
the industry behind it. International Journal of Advertising, 28(5), 761-782.

Tessitore, T. & M. Geuens (2013). PP for ‘product placement’ or ‘puzzled public’? The effectiveness
of symbols as warnings of product placement and the moderating role of brand recall. Interna-
tional Jowrnal of Advertising, 32(3), 419-442.

Van Reijmersdal, E. A., P. C. Nejjens & E. G. Smit (2009). Modeling a new branch of advertising: A
review of factors influencing brand placement. Journal of Advertising Research, 49(4), 429-450.

Wei, M., E. Fischer & K. J. Main (2008). An examination of the effects of activating persuasion
knowledge on consumer response to brands engaging in covert marketing. Journal of Public
Policy & Marketing, 27(1), 34-44.

Wentzel, D., T. Tomczak & A. Herrmann (2010). The moderating effect of manipulative intent and
cognitive resources on the evaluation of narrative ads. Psychology & Marketing, 27(5), 510-530.

92






94

11

Consumentengedrag



7. Slimme winkelwagens: hoe realtime
bestedingsfeedback het winkelgedrag
beinvloedt

KOERT VAN ITTERSUM, BRIAN WANSINK, JOOST M.E. PENNINGS en
DANIEL SHEEHAN

SAMENVATTING

Hoewel de interesse in slimme winkelwagens groeit, maken zowel retailers als consumentenbelan-
gengroepen zich zorgen over hoe realtime bestedingsfeedback tijdens het winkelen het aankoopge-
drag van klanten beinvloedt. Voortbouwend op theorieén omtrent budgetteren, bestedingen, en
beslis- en winkelgedrag laten de auteurs middels een veldexperiment, uitgevoerd in een fysicke
supermarkt, zien dat realtime bestedingsfeedback een unicke invloed heeft op de bestedingen van
personen die winkelen met een beperkt budget (“budget” shoppers) versus personen die winkelen
zonder budget beperkingen (“nonbudget” shoppers). Realtime bestedingsfeedback stimuleert
budget shoppers om meer te besteden (door meer A-merken te kopen). Daarentegen zorgt deze
feedback er voor dat nonbudget shoppers minder besteden (door het vervangen van A-merken
door huismerken). Bovendien zorgen slimme winkelwagens voor een stijging van budget shoppers’
intenties om de winkel opnieuw te bezoeken, terwijl deze intenties stabiel blijven voor nonbudget
shoppers. Deze bevindingen onderstrepen de fundamentele onontgonnen verschillen tussen budget
en nonbudget shoppers. Bovendien hebben ze belangrijke implicaties voor zowel fysieke en online

retailers, evenals voor app-ontwikkelaars.

Trefwoorden: realtime bestedingsfeedback, winkelgedrag, slimme winkelwagens,
budget shoppers, nonbudget shoppers

1. INLEIDING

“Slimme winkelwagens” zijn wagens uitgerust met scanners die de totale prijs van de
inhoud van de winkelwagen van een consument bijhoudt tijdens het winkelen. Con-
sumentenonderzoek wijst uit dat 72% van de shoppers positief staat tegenover de
komst van RFID—-chips op producten die hen in staat stelt om hun winkelgedrag beter
te kunnen volgen (www.infosys.com), en 85% van de toonaangevende retailers
noemen klantgerichte selfservice technologieén — zoals slimme winkelwagens — als een
van de top drie mogelijkheden om de klanttevredenheid en omzet te verhogen (Rosen-
blum, 2007). Naast het bieden van realtime informatie over de bestedingen tijdens het
winkelen (Nelson, 2008), kunnen slimme winkelwagens de klanttevredenheid helpen
te verhogen door het bieden van klantgerichte promoties, het aanbevelen van comple-
mentaire producten, het delen van voedingswaarde-informatie en recepten en het

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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klanten zelfs mogelijk maken om niet meer langs de kassa te gaan (e.g., Berberich,
2007; Hui et al., 2013; Osborne, 2012; Senne, 2005). Het marktpotentieel van de slimme
winkelwagen wordt verder bevestigd door de interesse en betrokkenheid van grote
hightech bedrijven, zoals IBM, Microsoft en Fujitsu (e.g., Osborne, 2012, Senne, 2005).
Echter, ondanks de brede interesse van consumenten, retailers en fabrikanten blijft
de opmars van slimme winkelwagens ver achter bij de verwachtingen (Vibert-Ken-
nedy, 2003). Naast zorgen over shoppers die de winkel verlaten met ongescande pro-
ducten, vakbondsacties om de werkgelegenheid van caissiéres te beschermen en hoge
implementatiekosten (e.g., Berberich, 2007; Senne, 2005), zijn retailers onzeker over
de invloed van slimme winkelwagens op het winkelgedrag, de bestedingen en de
tevredenheid van de klanten die winkelen met een slimme winkelwagen (Retail Wire,
2012). Ondanks de vele mogelijkheden om de klanttevredenheid te verhogen met
slimme winkelwagens blijven geinteresseerde retailers terughoudend om slimme
winkelwagens aan te schaffen zonder onder meer volledig te begrijpen wat voor een
invloed realtime bestedmgsfeedback—actuele informatie over de totale prijs van de
producten in de winkelwagen tijdens het winkelen—heeft op het winkelgedrag van
de klant en de winstgevendheid van de supermarkt.

Voortbordurend op theorieén omtrent budgetteren (Du & Kamakura, 2008), beste-
dingen (Mehta et al., 2003) en beslis- en winkelgedrag (Bell & Lattin, 1998), heeft dit
onderzoek als doel om de manier waarop realtime bestedingsfeedback winkel- en
bestedingsgedrag beinvloedt beter te begrijpen. We maken hierbij onderscheid
tussen shoppers met een budget en shoppers zonder budget (hierna aangeduid als
“budget shoppers” en “nonbudget shoppers”). De volgende drie onderwerpen
worden specifiek onderzocht: (1) “Wat voor invloed heeft realtime bestedingsfeed-
back op bestedingen?”, (2) “Hoe passen shoppers hun winkelgedrag aan om hun
bestedingen te veranderen?” en (3) “Heeft realtime bestedingsfeedback een unieke
invloed op budget versus nonbudget shoppers?”.

2. WINKELEN MET EEN BUDGET

Een budget is een deel van het inkomen dat gereserveerd is voor een specifiek doel
(Bénabou & Tirole, 2004). Om budgetteren een effectieve zelfcontrole-strategie te
laten zijn, moeten budgetten consequentieel zijn—het overschrijden van het budget
moet consequenties hebben—en nauwkeurig toekomstige bestedingen weergeven
(Thaler, 1999). Hier definiéren wij budget shoppers als consumenten die winkelen
met een expliciet en consequentieel budget in het achterhoofd (Bliss, 1988). Vanuit
een economisch perspectief is het optimaal om het gehele budget te besteden aan het
specifieke doel waarvoor het gereserveerd is. Echter, als gevolg van (1) schattings-
fouten en (2) bestedingsonzekerheid kan het lastig zijn voor budget shoppers om
hun gehele budget te besteden. Van Ittersum et al. (2010) tonen aan dat budget shop-
pers significante schattingsfouten maken wanneer zij zelf hun in-store bestedingen
uit het hoofd proberen bij te houden. Deze schattingsfouten resulteren in tegenge-
stelde bestedingen: degenen die hun bestedingen onderschatten zullen sneller hun
budget overschrijden, terwijl degenen die hun bestedingen overschatten sneller
onder hun budget besteden.

Bovendien, wanneer de in-store bestedingen mentaal worden bijgehouden, ervaren
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budget shoppers onzekerheid over de totale prijs van de inhoud van hun winkelwa-
gen (Van Ittersum et al., 2010). Deze bestedingsonzekerheid heeft een negatieve
invloed op de bestedingen. Budget shoppers die onzeker zijn over hoeveel van hun
budget ze al besteed hebben zijn geneigd om significant minder te besteden dan hun
budget toelaat (Pennings et al., 2005). In essentie, budget shoppers bouwen een vei-
ligheidsmarge in hun winkeltrip om het risico op het overschrijden van hun budget
te minimaliseren. Een laboratoriumexperiment met 66 studentdeelnemers bevestig-
de dit. Deelnemers die een gesimuleerde winkeltrip maakten voor 16 supermarkt-
producten, spendeerden 7,6% minder dan hun budget ($55,45 versus $60; t(32) =
6,39, p < ,01). Bovendien daalden de bestedingen van budget shoppers met beste-
dingsonzekerheid (b = —,56, p <,01). Deze resultaten suggereren dat noch onderbeste-
dingen, noch overbestedingen wenselijk zijn. Als overbestedingen wenselijk zijn,
zouden budget shoppers meer besteden. Als onderbestedingen wenselijk zijn—wat
aangeeft dat deelnemers niet het hele budget nodig hadden om aan hun winkelbehoeftes
te voldoen—zouden nonbudget shoppers niet meer besteden dan budget shoppers
(nonbudget shoppers besteden in het experiment meer dan budget shoppers: $60,53
versus $55,45; F(1, 64) = 29,16, p < ,01).

3. HET EFFECT VAN REALTIME BESTEDINGSFEEDBACK

Een van de belangrijkste aannames van dit onderzoek is dat realtime bestedingsfeed-
back kan helpen bij het verbeteren van het welzijn van budget shoppers door het
reduceren van de bestedingsonzekerheid —hierdoor kunnen ze een groter deel van
hun budget uitgeven zonder het risico van budgetoverschrijdingen (Lynch & Ariely,
2000). Naast de toename in het welzijn van de budget shopper, zullen de resulteren-
de verbetering in de winkelervaring en de stijging van de bestedlngen voordehg zijn
voor de retailer. Zo kunnen slimme winkelwagens een win-win situatie opleveren
voor zowel budget shoppers als voor retailers. Toch zijn retailers bezorgd dat beste-
dingsfeedback er voor zorgt dat de bestedingen van nonbudget shoppers daalt. Dat
wil zeggen, terwijl realtime bestedingsfeedback de bestedingsonzekerheid van
budget shoppers reduceert, kan het tevens leiden tot een verhoging van de prijsge-
voeligheid van nonbudget shoppers (zie Wathieu et al., 2004). Een toename in de
prijsgevoeligheid leidt tot een verhoogde impact van de winkelwagenprijs op latere
bestedingsbeslissingen (Van Ittersum et al., 2007). We verwachten dat de reductie in
onzekerheid over de totale winkelwagenprijs budget shoppers zal stimuleren om
meer te besteden, terwijl een verhoogde prijsgevoeligheid bij nonbudget shoppers
hen zal stimuleren om relatief gezien minder te besteden dan shoppers die winkelen
zonder realtime bestedingsfeedback.

H,;: Het effect van realtime bestedingsfeedback op de bestedingen verschilt tussen
budget en nonbudget shoppers. Realtime bestedingsfeedback (a) verhoogt de
bestedingen onder budget shoppers maar (b) verlaagt de bestedingen onder
nonbudget shoppers.

Shoppers kunnen op verschillende manieren hun bestedingen aanpassen tijdens het
winkelen. Budget shoppers kunnen hun bestedingen verhogen door gebruik te
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maken van hun “veiligheidsmarge” en zo meer producten te kopen in vergelijking
met budget shoppers die geen realtime bestedingsfeedback ontvangen. Daarentegen,
nonbudget shoppers, waarvan wordt verondersteld dat hun bestedingen dalen in
reactie op realtime bestedingsfeedback, kunnen minder producten gaan kopen.

H,: Het effect van realtime bestedingsfeedback op het aantal gekochte producten
verschilt tussen budget en nonbudget shoppers. In reactie op realtime beste-
dingsfeedback zullen, (a) budget shoppers meer producten kopen en b) non-
budget shoppers minder producten kopen.

Een andere gedocumenteerde strategie om in-store bestedingen aan te passen is door
A-merken te vervangen door goedkopere huismerken, en andersom (Ailawadi et al.,
2001; Bodkin, 1959; Keller, 2008) Door onderscheid te maken tussen huis- en A-mer-
ken, verwachten we verder ook nieuwe en relevante marketing inzichten te genere-
ren (Ailawadi & Harlam, 2004).

Shoppers richten zich op kwaliteit en prijs wanneer ze moeten kiezen tussen huis-
merken en A-merken (Erdem et al., 2004). Omdat budget shoppers relatief prijsge-
voelig zijn, zijn ze eerder geneigd om goedkopere huismerken te kopen (Ailawadi et
al.,, 2003). Omgekeerd zorgt realtime bestedingsfeedback voor een effectieve verho-
ging van de bestedingsruimte van budget shoppers, waardoor ze meer geld kunnen
besteden aan wat wordt beschouwd als producten van hogere kwaliteit (Steenkamp
etal., 2010). Dit kan er toe leiden dat de extra bestedingsruimte die budget shoppers
ervaren tijdens het winkelen hen stimuleert om (sommige van) de huismerken die ze
normaliter kopen, te vervangen door A-merken (Krishna et al., 2002).

Nonbudget shoppers, waarvan wordt verondersteld dat ze hun bestedingen verlagen
in reactie op het ontvangen van realtime bestedingsfeedback, kunnen dit bereiken
door meer goedkopere huismerken te kopen (Krishna et al., 2002). Dat wil zeggen,
we verwachten dat nonbudget shoppers (sommige van) de A-merken die ze norma-
liter aanschaffen, vervangen door huismerken.

H,: Het effect van realtime bestedingsfeedback op het type gekochte merk verschilt
tussen budget en nonbudget shoppers. Als reactie op realtime bestedingsfeed-
back zullen (a) budget shoppers relatief meer A-merken kopen, en (b) nonbud-
get shoppers relatief meer huismerken.

We benaderen de vraag of shoppers hun bestedingen aanpassen in reactie op realtime
bestedingsfeedback door het veranderen van het aantal producten (H,) of het type
merk dat ze kopen (H,), of een combinatie hiervan, als een empirische vraag.

Het mentaal bijhouden van de totale in-store bestedingen kan mentale stress veroor-
zaken (Van Ittersum et al., 2010). Realtime bestedingsfeedback zorgt ervoor dat het
mentaal bijhouden van de bestedingen niet meer nodig is. Daarom verwachten we
dat realtime bestedingsfeedback zorgt voor een verlaging van de stress en daarom
een verbeterde winkelervaring (Linden, 1991). Als gevolg van mogelijke mentale
stress zal de winkelervaring van budget shoppers die geen realtime bestedingsfeed-
back ontvangen zal daarentegen relatief laag zijn (Swinyard, 1993).Wij verwachten
dat realtime bestedingsfeedback nonbudget shoppers stimuleert om hun bestedin-
gen te verminderen, en in het bijzonder hun bestedingen aan A-merken. We ver-
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wachten dat het gevoel van het moeten opgeven van de kwaliteit van A-merken zal
leiden tot negatieve emoties bij nonbudget shoppers (Lynch & Ariely, 2000). Daarom
verwachten wij dat realtime bestedingsfeedback een negatieve invloed zal hebben op
de winkelervaring van deze shoppers.

H,: Het effect van realtime bestedingsfeedback op de winkelervaring verschilt
tussen budget en nonbudget shoppers. Realtime bestedingsfeedback (a) verbe-
tert de winkelervaring van budget shoppers maar (b) vermindert de kwaliteit
van de winkelervaring voor nonbudget shoppers.

Tabel 1 biedt een overzicht van onze hypotheses over hoe realtime bestedingsfeed-
back het winkel- en bestedingsgedrag van budget en nonbudget shoppers bein-
vloedt. We onderzoeken deze hypotheses door middel van een veldexperiment in
een supermarkt in Atlanta.!

Tabel 1. Hoe realtime bestedingsfeedback het winkelgedrag beinvloed:.

Budget shoppers Nonbudget shoppers
Totale besteding ($) H, Stijgt H, Daalt
Aantal gekochte producten H,, Stijgt H,, Daalt
Huis- versus A-merken (%) H,, Daalt H,, Stijgt
Winkelervaring H,, Stijgt H, Daalt

4. VELDEXPERIMENT IN EEN SUPERMARKT IN
ATLANTA

Het veldexperiment werd gehouden onder 198 volwassen shoppers die werden
onderschept aan het begin van hun winkeltrip in een supermarkt in Atlanta. De
gemiddelde leeftijd was 52,0 (20-91), en 62,4% was vrouw. De gemiddelde grootte
van het huishouden was 2,3 (1-7).

4.1. Ontwerp en Procedure

Dit veldexperiment betrof een 2 x 2 between-subject studie met een budgetbeper-
king (geen budgetbeperking versus budgetbeperking) en realtime bestedingsfeed-
back (beschikbaar versus niet beschikbaar) als experimentele factoren. Bij het betre-
den van de winkel werden shoppers benaderd door een getrainde interviewer en
werd hen gevraagd hoeveel producten ze van plan waren te kopen tijdens de winkel-
trip. De shoppers die van plan waren om meer dan tien producten te kopen werden
uitgenodigd om mee te doen aan de studie (Van Ittersum et al., 2010).

Voordat de interviewer meer informatie gaf over de studie, werden de deelnemers
eerst gevraagd of er een maximum bedrag was dat ze van plan waren uit te geven
tijdens deze winkeltrip (het budget) en, indien ja, hoeveel dit was (Stilley et al., 2010).
Nadat ze aanvullende instructies hadden ontvangen (die hierna worden besproken),
werden alle deelnemers gevraagd om hun reguliere winkeltrip voort te zetten, af te
rekenen bij de kassa, en vervolgens terug te keren bij de interviewer om enkele
vragen te beantwoorden.
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Om de invloed van realtime bestedingsfeedback te meten, werd aan de helft van de
deelnemers (willekeurig toegewezen) gevraagd om te winkelen met een iPad met
shopping tracker die ze in staat stelde om hun in-store bestedingen nauwkeurig bjj
te houden. De iPad was op de winkelwagen gemonteerd door middel van een speci-
aal ontworpen bevestigingsarm. De tracker gaf deelnemers de mogelijkheid om de
prijs van ieder gekocht item in te voeren en de totaalprijs te bereken door op een
“enter” knop te drukken, net als een kassa. De andere helft van de deelnemers heeft
gewinkeld zonder iPad.

Deelnemers ontvingen $10 voor deelname en maakten kans op het winnen van een
prijzenpakket van $150 (“incentive-alignment”). Nonbudget shoppers die voor $100
aan boodschappen kochten hadden 10% kans om deze boodschappen gratis mee
naar huis te nemen, samen met een extra $50 in contanten. Shoppers die meer dan
$150 uitgaven maakten kans op $150 aan boodschappen en geen contanten. Voor
budget shoppers voegden we de voorwaarde toe dat ze niet meer mochten besteden
dan hun gerapporteerde budget (om de budgetbeperking consequentieel te maken).
Als ze binnen hun budget bleven hadden ze 10% kans op het ontvangen van $150 in
boodschappen en contanten (net als de nonbudget shoppers). Echter, als ze meer uit-
gaven dan hun budget, zouden ze slechts ($150 — totale waarde van de inhoud van de
van winkelwagen ($0 indien de totale waarde > $150)) in contanten ontvangen. Het
onderwerpen van de deelnemers aan consequenties wanneer ze hun budget zouden
overschrijden is in overeenstemming met de theorie, die stelt dat budgettering alleen
effectief kan zijn als zelfcontrole strategie wanneer er consequenties verbonden zijn
aan het overschrijden van het budget (Thaler, 1999). Omdat de mate waarin een
budget consequentieel is moeilijk valt te beoordelen, besloten we om dit relatief con-
sequentieel te maken voor alle budget shoppers. Dit kan mogelijk van invloed zijn
geweest op de grootte van de gevonden effecten van realtime bestedingsfeedback
onder shoppers die naar de winkel kwamen met relatief inconsequentiéle budgetten.

4.2. Methoden en Onderzoeksdesign

Nadat deelnemers klaar waren met hun winkeltrip en hadden betaald voor de bood-
schappen, werd de kassabon gekopieerd om de werkelijke totaalprijs van de inhoud
van hun winkelwagen te bepalen, evenals het aantal en het type (utilitair versus hedo-
nisch) van producten en merken (huismerk versus A-merken) die gekocht waren.
Twee onathankelijke beoordelaars die niet op de hoogte waren van de onderzoeks-
doelen classificeerden de producten, waarbij conflicten werden opgelost door middel
van discussie. De overeenstemming tussen de beoordelaars was hoog (Cohen’s
K >.85,p < .01).

We elimineerden acht van de zelfbenoemde budget shoppers uit de steekproef,
omdat ze meer dan vijf keer over hun gerapporteerde budget gingen, terwijl ze
bleven beweren dat ze gemotiveerd waren om binnen hun budget te blijven. Voor
diegenen die de beschikking hadden over realtime bestedingsfeedback werd de totale
prijs die in dollars werd weergeven op de iPad verzameld, om te bepalen of de deel-
nemers deze daadwerkelijk en accuraat gebruikten om hun bestedingen bij te
houden. Met de uitzondering van negen deelnemers, heeft iedereen correct en accu-
raat gebruik gemaakt van de iPad. Het gemiddelde verschil tussen totale besteding
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volgens de tracker en de uiteindelijke bon was $0,19 (t(86) =,37, p > ,20).

Hierna werd demografische informatie met betrekking tot geslacht, leeftijd, grootte
van huishouden en inkomen verzameld. Met uitzondering van inkomen verschilde
geen van deze variabelen tussen de vier condities. Budget shoppers verdienden aan-
zienlijk minder per maand dan de nonbudget shoppers ($2.231versus $4.141; F(1,
142) = 18,69, p < ,001). Verder hebben we de motivatie van budget shoppers om
binnen het budget te blijven gemeten (1 = “niet gemotiveerd,” en 5 = “zeer gemoti-
veerd”) evenals de mate van zekerheid dat ze minder dan hun budget zouden beste-
den (1 = “niet zeker,” en 5 = “zeer zeker”). De motivatie van budget shoppers om
binnen het budget te blijven was hoog (M = 4,4). Het ontvangen van realtime beste-
dingsfeedback had geen invloed op de motivatie (4,3 versus 4,5; F(1, 84) =, 32, p >
.20). Budget shoppers die realtime bestedingsfeedback ontvingen hadden aanzienlijk
meer vertrouwen in het niet overschrijden van hun budget dan diegenen die geen
realtime bestedingsfeedback ontvingen (4,2 versus 2,9; F(1, 84) = 18,53, p <,001). Ten
slotte werd de winkelervaring gemeten (“Ik ben tevreden met de winkeltrip”; 1 =
“helemaal mee oneens,” en 5 = “helemaal mee eens”) en repatronage intenties (“Als
de winkel het zou aanbieden zou ik terugkomen en gebruikmaken van de technolo-
gie om mijn bestedingen bij te houden”; 1 = “helemaal mee oneens,” en 5 = “hele-
maal mee eens”).

4.3. Resultaten

In overeenstemming met onze hypotheses, toonde een significante interactie aan dat
het effect van de realtime bestedingsfeedback verschilde tussen budget en nonbudget
shoppers (F(1, 177) = 7,96, p < ,01) (zie Figuur 1). Consistent met H,,, gaven budget
shoppers 34,7% meer uit wanneer ze gebruikmaakten van realtime bestedingsfeed-
back dan budget shoppers die geen realtime bestedingsfeedback ontvingen ($42,04
versus $31,21; F(1, 177) = 4,52, p < ,05), terwijl ze binnen hun budget bleven. Het
testen van H,, gebaseerd op het aandeel van uitgegeven budget toonde een gelijk-
waardige bevinding. Budget shoppers die realtime bestedingsfeedback ontvingen
spendeerden een significant groter deel van hun budget dan diegenen die geen real-
time bestedingsfeedback ontvingen (94,6% versus 79,2%; F(1, 84) = 17,01, p <,001).
Realtime bestedingsfeedback reduceerde de bestedingen onder nonbudget shoppers
met 24,9% (gemiddeld $54,75 versus gemiddeld $41,09; F(1, 177) = 5,21, p < ,05),
waarmee H,, wordt bevestigd. Analyses van de log van de totale bestedingen beves-
tigden deze resultaten.
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Figuur 1. Hoe realtime feedback bestedingen ($) en het percentage van huismerken beinvloed:.
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Variantieanalyse met het aantal gekochte producten als afhankelijke variabele bleek
eveneens een significant interactie effect te laten zien ((F(1, 177) = 4,54, p <,05). In lyn
met onze hypothese kochten budget shoppers meer producten wanneer ze realtime
bestedingsfeedback ontvingen (21,2 versus 17,6; F(1, 177) = 4,40, p < ,05). Daarentegen
was er bij nonbudget shoppers geen significante afname in het aantal gekochte produc-
ten (22,8 versus 20,2; F(1, 177) = 1,67, p >,20). Deze resultaten bevestigen H,,, maar niet
H,.. Bovendien is het effect van realtime bestedingsfeedback op het aandeel van gekoch-
te hedonische producten ook afhankelijk van de budgetsituatie van de shopper (F(1,
177) = 4,88, p < ,05). Budget shoppers verhogen het aandeel hedonische producten in
reactie op realtime bestedingsfeedback (26,8% versus 20,6%; F(1, 177) = 4,49, p <,05).
Nonbudget shoppers, daarentegen, verminderden het aandeel hedonische producten
niet in reactie op het ontvangen van realtime bestedingsfeedback (19,0% versus 21,7%;
(1, 177) = .96, p > ,20).

Het aandeel van huismerken in deze studie is bijna 14%. Een significant interactie-effect
suggereert echter dat het aandeel van huismerken verschilt tussen de verschillende con-
dities (F(1, 177) = 22,12, p < ,001) (zie Figuur 1). Terwijl bij budget shoppers het
aandeel huismerken daalde van 20,1% naar 11,1% (F(1, 177) = 8,62, p <,01) wanneer
er realtime bestedingsfeedback werd ontvangen, steeg het aandeel huismerken bij
nonbudget shoppers van 7,1% naar 17,9% (F(1, 177) = 13,96, p < ,001). Realtime
bestedingsfeedback veranderde het aantal huismerkproducten in de winkelwagen
van budget shoppers niet (2,7 versus 3,2; F(1, 177) = ,52, p > ,20); het aantal A-mer-
ken, daarentegen, steeg (18,5 versus 14,4; F(1, 177) = 5,34, p <,05). Dit suggereert dat
de verandering in het huismerkaandeel onder budget shoppers het directe gevolg is
van de aanschaf van extra A-merken en niet wordt veroorzaakt door het vervangen
van huismerken. Realtime bestedingsfeedback stimuleerde nonbudget shoppers om
het aantal huismerkartikelen te verhogen (1,9 versus 3,5; F(1, 177) = 5,31, p <,05) en
het aantal producten van A-merken te verlagen (20,9 versus 16,7; F(1, 177) = 6,14, p
<,05). Deze bevindingen komen overeen met H;, en H,.

Tot slot, realtime bestedingsfeedback beinvloedt de winkelervaring van budget
versus nonbudget shoppers op een unieke manier (F(1, 177) = 4,04, p <,05). Realtime
bestedingsfeedback verbeterde de winkelervaring van budget shoppers (3,7 versus
4,3; F(1,177) = 4,89, p < ,05), waarmee H,, wordt bevestigd. Echter, er was geen sig-
nificant effect op de kwaliteit van de winkelervaring van nonbudget shoppers (3,9
versus 3,7; F(1, 177) =,35, p > ,20). Daarom kunnen we H,, niet bevestigen. Boven-
dien beinvloedde realtime bestedingsfeedback de repatronage intenties van shoppers
(F(1, 164) = 3,43, p < ,10). Realtime bestedingsfeedback verhoogde de repatronage
intenties van budget shoppers (3,5 versus 4,5; F(1, 164) = 10,33, p < ,001) maar had
geen invloed op de repatronage intenties van nonbudget shoppers (3,2 versus 3,3;
F(1, 164) = 23, p > ,20).

Mediatie analyse bevestigde dat realtime bestedingsfeedback de winkelervaring van
budget shoppers verbeterde door een vermindering van stress veroorzaakt door het
mentaal bijhouden van de bestedingen, geoperationaliseerd met behulp van een
proxy (“Ik vond het moeilijk om de totale prijs van de inhoud van mijn winkelwagen
bij te houden”; 1 = “helemaal mee oneens,”, en 5 = “helemaal mee eens”) (gemiddel-
de bootstrapschatting = ,69, SE = ,20; 95% betrouwbaarheidsinterval = ,37/1,13).
Bovendien medieert de winkelervaring het effect van de verandering in stress op de
repatronage intenties van budget shoppers (gemiddelde bootstrapschatting = —,22,
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SE =,06; 95% betrouwbaarheidsinterval = -.36/-.11). De winkelervaring van budget
shoppers verbeterde als gevolg van realtime bestedingsfeedback door een reductie
van stress dat in verband wordt gebracht met het mentaal bijhouden van de bestedin-
gen. Deze verbeterde winkelervaring leidde tot verhoogde repatronage intenties.
Het effect van realtime bestedingsfeedback op de winkelervaring van nonbudget
shoppers wordt niet significant gemedieerd door een reductie in stress. In plaats
daarvan wordt het significant gemedieerd door een toename in het aandeel van huis-
merken (gemiddelde bootstrapschatting = —,22, SE = ,15; 90% betrouwbaarheidsin-
terval = —,50/-,02). Echter, de kwaliteit van de winkelervaring van nonbudget shop-
pers daalde niet significant.

5. ALGEMENE DISCUSSIE

De resultaten van een reeks onbeschreven laboratoriumexperimenten en het veldex-
periment in een fysieke supermarkt laten zien hoe realtime bestedingsfeedback het
bestedingsgedrag van budget en nonbudget shoppers beinvloedt. Realtime beste-
dingsfeedback reduceert de bestedingsonzekerheid, wat budget shoppers stimuleert
om meer te besteden zonder over hun budget te gaan. Daarentegen reduceert real-
time bestedingsfeedback bestedingen onder nonbudget shoppers, een effect dat
wordt toegeschreven aan een verhoging van de prijsgevoeligheid van nonbudget
shoppers als gevolg van de realtime bestedingsfeedback (Bell & Lattin, 1998; Wathieu
et al., 2004).

De resultaten laten verder een asymmetrische respons zien in hoe budget en non-
budget shoppers hun bestedingen veranderen als reactie op het ontvangen van real-
time bestedingsfeedback. Nonbudget shoppers verlagen hun bestedingen door het
vervangen van duurdere A-merken door goedkopere huismerken. Budgetshoppers
daarentegen verhogen hun bestedingen door het kopen van extra A-merk produc-
ten. Deze asymmetrische respons is consistent met nutsmaximaliserend gedrag van
beide shoppers. Budget shoppers proberen hun nut te maximaliseren door de “extra”
bestedingsruimte te gebruiken voor het kopen van meer A-merken. Het kopen van
meer A-merken levert meer nut op dan het besteden van extra geld voor het vervan-
gen van huismerken met A-merken. Nonbudget shoppers minimaliseren hun nuts-
verlies, dat voortvloeit uit een verlaging van hun bestedingen, door het vervangen
van A-merken door huismerken. Het vervangen van A-merken door huismerken als
manier om de bestedingen te verlagen vertegenwoordigt een kleiner nutsverlies dan
het reduceren van de bestedingen door bepaalde producten niet aan te schaffen
(Steenkamp et al., 2010). Vanuit een nutmaximalisatie oogpunt zijn deze resultaten
consistent en bieden ze een verklaring voor het gebrek aan steun voor H,,. Tot slot,
realtime bestedingsfeedback verbetert de winkelervaring van budget shoppers en
verhoogt hun intentie om terug te keren naar de winkel. Er werden geen significante
effecten gevonden voor nonbudget shoppers.

