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In deze studie onderzoeken we de intentie van consumenten om innovatieve mobiele diensten
te gebruiken vanuit een sociaal netwerk perspectief. Door middel van een sociometrische studie
bepalen we de mate waarin consumenten rechtstreeks verbonden zijn met andere personen in hun
mobiele sociale netwerk (via SMS), evenals de mate waarin ze geintegreerd zijn in datzelfde netwerk.
We onderzoeken op welke manier deze positie in het netwerk bijdraagt tot hun kennis over en
hun gebruiksintentie ten opzichte van vier verschillende innovatieve mobiele diensten; multimedia
berichten, gaming, informatie, en transacties. Zowel persoonlijke kenmerken (opinieleiderschap
en ervaringen met SMS) als gedeelde interesses spelen een belangrijke rol in het bepalen van de
netwerkpositie. Verder zien we dat bij drie van de vier diensten een hoge mate van integratie in het
netwerk een negatief effect heeft op het opbouwen van kennis en een groter aantal connecties een
positief effect heeft hierop. Deze kennis heeft vervolgens weer een positieve invloed op het gebruik
van de mobiele diensten. Tot slot stellen we vast dat de mate waarin de netwerkgroep in staat is om
met innovaties om te gaan invloed heeft op de mate waarin de consument de verschillende diensten

gaat gebruiken.

1. INLEIDING

Recente technologische ontwikkelingen zoals SMS (short messaging services)
bieden consumenten een nieuwe manier om contact te onderhouden met anderen en
informatie uit te wisselen. Met een aandeel van 80% in de zogenaamde “non-voice”
opbrengsten, is SMS een belangrijke bron van inkomsten voor de telecom-industrie
in Europa (Portio Research 2005). Maar ook in de Verenigde Staten, waar deze dienst
een marktgroei van 80% laat zien (Informa Telecoms & Media 2005), wordt SMS
steeds belangrijker. Verschillende bedrijven proberen momenteel in te springen op de
marketingmogelijkheden die dit nieuwe kanaal biedt. Tot dusver is dat vooral gebeurd
door middel van mobiele reclame. Consumenten zijn over het algemeen niet blij met
dergelijke initiatieven omdat ze het vaak als een inbreuk op hun privacy ervaren,
waardoor deze campagnes weinig effectief lijken te zijn (Barwise and Strong 2002).
Om consumenten op een effectievere manier te benaderen, zijn bedrijven momenteel
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bezig om het marketingpotentieel te verkennen van mobiele sociale netwerken, of
te wel communicatie tussen consumenten onderling via SMS. Vodafone stimuleert
bijvoorbeeld het gebruik van multimediaberichten (MMS), waarbij niet alleen tekst,
maar ook foto’s, video en geluid doorgestuurd kunnen worden, door huidige SMS
gebruikers aanbiedingen te doen en hun op diverse manieren aan te moedigen om
dergelijke berichten naar andere mensen in hun netwerk te sturen.

Vooral wanneer het gaat om diensteninnovaties, vertrouwen consumenten sterk op het
oordeel van andere consumenten als een betrouwbare bron van informatie (Hennig-
Thurau et al. 2001). Studies met betrekking tot mobiele communicatie hebben zich tot
dusver echter vooral gericht op het individu, en in mindere mate op de interacties tussen
consumenten en de informatie uitwisseling die plaats vindt binnen mobiele sociale
netwerken (Igarashi et al. 2005). Verder levert het geringe bestaande onderzoek op
dit gebied tegengestelde resultaten op. Birke en Swann (2006) vinden bijvoorbeeld dat
consumenten aan de ene kant hun keuze van de telecom provider sterk laten afhangen
van de keuze van anderen in hun netwerk, terwijl ze dat bij de keuze van hun mobiele
toestel juist weer niet doen. In reactie op deze trends in de markt en de behoefte aan
verder onderzoek op dit gebied, proberen we in deze studie inzicht te creéren in de
adoptie van diensten vanuit een sociaal netwerk perspectief.

We ontwikkelen een theoretisch model dat relevante antecedenten en consequenties
weergeeft van de netwerkpositie die een consument inneemt in een mobiel sociaal
netwerk. Sociale netwerktheorie (e.g., Granovetter 1983; Rogers en Kincaid 1981)
laat zien dat de hoeveelheid en diversiteit van informatie die een consument
ontvangt sterk afhangt van de positie in het sociale netwerk. Er is echter weinig
duidelijkheid over hoe consumenten die positie nu precies verwerven. Op basis van
eerder onderzoek in organisatie en sociale psychologie, suggereren we dat hier twee
categorieén van belang zijn: (1) persoonlijke kenmerken (e.g., Robins et al. 2001) en
(2) gedeelde interesses (e.g., Gibbons en Olk 2003). Daarnaast onderzoeken we ook
gevolgen van diezelfde netwerkpositie die een dominante rol spelen in marketing,
namelijk de kennis die de consument opdoet in dit netwerk en de mate waarin die
kennis de beslissing beinvloed om nieuwe diensten te gebruiken. We nemen daarbjj
een brede selectie van innovatieve mobiele diensten mee om de validiteit van ons
model te toetsen. Deze diensten variéren van mobiele communicatie (MMS), tot
gaming, informatie en transacties.

Igarashi et al. (2005) geven aan dat het empirisch modeleren van dergelijke netwerken
nog steeds een grote uitdaging is. In de huidige studie passen we sociale netwerk
analyse toe. Op enkele uitzonderingen na (e.g., Brown en Reingen 1987; Reingen
en Kernan 1986), zijn dit soort empirische toepassingen weinig terug te vinden in
consumentenonderzoek. Hoewel eerder onderzoek beweert dat het blootleggen van
relaties en onderliggende communicatie essentieel is om kennisopbouw en gedrag van
consumenten te kunnen begrijpen, zijn nog maar weinig studies er in geslaagd dit ook
daadwerkelijk aan te tonen (e.g., Bagozzi en Dholakia 2002). Reingen en Kernan’s
(1986) oproep voor onderzoek dat expliciet aandacht besteed aan empirische toetsing
van sociale structuren in netwerken is dan ook vrijwel onbeantwoord gebleven, met
name in de mobiele communicatie context (Igarashi et al. 2005). Wij richten ons dan
ook in het bijzonder op de structurele kenmerken van deelnemers in een sociaal
netwerk en de informatie die ze daardoor verkrijgen.
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2. MOBIELE SOCIALE NETWERKEN

Volgens Granovetter (1983) zijn mensen ingebed in langdurige structuren van
sociale relaties, en de mate waarin ze ingebed zijn heeft een sterke invloed op hun
gedrag. Om beter inzicht te krijgen in de rol van mobiele technologie, communicatie
tussen consumenten en hun beslissingen, is een sociaal netwerk perspectief dan ook
de meest geschikte benadering. We definiéren een sociaal netwerk als ‘een groep
mensen, organisaties, of andere sociale eenheden die met elkaar verbonden zijn door
middel van sociale relaties van enige betekenis’ (Lea et al. 2006, p. 121). Consumenten
nemen deel aan dergelijke netwerken om verschillende redenen, variérend van
sociaalpsychologische behoeften (bijvoorbeeld vriendschap) tot behoeften van meer
functionele aard, zoals het verkrijgen van informatie.

In onze studie richten we ons met name op sociale netwerken die zich ontwikkelen
via mobiele communicatie, oftewel SMS. Door de vele technologische verbeteringen
en de hogere snelheid van mobiele technologie heeft SMS zich ontwikkeld tot
een volwaardig communicatiemedium dat consumenten gebruiken om diverse
onderwerpen te bespreken (Ling 2005). Recente studies laten dan ook zien dat
consumenten SMS gebruiken voor het onderhouden van hechte relaties (Igarashi
et al. 2005) en dat het belang van dergelijke mobiele sociale netwerken sterk is
toegenomen (Palen 2002).

Onderzoek naar mobiele netwerken is echter nog niet veel verder gegaan dan het feit
dat dergelijke netwerken bestaan en beschouwt sociale structuren binnen dergelijke
netwerken als een ‘black box’ (Igarashi et al. 2005; Miyata et al. 2005). Kennis
van dergelijke structuren is echter essentieel om de rol van dergelijke netwerken
als marketingkanaal te kunnen begrijpen. Eerder onderzoek stelt namelijk dat
toegankelijkheid en diversiteit van informatie die consumenten ontvangen sterk
athangt van hun positie binnen dergelijke sociale netwerken (Granovetter 1983).
We richten ons hierbij met name op de individuele integratie en verbondenheid
(connectedness), beide relevante netwerkkenmerken van de individuele consument
wanneer het informatie-uitwisseling betreft (Lievens, de Ruyter, en Lemmink 1999).
Individuele verbondenheid is de mate waarin een persoon gelinkt is met anderen
in zijn of haar (mobiele) netwerk (Rogers en Kincaid 1981, p. 178), oftewel het
aantal rechtstreekse connecties die een persoon heeft binnen het mobiele netwerk.
Consumenten die meer met anderen communiceren, hebben toegang tot meer
informatie. Individuele integratie laat zien in welke mate de personen waar een
consument mee communiceert ook nog eens met elkaar communiceren (Rogers
en Kincaid 1981, p. 179). Een hogere mate van individuele integratie betekent dan
ook dat een consument en de andere personen waar hij mee communiceert dezelfde
contacten delen. Informatie wordt in dit geval waarschijnlijk gedupliceerd en dus
is de informatie die onderling uitgewisseld wordt vrij homogeen van aard (Lievens,
de Ruyter, en Lemmink 1999). In de volgende sectie bespreken we ons conceptuele
model, waarbij we specifiek aandacht besteden aan de antecedenten en consequenties
van de mobiele netwerkpositie van de consument (zie Figuur 1).
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Figuur 1. Conceptueel model.

3. HYPOTHESES

3.1. Persoonlijke kenmerken

Theorie omtrent sociale netwerken benadrukt de rol die persoonlijke kenmerken
spelen in het verwerven van een bepaalde netwerkpositie (Robins et al. 2001). Ook
binnen organisatieonderzoek worden dergelijke kenmerken als essentieel gezien
(e.g., Weisband et al. 1995). Zo hebben mensen met een bepaalde status (gebaseerd op
kennis en macht) meer invloed en communiceren ze meer, wat hun netwerk positie
beinvloedt. In consumentenonderzoek erkennen Gilly et al. (1998) opinieleiderschap
als een belangrijke status die bijdraagt tot informatie-uitwisseling. Door hun kennis
en expertise over bepaalde zaken, hebben opinieleiders vaak een hogere sociale
status in hun sociale netwerk (Venkatraman 1989). Andere consumenten consulteren
deze opinieleiders dan ook regelmatig over nieuwe producten en diensten om
hun onzekerheden te verminderen. In mobiele sociale netwerken treden dan ook
vergelijkbare patronen op (Ling 2005). Verder zijn opinieleiders per definitie mensen die
frequent communiceren over zaken waar ze veel kennis over hebben, ze zijn proactief
in het verspreiden van deze kennis omdat ze intrinsiek gemotiveerd zijn om deze kennis
te delen (Gilly et al. 1998; Reinecke Flynn et al. 1996). Lin (2005) laat bijvoorbeeld zien
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dat sociaalgeéngageerde opinieleiders anderen in hun netwerk tekstberichten sturen
om hun politieke standpunten te delen. Op basis van deze intrinsicke motivatie om
informatie te delen, hun behoefte om regelmatig te communiceren, en het feit dat ze
vaak om advies gevraagd worden, verwachten we het volgende:

H,  Opinieleiderschap is geassocieerd met een hogere mate van individuele
verbondenheid.

Daarnaast is opinieleiderschap een status die aan iemand toegekend wordt door
anderen in zijn sociale omgeving, niet door de opinieleider zelf. Opinieleiderschap
wordt vaak geoperationaliseerd als de mate waarin zogeheten “strong ties” (zoals
vrienden en familie) de opinieleider consulteren (Reingen en Kernan 1986). Het is
dan ook waarschijnlijk dat zij die met de opinieleider communiceren, ook met elkaar
communiceren, wat een hoge mate van individuele integratie impliceert. Gross (1971)
geeft ook aan dat zowel opinieleiders als diegene die hen om informatie vragen vaak
in dezelfde soort onderwerpen geinteresseerd zijn. Dat leidt er waarschijnlijk toe dat
opinieleiders ook communicatie tussen deze informatiezoekers faciliteert zodat dat
ze in elkaars behoeften kunnen voorzien (Coulter et al. 2002). Daarom stellen we
dan ook dat opinieleiders in hoge mate geintegreerd zijn in hun sociale systeem.

H,  Opinieleiderschap is geassocieerd met een hogere mate van individuele
integratie.