5.1. Implicaties voor marketing en markonderzoek

Ondanks de groeiende aandacht en beschikbaarheid van slimme winkelwagens blijft
de adoptie door retailers achter bij de eerste verwachtingen van de industrie. Dit kan
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deels verklaard worden door zorgen over de vraag of, en hoe, realtime bestedings-

feedback de omzet van de retailer beinvloedt. Het huidige onderzoek levert nieuwe

inzichten op die deze vragen helpen beantwoorden. Onze bevindingen zouden
nuttig moeten zijn voor retailers die willen beslissen of ze moeten investeren in
slimme winkelwagens. Denk aan de volgende voorbeelden:

1. Realtime bestedingsfeedback verhoogt de bestedingen van budget shoppers: retai-
lers met winkellocaties in gebieden met lagere inkomens kunnen profiteren door
hier slimme winkelwagens aan te bieden.

2. Realtime bestedingsfeedback verhoogt de bestedingen van budget shoppers maar
vermindert die van nonbudget shoppers: retailers kunnen het aandeel budget versus
nonbudget shoppers in een specifieke winkellocatie meten en aan de hand daarvan
kiezen om wel of geen in-store trackingtechnologie aan te bieden.

3. Realtime bestedingsfeedback kan een concurrentievoordeel opleveren voor retailers:
slimme winkelwagens verhogen de repatronage intenties voor budget shoppers,
terwijl er geen afname is voor nonbudget shoppers. Zo kunnen slimme winkelwa-
gens een aantrekkelijke mogelijkheid zijn om nieuwe klanten—budget shoppers—
naar een winkel te trekken zonder risico op het verliezen van nonbudget shoppers.

4. Realtime bestedingsfeedback vermindert de bestedingen van nonbudget shoppers
maar stimuleert hen om A-merken te vervangen door huismerken met een hogere
winstmarges: voor retailers met een succesvol huismerk kan het dus winstgevend
zijn om slimme winkelwagens aan te bieden.

5. Realtime bestedingsfeedback is slechts één component van slimme winkelwagens:
aanbiedingen, advertenties, integratie van loyaliteitsprogramma’s en andere instru-
menten bieden een groot aantal voordelen voor retailers. Bovendien kunnen sommi-
gen van deze instrumenten potentiéle financiéle verliezen van nonbudget shoppers,
als gevolg van realtime bestedingsfeedback, compenseren.

Onze resultaten laten zien dat het belangrijk is voor retailers om te kunnen differen-
tiéren tussen budget en nonbudget shoppers. Een mogelijke strategie is om op basis
van geografische inkomensgegevens te beslissen om in een bepaalde winkel slimme
winkelwagens aan te bieden. Voor winkels met loyaliteitskaarten kan het ook aan-
trekkelijk zijn om shoppers te identificeren die periodieke en consequente bestedin-
gen hebben—wat kan suggereren dat ze een budget aanhouden. Hoewel het richten
op specifieke klanten met slimme winkelwagens uitdagend kan zijn, biedt het kleine
formaat van handheld scanners meer flexibiliteit. Stop & Shop bijvoorbeeld, laat
klanten kiezen om wel of geen gebruik te maken van handheld scanners. Klanten die
hier gebruik van willen maken kunnen hun winkelkaart scannen en een scanner
pakken. Met behulp van historische klantgegevens van de winkelkaart kan de retailer
zich richten op klanten die waarschijnlijk met een specifiek budget winkelen. Als
alternatief kunnen retailers er voor kiezen om shoppers zelf te laten bepalen of ze
wel of niet het totaalbedrag van de bestedingen willen bijhouden tijdens het winke-
len.

De implicaties van onze onderzoeksresultaten zijn niet alleen relevant voor super-
markten, maar voor iedere retailcontext waarbij het totaal bedrag in realtime wordt
bijgehouden. Er zijn verschillende manieren om het totaal bestede bedrag van het
totaal aantal producten (bijvoorbeeld Amazon.com) bij te houden. Ten eerste kunnen
de cumulatieve bestedingen consistent worden weergeven aan shoppers tijdens het
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winkelen, of slechts bij het betalen. Voor budgetshoppers kan realtime bestedings-
feedback hen aanmoedigen om meer te besteden, waardoor de tevredenheid over het
winkelen, en uiteindelijke de retailer, stijgt. Voor nonbudget shoppers vermindert
realtime bestedingsfeedback waarschijnlijk hun tevredenheid en het totaal aan beste-
dingen. Een belangrijke vraag voor retailers is om te bepalen welk type consument
hen meest bezoekt. Een retailer die meer voldoet aan de eisen van budget shoppers
zou er voor kunnen kiezen om de realtime bestedingsfeedback continue weer te
geven tijdens het winkelen.

Een andere interessante vraag is welke prijs precies moet worden weergeven. Het is
gebruikelijk voor e-retailers om alleen het totaalbedrag van gekochte producten
weer te geven tot het moment van betalen, waarna belastingen en verzendkosten
worden toegevoegd aan het totaal. Met geregistreerde gebruikers (voor wie de ver-
zendkosten en belastingen bekend zijn), zou een optie kunnen zijn om een schatting
weer te geven van de totale kosten, inclusief verzendkosten, verwerkingskosten en
belastingen. Dit kan het bedrag dat budget shoppers besteden verhogen.
Vergelijkbare zaken zouden in ogenschouw moeten worden genomen door ontwik-
kelaars van mobiele applicaties voor smartphones of tablets, die zich focussen op het
weergeven van realtime bestedingsfeedback. Functies zoals een voorlopig totaal
versus een eindtotaal, of de totale kosten van producten versus de totale kosten
(inclusief verzendkosten), zouden nuttige onderscheidende kenmerken kunnen zijn.

5.2. Beperkingen en Verder Onderzoek

Vanuit een praktisch oogpunt moet worden erkend dat de totale impact van realtime
bestedingsfeedback op de omzet en winstgevendheid van de retailer de uitkomst is van
een complex samenspel tussen hoeveel geld budget en nonbudget shoppers besteden
aan huismerken met hogere marges versus A-merken met lagere marges. Analytische
modellen zouden retailers kunnen helpen bij het maken van een optimale keuze om wel
of niet te investeren in technologie voor slimme winkelwagens, en hoe lang het duurt
om de investering terug te verdienen.

Realtime bestedingsfeedback is slechts één aspect van hoe slimme winkelwagens consu-
menten tijdens het winkelen kunnen informeren. Slimme winkelwagens kunnen bij-
voorbeeld ook gepersonaliseerde advertenties en promoties tonen tijdens het winkelen
op basis van het moment van dag en de locatie in de winkel (Tal & Wansink, 2013). De
inhoud en timing hiervan kan athankelijk worden gemaakt aan shopper-specifieke ken-
merken, gegevens uit loyaliteitsprogramma’s, en zelfs van de producten die op het
moment in de winkelwagen zitten (Hui et al., 2013). Productaanbevelingen en geperso-
naliseerde boodschappenlijstjes kunnen een integraal onderdeel van de winkelervaring
worden. Het dynamische karakter van het aanbieden van gepersonaliseerde informatie
tijdens het winkelen biedt mogelijkheden die ook belangrijke nieuwe theoretische
inzichten kunnen opleveren en van praktische relevantie kunnen zijn voor consumen-
ten en retailers. Gezien deze mogelijkheden is het verkrijgen van meer inzichten, over
welke shoppers gebruik zullen gaan maken van slimme winkelwagens en handheld
scanners, essentieel.
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NOTEN

! De hypotheses zijn ook getest in een aantal lab experimenten. Om het kort te houden, rapporteren wij
hier alleen de resultaten van het veldexperiment.
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8. Trouw, maar aan wie? Ketenloyaliteit
versus winkelpuntloyaliteit in de context
van winkelovernames’

ARJEN VAN LIN en ELS GIJSBRECHTS
SAMENVATTING

Consumenten zijn over het algemeen loyaal aan een bepaalde winkelketen, maar kunnen ook loya-
liteit ten opzichte van een specifiek winkelpunt vertonen. Het onderscheid is belangrijk in het
huidige dynamische supermarktlandschap: als een winkel wordt overgenomen zullen ketentrouwe
consumenten eerder op zoek gaan naar een ander winkelpunt van de overgenomen keten, terwijl
consumenten die loyaal zijn aan het winkelpunt veeleer klant worden van de overnemende keten.
In deze studie onderscheiden we deze twee vormen van loyaliteit conceptueel, en bestuderen we ze
empirisch op basis van winkelgedrag bij meer dan 200 winkelovernames (van onder meer Edah en
Konmar). Onze resultaten bevestigen dat, na een overname, er inderdaad sprake is van winkelpunt-
loyaliteit — ongeacht veranderingen in de formule en de marketing mix. Simulaties op basis van de
schattingsresultaten geven belangrijke marketingimplicaties aan: overname van een winkel met een
bestaand klantenbestand kan leiden tot meer winkelbezoeken dan anders door de nieuwe eigenaar
bereikt konden worden. Interessant is dat dit niet geldt voor overnames door hard-discount ketens,
in welk geval consumenten eerder op zoek gaan naar een andere keten.

Trefwoorden: winkelovernames, loyaliteit, keuzemodellen, acquisities, winkel-
keuze

1. INLEIDING

In de afgelopen jaren is het supermarktlandschap drastisch veranderd. De sterke
focus op prijs heeft de concurrentie verstevigd en de druk op winstmarges opge-
voerd (bv. Van Heerde et al., 2008). Terwijl sommige bedrijven in reactie hierop het
aantal winkelpunten sterk hebben teruggebracht, of zelfs de markt helemaal hebben
verlaten, zagen andere bedrijven de mogelijkheid hun activiteiten uit te breiden en
hun marktdekking te verstevigen, waardoor veel winkels van eigenaar (en formule)
zijn gewisseld.

Een belangrijke vraag voor deze winkelketens is hoeveel bedrijvigheid de nieuw aan-
gekochte winkelpunten genereren. Naast het aantrekken van nieuwe klanten na de
overname, beogen zij eerdere klanten van het overgenomen winkelpunt) te behou-
den. Dit laatste zal niet alleen afhangen van de aantrekkingskracht van de nieuwe
formule, maar ook van de loyaliteit van eerdere klanten. Eerder onderzoek heeft

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.

109



aangetoond dat consumenten persistent zijn in hun winkelkeuze (zie bv. Rhee &
Bell, 2002). Deze vroegere studies naar loyaliteit betroffen meestal trouw aan de
keten (zie bv. Van Heerde et al., 2008). Echter, een deel van deze klantenloyaliteit is
mogelijk trouw aan het winkelpunt (hierna kortweg “winkelpuntloyaliteit”
genoemd). Zo kunnen consumenten na verloop van tijd vertrouwd raken met de
winkelomgeving (Rhee & Bell, 2002) of het winkelpersoneel (Sirohi et al., 1998).

In het kader van winkelovernames is het onderscheid tussen keten- en winkelpunt-
loyaliteit cruciaal: klanten die grotendeels vasthouden aan de keten, zijn mogelijk
verloren na de verandering van formule (vooral als sommige winkels openblijven)
(Thorbjernsen & Dahlén, 2011), terwijl winkelpuntloyale klanten waarschijnlijk
behouden kunnen worden. De twee vormen zijn echter niet duidelijk uit elkaar
gehaald in eerdere studies, of niet volledig onderscheiden van het effect van intrin-
sieke kenmerken van de winkel (zoals het gemak van de locatie) (Popkowski Leszc-
zyc et al,, 2000). Dit is inderdaad niet eenvoudig: in een statische omgeving blijft het
onduidelijk of de neiging van consumenten om herhaaldelijk een bepaalde winkel te
bezoeken, toe te schrijven is aan rrouw aan de keten of aan het winkelpunt (ongeacht
de kenmerken van de winkel). Veranderingen in de markt, echter, zoals een winkel-
opening, sluiting of overname, kunnen helpen om ze te onderscheiden.

In deze studie stellen we een manier voor om beide vormen van loyaliteit te onder-
scheiden, in een dynamische retail setting gekenmerkt door winkelovernames. Onze
specifieke onderzoeksvragen zijn drieledig: Ten eerste, in hoeverre kan loyaliteit aan
een supermarkt worden toegeschreven aan keten- versus winkelpuntloyaliteit? Ten
tweede, wat zijn de gevolgen voor de prestaties van de overgenomen winkels? Ten
derde, in hoeverre hangt winkelpuntloyaliteit, en daarbij, de prestaties van de winkel,
af van de ketens betrokken bij de overname (specifiek: de positionering van die ketens)?

2. CONCEPTUEEL RAAMWERK

2.1. Keten- versus winkelpuntloyalitieit

Consumenten kunnen inert zijn in hun keuzes om verschillende redenen (zie bv.
Dubé et al., 2010). Net als de meeste auteurs richten we ons op gedragsmatige loya-
liteit. Figuur 1 geeft een overzicht van onze conceptualisering en dient als leidraad in
onze discussie.

Het herhaaldelijk maken van dezelfde keuze kan simpelweg het gevolg zijn van
(heterogene) voorkeuren voor de intrinsiecke kenmerken van de supermarkt.
Sommige van deze factoren hebben betrekkmg op de keten, zoals productkwaliteit,
kwaliteit van de dienstverlening, algemeen prijsniveau, winkelsfeer en breedte van
het assortiment (bv. Sirohi et al., 1998). Tezamen gaat het hier om wat meestal wordt
aangeduid als de positionering, met een typisch onderscheid tussen “service” (hoge
prijzen, hoge service), “value” (gemiddelde prijzen, gemiddelde service) en “(hard)
discount” (lage prijzen, lage service) (bv. Ailawadi et al., 2008). Andere factoren
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verschil in positionering
overgenomen/overnemende
keten

Figuur 1. Comceptueel raamwerk.

hebben juist betrekking op het winkelpunt, zoals afstand tot de winkel en (aan win-
kelgrootte gerelateerde) diepte van het assortiment. In dit geval bezoekt een consu-
ment dezelfde keten/hetzelfde winkelpunt vanwege zijn/haar intrinsieke voorkeu-
ren. Zoals aangegeven door Dubé et al. (2010) 1s dergelijk herhaald gedrag totaal ver-
schillend van ‘structurele’ inertie, waarin keuzes uit het verleden latere besluiten van
consumenten rechtstreeks beinvloeden. Terwijl we expliciet voor de impact van de
intrinsieke kenmerken controleren in ons model, zijn we primair geinteresseerd in
het laatste: het feit dat keuze voor een optie in het verleden, de kans verhoogt tot het
opnieuw selecteren van deze optie — een fenomeen dat we in de rest van dit artikel,
zoals eerdere studies (bv. Van Heerde et al., 2008) zullen bestempelen als “loyaliteit”.

Loyaliteit aan een winkelkeren kan ontstaan als consumenten kennis hebben verza-
meld over de “searchattributen”, zoals het prijs- of kwaliteitsimago (Fox & Hoch,
2005) of de aanwezigheid van een huismerk (Corstjens & Lal, 2000), terwijl die
informatie schaars is of ontbreekt voor rivaliserende ketens. Een andere reden is dat
de consument bekend is geraakt met het assortiment van de keten (Briesch et al.,
2009) of de ware kwaliteit van het huismerk (Ailawadi et al., 2008), in het bijzonder
voor de hard discounters (welke vooral huismerken voeren; Steenkamp & Kumar,
2009). Bovendien kunnen voordelen voortvloeien uit vertrouwdheid met de typi-
sche ketenindeling (een algemeen vloerplan, gebruikt in alle winkelpunten) (Bell et
al,, 1998). Consumenten zijn mogelijk niet bereid deze voordelen op te geven, of
psychologische overstapkosten te maken, en dus bij voorkeur op zoek gaan naar een
winkelpunt van een eerder bezochte keten.
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Loyaliteit aan een specifiek winkelpunt, anderzijds, kan ontstaan doordat consu-
menten beperkte kennis hebben over de specifieke locatie of openingstijden van
andere winkels. Daarnaast kunnen consumenten bekend zijn geraakt met de route
naar het specifieke winkelpunt, de parkeergelegenheid, de specificke winkelindeling
of het personeel (Bell et al., 1998; Inman et al., 2009; Sirohi et al., 1998). Omwille van
deze factoren kunnen consumenten terughoudend zijn een ander winkelpunt te
bezoeken waarvan zij deze informatie niet hebben en waarmee ze niet vertrouwd
zijn (Rhee & Bell, 2002).

2.2. Winkelkeuze na een overname

Deze factoren zullen ook van belang zijn na een winkelovername. Of een consument
besluit het winkelpunt opnieuw te bezoeken na heropening, hangt ten eerste af van
de aantrekkingskracht van de nieuwe formule (t.0.v. de oude formule). Ten tweede,
naast de kenmerken van de nieuwe keten als zodanig, zal loyaliteit een rol spelen:
klanten die voornamelijk loyaal zijn aan het winkelpunt zijn eerder geneigd terug te
komen.

Echter, zelfs als winkelpuntloyale klanten terugkomen, is het mogelijk dat ze alsnog
van winkelpunt wisselen nadat ze daadwerkelijk kennis hebben gemaakt met de
nieuwe formule — afhankelijk van de (verschillen in) positionering van de betrokken
ketens (service, value en hard-discount). Anders gezegd: terwijl de intrinsieke ken-
merken/positionering van de keten rechtstreeks van invloed zijn op de keuze van de
consument om het winkelpunt te herbezoeken, verwachten we ook een modererend
effect op winkelpuntloyaliteit (d.w.z. op de impact van de eerdere ervaringen van
consumenten met het winkelpunt) — zoals aangegeven onderaan Figuur 1.

Ten eerste is de (absolute) afstand tussen de positionering van de betrokken ketens
van belang. Naarmate de positionering van de overnemende keten meer afwijkt van
die van de overgenomen keten, zullen sommige winkelpuntkenmerken, zoals de
winkelindeling en het winkelpersoneel, ook sterker verschillen. Wanneer consumen-
ten deze verschillen opmerken, realiseren ze zich mogelijk dat hun eerdere winkel-
kennis minder relevant is geworden (dan verwacht), zodat hun loyaliteit afneemt, en
ze het toch de moeite waard vinden op zoek te gaan naar een ander (nog niet bezocht)
winkelpunt (Rhee & Bell, 2002).

De mate waarin dit van invloed is op winkelpuntloyaliteit, hangt daarnaast mogelijk
ook af van de richting van de verandering in positionering, en wel om twee redenen.
Ten eerste, in vergelijking met een overgang naar een lagere positionering, gaan over-
gangen naar meer service-georiénteerde formules meestal gepaard met een meer
gebruiksvriendelijke winkelomgeving en meer interpersoonlijke communicatie
(Baker et al., 2002). Voor consumenten die de verandering in formule storender
vinden dan verwacht (en voor consumenten welke deze service waarderen) compen-
seert dit mogelijk het verlies in kennis, en leidt het mogelijk tot minder redenen om
op te zoek te gaan naar een nieuwe winkel. Ten tweede, zelfs als consumenten de ver-
andering in formule verwachten, zijn ze mogelijk aangenaam verrast door een tran-
sitie naar een ‘high-end’ winkel. De reden is dat de “experienceattributen” van de
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winkel (bv. in-store activiteiten, dienstverlening) waarschijnlijk beter zijn dan ze
gewend zijn (“positive disconfirmation”; bv. Baker et al., 2002). Deze positieve ver-
rassing kan mogelijk het verlies in vertrouwdheid en winkelefficiéntie compenseren
en leidt mogelijk tot minder redenen om op te zoek gaan naar een nieuwe winkel.

Samengevat, na een ervaring met een verschillend-gepositioneerde formule, ver-
wachten we dat consumenten minder geneigd zijn het winkelpunt opnieuw te bezoe-
ken, omdat eerdere winkelkennis minder relevant blijkt. Echter, voor overgangen
naar hoger-gepositioneerde ketens is het mogelijk dat het verlies van kennis gecom-
penseerd wordt door de aangename en klantvriendelijke winkelomgeving. In de
empirische analyse zullen we de aanwezigheid van dit modererende effect verken-
nen. Voor overnames door ketens met eenzelfde positionering verwachten we derge-
lijke effecten niet.?

3. ECONOMETRISCH MODEL
3.1. Motivatie

Onze doelstelling is het modelleren van winkelkeuze in de context van winkelover-
names. Bij het opzetten van een dergelijk model moeten we echter rekening houden
met het feit dat de overname van een winkelpunt door een bepaalde keten (of slui-
ting) mogelijk endogeen is. Oftewel, de retailer kan weten welke consumenten, in
welke lokale markten, zijn keten sterker waarderen (op basis van informatie die de
onderzoeker niet heeft), en vooral winkelpunten kopen in dergelijke markten.
Wanneer we niet voor deze link controleren ontstaat er mogelijk een vertekening in
de schattingen van de loyaliteitseffecten. Om die reden zetten we een geintegreerd
systeem op, waarin we zowel de keuze voor een winkel door consumenten (winkel-
keuzemodel), als de overname van winkels door retailers (retailerbeleidsfunctie),
modelleren.

3.2. Winkelkeuze

We vertrekken van het klassieke nut-maximaliserende model (bv. Bell et al., 1998),
waarin de consument de winkel selecteert die hem/haar voorziet van het hoogste
(indirecte) nut.

3.2.1. Nutsfunctie

In lijn met onze conceptualisering wordt nut bepaald door eigenschappen van het
specifieke winkelpunt en de keten waaraan de winkel is geaffilieerd. Op basis van
onze eerdere redenering, en zoals in Figuur 1, onderscheiden we het effect van de
intrinsieke keten- en winkelpuntkenmerken en loyaliteit, en voegen we een aantal
andere, overname-gerelateerde, factoren toe:
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h(m) )

fyh(m) h(m) _ ¢h(m) h(m
Uyor = Ue((:Jt + €0 = Ee(c) + B,intr_eigenschappen__ ketenemt +
B.intr_eigenschappen__ wmke.-lpulnt{,((’)“tJ + vy, keten on{,(m) +
h(m) h(m) h(m) M

v, winkelpunt_loy + yspos, Wwinkelpunt_loy +
20t £(C>e')t 20

Sandere factorenf((m) + P+ E};((g,)t’
met
E?{(g;): = §1P08m} o F Ezketenf((c))t,
waarin Uy, het nut voorstelt van winkelpunt £ geaffilicerd met keten € op trip t,

voor huishouden h (in een bepaalde lokale markt m). U} is de deterministische
component en ey, is een storingsterm. Y@ zijn trekkingen uit een normale verde-
ling met gemiddelde O en variantie o}, , en vangen de niet-geobserveerde ‘fit’ van de
keten met de markt op. Tabel 1 geeft een overzicht van de variabelen en hun opera-
tionalisatie. Zoals in eerdere studies (bv. Dubé et al., 2010) zijn de loyaliteitsvariabe-
len, keten_loy}), en winkelpunt_loy {7V geoperationaliseerd als dummies (0/1) die
eerdere keuzes weergeven. Twee punten zijn vermeldenswaardig. Ten eerste, de vari-
abelen nemen de waarde 1 aan als de consument tenminste één keer een bezoek heeft
gebracht aan de keten/het winkelpunt in de voorgaande week (waarin hij/zij ging
winkelen) — zelfs als dat niet de laatst bezochte keten/het laatst bezochte winkelpunt
was (daarbij toelatende dat consumenten systematisch meerdere winkels bezoeken;
Gijsbrechts et al. 2008). Ten tweede, omdat winkels na een overname typisch vaak
een tijd gesloten zijn voor ombouw, refereert de winkelpuntloyaliteitsdummy naar

de laatste week van opening.

3.2.2. Model

Omdat in paneldata typisch enkel de keuze van een keten wordt geregistreerd, en
niet de keuze voor een winkelpunt, is het gebruikelijke logit model niet toepasbaar.
Hoewel eerder onderzoek (bv. Van Heerde et al., 2008) er eenvoudig van uit ging dat
het dichtstbijzijnde winkelpunt is bezocht, is deze assumptie problematisch in onze
setting. Een consument die een bepaalde keten blijft bezoeken na overname van het
dichtstbijzijnde winkelpunt, is namelijk mogelijk niet ketenloyaal (zoals verwacht
op basis van deze assumptie), maar bezocht mogelijk altijd al een verder weg gelegen
winkelpunt. Om die reden maken we gebruik van het “spatially aggregated logit-
model” (Ferguson & Kanaroglou, 1995), afgeleid van het nested logit-model. Op
basis hiervan kunnen we de kans dat een bepaalde keten wordt bezocht als volgt
schrijven (Train, 2009):

h(m) _ AIR(™ Aa\”
Per e :
(2)
met h(m) = log Z U?((g)t
feCt

waarin 170 de zogenaamde “inclusive value” van de keten voorstelt (en A een
nesting parameter) — het verwachte maximale nut van de geaffilicerde winkelpunten.
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Tabel 1. Operationalisatie variabelen consumentenwinkelkenzemodel.

Variabele Operationalisatie

Intrinsieke eigenschappen
vector met een dummyvariabele voor elke positionering

h(m) . .
POS, ) (service, value en (hard) discount)
ketenh™ vector met een dummyvariabele voor elke keten
#(Cht
intr_eigenschappen_ketent prijsindex van de keten op het moment van de trip
- - 2Che

n(m) VeCtor met: - afstand van huishouden tot het winkelpunt

intr_eigenschappen_winkelpunt Ok voor het huishouden
- assortimentsdiepte van het winkelpunt op
het moment van de trip
Loyaliteit: hoofdeffecten
i . dummyvariabele voor ketenkeuze in de voorgaande week
h(m) . . .
eten_loy e waarin het huishouden een winkel bezocht
dummyvariabele voor winkelkeuze in de voorgaande
winkelpunt "™ . . .
1% week waarin het winkelpunt beschikbaar was en
waarin het huishouden een winkel bezocht
Loyaliteit: moderatoren
vector met een dummyvariabele voor elk van de
pos’) i
Ho-cx overgangen (bv. van value naar service, van value naar
(hard) discount) in de tweede week na opening waarin
het huishouden een winkel bezocht
Andere (overname-gerelateerde) factoren
h(m) vector met: - een dummyvariabele voor de laatste week
andere_factoren .. . .
{8} voor sluiting waarin het huishouden een
winkel bezocht (“sluitingsdummy”)
- een dummyvariabele voor de eerste week
na (her)opening waarin het huishouden een

winkel bezocht (“openingsdummy”)

3.3. Endogeniteit

We complementeren ons model met een retailerbeleidsfunctie. Met deze functie
modelleren we voor elk winkelpunt dat ter overname wordt aangeboden, aan welke
keten het winkelpunt waarschijnlijk wordt verkocht, op basis van een set keten-,
winkelpunt-, enlocatiekenmerken. De functie bevat ook de lokale-markt-‘schokken’,
Y™, zoals in de nutsfunctie van de consument, om de eerder in deze sectie besproken
endogeniteit op te vangen. Voor verdere details verwijzen we naar Van Lin en Gijs-
brechts (2014).

3.4. Identificatie en schatting
Identificatie van keten- versus winkelpuntloyaliteit volgt voornamelijk uit consu-

mentenreacties op winkelovernames. Consumenten die, na rekening te houden met
de veranderingen in de intrinsieke eigenschappen, na een overname van keten veran-
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deren, geven blijk van winkelpuntloyaliteit. Consumenten die bij de overgenomen
keten blijven, terwijl hun intrinsieke voorkeuren anders zouden voorspellen, verto-
nen indicaties van ketenloyaliteit.

Om latente consumentenheterogeniteit op te vangen (en dus loyaliteit van verschil-
len in voorkeuren voor intrinsieke winkeleigenschappen te onderscheiden), model-
leren we de parameters (van de hoofdeffecten) in het winkelkeuzemodel als normaal
verdeelde coéfficiénten. We schatten tegelijkertijd het winkelkeuzemodel en de
beleidsfunctie en maken gebruik van simulated maximum likelihood (zie Train,
2009). Zie Van Lin en Gijsbrechts (2014) voor verdere details.

4.  ACHTERGROND EN DATA

In onze empirische toepassing bestuderen we de Nederlandse markt, die geken-
merkt is door een groot aantal overnames.

4.1. Achtergrond

Na jaren van slechte prestaties kondigde Laurus (eigenaar van de Edah, Konmar en
Super de Boer ketens), tot dan de tweede grootste retailer in Nederland, op 31 januari
2006 aan, dat het zijn twee grootste supermarktketens Edah en Konmar zou verko-
pen (Distrifood 2006a). Intense prijsdruk van Albert Heijn (zie ook Van Heerde et
al. 2008) en de mislukte integratie van de drie ketens bracht de retailer in een moei-
lijke situatie, en dwong deze tot de verkoop van een groot deel (£300) van de win-
kelpunten. De meeste winkels van Edah werden verworven door EMTE en Plus, en
de meeste Konmar winkels door Albert Heijn en Jumbo, voor een totaal van £315
miljoen euro. Een ander deel werd verkocht aan overige ketens (inclusief de hard
discounters Aldi en Lidl). Sommige van deze ketens moesten een deel van hun andere
winkels verkopen om te voldoen aan de regels van de Nederlandse Mededingingsau-
toriteit (bv. Distrifood 2006b), zodat ook winkelpunten van andere spelers van eige-
naar veranderden in de nasleep van de overname. Winkelombouw duurde gemiddeld
twee weken en begon halverwege 2006.

4.2. Bronnen

We combineren gegevens uit drie bronnen: Ten eerste hebben we gegevens van IRI
en Ondernemers Pers Nederland verkregen over de locaties (geocodes) en winkel-
oppervlaktes van alle Nederlandse supermarkten over een periode van drie jaar
(2005-2007). We gebruiken deze gegevens om alle overnames (en ook sluitingen en
openingen) te lokaliseren. Ten tweede hebben we de beschikking over paneldata van
GfK (+4.000-6.000 huishoudens), over dezelfde periode. De (voor ons verder ano-
nieme) gegevens omvatten de locatie van de huishoudens (geocodes) en hun aan-
koopgeschiedenis bij alle Nederlandse supermarktketens.
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4.3. Steekproef

De lokale markten waarin de winkelovernames plaatsvonden vormen de setting van
ons onderzoek (zoals Cleeren et al., 2010). Voor elke overgenomen winkel definié-
ren we het marktgebied als een straal van 5 km rondom de winkel (zoals Singh et al.,
2006). De lokale markt omvat dan de huishoudens in het marktgebied, en de winkels
toegankelijk voor deze huishoudens.

Onze analyse omvat 10 van de grootste Nederlandse ketens, gepositioneerd als
“service”, “value”, of “(hard) discount” (zoals gedefinieerd door GfK), die samen
goed zijn voor meer dan 75% van de Nederlandse supermarktomzet. Onze uitein-
delijke steekproef bestaat uit 917 huishoudens, in 237 lokale markten (geconfron-
teerd met een totaal van 239 overnames).

Tabel 2. Winkelovernames in steekproef.

Door SERVICE VALUE (HARD)
DISCOUNT TOTAAL

Van AH Konmar Plus  SdB  C1000 Edah EMTE Jumbo Aldi  Lidl

SERVICE

AH - 0 1 0 1 0 0 1 1 1 5

Konmar 20 - 0 1 5 0 0 12 0 0 38

Plus 0 0 - 0 0 0 1 0 0 0 1

SdB 1 0 3 - 0 3 0 12 3 6 28
25 36 11 72

VALUE

C1000 2 0 0 0 - 0 4 0 1 4 11

Edah 4 1 62 4 4 - 47 11 7 15 155

EMTE 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0 0

Jumbo 0 0 0 0 0 0 1 - 0 0 1
73 67 27 167

27 1 66 5 10 3 53 36 12 26

TOTAAL 239

99 102 38

Noot. In hoofdletters de positionering van de keten zoals gedefinieerd door GfK (in 2006). Gedurende de
periode van onze steekproef werd geen winkelpunt van een hard-discount keten overgenomen, en om die
reden zijn deze rijen weggelaten.

Tabel 2 geeft informatie over de winkelovernames in onze steekproef. 193 van de
winkels behoren voor overname tot Edah of Konmar; in de overige gevallen gaat het
om een winkel van een andere keten. 93 overnames betreffen ketens met een verge-
lijkbare positionering, 35 zijn overgangen van service naar value, 73 van value naar
service, en 38 zijn overgangen naar een hard-discount keten (waarvan 11 overgangen
van service en 27 van value).

4.4. Operationalisatie variabelen

We construeren een prijsvariabele op basis van de paneldata op dezelfde manier als
Van Heerde et al. (2008): we indexeren categorieprijzen (ten opzichte van de gemid-
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Tabel 3. Parameterschattingen consumentenwinkelkeuzemodel.

Variabele

Symbool

Geschatte parameter
Populatiegemiddelde Standaard-

Positionering Keten deviatie

Intrinsicke eigenschappen (keten)

SERVICE

AH &l services 2,1 -

Konmar &1 services 52 Konmar

Plus El,servlce;EZ,Plus 1,415%%%

SdB 81 services 52508 1,589

VALUE

C1000 8 services 5261000 1,165

Edah El,servlce;EZ,Edah 1,031%%*

EMTE El,sewnce;EZ,EMTE 0,923

Jumbo &1 service3 52 umbo 1,531%%*

(HARD) DISCOUNT

Aldi Srdiscomsbza  ~0,653%%F -0,248%%% 0,671

Lidi Basomibuva 06530 05307
) Geschatte parameter

Variabele Symbool Populatiegemiddelde : Standaarddeviatie

Prijsindex B o -1,768%%% 2,551

Intrinsicke eigenschappen (winkel)

Afstand Biatscand

Vloeroppervlakte/1.000
Loyaliteit: hoofdeffecten
Ketenloyaliteit
Winkelpuntloyaliteit
Loyaliteit: moderatoren
Winkelpuntloyaliteit*overgang

Bl,vlocroppcrvlak[c

Y
T2

. 0,164 -
service—value V3, service=dvalue
Winkelpuntloyaliteit*overgan,
o s O 0,604+ :
value—service '
Winkelpuntloyaliteit*overgan,
I.) Y ) sang V3. services -0,619% -
service/value—discount value=Fdiscount
Andere (overname-gerelateerde) factoren
Sluitingsdummy S\tuiting -0,457%%% 0,063
Openingsdummy opening 0,467%%% 0,067
Nesting parameter A 0,884 -
Variabele Symbool Geschatte parameter
Keten-markt trekkingen (standaarddevia- s
5, 0,190%+

tie)

* Vastgezet op 0 voor identificatie.

Noot. *#* p < ,01, ** p < ,05, * p <,10 (tweezijdige toetsen).
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delde prijs voor de categorie in de steekproef) en wegen deze indices door het aandeel
van de categorie in een initialisatieperiode (tweede helft van 2004). Om de Euclidi-
sche afstand te berekenen tussen de huishoudens en alle supermarkten, combineren
we de geocodes van de huishoudens en de winkelpunten. Onze gegevens omvatten
verder de vloeroppervlakte van elk winkelpunt (als proxy voor de diepre van een
assortiment; bv. Van Heerde et al., 2008). De andere kenmerken uit ons conceptueel
raamwerk (bv. winkelsfeer, breedte van het assortiment) worden opgevangen door
de ketenconstanten.

5. RESULTATEN

Tabel 3 toont de schattingsresultaten van het winkelkeuzemodel. We verwijzen voor
de resultaten van de beleidsfunctie naar Van Lin en Gijsbrechts (2014) (de coéfficién-
ten hiervan vertonen geen onverwachte patronen).

5.1. Intrinsieke kenmerken

De geschatte ketenconstanten tonen aan dat, na controle voor prijsverschillen tussen
ketens, ketens met een service-positionering (met Albert Heijn als referentieketen)
worden geprefereerd boven value- of hard-discount ketens. De geschatte coéfficién-
ten van afstand, prijs en winkeloppervlakte hebben de verwachte tekens en zijn sig-
nificant. Dit impliceert dat nabijgelegen winkels, met lagere prijzen en een dieper
assortiment vaker worden bezocht.

5.2. Owerige (overname-gerelateerde) factoren

De geschatte coéfficiént van de “sluitingsdummy” is negatief en significant. Dit
betekent dat in de week voorafgaand aan de sluiting, consumenten minder geneigd
zijn het winkelpunt te bezoeken, mogelijk omdat ze verwachten dat er geen aan-
dacht meer wordt besteed aan de winkel vlak voor de sluiting en dat ze stock-outs
aantreffen. De “openingsdummy” daarentegen heeft een significante positieve coéf-
ficiént, wat impliceert dat consumenten eerder geneigd zijn de winkel te bezoeken na
(her)opening, mogelijk uit nieuwsgierigheid of als gevolg van veelvuldige communi-
catie over de opening.

5.3. Loyaliteit: hoofdeffecten

De geschatte coéfficiénten van het (hoofdeffect) van keten- en winkelpuntloyaliteit
zijn positief en statistisch significant, wat aangeeft dat ketens en winkelpunten die
zijn bezocht in de afgelopen week (waarin ze beschikbaar waren en een supermarkt-
bezoek heeft plaatsgevonden) een hogere kans hebben om opnieuw bezocht te
worden. Dit bevestigt dat, na een overname door een op dezelfde manier gepositio-
neerde keten, consumenten een grotere kans hebben bij het winkelpunt te blijven dan
verwacht wordt op basis van de intrinsicke eigenschappen en hun affiniteit met de
nienwe keten.
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5.4. Loyaliteit: moderatie-effecten

De moderatie-effecten geven aan hoe een winkelovername door een anders-geposi-
tioneerde keten van invloed is op de kans om terug te keren naar het winkelpunt, na
controle voor de intrinsieke voorkeur van consumenten voor de nieuwe formule/
positionering. De geschatte coéfficiént voor de interactie met “service—value” is niet
significant, wat betekent dat de kans op terugkeer even waarschijnlijk is als bij een
overgang naar een op dezelfde manier gepositioneerde keten. De geschatte coéffici-
ent voor de interactie met “value—service” is positief en significant, wat bevestigt dat
de neiging terug te keren naar het winkelpunt groter is na confrontatie met de hogere
positionering. De geschatte coéfficiént voor de interactie met “value/service—(hard)
discount”, tenslotte, is negatief en (marginaal) significant, wat bevestigt dat na een
eerste bezoek na de overname door een (hard) discounter, klanten sterker geneigd
zijn een ander winkelpunt op te zoeken.

6. IMPLICATIES

Om een beter gevoel te krijgen voor de mate waarin winkelpuntloyaliteit voorkomt,
en het belang daarvan voor de overnemende partij, gebruiken we de schattingsresul-
taten voor een aantal verdere analyses.

6.1. Segmentatie en profilering van huishoudens: keten versus winkelpuntloyaal?

Ten eerste kijken we naar de mate van winkelpuntloyaliteit en ketenloyaliteit bij alle
huishoudens. Hiervoor berekenen we de posteriori verdeling van de loyaliteitspara-
meters voor elk huishouden (zie Train, 2009), en bekijken we of de (95%) betrouw-
baarheidsinterval nul bevat (geen sprake van loyaliteit), of niet (wel sprake van loya-
liteit). Tabel 4 geeft aan dat vrijwel alle shoppers (99,9%) een soort van loyaliteit ver-
tonen. Van deze huishoudens is 18,1% loyaal aan een keten (maar niet aan een spe-
cifiek winkelpunt), 2,0% loyaal aan een winkelpunt (maar niet aan een keten) en
79,7% loyaal aan beide.

Tabel 4. Segmentatie van huishoudens: keten vs. winkelpuntloyaliteit.

Ketenloyaal (%)
‘Winkelpuntloyaal (%)

Ja Nee
Ja 79,7 2,0
Nee 18,1 0,1

Noot. De percentages tellen niet op tot 100 door afronding.

Van de laatste 79,7% van de huishoudens is 79,0% meer ketenloyaal dan winkel-
puntloyaal terwijl 20,2% sterkere loyaliteit ten opzichte van een winkelpunt laat
zien (voor de resterende 0,8% zien we geen significant verschil). Om te onderzoeken
waar deze verschillen vandaan komen, berekenen we de verhouding van winkel-
puntloyaliteit ten opzichte van ketenloyaliteit en koppelen we deze ratio aan drie
soorten kenmerken van de huishoudens: (i) socio-demografische kenmerken, (i1)
koopgedrag en (iii) lokale-marktkenmerken.
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Over het algemeen zien we dat de mate van winkelpuntloyaliteit ten opzichte van
ketenloyaliteit grotendeels gedreven wordt door het koopgedrag, en niet (zozeer)
door socio-demografische of lokale-marktkenmerken. Zoals verwacht zijn huishou-
dens met hogere maandelijkse uitgaven, die minder vaak boodschappen doen en
voornamelijk in het weekend winkelen, relatief meer winkelpuntloyaal dan ketenlo-
yaal. Vermoedelijk zijn dit huishoudens voor wie het zoeken naar een nieuwe super-
markt te tijdrovend is en het bezoek van een vertrouwd winkelpunt handig (bv.
McGoldrick & Andre, 1997). Huishoudens die een groter aandeel huismerkartikelen
kopen daarentegen, vertonen een sterkere mate van ketenloyaliteit (dan winkelpunt-
loyaliteit). Dit is logisch, gezien het feit dat deze shoppers vaak een voorkeur hebben
ontwikkeld voor het huismerk van een specifieke keten (Ailawadi et al., 2008). Tot
slot zien we dat, enigszins verrassend, huishoudens in markten met een grotere ver-
houding van winkelpunten ten opzichte van ketens minder ketenloyaal zijn, moge-
lijk omdat het zoeken naar informatie over verschillende ketens minder inspannend
is in een dergelijke ‘transparante’ markt. Samenvattend zien we dat keten- en winkel-
puntloyaliteit, hoewel ze vaak samen voorkomen, niet dezelfde constructen zijn, en
zijn gerelateerd aan verschillende factoren.

6.2. Locatie, locatie, locatie: loyaliteir versus afstand

Om het belang van loyaliteit te meten, kijken we naar de grootte van de effecten ten
opzichte van het effect van afstand (meestal beschouwd als de belangrijkste factor in
het winkelkeuzeproces, zie bv. Bell et al., 1998). Hiervoor vergelijken we de posteri-
ori coéfficiénten van winkel- dan wel ketenloyaliteit en afstand. Voor winkelpuntlo-
yaliteit zien we dat een overgenomen winkelpunt gemiddeld 0,353 km (SD = 1,293
km) dichterbij zou moeten liggen om het hetzelfde niveau van nut te behalen voor
een niet-winkelpunttrouwe consument. Ter vergelijking: een ketenloyale klant is
bereid 0,630 km (SD = 1,460 km) te overbruggen om bij de keten boodschappen te
kunnen blijven doen na overname van een van de winkelpunten, om hetzelfde niveau
van nut te behalen als een consument die niet ketenloyaal is. Als we deze waarden
vergelijken met de gemiddelde afstand die huishoudens in onze steekproef afleggen
naar de door hun gekozen winkel, zien we dat niet alleen ketenloyaliteit, maar ook
winkelpuntloyaliteit belangrijk is, en vergelijkbaar met het verkleinen van de typi-
sche afgelegde afstand met bijna een derde.

6.3. Winkelovernames versus winkelopeningen: zijn er voordelen te behalen uit een
eerder klantenbestand?

Een belangrijke vraag voor de overnemende partij is welke voordelen ze kan halen
uit een bestaande klantenkring. Om dit te bepalen vergelijken we het aantal klanten
voorspeld door ons model voor een scenario waarbij (i) een retailer een winkel over-
neemt (met bestaande klantenkring), en (i1) de retailer een nieuw winkelpunt opent
(zonder eerdere klanten, maar met exact dezelfde kenmerken). Hiervoor simuleren
we winkelkeuzes in een hypothetische markt, zodat we andere effecten kunnen uit-
sluiten en het zuivere effect van een bestaande klantenkring kunnen vaststellen. Het
uitgangspunt is een overname door een op dezelfde manier gepositioneerde keten

121



(beide gepositioneerd als service). Zie Van Lin en Gijsbrechts (2014) voor verdere
details over de samenstelling van deze hypothetische markt.

Tabel 5. % verschil in winkelprestaties voor winkelovernames vs. winkelopeningen.

Overgebleven winkelpunt overgenomen keten

Concurrentiedruk
Ja Nee
Laag (30 concurrerende winkels) 9,4%%* 9,6%**
Gemiddeld (45) 8, 0%** 8,5k
Hoog (60) 7 3%k 7,9% %
Noot. *** p < ,01 (tweezijdige toetsen).

Tabel 5 toont de procentuele toename in het aantal klanten in het geval van een over-
name voor verschillende marktsettings. Te zien is dat, in de gemiddelde setting, de
overname van een winkel met een bestaande klantenkring leidt tot een toename in
het aantal klanten van 8,0% (t.0.v. een winkelopening). De resultaten tonen ook aan
dat, terwijl er sprake is van een toename in elke setting, de omvang hiervan verschilt.
Zoals te zien in de tabel zijn de stijgingen beduidend hoger in settings waarin geen
winkelpunt van de overgenomen keten toegankelijk blijft (en ketenloyale consu-
menten geen ander winkelpunt van de overgenomen keten kunnen bezoeken) en
waar concurrentie laag is. In dergelijke settings is de stijging bijna 10% (terwijl in
settings met bovengemiddelde concurrentie en waar een winkelpunt van de overge-
nomen keten toegankelijk blijft, de stijging nog steeds 7,3% bedraagt).

De vraag blijft welk deel van deze klanten na eerste confrontatie met de nieuwe
formule/positionering klant blijft. Om dit te beoordelen, vergelijken we retentie na
overname door een keten met eenzelfde positionering, met retentie na overname
door (i) een hoger gepositioneerde dan wel (ii) een hard-discount keten (waarvoor
de moderatie-effecten statistisch significant zijn). De resultaten tonen dat retentie
substantieel en significant hoger is bij overgang naar hoger gepositioneerde keten
(12,8%-punt stijging), maar beduidend lager bij overgang naar een hard discounter
(9,8% daling, waarmee de voordelen van winkelpuntloyaliteit teniet worden gedaan).
Dus, hoewel de consument rekening houdt met de nieuwe formulekenmerken, leidt
werkelijke confrontatie met de verschillend gepositioneerde keten tot een substanti-
eel (gemiddeld) verschil in retentie. Onze analyses laten echter ook grote heteroge-
niteit zien: ondanks een complete verandering zullen consumenten die deze veran-
dering juist (niet) waarderen eerder (minder snel) terugkomen.

7. DISCUSSIE, AANBEVELINGEN EN BEPERKINGEN

7.1. Bevindingen
In deze studie onderzoeken we winkelkeuze van consumenten in de context van een

winkelovername en, meer specifiek, de rol van winkelpuntloyaliteit hierin (ten
opzichte van ketenloyaliteit). Onze belangrijkste bevindingen zijn als volgt:
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* Winkelpuntloyaliteit is wijdverbreid. Onze schattingsresultaten laten zien dat, na
rekening te houden met de veranderingen in de intrinsicke kenmerken van de
winkel, het grootste deel van de huishoudens een zekere mate van winkelpuntlo-
yaliteit vertoont, naast hun neiging een keten te herbezoeken.

e Winkelpuntloyaliteit speelt een belangrijke rol in het winkelkeuzeproces. Onze
bevindingen suggereren dat het effect van winkelpuntloyaliteit gelijk staat aan een
vermindering van de reisafstand met gemiddeld +30%.

* Winkelpuntloyaliteit is van invloed op de prestaties na een overname. Zelfs als
andere winkelpunten van de oorspronkelijke eigenaar bereikbaar blijven, is de
winst voor de overnemende keten aanzienlijk. Bovendien zijn dit extra klanten,
die de overnemende keten niet zouden hebben bezocht zonder eerdere kennis van
het winkelpunt.

® De voordelen van winkelpuntloyaliteit hangen af van de positionering van de
nieuwe eigenaar. Ze zijn groter voor ketens met een hogere positionering, maar
verdwijnen als het gaat om een hard-discount keten.

7.2. Implicaties voor marketing en marktonderzoek

Deze bevindingen zijn belangrijk voor retailbedrijven. Onze resultaten geven aan
dat zij de loyaliteit van hun klanten niet moeten overschatten: hoewel herhaalde
bezoeken aan dezelfde winkel typisch worden geinterpreteerd als ketenloyaliteit, is
dergelijk gedrag voor een deel het gevolg van winkelpuntloyaliteit. Voor ketens die
overwegen hun activiteiten uit te breiden, geven onze resultaten aan dat, door de
overname van een bestaande winkel, zij kunnen profiteren van de winkelpuntloyali-
teit van de eerdere klanten, en zo gemiddeld 8% extra klanten kunnen trekken (in
vergelijking met het openen van een nieuwe winkel). In markten waar competitie
niet al te hoog is, en waar geen winkelpunt van de overgenomen keten bereikbaar
blijft, stijgt dit tot wel 10%. Echter, zoals eerder aangegeven, zijn het voornamelijk
ketens met eenzelfde positionering (als de overgenomen keten) of met een hogere
positionering die hier van kunnen profiteren. Hard discounters halen hier geen
voordelen uit en hebben geen reden om winkels over te nemen met een winkelpunt-
loyaal publiek.

NOTEN

! Dit artikel is een Nederlandstalige bewerking van de studie van Van Lin en Gijsbrechts (2014) die
werd gepubliceerd in Journal of Marketing Research. De auteurs bedanken AiMark/GfK voor het
verstrekken van data en SURFsara voor hun support in het gebruik van de Nederlandse nationale
e-infrastructuur.

We verwachten nietdat de verschillen in positionering tussen de betrokken ketens een modererend effect
hebben op ketenloyaliteir. Omdat de overname van een winkelpunt, ongeacht de nieuwe positionering,
geen effect heeft op de eerdere ketenkarakteristicken, doet het niks af aan de vertrouwdheid met die
eerdere keten, noch maakt het kennis over die keten irrelevant. Een alternatief model bevestigde dit:
we vonden geen bewijs dat de verschillen in positionering ketenloyaliteit modereren.
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9. Nienwe vormen van democratische
besluitvorming: de kwaliteit van
burgerjuries

MONIQUE LEYENAAR

SAMENVATTING

Deliberatieve vormen van burgerparticipatie, zoals burgerjury’s, waarbij random geselecteerde,
geinformeerde, burgers in kleine groepen discussiéren over een issue lijken steeds meer navolging
te krijgen. Dit artikel bespreekt kort de kenmerken van zo’n burgerjury en presenteert een lijst met
criteria om de kwaliteit ervan te kunnen vaststellen en om de mate van consensus te kunnen meten.
Met data van twee eerder gehouden burgerjury’s wordt de kwaliteit getest. Het Europese Burger-
forum uit 2009 blijkt aan de criteria “fairness’, competentie, transparantie, efficiéntie en impact goed
te voldoen. Met de consensusindex is het bovendien mogelijk om, zonder te tornen aan het delibe-
ratieve karakter, toch een kwantitatieve uitspraak te doen over de mate van consensus binnen de
groep burgers. Het bestaan van een goed onderbouwd, uitgebreid gedocumenteerd, in de praktijk
vele malen getest en valide instrument rechtvaardigt het gebruik ervan in marketing en markton-
derzoek.

Trefwoorden: burgerparticipatie, deliberatie, kwaliteitscriteria, consensusindex,
marketing

1. INLEIDING'

De Eerste Kamer keurde op 15 april 2014 de Wet Raadgevend Referendum goed.
Vanaf midden 2015 kunnen burgers, zonder tussenkomst van politieke partijen, refe-
renda aanvragen over wetten en verdragen, nadat deze door het parlement zijn goed-
gekeurd. Daarmee wordt het speelveld van burgers om zich met de politiek te
bemoeien aanzienlijk vergroot, voorbij de grenzen die tot nu toe door politieke par-
tijen en incidentele verkiezingen werden bepaald.

In tegenstelling tot wat veel mensen denken, is de politieke interesse en politieke
participatie van Nederlandse burgers in de afgelopen decennia niet sterk vermin-
derd. Burgers lezen en spreken over en kijken en luisteren naar politieke zaken nog
even vaak als vroeger (Leyenaar & Jacobs, 2011). Wel keert men zich steeds meer
tegen de prominente rol van politieke partijen en hun afgevaardigden in het besluit-
vormingsproces. Steeds vaker wordt die afgevaardigden verweten de opvattingen
van het volk onvoldoende te representeren, mede omdat de groep van volksverte-
genwoordigers en bestuurders qua achtergrondkenmerken nogal verschilt van de
groep burgers. De gemeenteraden, provinciale staten, Eerste en Tweede Kamer

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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kunnen met geen mogelijkheid een afspiegeling van de Nederlandse samenleving
worden genoemd. Zo hebben 25 van de 39 Nijmeegse raadsleden een universitaire
opleiding en acht een Hbo-opleiding, hetgeen het percentage hoogopgeleiden in de
Nijmeegse gemeenteraad op 84 brengt (VOX, 20 mei, 2014). Nu zal dit percentage
in niet-universitaire steden ongetwijfeld lager zijn, maar toch.....

Het functioneren van de representatieve partijendemocratie staat al enige jaren onder
druk (Raad voor het Openbaar Bestuur, 2010; 2014). Verklaringen hiervoor worden
gezocht in de stijging van het opleidings- en welvaartsniveau en in processen als ont-
zuiling en individualisering. Burgers beschikken over meer vaardigheden en midde-
len om zich met politiek te bemoeien en men heeft meer behoefte aan zeggenschap
en zelfexpressie. De moderne burger gaat recht op zijn doel af, verlangt een open
communicatiestijl en kiest voor de meest efficiénte organisatievorm. Iets wat Van
Reybroeck (2013) stelt, als hij de houdbaarheid van verkiezingen in de huidige vorm
ter discussie stelt en pleit voor op basis van loting samengestelde besluitvormende
organen.

Dezelfde Van Reybroeck was initiatiefnemer van de Belgische G1000 bedoeld om
burgers en niet de politieke partijen een oplossing aan te laten reiken voor de poli-
tieke crisis van het land. Loting speelde een rol bij de selectie van de deelnemers
(D’Hondt en Goethals, 2014). Dit initiatief heeft in Nederland navolging gekregen
onder andere met de Amersfoortse (22 maart 2014) en Udense G1000 (4 oktober
2014). Dit zijn echter niet de enige, noch de eerste, participatievormen waar de
samenstelling van de besluitvormende groep via loting of via het trekken van een
random steekproef tot stand komt. Op nationaal niveau zijn dat bijvoorbeeld het
Europese Burgerforum (2009) en het Burgerforum Kiesstelsel (2006). Op lokaal
niveau hebben er verschillende burgerjury’s plaatsgevonden, onder meer in Amster-
dam (2006) en in Oude IJsselstreek (2010). Kenmerken van deze burgerfora of bur-
gerjury’s zijn dat burgers en niet gekozen politici samenkomen en tijdens één of
meerdere dagen tot een oordeel komen over een min of meer concreet politiek issue;
dat de groep via steekproeftrekking wordt samengesteld (dus niet via zelfselectie);
dat de deelnemers vooraf en tijdens van informatie worden voorzien over het poli-
tieke issue en dat er in kleine groepen intensief over wordt gepraat (deliberatie),
meestal onder begeleiding van een professionele moderator. Men streeft naar zoveel
mogelijk consensus bij het formuleren van de aanbevelingen, die vervolgens als input
dienen voor de (partij)politiek (Leyenaar, 2008). Voorstanders van deze aanpak
claimen dat de uitkomst van deze deliberatieve processen kunnen bogen op een
grote legitimiteit (Nabatchi, 2010).

Nu burgerjury’s en burgerfora meer voet aan de grond lijken te krijgen is het nodig om
de kwaliteit van dergelijke vormen van burgerparticipatie te bespreken. In dit artikel
ga ik uitgebreid in op de kwaliteit van het deliberatieve proces en op — het meten van
- de mate van consensus. In de tweede paragraaf volgt eerst een meer theoretisch over-
zicht van de eisen die gesteld kunnen worden aan burgerjury’s en burgerfora. In para-
graaf 3 introduceer ik de data op basis waarvan in paragraaf 4 de analyses volgen. De
data komen uit twee door mij begeleide burgerjury’s, namelijk het Europese Burger-
forum van 2009 en de Amsterdamse Burgerjury naar maatregelen om de luchtkwaliteit
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te verbeteren uit 2006. In een laatste paragraaf volgen enkele bespiegelingen over het
belang van de uitkomsten voor marktonderzoek en marketing.

2. DELIBERATIEVE DEMOCRATIE

Zowel in normatief/theoretische- als in empirische benaderingen van het begrip
‘democratie’ heeft men het vaak over een enkel continuiim met als uitersten ener-
zijds de directe democratie en anderzijds de representatieve democratie, met allerlei
tussenvormen. Bij representatieve democratie gaat het om het articuleren van de
wensen van de burgers door door hen zelf gekozen vertegenwoordigers. Bij directe
democratie ligt de besluitvorming in handen van de burgers zelf. Dat laatste doel is,
naarmate het aantal burgers toeneemt, steeds moeilijker te verwezenlijken. In de
praktijk hebben we dan ook te maken met een veelheid aan hybride systemen. In bij-
voorbeeld de participatieve democratie gaat het, behalve om deelname van zoveel
mogelijk burgers, ook om de wijze waarop besluiten worden genomen, namelijk
door middel van consensus op basis van onderlinge discussie. Dit laatste aspect is de
voorgaande twee decaden uitgewerkt onder de naam deliberatieve democratie. De
wetenschappelijke belangstelling groeide nadat Besette (1980) de term verzilverde
Belangrijke auteurs zijn verder Habermas (1984, 1992), Elster (1998) en Fishkin,
(1995).

Vanaf het midden van de negentiger jaren komt er ook steeds meer aandacht voor de
ontwikkeling van instrumenten die deliberatieve participatie van burgers mogelijk
moesten maken, zoals burger -forum, -jury, -consultatie, deliberatieve peiling, en
participatieve budgettering (Leyenaar, 2008; Gastil & Levine, 2005; Carson & Hart
2006; Fung, 2003; Rauschmeyer & Wittmer, 2004)

Alhoewel verschillend in uitwerking en toepassing, zijn vergelijkbare kenmerken te
onderscheiden. Tabel 1 werkt deze kenmerken uit voor een burgerjury.

Nu deze deliberatieve instrumenten vaker worden ingezet, is het wenselijk om een
toetsingskader te ontwikkelen met behulp waarvan de kwaliteit van deze participa-
tievormen kan worden bepaald. Ik baseer mij hierbij op het werk van Habermas
(Habermas, 1984;1992) die de normatieve participatietheorie verder heeft uitgewerkt
en op dat van Renn et al., (1995), die twee meta principes, ‘fairness’ en ‘competence’,
ontwikkelden.

2.1. Criteria

Teneinde de kwaliteit op objectieve en vergelijkbare wijze vast te stellen, kom ik tot
de volgende criteria.

Fairness

Dit criterium heeft betrekking op de mate waarin alle relevante en betrokken groepen
een gelijke kans hebben om aan het deliberatieve proces deel te nemen. Deze maat
van inclusiviteit wordt verder aangeduid met externe- of structurele ‘fairness’.
Daarnaast heeft ‘fairness’ betrekking op de voorwaarden waaronder de deliberatie
plaats vindt: interne- of procedurele ‘fairness’. Die voorwaarden moeten voor alle

129



Tabel 1: Kenmerken van een burgerjury.

Gelijkheid burgers Gelijkheid van burgers (bijvoorbeeld qua potentiéle inbreng) wordt

gegarandeerd (bv door professionele moderatoren).

De samenstelling van de jury is zo dat deze representatief is voor de
Representatief samenleving waarvoor het besluit is genomen (stad, wijk, specifieke
groep burgers).

Door informatie vooraf en door het horen van getuigen over verschil-
Geinformeerd lende aspecten van het onderwerp zullen leden een zo volledig mogelijk
beeld krijgen.

Getuigenissen worden begeleid door professionele ‘mediators’ en de
Onpartijdig getuigen behandelen het onderwerp zo volledig en objectief mogelijk.
Hierdoor zullen de leden niet worden gestuurd.

uryleden krijgen de gelegenheid om op gelijke basis te participeren in

y )8 geleg P gely p p

Deliberaticf het deliberatieve debat (kleine groepen), zo wordt de mening van alle
eliberatie

leden gelijk verwoord en kunnen leden inzicht krijgen in de verschillen-

de standpunten.

Al het voorgaande moet ertoe leiden dat de juryleden goed geinfor-
Burgerschapsvorming | meerd en betrokken worden om standpunten te valideren en tot een
Betrokkenheid onbevooroordeeld oordeel te komen. Media aandacht en openheid kan

Draagvlak betrokkenheid onder de gehele populatie (stad, wijk, groep burgers)

versterken en de overheid een groot draagvlak verschaffen voor beleid.

deelnemers zo gelijk mogelijk te zijn. Aspecten van interne ‘fairness” zijn bijvoor-
beeld de omstandigheden en beperkingen van het proces, de regels en mogelijkheden
waaronder de discussies plaats vinden en, expliciet, de manier waarop tot overeen-
stemming wordt gekomen. Deze regels zouden van te voren en met wederzijdse
instemming moeten worden vastgesteld (Webler, 1995).