Ook speelt ervaring met het communicatiekanaal (in dit geval mobiele technologie)
een rol. Zo laten MacKenzie en Soukoreff (2002) zien dat onervaren gebruikers SMS
niet erg handig vinden, omdat ze erg langzaam zijn met het invoeren van berichten
en geen kennis hebben van de mogelijkheden (zoals automatische woordherkenning
en emoticons). Wanneer consumenten meer ervaring hebben, voelen ze zich meer
op hun gemak met dit communicatiekanaal en kunnen ze zich beter uitdrukken.
Dit is een belangrijke voorwaarde om een plek te kunnen verwerven in het mobiele
sociale netwerk. We stellen dan ook dat consumenten die ervaring hebben met
mobiele communicatietechnologie eerder op zoek gaan naar nieuwe contacten via
dit medium (Palen 2002), wat zal leiden tot een groter aantal links in het netwerk
(i.e., de mate van verbondenheid).

H, Meer ervaring met het communicatiekanaal leidt tot een hogere mate van
individuele verbondenbheid.

Daarnaast hebben ervaren SMSers waarschijnlijk ook contact met meer verschillende
personen, waaronder mensen die ze wellicht minder goed kennen. Consumenten
met weinig ervaring zijn eerder geneigd met een klein, select gezelschap van goede
bekenden te SMSen (Palen 2002). Met dit gezelschap delen ze een gemeenschappelijke
context waardoor ze zich minder zorgen hoeven te maken over misverstanden die
ontstaan door gebrek aan ervaring met het communicatiekanaal. Zo benadrukken
Hikkild en Chatfield (2005) het belang van SMS-taal en het feit dat onervaren
gebruikers moeten leren hoe ze dergelijke berichten moeten interpreteren. Daarom
blijven onervaren gebruikers liever binnen de grenzen van hun bekende kring
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(Igarashi et al. 2005), terwijl ervaren gebruikers juist buiten die grenzen gaan.
Zodoende kunnen we stellen:

H, Meer ervaring met het communicatiekanaal leidt tot een lagere mate van
individuele integratie

3.2. Gedeelde interesses

Netwerkstudies laten zien dat overeenkomsten tussen individuen een belangrijke
basis vormen voor relaties (McPherson et al. 2001). Mensen communiceren graag
met “gelijkgestemden”, het maakt communicatie gemakkelijker en creéert een gevoel
van vertrouwen. Hoewel eerder onderzoek zich vooral richtte op demografische
kenmerken zoals geslacht en leeftijd, zijn er andere factoren die een sterkere basis
voor dergelijke communicatienetwerken vormen. Studies over sociale groepen
bevestigen dat het vooral gedeelde interesses, waarden en passies zijn die verklaren
waarom individuen met elkaar communiceren (Bowler en Brass 2006). Daarom
veronderstellen we, in lijn met Igarashi et al. (2005), dat gedeelde interesses invloed
hebben op de positie in het mobiele sociale netwerk. Daarbij kijken we niet alleen naar
algemene interesses (m.a.w. waarover wordt gecommuniceerd in het netwerk), maar
ook naar gedeelde technologische interesses, oftewel hoe en via welk (technologisch)
medium communiceren de leden van het netwerk het liefst. Onderzoek naar mobiele
communicatie geeft aan dat ongeacht de inhoud van een gesprek, consumenten een
bepaald communicatiekanaal kiezen simpelweg omdat ze intrinsiek gemotiveerd
zijn het kanaal te gebruiken (e.g., Spitzberg 2006). Zo concluderen Carroll et al.
(2002) dat jongeren onderdeel worden van mobiele sociale netwerken, omdat
mobiele communicatie nu eenmaal “hun ding” is. Ze zijn geinteresseerd in mobiele
technologie en zoeken naar anderen die deze interesse delen om via het mobiele
kanaal mee te communiceren. Een consument kan dus een bepaalde positie in het
mobiele netwerk verkrijgen op basis van gedeelde appreciatie voor het mobiele
platform als communicatievorm.

We stellen vervolgens dat gedeelde algemene en gedeelde technologische interesses
een vergelijkbare invloed hebben op de sociale netwerkpositie. Gedeelde interesses
vormen een goede stimulans voor het aangaan van nieuwe relaties (McPherson et al.
2001), omdat het een goede basis voor sociale erkenning van andere consumenten
biedt (Gibbons en Olk 2003). De mate waarin iemand rechtstreeks verbonden
is met anderen in het netwerk, i.e., het aantal rechtstreekse connecties zal dus
toenemen naarmate er meer sprake is van gedeelde interesses. Het is daarnaast ook
waarschijnlijk dat de leden van het netwerk onderling met elkaar communiceren,
vanwege deze gedeelde interesses. Met andere woorden, als consumenten onderling
interesses delen is het waarschijnlijk dat de interactie tussen al deze leden van
het netwerk ook toeneemt, zoals het spreekwoordelijke “soort zoekt soort” ook
weergeeft (McPherson et al. 2001). Gedeelde interesses leiden dus niet alleen tot meer
connecties, maar ook tot een hogere mate van integratie in het sociale netwerk.

H,, Gedeelde algemene interesses leiden tot een hogere mate van (a) individuele
verbondenheid en (b) individuele integratie.
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H, , Gedeeldetechnologische interesses leiden tot een hogere mate van (a) individuele
verbondenheid en (b) een hogere mate van individuele integratie.

3.3, Van nerwerkpositie tor gebruiksintentie

Voordat consumenten bereid zijn een nieuwe dienst te gebruiken, moeten ze eerst
voldoende kennis over deze innovatie verzamelen (e.g., Moorman et al. 2004).
Consumenten zijn vaak huiverig voor het onbekende, en proberen hun onzekerheid
te verminderen door relevante informatie te verkrijgen (Murray 1991). Dit gebeurt
vaak via hun sociale netwerk. Zoals Murray (1991) ook aangeeft, is de informatie
van dergelijke bronnen vaak doorslaggevend in de aanschaf / het gebruik van de
innovatie. Ook in het mobiele sociale netwerk zien we dat steeds vaker uitwisseling
van informatie over nieuwe producten en diensten plaatsvindt. Uit onderzoek van
Ling (2005) blijkt dat maar liefst 30% van SMS-berichten betrekking heeft op het
delen van informatie. Sociale netwerktheorie geeft echter aan dat de hoeveelheid,
maar vooral ook de heterogeniteit van die informatie sterk athangt van de positie die
een consument heeft binnen het mobiele sociale netwerk (Granovetter 1983; Rogers
en Kincaid 1981). Een sterk geintegreerde consument SMSt met dezelfde mensen
waarmee zijn directe contacten SMSen. Dit betekent dat de informatie die gedeeld
wordt, vrij homogeen zal zijn. Een hoge mate van integratie heeft dus een negatief
effect op kennisvergaring. Echter, als de mate van verbondenheid, oftewel het aantal
rechtstreekse connecties toeneemt, zal de kennis van de consument toenemen. Een
groter aantal connecties impliceert immers meer interacties met verschillende leden
van het netwerk (Lievens et al. 1999). Informatie is dus makkelijker toegankelijk,
waardoor de kennis van de consument kan toenemen.

H, , , Een hogere mate van individuele verbondenheid wordt geassocieerd met meer
kennis over innovatieve diensten. (vier typen)

H_, ,Een hogere mate van individuele integratie wordt geassocieerd met minder
kennis over innovatieve diensten. (vier typen)

H, ,  Meer kennis leidt tot een hogere gebruikersintentie met betrekking tot
innovatieve diensten. (vier typen)

Tot slot zien we dat onderdeel zijn van een groep een effect heeft op individueel
gedrag. Eerder onderzoek geeft aan dat kenmerken van deze groep een invloed
hebben op beslissingen van het individu, met name als het gaat om gebruik van
innovaties (Munshi 2004). We kijken in deze studie specifiek naar het vermogen
van de groep om innovaties te implementeren en te gebruiken. Sociaalcognitieve
theorie geeft aan dat mensen het gedrag dat ze bij anderen observeren vaak kopiéren
(Bandura 1986) en Perry-Smith en Shally (2003) laten zien dat met name creativiteit
(m.a.w. innovatief gedrag) een sociaal proces is, waarbij netwerkleden een belangrijke
stimulans zijn. Daarom stellen we dat gebruiksintenties niet alleen athankelijjk zijn
van de informatie die een consument binnen zijn netwerk verzameld, maar ook van
de mate waarin het netwerk als geheel in staat is om met innovaties om te gaan en ze
te gebruiken.
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H, . Hetvermogenvan het netwerk als geheel om innovaties te adopteren verhoogt de

intentie van de consument om innovatieve diensten te gebruiken. (vier typen)

8abcd

4. EMPIRISCH ONDERZOEK

4.1. Vragenlyjst

We hebben data verzameld door middel van een vragenlijst (zie tabel 1). Om de
robuustheid van ons model te testen, werd zowel kennis als intentie gemeten
voor vier verschillende innovatieve diensten: MMS, gaming, informatie en
transacties. Verder werden individuele integratie en verbondenheid gebaseerd op
de communicatiefrequenties binnen het mobiele netwerk (Lievens et al. 1999; Scott
1991). Individuele integratie wordt berekend door “het aantal connecties van een
persoon gedeeld door het maximaal aantal mogelijke relaties tussen die personen”
(Lievens et al. 1999). Individuele verbondenheid wordt uitgedrukt als het aantal
rechtstreekse connecties die een persoon heeft in zijn directe netwerk (Scott 1991).
De vragenlijst werd gepretest onder 203 economiestudenten, waarbij de steekproef
voor deze pretest bestond uit vrijwel evenveel mannen als vrouwen en de leeftijd
varieerde van 18 tot 33 jaar. We verwijderden de items met factorlading onder de
0.65. De definitieve vragen zijn weergegeven in Tabel 1.

4.2. Steekproef

Sociale netwerkstudies maken vaak gebruik van “referentie-kettingen” om een
overzicht te krijgen in het netwerk (Reingen en Kernan 1986). Respondenten
werden eerst willekeurig benaderd, waarna zij ons verder refereerden naar relevante
personen in hun mobiele sociale netwerk. Dit proces herhaalden we vervolgens bjj
de gerefereerde respondenten. We verzamelden vier verschillende netwerken (n, =
33; n, = 23; n, = 27; n, = 21), die we aggregeren tot één dataset die bestaat uit 105
respondenten. Het blijkt dat de netwerken redelijk gesloten zijn, maar niet compleet.
Na drie rondes van referenties, blijkt bij de laatste ronde dat we minder dan 5%
nieuwe namen krijgen. Het aantal weigering was 1%, evenals het aantal mensen dat
we niet konden bereiken. Dit soort percentages valt binnen de grenzen van sociaal
netwerkonderzoek (Reingen en Kernan 1986). Ook vragen we respondenten op een
7-puntsschaal in welke mate ze geloven dat het netwerk compleet is, waaruit blijkt
dat de respondenten vinden dat het netwerk goed in beeld is gebracht (netwerk 1, p
=5.9; netwerk 2, p = 6.3; netwerk 3, p = 6.1; netwerk 4, p = 6.6). Tot slot kunnen we
opmerken dat de steekproef voor 60% uit vrouwen bestaat en de leeftijd varieert van
17 tot 50 jaar, waarbij 50% jonger is dan 25 en de overige 50% 25 of ouder.
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Tabel 1. Vragenlijst.

Construct ~ Gebaseerd op: CR AVE Voorbeeld item*
Opinie- (Igbaria en .99 91 Het is belangrijk om je mening over
leiderschap IIvari 1995) mobiele diensten met andere te delen
Ervaring .93*%*  Niet Hoe vaak gebruikt u SMS om met
met SMS beschik-  andere mensen te communiceren?
baar
Gedeelde (Sirgy et al. .98 .88 Over het algemeen is de interesse van de
algemene 1997) groep mensen waar ik mee communiceer
interesses via SMS, vergelijkbaar met mijn eigen
interesses
Gedeelde (Sirgy et al. .99 .93 De interesse in mobiele technologie
interesses 1997) van de groep mensen waar ik mee
in mobiele communiceer via SMS, is vergelijkbaar
technologie met mijn eigen interesses
Kennis (Lievens et al. Door communicatie via SMS met
1999) mensen in mijn mobiele sociale netwerk
heb ik mijn kennis vergroot over de
kwaliteit van dienst X
Gemeten voor:
98 .89 o MMS
.99 .93 * m-gaming
@ .98 .90 ® m-informatie
.98 91 ® m-transactie
Gebruiks- (Kleijnen et al. Evalueer u intentie om dienst X te
intentie 2007) gebruiken op de volgende schaal:
Waarschijnlijk - onwaarschijnlijk
Gemeten voor:
94 .76 e MMS
94 .76 * m-gaming
.94 77 ¢ m-informatie
.95 .79 ® m-transactie
Groeps- (Riggs en .85 .52 De groep waar ik mee communiceer
vermogen Knight 1994) heeft een beter vermogen dan andere
om inno- groepen om innovaties te adopteren
vaties te
adopteren

NB: CR = composite reliability; AVE = average variance extracted. Antwoorden zijn gemeten op
een 7-puntsschaal, waarbij 1 volledig oneens is, 4 het neutrale punt, en 7 volledig oneens.

* volledige schalen op verzoek beschikbaar.

** Cronbach’s alpha.
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4.3. Analysemethode

Alle variabelen worden getoetst op betrouwbaarheid en validiteit, waarbij aan alle
voorwaarden voldaan wordt (zie ook Tabel 1). Alle vragen laden op de factoren
waartoe ze behoren, waarbij alle ladingen hoger zijn dan .70. Verder liggen alle CR-
waarden (‘composite reliability’) boven de vereiste .70 en de AVE (‘average variance
extracted’) boven .50 (Fornell en Larcker 1981). Om onze hypotheses te toetsen,
hebben we gebruikt gemaakt van STATA 9 en zogenaamde “Seemingly Unrelated
Regression” (SUR) uitgevoerd (cf., Zellner 1963). Na inspectie van de data op
afwijkingen, bleven er 101 observaties over voor onze analyse. Voor alle endogene
variabelen in het model is de F-test significant bij 5%, en de verklaarde variantie
is vrij hoog, variérend van .32 tot .74 (Cohen 1988). Een compleet overzicht is te
vinden in Tabel 2.

Tabel 2. Overzicht Resultaten.

Antecedenten - Netwerkpositie (i:(i)'e'erflfti_ t P Resultaat
Hla Opinieleiderschap —  Rechtstreekse 23 119 .117 Niet geaccepteerd
connecties
H2a Ervaring met SMS —  Rechtstreekse 152 732 <.001 Geaccepteerd
connecties
H3a Gedeelde algemene —  Rechtstreekse 1.10 559 <.001 Geaccepteerd
interesses connecties
H4a Gedeelde interesses in —  Rechtstreekse 59 270 .004  Geaccepteerd
@ mobiele technologie connecties @
R?=.670 F=23.60 p<.001
Hib Opinieleiderschap — Individuele .03 471 <.0001 Geaccepteerd
integratie
H2b Ervaring met SMS — Individuele -.08 —-11.20 <.0001 Geaccepteerd
integratie
H3b Gedeelde algemene — Individuele -01 -99 .160 Niet geaccepteerd
interesses integratie
H4b Gedeelde interesses in — Individuele .03 327 .001 geaccepteerd
mobiele technologie integratie

R?=.744 F=37.26 p<.001
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Netwerkpositie - Consequenties C(.)...éfﬁ_ t Resultaat
ciént
H5a Individuele verbondenheid — Kennis MMS 19 656 <.001  geaccepteerd
Hé6a Individuele integratie — Kennis MMS -391 -544 <.001 geaccepteerd
R?=.582 F=19.15 p<.001
H5b Individuele verbondenheid — Kennis 18  4.81 <.001  geaccepteerd
m-gaming
H6b Individuele integratie —  Kennis -1.81 -1.93 .028  geaccepteerd
m-gaming
R?=.334 F=678 p<.001
H5¢ Individuele verbondenheid — Kennis .06 177 .038  geaccepteerd
m-informatie
Hé6c Individuele integratie —  Kennis -3.76 —4.10 <.001  geaccepteerd
m-informatie
R?= 316 F=670 p<.001
H5d Individuele verbondenheid — Kennis .02 .77 222 Niet geaccepteerd
m-transactie
Héd Individuele integratie —  Kennis 449  6.01 <.001 Significant maar
m-transactie omgekeerd effect
R?=.380 F=752 p<.001
H7a Kennis MMS —  Gebruiksintentie .51  9.31 <.001  geaccepteerd
MMS
H8a Groepsvermogenomte  — Gebruiksintentie .04 42 339 Niet geaccepteerd
adopteren MMS
@ R?= 436 F=12.83 p<.001
H7b Kennis m-gaming —  Gebruiksintentie .42 7.48 <.001  geaccepteerd
m-gaming
H8b Groepsvermogenomte  — Gebruiksintentie .27 292 .002  geaccepteerd
adopteren m-gaming
R?=.590 F=20.50 p<.001
H7c¢ Kennis m-informatie —  Gebruiksintentie .31 5.60 <.001  geaccepteerd
m-informatie
H8c Groepsvermogenomte  — Gebruiksintentie .34 3.89 <.001  geaccepteerd
adopteren m-informatie
R?=.606 F=19.85 p<.001
H7d Kennis m-transactie — Gebruiksintentie .27 4.29 <.001  geaccepteerd
m-transactie
H8d Groepsvermogenomte  — Gebruiksintentie .29 2.76 <.003  geaccepteerd
adopteren m-transactie
R? = 481 F=1119 p<.001
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5. DISCUSSIE

Onze studie biedt nieuwe inzichten op het gebied van mobiele sociale netwerken
en hoe consumenten beslissingen nemen op basis van de kennis die ze verwerven
binnen dit netwerk. Ten eerste ontwikkelen we een conceptueel model dat laat
zien wat de relevante antecedenten zijn van de netwerkpositie van een consument,
en welke consequenties uit die positie volgen. Ten tweede onderzoeken we deze
netwerkstructuur door middel van sociale netwerkanalyse, wat ons meer inzicht
verschaft in de onderliggende communicatieprocessen die in vorig onderzoek vaak
als een gegeven beschouwd werden.

Uit onze analyses blijkt dat zowel persoonlijke kenmerken als gedeelde interesses
een belangrijke rol spelen in het bepalen van de netwerkpositie van de consument.
Opinieleiders zijn sterk geintegreerd, maar er is geen relatie met hetaantal rechtstreekse
connecties binnen het netwerk. Dit komt waarschijnlijk door het feit dat hun expertise
vaak op één onderwerp gerichtis (Reinecke Flynn et al. 1996). Hun kennis is daardoor
te specifiek om interessant te zijn voor het hele netwerk, ze communiceren vooral
met consumenten die dezelfde betrokkenheid bij een bepaalde productcategorie
hebben. Wat ervaring betreft vinden we de verwachte negatieve relatie met individuele
integratie en de positieve relatie met individuele verbondenheid. Dit betekent dat
ervaren SMSers zich gemakkelijker binnen het mobiele sociale netwerk bewegen en
makkelijker contactleggen metanderen via dit medium. Gedeelde interesses in mobiele
technologie leidt, zoals we verwachtten, tot een hoger aantal rechtstreekse connecties,
maar ook tot een hogere mate van integratie. Gedeelde algemene interesse heeft alleen
een positief effect op het aantal rechtstreekse connecties in het netwerk. Het lijkt erop
dat overeenkomsten tussen personen een belangrijke basis voor interactie zijn. Die
overeenkomsten kunnen op het eerste oog zeer oppervlakkig en algemener van aard
zijn. Voor een hogere mate van integratie, wat een netwerk van zogenaamde “strong
ties” impliceert, is echter meer nodig. Hiervoor gaan consumenten op zoek naar
diepliggende interesses waarmee consumenten zich kunnen vereenzelvigen (Bowler
en Brass 2006). Gedeelde interesses in mobiele technologie kunnen een dergelijke
basis bieden; het delen van oprechte interesse en plezier wat betreft het communiceren
via SMS creéert een affectieve en sociale intimiteit die zorgt voor sterke onderlinge
banden (Hu et al. 2004).

Verder vinden we interessante relaties tussen de netwerkpositie en kennis voor
de verschillende innovatieve mobiele diensten. Zoals we verwacht hadden, blijkt
er een negatieve relatie te zijn tussen de mate van integratie en kennis in drie van
de vier contexten, maar voor mobiele transacties blijkt dat deze relatie positief is.
Ook zien we dat er bij MMS, gaming en informatie een positief effect is van kennis
en de mate waarin iemand rechtstreeks verbonden is met andere netwerkleden,
maar voor transactie vinden we hier geen significant effect. Van de vier diensten, is
m-transactie waarschijnlijk de meest innovatieve dienst (Ondrus en Pigneur 2006),
en maken consumenten zich vooral zorgen over het falen van de dienst. Vandaar
dat consumenten informatie over deze diensten zoeken in kleine, vertrouwde kring,
wat een hoge mate van integratie 1mphceert We zien ook dat meer kennis, evenals
een beter vermogen van de groep om innovaties te adopteren, leiden tot een hogere
gebruiksintentie van de innovatieve mobiele dienst. Alleen bij MMS vinden we geen
significant effect voor het groepsvermogen om te innoveren, wat waarschijnlijk
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komt door het feit dat dit een incrementele innovatie is in vergelijking met de andere
categorieén. Consumenten vertrouwen er bij dit soort innovaties op dat de kennis
die ze verzameld hebben toereikend is en leunen minder op de competenties van de

groep.

6. PRAKTISCHE IMPLICATIES

Miyata et al. (2005) benadrukken het belang van mobiele sociale netwerken en de rol
die ze spelen in het verzamelen en doorsturen van informatie over nieuwe producten
en diensten. Ze moedigen bedrijven dan ook sterk aan om meer inzicht in deze
problematiek te kweken. Bedrijven kunnen mobiele netwerken identificeren op basis
van databases en specifieke marketing campagnes voor deze netwerken ontwikkelen.
Er zijn verschillende trends in de markt te zien die dit soort campagnes ook mogelijk
maken. Zo maken nieuwe technologische ontwikkelingen het mogelijk om patronen
in mobiele netwerken te traceren (e.g., SMScounter by Palm, http://software.
palminfocenter.com; SMSCount, http://handheld.softpedia.com). Ten tweede zijn
consumenten zelf op een proactieve manier bezig hun mobiele netwerken open te
stellen voor commerciéle initiatieven, zolang ze hier de waarde van inzien (www.
mmetrics.com). Belangrijker nog is het feit dat consumenten minder huiverig worden
voor het openbaar maken van hun netwerk. Zulke initiatieven groeien explosief
op het Internet (e.g, Hyves, MySpace) en maken steeds vaker de overstap naar de
mobiele context (e.g., www.dodgeball.com; www.friendstribe.com; www.rabble.
com). Bedrijven hebben echter weinig kaas gegeten van het succesvol exploiteren
van dergelijke markttrends. Onze studie biedt bedrijven enkele handvatten op dit
gebied.

Zo is het belangrijk om inzicht te krijgen wie de “gatekeepers” van informatie zijn.
Het specifiek targetten van dergelijke consumenten met informatie over nieuwe
diensten lijkt veel effectiever dan mass-marketing campagnes. Deze consumenten
kenmerken zich door opinieleiderschap en ervaring met SMS-communicatie, en het
zijn dan ook die consumenten die door bedrijven geprikkeld zouden moeten worden
om informatie te verspreiden. Dit kan bijvoorbeeld door gratis diensten aan te bieden
voor een bepaalde periode onder voorwaarde dat die consument andere personen in
zijn netwerk uitnodigt om ook deel te nemen aan de dienst. Dit is vooral interessant
voor interactieve diensten, zoals mobile games, waarbij een consument een aanbod
krijgt voor een gratis speelperiode samen met een aantal vrienden. Ook virale
marketing technieken met gratis doorstuurmogelijkheden zijn interessant. Mobiele
communicatieleveranciers hebben hiermee geéxperimenteerd bij het introduceren
van MMS, waarbij de MSS gratis doorgestuurd kon worden naar vrienden en familie
om zo meer bekendheid te creéren over wat MMS nou precies was. Ook heeft
Universal Studios bijvoorbeeld BoreMeMobile (www.borememobile.com) op de
markt gebracht, waarbij consumenten trailers op hun mobiel kunnen downloaden
en gratis kunnen doorsturen. Hier snijdt het mes aan twee kanten, aangezien niet
alleen de mobiele dienst, maar ook de nieuwste film gepromoot wordt. Belangrijk
is hierbij ook het gemak waarmee consumenten de informatie kunnen doorsturen,
wat heeft geleid tot het focussen op simpele “click-to-forward” opties in dergelijke
mobiele diensten.
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Gezien het feit dat gedeelde interesses een belangrijke basis vormen voor de
netwerkpositie van de consumenten, zouden bedrijven kunnen overwegen om
consumenten met gelijke interesses samen te brengen. Consumenten hebben zelf
vaak moeite met dergelijke (technologische) platforms te creéren. Dergelijke mobiele
communities zouden mogelijkheden moeten bieden om informatie op te slaan en
achter te laten voor andere leden zodat informatie optimaal gedeeld kan worden.
Zo biedt Nokia leden van de community gratis toegang tot mobiele platforms,
met allerlei extra opties. Nokia hoopt op die manier een technologisch platform te
creéren om informatie uit te wisselen in de brede zin van het woord.