Competentie

Hierbij gaat het om de vraag in hoeverre de deelnemers aan de discussies over vol-
doende communicatieve vaardigheden beschikken en inzicht in de ter sprake
komende issues hebben. De deelnemers zouden in staat moeten zijn om de conse-
quenties van hun preferenties met betrekking tot de verschillende in te nemen stand-
punten te overzien (Habermas, 1992).

Transparantie

We spreken van transparantie als het hele proces van de deliberatie en besluitvor-
ming duidelijk, eenduidig en in alle openheid met de deelnemers wordt gecommuni-
ceerd. FEen optimaal resultaat vereist een balans tussen beschikbare informatie
(zowel kwantitatief als kwalitatief) en wederzijdse kennis van alle gezichtspunten.

Efficiéntie

Dit criterium heeft betrekking op de relatie tussen inspanningen (tijd, geld etc.) en
resultaat. Een efficiént gebruik van alle hulpmiddelen, met inbegrip van de tijd van
de deelnemers, is van groot belang voor de subjectieve tevredenheid met het hele
proces en de haalbaarheid van het instrument.
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Impact

Het gaat hierbij niet alleen om wat er verder met de collectieve aanbevelingen
gebeurd. Deelnemen aan een deliberatief proces heeft ook gevolgen voor de deelne-
mers zelf. Veranderingen in attitudes, opinies en preferenties zijn indicaties voor de
impact die het proces op het individu kan hebben.

In de literatuur vindt er al langer een discussie plaats over het effect dat een delibera-
tief proces op het gevoel van politiek zelfvertrouwen zou hebben. In de politicologi-
sche literatuur spreekt men meestal van het gevoel van politiek zelfvertrouwen.
Voorstanders van deliberatieve democratie beweren dat een goed deliberatief proces
er toe leidt dat de burgerzin en het politiek verantwoordelijkheidsgevoel van de
deelnemers toeneemt, hetgeen het hele politieke proces ten goede komt (Grimes,
2008). Andere auteurs menen dat een deliberatief proces voor de deelnemers ook
individuele opvoedkundige waarde kan hebben, met name waar het gaat om politiek
zelfvertrouwen (Pateman, 1970; Nabatchi, 2010). Zo’n effect zou niet alleen voor
individuen van belang zijn, maar ook voor het hele politieke systeem. Het gevoel van
politiek zelfvertrouwen wordt namelijk gezien als een belangrijke graadmeter voor
een democratie (Craig, Niemi & Silver, 1990). Daarbij wordt met name gedacht aan
extern politiek zelfvertrouwen, dat wil zeggen in hoeverre men meent dat de politiek
ontvankelijk is voor wat de burgers willen. Daarnaast onderscheidt men nog in hoe-
verre een individu zichzelf politiek competent acht. Intern politiek zelfvertrouwen
heeft dus betrekking op in hoeverre men denkt de politiek te begrijpen en er ook
invloed op kan uitoefenen.

2.2. Consensus

Een zesde factor in het toetsingskader is consensus. Niemeyer & Dryzek (2006)
hebben veel pionierswerk verricht met betrekking tot de theoretische uitwerking en
empirische vertaling van het begrip consensus in deliberatieve besluitvormingspro-
cessen. Gebaseerd op drie componenten, waarden, overtuigingen en voorkeuren,
maken zij onderscheid tussen drie soorten consensus: normatieve, epistemische, en
preferentiéle consensus. In termen van het hier geschetste toetsingskader gaat het bjj
normatieve en epistemische consensus om de kwaliteit van het deliberatie proces,
terwijl preferentiéle consensus betrekking heeft op de witkomst van de deliberatie.
Voor de kwaliteit van het proces zijn hierboven al criteria gedefinieerd. Maar bij-
voorbeeld bij het criterium mpact is de rol van consensus er niet bij betrokken.
Echter, bij een burgerjury in de praktijk (zoals bijvoorbeeld de Amsterdamse Bur-
gerjury 2006), die consequenties heeft voor de politieke besluitvorming, zou men
ook moeten letten op in hoeverre de uitkomst op basis van meer of minder consen-
sus tot stand komt. Men mag verwachten dat de impact van de uitkomst van een bur-
gerjury groter is naarmate de consensus daarover groter is. Preferentiéle consensus is
derhalve relevant om te meten, terwijl normatieve en epistemische consensus facto-
ren zijn die het bereiken van zoveel mogelijk preferentiéle consensus bevorderen.

In de discussie wordt de nodige aandacht geschonken aan een netelig probleem: wat
te doen als, na uitvoerige deliberatie, geen unanimiteit wordt bereikt? Als oplossing
wordt vaak voorgesteld om uiteindelijk tot stemming over te gaan: een eenvoudige
oplossing die in de praktijk makkelijk uitvoerbaar is en dus aantrekkelijk is. Daarbij
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bestaat echter het gevaar dat de rijkdom en meerwaarde van een uitvoerige delibera-
tie wordt verengd tot een simpel meerderheidsstandpunt. Vanuit het perspectief van
de deliberatieve democratie is dat buitengewoon onbevredigend.

In de praktijk vindt informele besluitvorming vaak plaats op basis van wat we
gemakshalve kunnen aanduiden als globale consensus. Voorstanders van de eendui-
dige uitkomst van een stemprocedure (zoals die tot het instrumentarium van de
representatieve democratie behoort) komen daarmee natuurlijk niet aan hun trekken.
Er wordt echter wel recht gedaan aan de essentie van het deliberatieproces, waarbij
een uiteindelijk bereikte globale consensus weliswaar minder is dan volstrekte una-
nimiteit, maar meer is dan een getalsmatige meerderheid. Na uitvoerige deliberatie
blijkt in de praktijk dat een globale consensus ook mensen betreft die weliswaar
andere preferenties hebben, maar desalniettemin om allerlei redenen mee willen
gaan, “er mee kunnen leven”.

We zien dat er nogal een complexe interactie bestaat tussen consensus en representa-
tiviteit. Bijvoorbeeld: als men bij meerderheid tot een gezamenlijk besluit komt, dan
is de proportionele representatie van alle betrokken groeperingen van groot belang
(meerderheidsconsensus). Baseert men het gezamenlijk besluit op globale consensus,
dan is het van belang dat alle betrokken groeperingen deelnemen aan de deliberatie
opdat alle opvattingen, argumenten en afwegingen (niet noodzakelijk proportioneel)
kenbaar kunnen worden gemaakt en een rol kunnen spelen in het afweglngsproces
van alle deelnemers. In zo’n context is strikt proportionele representatie een stuk
minder belangrijk, met name als er sprake is van globale consensus waarbij ook de
inbreng van kleinere groeperingen in de discussies tot hun recht kunnen komen. En
daar wordt nu juist in een zorgvuldig deliberatief proces de grootste zorg aan besteed.
Aangezien bij instrumenten als een burgerjury een representatieve samenstelling van
de (kleine) discussiegroepen vaak moeilijk is, wordt het probleem tot op zekere
hoogte gemitigeerd door naar globale consensus te streven en niet naar meerder-
heidsconsensus.

2.3. Consensus Index

Bij een diffuus begrip als consensus is het van belang om tot een betrouwbare en
valide operationalisatie te komen. Uitgangspunt voor de hier ontwikkelde Index
van Consensus (IC) (Leyenaar, 2008) vormt de Likert-schaal waarmee zowel de
sterkte als de richting (positief of negatief) van preferenties kunnen worden gemeten.
De meest directe benadering gaat uit van het verschil tussen de individuele scores en
de gemiddelde score van de hele groep. Dat impliceert werken met het (rekenkun-
dig) gemiddelde en de daarmee verbonden nadelen: te grote invloed van extreme
waarden en het vereiste interval meetniveau waar Likert-schalen niet (volstrekt) aan
voldoen. Daarom geven we er de voorkeur aan om met de mediaan als centrummaat
te werken: robuust ten aanzien van extreme waarden en de geéigende maat voor
ordinale data.

Het gemiddelde absolute verschil tussen de individuele scores en de mediaan (=
MAD = Mean Absolute Deviation) zou men, op het eerste gezicht, als consensus
index kunnen kiezen.

Wij gaan uit van de door ons gebruikte 5-puntsschaal, met als uiterste waarden “zeer
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mee eens’ en ‘zeer mee oneens’. Als de helft van de mensen voor het ene uiterste
kiest, terwijl de andere helft voor het andere uiterste kiest, dan hebben we te maken
met complete dissensus, het volledig ontbreken van consensus. In dat geval ligt de
mediaan precies tussen de extreme waarden 1 en 5 in en is dus gelijk aan 3. Voor alle
mensen geldt dan dat het absolute verschil met de mediaan 2 is.?
Bij n respondenten komt MAD dan uit op:

(nx2)/n=2

Maximale consensus wordt bereikt wanneer alle respondenten dezelfde score hebben

en die score is dan tevens de waarde van de mediaan.
MAD heeft dan de waarde:

(nx0)/n=0

Toch is MAD vanwege een aantal ongewenste eigenschappen niet erg bruikbaar om
als consensus index te worden gebruikt:

- hoe groter de waarde van MAD, des te lager de consensus in plaats van andersom;
- MAD is niet genormaliseerd zodat de hoogste en laagste waarden ongelijk zijn

aan 1 respectievelijk 0.

Het eerste probleem kan worden opgelost door de ongelijkheidscores te converteren
naar gelijkheid scores. In het geval van onze 5-puntsschaal kan dat worden bereikt
door het verschil tussen de maximale waarde 2 en MAD te berekenen:

[2-MAD]

Daardoor ontstaat de situatie dat bij toenemende consensus (MAD kleiner) de
waarde van (2 - MAD) ook groter wordt.

Het tweede probleem is een kwestie van het veranderen van de meeteenheid door te
delen door de maximale waarde van MAD (= 2).

We definiéren nu onze Index of Consensus I1C als:

IC = [2- MAD]/2
IC heeft nu de waarde 0 als er volstrekt geen consensus bestaat en heeft de waarde 1
bij volmaakte consensus.

IC is hier gedefinieerd als een proportie maar kan desgewenst ook voor een 100-
punts schaal worden berekend:

IC = [(2 - MAD)/2] x 100

De IC neemt dan bij maximale consensus de waarde 100 aan en bij de totale afwezig-
heid van consensus de waarde 0.

Deze formule geldt voor de hier gebruikte 5-puntsschaal.?
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3. TOEPASSING VAN HET TOETSINGSKADER: DATA

In 2006 en 2009 hebben er twee burgerjury’s plaatsgevonden waarvan de deelnemers
uitvoerig zijn ondervraagd aan de hand van schriftelijke enquétes. Voor de toetsing
van de eerste vijf criteria worden de data van het Europese Burgerforum gebruikt,
voor het analyseren van de consensus de data van de Amsterdamse Burgerjury.
Hieronder volgt eerst een korte beschrijving van de twee.

3.1. Het Europese Burgerforum 2009

Op initiatief van de Koning Boudewijnstichting te Brussel werden in de aanloop
naar de verkiezingen voor het Europees Parlement in 2009 in alle 27 EU-landen
random burgers geselecteerd om volgens het format van een burgerjury twee dagen
te discussiéren over de problemen waar de EU voor stond. De kernvraag die de jury-
leden kregen voorgelegd was: “Wat kan de EU doen om onze economische en sociale
toekomst in een geglobaliseerde wereld vorm te geven?” Meer dan 1600 random
geselecteerde burgers namen deel aan de 27 in maart 2009 gehouden Nationale Bur-
gerfora. Deze vonden in een weekend plaats. De deelnemers hadden van te voren
schriftelijke informatie ontvangen en tijdens het weekend waren deskundigen aan-
wezig om vragen te beantwoorden. Aan het einde, op zondagmiddag, zijn de uit-
komsten aangeboden aan een aantal (kandidaat)leden van het Europees Parlement
(Leyenaar & Niemoller, 2009).

In alle landen zijn vragenlijsten uitgezet onder alle deelnemers, zowel bij het begin
als bij het eind van de burgerjury. Aanvullend zijn in acht landen (Frankrijk, Duits-
land, Griekenland, Ierland, Luxemburg, Malta, Nederland en Zweden) de deelne-
mers nog eens drie maanden later ondervraagd. De verschillende golven van de
enquétes bevatten items die gerelateerd waren aan elk van de fasen van het proces.
Hier gaat het met name om de vragen met betrekking tot de perceptie en ervaringen
van de deelnemers en hun oordeel over het proces zelf. De meeste vragen werden in
het format van een Likert-schaal gesteld: hetzij het volledig mee eens, mee eens, mee
oneens, volledig mee oneens, dan wel het vaak, soms, zelden, nooit format. Het ont-
breken van een neutrale midden categorie werd opgevangen door een aparte catego-
rie ‘weet niet/geen antwoord’.

3.2. Amsterdamse Burgerjury 2006

Amsterdam heeft, zoals zo veel oude steden in Europa, een ernstig probleem door de
steeds toenemende luchtvervuiling, met name in de oudere wijken binnen de ‘ring’
(de A9). Er werd door de betreffende wethouder daarom besloten een aantal maatre-
gelen te formuleren en na te gaan hoe de inwoners daar tegenover stonden. Dit resul-
teerde in een burgerjury die plaats vond op een zaterdag in November 2006. De jury-
leden werd gevraagd zich te buigen over hun voorkeuren met betrekking tot negen
maatregelen die in drie scenario’s waren ondergebracht. Deze scenario’s waren cumu-
latief: het eerste scenario bestond uit twee maatregelen, het tweede scenario bestond
uit de twee maatregelen uit het eerste scenario plus vijf andere maatregelen. Het derde
scenario ten slotte bevatte de zeven maatregelen uit het tweede scenario aangevuld
met twee nieuwe. Het eerste scenario zou zo gauw mogelijk geéffectueerd moeten
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worden en het tweede en derde scenario successievelijk in latere jaren (Leyenaar &
Niemoller, 2007). Het volgende schema laat zien om welke maatregelen het ging.

Tabel 2: Drie scenario’s voorgelegd aan de Amsterdamse burgerjury.

Scenario A Scenario B Scenario C
(scenario A plus) (scenario A + B plus)
e Milieuzones vrachtauto’s ~ ® Park and Ride e Rekeningrijden
e Roetfilters dieselmotoren ~ ® Verbetering fietsenstallingen © Dynamisch verkeers-
e Hogere parkeertarieven management
bezoekers
e Gedifferentieerde
parkeertarieven

e Verbeteren openbaar
vervoer

De deelnemers ontvingen vooraf schriftelijke informatie met voor- en nadelen van
de maatregelen en tijdens de dag waren deskundigen (bijvoorbeeld van de GGD) en
belanghebbenden (bijvoorbeeld de Fietsenbond of het MKB Amsterdam) aanwezig,
die konden worden ondervraagd. De uitkomst van de burgerjury zou een rol gaan
spelen in het toekomstige besluitvormingsproces.

Na een aantal voorselecties *, kwam het aantal potentiéle juryleden uit op 150. Uit
die groep werd een steekproef van 75 personen getrokken waarbij zoveel mogelijk
naar geslachg, leeftijd, opleiding, etniciteit, stadsdeel en het al of niet bezitten van een
auto werd gestratificeerd. De leden van de jury zelf werden zowel aan het begin van
de jury-dag als aan het einde ervan uitvoerig ondervraagd over (onder veel meer)
hun preferenties. Hier zullen met name deze consensus data worden geanalyseerd.
Op de dag van de burgerjury gaven uiteindelijk 54 mensen acte de présénce.

4. TOEPASSING VAN HET TOETSINGSKADER: ANALYSE

Voor het toetsen van de eerste vijf criteria is data gebruikt uit de ECC2009. Voor het
meten van consensus zijn data gebruikt uit de Amsterdamse burgerjury. De reden
hiervoor is dat ECC2009 niet geschikt was om consensus te meten, omdat de vraag-
stelling het niet mogelijk maakte om de voorkeuren voor en na de discussies te
meten.

ECC2009

Voor elk van de criteria gedefinieerd om de kwaliteit van een deliberatief proces te
kunnen evalueren, zijn verschillende indicatoren gebruikt. Daarbij werd gebruik
gemaakt van Likert-schalen waarop de respondenten hun voorkeur konden aange-
ven. Alles bijeen resulteerde dat in 42 indicatoren. Voor een uitvoerige beschrijving
en gedetailleerde analyses verwijs ik naar andere onderzoeksrapporten (Leyenaar &
Niemoller, 2009; Leyenaar, 2012). Hier volsta ik met een samenvatting van de voor-
naamste conclusies. Wat de ‘externe fairness’ (representativiteit) betreft, bleek voor
sommige landen dat de steekproef dermate afwijkend was van de populatie, dat de
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representativiteit problematisch te noemen is. Voor het merendeel van de landen
echter is het profiel van de steekproef acceptabel, met uitzondering van de represen-
tatie van de lager opgeleiden. De “interne fairness’ is goed te noemen: het merendeel
van de deelnemers zelf, in vrijwel alle landen, meenden dat er sprake was van ‘eer-
lijke’ condities en dat gelijke mogelijkheden in vrijwel alle landen aanwezig waren.
Met betrekking tot competentie, beschikten de deelnemende burgers over voldoende
informatie, stond men open voor elkaar, kon men zich adequaat uitdrukken en waren
het geen “slaafse volgers’ maar eerder deelnemers die hun eigen verantwoordelijkheid
serieus namen. In termen van hun deliberatieve houding had men geen probleem met
de rol als deelnemer in een proces waarin men de consequenties van de eigen voor-
keur moest afzetten tegen die van collega-juryleden. Samenvattend: de burgers
waren, in termen van hun competentie, volledig gekwalificeerd voor hun rol.
Betreffende de transparantie van het proces oordeelde een grote meerderheid (75
procent) dat de procedure om tot besluiten te komen bevredigend verliep. Dit hangt
samen met het feit dat ongeveer 80 procent tevreden was met de uiteindelijke aanbe-
velingen van de jury.

Het hele proces van consultatie kan gekarakteriseerd worden als efficiént. Met uit-
zondering van een belangrijke factor, de beschikbare tijd voor het hele proces, kan
de ECC 2009, wat dit criterium betreft, bogen op een positief oordeel van tenminste
85 procent.

Verder wordt de verwachting dat het gevoel van extern politiek zelfvertrouwen als
gevolg van het deelnemen aan een deliberatief proces zou toenemen, grotendeels
bevestigd.

Wat betreft de impact tenslotte, waren de deelnemers nogal teleurgesteld over de
belangstelling van de media, terwijl zij aanzienlijk positiever waren over de impact
op zichzelf. Met betrekking tot het oordeel over de interactie tussen de deelnemers
en de (kandidaat)leden van het Europees Parlement zien we wel verschillen tussen de
landen, maar in het algemeen waren de deelnemers nogal negatief in hun oordeel, in
het bijzonder met betrekking tot de terughoudendheid van de kandidaten om zich-
zelf op enigerlei wijze te committeren aan wat zij verder met de aanbevelingen
zouden doen.

Samenvattend: volgens de deelnemers voldeden de Europese Burgerraadplegingen
over het algemeen aan de voorwaarden die voor een succesvol deliberatieproces
noodzakelijk zijn. Dat betekent dat dit deliberatieve participatie instrument, voor
wat de meest belangrijke aspecten betreft, betrouwbaar en valide kan worden
genoemd en dat het kan worden gebruikt om burgers rechtstreeks in een democra-
tisch proces te betrekken.

Amsterdamse burgerjury

De mate van consensus kan worden berekend met behulp van de gegevens uit de

Amsterdamse burgerjury. In tabel 3 staan voor elk van de maatregelen en de drie sce-

nario’s

e in de tweede rij (pre) de consensus indices aan het begin van de burgerjury;

¢ inde derde r1] (post) de consensus indices aan het einde van de burgerjury;

* in de vierde rij (A) de toe- respectievelijk afname van de indices ten gevolge van
deliberatie.
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Tabel 3: Consensus index IC: voor en na de burgerjury en het verschil daartussen.

= £ £ = = = = = = g 7 g

b o o o 0 0 b o b o e o

= 2 2 = 8 8 8 8 2 =] = =]

= = = = =] = = = = o 1N o

o (¢] (¢] (¢] (e] (e] o (e o = = =,

@ @ @ @ b S b 3 @ o o S
pre 77 85 54 71 71 58 86 60 72 74 77 58
post 81 80 57 84 79 67 94 55 78 84 75 58
A +4 -5 +3 +13 +8 +9 +8 -5 +6 +10 -2 0

Leesvoorbeeld: aan het begin van de burgerjury is de consensus index 77 voor maat-
regel 1, 85 voor maatregel 2 enz. Aangezien de index 100 is voor totale consensus en
0 voor de afwezigheid van enige consensus, is de consensus hier vrij groot.

Voor 67 procent van de maatregelen is de consensus toegenomen en ligt de uiteinde-
lijke consensus vrij hoog en zou men dus van een globale consensus kunnen spreken.
Onderscheiden we — arbitrair — drie categorieén, dan ziet het beeld er als volgt uit:
in 67% is er sprake van grote consensus (= 75);

in 8% is er sprake van consensus (60 — 75);

in 25% is er sprake van lage consensus (< 60).

Voor een aantal zeer controversiéle maatregelen en het scenario dat één van die maat-
regelen bevatte werd geen grote consensus bereikt. Die maatregelen zijn:

¢ hoger parkeertarief voor ‘vervuilende” auto’s;

e hoger parkeertarief voor bezoekers van de stad Amsterdam;

e invoering van rekeningrijden.

Tot nu is bij de analyses uitgaan van één homogene groep juryleden. Daarbij is echter
een belangrijke factor buiten beschouwing gelaten, namelijk het feit dat de delibera-
tie niet in één maar in vier parallelle groepen plaats vond. Er is dus eigenlijk geen
sprake van hét consensuseffect van de dehberatle, maar van vier aparte processen.
Het ligt voor de hand te denken dat de vier groepen, alhoewel ze gestratificeerd
waren samengesteld, de nodige verschillen vertoonden: niet precies gelijk qua samen-
stelling, de belangrijke rol van de moderator die de deliberatie leidde werd door vier
verschillende personen vervuld en discussies kunnen om allerlei redenen unieke en
onverwachte wendingen nemen. Men mag dus verwachten dat het consensuspa-
troon er per groep anders uitzag.

Tabel 4 laat zien dat deze verwachting uitkomt en de groepen aanzienlijke verschil-
len laten zien in de mate van consensus.
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Tabel 4: Consensuspatroon aan het einde van de burgerjury in vier parallelle subgroepen.

Groep
1 2 3 4
1 | Instellen milieuzones voor vrachtauto’s 81 66 93 87
2 | Verplichtstellen van roetfilters voor dieselauto’s 89 66 86 82
3 | Gedifferentieerde parkeertarieven 66 53 57 50
4 | Verbeteringen van fietsenstallingen 73 94 72 96
5 | P+R verbeteren en uitbreiden 77 75 93 68
6 | Hogere parkeertarieven voor bezoekers 66 50 79 78
7 | Verbeteren van openbaar vervoer 93 97 93 91
8 | Versneld invoeren rekeningrijden 50 66 54 46
9 | Dynamisch verkeersmanagement 62 78 93 80
A | Scenario A 81 72 96 91
B | Scenario B 73 60 89 82
C | Scenario C 62 63 58 46

Leesvoorbeeld: voor maatregel 1 (instellen van milieuzones voor vrachtauto’s) was
de consensus index voor groep één 81, voor groep twee 66 enz.

De consensus indices in de laatste vier kolommen van tabel 4 laten zien dat voor
twee groepen (1 en 2) de consensus een stuk lager was dan voor de andere twee
groepen.’

Er zit dus nogal wat verschil tussen de groepen. Men zou in dit verband geneigd
kunnen zijn om die verschillen terug te voeren tot de kwaliteit van de deliberatie.
Hiervoor is echter een analyse nodig van de protocollen van de deliberatie in iedere
groep en deze is niet voorhanden. Daarnaast bestaat er echter nog een andere oorzaak
voor het verschil in uiteindelijke consensus binnen de vier groepen. Uit nadere
analyse blijkt namelijk® dat met name groep 1 en groep 2 op een lager consensusni-
veau van start zijn gegaan en relatief gezien zelfs meer consensuswinst hebben
geboekt. De samenstelling van de parallelle subgroepen bij de burgerjury is hier dus
relevant. Het is hierbij echter van belang te benadrukken dat de verschillende uit-
komsten van de groepen niet het eindresultaat van de burgerjury zijn. Na de afzon-
derlijke groepsdiscussies volgt de afsluitende plenaire bijeenkomst waar allereerst
elke groep verslag doet van de discussies en het gezamenlijk oordeel van de groep
presenteert. Dan volgt een belangrijk onderdeel van de burgerjury: onder leiding van
de jury voorzitter volgt een discussie met als doel het bereiken van die conclusie(s)
waar brede consensus over bestaat.
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5. CONCLUSIE EN IMPLICATIES VOOR MARKETING EN
MARKTONDERZOEK

Samenvattend kan men concluderen dat de onderzochte deliberatieve processen in
het algemeen voldoen aan de eisen die men aan dergelijke instrumenten moet stellen.
Dat neemt niet weg dat er een aantal belangrijke kanttekeningen moet worden
gemaakt. Zo bleek dat bij de Europese consultatie niet in alle landen voldaan werd
aan de representativiteit van de steekproeven. Alhoewel er tussen de 27 landen de
nodige verschillen bestonden, is grotere aandacht voor de stratificatie van de steek-
proef nodig, met name waar het gaat om opleiding, etniciteit en leeftijd. Bovendien
is het van belang ook de preferenties met betrekking tot het onderwerp van de deli-
beraties bij de selectie van de deelnemers te betrekken.

Toepassing in markonderzoek

Het verantwoord organiseren van een burgerjury is een kostbare aangelegenheid.
Om aan alle in dit hoofdstuk genoemde criteria te voldoen, heeft men een gedegen
voorbereiding en een professionele staf nodig, vergt de selectie van een representa-
tieve selectie van burgers veel inzet en inventiviteit, zijn er uitgebreide faciliteiten
voor de discussies nodig en moet er fors geinvesteerd worden in de samenstelling
van de informatie en het inschakelen van experts. Het is dan ook geen wonder dat
dergelijke kostbare methoden om achter de voorkeuren van burgers te komen, voor
commerciéle doeleinden niet bijzonder aantrekkelijk zijn. In de praktijk van het
marktonderzoek zien we dan ook allerlei min of meer ‘uitgeklede’ varianten van
deliberatieve methoden. Zo worden deelnemers op vrijwillige basis in plaats van
door formele rekrutering gekozen; wordt het proces tot kortere bijeenkomsten
teruggebracht; wordt de te gebruiken informatie tot korte fact-sheets gereduceerd en
maakt men gebruik van eigen medewerkers in plaats van professionals om het proces
te begeleiden.

Het is dan ook niet verwonderlijk dat bijvoorbeeld bij de aanmelding voor de Public
Participation Award 2000, geen inzending van een commercieel bedrijf was.

Een vaak gebruikte methode om feedback te krijgen over nieuwe producten
--smaak, naam, verpakking en prijs—is de focusgroep. De verkregen informatie is
voor de verdere ontwikkeling van een product van belang. In principe gaat het b
een focusgroep om een informeel interview van een kleine groep mensen door een
getrainde moderator. Ook al worden focusgroepen tegenwoordig veel geraffineer-
der aangestuurd met behulp van ‘audience response’ methoden, waarbij gebruik
gemaakt wordt gemaakt van ‘remote control’ (TV, internet), sophisticated presenta-
ties en snelle en kwantitatief verwerkbare data, de overwegingen die aan een burger-
jury ten grondslag liggen zijn grotendeels afwezig. De volgende twee schema’s
maken het verschil duidelijk
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Figuur 2: Vergelijk Focus Groep en Burgerjury.
Bron: Wakeford, 2001.

Deliberatieve instrumenten als een burgerjury, een burgerconsultatie of een delibe-
ratieve poll onderscheiden zich van een normale focusgroep met betrekking tot een
aantal aspecten: ze duren langer, de discussies bieden ruimte aan velerlei argumenten
en preferenties en dat alles op basis van rijk geschakeerde en uitgebreide informatie
en de opinie van experts. Als zodanig vinden we ze overwegend op het raakvlak van
politiek en burgers, maar dat betekent niet dat dit soort instrumenten niet belangrijk
zouden zijn in een marketing context. Het publiek is zich steeds meer bewust van
het feit dat allerlei sociale en maatschappelijke problemen niet alleen de overheid
aangaan, maar op het snijvlak van politiek, commercie en consumenten liggen. Een
sprekend voorbeeld is de actuele discussie over hoeveel een medische behandeling
die het leven van een patiént met een jaar verlengd, maximaal mag kosten en wie
daarvan de kosten zouden moeten dragen.

In opdracht van het Agency for Healthcare Research and Quality (AHRQ, 2013)
werd er in 2012 een project geinitialiseerd waarin een uitgebreide literatuurstudie
over het gebruik van de deliberatieve methode werd uitgevoerd. In totaal werden
193 publicaties onderzocht. Die 193 publicaties onderzochten een breed veld van
aspecten, waarvan 28 artikelen betrekking hadden op de evaluatie, het onderwerp
van dit hoofdstuk. Alhoewel de aanpak en uitwerking van die artikelen, uiteraard, de
nodige verschillen laat zien, zijn de bevindingen van de meta-studie grotendeels in
overeenstemming met hetgeen in dit hoofdstuk naar voren wordt gebracht. Dat
betekent dat er overeenstemming bestaat over hoe het instrument opgezet en uitge-
voerd moet worden. Tevens kan het proces met behulp van een set criteria op
betrouwbaarheid en validiteit goed geévalueerd worden. En, tot slot, de impact
zowel op individueel als op groepsniveau is belangrijk en de uitkomsten kunnen ook
buiten de jury zelf een waardevolle bijdrage leveren aan sociale, maatschappelijk en
politieke processen.

Het wetenschappelijk onderzoek op dit terrein zal ongetwijfeld verder gaan, maar
de bal ligt nu vooral bij ondernemers en politici: een goed onderbouwd, uitgebreid
gedocumenteerd, in de praktijk vele malen getest en valide instrument ligt op hen te
wachten!
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NOTEN

Ik wil Kees Niemoller bedanken voor zijn bijdrage aan dit artikel, met name bij de ontwikkeling van
de Consensus Index.

Voor een vijf-puntsschaal is 2 het maximum. Andere schalen hebben cen ander maximum. Zie
voetnoot 3.