7. BEPERKINGEN EN SUGGESTIES VOOR VERDER
ONDERZOEK

Ieder onderzoek kent zijn beperkingen, wat leidt tot enkele suggesties voor verder
onderzoek. Als eerste is dit onderzoek een momentopname, terwijl netwerken
vaak gezien worden als een dynamisch proces (Lievens et al. 1999). Longitudinaal
onderzoek naar de ontwikkelingen van dergelijke mobiele communicatienetwerken
en de veranderende rol van leden van een netwerk zou dan ook heel interessant
kunnen zijn. Verder is meer onderzoek nodig naar convergerende netwerken.
Consumenten maken deel uit van verschillende netwerken en gebruiken een variéteit
aan communicatiekanalen om deze netwerken te onderhouden (Igarashi et al. 2005;
Miyata et al. 2005). Verder onderzoek zou aandacht moeten besteden aan de mate
waarin dergelijke netwerken in de toekomst gaan overlappen en wat dat betekent
voor de invloed van deze netwerken op consumentengedrag. Ook hebben wij ons
vooral gericht op consequenties van het netwerk die vooral cognitief georiénteerd
zijn (i.e., kennis). Sociale netwerken kunnen echter ook een belangrijke rol spelen in
het beinvloeden van meer affectieve factoren, zoals attitudes van consumenten. Tot
slot hebben we ons geconcentreerd op communicatie via het mobiele kanaal, maar
hebben geen specifieke inhoudsanalyses van deze berichten gedaan. Onderzoek op
dit gebied is nog schaars, en indien technieken als mobiele virale marketing succesvol
willen zijn, is het verstandig meer aandacht te besteden aan de inhoud en het formaat
van dergelijke tekstberichten.
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2. Tieners, ouders en internet

M. DUIMEL

SAMENVATTING

Tieners zijn veel op het internet te vinden. Net zoals ‘in real life” kent ook de digitale wereld zijn
voor- en nadelen. Ouders maken zich wel eens zorgen over hun kind op internet, zij kunnen
immers aan ongewenste situaties blootgesteld worden. Sommige ouders stellen dan ook regels aan
het internetgebruik van hun tiener. In dit hoofdstuk verdiepen we ons in deze zorgen en regels.
We bekijken of de kennis van ouders van wat het kind online doet en het computergebruik van
ouders zelf een rol spelen voor het zorgen maken en regels stellen van ouders. Ook onderzoeken
we in hoeverre een al dan niet harmonieuze verhouding tussen ouders en tieners (het eens zijn over
verschillende aangelegenheden) en het samen ondernemen van dagelijkse activiteiten (eten, televisie
kijken, praten) samenhangen met de zorgen en regels.

In tegenstelling tot de verwachting blijken ouders naarmate zij vaker internet gebruiken en over meer
computervaardigheden beschikken niet beter te weten wat hun kind online doet, zich minder zorgen
te maken en/of minder regels te stellen. Het zijn juist de offline gezinsomstandigheden die uitmaken:
naarmate ouders meer activiteiten met hun kind uitvoeren, zijn zij minder bezorgd over hun kind op
internet. Naarmate ouders en tieners het vaker met elkaar eens zijn, stellen ouders bovendien minder
regels en weten zij beter waar hun kind zich online wel en niet mee bezighoudt.

1. OUDERS EN INTERNET: ZORGEN EN REGELS

Het internet is een domein waar tieners zich helemaal thuis voelen. Ze vinden er
hun informatie, komen er voor hun vermaak maar zijn er bovenal om met elkaar te
communiceren. 95% van de 13-18-jarigen chat met elkaar via het programma Msn
Messenger. Ook hebben veel tieners een of meerdere websites waar ze informatie
over en foto’s van zichzelf op plaatsen. Zo onderhouden ze online hun sociale
netwerk en doen ze er bovendien nieuwe contacten op.

Tieners kunnen uren achtereen spenderen op het internet. Soms lijkt het wel of
tieners een tweede online leven naast hun ‘gewone offline” leven hebben. Het is de
vraag in hoeverre ouders weten wat hun tieners allemaal doen in de digitale wereld.
In hoeverre maken ouders zich zorgen over hun kind op internet en stellen zij regels
over het internetgebruik van hun tiener?

Om op deze en andere vragen een antwoord te kunnen geven heeft het Sociaal en
Cultureel Planbureau in samenwerking met de Vrije Universiteit in 2005 en 2006
een grootschalig onderzoek uitgevoerd onder ruim 1500 leerlingen in het voortgezet
onderwijs tussen de 13 en 18 jaar en bijna 1100 van hun ouders.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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Uit het onderzoek blijkt dat de helft van de ouders zich soms of regelmatig zorgen
maakt dat hun kind iemand met verkeerde bedoelingen tegenkomt op internet en
dat hun kind seksuele of gewelddadige beelden op internet ziet (Duimel en De Haan
2007). Een derde van de ouders is wel eens ongerust of hun tiener een eigen privé-
leven heeft op internet waar zij geen zicht op hebben. Slechts één op de tien ouders
zegt bezorgd te zijn dat hun kind zélf ongewenst gedrag vertoont op internet zoals
seksueel gedrag via chatten, de webcam en foto’s of pestgedrag.

Een deel van de ouders stelt thuis regels over internet. Zo zegt de meerderheid
van hen dat er regels zijn over het afspreken met onbekenden na chatten/ Msn’en.
Volgens iets minder dan de helft gelden er thuis regels over hoe lang de tiener mag
internetten. Ouders lijken het meest alert op het moment dat er derden in het spel
komen, zoals bij het afspreken met onbekenden of het tegenkomen van mensen op
internet met verkeerde bedoelingen. Wanneer de zorg of regel alleen het kind zelf
aangaat, laat de minderheid van de ouders zich horen. Veel ouders lijken hun eigen
kind op internet te vertrouwen. Zo zeggen maar twee op de vijf ouders dat er een
regel is welke sites hun kind wel of niet mag bezoeken en ruim een derde geeft aan
dat er afspraken zijn over wanneer ze mogen internetten.

In dit hoofdstuk onderzoeken we welke aspecten samenhangen met de zorgen van
ouders en het al dan niet stellen van regels. Wat gaat samen met zorgen en regels van
ouders en de kennis van wat hun kind online doet? Is het affiniteit en ervaring met
de computer van ouders zelf? Of zijn het juist gezinsomstandigheden die niets met
de computer te maken hebben?

Eerst gaan we dieper in op de kennis van ouders van het internetgebruik van hun kind
(paragraaf 2). We bekijken daarna of computer- en internetgebruik en -vaardigheden
van de ouders zelf een rol spelen voor hun zorgen en de regels die ze stellen (paragraaf
3). Tot slot onderzoeken we in paragraaf 4 of harmonieuze verhoudingen tussen
ouders en tieners van betekenis zijn voor de zorgen en gestelde regels. Het gaat
daarbij om het samen uitvoeren van dagelijkse activiteiten en het met elkaar eens zijn
over diverse aangelegenheden.!

2. HET INTERNETGEBRUIK VAN TIENERS EN
DE KENNIS HIEROVER VAN HUN OUDERS

De meeste tieners zijn elke dag wel op het internet te vinden. Met elkaar communiceren
is daarbij een van de belangrijkste activiteiten. 83% zegt dan ook vaak te e-mailen
(tabel 1). Nog vaker dan e-mail gebruiken tieners echter Msn om met elkaar in contact
te blijven: wel negen op de tien jongeren maakt daar wekelijks of dagelijks gebruik
van (figuur 1). Msn is populairder dan e-mail omdat het ‘live’ is. Bovendien kunnen
]ongeren er groepsgesprekken houden met meerdere leeftij dsgenoot]es tegelijk. Tieners
zijn sterk op communicatie gericht door de leeftijdsfase waarin ze zich bevinden. Ze
spiegelen zich aan anderen om hun eigen identiteit te vormen. In de puberteit is er
daarom een behoefte aan vele individuele vriendschappen en daarnaast het behoren tot
een groep. Instant messaging, zoals Msn, is bijzonder geschikt voor beide behoeftes
(Boneva et al. 2006). Elkaar zien maakt internetten voor sommige tieners nog leuker.
Iets meer dan de helft van de jongeren gebruikt wel eens een webcam.
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Ouders zijn goed op de hoogte van hoe vaak hun kind e-mailt of de webcam gebruikt
(tabel 1). Bijna driekwart heeft hetzelfde antwoord gegeven als hun tiener. Het valt
op dat ouders bijna overal aangeven dat hun kind de desbetreffende activiteit minder
vaak uitvoert dan de tieners zelf aangeven. Vooral bij het downloaden van muziek is
er een groot verschil. Een activiteit waarvoor dit echter andersom geldt, is huiswerk
maken. Aanzienlijk meer ouders zeggen dat hun tiener de computer hier vaak voor
gebruikt dan de tieners zelf. Het is mogelijk dat tieners tegen hun ouders zeggen
dat ze huiswerk maken op de computer terwijl ze eigenlijk iets anders doen. Maar
ouders kunnen het internetgedrag van hun tiener ook iets te rooskleurig inschatten.

Slechts de helft van de ouders en tieners hebben hetzelfde antwoord gegeven
op de vraag hoe vaak de tiener op internet naar actualiteiten zoekt (tabel 1). Dit
terwijl de antwoorden ‘vaak’, ‘soms’ en ‘nooit’ door de tieners en door de ouders
grofweg evenveel genoemd zijn. Deze gelijke verdeling komt doordat van meerdere
tieners die hier nooit naar zeggen te zoeken, de ouders ‘soms’ geantwoord hebben,
en tegelijkertijd zijn er tieners die er soms naar zoeken terwijl hun ouders ‘nooit’
geantwoord hebben. Voor de overige activiteiten gaatechter op dat grofweg tweederde
van de ouders goed weet hoe vaak hun tiener de desbetreffende activiteit uitvoert. Als
de tiener ‘vaak’ antwoordt en de ouder ‘soms’ of andersom, dan weet ouder wel dat
het kind de desbetreffende activiteit uitvoert, alleen is de intensiteit iets hoger of lager
ingeschat. Wanneer we de categorieén ‘soms’ en ‘vaak’ bijeen nemen, is het percentage
ouders en tieners dat een overeenkomstig antwoord gegeven heeft nog hoger (zie
Duimel en De Haan 2007). In dit hoofdstuk hebben we de antwoordcategorieén uit
de vragenlijst echter alledrie opgenomen om een gedetailleerder beeld te verkrijgen
@ van de kennis van ouders over de internetactiviteiten van hun kind. (O}

Tabel 1. Computer- en internetactiviteiten van leerlingen in het voortgezet onderwis, volgens de
tieners en volgens hun onders? (in procenten). Bron: SCP (ICTS°05/°06).

tieners ouders
gelijk
ant-
vaak soms nooit vaak soms nooit  woord
e-mailen 83 14 3 75 20 5 72
zomaar surfen 75 19 5 73 20 7 64
muziek downloaden 71 18 12 59 30 12 64
huiswerk maken 63 35 2 81 18 5 64
homepage onderhouden 15 16 69 13 12 75 67
zoeken naar actualiteiten 15 57 26 8 53 39 50
gebruik webcam 7 47 46 6 44 50 72
zoeken naar seks 6 24 70 2 36 63 60
iets kopen via internet 5 32 63 2 22 76 68
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Msn’en is zoals gezegd een belangrijk onderdeel van het internetgebruik van tieners.
Hoe goed zijn ouders op de hoogte van het gebruik van deze typische tieneractiviteit
door hun kind? Voor wat betreft de frequentie van Msn-gebruik (nooit tot dagelijks)
is de verdeling van de gegeven antwoorden van alle ouders en tieners ongeveer
gelijk (figuur 1). Ongeveer één op de vijf ouders en tieners geeft ‘wekelijks’ aan en
ongeveer tweederde van de ouders en jongeren antwoordt dat de tiener dagelijks
Msn gebruikt. Als we elke tiener aan zijn of haar eigen ouder koppelen, blijkt dat
73% van de koppels hetzelfde antwoord heeft gegeven (niet in figuur). De meeste
ouders weten dus hoe vaak hun kind Msn gebruikt. Dat is niet heel verwonderlijk
omdat de meeste tieners er nou eenmaal dagelijks op te vinden zijn. Een stuk minder
goed op de hoogte zijn de ouders van de duur van de Msn-sessies per keer. Wel 60%
van de tieners geeft aan langer dan een uur per keer te Msn’en en ruim een kwart doet
dat zelfs langer dan twee uur. De meeste ouders denken echter dat hun kind minder
lang chat dan de tieners zelf aangeven. Koppeling van elke ouder aan hun tiener leert
dat ‘slechts’ 40% van de koppels hetzelfde antwoord heeft gegeven.
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Figuur 1. Frequentie en uren Msn-gebruik per keer door leerlingen in het voortgezet onderwijs
volgens de tieners en volgens hun ounders (in procenten). Bron: SCP (ICTS’05/°06).