Uitgaande van Likert-schalen met een oneven aantal categoricén, is de algemene formule die voor
alle formaten Likert-schalen geldt: IC = [sc - MAD]/sc , waarin de schaalconstante sc het voor
de betreffende schaal geldende maximum van MAD is. Voor een 7-puntsschaal is dat 3, voor een
9-puntsschaal is dat 4 etc.

Voor alle details over de gestratificeerde steekproeftrekking, panel attrition etc. zie Leyenaar 2008.

In tabel 4 zijn de consensus indices per groep berekend op basis van de medianen die per groep konden
verschillen. Het is dus niet mogelijk om op basis van deze getallen tot de Consensus Index voor de hele
burgerjury te komen zoals eerder in tabel 3.

Hier niet gerapporteerd.
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10. Media-invloed op de ontwikkeling van
politicke betrokkenheid van jongeren

JUDITH MOLLER
SAMENVATTING

In dit hoofdstuk onderzoeken wij de rol van de media in de ontwikkeling van politieke betrokken-
heid. Op basis van analyse van panel survey data die twee jaar lang onder Nederlandse jongeren
verzameld zijn, presenteren wij de resultaten van twee studies. De eerste studie richt zich op de
invloed van nieuws op verschillende mediakanalen op participatie. Hieruit blijkt dat het volgen van
nieuws op TV niet tot een groeiend vertrouwen van jongeren in hun kennis over politick leidt. Het
delen en bespreken van nieuws op sociale media, daarentegen, heeft het sterkste effect op vertrou-
wen in politicke vaardigheden en participatie. De tweede studie onderzoekt het effect van een TV-
programma over politieke informatie, dat specifiek voor jongeren gemaakt is. De resultaten wijzen
erop dat jongeren grotere politieke betrokkenheid vertonen als ze een actieve rol in het politieke

communicatie proces spelen.

Trefwoorden: jongeren, politieke betrokkenheid, media-effecten, panel survey,
sociale media

1. INLEIDING

Volgens wetenschappers, onderzoekers en journalisten waren jongeren nog nooit
minder bij politiek betrokken dan op dit ogenblik. De Amerikaanse wetenschapper
Mindich (2005) omschrijft de hele generatie jongeren zelfs als volledig afgekeerd van
samenleving en politiek. Vergelijkt men de jeugd van tegenwoordig’ met de genera-
tie van hun ouders dan valt op dat ze minder op de hoogte zijn van ontwikkelingen
in de samenleving (Patterson, 2007), ze minder vaak naar de stembus gaan (Dalton,
2006) en zich tiberhaupt minder voor politiek interesseren.

Deze ontwikkelingen vormen een ernstige bedreiging voor de democratie in Neder-
land en andere westerse landen. Een representatieve democratie functioneert alleen
onder de voorwaarde dat het volk in de gaten houdt hoe het vertegenwoordigd
wordt. Houden de politici zich aan wetten en normen? Komen ze hun beloftes na?
Door geregeld het nieuws te volgen kunnen burgers zich een beeld vormen en blijven
ze op de hoogte van recente ontwikkelingen. Tijdens een verkiezing stemmen
burgers dan op de kandidaten die zij het meest vertrouwen. Tegelijk legitimeren de
kiezers het politieke systeem. Burgers spelen dus een belangrijke en actieve rol in
elke democratie. Een democratie kan niet zonder demos, een volk van betrokken
burgers.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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Uit onderzoek blijkt dat wij onze instelling tegenover burgerschap tijdens onze
jeugd vormen. Wie tijdens zijn eerste twee verkiezingen stemt zal dat zijn hele leven
lang doen (Sears & Valentino, 1997). Andersom betekent dat ook: als jongeren zich
in deze fase van hun leven van de politiek afkeren, zullen de meesten ook later niet
meer de rol van actieve burger aannemen. De democratie verliest langzamerhand aan
draagvlak, omdat steeds meer mensen geen deel meer kunnen en willen uitmaken
van de actieve burgerij.

In dit verband is het interessant over de rol van de media na te denken. Nederlandse
jongeren gebruiken de media elke dag, meer dan 90% op het internet, meer dan 70%
ook op sociale media (CBS). Jongeren creéren ook actief media-inhoud, vooral op
het internet. Van microposts tot complexe video’s, er zijn nauwelijks Nederlandse
jongeren die geen ervaring met het maken van content hebben. Als de media zo’n
belangrijke rol in het leven van jongeren spelen, zijn de media dan ook een belang-
rijke factor in de ontwikkeling van politieke betrokkenheid in Nederland? In dit
hoofdstuk zal ik deze vraag beantwoorden. Ik zal me hierbij op twee aspecten con-
centreren en die aan de hand van korte empirische studies toelichten: 1) De invloed
van verschillende nieuwsbronnen op politieke betrokkenheid en 2) De vraag of
media-inhoud die zich specifiek op jongeren richt de politieke betrokkenheid van
jongeren kan vergroten. Dit onderzoek ik met het voorbeeld van het TV-programma
Lijst 0. Uit beide studies blijkt dat de ontwikkeling van actief burgerschap begint bij
de ontwikkeling van een actieve houding tegenover het nieuws en de samenleving.
Aan het einde van dit hoofdstuk worden conclusies uit beide studies gecombineerd
om implicaties voor marktonderzoek en samenleving aan te geven.

2. POLITIEK VOOR ‘DIGITAL NATIVES’

Om te begrijpen hoe mediagebruik de ontwikkeling van politieke betrokkenheid
kan beinvloeden, is het belangrijk om het concept political efficacy te introduceren.
Vertaald betekent deze term ongeveer politieke werkzaamheid, maar we zullen hier
verder de in politicologisch Nederland gangbare vertaling ‘politiek zelfvertrouwen’
gebruiken. In onderzoek naar politieke betrokkenheid wordt politiek zelfvertrou-
wen omschreven als “het gevoel dat politieke en sociale veranderingen mogelijk zijn,
en dat een enkele burger onderdeel van deze verandering uit kan maken” (Campbell,
Gurin, & Miller, 1971, p.187). Binnen politiek zelfvertrouwen zijn er twee dimensies
te onderscheiden: extern zelfvertrouwen, waarbij het erom gaat of burgers het gevoel
hebben dat het politiek systeem op hun wensen reageert, en intern zelfvertrouwen,
waarbij het erom gaat of burgers het gevoel hebben dat zij genoeg kennis en vaardig-
heden hebben om aan de politicke proces deel te nemen. Kijkend naar jongeren is
vooral het laatste concept zeer relevant. Door naar nieuwsuitzendingen te kijken of
kranten te lezen leren kinderen de politieke wereld langzamerhand kennen (Delli
Carpini, 2000). Over de jaren groeit hun vertrouwen in hun vermogen om aan poli-
tiek deel te nemen. Met andere woorden: het volgen van nieuws leidt ertoe dat jon-
geren een voldoende niveau aan politiek zelfvertrouwen bereiken.

Maar een groot deel van de jongste generatie wordt niet meer door het nieuws
bereikt. Volgens “recent onderzoek lezen steeds minder jongeren de krant, maar ook
het nieuws op TV wordt minder geinteresseerd gevolgd (Huang, 2009). Als gevolg
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daarvan ontstaat er een dramatische kenniskloof tussen jong en oud (Kaid et al.,
2007). Maar er 21]n ook onderzoekers die beweren dat jongeren zich nog steeds voor
de samenleving interesseren. Ze doen het alleen op een andere manier en op een
andere plek als vroeger: namelijk het internet. Voor jongeren, die de wereld nooit
zonder sociale media kenden zijn nieuwsitems meer dan een gebeurtenis die op het
nieuws verschijnt. Het is iets dat gedeeld, doorgestuurd, becommentarieerd of ‘gere-
mixed” kan worden (Coleman, 2008).

Dit is een belangrijk aspect als we naar de ontwikkeling van politiek zelfvertrouwen
kijken. Uit onderzoek (bijvoorbeeld Shah et al., 2009) weten wij dat het praten over
een politieke gebeurtenis een veel groter effect op politieke betrokkenheid heeft dan
de simpele blootstelling aan een nieuwsuitzending over het onderwerp. Dit heeft
met het informatieverwerkingsproces van jongeren te maken. Tijdens gesprekken
over een abstract onderwerp als politiek geven jongeren een betekenis aan een
gebeurtems Samen begrljpen ze oorzaak en gevolg en delen verschillende perspec-
tieven. Nieuws waarop niet gereflecteerd wordt, wordt snel weer vergeten. Dit geldt
trouwens zowel voor jongeren als voor volwassenen. Natuurlijk kan ook een kran-
tenartikel aanleiding geven tot een gesprek dat de opgenomen informatie verdiept,
maar online zijn politieke debatten veel toegankelijker. De meeste nieuwssites laten
nieuws en de discussie over nieuws op dezelfde bladzijde zien. Sociale netwerkdien-
sten als Facebook maken het delen en becommentariéren van nieuws zeer eenvou-
dig. Er zijn maar een paar clicks nodig om naar aanleiding van een gebeurtenis direct
politiek te participeren, bijvoorbeeld door een online petitie in te vullen.

Daarom is te verwachten dat jongeren die nieuws via sociale media volgen meer van
de opgenomen informatie verwerken en als gevolg daarvan in grotere mate intern
politiek zelfvertrouwen ontwikkelen. Maar ook jongeren die geregeld het traditione-
le nieuws op TV of in de krant volgen leren de politiek beter kennen en ontwikkelen
naar verwachting vertrouwen in hun vermogen om aan de politiek deel te nemen.
Deze hypotheses zullen in het vervolg van dit hoofdstuk getoetst worden door
analyse van longitudinaal surveyonderzoek onder 746 Nederlandse jongeren. Daarna
wordt er ook onderzocht of er een verband is tussen intern politiek zelfvertrouwen
en de waarschijnlijkheid dat jongeren aan hun eerste verkiezingen deelnemen.

2.1. Methode

Om de invloed van verschillende mediabronnen op intern zelfvertrouwen te toetsen,
gebruiken wij panelsurveydata die tussen 2010 en 2012 onder een representatieve
steekproef van Nederlandse jongeren verzameld zijn (N=746).! De respondenten
waren aan het begin van het onderzoek tussen 15 en 18 jaar oud en mochten in sep-
tember 2012 voor het eerst aan een Tweede Kamerverkiezing deelnemen. De respon-
denten werd vier keer gevraagd de vragen te beantwoorden: in juni 2010, juni 2011,
juni 2012 en in september 2012 in de week na de verkiezingen. De panelmortaliteit
was redelijk hoog (28% tussen meeting 1 en 2, 25% tussen meting 2 en 3, 16% tussen
meting 3 en 4), maar voor deze zeer mobiele populatie te verwachten. De panelmor-
taliteit heeft echter niet geleid tot veranderingen in de verhoudingen van de belang-
rijke demografische variabelen leeftijd, geslacht en opleidingsniveau.

In de online-vragenlijst vulden de jongeren tijdens de eerste drie metingen in welke
nieuwsbronnen ze gebruiken. Op een achtpuntschaal gaven de respondenten voor
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de twee grote TV-nieuwsuitzendingen NOS-journaal en RTL-nieuws (M: 3,49; SD:
0,03), de online-nieuwsbronnen nu.nl, kranten webpagina’s en webpagina’s van
nieuwsuitzendingen (M: 2,54; SD: 0,03) en verschillende kranten (M: 2,25; SD: 0,03)
aan hoe regelmatig ze deze nieuwsbron gebruikten. Om het model overzichtelijk en
berekenbaar te houden hebben wij deze waardes per medium geaggregeerd.

Wij vroegen ook in welke mate de respondenten sociale media gebruikten om over
politiek te communiceren. Specifiek vroegen wij of de respondenten wel eens poli-
tieke berichten of video’s op sociale media geplaatst hadden of over politiek chatten
of (micro)blogden, ooit een online petitie getekend hadden of op een andere manier
aan online-discussies over politiek deelgenomen hadden. Er is een cumulatieve
schaal over alle items berekend (M: 0,18; SD: 0,004, Cronbachs Alfa: 0,80). Door een
PC-factoranalyse is vastgesteld dat deze schaal eendimensionaal is. Intern politiek
zelfvertrouwen hebben we door een standard item gemeten: “Soms lijkt politiek zo
ingewikkeld dat iemand als ik niet begn]pen kan wat er gebeurt.”

Tijdens de vierde meting waren wij er voornamelijk in geinteresseerd of jongeren
wel of niet gestemd hadden. Om de kans op sociaal gewenste antwoorden te verklei-
nen, gebruikten wij voor het niet-stemmen drie antwoordopties die in eerder onder-
zoek de kans op over-reporting bleken te verkleinen: “Normaal gesproken zou ik
gaan stemmen, maar deze keer is het me niet gelukt”, “Ik heb erover nagedacht te
gaan stemmen, maar ik heb het deze keer niet gered”, “Ik heb niet gestemd”. Deze
opties zijn later samengevat in één categorie.

In dit onderzoek richten wij ons op ontwikkeling van politiek zelfvertrouwen als
athankelijke variabele. Daarom gebruik ik een random effects generalized least
square multilevel-schatting. Deze analysemethode levert een efficiénte schatting en
maakt het tegelijk mogelijk relevante achtergrondfactoren zoals opleiding mee te
nemen. Op deze manier kunnen we optimaal gebruik maken van het longitudinale
karakter van de data en dichter bij een causale verklaring komen.

2.2. Resultaten

Tabel 1 laat de resultaten zien van de panelregressieanalyse die veranderingen in
intern politiek zelfvertrouwen voorspelt. Het eerste model schat de invloed van de
drie nieuwsbronnen waardoor jongeren aan politiek nieuws worden blootgesteld
maar jongeren geen actieve rol aanbieden: TV-nieuws, klassieke online-nieuwsbron-
nen en kranten. Als men de drie nieuwskanalen vergelijkt valt op dat het lezen van
kranten het grootste effect op de ontwikkeling van zelfvertrouwen heeft. Het kijken
naar TV-nieuws heeft daarentegen volgens ons onderzoek geen effect op de ontwik-
keling van zelfvertrouwen.
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Tabel 1: Factoren van intern politick zelfvertronwen (N = 729 jongeren in 3 metingen,).

Model 1 Model 2

B SE B SE
Constante 2,63%% 0,56 1,53%% 0,58
TV nieuws 0,03 0,02 0,03 0,02
Online-nieuwsbronnen 0,06* 0,02 0,01 0,02
Kranten 0,097%* 0,02 0,05% 0,02
Opleiding 0,40%* 0,10 0,39%* 0,10
Gender -0,477%% 0,10 -0,49%% 0,10
Leeftijd 0,01 0,03 0,005 0,03
Pol com in sociale media 1,29%% 0,19
Wald 69,96** 116,95%*

Significantie: *p < ,05, **p < ,01 (tweezijdig)

In het eerste model heeft het volgen van online-nieuwsmedia een significant effect
op de ontwikkeling van intern politiek zelfvertrouwen. Maar dit effect verdwijnt op
het moment dat wij politicke communicatie in sociale media aan het model toevoe-
gen (Model 2). Dit betekent dat het uitwisselen van politieke informatie het effect
van simpele blootstelling aan politieke informatie online medieert. Kijkend naar de
sterkte van het effect wordt duidelijk dat het politieke gebruik van sociale media
veruit het sterkst doorwerkt in een positieve ontwikkeling van het zelfvertrouwen in
de politieke vaardigheden van jongeren. Dit is in de lijn van de verwachting omdat
jongeren door informatie op het net te delen en te bespreken meer bij de inhoud van
de informatie stilstaan. Informatie die online besproken wordt vindt daarom eerder
zijn weg in het langetermijngeheugen en dat draagt uiteindelijk bij aan de groei van
kennis. Dit leidt ertoe dat jongeren zich op de lange termijn eerder in staat voelen om
deel uit te maken van de democratie.

Maar is dat ook werkelijk zo? In de tweede deel van de analyse keken we naar het
effect van intern politiek zelfvertrouwen op de waarschijnlijkheid deel te nemen aan
de nationale verkiezingen (de eerste keer dat jongeren de kans kregen mee te doen).
Het effect van intern zelfvertrouwen op de kans naar de stembus te gaan was niet
alleen significant (B: 0,46**; SE (B) 0,10). Hij was ook vele maten sterker dan het
effect van extern zelfvertrouwen, dus het vertrouwen in de openheid van het poli-
tieke system voor wensen van burgers. Dit betekent dat de ontwikkeling van intern
zelfvertrouwen cruciaal is voor de burgerschapsvorming van jongeren.
Samenvattend laten onze resultaten zien dat de invloed van nieuwsmediagebruik op
politiek zelfvertrouwen een complex proces is. Of jongeren van nieuwsmedia kunnen
leren hangt van twee factoren af: het type medium en hoe betrokken jongeren zijn
tijdens het volgen van het nieuws. Volgens ons onderzoek is het lezen van kranten nog
steeds de beste informatiebron voor jongeren. Dit resultaat sluit aan bij eerder onder-
zoek (Chaffee en Kanihan, 1997 en Esser & de Vreese, 2007), dat een sterk verband
tussen het lezen van kranten en politieke kennis onder jongeren uitwijst. Gezien de
dalende interesse van jongeren voor de krant, geeft deze bevinding reden tot zorg. Als
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het volgen van nieuws op TV of internet de krant niet vervangen kan, hoe moeten jon-
geren in de toekomst dan vertrouwen in hun politieke vaardigheden ontwikkelen?
De resultaten van deze studie kunnen deze vraag gedeeltelijk beantwoorden. Volgens
ons onderzoek worden de digital natives het best door het internet bereikt, maar
onder de voorwaarde dat ze een actieve rol in het communicatieproces spelen. Als
jongeren informatie delen of bespreken winnen zij in sterke mate vertrouwen in hun
politieke kennis en vaardigheden. Maar hoe veelbelovend de resultaten ook zijn, ons
onderzoek wijst ook op een cruciaal probleem. De groep jongeren die via sociale
media over politiek communiceert is klein. Maar 15% van de jongeren in ons onder-
zoek geeft aan ooit online over politiek te praten. Daarentegen kijkt meer dan 80%
minimaal een keer per week het avondnieuws. Maar juist het kijken van nieuws op
TV heeft volgens ons geen effect op het zelfvertrouwen en kennis over politiek.
Om jongeren met politieke informatie te bereiken is het dus belangrijk om erover na
te denken hoe politiek op TV op een manier gepresenteerd kan worden die ertoe
leidt dat jongeren over het onderwerp nadenken, erover praten en zelfvertrouwen
als burgers winnen. Nagaan hoe dat zou kunnen is het doel van de tweede studie in

dit hoofdstuk.

3. DE JEUGD VAN TEGENWOORDIG MET POLITIEKE
BOODSCHAPPEN BEREIKEN

Waarom leren jongeren zo weinig via traditionele media, in het bijzonder de TV,
over politiek? In de sociale wetenschappen zijn verschillende verklaringen in
omloop. Volgens de media malaise-theorie is de berichtgeving over politiek vaak
negatief getint (Holtz-Bacha, 1990). Er is veel aandacht voor conflicten en schanda-
len waardoor politiek eerder lijkt op een machtsspel dan op de vertegenwoordiging
van de burgers en collectieve belangen. Omdat het publiek op deze manier eerder
met de problemen dan met de successen van politiek in aanraking komt, word het
langzamerhand cynischer. Dit leidt uiteindelijk tot een afkeer van het politieke
system en minder participatie. Onder jongeren is het verband tussen blootstelling
aan negatieve berichtgeving, politiek cynisme en participatie minder sterk. Volgens
Elenbaas en De Vreese (2008), is er wel een verband tussen strategisch geframede
berichtgeving en cynisme, maar dit leidt niet tot minder politieke betrokkenheid. In
tegendeel, verschillende studies wijzen op een positief verband tussen nieuwsge-
bruik en politieke participatie onder jongeren (bijvoorbeeld Esser & De Vreese,
2007, Moller & De Vreese, 2013)

Een minder gangbare verklaring publiceerde de bekende communicatiewetenschap-
per Katz in 1993 in het blad Rolling Stone. Volgens hem zijn jongeren uit het poli-
tieke debat buitengesloten. Jongeren die nog minderjarig zijn mogen niet alleen niet
stemmen, ze krijgen ook geen stem in het politieke debat. Onderwerpen die voor
jongeren relevant zijn worden vaak niet voldoende in het nieuws besproken. Als dat
wel gebeurt, komen jongeren niet zelf aan het woord. Bovendien spreken kranten en
nieuwsuitzendingen qua opmaak en taalgebruik vooral een volwassen publiek aan.
Voor jongeren blijft het nieuws daarom vaak onbegrijpelijk en irrelevant. Daardoor
wordt de opgenomen informatie snel weer vergeten.

Als men deze redenering volgt, zouden TV-programma’s die jongeren bewust in het
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politieke debat insluiten ertoe leiden dat informatie beter verwerkt wordt en jonge-
ren als gevolg daarvan sterker politiek betrokken zijn. Maar hoe zou zo’n insluitend
TV-programma eruit moeten zien? Volgens Buckingham (1998) die op Katz’ werk
voortbouwt, kunnen wij drie verschillende dimensies van TV-nieuwsprogramma’s
onderscheiden, die een rol spelen in het informatieverwerkingsproces van jongeren:
(1) De personen die in het politicke TV-programma zichtbaar zijn en aan het woord
komen.
(2) De onderwerpen die besproken worden.
(3) De manier waarop de informatie wordt gepresenteerd.
Jongeren die in de politicke TV-uitzending aan het woord komen zijn toegankelijke
rolmodellen waarmee jongeren zich kunnen identificeren. Volgens de sociaal-cogni-
tieve theorie stimuleert het observeren van gedrag het leerproces zowel van concrete
als van abstracte onderwerpen. Identificatie met het rolmodel is hierbij een positieve
factor. Hoe sterker de band met het rolmodel hoe groter de kans dat het geobser-
veerde gedrag geimiteerd wordt. Jonge personen in nieuwsuitzendingen of politieke
informatieprogramma’s kunnen er dus aan bijdragen dat jonge kijkers de informatie
beter opnemen.
Onderwerpen, die zowel interessant als ook relevant zijn, vormen een tweede
kenmerk van een TV-programma dat jongeren in het politieke debat insluit. Als het
programma zich richt op onderwerpen die dicht bij de beleveniswereld van jongeren
liggen wordt politieke informatie toegankelijker en begrijpelijker. Jongeren kunnen
dan namelijk gebruik maken van bestaande cognitieve links (Fisch, 2009). De nieuwe
informatie wordt aan bestaande kennis toegevoegd.
Tot slot, het programma moet in zijn opmaak en taalgebruik aansluiten bij de smaak
en kennis van jongeren. Een woordenschat die voor jongeren vreemd is, maakt de
opname van informatie moeilijker. Het kost te veel inspanning om de informatie op
te nemen en jonge kijkers verliezen hierdoor hun belangstelling. Ook een opmaak
die jongeren niet raakt kan ertoe leiden dat jongeren de informatie niet opnemen.
Deze drie kenmerken — jonge personen in de presentatie, relevante en interessante
onderwerpen, en een jonge stijl — zijn elementen van het politieke informatiepro-
gramma Lijst 0 dat door BNN uitgezonden wordt. In deze studie onderzoeken wij of
de blootstelling aan de uitzendingen in 2010 van dit programma tot meer politicke
betrokkenheid heeft geleid. In 2010 werd door Lijsz 0 een nieuwe politieke partij voor
jongeren opgericht, die ook aan de verkiezingen van 2010 deelnam. In totaal zijn er in
2010 acht afleveringen uitgezonden. In de eerste afleveringen werd de lijsttrekker van
de nieuwe partij gezocht en gevonden. Hiervoor werd er een wedstrijd tussen ver-
schillende kandidaten georganiseerd. Ze moesten eerst een jury en dan het publiek
van hun capaciteiten overtuigen. Uiteindelijk stemde het publiek via SMS voor Lot
Feijens, die overtuigde door haar boodschap “de jongeren staan in hun hemd”, die ze
ook in haar hemd verkondigde. De andere afleveringen volgden de partij op haar weg
naar de verkiezingen. Het vinden van een naam (Lijst 17), het schrijven van het par-
tijmanifest, het inschrijven bij de verkiezingen, het plannen van de verkiezingscam-
pagne, de eerste interviews met de pers, en uiteindelijk de verkiezingen. Al deze
stappen van de jonge partij konden de kijkers in het programma volgen. En niet alleen
dat, het programma nodigde zijn kijkers ook vaak uit om actief mee te doen, door te
stemmen, mee te praten, of naar een campagnebijeenkomst te komen. Behalve aan
Lijst 17, werd in het programma ook aandacht besteed aan de lijsttrekkers van de
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grote gevestigde partijen. Tijdens een korte quiz werd door vragen over voor jonge-
ren relevante onderwerpen de “ware leeftijd” van de kandidaat vastgesteld. Eén van
de laatste uitzendingen was een publiek debat waarin lijstrekkers van de grote partij-
en en Lot Feijens als vertegenwoordiger van Lijst 17 deelnamen.

Het programma bereikte per uitzending gemiddeld 8,5% van jonge volwassenen
(20-34). Dit is iets onder het gemiddelde voor politieke informatieprogramma’s in
deze leeftijdsgroep in Nederland (Van Baars & Zandbergen, 2010). Tijdens de ver-
kiezingen kreeg de partij 7.456 stemmen, een achtste van wat nodig is om een zetel
in de Tweede Kamer te krijgen. Ondanks het matige succes van het programma en de
partij is Lijst 0 een goed voorbeeld voor een politiek informatieprogramma dat jon-
geren in het politieke debat insluit, omdat jonge onderwerpen en jonge mensen aan
het woord komen.

3.1. Het onderzoek

In het onderzoek naar de effecten van het programma richtten wij ons op twee
dimensies van politieke betrokkenheid onder jongeren: a) politiek cynisme en b)
politieke participatie.

Politiek cynisme

Op het programma werd zowel positief als negatief gereageerd. Critici waardeerden
over het algemeen dat het programma probeerde jongeren actief bij de politiek te
betrekken, maar velen vroegen zich af of de jonge en soms spottende stijl van het
programma de politiek niet juist naar beneden haalde en de presentatoren juist als
het tegenovergestelde van rolmodellen neerzette. In de woorden van mediacriticus
Hans Beerekamp:?

“Nadat de jury de enige kandidaat met een inhoudelijk verhaal al in de voorronde
naar huis had gestuurd, omdat ze “te verstandig” was (en bovendien haar vader had
meegenomen en de verkeerde kleren droeg), resteren vooral vage types: twee meisjes
die een deel van hun kleren uittrokken, omdat alle jongeren in hun hemd staan; een
depressieve dopehead; en wat kandidaten met ervaring in de studentenvakbond of de
gemeenteraad van Amstelveen.”

Deze zorgen vallen in het kader van het media malaise debat. Zoals boven besproken
kan berichtgeving waarin politiek als spel neergezet wordt ertoe leiden dat het
publiek de indruk krijgt dat de prioriteit van politici niet vertegenwoordiging van
belangen van de kiezers is, maar alleen van eigen belang. De lijsttrekker van een poli-
tieke partij won haar leiderschap door haar standpunten in ondergoed te presente-
ren. Haar concurrentie zong of danste tijdens de audities. Dit kan ertoe geleid hebben
dat de kijkers de indruk kregen dat het in de politiek niet om de standpunten gaat
maar alleen om het uiterlijk van kandidaten. Daarom is te verwachten dat het kijken
van Lijst 0 ertoe leidt dat jongeren cynischer tegenover politiek worden.

Politieke participatie

Ook al voorspellen wij een negatief effect van blootstelling aan het programma op
politiek cynisme, toch verwachten wij een positieve invloed op politieke participatie.
Dit is niet tegenstrijdig. Het programma presenteert politicke informatie op een
manier die aansluit bij de belevingswereld van jonge mensen. De jonge kijker volgt
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jonge mensen die actief aan politiek deelnemen en wordt uitgenodigd om zelf ook
mee te doen. Het programma maakt politieke informatie toegankelijk en verwerk-
baar. Daarom is te verwachten dat jongeren door blootstelling aan het programma
geinspireerd raken om zelf in de politiek te participeren.

In dit tweede onderzoek is de afhankelijke variabele echter niet de kans om tijdens
de verkiezingen te stemmen zoals in de eerste studie. Omdat we ons in deze studie
richten op jongere adolescenten die nog niet mogen stemmen, onderzoeken wij
effecten op alternatieve vormen van politieke participatie, zoals de participatie in een
demonstratie of het bespreken van politieke onderwerpen in online-fora. Deze
vormen van participatie werden ook door het programma zelf gestimuleerd.

3.2. Methode

In dit onderzoek gebruiken wij de data uit de eerste meting van het hierboven
beschreven panelonderzoek. Aan de eerste meting namen 1.653 respondenten deel.
De response van deze meting was 70%.

Om de afhankelijke variabele politiek cynisme te meten, gebruiken wij een ingekorte
versie van de schaal van Cappella & Jamieson (1997) (M: 0,35; SE: 0,02; Cronbachs
Alfa: 0,95). Politieke participatie is gemeten via een cumulatieve schaal van verschil-
lende vormen van politieke participatie (M: 0,17; SE: 0,02; Cronbachs Alfa: 0,95): a)
offline: het kopen of mijden van producten uit politieke overwegingen; aan studen-
ten-, scholieren- of andere verkiezingen deelnemen; aan demonstraties deelnemen;
politieke boodschappen op een muur schrijven; handtekeningen verzamelen; aan een
campagnebijeenkomst deelnemen of aan een politiecke campagne meewerken; geld
doneren; en een T-shirt met een politieke boodschap dragen; b) online: een politiek
bericht of video op sociale media plaatsen; over politiek chatten of (micro)bloggen;
een online-petitie tekenen; aan een virtuele politieke discussie deelnemen; een elek-
tronische stemhulp gebruiken; een online-discussie of -petitie opzetten; en een
e-mail aan een politicus sturen.

De onathankelijke variabele blootstelling aan het politieke informatieprogramma
Lijst 0 1s als dichotomie gemeten. Respondenten die minimaal één aflevering van het
programma gezien hadden ontvingen de waarde 1, alle andere respondenten de
waarde 0.

3.3. Resultaten

Van de 1653 respondenten hadden 280 (17%) het programma minimaal een keer
gezien. 64% van deze groep vond het programma leuk en maar 15% vond het saai.
25% gaf aan dat zij overwogen heeft om te stemmen op de partij die in het program-
ma gesticht werd. Echter, maar 40% vond dat zij iets over politiecke campagnes
geleerd had, en maar 13% zou in de toekomst actief aan het programma deelnemen,
als kandidaat of door naar bijeenkomsten te gaan. 44% stemde in met de uitspraak
“de kandidaten zijn nog niet klaar om politici te zijn”.

Ondanks het gebrek aan vertrouwen in de jonge mensen in het programma heeft het
volgen van Lijst 0 niet bijgedragen aan een verhoogd politiek cynisme (B: 0,05; SE
(B): 0,076). We konden dus geen empirisch bewijs voor de media malaise-theorie
onder jongeren vinden. De tweede hypothese die een positief effect van blootstelling
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op het programma op politieke participatie voorspelt vindt wel bevestiging in onze
resultaten. Tabel 2 laat zien dat blootstelling aan het politieke informatieprogramma
dat jongeren in de politieke debat insluit een zeer significante invloed op politieke
participatie heeft. Volgens ons onderzoek nemen jongeren die naar het programma
gekeken hebben aan 0,8 politieke activiteiten meer deel dan jongeren die het pro-
gramma nooit gezien hebben. Van de 26 verschillende activiteiten die onderzocht
zijn, is de correlatie tussen blootstelling aan het programma Lijst 0 en vormen van
online-participatie het grootst: elektronische stemwijzer gebruikt (r: 0,21); een
online-petitie getekend (r: 0,14) en over politiek gechat (r: 0,14).

Tabel 2: Achtergronden van Politicke Participatie (N = 1594).

Variable B SE (B) B
Leeftijd 0,01 0,004 0,08%*
Geslacht 0,01 0,008 0,03
Sociale achtergrond -0,01 0,005 -0,02
Politiek onderwijs 0,03 0,003 0,18%*
Opleiding 0,00 0,005 0,03
Opleiding ouders 0,003 0,005 0,02
Politieke interesse 0,02 0,003 0,19%*
Blootstelling aan Lijst 0 0,03 0,012 0,05%%
Nieuws volgen 0,01 0,001 0,28%%
Constante -0,30%* ,074

gecorrigeerde R? ,266

F 2,87

Significantie: *p < 0,05. **p < 0,01

Verdere analyses van de data wijzen uit dat het juist de jongeren met de minste poli-
tieke interesse zijn die het meest van het programma profiteren. Er is een significant
interactie-effect van politieke interesse en blootstelling aan het programma (B:
-0,013*;SE (B): 0,007).

Op basis van deze beperkte studie naar de effecten van een TV-programma, dat jon-
geren in de politieke debat insluit, kunnen wij concluderen, dat een jonge stijl niet
automatisch tot groter politieke cynisme onder jongeren leidt maar ook niet tot
meer vertrouwen in politiek. Een programma dat attractief voor een jong publiek is
kan jongeren wel inspireren om politiek actiever te worden, in het bijzonder degenen
die eigenlijk weinig in politiek geinteresseerd zijn.

Er is echter een belangrijke kanttekening die voor beide studies geldt. De gevonden
effecten van media op politieke mobilisatie zijn significant, maar ze zijn zeker niet
groot. Dat jongeren een keer vaker een online-petitie tekenen is mooi, maar het zal
de democratie in Nederland niet redden. Het antwoord op de vraag “zijn de media
een belangrijke factor in de ontwikkeling van politieke betrokkenheid in Neder-
land?’, waarmee dit hoofdstuk begon, moet op het eerste gezicht “nee” luiden. De
media zijn noch schuld aan de afkeer van de jongste generatie van de politiek, noch
bieden ze de uitkomst. Ouders, vrienden, leraren zijn en blijven de belangrijkste fac-
toren van politieke socialisatie.
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En toch spelen de media wel een rol in de politieke ontwikkeling van jongeren. Ze
geven aanleiding tot gesprekken met vrienden of familie over politiek, ze bieden
nieuwe perspectieven en bieden de ruimte om over deze perspectieven na te denken
en opvattingen uit te wisselen. Kleine media-effecten zijn normaal voor kinderen en
jongeren (Valkenburg & Peter, 2013). Op deze leeftijd begint pas het proces van
wederzijdse beinvloeding tussen mediagebruik en politieke instelling, dat een leven
lang voortduurt. Het is dus wel interessant om rekening te houden met de wensen en
kenmerken van een jong publiek tijdens het maken van politicke media-inhoud.

4.  PRAKTISCHE IMPLICATIES

Jongeren of “de jeugd van tegenwoordig” worden vaak omschreven als afgekeerd

van samenleving en politiek. Het lijkt alsof er steeds minder interesse in traditionele

politiek is. Jonge kiezers mijden de stembus en politieke partijen hebben moeite om

jonge leden te werven. Mijn onderzoek heeft tot twee conclusies geleid die aangeven

hoe media en politieke communicatie eraan bij kunnen dragen deze trend te keren.

- Activiteit leidr tot meer activiteit: Jongeren die online over politiek praten of op
sociale media met politiek in aanraking komen, winnen vertrouwen in hun eigen
politieke vaardigheden. Dit leidt er op de lange termijn toe, dat zij als jonge vol-
wassenen ook aan verkiezingen deelnemen. Om de politieke betrokkenheid onder
jongeren te verhogen, is het dus belangrijk om jongeren te stimuleren op sociale
media met politiek bezig te zijn. Hierbij kan men denken aan slimme video’s die
jongeren kunnen delen, maar ook initiatieven in het onderwijs die jongeren ertoe
aanzetten om politieke boodschappen op sociale media te delen.

- Neem jongeren serieus: Als jongeren het gevoel hebben dat het toch niet uitmaakt
wat zij denken of willen, keren zij zich van de politiek af. Media-inhoud die zich
richt op jongeren en een forum biedt voor de ideeén van jongeren kan bijdragen
aan een groeiende politieke betrokkenheid.

NOTEN

! De steekproef werd getrokken uit het panel van het marktonderzockbureau GIK, dat representatief
voor de Nederlandse bevolking is. GfK voerde ook het veldwerk uit.

2 Gepubliceerd in NRC Handelsblad, 26.4.2010: Zapikiklees: Niet alle jongeren staan in hun hemd.
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11. Ex-inwoners als vergeten ambassadeunrs
van een stad/regio

GABY ODEKERKEN-SCHRODER, KATJA SILLEN en MARTIN WETZELS
SAMENVATTING

In dit artikel wordt de merkbeleving van een stad/regio onderzocht bij ex-inwoners van een woon-
plaats. Als iemand verhuist en een woonplaats verlaat, wil dit niet zeggen dat deze persoon de oude
woonplaats niet meer belangrijk vindt. Ex-inwoners kunnen zich, ook als ze niet meer in een stad
of regio wonen, nog steeds identificeren met deze plaats. Een verhuizing is een belangrijke gebeur-
tenis die vraagt om verwerking. Verwerking na een verhuizing en de rol van identificatie -in de fase
na ontbinding van een relatie met een plaats- wordt in deze studie onderzocht. De resultaten laten
zien dat identificatie er voor zorgt dat ex-inwoners terugkeerintentie laten zien ten opzichte van
een plaats en dat ze positieve mond tot mond reclame over de oude woonplaats verspreiden. Ver-
werking speelt een minder grote rol. Waarschijnlijk vindt verwerking al gedeeltelijk plaats voor de
verhuizing. De resultaten van deze studie dragen bij aan het vaak gecompliceerde en nog weinig

onderzochte proces van vermarkten van een plaats of stad.

Trefwoorden: place branding, identificatie, coping, loyaliteit, mond tot mond
reclame

1. INLEIDING

Voor het uitvoeren van marktonderzoek naar merkbeleving van producten en dien-
sten bestaan er gevalideerde meetschalen waarmee consumenten hun waardering
kunnen uitdrukken (Keller, 1993). Ook vindt er steeds meer marktonderzoek plaats
bij consumenten die een bepaald merk niet langer gebruiken en naar een concurrent
zijn overgestapt (Odekerken-Schroder et al. 2010). Maar hoe kan de merkbeleving
van een stad of regio gemeten geworden? En welke respondenten kunnen dan het
beste betrokken worden bij het marktonderzoek? In dit artikel meten we de merk-
beleving van een stad door ex-inwoners te vragen naar hun mening. We baseren ons
hierbij op de theorie over sociale identiteit, die aangeeft dat consumenten hun sociale
identiteit ontlenen aan de sociale groep waartoe ze (wensen te) behoren (Tajfel &
Turner, 1979). Sociale identiteitstheorie kan onderscheiden worden van identiteits-
theorie. Terwijl identiteitstheorie verschillende identiteiten die een consument kan
aannemen benadrukt (bv. collega, moeder, buurvrouw), gaat de theorie over sociale
identiteit met name in op de relatie tussen het individu en sociale groepen (bv. nati-
onaliteit, sportclub, hobby). Identificatie met een sociale groep kan gebaseerd zijn
op gepercipieerd lidmaatschap of feitelijk lidmaatschap van deze sociale groep
(Owens, Robinson & Smith-Lovin, 2010). Consumenten kunnen zich identificeren

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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met een bepaalde groep, zonder dat ze formeel lid zijn van deze groep. Het is niet
noodzakelijk dat er interactie met de groep of met anderen binnen de groep plaats-
vindt om zich te kunnen identificeren (Bhattacharya & Sen, 2003). Identificatie
wordt dan ook gedefinieerd als de gepercipieerde cognitieve toestand van eenheid
die de positieve overeenkomsten tussen de eigen identiteit en de identiteit van andere
sociale eenheden beschrijft. Zo onderzoeken wij of ex-inwoners van een stad zich
nog steeds identificeren met hun oude woonplaats, zonder dat ze daar op dit moment
woonachtig zijn.

Hoewel het concept van identificatie toepasbaar is in diverse contexten, staat de ont-
wikkeling van identificatie met een stad of regio nog in de kinderschoenen (Konec-
nik Ruzzier & Cheratony, 2003). Toch bestaan inspanningen om plaatsen of regio’s
te onderscheiden op basis van economische, sociale, politieke en culturele aspecten
ook al sinds mensenheugenis, omdat plaatsen of regio’s altijd al concurreerden voor
handel, inwoners, welstand, prestige of macht (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Deze
inspanning worden steeds bewuster vorm gegeven en worden beschreven onder de
term place branding, ook wel cirymarketing genoemd, oftewel het vermarkten van
een stad of regio. Zo mocht Eindhoven zich sportstad van 2013 noemen, positio-
neert stichting Amsterdam Marketing de stad onder het motto I AMsterdam, en zet
Connect Limburg de regio Limburg op de kaart als unieke grensregio. Hoewel deze
ontwikkeling in de praktijk zichtbaar is, bestaat er nog nauwelijks empirisch onder-
zoek en is er geen goed gefundeerde theorie (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Place
branding werd oorspronkelijk vooral gebruikt voor het aantrekken van toeristen,
maar wordt inmiddels ook ingezet voor het aantrekken van inwoners en investeer-
ders (Hanna & Rowley, 2011). Hoewel de merkstrategieén van een stad of regio
overeenkomsten vertonen met de merkstrategieén van bedrijven, is een belangrijk
verschil dat een merk rondom een stad of regio in co-creatie met inwoners, bedrij-
ven, instellingen en andere belanghebbenden ontstaat. De betrokkenheid van al deze
belanghebbenden in het tot stand komen van het merk, maakt het onmogelijk om
een traditionele klantbenaderingsstrategie en marktonderzoeksstrategie te volgen
(Kavaratzis & Hatch, 2013).

Dit artikel beschrijft op welke wijze de merkbeleving van een stad door het bevragen
van ex-inwoners in kaart gebracht kan worden. Hiermee onderstrepen we ook dat
inwoners zich ook na hun verhuizing nog met hun oude stad kunnen identificeren.
Eerst beschrijven we een theoretisch kader, vervolgens lichten we de onderzoeksme-
thode toe en daarna presenteren we de resultaten, gevolgd door conclusies en sug-
gesties voor verder onderzoek.

2. THEORETISCH KADER

2.1. Identificatie met een stad/regio na verhuizing

In de relatiemarketing literatuur wordt veel gebruik gemaakt van de relatielevenscy-
clus (Dwyer et al. 1987). De laatste fase van de relatielevenscyclus is doorgaans ont-
binding en wordt gezien als de fase waarin een klant besluit van merk te switchen of
niet langer trouw te zijn aan een bepaalde leverancier. Als we kijken naar sociale rela-
ties, dan zien we echter dat er ook na het beéindigen van een relatie nog contact
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gezocht wordt met de ex-partner en er nog steeds hevige emoties kunnen ontstaan
bij de gedachte aan deze ex-partner. Deze fase wordt ook wel de fase na ontbinding
genoemd (Odekerken-Schroder et al., 2010) en start na het beéindigen van gedrag
zoals aankopen of communicatie. In de context van steden of regio’s definiéren wij
de fase na ontbinding als de fase die start op het moment waarop de inwoner verhuist
naar een andere stad of regio. Dit impliceert dat de formele relatie met de stad of
regio beéindigd wordt en de fase na ontbinding start. Deze fase is in het geval van een
stad of regio makkelijker te identificeren dan in het geval van een product of dienst,
omdat een inwoner zich formeel in moet schrijven in de nieuwe stad, waardoor h/zjj
automatisch wordt uitgeschreven bij de stad die h/zij verlaat. Op dat moment ont-
bindt h/zij formeel de relatie met de oude stad.

In de globaliserende samenleving lijken mensen mobieler dan ooit. Inwoners verrui-
len steden of regio’s voor een andere, wanneer de kenmerken van deze stad of regio
niet aansluiten bij hun persoonlijke interesse, behoefte of ambitie (Hanna & Rowley,
2008). Inwoners verhuizen naar een stad die beter aansluit bij hun persoonlijke iden-
titeit (Kaplan et al., 2010), maar de oude woonplaats wordt niet vergeten en de band
duurt vaak voort tot in lengte van dagen. De ervaringen en herinneringen die iemand
opdoet in een stad leven voort en creéren een gevoel van blijvende identificatie (Stok-
burger-Sauer et al. 2012). We definiéren identificatie met een stad dan ook als de cog-
nitieve integratie van een stad in iemands zelfconcept (Bhattacharya & Sen, 2003).

2.2. Terugkeerintentie en positieve mond tot mond reclame

In de literatuur over merkbeleving is aangetoond dat identificatie met een merk een
positief effect heeft op de relatie tussen de consument en het merk, zoals bijvoor-
beeld uitgedrukt in loyaliteit (He et al. 2012), weerstand tegen negatieve informatie
(Ahearne et al. 2005), aankoopintentie (Keh en Xie 2009) en positieve mond tot
mond reclame (Brown et al. 2005). Met name deze laatste twee uitkomsten aankoo-
pintentie en positieve mond tot mond reclame zijn relevant voor het onderzoek naar
identificatie met steden. Hierbij hanteren we de term terugkeerintentie in plaats van
aankoopintentie. Positieve mond tot mond reclame in de context van steden wordt
gezien als een indicator van voortdurend ambassadeurschap voor de stad (De Bruy
en Lilien 2008). Het verband tussen identificatie en deze wenselijke uitkomsten kan
omschreven worden als positief en lineair (Mael en Ashforth 1992). Mael en Ashfort
(1992) toonden aan dat dit verband ook op de lange termijn robuust is. In 2010
hebben we aangetoond dat consumenten ook aankoopintenties en ander positief
gedrag vertonen ten opzichte van een merk dat ze reeds vaarwel gezegd hebben
(Odekerken-Schroder et al., 2010). Op basis van deze inzichten kan worden ver-
wacht dat identificatie met een stad na verhuizing een positief effect heeft op (a)
terugkeer intentie en (b) positieve mond tot mond reclame voor de oude stad. Een
belangrijke veronderstelling hierbij is dat de inwoner zich identificeerde met de stad
gedurende de periode dat h/zij daar woonde.

H;: Identificatie met een stad na verhuizing heeft een positief effect op (a) terug-
keer intentie en (b) positieve mond tot mond reclame.
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2.3. Verwerkingsmechanismen

De bestaande literatuur erkent dat iemand na het switchen van merk of aanbieder
een cognitief proces doorloopt om de nieuwe situatie te verenigen met de eigen iden-
titeit (Halinen & Tahtinen, 2002) en te bepalen wat het toekomstige gedrag wordt
ten opzichte van het oude merk (Sweeny, 2008). De Engelse term coping oftewel ver-
werking wordt gebruikt om te beschrijven hoe de cognitieve reactie verloopt gedu-
rende de fase na het switchen (Bogomolova, 2010). Verwerking leidt tot het aanne-
men van een aangepaste sociale identiteit waarin het eerdere merk nauwelijks nog
een rol inneemt (Tajfel & Turner, 1986). Wij zien veel parallellen met een verhuizing,
waarbij de inwoner ook moet wennen aan zijn/haar nieuwe woonplaats en een
sociale identiteit moet ontwikkelen die grotendeels losstaat van zijn/haar voormalige
woonplaats.

Er bestaan verschillende verwerkingsmechanismen die beschreven worden door
Duhachek (2005). De drie hoofdmechanismen zijn: 1) actieve verwerking, 2) expres-
sieve steun zoekende verwerking en 3) vermijdingsverwerking. Actieve verwerking
is voornamelijk intern gericht waarbij de inwoner beoordeelt wat er aan de hand is
met als doelen problemen op te lossen. De inwoner gaat hierbij zelfstandig om met
de verwerking en vertrouwt hierbij ook op zijn/haar eigen kunnen (Tsarenko &
Strizhakova, 2012). Expressieve steun zoekende verwerking daarentegen is voorna-
melijk extern gericht en hierbij worden andere mensen betrokken bij het verwer-
kingsproces. De inwoner benadert anderen om zijn/haar gevoelens over de verhui-
zing te uiten en problemen op te lossen (Jun & Yeo, 2012). Bij vermijdingsverwer-
king tot slot, reageert de inwoner op een passieve manier (Tsarenko & Strizhakova,
2012) door zijn aandacht op andere zaken te richten. Dit verwerkingsmechanisme is
eerder van toepassing op producten en diensten, maar is minder van toepassing op
het verhuizen uit een stad of regio. We verwachten dan ook dat identificatie met een
stad na verhuizing aanleiding is tot (a) actieve verwerking en (b) expressieve steun
zoekende verwerking.

H,: Identificatie met een stad na verhuizing heeft een positief effect op (a) actieve
verwerking en (b) expressieve steunzoekende verwerking.

Mensen zullen eerder een actief verwerkingsmechanisme toepassen wanneer ze ver-
onderstellen zelf invloed te hebben op de situatie (Amio et el., 2006; Sweeny, 2008).
Door een actief verwerkingsmechanisme toe te passen, rationaliseert een inwoner de
beslissing om te verhuizen. De identificatie met de oude stad en de hierbij behorende
positieve associaties, zullen leiden tot terugkeerintenties en het verspreiden van posi-
tieve mond tot mond reclame over de oude stad (Patrick et al., 2009).

H,: Het gebruik van een actief verwerkingsmechanisme na verhuizing heeft een
positief effect op (a) terugkeerintentie en (b) positieve mond tot mond reclame
over de oude stad.

Wanneer mensen een uitlaatklep voor hun emoties zoeken of bevestiging nodig

hebben in tijden van onzekerheid, maken ze eerder gebruik van expressieve steun-
zoekende verwerkingsmechanismen (Carver et al., 1989). In dit geval zullen mensen
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met hun familie en vrienden praten over de verhuizing en zoeken ze steun voor hun
beslissing. Positief gedrag ten opzichte van hun oude stad wordt gezien als inconsis-
tent met het besluit om te verhuizen. Derhalve verwachten we dat het gebruik van
expressieve steun zoekende verwerkingsmechanismen een negatief effect zal hebben
op terugkeerintentie en positieve mond tot mond reclame over de oude stad.

H,: Het gebruik van een expressief steun zoekend verwerkingsmechanisme na ver-
huizing heeft een negatief effect op (a) terugkeerintentie en (b) positieve mond
tot mond reclame over de oude stad.

2.4. Attributie

Als mensen switchen van merk of van woonplaats, dan gebruiken ze verschillende
criteria om zich hier een oordeel over te vormen (Lazarus, 1993). Een belangrijk
onderdeel hierbij is het bepalen van de oorzaak. Het onderscheid tussen eigen
gedrag (interne attributie) of gedrag van een externe agent (externe attributie) is
hierbij doorslaggevend (Sweeny, 2008). Wanneer de beslissing om te verhuizen bjj
iemand zelf ligt, valt de stad niets te verwijten en zullen de positieve emoties over de
stad standhouden.

H.: Bijjinterne attributie is het verband tussen identificatie met de stad na verhui-
zing en het gebruik van actieve verwerkingsmechanismen sterker dan bij
externe attributie.

H.,,..: Bij interne attributie is het verband tussen actieve verwerkingsmechanisme en
(a) terugkeerintentie en (b) positieve mond tot mond reclame sterker dan bij
externe attributie.

Wanneer de noodzaak om te verhuizen niet bij de inwoner zelf ligt, maar bij de stad
(bijv. gebrek aan Werkgelegenheld of woonruunte) dan is verhuizen in lijn met de
negatieve associaties die er rond de stad ontstaan zijn. Om de oorzaak te benadruk—
ken (Tsarenko & Strizhakova, 2012) en de emoties te delen met anderen (Yi & Baum-
gartner, 2004) spreken mensen met anderen waardoor ze hun zelfbeeld en hun
beschadigde identiteit kunnen herstellen (Johnson et al. 2011). Identificatie met de
oude stad zou tegenstrijdig zijn met de negatieve associaties die ten grondslag liggen
aan de reden van vertrek.

H,: Bijinterne attributie is het verband tussen identificatie met de stad na verhui-
zing en het gebruik van expressieve steunzoekende verwerkingsmechanismen
sterker dan bij externe attributie.

H,,«: Bij externe attributie is het verband tussen expressieve steun zoekende ver-
werking en (a) terugkeerintentie en (b) positieve mond tot mond reclame
sterker dan bij interne attributie.
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De beschreven hypothesen worden visueel weergegeven in figuur 1.

+ Hs5b| [H5c 4
. y [ H3a
Actieve T Terugkeer
verwerking intentie
y
[ [iida . Hia+
Attributie — Identificatie
oude stad H2b - Hlb -
X pPSCIAVE
Hoa - Expressieve / -
steun zoekende Positieve mond
verwerking tot mond reclame
- Héb| |Hé6e -

Figuur 1: Conceptueel model.

3. ONDERZOEKSMETHODE
3.1. Steekproef

De gegevens voor dit onderzoek zijn verzameld in samenwerking met een middel-
grote Nederlandse stad. 1000 mensen die in het jaar voor het plaatsvinden van het
onderzoek verhuisd zijn uit deze stad, hebben een brief ontvangen met het verzoek
om deel te nemen aan een marktonderzoek over hun verhuizing. De brief verwees
hen naar de website van de stad waar ze via een link konden deelnemen aan een
online vragenlijst. Deze dataverzamelingsmethode leverde 151 respondenten op,
maar slechts 110 mensen hadden de vragenlijst volledig ingevuld. Deze netto steek-
proef komt overeen met een responspercentage van 11% (54,5% vrouw, 42,7%
ouder dan 40, 58,2% woont in huurwoning, 21,8% woont alleen, 32,7% is verhuisd
naar een stad buiten de provincie).

3.2. Meetschalen

In tabel 1 zijn de meetschalen voor de empirische studie weergegeven. Voor de schat-
ting van de parameters in het meetmodel en het structurele model is gebruik gemaakt
van Partial Least Squares (PLS) padanalyse middels SmartPLS 2.0 M3. Alle con-
structen hebben een betrouwbaarheid (coefficient a, en Composite Reliability [CR])
van 0,8 of hoger en een Average Variance Extracted (AVE) van 0,5 of hoger. De
wortel van AVE is groter dan de correlaties tussen de latente variabelen (Fornell en
Larcker, 1981).
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Tabel 1. Betronwbaarheid constructen.

Construct

Items Bron

Attributie

Identificatie oude stad

Actieve verwerking

Expressieve steun
zoekende
verwerking

In hoeverre hebben de redenen voor uw vertrek
uit X* te maken met de omstandigheden in X?

Als iemand X bekritiseert, voelt dat als een Gebaseerd
persoonlijke belediging. op Mael en
Ik ben erg geinteresseerd in wat anderen zeggen ~ Ashforth
over X (1992)

Als ik over X spreek, zeg ik meestal “we’ in plaats

van ‘ze’

Successen van X, zijn mijn successen

Als iemand positief over X spreekt, voelt dat als

een persoonlijk compliment

Ik maakte een overzicht van mogelijke oplossin-  Gebaseerd

gen voor problemen rond de verhuizing op Duhachek

Ik dacht na over de beste manier om zaken die (2005)
geregeld moesten worden rond mijn verhuizing
aan te pakken

Ik concentreerde mij op het oplossen van proble-
men rond de verhuizing

Ik analyseerde de situatie voordat ik erop reageer-

de

Ik probeerde objectief op elke situatie te reageren

Ik bekeek zaken rond de verhuizing positief

Ik probeerde me te focussen op positieve aspecten

van zaken rond de verhuizing

Ik zocht de goede dingen in gebeurtenissen

Ik zocht steun bij anderen Gebaseerd
Ik vertelde anderen over hoe ik me voelde ten op
tijde van verhuizing Duhachek
Ik steunde op de mensen om mij heen tijdens en  (2005)
vlak na de verhuizing

Ik deelde mijn gevoelens rond de verhuizing met

mensen om me heen die ik vertrouwde en respec-

teerde

Ik vroeg advies bij vrienden-familie met gelijk-

soortige ervaringen

Ik probeerde advies te krijgen van de mensen om

me heen

Ik vroeg hulp van anderen bij het omgaan met

situaties rond mijn verhuizing

Ik nam de tijd om mijn emoties te uiten

Ik zorgde dat ik een uitlaatklep had voor mijn

gevoelens rond de verhuizing

Ik dacht na over mijn gevoelens en probeerde ze

te begrijpen

n.v.t.

0,89

0,92

0,94
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- Ik nam de tijd om te begrijpen wat ik voelde
- Ik erkende mijn emoties en gevoelens rond de

verhuizing
Terugkeer intentie - Het is zeer waarschijnlijk dat ik voor lange tijd Gebaseerd 0,71
buiten X blijf wonen (R) op Putrevu
- Als ik de volgende keer verhuis, zal ik terug naar  en Lord
X verhuizen (1994)
Positieve mond tot - Ik zou wonen in X aanraden aan iemand die mijn  Gebaseerd 0,96
mond reclame advies vraagt op Price en
- Ik zeg positieve dingen over X tegen andere Arnould
mensen (1999)

- Ik raad X in het algemeen aan

(R hergecodeerd

*X verwijst naar de naam van de stad

4. RESULTATEN

De schatting van de parameters in het structurele model middels Partial Least
Squares (PLS) padanalyse stellen ons in staat de opgestelde hypothesen te toetsen.
De standaardfouten voor de schattingen zijn verkregen middels bootstrapping met
1000 resamples. De R? voor de endogene variabelen in het structure model heeft een
gemiddelde waarde van 0,15. De Goodness of Fit (GOF) had een waarde van 0,33,
wat aangeeft dat de fit van het model voldoende is (Tenenhaus et al. 2005; Wetzels et
al. 2009).

In tabel 2 zijn de resultaten van deze studie samengevat.

Hypothese 1 veronderstelt een positief verband tussen identificatie met de oude stad
en terugkeerintentie en positieve mond tot mond reclame. Hoe sterker de identifica-
tie met de oude stad, hoe meer de inwoners geneigd zijn om terug te keren naar de
stad (8=0,34**, SE=0,09) en hoe meer ze bereid zijn positief te spreken over de oude
stad (8=0,55**, SE=0,08).

Hypothese 2 beschrijft een positief verband tussen identificatie met de oude stad en
actieve verwerking (H,,) en steun zoekende verwerking (H,,) als verwerkingsmecha-
nismen. We vinden geen ondersteuning voor H,,, implicerend dat het gebruik van
actieve verwerking niet beinvloed wordt door identificatie met de oude stad (£#=0,01,
SE=0,12). Wel vinden we ondersteuning voor H,;. Dit betekent dat ex-inwoners die
zich identificeren met de oude stad gebruik maken van steun zoekende verwerking
(8=0,31, SE=0,10).

Hypothese 3 geeft weer dat actieve verwerking een positief effect heeft op terugkeer
intentie (Hj,) en op positieve mond tot mond reclame (Hy,). We vinden geen ondersteu-
ning voor het positieve effect op terugkeer intentie, maar een significant negatief effect
(8=-0,44*%, SE=0,11). Als ex-inwoners gebruik maken van actieve verwerking zijn ze
minder geneigd terug te keren naar hun oude stad. Ook voor het positieve verband
tussen actieve verwerking en positieve mond tot mond reclame vinden we geen onder-
steuning ($=-0,02, SE=0,11). Als consumenten gebruik maken van actieve verwerking

heeft dit geen invloed op hun positieve mond tot mond reclame over de stad.
Tabel 2. Overzicht resultaten.
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Hypothesen Coéfficient SE  Resultaat

H,, Identificatie oude stad = Terugkeerintentie 0,34%%* 0,09 Ondersteund

H,, Identificatie oude stad = Positieve mond tot mond 0.55% 0,08 Ondersteund
reclame (WOM)

H,, Identificatie oude stad = Actieve verwerking 0,01 0,12 Niet ondersteund

H,, Identlﬁc.atle oude stad = Expressieve steun zoekende 0318 0.10 Ondersteund
verwerking

H;, Actieve verwerking = Terugkeerintentie -0,447% 0,11 Niet ondersteund

H;, Actieve verwerking = Positieve mond tot mond 0,02 0.11 Niet ondersteund
reclame

H,, Expresme\fe steu.n zoekende verwerking = 013 0,09 Niet ondersteund
Terugkeerintentie

H,, Expressieve steun zoekende verwerking = Positieve 0.05 0.3 Niet ondersteund
WOM

H,, Identlﬁc.atle oude stad * Attributie = Actieve 0,19 0.10 Ondersteund
verwerking

Hj, Actieve verwerking® Attributie = Terugkeerintentie ~ 0,33% 0,18 Ondersteund

H;, Actieve verwerking® Attributie = Positieve WOM. -0,12 0,12 Niet ondersteund

H,, Identificatie oude stad * .Attrlbutle — Expressieve 0347 0,08 Ondersteund
steun zoekende verwerking

H, Expressw\fe steun zoekende verwerking* Attributie = 027+ 0.16 Ondersteund
Terugkeerintentie

H,. Expressieve steun zoekende verwerking * Attributie = 0,02 0.17 Niet ondersteund

Positieve WOM.
*p<0.05, **p<0.01

Hypothese 4 veronderstelt een negatief effect van steun zoekende verwerking op
zowel terugkeerintentie als positieve mond tot mond reclame. We vinden geen
ondersteuning voor het negatieve effect op terugkeerintentie (§=0,13, SE=0,09) noch
voor het negatieve effect op positieve mond tot mond reclame ($=0,05, SE=0,13).
Voor de modererende rol van attributie hebben we gebruik gemaakt van de aanpak
van Chin, et al. (2003). De attributie meetschaal bestond uit één vraag op basis
waarvan de steekproef in tweeén werd verdeeld en vergeleken (interne vs. externe
attributie). De gecreéerde interactietermen toont aan of attributie een modererende
rol vervult.