Tenzij het kind alleen maar op de slaapkamer Msn’t en de ouders nooit een kijkje
komen nemen, is het voor ouders doorgaans niet moeilijk te herkennen wanneer
hun kind Msn gebruikt. Is het niet door de gesprekvensters die op het scherm te
zien zijn, dan is het wel door de typische Msn-geluiden die aankondigen dat de
gesprekspartner iets getypt heeft. De meerderheid van de tieners (57%) heeft echter
geen internetverbinding op de kamer en in de meeste gevallen staat de computer
in de woonkamer. Hierdoor kunnen ouders zo nu en dan een blik op de computer
werpen. Het is voor ouders echter niet zo makkelijk te herkennen wat het kind
inhoudelijk allemaal doet op Msn. Gebruikt het kind Msn wel of niet voor bepaalde
doeleinden? We lichten er hier een paar uit.
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Omdat we met maar twee antwoordcategorieén te maken hebben (ja of nee) kunnen
wede gekoppelde antwoorden van ouders en tieners uiteenzetten. Omdat we daardoor
met meerdere tabelkolommen te maken krijgen, volgt hier een leesvoorbeeld voor
tabel 2. Op de vraag of Msn gebruikt wordt om contact te houden met vrienden
die niet in de buurt wonen of naar dezelfde school gaan heeft 91% van de tieners
bevestigend geantwoord. In de volgende vier kolommen staan de gekoppelde
antwoorden van de ouders en tieners. In 85% van alle gevallen hebben de ouder en
tiener beiden ja geantwoord. Slechts in 1% van de gevallen hebben de ouder en tiener
beiden ontkennend geantwoord. 86% van de koppels heeft dus een gelijk antwoord
gegeven waaruit blijkt dat ouders er goed van op de hoogte zijn of hun kind Msn
gebruikt om in contact te blijven met vrienden die niet in de buurt wonen.
Beduidend minder ouders zijn ervan op de hoogte of de tiener al dan niet nieuwe
vrienden heeft leren kennen door internet/ Msn. Iets meer dan de helft van de tieners
zegt dit gedaan te hebben, maar de meerderheid van hun ouders denkt van niet. 58%
van ouders en tieners heeft een gelijk antwoord gegeven, maar dit zijn vooral tieners
die geen nieuwe vrienden via internet gemaakt hebben en waarvan hun ouders weten
dat dit inderdaad niet het geval is.

45% van de jongeren geeft toe dat ze op Msn wel eens iets schrijven wat ze in het
echt niet zouden durven te zeggen. Ook hier geldt dat het merendeel van hun ouders
denkt dat zij Msn hier niet voor gebruiken. De omgekeerde situatie gaat veel minder
vaak op; de tiener zegt Msn hier niet voor te gebruiken terwijl de ouder denkt van
wel (9%). Deze verhoudingen liggen grofweg hetzelfde voor wat tieners en ouders
aangeven over het een ander voor de gek houden op Msn door je als iemand anders
voor te doen. Net als bij het computergebruik voor huiswerk maken, lijkt het erop
dat de ouders het online gedrag van hun kind wenselijker inschatten dan hetgeen de
tieners zelf aangeven.

Tabel 2. Internetactiviteiten van leerlingen in het voortgezet onderwijs die Msn gebruiken, volgens
de tieners en volgens hun ouders (in procenten). Bron: SCP (ICTS’05/°06).

tiener ja tiener nee
ouder ouder ouder ouder gelijk antwoord
tieners ja nee ja nee ouder en tiener
via Msn contact houden met
vrienden die niet in de buurt
wonen of naar dezelfde school
gaan 91 85 6 8 1 86
nieuwe vrienden leren kennen via
internet/Msn 52 14 38 4 44 58
iets via Msn schrijven wat je in het
echt niet durft te zeggen 45 13 32 9 47 60
een ander voor de gek houden
door je als iemand anders voor
te doen op Msn 34 5 29 4 62 67
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We hebben een schaal gemaakt van de kennis van ouders van alle vijftien afzonderlijke
computer- en internetactiviteiten van hun tiener die in deze paragraaf aan de orde
zijn gekomen (in tabel 1 en 2 en in figuur 1). Elk antwoord dat de ouder hetzelfde
gegeven heeft als hun tiener betekent een punt op deze schaal.

Gemiddeld hebben de ouders negen van de vijfftien antwoorden hetzelfde
gegeven als hun tiener (figuur 2). Ouders zijn dus vrij goed op de hoogte van het
internetgebruik van hun kind. Ongeveer een op de vijf ouders heeft zes of minder
dezelfde antwoorden gegeven als hun kind en iets minder dan een kwart heeft elf of
meer antwoorden gelijk.

Opvallend is dat de feitelijke kennisscore van de ouders geen verband houdt met
de inschatting van de eigen kennis van wat hun kind online doet. 15% van de
ouders geeft aan dat zij en hun (eventuele) partner beiden niet weten wat het kind
op internet doet. 78% geeft aan dat beiden dat wel weten en 8% geeft aan dat één
van beiden hiervan op de hoogte is. De ouders die zeggen dat zijzelf en hun partner
beiden weten wat hun kind zoal op internet doet, scoren niet significant hoger op de
kennisschaal dan de ouders die zeggen dat zij en hun partner beiden niet weten wat
hun kind online doet.

De vraag is vervolgens of het kennisniveau van ouders van wat hun tiener op internet
doet verband houdt met de zorgen die zij zich maken en/of de regels die zij stellen.
Ouders die goed weten wat hun kind online doet, hebben wellicht minder reden tot
zorg dan ouders die moeten raden naar wat hun kind op internet doet. Ouders die
goed op de hoogte zijn vinden het bovendien misschien minder noodzakelijk om
regels te stellen.

De feitelijke kennisscore blijkt geen verband met zorgen en regels te hebben. Wel
houdt de perceptie van de kennis van wat het kind online doet verband met de zorgen
die ouders zich maken. De ouders die zeggen te weten wat hun kind online doet,
maken zich minder zorgen over ongewenst gedrag van het kind zelf op internet of
dat het een privé-leven op internet heeft waar zij geen zicht op hebben. Ook zijn zjj
minder bezorgd dat hun tiener online iemand met verkeerde bedoelingen tegenkomt.
De ouders die zeggen te weten wat hun kind online doet, stellen bovendien vaker
regels dan de ouders die zeggen niet te weten wat hun kind online doet. Dit geldt
vooral voor hoe lang en wanneer je mag internetten en welke sites wel of niet bezocht
mogen worden. Voor het afspreken met onbekenden is het verschil een stuk kleiner:
volgens 50% van de ouders die niet zeggen te weten wat het kind doet is daar thuis
geen regel over, bij ouders die dat wel zeggen te weten is dat 41%.
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Figuur 2. Aantal internetactiviteiten (van een totaal van vijftien) waar de ouders van leerlingen
in het voortgezet onderwijs van weten of hun tiener die wel of niet uitvoert’ (in procenten). Bron:

SCP (ICTS°05/°06).

3. ICT-GEBRUIK EN -VAARDIGHEDEN VAN
OUDERS ZELF

Gebruik van computer en internet

Tweederde van de ouders zegt de computer dagelijks te gebruiken. Het gaat daarbjj
om gebruik thuis maar ook op werk of ergens anders. Slechts 6% zegt de computer
zelden of nooit te gebruiken. Thuis internetten doet de helft van de ouders dagelijks
en één op de vijf ouders zegt internet thuis maar een paar keer per maand, minder
vaak of helemaal nooit te gebruiken. Het valt te verwachten dat naarmate ouders
de computer en internet vaker gebruiken, zij doorgaans beter bekend zijn met de
digitale wereld.

De frequentie van computer- en/of internetgebruik van de ouders zelf blijkt niet uit
te maken voor het bezorgd zijn over hun tiener op internet. Ook stellen ouders die
de computer en internet vaker gebruiken niet meer of minder regels. Wel vinden we
een verband met bepaalde opvattingen van ouders over internet. De ouders die zelf
veel op internet te vinden zijn, hebben een positievere houding tegenover internet
dan de ouders die minder vaak internetten. Ze zijn het er meer mee eens dat de
gevaren van internet voor jongeren worden overdreven en vinden eveneens vaker
dat Msn handig is om huiswerk mee te maken. Ouders die minder vaak internetten
zijn het er juist meer mee eens dat internet de opvoeding van pubers extra moeilijk
maakt en zij vinden bovendien vaker dat jongeren veel tijd online verspillen terwijl
ze belangrijkere dingen kunnen doen.
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De intensiteit van het computer- en/ of internetgebruik van ouders hangt ook niet
samen met de kennis die zij hebben van wat hun kind op internet doet. Ouders die
vaak achter de computer zitten, zijn dus niet beter op de hoogte dan ouders die
minder vaak de computer en internet gebruiken. Hetzelfde geldt voor de perceptie
van deze kennis: ouders die zeggen te weten wat hun kind online uitvoert, maken
niet significant vaker gebruik van de computer dan ouders die dat niet zeggen te
weten.

Vaardigheden
Meer nog dan de frequentie van internetgebruik, geeft het niveau van
computervaardigheden van ouders aan in hoeverre zij een digibeet of juist whizz-
ouder zijn. Een ouder die dagelijks internet gebruikt kan immers alleen e-mail
checken en andere mogelijkheden van internet ongemoeid laten.
Hier vinden we wel een verband: naarmate ouders zelf over meer vaardigheden
beschikken, maken ze zich iets meer zorgen over hun kind en internet. Misschien
weten zij door hun ervaring beter wat er speelt op internet. Zo zijn ouders naarmate
ze vaardiger zijn, bezorgder dat hun kind beelden van seks en geweld tegenkomt op
internet. Daarentegen is de zorg dat ze de zogenaamde Sms en Msn taal van hun kind
niet begrijpen weer lager bij de computervaardigere ouders. Ouders die bekwaam
zijn met de computer stellen echter niet meer of minder regels dan ouders die over
minder vaardigheden beschikken.
We hebben hiervoor gezien dat ouders die vaker internet gebruiken positievere
opvattingen over internet hebben. Hetzelfde gaat op voor vaardigheden: naarmate
ouders vaardiger zijn, hebben zij minder negatieve opvattingen over internet. Meer
@ vaardigheden van ouders gaan echter wederom niet samen met meer kennis van wat (O}
hun kind online doet. Ook de perceptie van deze kennis heeft geen verband met de
vaardigheden van ouders.

4. GEZINSHARMONIE; DAGELIJKSE ACTIVITEITEN
SAMEN UITVOEREN EN EENSGEZINDHEID

Gezamenlijke activiteiten

Tot nu toe hebben we ons gericht op de digitale wereld en de rol die ouders hier zelf
in spelen. We nemen nu een kijkje in het offline gezinsleven. Meer dan de helft van
de tieners ontbijt vier keer of minder per week met hun ouders (figuur 3). Daarbjj is
een vrij duidelijk verschil te zien tussen vaders en moeders: tieners ontbijten een stuk
minder vaak met hun vader dan met hun moeder. Dit komt waarschijnlijk doordat
vaders vaker buitenshuis werken en bij het ontbijt al naar hun werk vertrokken zijn.
Avondeten doen tieners veel vaker gezamenlijk met hun ouders dan ontbijten; de
overgrote meerderheid doet dit minimaal vijf keer per week of vaker (vgl. Ackaert et
al. 2003). Ook samen televisie kijken is geliefd. Maar weinig tieners doen dit minder
vaak dan eens per week.
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Figuur 3. Frequentie gezamenlijk uitgevoerde activiteiten van tieners in het voortgezet onderwijs

en hun ouders (in procenten). Bron: SCP (ICTS’05/°06).

De meeste tieners spreken minimaal wekelijks met hun ouders over persoonlijke
aangelegenheden of over de actualiteit. Praten over persoonlijke zaken zoals school
en vrienden doen tieners aanzienlijk vaker met hun moeder dan met hun vader
(figuur 4). Dit kan eveneens te maken hebben met de aanwezigheid van de moeder
in huis die doorgaans hoger zal liggen dan die van de vader. Het verschil in praten
met vader of moeder is echter minder groot bij het gespreksonderwerp actualiteit.
Dat doet vermoeden dat tieners doorgaans sowieso eerder over persoonlijke zaken
spreken met hun moeder dan hun vader. Ook in andere onderzoeken wordt gesteld
dat de communicatie tussen vader en het kind en moeder en het kind verschillen
vertoont (Van Den Bergh et al. 2003). De relatie met moeder is doorgaans opener en
de moeder wordt eerder als begrijpend gezien dan de vader.

Het samen uitvoeren van dagelijkse activiteiten van ouders en tieners ‘in real life’
hangt samen met de houding van ouders tegenover hun kind in de digitale wereld.
Het tempert de bezorgdheid van ouders over hun kind op internet: hoe meer zij de
genoemde activiteiten met hun tiener samen uitvoeren, hoe minder zorgen zij zich
maken. Zij stellen echter niet meer of minder regels over internet. Wel zijn zij het er
minder mee eens dat de aanwezigheid van internet in het huishouden ten koste gaat
van de face-to-face communicatie binnen het gezin. Tegelijkertijd zijn ouders die
minder vaak met hun kinderen eten, praten of tv-kijken het weer wat vaker eens met
de stelling dat internet de opvoeding van pubers extra moeilijk maakt.