In hypothese 5a veronderstellen we dat het positieve effect van identificatie met de
oude stad en actieve verwerking gemodereerd wordt door attributie, waarbij het
effect het sterkst is voor interne attributie. Voor deze hypothese vinden we onder-
steuning ($=-0,19%, SE=0,10). Aangezien de {§ negatief is, kunnen we concluderen
dat de invloed van identificatie met de oude stad op actieve verwerking minder
wordt voor externe attributie vergeleken met interne attributie. Daarmee wordt
hypothese 5a ondersteund. In hypothese 5b veronderstellen we dat het positieve
effect van actieve verwerking en terugkeerintentie gemodereerd wordt door attribu-
tie, waarbij het effect het sterkst is voor interne attributie. We vinden echter een
negatief direct effect in plaats van het veronderstelde positieve effect. Als we dit ver-
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talen naar de modererende hypothese, dan veronderstellen we dat het effect zwakker
wordt voor interne attributie. Dit wordt inderdaad ondersteund door onze data
(8=0,33%, SE=0,18). In hypothese 5c tot slot, veronderstellen we dat het positieve
effect van actieve verwerking op positieve mond tot mond reclame wordt gemode-
reerd door attributie, waarbij het effect het sterkst is voor interne attributie. We
vinden echter geen ondersteuning voor deze hypothese ($=-0,12, SE=0,12). We
kunnen dus concluderen dat ex-inwoners die externe attributie ervaren minder
genelgd zijn om actieve Verwerkmg te hanteren dan ex-inwoners die interne attribu-
tie ervaren. Maar als zij actieve verwerking hanteren, zijn ze minder geneigd terug te
keren naar hun oude stad.

Als laatste toetsten we hypothese 6. In hypothese 6a veronderstelden we dat het
positieve effect van identificatie met de oude stad op steun zoekende verwerking het
minst sterk is wanneer ex-inwoners externe attributie hanteren. Dit veronderstelde
effect wordt ondersteund door onze analyses (£=-0,34%*, SE=0,08). In hypothese 6b
veronderstellen we dat het negatieve effect van steun zoekende verwerking op terug-
keerintentie het sterkste is voor externe attributie. Hoewel we ondersteuning vinden
voor een modererend effect ($=-0,27%, SE=0,16) is dit effect het sterkst voor interne
attributie. Dit is in lijn met het directe effect van steun zoekende verwerking op
terugkeerintentie dat ook negatief was in plaats van positief. Als laatste beschrijven
we hypothese 6¢, waarin verondersteld wordt dat het positieve verband tussen steun
zoekende verwerking en positieve mond tot mond reclame het sterkst is voor externe
attributie. Voor deze hypothese vinden we geen ondersteuning (8=-0,02, SE=0,17).
Hiermee kunnen we concluderen dat attributie het verband tussen expressieve steun
zoekende verwerking en positieve mond tot mond reclame niet modereert.

5. DISCUSSIE

De resultaten tonen aan dat identificatie met de oude stad een belangrijke drijver
blijkt voor terugkeerintentie en positieve mond tot mond reclame over de oude stad.
De rol van verwerking (coping) is echter beperkt in deze context. Een mogelijke ver-
klaring voor deze bevinding is dat verwerking al plaatsvindt voor de verhuizing. Als
een inwoner moet verhuizen is dit doorgaans een langdurig traject waarbij allerlei
praktische en administratieve stappen doorlopen moeten worden. Hierdoor heeft de
inwoner voldoende tijd om zich voor te bereiden op de verhuizing. Dit zou bestem-
peld kunnen worden als een vorm van pro-actieve verwerking (Beehr en McGrath,
1996), waarbij de inwoner de verhuizing verwerkt voordat er feitelijk sprake is van
een switch. Proactieve verwerking wordt vooral gebruikt voor situaties van per-
soonlijke groei, waarbij sprake is van doel management in plaats van risico manage-
ment (Greenglass en Fiksenbaum, 2009). Verwerking vindt plaats als een reactie op
positieve of negatieve stress veroorzaakt door een aanleiding (Schwarzer en Tauber,
2002). Als een inwoner van de ene naar de andere stad verhuist, vindt de aanleiding
(om te verhuizen) altijd veel eerder plaats dan de actie (om daadwerkelijk te verhui-
zen), waardoor de inwoner de tijd krijgt om de gebeurtenis te verwerken voordat de
feitelijke verhuizing plaatsvindt. Hierdoor is de fase na ontbinding (na verhuizing)
complexer dan in het geval van een merk.

Toch bestaat er een vorm van verwerking, ook in de context van een stad. Actieve

164



verwerking heeft een significant negatief effect in plaats van het veronderstelde posi-
tieve effect op terugkeerintentie. Bovendien wordt actieve verwerking niet bein-
vloed door positieve identificatie met de oude stad. In deze context is actieve verwer-
king een vorm van reactieve verwerking die gebruikt wordt om het hoofd in lijn te
brengen met het hart in het geval van een gebeurtenis die onomkeerbaar lijkt
(Schwarzer en Tauber 2002). Verhuizen naar een andere stad is niets iets wat zomaar
ongedaan gemaakt kan worden. Derhalve vermindert actieve verwerking de terug-
keerintentie om op die manier consistentie te realiseren in het hoofd van de inwoner
(Winkielman et al. 2012). Dit resultaat wordt nog verder onderstreept door het
modererende effect van externe attributie. Als de inwoner meent dat de verhuizing
veroorzaakt wordt door externe factoren in plaats van door interne factoren, dan
wordt de verhuizing nog meer gezien als onomkeerbaar met als gevolg dat de terug-
keerintentie afneemt.

Steun zoekende verwerking aan de andere kant vertoont niet het veronderstelde
negatieve effect op terugkeerintentie. Doordat steun zoekende verwerking wordt
gedreven door identificatie met de oude stad, hindert dit de inwoner min of meer in
het aanpassen aan de nieuwe omgeving (Hendrickson et al. 2011). In proactieve ver-
werking bevestigen inwoners hun besluit op een positieve manier om kansen te
creéren voor de toekomst (Greenglass en Fiksenbaum 2009). Maar wanneer deze
kansen niet positief uitpakken, kan de inwoner spijt of heimwee ervaren waarvoor
steun gezocht wordt. In het bijzonder wanneer er steun gezocht wordt in de oude
omgeving, leidt dit tot een stijging van de terugkeerintentie naar de oude stad (Hen-
drickson et al. 2011). Deze redenering verklaart ons modererend effect waarbij het
positieve effect van steun zoekende verwerking groter is in het geval van interne
attributie.

6. IMPLICATIES VOOR MARKETING EN
MARKTONDERZOEK

Interessant is dat onze studie aantoont dat positieve mond tot mond reclame in het
geval van place branding veroorzaakt wordt door identificatie met de oude stad. Dit
resultaat heeft implicaties voor place branding marketeers. Wanneer ex-inwoners
zich identificeren met een hun oude stad, dan zullen zij positief spreken over deze
stad, zonder dat dit effect gemodereerd wordt door verwerking of attributie. Dit
betekent dat het fundament voor positieve mond tot mond reclame na verhuizing
gebouwd wordt tijdens het verblijf in de stad en niet vertroebeld wordt door de ver-
huizing of de gevolgen hiervan. Het is dan ook aan te raden om de nadruk eerder te
leggen op het motiveren van ex-inwoners dan op het lanceren van dure marketing
campagnes (Balakrishnan, 2009). Ex-inwoners kunnen zo ingezet worden als een
nieuw en krachtig instrument in place branding.

Voor het meten van de merkbeleving van een stad een of regio, zijn ex-inwoners de
aangewezen respondenten. In plaats van marktonderzoek naar de effectiviteit van
campagnes, toont deze studie aan dat ex-inwoners zich nog steeds identificeren met
hun oude stad en nog steeds bereid zijn positieve mond tot mond reclame te ver-
spreiden over hun oude stad. Zij zijn de vergeten ambassadeurs van een stad.

De rol van ex-inwoners moet verder onderzocht worden. Aangezien ze nog steeds
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(positief) over hun oude woonplaats praten kunnen ze wellicht ook een actieve rol
gaan spelen in het place branding proces. Daartoe dient onderzocht te worden hoe
ex-inwoners aangesproken kunnen worden en hoe hun identificatie met de oude
woonplaats versterkt kan worden, aangezien dit leidt tot meer positieve mond tot
mond reclame. Ex-inwoners kunnen op deze manier dienen als effectief middel in
het soms moeizame proces van place branding.
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12. Creéert de productie van huismerken door
A-merkfabrikanten discounter goodwill?™

ANNE TER BRAAK, BARBARA DELEERSNYDER, INGE GEYSKENS en
MARNIK G. DEKIMPE

SAMENVATTING

Discounters verkopen voornamelijk huismerken, waardoor A-merken slechts beperkt aanwezig
zijn in hun assortiment. Deze schaarse plekken voor merken zijn erg in trek bij A-merk fabrikan-
ten. We tonen in deze studie aan dat de productie van huismerken door toonaangevende merkfabri-
kanten voor twee belangrijke discounters (Aldi en Mercadona) goodwill creéert in de vorm van
assortiment opname. Bovendien vinden we (niet onverwacht) dat bij soft discounter Mercadona
machtige fabrikanten een grotere kans hebben op assortiment opname. Echter, minder machtige
fabrikanten kunnen hun intrinsiek lagere kans op opname compenseren door huismerken te produ-
ceren voor de soft discounter. Tenslotte vinden we dat merkfabrikanten minder bereid zijn om te
produceren voor discounters wanneer: (a) ze een hogere omzetgroei realiseerden met hun merken,
(b) het moeilijker is om kwalitatief hoogwaardige producten te produceren in een bepaalde catego-
rie, (¢) ze meer investeren in reclame ter ondersteuning van hun merken, en (d) ze meer innovaties
introduceren. Ook een groter prijsverschil van het A-merk t.o.v. het huismerk verkleint de kans dat
een merkfabrikant huismerken produceert voor een hard discounter.

Trefwoorden: huismerken, assortiment opname, productiebeslissingen, discoun-
ters, distributie relaties

1. INLEIDING

Huismerken worden steeds belangrijker in de detailhandel. Ze zijn al verantwoorde-
lijk voor 43% van de totale consumptie van levensmiddelen in het Verenigd Konink-
rijk, 32% in Duitsland, 31% in Spanje en 17% in de VS (ACNielsen, 2011). Abso-
lute verkoopcijfers zijn even indrukwekkend. De huismerken van Walmart in de VS,
bijvoorbeeld, zouden naar verwachting ongeveer $90 miljard genereren in 2012 (Pla-

Dit artikel is gebaseerd op een hoofdstuk uit de dissertatie van Anne ter Braak, getiteld “A New
Era in Retail: Private-Label Production by National-Brand Manufacturers and Premium-Quality
Private Labels” (2012), die werd geschreven aan de Universiteit van Tilburg (promotors: Marnik
G. Dekimpe en Inge Geyskens), en op de studie “Does private-label production by national-brand
manufacturers create discounter goodwill?” van Ter Braak, Deleersnyder, Geyskens, en Dekimpe die
werd gepubliceerd in de International Journal of Research in Marketing (Copyright 2013, vol. 30 (4),
p- 343-357) waar het bekroond werd als beste artikel uit de 2013 jaargang. Reproductie van dit artikel
gebeurt met toestemming van Elsevier. De auteurs bedanken AiMark voor het verstrekken van de
GIK consumerpanel data en KantarWorldpanel voor hun hulp bij het verkrijgen van de huismerk-
productie gegevens bij Mercadona. De auteurs erkennen ook de financiéle steun van het NWO.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek MarktOnderzoek-
Associatie, dl. 40, 2015. Haarlem: Spaar”Hout.
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netRetail, 2012) en in 2011 hebben huismerken in de Europese detailhandel een
totale waarde bereikt van €436 miljard (PlanetRetail, 2011).

Door deze enorme huismerk-volumes biedt de productie van huismerken economi-
sche mogelijkheden. Een deel van deze productie komt voor rekening van zgn.
‘dedicated’ huismerkfabrikanten (privatelabelaars). Echter, een aantal A-merkfabri-
kanten - zoals Alcoa (die Reynolds Wrap aluminiumfolie bezit), Parmalat, en HJ
Heinz — hanteren het principe “if you can’t beat them, join them”, en zijn betrokken
bij de productie van huismerken (Dunne & Narasimhan, 1999; Quelch & Harding,
1996). In de VS is geschat dat meer dan de helft van de merkfabrikanten streeft naar
een dergelijke tweeledige (‘dual branding’) strategie (Kumar & Steenkamp, 2007).

Een belangrijke motivatie voor merkfabrikanten om huismerken te produceren, is
zoals de voormalige CEO van Ontario Foods getuigde “het cultiveren van een betere
relatie met retailers” (Littman, 1992, p. 2). Volgens Dunne en Narasimhan (1999),
vertegenwoordigt de productie van huismerken een verwaarloosde optie voor
degenen die streven naar nauwere banden met hun retailers, en biedt het de gelegen-
heid om retailer goodwill te creéren. Uit een Europees onderzoek naar huismerken
door IGD is gebleken dat 47% van alle ondervraagde leveranciers van mening is dat
de versterking van de relatie met de retailer een groot voordeel is van het produceren
van huismerken (IGD, 2006). Desondanks zijn er aanzienlijke verschillen in de
bereidheid van merkfabrikanten om huismerken te produceren. Terwijl sommige
fabrikanten, zoals Dole en Kraft, staan te popelen om dit te doen, verklaren andere
fabrikanten, zoals Coca-Cola en Heineken, uitdrukkelijk nooit huismerken te zullen
produceren. Dit verschil in de bereidheid om te produceren wordt mogelijk gedre-
ven door verschillen in omzetgroei van de betrokken merkfabrikanten (Kumar &
Steenkamp, 2007), hun vermogen om de geproduceerde huismerk-kwaliteit te bein-
vloeden (bijvoorbeeld door het verlagen van de huismerk-kwaliteit of door het pro-
duceren van een huismerk dat dichter aanleunt bij een concurrerend A-merk dan
hun eigen merk) (Dunne, 1999), of doordat het merkimago dat op het spel staat ver-
schillend is per fabrikant (de Jong, 2007). Bovendien kan de retailer meer geneigd
zijn om samen te werken met sommige merkfabrikanten dan met anderen, athanke-
lijk van de geboden kwaliteitsborging (Sethuraman, 2009) of hun innovatiecapaciteit
(Kumar & Steenkamp, 2007). Ook kan de retailer juist verkiezen om de productie
van huismerken toe te wijzen aan een privatelabelaar (die geen eigen nationale
merken bezit), in plaats van aan een A-merkfabrikant, aangezien de eerste specifiek
bekend staat om haar kosten-focus. Of een bepaalde merkfabrikant huismerken pro-
duceert voor een retailer wordt dus gedreven door zowel fabrikant- als retailer-over-
wegingen. Dit wordt dan ook weerspiegeld in onze theorievorming.

In dit onderzoek kijken we zowel naar de verklarende factoren van huismerk-pro-
ductie door A-merkfabrikanten als naar de mogelijke gevolgen hiervan voor hun
relatie met deze retailer. Dit onderwerp is van groot belang voor de besluitvorming
van bedrijven, terwijl empirisch onderzoek nog grotendeels ontbreekt (Sayman &
Raju, 2007, p. 147; Sethuraman, 2009, p. 771; Sethuraman & Raju, 2012, p. 331). Het
gebrek aan empirische inzichten kan worden toegeschreven aan de geheimzinnig-
heid die er heerst over wie de huismerken van retailers produceert. Hierdoor is het
moeilijk om de vereiste gegevens te verkrijgen (Sethuraman & Raju, 2012).

We testen onze hypotheses in een discounter context. Hierbij richten we ons op de

170



prototypische hard discounter, Aldi, en Europa ‘s grootste soft discounter, Mercado-
na (de grootste supermarktketen van Spanje). Discounters worden gekenmerkt door
een beperkt assortiment met overwegend huismerken, relatief kleine winkels, en
zeer concurrentiéle prijzen. Om lagere prijzen aan te kunnen bieden, gebruiken ze
een eenvoudige, ‘no-nonsense’, retailformule. Hard discounters hebben gewoonlijk
minder dan 1.400 SKU’s in winkels van circa 1.000 vierkante meter. Soft discounters,
daarentegen, hebben een iets uitgebreider assortiment van tussen de 1.400 en 7.000
SKU’s in winkels van circa 1.500 vierkante meter. Bovendien is de winkelomgeving
iets aantrekkelijker, en is de fractie van A-merken in het assortiment van soft dis-
counters ook groter vergeleken met hard discounters (IGD, 2002).

We kozen voor deze discounter setting om twee redenen. Ten eerste heeft het een
duidelijke relevantie. Discounters zijn de snelst groeiende retailformule, met een
wereldwijde omzet die nog met ongeveer 60% in de komende vijf jaar zal stijgen
(PlanetRetail, 2010). De opname van een beperkt aantal A-merken in hun assorti-
ment is ook een recent fenomeen (Deleersnyder et al., 2007).! Gezien de indrukwek-
kende groei van het marktaandeel van discounters, zijn merkfabrikanten steeds meer
gaan beseffen dat ze zich de luxe niet kunnen veroorloven om geen zaken te doen
met discounters (Thomson Reuters, 2009). Fabrikanten van A-merken hebben over
het algemeen een ruime distributiedekking nodig om de investeringen in R&D terug
te verdienen. Dit resulteert in een zeer concurrerende omgeving met tal van kandi-
daat-merkfabrikanten die strijden om de beperkte schapruimte (BusinessWeek,
2005). Eén manier waarmee de fabrikanten hopen om de benodigde goodwill van
een discounter te verkrijgen, en daarmee hun kansen te verhogen om in het assorti-
ment opgenomen te worden met hun A-merk, is door te produceren voor de dis-
counter.

Een tweede motivatie om te kiezen voor een discounter setting is dat deze context
ons in staat stelt om onze assumpties te testen in een meer gecontroleerde, experi-
ment-achtige, setting. Terwijl bij traditionele retailers eerder andere manifestaties
van retailer goodwill een rol spelen (naast assortiment opname), zoals lagere intro-
ductietoelagen, minder slotting fees, en betere marketingondersteuning, is dit niet
het geval bij discounters. Discounters werken namelijk niet tot nauwelijks met intro-
ductie- of promotionele toelagen en worden gekenmerkt door zeer beperkte promo-
tionele activiteiten (PlanetRetail, 2010). Hierdoor zal het toekennen van schapruim-
te aan merkfabrikanten die samenwerken met discounters vrijwel de enige vorm van
goodwill zijn, en biedt de discount setting een interessante en meer gecontroleerde
omgeving om het effect van huismerk-productie door merkfabrikanten op discoun-
ter goodwill te bestuderen.

2. CONCEPTUEEL MODEL EN HYPOTHESEN

Figuur 1 geeft ons conceptuele model grafisch weer voor de verklarende factoren,
evenals de gevolgen (d.w.z. het effect op discounter goodwill) van huismerk-produc-
tie door merkfabrikanten.
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Figuur 1. Conceptueel Model.

2.1. Het belang van huismerk-productie

De productie van huismerken door een merkfabrikant kan door de discounter
worden gezien als een zogenaamde “pledge”. Een pledge functioneert als een signaal
van goede wil, een teken van trouw, en nodigt uit tot wisselwerking (Anderson &
Weitz, 1992, p. 20). Door de pledge van huismerk-productie, signaleert de merkfa-
brikant codperatief gedrag (Dunne & Narasimhan, 1999). Middels een pledge geeft
de merkfabrikant een aanzet om een goede relatie te starten en hoopt hij dat de retai-
ler op eenzelfde manier zal reageren. Hier (tijdens de onderhandelingen tot samen-
werking of wanneer een bestaande relatie zich verder verdiept/ontwikkelt) zou dan
goodwill ontstaan en dit leidt tot een grotere kans op opname in het assortiment
door de discounter voor een A-merk van een dual brander dan voor een A-merk van
een merkfabrikant die geen huismerken produceert.

H;: De kans op assortiment opname is groter wanneer een merkfabrikant huismer-
ken produceert (versus wanneer niet).

2.2. Het belang van macht van de fabrikant

De macht van een onderneming is gebaseerd op 21Jn marktposme, zoals o.a. blijkt uit
het marktaandeel. Als een onderneming actief is in meerdere markten, kan haar
macht aanzienlijk variéren per markt.? Empirisch onderzoek heeft aangetoond dat
machtige bedrijven relatief veel invloed hebben op het gedrag van verwante leden in
het kanaal (bv. Anderson et al., 1987; Sudhir & Rao, 2006). In deze context veronder-
stellen we dat machtigere merkfabrikanten - met een groter volume aandeel in de
categorie verkregen door meer en sterkere merken - zich over het algemeen in een
betere positie bevinden om schapruimte te verkrijgen. Bovendien heeft het toevoe-
gen van hun welgekende A-merken een positief effect op de gepercipieerde kwaliteit
en verscheidenheid van het discounter assortiment omdat deze merken sterk zullen
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opvallen in een discounter assortiment gedomineerd door huismerken (Deleersny-
der et al., 2007). Ook vanwege de verwachte financiéle bijdrage zullen discounters
meer ontvankelijk zijn voor merken van machtige merkfabrikanten.

H,: De kans op assortiment opname is groter wanneer een merkfabrikant machti-
ger is (versus minder machtig).

Bovendien kan de macht van de fabrikant interageren met huismerk-productie. Spe-
cifiek zal het positieve effect van de productie van huismerken op de kans op assor-
timent opname meer uitgesproken zijn voor minder krachtige merkfabrikanten.
Retailers wijzen in principe een leidende merkfabrikant aan als category ‘captain’,
tenzij kleinere spelers in staat zijn om extra services aan te bieden (Subramanian et
al,, 2010). Op eenzelfde manier kan huismerk-productie door minder machtige
merkfabrikanten gebruikt worden als een instrument om een intrinsiek nadeel op
het gebied van macht te compenseren. Wanneer de macht van een merkfabrikant
kleiner is, zal de kans dat een discounter deze merkfabrikant assortiment opname
toekent aanzienlijk verhoogd worden wanneer de merkfabrikant een sterke relatie
met deze discounter heeft opgebouwd (bv. wanneer deze zijn huismerken produ-
ceert). Wanneer een fabrikant machtig is, heeft deze sowieso al een grote kans op
assortiment opname, ongeacht of hij huismerken produceert. Het ‘extra’ effect van
huismerk-productie is dan beperkter.

H,: Het positieve effect van huismerk-productie op de kans op assortiment opname
wordt verzwakt (versus versterkt) wanneer de merkfabrikant machtiger (versus
minder machtig) is.

2.3. Determinanten van huismerk-productie

We bestuderen ook drie belangrijke determinanten van huismerk-productie voor
een discounter door een merkfabrikant. De productie van huismerken begint vaak
vanuit een opportunistische basis wanneer een fabrikant onbenutte overcapaciteit
heeft (Gomez-Arias & Bello-Acebron, 2008; Kumar & Steenkamp, 2007), die bij-
voorbeeld werd veroorzaakt door toegenomen concurrentie van huismerken of
door verminderde vraag tijdens moeilijke economische tijden (Sethuraman & Raju,
2012). Huismerk-productie wordt vervolgens gebruikt om het lagere omzetvolume
van merken aan te vullen. We veronderstellen dat een discounter ook de voorkeur
geeft aan een fabrikant met een lagere groei in merkomzet. Bij deze fabrikanten lijkt
het gemakkehjker om goede leveringsvoorwaarden te verkrijgen, wat natuurlijk
gunstig is voor de winstgevendheid van de discounter.

H,: Een merkfabrikant met een lagere omzetgroei zal eerder huismerken produce-
ren (versus een merkfabrikant met een hogere omzetgroer).

Een tweede belangrijke overweging voor merkfabrikanten is de mogelijkheid om de
kwaliteit van huismerken te kunnen beinvloeden (Dunne, 1999). Wanneer het moei-
lijk is om kwalitatief hoogwaardige producten te produceren in een categorie, zullen
discounters het moeilijk hebben om zelf huismerken te produceren die van gelijkaar-
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dige kwaliteit zijn als de A-merken. In dat geval hebben de A-merken dus een con-
currentievoordeel. Om dat voordeel te behouden, zal een merkfabrikant in dergelij-
ke categorieén eerder terughoudend zijn om huismerken te produceren voor de dis-
counter. Gomez-Arias en Bello-Acebron (2008) toonden inderdaad aan dat de
bereidheid van een merkfabrikant om huismerken te produceren bijzonder hoog is
wanneer de kwaliteit van het huismerk de kwaliteit van het A-merk evenaart.

Echter, zowel de merkfabrikant als de discounter moeten instemmen met de huis-
merk-productie. De discounter moet beslissen of hij de productie wil uitbesteden
aan een gespecialiseerde privatelabelaar of een dual brander. Van dual branders wordt
verwacht dat ze meer innovatief zijn (Kumar & Steenkamp, 2007) en meer kwali-
teitsborging bieden (Sethuraman, 2009) dan de pure privatelabelaars. Het is duidelijk
dat het tweede argument vooral relevant is wanneer het moeilijk is om kwalitatief
hoogwaardige producten te produceren. Vandaar dat een discounter waarschijnlijk
zal opteren voor een toonaangevende merkfabrikant om haar huismerken te produ-
ceren wanneer het moeilijk is om kwalitatief hoogwaardige producten te produce-
ren. Wanneer het daarentegen gemakkelijk is, kan de discounter net zo goed kiezen
voor een pure privatelabelaar, die meer kosten-georiénteerd werkt.

H.,.: Een merkfabrikant zal eerder huismerken produceren in een categorie waar
het relatief eenvoudig/moeilijk is om producten met een hoge kwaliteit te
produceren.

Talrijke studies onderzochten hoe merkfabrikanten strijden tegen de opkomst van
huismerken. Volgens Kumar en Steenkamp (2007) zijn er drie marketing instrumen-
ten die door merkfabrikanten worden ingezet om een sterke waarde-propositie voor
hun A-merken te creéren, en zich zo te differentiéren van goedkopere huismerken.
Ten eerste proberen merkfabrikanten door middel van reclame hun merken te onder-
scheiden door unieke emotionele voordelen te koppelen aan hun merk (Steenkamp
& Dekimpe, 1997). Ten tweede is het vragen van een hogere prijs in de markt een
manier voor de A-merken om zich verder weg te positioneren van de huismerken
(Ailawadi et al., 2003). Ten slotte kunnen ze innovaties introduceren die hen even-
eens onderscheiden van bestaande huismerken. Echter, deze zorgvuldig opgebouw-
de merkwaarde kan beschadigd worden wanneer consumenten zouden ontdekken
dat de merkfabrikanten ook huismerken produceren (Gomez & Benito, 2008; Hoch,
1996). Merkfabrikanten zijn waarschijnlijk niet bereid om dit concurrentievoordeel
op het spel te zetten door een goedkopere huismerk-variant van hun merk te produ-
ceren voor de discounter. Een toenemend gebruik van elk van deze marketing instru-
menten zal dan ook de kans op huismerk-productie door een merkfabrikant verklei-
nen.

Door de geheimhouding van de identiteit van de werkelijke huismerkproducenten,
zullen discounters hun keuze voor een huismerk producent niet laten beinvloeden
door de hoeveelheid reclame voor de A-merken, noch door het prijsverschil tussen
de A-merken en het huismerk. Echter, gezien het feit dat dual branders worden ver-
ondersteld meer innovatieve capaciteit te hebben bij de productie van huismerken,
kan de innovativiteit van een merkfabrikant wel een belangrijke rol spelen bij de
keuze van de discounter (i) tussen een privatelabelaar en een dual brander, en (i1) in
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het geval voor een dual brander wordt gekozen, zijn voorkeur voor bepaalde merk-
fabrikanten. De meer innovatieve producent wordt dan doorgaans verkozen vanuit
het discounter perspectief.

H,;: Hoe hoger de reclame investeringen van een merkfabrikant, hoe kleiner de
kans dat een merkfabrikant huismerken zal produceren.

H,: Hoe groter het prijsverschil tussen de merken van de fabrikant en de huismer-
ken, hoe kleiner de kans dat een merkfabrikant huismerken zal produceren.

H;,,:Hoe innovatiever een merkfabrikant is, hoe kleiner/groter de kans dat een
merkfabrikant huismerken zal produceren.

3. DATA EN METHODE
3.1. Data

We verzamelden gegevens voor hard discounter Aldi in Duitsland over 37 product-
categorieén en voor soft discounter Mercadona in Spanje over 53 productcategorie-
en. We kijken specifiek naar de top-5 merkfabrikanten (op basis van hun verkopen)
per categorie, wat resulteert in een steekproef van 450 fabrikant-categorie combina-
ties (de top-5 merkfabrikanten voor 90 categorieén, met 37%5 observaties voor Aldi
en 53*5 observaties voor Mercadona). Om onze variabelen te operationaliseren
werden verschillende bronnen geraadpleegd. Ten eerste maakten we gebruik van
GfK/Kantar consumenten panel data voor Duitsland (2002-2008) en Spanje (2007-
2009). Met behulp van de GfK gegevens konden we bijvoorbeeld bepalen of een
merkfabrikant bij de discounter schapruimte heeft verkregen in de betreffende cate-
gorie. Voor 185 (van de 450) fabrikant-categorie combinaties bij Aldi of Mercadona
vonden we inderdaad dat een merk van de top-5 merkfabrikant werd verkocht in de
categorie. Bij Aldi werden ondermeer de merken Snickers (Masterfoods), Del Monte
(Del Monte) en Quality Street (Nestlé) verkocht. Tabel 1 geeft inzicht in het aantal
top-5 merkfabrikanten per categorie waarvan Aldi of Mercadona merken opnamen
in hun assortiment. Ten tweede verzamelden we enquétegegevens via zowel consu-
menten als industrie experts over de gepercipieerde moeilijkheid/het gemak waarmee
kwalitatief hoogwaardige producten in een categorie geproduceerd kunnen worden.
Daarnaast werden reclame gegevens verkregen via Thomson Media Control (Duits-
land) en InfoAdex (Spanje), en werd de database van Product Launch Analytics
gebruikt om de innovativiteit van een merkfabrikant te meten. Zie tabel 2 voor een
overzicht van de operationalisering van de variabelen.
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Tabel 1. Aantal top-5 merkfabrikanten met assortiment opname bij de discounter.