Ouders die vaker met hun kind praten, zeggen vaker dat zij weten wat hun kind

online doet. In lijn met de eerdere bevindingen is er echter geen relatie met de
feitelijke kennis (het aantal gelijke antwoorden).
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Figuur 4. Frequentie gesprekken voeren van tieners in het voortgezet onderwijs met hun onders.

Bron: SCP (ICTS’05/°06).

Eensgezindheid

Van elke tiener heeft of vader of moeder de ouder vragenlijst ingevuld. Hierdoor
kunnen we onderscheiden of er verschillen zijn in zaken waar vaders en waar
moeders het vaker over eens zeggen te zijn met hun tiener en wat de tiener daar zelf
over aangeeft. De laatste kolom van tabel 3 is het percentage ouder-tiener koppels
waarvan de ouder en tiener beiden zeggen dat ze het eens zijn over de desbetreffende
aangelegenheid. *

Ouders en tieners zijn het over diverse zaken met elkaar eens (tabel 3). Wel 96%
van de vaders die de vragenlijst hebben ingevuld zegt dat zij het met hun tiener eens
zijn met wie het omgaat. Van de tieners waarvan de vader de lijst heeft ingevuld,
zegt 93% dat er overeenstemming is met hun vader. Van de moeders zegt eveneens
96% het eens te zijn en 95% van de tieners geeft dit eveneens aan. Van 85% van de
ouder - tiener koppels hebben beiden gezegd dat er eensgezindheid is over met wie
het kind omgaat. Ook over het uiterlijk (kleding, haardracht) van de tiener en de
over plannen van de tiener voor de toekomst zijn meer dan vier op de vijf tieners en
hun ouder het eens. Moeders stemmen nog iets vaker in met het uiterlijk van hun
kind dan vaders. De meeste onenigheid is er over tijdsbesteding: hoe lang de tiener
de computer gebruikt en hoe de vrije tijd besteed wordt. Wat betreft uitgaan en te
laat thuiskomen, zeggen de ouders opvallend vaker dat hier eensgezindheid over
is dan de tieners zelf. Precies andersom geldt dat voor de schoolprestaties. Het is
moeilijk aan te geven waar het verschil in perceptie aan toe te schrijven is. De tiener
kan ontevreden zijn over het tijdstip waarop het thuis moet komen na het stappen,
en daarom vaker aangeven dat hier onenigheid over is met de ouders. De ouders
herkennen dit misschien niet aangezien zij het volgens henzelf wel met hun kind
eens zijn over deze afspraken. Andersom zijn de ouders misschien minder tevreden
met de schoolresultaten van hun tiener dan de tiener zelf denkt.
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Het enige waar de minderheid van de ouders en tieners het met elkaar over eens
zeggen te zijn is hoe lang het kind de computer gebruikt. Waarschijnlijk kan dit
voor het kind niet lang genoeg zijn en zien de ouders liever dat ze meer tijd ‘in
real life’ besteden. Over de overige aangelegenheden zegt de meerderheid van de
ouders en tieners beiden dat ze het eens zijn. Meerdere onderzoeken concluderen
dat hedendaagse ouders en tieners doorgaans op goede voet met elkaar staan en bijna
vier op de vijf tieners geeft de relatie met hun ouders een ruime voldoende (Zeijl et
al. 2002).

Tabel 3. Het eens zijn tussen leerlingen in het voortgezet onderwijs en hun ouders volgens tieners,
hun vaders en moeders. Bron: SCP (ICTS’05/°06).

ouder
en tiener
vader tiener moeder  tiener  beiden eens

met wie het kind omgaat 96 93 96 95 85
het uiterlijk (kleding, haardracht) 91 92 95 94 83

de plannen van het kind voor de

toekomst 93 96 94 94 82
het gedrag op school 90 89 89 88 77
hoe het kind zijn/ haar geld besteedt 83 79 86 78 68

de schoolprestaties 80 85 76 83 67
het gedrag van het kind thuis 80 83 83 83 67
uitgaan of te laat thuiskomen 84 74 86 70 60
hoe de vrije tijd besteed wordt 76 76 78 75 58
hoe lang het kind de computer

gebruikt 64 64 66 58 42
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Het met elkaar eens zijn van ouders en tieners in de echte (offline) wereld, hangt
samen met het zorgen maken van de ouders over hun kind in relatie tot de digitale
wereld. Ouders maken zich aanmerkelijk minder zorgen over hun kind op internet
naarmate zij en hun tiener het meer met elkaar eens zijn. Bovendien stellen ouders die
het vaker eens zijn met hun kind ook minder regels aangaande het internetgebruik
van hun kind. Verder hebben ze ook duidelijk minder negatieve opvattingen over
internet. Zo zijn ze het er onder andere minder mee eens dat internet de opvoeding
van pubers extra moeilijk maakt en ook vinden zij in veel mindere mate dat de
aanwezigheid van internet in het huishouden ten koste gaat van face-to-face contact
dan de ouders die het minder eens zijn met hun tiener.

Opmerkelijk is dat de kennis van ouders van wat hun kinderen online doen hier wel
een rol speelt. Hoe vaker ouders en tieners het eens zijn over de diverse kwesties, hoe
meer de ouders weten wat hun kind wel en niet online doet. Ook voor de perceptie
maakt het uit: de ouders die zeggen niet te weten wat hun kind online doet, zijn het
gemiddeld over 6,3 items eens, de ouders die zeggen wel te weten wat hun kind op
internet doet, zijn het over gemiddeld 7 items beiden eens.

5. CONCLUSIE

Het dagelijkse leven van tieners speelt zich tegenwoordig voor een belangrijk deel
op internet af. Het is een aannemelijke voorspelling dat computervaardige ouders
die zelf ook veel tijd op internet besteden, beter op de hoogte zijn van wat hun
tiener daar wel en niet doet dan ouders zich nauwelijks op internet begeven. Ook
lijkt het plausibel dat het computergebruik en de bekwaamheid op internet van
ouders samengaat met het al dan niet bezorgd zijn en regels stellen over hun kind
op ditzelfde internet. Maar deze verwachtingen blijken niet tot nauwelijks op te
gaan: het zijn juist de offline verhoudingen tussen ouders en tieners die het sterkst
samenhangen met de zorgen van ouders over hun kind op internet in de eerste plaats
en met de kennis en het stellen van regels in de tweede plaats.

Ouders die veel dagelijkse activiteiten samen met hun kind uitvoeren, lijken minder
aanleiding tot zorg te voelen over hun kind in de digitale wereld. En wanneer er
over het algemeen weinig onenigheid tussen de ouders en hun tiener is, voelen
ouders eveneens minder reden tot zorg. Door deze eensgezindheid vinden zij het
waarschijnlijk ook minder noodzakelijk om regels te stellen. Aan de andere kant
hebben ouders met veel onenigheid met hun kinderen doorgaans meer reden tot
zorg over het kind in de echte wereld en deze zorgen gaan ook op voor hun kind in
de digitale wereld.

Tieners gedragen zich online waarschijnlijk niet heel anders dan zij offline doen
en richten zich online ook niet op heel andere interesses dan waar ze offline in
geinteresseerd zijn. Wanneer een tiener van muziek houdt, zal deze ook online naar
muziek zoeken, en als een jongere geinteresseerd in het nieuws zal hij of zij ook
op internet de actualiteiten volgen (vgl. Norris 2001). Het online leven van tieners
lijkt soms een onzichtbaar en heel ander leven maar zal eerder een afspiegeling van
hun offline leven zijn. Dit kan eveneens een gedeeltelijke verklaring zijn voor de

38

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 38 @ 06-12-2007 14:37:04‘ ‘



bevinding dat het computergebruik en de vaardigheden daartoe van ouders weinig
uitmaken voor de kennis die zij hebben van wat hun kind online doet. Ouders weten
doorgaans wat hun kind wel en niet interesseert en dat gaat ook voor de online
interesses op. Al met al zijn ouders dan ook vrij goed op de hoogte van wat hun kind
online doet. Maar er zijn ook ouders die niet goed op de hoogte zijn van wat hun
kind online doet. Bovendien is het vertrouwen van ouders in het eigen kind groot,
soms te groot wanneer we uitgaan van wat de tieners zelf aangeven. Hierdoor kunnen
ouders de risico’s onderschatten. Ouders hoeven echter niet alles wat het kind online
doet te weten en meestal gaat het gewoon goed. Soms is dit niet het geval, als ouders
geen idee hebben wat hun kind online doet en het kind zelf niet weet hoe met een
ongewenste situatie om te gaan is er de kans dat het mis gaat. Over internet praten
doen ouders maar weinig (Duimel en De Haan 2007). Dit is echter wel gewenst: zo
kunnen ouders hun tieners voorlichten over risico’s en hoe daarmee om te gaan.
Internetervaring en computerkennis van de ouders zelf zijn hierbij wederom niet
relevant: zij kunnen hun tieners leren dat de omgangsvormen en regels die in de
echte wereld gelden, net zo goed voor de digitale wereld opgaan.
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NOTEN

1. Voor het onderhavige hoofdstuk onderzochten we alleen de tieners waarvan ook de ouders de
vragenlijst hebben ingevuld. In het rapport Nieuwe links in het gezin zijn doorgaans ook de tieners
meegeteld waarvan de ouders de vragenlijst niet hebben ingevuld. Hierdoor kunnen de totalen van
vergelijkbare gegevens in tabellen iets afwijken.

2. Voor e-mailen, zomaar surfen, muziek downloaden, huiswerk maken, homepage onderhouden en iets
kopen viainternetis ‘soms’ gecodeerd als minder dan eens per week en ‘vaak’ als wekelijks tot dagelijks.
Voor de overige items geldt dat ‘nooit’, ‘soms” en ‘vaak’ de gedefinieerde antwoordcategorieén waren
in de vragenlijst.

3. Er van uitgaande dat de tiener hier eerlijk over geantwoord heeft. Geheel correct genomen gaat het
hier om het aantal antwoorden dat de ouder hetzelfde gegeven heeft als hun tiener aangaande de
vijftien aan de orde gekomen internetactiviteiten.

4. Indien vader de vragenlijst heeft ingevuld is onderzocht of de tiener aangegeven heeft dat hij of zij het
met vader eens is en in het geval dat de moeder de vragenlijst ingevuld heeft of er eensgezindheid met
moeder is volgens de tiener.
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3. Drie onderzoeken naar publieksreacties
op brand placement

E. VAN REIJMERSDAL, P. NEIJENS en E. SMIT

SAMENVATTING

In dit hoofdstuk worden drie onderzocken naar publieksreacties op brand placement, vermenging
van reclame en redactionele inhoud, gepresenteerd. Het eerste onderzoek laat zien dat brand
placements die een redactioneler format hebben meer aandacht krijgen in tijdschriften en meer
worden gewaardeerd en geaccepteerd. Dit onderzoek laat ook zien dat brand placements meer
gewaardeerd worden als zij geplaatst zijn in tijdschriften die een hoge waargenomen kwaliteit
bezitten of meer informationele waarde hebben.

Het tweede en derde onderzoek tonen aan dat brand placements in televisieprogramma’s invloed
hebben op de imago’s van de geplaatste merken. Nadat kijkers herhaaldelijk waren blootgesteld aan
het merk in het programma, gingen zij het merk als vitaler en gezonder zien. Dit effect trad ook op
als de kijker zich niet meer kon herinneren de placement te hebben gezien.

Aan het eind van dit hoofdstuk worden algemene conclusies getrokken en wordt ingegaan op de
toekomst van brand placement.

1. DRIE ONDERZOEKEN NAAR PUBLIEKSREACTIES
OP BRAND PLACEMENT

De vermenging van reclame en redactionele inhoud is sterk toegenomen in de
afgelopen 20 jaar (Graser & Stanley, 2006; White, 2006). Er worden verschillende
termen gebruikt voor het fenomeen, zoals brand placement, hybride boodschappen,
programma sponsoring en advertainment. Hier wordt de term brand placement
gebruikt met als definitie: “het integreren van merken in redactionele inhoud met
een commercieel doel”.

De recente toename van vermenging van redactie en reclame komt voort uit
behoeften van zowel de media als adverteerders. Exploitanten en content providers
zijn constant op zoek naar manieren om hun kosten te drukken. Daarom worden
niet alleen traditionele vormen van reclame aangeboden aan adverteerders, maar ook
ruimte binnen de redactionele inhoud.

Voor adverteerders is brand placement een aanvulling op gewone reclame,
aangezien brand placement enkele voordelen heeft (Ferraro & Avery, 2000; Gupta,
Balasubramanian, & Klassen, 2000). Ten eerste worden media gebruikt voor de
redactionele inhoud en niet zozeer voor de reclame. Gevolg hiervan is dat mensen

A.E.Bronner et al. (ved.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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minder aandacht schenken aan reclame dan aan redactionele inhoud (Cameron, 1994;
Kim, Pasadeos, & Barban, 2001). Door het merk een onderdeel van de redactionele
inhoud te maken, wordt de kans dat brand placement wordt vermeden, aanzienlijk
verkleind. Ten tweede kan de redactionele inhoud een geloofwaardige omgeving zijn
voor merken. Binnen deze omgeving kan een merkproduct gebruikt en gepromoot
worden. Brand placement kan daarom in de huidige tijd met een overvloed aan
(commerciéle) informatie aantrekkelijk zijn voor adverteerders (Olsthoorn, 2003).
Bovengenoemde voordelen gelden vooral voor adverteerders. Voor media kan brand
placement echter nadelige gevolgen hebben. Brand placement heeft mogelijk een
negatief effect op de geloofwaardigheid van individuele media. Als het publiek zich
realiseert dat de informatie in een krant of televisieprogramma niet zo objectief is
als in eerste instantie werd gedacht, kan dit een negatieve weerslag hebben op de
reputatie van het medium.

Daarnaast kan brand placement ook negatieve gevolgen hebben voor het publiek.
Doordat brand placement de grenzen tussen redactionele inhoud en commercie
vervaagt, kan het fenomeen door het publiek gezien worden als misleidend. Het
publiek kan geloven dat het te maken heeft met redactionele inhoud in plaats van
met reclame, waardoor afweermechanismen, zoals het negeren of tegenspreken van
de boodschap, wellicht niet worden geactiveerd.

De effecten van brand placement op het publiek zijn nog nauwelijks onderzocht.
Eerder verscheen in dit Jaarboek een hoofdstuk over consumenten reacties op
brand placement (Blejjerveld & Lemmink, 2006). In het onderzoek van Bleijerveld
en Lemmink werden consumenten geconfronteerd met negen verschillende
beschrijvingen van brand placements, zogenaamde scenario’s. De scenario’s
varieerden op het type placement, het type programma en het type productklasse.
Het onderzoek liet zien dat de beschrijving van brand placements voor FMCG die
een grote rol spelen in een soap leiden tot de meeste aandacht, de meest positieve
attitude ten opzichte van de placement en de sterkste aankoopimpuls. In onze
studies kijken wij naar een ander effect van televisie brand placement, namelijk
op merkimago. Bovendien onderzoeken wij de relatie tussen merkherinnering en
merkimago verandering. Net als Bleijerveld en Lemmink (2006), kijken wij naar de
houding ten opzichte van brand placement, maar dan niet voor televisie maar voor
placements in tijdschriften. We onderzoeken het effect van de commercialiteit van de
placement en de waardering van het tijdschrift.

Het algemene doel van de hier gepresenteerde onderzoeken is om meer inzicht te
krijgen in de factoren die publieksreacties op brand placement beinvloeden en in de
mechanismen die hieraan ten grondslag liggen.

2. STUDIE 1: BRAND PLACEMENT IN TIJDSCHRIFTEN

Ondanks het veelvuldige voorkomen van brand placement in tijdschriften (Stout,
Wilcox, & Greer, 1989; Van Reijmersdal, de Vos, & Neijens, 2002), zijn er tot nu
toe slechts enkele studies uitgevoerd naar dit fenomeen (Cameron, 1994; Cameron
& Curtin, 1995; Kim et al., 2001; Lord & Putrevu, 1998). Het onderzoek dat hier
gepresenteerd wordt, vergelijkt de reacties op twee vormen van brand placement
met elkaar en plaatst deze naast reacties op traditionele advertenties. Dit biedt de
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mogelijkheid om enerzijds de effectiviteit van nieuwere vormen van reclame te
vergelijken met traditionele reclame en anderzijds een rijker inzicht te krijgen in de
werking van verschillende (meng)vormen van reclame.

Voor adverteerders is het van belang inzicht te krijgen in de mate waarin deze manier
van adverteren positieve reacties genereert en gebruikt kan worden als een effectief
marketinginstrument. Voor redacteuren op hun beurt is het van belang inzicht te
krijgen in de mate waarin themarubrieken en advertorials afbreuk kunnen doen aan
de gepercipieerde objectiviteit en de geloofwaardigheid van hun tijdschrift.

2.1. Themarubrieken en advertorials

Advertorials zijn het bekendste voorbeeld van brand placement in print. Een
advertorial is een advertentie die qua stijl sterke overeenkomsten vertoont met het
tijdschrift waarin het is geplaatst. In een advertorial komt meestal het logo van de
adverteerder, een foto van het product en het label ‘advertorial’ of ‘advertentie’
voor.

Eenandere belangrijke vorm van brand placement in tijdschriften is de themarubriek.
In zo’n rubriek worden op basis van een bepaald thema verschillende merkproducten
beschreven en getoond op foto’s. In korte stukken tekst worden product- en
verkoopinformatie vermeld. Een themarubriek is meestal een vast, terugkerend
onderdeel van het tijdschrift. Themarubrieken en advertorials verschillen als het gaat
om redactioneel gehalte. Beide vormen zijn een mix van reclame en redactionele
inhoud, maar themarubrieken hebben meer kenmerken van redactionele inhoud dan
advertorials.

2.2. Bevindingen uit de literatuur en hypothesen

2.2.1. Aandacht, waardering en acceptatie

Ineenaantal experimentele studies werd dezelfde boodschap in ofwel een redactioneel
ofwel een commercieel format gepresenteerd (Cameron, 1994; Kim et al., 2001; Lord
& Putrevu, 1998). De resultaten lieten zien dat aandacht voor redactionele artikelen
groter is dan voor commerciéle artikelen (Cameron, 1994; Cameron & Curtin, 1995;
Kim et al., 2001). Bovendien wordt een boodschap meer gewaardeerd wanneer deze
gepresenteerd wordt als redactionele inhoud dan wanneer dezelfde boodschap de
vorm van een advertentie aanneemt (Cameron, 1994; Cameron & Curtin, 1995).
Ook wordt redactionele inhoud beter onthouden dan commerciéle (Cameron, 1994).
Theorie met betrekking tot de geloofwaardigheid van de bron (source credibility)
biedt een verklaring voor deze effecten van het format (Cameron, 1994; Schwarz,
Kumpf, & Bussmann, 1986). De geloofwaardigheid van commerciéle boodschappen
wordt aangetast doordat lezers sceptisch staan ten opzichte van adverteerders.
Men weet dat adverteerders uit zijn op bemvloedlng en Verhogmg van verkoop
en dat adverteerders communiceren uit eigen belang. Hierdoor zijn lezers minder
gemotiveerd om commerciéle informatie te verwerken (Cameron, 1994; Kim et al.,
2001; Lord & Putrevu, 1998). Dit leidt tot de eerste hypothese:
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H, Advertentievormen met een redactioneler format genereren meer aandacht,
waardering en acceptatie.

2.2.2. Kenmerken van het medium

Dit onderzoek richt zich ook op de invloed van de redactionele inhoud oftewel
het tijdschrift zelf. Het gaat erom in welke mate lezers het medium waarderen.
Onderzoek naar brand placements in televisieprogramma’s heeft uitgewezen dat
(prominente) brand placements positieve merkattitudes genereren indien aan het
programma positieve kenmerken worden toegeschreven (Weaver & Oliver, 2000).
Uit het onderzoek van Moorman et al. (2002) bleek dat reacties op advertenties
positiever waren wanneer deze advertenties in een tijdschrift geplaatst werden
waaraan positieve kenmerken werden toegeschreven. Ook De Pelsmacker, Geuens
en Anckaert (2002) vonden in hun onderzoek soortgelijke resultaten; een zeer
gewaardeerd televisieprogramma of tijdschrift zorgde voor positievere attitudes ten
opzichte van de reclames. Een verklaring hiervoor kan worden gevonden in Bowers
mood congruency theorie (Bower, 1981): de theorie stelt dat de gemoedstoestand
waarin iemand verkeert (positief dan wel negatief) de reacties die teweeg worden
gebracht beinvloedt doordat de toegankelijkheid van congruente gedachten groter
is. In dit onderzoek is gekeken of dit effect ook opgaat voor brand placement.

H, Brand placement genereert meer aandacht, waardering en acceptatie in
kwaliteitstijdschriften dan in andere tijdschriften.

Onderzoek naar brand placements in televisieprogramma’s biedt aanknopingspunten
@ als het gaat om andere kenmerken van tijdschriften. Neijens en Smit (2002) lieten (O}
zien dat brand placements in programma’s met een hoger informatiegehalte meer
gewaardeerd werden dan in andere programma’s. De gratificaties die mensen
zoeken in hun mediagebruik verklaren verschillen in reacties op brand placements
in verschillende typen redactionele inhoud. De Uses en Gratifications benadering
stelt dat mensen media selecteren op basis van de gratificatie die een medium kan
vervullen (Palmgreen, Wenner, & Rosengren, 1985; Rubin, 1994). Genres verschillen
in de gratificaties die zij mensen kunnen bieden. Sommige genres, zoals special
interest tijdschriften, voorzien in informationele behoeften, terwijl andere genres
zoals, vrouwenbladen meestal gebruikt worden voor transformatie (Brinkhoff, Van
Rooy, De Groot, De Graauw, & Van de Leur, 1996). Themarubrieken en advertorials
geven lezers specifieke informatie over bepaalde merken en producten. Daarom
wordt verondersteld dat brand placement in tijdschriften, die voornamelijk gelezen

worden om hun informationele waarde, positievere reacties zal genereren.

H, Brand placement genereert meer aandacht, waardering en acceptatie in
tijdschriften met een hogere informationele waarde.

2.3. Methode

2.3.1. Onderzoeksinstrument en steekproef
Voor dit onderzoek zijn vijf verschillende, populaire publiekstijdschriften
geselecteerd van twee genres, die zich richten op vrouwen tussen de 20 en 55 jaar
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(woon- en tuinbladen: Ariadne at Home en Tuinieren, hoge informationele waarde;
Vrouwenbladen: Cosmopolitan, Marie Claire en Libelle, lage informationele
waarde).

Met hulp van Sanoma Uitgevers, zijn 1500 gestructureerde vragenlijsten naar
abonnees van de vijf tijdschriften verzonden. Van deze vragenlijsten zijn er in totaal
316 teruggestuurd (een respons van 21%). Bijna alle respondenten waren van het
vrouwelijk geslacht (97%) zoals ook werd verwacht. De leeftijd van de vrouwen
lag tussen 16 en 82 jaar. Analyses op basis van adres en sekse wezen uit dat er geen
significante verschillen waren tussen lezers die vragenlijst terug hadden gestuurd en
die niet gereageerd hadden.

2.3.2. Meetinstrument

Om er voor te zorgen dat de abonnees, die de vragenlijst toegestuurd zouden
krijgen, bekend zouden zijn met de termen ‘themarubriek’ en ‘advertorial” bevatte
de vragenlijst een gedeelte met vragen over specifieke advertorials. De respondenten
werd gevraagd bepaalde bladzijden met themarubrieken en advertorials in een
specifiek nummer van hun tijdschrift bij de hand te nemen. De vragenlijst ging
vervolgens over op vragen betreffende themarubrieken en advertorials in het
algemeen.

2.3.3. Operationalisaties

Om te onderzoeken of het redactionele gehalte van themarubrieken hoger is dan van
advertorials is de respondenten gevraagd aan te geven in hoeverre zij themarubrieken
en advertorials als vormen van reclame zien, gemeten op een vijfpuntsschaal (1 =
zeer mee oneens, 5 = zeer mee eens).

Om te onderzoeken of special interest tijdschriften hoger scoren op informationele
waarde dan general interest tijdschriften zijn in de vragenlijst stellingen opgenomen
over de informationele waarde en de kwaliteit van het tijdschrift. Deze stellingen zijn
ook gemeten op een vijfpuntsschaal (1 = zeer mee oneens, 5 = zeer mee eens). Wegens
een scheve verdeling van deze variabelen zijn de antwoorden 1 tot 3 samengevoegd
in een categorie ‘laag of gemiddeld’, score 4 is gehercodeerd als ‘hoog” en score 5 als
‘zeer hoog’.