Aantal top-5 merkfabri- % Categorieén Voorbeelden % Categorieén  Voorbeelden
kanten met assortiment  bij Aldi bij Mercadona
opname in de categorie

0 38 % jam, ketchup 2%  honing

1 27% yoghurt, soep in blik 21%  oploskoffie, vuil-
niszakken

2 14% room, groenten in blik 30%  bleeckmiddel, thee

3 16% boter, vis in blik 19%  tonijn in blik,
pasta

4 5% koekjes, chocolade 17%  deodorant, vruch-
tensap

5 0% niet van toepassing 11%  koekjes,

ontbijtgranen

Ondanks de geheimhouding door Aldi (Brandes, 2005) en de terughoudendheid van
merkfabrikanten om huismerk-productie erkennen (de Jong, 2007), waren we in
staat om deze noodzakelijke informatie te bekomen door middel van uitgebreid
veldonderzoek. Tussen januari 2002 en juni 2008 werden ongeveer 650 huismerken
verkocht in de 37 categorieén bij Aldi. Voor elk van deze 650 huismerken hebben we
de producent achterhaald. Omdat deze gegevens niet gemakkelijk beschikbaar waren
via conventionele kanalen, werden verschillende bronnen geraadpleegd. Als uit-
gangspunt hebben we vier boeken gebruikt met informatie over de fabrikanten van
200 populaire Aldi huismerken (Bertram, 2006; Schaab & Eschenbek, 2008; Schnei-
der 2005, 2006). Voor de resterende 400+ producten, repliceerden wij de procedure
gebruikt in deze boeken om de fabrikanten van alle huismerken in de 37 onderzoch-
te categorieén te identificeren. Aldi is een van de weinige retailers die het adres van
de producent vermeldt op verpakkingen (de Jong, 2007). We maakten gebruik van
deze adres gegevens om na te gaan of we dit adres ook konden linken aan een van de
top-5 merkfabrikanten in die categorie. Voor Mercadona hadden we het geluk de
interne informatie over de huismerkproducenten op categorie-niveau over het jaar
2009 direct te verkrijgen met de hulp van Kantar Worldpanel. Voor 92 (van de 450)
fabrikant-categorie combinaties, vonden we bewijs van huismerk-productie door
een top-5 merkfabrikant voor Aldi of Mercadona in de betreffende categorie. Een
eenvoudige bivariate y? test geeft hierbij een eerste indicatie van een significante
relatie tussen huismerk-productie en opname in het assortiment bij de discounter ()?
(1) = 11.34, p <.01).

3.2. Model

We maken gebruik van een selectie model om te corrigeren voor het feit dat huis-
merk- productle niet een puur exogene variabele is, maar het resultaat van strategi-
sche overwegingen van zowel de merkfabrikant als de discounter (Heckman, 1979;
Breen, 1996). Het resulterende bivariate probit model schat simultaan de kans dat
een merkfabrikant huismerken produceert en zijn kans op assortiment opname bij
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de discounter. Bovendien passen we een correctie toe op de error termen (zgn. robust
two-way clustered-error term schattingsmethode, zie ook Cameron et al., 2010), om
te corrigeren voor de mogelijke relatie (binnen eenzelfde discounter) tussen observa-
ties van verschillende fabrikanten binnen dezelfde categorie, en observaties van
dezelfde fabrikant over de verschillende categorieén.

4. EMPIRISCHE RESULTATEN

Tabel 3 rapporteert de parameterschattingen voor het selectie model dat het moge-
lijke resultaat (assortiment opname ja/nee) en de gekozen strategie (huismerk-pro-
ductie ja/nee) relateert aan de verschillende verklarende factoren.

Voor merkfabrikanten vinden we overtuigend bewijs dat huismerk-productie voor
een discounter de kans op het verkrijgen van assortiment opname in dezelfde cate-
gorie bij de discounter vergroot (B, = 2,26; p < ,01), maar ook, zij het in mindere
mate, wanneer ze al produceren in een andere categorie (B, + v, = 1,53; p < 0,01).
Merkfabrikanten die geen huismerken produceren moeten zich realiseren dat dit
hun kans verkleint op toegang tot het assortiment van een van de snelst groeiende
winkelformules. Een op de drie Europese fabrikanten beschouwt de discount sector
momenteel als “een essentieel distributiekanaal dat ze proactief benaderen” (IGD,
2005, p. 34). Het produceren van huismerken vormt een belangrijke mogelijkheid
om contacten te leggen met dit kanaal en onze resultaten bevestigen hiermee H;.
Deze bevinding geldt zowel voor Europa ’s toonaangevende hard discounter (Aldi)
als de grootste soft discounter (Mercadona) in deze markt.

Verschillende resultaten worden gevonden voor de rol van macht van een merkfabri-
kant.’ Voor Aldi werd geen significant effect gevonden van de macht van de merkfa-
brikant, noch in de productie conditie (8, + B; = 0,04; p >,10), noch in de niet-pro-
ductie conditie (B, = -,07; p >,10). Voor Mercadona, daarentegen, vinden we wel een
significant positief effect van de macht van een merkfabrikant in de niet-productie
conditie (B’, =,51; p <,01). Echter, wanneer een merkfabrikant huismerken produ-
ceert, heeft macht niet langer een significant effect op de kans op assortiment opname
(B, + B’5 = -,10; p >,10). Zoals verwacht, verzwakt de macht van een fabrikant dus
het effect van huismerk-productie op assortiment opname en kunnen we H, en H,
bevestigen voor soft discounter Mercadona. Zoals besproken in Deleersnyder et al.
(2007), zijn de praktijken die succesvol zijn bij conventionele supermarkten niet
noodzakelijk van toepassing bij discounters. Gezien de extreme focus van hard dis-
counters op huismerken, hebben zij zeer beperkte ervaring met (of zelfs interesse in)
merkfabrikanten en zijn ze daardoor wellicht minder onder de indruk van de status
van deze merkfabrikanten. Soft discounters, daarentegen, hebben meer ervaring in
de omgang met merkfabrikanten (al was het maar omdat ze al een groter aantal
merken aanbieden in het assortiment). Door dit meer intensieve contact zal de soft
discounter wellicht gevoeliger zijn voor de eigenschappen van deze merkfabrikanten
(zoals hun macht op de markt), wat resulteert in beslisregels die meer in lijn liggen
met die gerapporteerd voor meer conventionele retailers. Ook bij deze retailers
blijkt de macht van een merkfabrikant een belangrijke overweging bij hun beslissing
om al dan niet nieuwe producten op te nemen in het assortiment (zie ondermeer

Sudhir & Rao, 2006).
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Tabel 2. Overzicht variabelen.

Variabelen

Operationalisering

Assortiment opname

Is een A-merk van de merkfabrikant aanwezig op de schappen van de
discounter in de categorie? ja / nee

Huismerk-productie

Produceert de merkfabrikant huismerken voor de discounter in de
betreffende categorie? ja / nee

Omzetgroei
merkfabrikant

Maximum [volume omzetgroei van de merk fabrikant in de categorie
voor het jaar ¢ / jaar t-1, volume omzetgroei van de merkfabrikant in de
categorie voor het jaar t-1 / jaar t-2 ]

Gemak van produceren
van hoge kwaliteit

1 item (reverse-scaled): In categorie XXX is het produceren van
producten van goede kwaliteit moeilijk (5-puntsschaal)

producten

Reclame Totale nationale reclame uitgaven van de merkfabrikant in de categorie
(in€)

Prijsverschil Gewogen gemiddelde nationale eenheidsprijs van alle merken van een
merkfabrikant in de categorie / gewogen gemiddelde huismerk
eenheidsprijs van de discounter in de categorie (eenheidsprijzen zijn
gewogen met het marktaandeel in volume)

Innovaties Aantal innovaties van de merkfabrikant in de categorie

Macht merkfabrikant  Nationale verkoopvolume van een merkfabrikant in de categorie /

nationale verkoopvolume in de categorie

Discounter categorie
aandeel

Verkoopvolume van de discounter in de categorie / nationale
verkoopvolume in de categorie

Huismerk-productie in
een andere categorie

Produceert de merkfabrikant huismerken voor de discounter in een
andere categorie? ja / nee
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Bronnen Timing

Aldi Mercadona Aldi Mercadona

GfK panel Kantar Worldpanel 2002-2008 2009

Diverse Kantar Worldpanel 2002-2008 2009

(zie sectie 3.2)

GfK panel Kantar Worldpanel 2003-2004 en 2007-2008
2004-2005 en
of 3 jaar voor 2008-2009
assortiment opname

- Consumenten: Steenkamp et al. (2010)

- Experts: primaire gegevens

Thomson Media InfoAdex 2005 2008

Control

GfK panel Kantar Worldpanel 2005 of het jaar voor 2008
assortiment opname

Product Launch Analytics 2005 of het jaar voor 2008
assortiment opname

GfK panel Kantar Worldpanel 2005 of het jaar voor 2008
assortiment opname

GfK panel Kantar Worldpanel 2005 of het jaar voor 2008
assortiment opname

Diverse Kantar Worldpanel 2002-2008 2009

(Zie sectie 3.2)
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Tabel 3. Parameter schatting voor de kans op assortiment opname en huismerk-productie.

Variabelen Coefficient ( t-waarde)
Resultaat Vergelijking (Assortiment opname ja/nee)
Constante (J,) -1,28 11 (-6,63)
Huismerk-productie (B,) 2,26 *** (11,25)
Macht van de Merkfabrikant [Aldi] (B.) -,07 (- ,46)
Macht van de Merkfabrikant [Mercadona] () 51 k% (5,86)
Huismerk-productie * Macht Fabrikant [Aldi] (B,) 11 (,56)
Huismerk-productie * Macht Fabrikant [Mercadona] (B;) -,61 %% (-4,97)
Controle variabelen
Discounter dummy (0 = Aldi, 1 = Mercadona) (B.) 1,21 4t (5,93)
Huismerk-productie in een andere categorie (y,) =73 1 (-2,48)
Discounter categorie aandeel (7,) ,05 (,23)
Drank dummy (voedsel = baseline) (y,) -,02 (-,13)
Non-food dummy (voedsel = baseline) (7.) ,06 (,25)
Strategie-Selectie Vergelijking (Huismerk-productie ja/nee)
Constante (3,) -3,35 1 (-1,74)
Fabrikant omzetgroeti (3,) -,37 (-1,91)
Gemak van het produceren van kwalitatief hoogwaardige 2,69 ¢ (1,70)
producten (3,)
Marketing instrumenten merkfabrikant
Reclame (3,) -,02 % (-1,43)
Prijsverschil t.o.v. huismerken [Aldi] (3,) -,80 #** (-3,45)
Prijsverschil t.o.v. huismerken [Mercadona] (8.) ,19 (1,64)
Innovaties (9,) -,18 (-1,67)
Macht van de Merkfabrikant (8,) 215 (1,82)
Controle variabelen
Discounter dummy (0 = Aldi, 1 = Mercadona) (3,) -1,16 141 (-5,07)
Huismerk-productie in een andere categorie [Aldi] (w,) .83 1t (2,22)
Huismerk-productie in een andere categorie [Merca-
donal (@) 2,69 (6,30)
Discounter categorie aandeel (®,) 99 Tt (2,78)
Drank dummy (voedsel = baseline) (m,) -,37 (-1,32)
Non-food dummy (voedsel = baseline) (w,) -,27 (-1,09)
Selectie parameter (p) -,87 it (-2,62)

#4E <01, *F p <,05, * p <,10 (eenzijdig). 11 p <,01, 71 p <,05, T p <,10 (tweezijdig). Significante effecten

zijn vetgedrukt.

Voor discounters en voor retailers in het algemeen is het belangrijk om de relevante
overwegingen voor huismerk-productie vanuit het oogpunt van de merkfabrikant
goed te begrijpen. Onze analyse helpt discounters (retailers) om te begrijpen welke
merkfabrikanten meer geneigd zijn om huismerken te produceren - informatie die
gebruikt kan worden bij de onderhandelingen met merkfabrikanten over contractu-
ele voorwaarden. Ten eerste, zoals verwacht in H, verhoogt een lagere omzetgroei
de kans op huismerk-productie door de merkfabrikant aangezien de productie van
huismerken doorgaans gebeurt om lagere merkverkopen te compenseren (, = -,37;
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p <,05). Voor een discounter zal het ook gemakkelijker zijn om bij deze fabrikanten
goede leveringsvoorwaarden te onderhandelen. Ten tweede zijn merkfabrikanten
minder bereid om huismerken te produceren wanneer het moeilijker is om kwalita-
tief hoogwaardige producten te produceren in de categorie (3, = 2,69; p < ,10).
Hiermee vinden we ondersteuning voor H,.

Consistent met H, vinden we dat merkfabrikanten die meer in reclame investeren
minder vaak huismerken produceren (8; = -,02; p < ,10). Deze merkfabrikanten
ondersteunen hun merken middels intensieve reclame campagnes en creéren op die
manier emotionele waarde voor hun merk. Als consumenten of andere retailers te
weten komen dat deze fabrikanten ook huismerken produceren, zou dit het imago
van het merk kunnen schaden.

Wanneer merkfabrikanten in staat zijn om hun merk te verkopen tegen een bedui-
dend hogere prijs dan de huismerken (omdat consumenten denken dat deze merken
extra geld waard zijn), willen ze dit niet in gevaar brengen door goedkopere huis-
merken te produceren voor de discounter. Echter, dit effect, dat in lijn is met H;
werd alleen gevonden voor hard discounter Aldi (3, = -,80; p <,01). Een mogelijke
verklaring hiervoor is dat hard discounters bijna uitsluitend concurreren op basis
van zeer lage prijzen, terwijl dit minder het geval is bij soft discounters (IGD, 2002).
Mogelijke prijsverschillen zullen dus meer prominent zijn voor het winkelend
publiek bij een hard discounter, wat leidt tot een meer uitgesproken risico op merk-
devaluatie bij het produceren van huismerken in een hard discount context.
Tenslotte vinden we ook een effect van de innovativiteit van een merkfabrikant op de
kans op huismerk-productie (8, = -,18; p <,10). In lijn met Hg, zijn merkfabrikanten
die relatief veel nieuwe producten introduceren ook minder geneigd om te produce-
ren voor de discounter, omdat dit hen in een positie brengt waar de discounter moge-
lijk druk kan uitoefenen om de nieuwste technologieén en innovaties met hen te
delen.

5. IMPLICATIES VOOR MARKETING EN
MARKTONDERZOEK

Ondanks dat de penetratie van huismerken in landen als Zwitserland en het Ver-
enigd Koninkrijk reeds 40% overschrijdt, verwacht men nog steeds een verdere
groei voor huismerken in vrijwel alle markten over de hele wereld. Hierdoor is huis-
merk-productie steeds aantrekkelijker geworden voor fabrikanten van levensmidde-
len. Merkfabrikanten gaan zich daarom steeds vaker richten op de productie van
huismerken voor retailers om zo verder aanzienlijke productievolumes te kunnen
bereiken. Toch zijn er nog veel merkfabrikanten die worstelen met de strategische
beslissing om wel of niet huismerken te produceren (de Jong, 2007). Het versterken
van de relatie met de retailer is daarbij vaak een belangrijk motief. Echter, door een
gebrek aan data en dus onderzoek, kon men tot nu toe alleen maar speculeren over
de positieve invloed van het produceren van huismerken op de relatie met de retailer.
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5.1. Implicaties voor marketingmanagers

Deze studie resulteert in strategische implicaties voor merkfabrikanten evenals voor
discounters. Wij bieden twee belangrijke inzichten voor merkfabrikanten wat betreft
huismerk-productie:

e Merkfabrikanten kunnen beter bepalen of huismerk-productie bij hun profiel
past: Merkfabrikanten kunnen kijken naar de bestaande praktijken van andere
merkfabrikanten om hun eigen beslissing over het al dan niet produceren van
huismerken te verantwoorden. We vinden dat merkfabrikanten over het algemeen
meer geneigd zijn om deel te nemen aan de productie van huismerken voor dis-
counters als (1) zij een lagere verkoopgroei ervaren, (ii) het gemakkelijk is om pro-
ducten van hoge kwaliteit te produceren in de categorie, (iii) ze minder investeren
in reclame, (iv) ze een lagere prijs premie vragen ten opzichte van de huismerken
van de discounter, en (v) ze minder innovaties introduceren.

e Merkfabrikanten die huismerken produceren hebben meer kans op opname
van hun merken in het assortiment van de discounter: Wij bieden empirisch
bewijs dat merkfabrikanten door huismerk-productie hun relatie met de retailer
verbeteren, en dat ze vervolgens meer kans hebben om te profiteren van retailer
goodwill die hierbij ontstaat.

Onze analyses bieden ook een aantal belangrijke inzichten voor discounters. Door

hun tot dusver bijna exclusieve focus op huismerken, hebben zij een zeer beperkte

kennis over merkfabrikanten. Deleersnyder et al. (2007) gaven al aan dat het kan
lonen voor hen om meer nauwlettend toe te zien op de merken om zo beter te
kunnen identificeren welke producten maximaal zouden bijdragen aan de prestaties
van hun categorieén. Echter, afgezien van deze meer vraag-gestuurde overwegingen,
kan het ook nuttig zijn om te bepalen welke merkfabrikanten het meest enthousiast
zijn om assortiment opname voor hun nationale merken te verkrijgen en/of het
minst terughoudend zijn om huismerken te produceren. Dit zal hun relatieve onder-
handelingspositie beinvloeden. Teruglopende omzetcijfers van een merkfabrikant,
bijvoorbeeld, kunnen duiden op overcapaciteit. Dit kan niet alleen leiden tot een
grotere bereidheid van de merkfabrikant om huismerken te produceren, maar moge-
lijk ook om te produceren tegen cen lagere inkoopprijs. Ook zullen discounters,
wanneer ze besluiten om premium huismerken toe te voegen aan het assortiment

(die verticaal en horizontaal gedifferentieerd zijn van bestaande alternatieven; Kumar

& Steenkamp, 2007), vooral die fabrikanten moeten benaderen die bekend staan om

hun innovatieve capaciteiten. Om de aanvankelijke terughoudendheid van deze

fabrikanten om huismerken te produceren te overwinnen, is het aanbieden van
schapruimte misschien een aantrekkelijk argument.

5.2. Implicaties voor onderzoek

Aangezien discounters werken met een beperkt assortiment, is assortiment opname
voor merken vermoedelijk de belangrijkste dimensie van retailer goodwill. Echter,
voor traditionele retailers is assortiment opname mogelijk niet de beste maatstaf.
Voor hen spelen handelspromoties (bv. slotting fees) doorgaans een belangrijke rol
in adoptiebeslissingen (Sloot et al., 2012; Sudhir & Rao, 2006) terwijl deze vergoe-
dingen zelden worden gebruikt bij discounters (PlanetRetail, 2010). Toekomstig
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onderzoek zou kunnen nagaan in hoeverre onze bevindingen te generaliseren zijn
naar traditionele retailers op andere dimensies van retailer goodwill, zoals een hogere
pass-through van handelspromoties (Ailawadi & Harlam, 2009; Narasimhan, 2009),
lagere introductietoelagen (Sudhir & Rao, 2006), meer invloed op de promotieplan-
ning (Dunne & Narasimhan, 1999), en/of een grotere kans om categorie ‘captain’ te
worden bij de retailer (Subramanian et al., 2010).

Toekomstig onderzoek zou ook mogelijke cross-retailer effecten van huismerk-pro-
ductie door een merkfabrikant kunnen onderzoeken. IGD (2005) rapporteerde dat
merkfabrikanten die huismerken leveren aan discounters bezorgd zijn hoe dit hun
relatie met andere retailers zou kunnen beinvloeden. Hoewel het goodwill kan
creéren bij de betreffende discounter, kan het ten koste gaan van de relatie met andere
retailers. Moet een merkfabrikant huismerk-productie beperken tot één enkele dis-
counter? Een dergelijke exclusieve overeenkomst zou wellicht zelfs tot meer good-
will leiden bij die discounter, maar ook de mogelijke negatieve gevolgen voor hun
relatie met andere retailers (discounters) worden dan wellicht meer uitgesproken.

NOTEN

! Aldi bood zelfs vele jaren uitsluitend zijn eigen huismerken aan (Brandes, 2005).

Macht is op verschillende niveaus in de strategie literatuur onderzocht. In tegenstelling tot de algemene
machtspositie van een onderneming binnen de fabrikant-discounter inter-firm relatie, ligt onze focus
op macht van een onderneming in een productmarkt of productcategorie (zie Shervani et al., 2007
voor een vergelijkbare aanpak).

Pooling testen verwierpen de aanname van homogeniteit van beide discounters (p < ,05) voor vier
effecten: de impact van (i) macht van de fabrikant en (ii) het interactie effect met huismerk productie
op assortiment opname, en de impact van (iii) het prijsverschil t.o.v. huismerken en (iv) huismerk-
productie in een andere categorie op de productie beslissing. Daarom poolen we de data van de
twee discounters, maar gebruiken discounter-specifieke effecten voor deze vier effecten (naast de
discounter-specifieke dummies).
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Summaries

1. Big Data offers opportunities!

Because there is so much attention for ‘Big Data’ in marketing and market research, this might lead
to the impression that Big Data is just the next hype in our field. In this article we argue that this is
not the case. We believe that Big Data has caused or is causing a persistent change in the way orga-
nizations can realize customer value. We give an overview of the characteristics of Big Data and
discuss why generating customer insights out of Big Data is not a trivial exercise in most cases. Spe-
cifically, we observe problems in working with unstructured data: mining, analyzing and interpret-
ing with these data requires specific skills that currently cannot be found in all companies. We give
an overview of studies that investigated the value of Big Data initiatives, and provide some guidance
for companies that want to take first or next steps in Big Data.

Keywords: Big Data, customer insights, customer value, analytics, data science

2. Brand communication on Twitter: the influence from message and user on retweeting
Twitter is a powerful tool for marketers to expand the reach of the brand, as consumers can share
brand messages with their friends by retweeting. Using a large sample of actual brand messages, and
measuring retweeting behavior by consumers, this article shows how both message characteristics
and influential users can influence information diffusion. Consumers tend to retweet messages rich
in information about products of the brand, especially when combined with links to the brand
website and emotional cues or tone. Highly influential users can also help stimulate other users to
retweet, yet average users that connect groups (information brokers) do the majority of the actual
brand information diffusion. The studies presented in this article show how Twitter can be a pow-
erful tool to extend the reach of the brand message, and how marketers can influence consumers to
retweet brand messages.

Keywords: social media, information diffusion, influencers, twitter, message characteristics

3. Geographical Information Systems (GIS) in Market Research are not yet on the map
Without realizing themselves market research agencies have a valuable amount of data. There are
few organizations that have that many different data sources from that many different subjects
available. This information is often derived from a group of people (read: a panel), they know very
well in terms of background characteristics, such as socio-demographics and psychographics. Being
creative with these data sources and combining it with new ways of data visualization there is much
more possible. This article shows how GIS techniques and creativity with data can lead to interest-
ing results.

Keywords: GIS, Google Maps, data visualization, big data, data fusion
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4. The effect of brand divestments on firm value

In this article, we investigate the effect of brand divestments on firm value. We integrate two
common motives for focus-increasing brand divestitures — global branding and refocusing on core
businesses— in a single common framework. In particular, we investigate the effects of divesting
local/regional/global brands in core businesses and local/regional/global brands in non-core busi-
nesses on firm value. Analyzing 205 divestment announcements in the global food and beverages
industry, we find that, in most cases, brand divestments destroy firm value. Only when firms divest
local or regional brands in non-core businesses the effect on firm value is positive.

Keywords: brands, brand divestments, brand portfolio, global branding, core business, event
study

5. “Targeting ethnic minorities: One generation is not the other”

In today’s multicultural societies, ethnic targeting is an increasingly important marketing strategy.
Two main approaches to target ethnic minorities have emerged in recent years: approaching consu-
mers when their ethnic identity is most salient, and doing so with spokespeople or models with the
same heritage as the targeted minority. In this paper, we show that the effects of such practices on
minority consumers are not homogeneous. Generational status (first vs. second generation) is likely
to affect the effectiveness of these ethnic targeting strategies. This has important practical implica-
tions: In particular, when looking to use ethnic appeals targeting the second-generation population,
advertisers should be especially careful to pick a context in which their ethnic identity is salient.
They should also be aware that the strategy which consists in picking a person with the same heri-
tage as the target may not be as effective with the second generation as with the first generation.

Keywords: advertising, identity, globalization, minority consumers, generational status

6. “This program contains product placement”
Effects of sponsorship disclosures in television programs

European guidelines require that product placement or brand placement in television programs are
disclosed by a text such as “This program contains product placement” or a PP logo. These so-
called sponsorship disclosures aim to inform viewers about products or brands that are purpose-
fully integrated in television programs. Do these disclosures have their intended effect? And what
are the consequences for the evaluation of this form of advertising and the brand? In two experi-
ments we examined the effects of sponsorship disclosures on the processing and evaluation of
brand placement. These studies show that when a sponsorship disclosure is noticed, it increases the
attention to the brand placement and makes the viewer aware of the fact that advertising was incor-
porated into the program. This recognition of advertising leads to better brand recall, but also to a
more critical evaluation of the brand placement and less positive brand attitudes. These findings
demonstrate that sponsorship disclosures can reach their goal, but also have important implications
for the effectiveness of brand placement.

Keywords: sponsorship disclosure, brand placement, persuasion knowledge, brand memory,
brand attitude
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7. Smart shopping carts: how real-time spendingfeedback will influence shopping behavior

While the interest in smart shopping carts is growing, both retailers and consumer groups have con-
cerns about how real-time spending feedback will influence shopping behavior. Building on budge-
ting and spending theories, the authors conduct a field experiment in a brick-and-mortar grocery
store, which robustly show that real-time spending feedback has a diverging impact on spending
depending on whether a person is budget constrained (“budget” shoppers) or not (“nonbudget”
shoppers). Real-time spending feedback stimulates budget shoppers to spend more (by buying more
national brands). In contrast, this feedback leads nonbudget shoppers to spend less (by replacing
national brands with store brands). Furthermore, smart shopping carts increase repatronage intenti-
ons for budget shoppers while keeping them stable for nonbudget shoppers. These findings under-
score fundamental unexplored differences between budget and nonbudget shoppers. Moreover, they
have key implications for both brick-and-mortar and online retailers, as well as app developers.

Keywords: real-time spending feedback, grocery shopping behavior, smart shopping carts,
budget shoppers, nonbudget shoppers

8. Shopper loyalty to whom? Chain versus outlet loyalty in the context of store acquisitions
When patronizing stores, consumers may not only exhibit loyalty to a retail chain, but also to a speci-
fic outlet. This distinction is important in a dynamic retail environment: if a store changes ownership,
chain loyalty makes customers inclined to seek out another outlet of the former chain, whereas outlet
loyalty enhances their stay rate after the takeover. This paper distinguishes the two forms of loyalty
conceptually, and discusses how both can be identified empirically, in 2 model of consumers’ reactions
to store acquisitions. The authors estimate their model on unique scanner panel data covering +200
local markets and takeovers (including Edah and Konmar). The results confirm that, after an acquisi-
tion, consumers exhibit outlet loyalty, irrespective of changes in chain and marketing mix. Counterfac-
tual simulations point to important managerial implications. Acquiring outlets with a clientele in place
leads to higher store traffic than could otherwise be reached by the new owner. Interestingly, these
benefits cannot be reaped if the acquiring chain is a hard discounter, in which case customers’ previous
store knowledge turns out to be less relevant, and incentives to seek out new outlets are higher.

Keywords: store acquisitions, loyalty, choice models, takeovers, store choice

9. New forms of democratic decision making: the quality of citizens juries

Deliberative democratic participatory instruments such as citizens” jury are getting more and more
popular. Citizens’ juries can be described as an inclusive and representative process where random-
ly selected citizens participate in an informed and substantive discussion about a (local) issue, with
the aim to reach general consensus. In this article I present a set of criteria for assessing the quality
of a citizens” jury. This set of tools is then applied to data gathered in two particular deliberative
processes: the European Citizens Consultation held in 2009 and the Amsterdam Citizens’ Jury of
2006. Itappears that ECC2009 meets the criteria fairness, competence, transparency, efficiency and
impact. The Index of Consensus allows us to assess the degree of consensus within the jury quan-
titatively, without harming the deliberative nature of the process. The existence of a well-docu-
mented and tested instrument for assessing the quality of deliberative processes, justifies the use of
these processes in marketing and market research.

Keywords: citizens’ participation, deliberative democratic process, quality assessment, index of
consensus, marketing
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10. The role of the media in the development of political engagement among adolescents

This chapter investigates the role of the media in the development of political engagement. Based
on the analysis of panel survey data collected over the period of two years among Dutch adoles-
cents, this chapter presents the results of two studies. The first study focuses on the differential
impact of news on different media channels. The results implicate that the use of TV news does not
lead to a significant increase in political internal efficacy. The largest effect was found for news
encountered and shared on social media. The second study investigates the effect of targeted polit-
ical programming for adolescents. Based on both studies it can be concluded that adolescents
become increasingly politically engaged if they play an active role in the political communication

process.
Keywords: youth, political engagement, media effects, panel survey, social media

11. Ex-residents as forgotten ambassadors from a town/region

This article describes the brand perception of ex-residents. When someone moves and leaves their
former place of residence, this place can still be of importance to the former resident. Ex-residents
can, even when they no longer live in a place, still have connection to this place in the form of iden-
tification. A move is an important event in life, which people have to cope with. Coping with a
move and the role of identification after a move will therefore be the topic of research in this article.
The results show that identification with the old place of residence leads to both return intention as
well as positive word of mouth towards this place. Coping plays a smaller, and sometimes even a
counterintuitive, role. Most likely, people already cope with their move partly before it takes place.
The results of this study contribute to the often complicated and under researched area of place
branding.

Keywords: place branding, identification, coping, loyalty, word of mouth

12. Does private-label production by national-brand manufactureres create discounter good-
will?

Discounters have a private-label dominated assortment where national brands have only limited
shelf access. These limited spots are in high demand with national-brand manufacturers. We
examine whether private-label production by leading national-brand manufacturers for two impor-
tant discounters (one hard and one soft) creates discounter goodwill. We estimate a selection model
on a sample of 450 manufacturer-category combinations from two leading discounters (Aldi in
Germany and Mercadona in Spain), and show that private-label production is indeed rewarded:
national-brand manufacturers involved in such practice have a higher likelihood of procuring shelf
presence for their brands. Moreover, while powerful manufacturers are intrinsically more likely to
obtain shelf presence with soft discounters, manufacturers with lower power can compensate this
by producing private labels. No such dependence on power exists for the hard discounter.
However, not all national-brand manufacturers are equally likely to produce private labels for dis-
counters. We find that national-brand manufacturers are less likely to do so when they experience
more sales growth, when it is more difficult to produce high-quality products in the category, when
they invest more advertising support into their brands, and when they introduce more innovations.
Moreover, a higher price differential relative to the discounter’s private labels makes national-brand
manufacturers less likely to engage in private-label production for hard discounters.

Keywords: private label, shelf allocation, sourcing decisions, discounters, channel relationships
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