Aandacht is gemeten door de respondenten te vragen hoe vaak zij themarubrieken
en advertorials in hun tijdschrift lezen. Er is daarbij gebruik gemaakt van een
vierpuntsschaal (0 =noozt, 3 = altijd). Met acht stellingen over informatie, amusement
en irritatie (Smit, 1999) is de waardering voor themarubrieken, advertorials en
advertenties gemeten op een vijfpuntsschaal (1 = zeer mee oneens, 5 = zeer mee
eens). Het gaat om stellingen zoals: “TIk vind themarubrieken leuk om te lezen”
(amusement), “Advertorials geven mij nuttige informatie over specifieke producten”
(informatie) en “Ik vind dat themarubrieken teveel op elkaar lijken” (irritatie).
Analyses wezen uit dat de verschillende stellingen voor amusement, informatie
en irritatie betrouwbare schalen vormden (Cronbach’s a voor themarubrieken
respectievelijk: .62, .70, .73 en voor advertorials respectievelijk: .80, .79, .68). Voor
advertenties vormen de stellingen over amusement en informatie twee betrouwbare
schalen (Cronbach’s a respectievelijk: .80, .79). De stellingen over irritatie vormden
geen betrouwbare schaal (Cronbach’s a = .48). Daarom is er voor gekozen om
irritatie te representeren door een stelling die dit begrip het best vertegenwoordigt:
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‘Tk vind dat er in tijdschrift X te veel advertenties zijn”. Voor de analyses zijn de
gemiddelde scores op de verschillende schalen gebruikt.

Gebaseerd op onderzoek naar brand placements in films en televisieprogramma’s
zijn twee stellingen geselecteerd die de acceptatie van het noemen van merken in
advertorials en themarubrieken en het misleidende karakter van advertorials en
themarubrieken meten (D’Astous & Chartier, 2000; Gupta et al., 2000; Gupta &
Gould, 1997). Deze acceptatiestellingen zijn gemeten op een vijfpuntsschaal (1 =
zeer mee oneens, 5 = zeer mee eens).

2.4. Resultaten

2.4.1. Controle variabelen

Zoals verondersteld werden advertorials (M = 3.82, SD = .701) significant vaker
dan themarubrieken als advertenties gezien (M = 3.16, SD = .904), (F(3, 301) = 8.77,
p <.001).

De special interest tijdschriften (M =2.01,5D = .577) scoorden, zoals verwacht, significant
hoger op informationele waarde dan de general interest bladen (M = 1.77, SD = .550),
F(3,308)=13.891, p < .001). De gepercipieerde kwaliteit verschilde niet significant tussen
de genres, maar de lezers beoordeelden de kwaliteit van hun tijdschriften voldoende
verschillend om de hypothesen ten aanzien van kwaliteit te kunnen toetsen.

2.4.2. Aandacht, waardering en acceptatie

MANOVA wees uit dat er een hoofdeffect is van redactioneel gehalte van brand
placement op aandacht (F(1,311)=177.43,p <.001). Dithoudt in dat lezers significant
meer aandacht besteden aan themarubrieken dan aan advertorials (zie Tabel 1).

In Hypothese 1 werd verondersteld dat themarubrieken positiever beoordeeld
worden dan advertorials en deze laatste op hun beurt weer positiever dan advertenties.
Wanneer men kijkt naar de gemiddelde scores in Tabel 1 is te zien dat de waardering
voor themarubrieken groter was dan voor advertorials. En voor advertorials was de
waardering groter dan voor advertenties. Dit hoofdeffect van format (redactioneel
gehalte) was significant voor alle drie de onderdelen van waardering: amusement
(F(2,616) =220.11, p < .001), informatie (F(2, 614) = 104.15, p < .001) en irritatie (F(2,
614) = 242.99, p < .001).

Tenslotte is er ook een hoofdeffect van format zowel op acceptatie (F(1, 307) = 20.31,

p< .001) als op m1sleld1ng (F(1,258) =25.66,p < .01). De gemiddelden in Tabel 1 laten,

in overeenstemming met Hypothese 1, zien dat themarubrieken meer geaccepteerd
werden en als minder misleidend beoordeeld werden dan advertorials.

2.4.3. Kwaliteit en informationele waarde van bert tijdschrift

MANOVA, met kwaliteit als ‘between-subjects’ variabele, toonde vijf hoofdeffecten:
aandacht (F(2, 306) = 11.96, p < .001), amusement (F(2, 302) = 16.54, p < .001),
informatie (F(2,302) = 18.55, p <.001), irritatie (F(2, 302) = 20.45, p < .001), misleiding
(F(2,302) = 4.02, p < .05) en acceptatie (F(2, 302) = 12.83, p < .05). In Tabel 2 zijn
de gemiddelde scores te zien van reacties op de drie niveaus van kwaliteit van een

tijdschrift.
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Tabel 1. Effecten van placement format op publieksreacties.

Themarubriek Advertorial Advertentie
Aandacht 2.23(0.87) 1.45 (0.82) ;
Amusement 3.76*(0.52) 3.23°(0.68) 2.76¢ (0.87)
Informatie 3.67%(0.50) 3.30°(0.71) 3.15¢(0.71)
Trritatic 2.45:(0.53) 2,774 (0.57) 3.48:(0.92)
Misleidend 2.30°(0.63) 2.64°(0.74) :
Acceptabel 3.86% (0.59) 3.70° (0.65) -

Noot: Gemiddelden (met standaard deviaties tussen haakjes); Schaal aandacht: 0
(nooit), 3 (altijd); Schaal waardering en acceptatie: 1 (zeer mee oneens), 5 (zeer mee
eens); > gemiddelden in dezelfde rij met verschillende letters verschillen significant
van elkaar (p < .05).

Tabel 2. Effecten van tijdschrift-kwaliteit op brand placement reacties.

Kwaliteit Tijdschrift

Laag/ gemiddeld Hoog Zeer hoog

~ Aandacht 1.62°(0.68) 1.87% (0.63) 2.16°(0.61)
Amusement 3.30° (0.56) 3.51° (0.40) 3.80¢ (0.41)
Informatie 3314 (0.56) 3.47° (0.46) 3.80¢ (0.41)
Trritatie 2.75° (0.53) 2.63° (0.43) 2.36° (0.44)
Misleidend 2.56° (0.58) 2.48° (0.54) 224 (0.54)
Acceptabel 3.64° (0.66) 3.84" (0.40) 3.89 (0.39)

Noot: Gemiddelden (met standaard deviaties tussen haakjes); Schaal aandacht: 0
(nooit), 3 (altijd); Schaal waardering en acceptatie: 1 (zeer mee oneens), 5 (zeer mee
eens); > gemiddelden in dezelfde rij met verschillende letters verschillen significant
van elkaar (p < .05).

Lezers bleken meer aandacht te besteden aan themarubrieken en advertorials in
tijdschriften, waaraan zij meer kwaliteit toeschreven. Ook werden themarubrieken
en advertorials in kwaliteitstijdschriften als amusanter, informatiever, minder irritant,
minder misleidend en acceptabeler beoordeeld. Met informationele waarde van een
tijdschrift als ‘between-subjects’ variabele in MANOVA waren er zes hoofdeffecten
te onderscheiden: aandacht (F (2, 303) = 10.40, p < .001), amusement (F (2, 301) =
27.57, p < .001), informatie (F (2, 300) = 31.45, p < .001), irritatie (F (2, 300) = 10.01,
p < .001), misleiding (F (2, 251) = 3.74, p < .05) en acceptatie (F (2, 300) = 4.96, p <
.001). In Tabel 3 zijn de gemiddelde scores te zien voor verschillende niveaus van
informationele waarde.

Themarubrieken en advertorials in tijdschriften met meer informationele waarde
kregen meer aandacht. Deze vormen van brand placement in informationele
tijdschriften werden ook als amusanter, informatiever, minder irritant, minder
misleidend en acceptabeler beoordeeld.
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Tabel 3. Effecten van informationale waarde van een tijdschrift op brand placement reacties.

Informationele waarde Tijdschrift

Laag/ gemiddeld Hoog Zeer hoog

“Aandacht 1,54 (0.60) 185°(067)  2.10°(0.69)
Amusement 3.30°(0.57) 3.500 (0.49) 3.72¢ (0.41)
Informatie 3.200(0.61) 3.500 (0.49) 3.73(0.46)
Trritatie ) 2.95'(0.50) 2600 (046) 2.36: (0.53)
Misleidend 2,814 (0.58) 2.44" (0.55) 2244 (0.55)
Acceptabel 3.59:(0.63) 3.79% (0.49) 3.91% (0.49)

Noot: Gemiddelden (met standaard deviaties tussen haakjes); Schaal aandacht: 0
(nooit), 3 (altijd); Schaal waardering en acceptatie: 1 (zeer mee oneens), 5 (zeer mee
eens); > gemiddelden in dezelfde rij met verschillende letters verschillen significant
van elkaar (p < .05).

2.5. Conclusie en discussie

Uit dit onderzoek blijkt dat aandacht, waardering en acceptatie toenemen met het
redactionele gehalte van de placement. Bovendien blijkt brand placement amusanter,
informatiever en minder irritant gevonden te worden dan reguliere advertenties. Deze
resultaten vormen een indicatie voor de toepasbaarheid op brand placement van de
theorie die stelt dat commerciéle boodschappen door gebrek aan geloofwaardigheid
minder intensief worden verwerkt met als gevolg minder aandacht en waardering
(Salmon, Reid, Pokrywczynski, & Willett, 1985; Schwarz et al., 1986; Walster,
Aronson, & Abrahams, 1966; Wyer, 1974). Bovendien is deze conclusie een
aanvulling op eerdere studies (Cameron, 1994; Cameron & Curtin, 1995; Kim et al.,
2001; Lord & Putrevu, 1998), omdat niet alleen is gekeken naar commerciéle versus
niet-commerciéle formats, maar ook naar gradaties hierin.

Uit dit onderzoek bleek ook dat reacties op brand placement beinvloed worden door
kenmerken van het tijdschrift. Dit is een belangrijke aanvulling op de onderzoeken
naar effecten van programmawaardering op brand placements (Weaver & Oliver,
2000). Tenslotte kan geconcludeerd worden dat de gratificatie die men zoekt in
mediagebruik, zoals beschreven in de uses en gratifications benadering (Palmgreen et
al., 1985; Rubin, 1994) invloed heeft op reacties op brand placement: themarubrieken
en advertorials worden beter gewaardeerd in tijdschriften die voorzien in een
informationele behoefte. Dit kan verklaard worden door het informationele karakter
van brand placement: de (merk)informatie die gegeven wordt sluit aan bij de behoefte
van lezers aan informatie.

Wat betreft het bedrieglijke en misleidende karakter van brand placement in
tijdschriften zoals genoemd in eerdere studies (Cameron & Curtin, 1995; Cameron,
Ju-Pak, & Kim, 1996; Kim et al., 2001), kan uit de resultaten van dit onderzoek
opgemaakt worden dat lezers weinig gevaar zien in themarubrieken en advertorials.
De reacties van de lezers op zowel themarubrieken als advertorials waren positief.
Gevraagd naar het misleidende karakter van brand placement, lag het gemiddelde
antwoord tussen ‘mee oneens’ en ‘neutraal’. Van alle respondenten vond 12%
advertorials (zeer) misleidend en voor themarubrieken was dit slechts 2%. Bovendien
vond driekwart van de respondenten dat het noemen van merken in advertorials
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acceptabel is en voor themarubrieken was dat zelfs 85% van de respondenten.

Hierbij moet wel worden opgemerkt dat adverteerders en uitgevers voorzichtig
moeten zijn met het aantal brand placements dat men plaatst. Velen gaan er van uit
dat de afnemende populariteit van reguliere advertenties toegeschreven kan worden
aan de extreme hoeveelheid advertenties die tegenwoordig in tijdschriften worden
geplaatst (Ha, 1996). En dat de reden voor de positieve reacties op themarubrieken
en advertorials, een gevolg kunnen zijn van het feit dat deze vormen van brand
placement minder vaak in tijdschriften voorkomen dan reguliere advertenties.

3. STUDIE 2: BRAND PLACEMENT IN
TELEVISIEPROGRAMMA’S

Hoewel er een aantal studies naar brand placement zijn verricht, heeft geen van
deze studies de effecten van brand placements op merkimago’s onderzocht. Dit is
opmerkelijk aangezien imagovorming vaak wordt genoemd als één van de voordelen
van het gebruik van brand placements voor adverteerders (Karrh, 1998). Dit
onderzoek richt zich daarom op effecten van brand placements op merkimago’s.
Kennis over de effecten op merkimago’s is niet alleen van belang voor adverteerders
maar ook voor theorievorming over brand placements. Uitgaande van theorieén uit
zowel de psychologie als de reclamewetenschap verwachten we dat psychologische
mechanismen zoals associatief leren ten grondslag liggen aan de effecten van de
mengvormen van reclame en redactionele inhoud.

3.1. Literatuur over merkimago

Er is tot op heden geen onderzoek verricht naar effecten van brand placement
op merkimago, maar er bestaan wel studies naar de effecten van sponsoring op
merkimago. De resultaten hiervan kunnen een indicatie zijn van effecten van brand
placement aangezien in beide gevallen merken gekoppeld worden aan andere imago-
objecten. Het onderzoek van D’Astous en Bitz (1995) liet een positief effect zien van
evenementsponsoring: de respondenten in hun onderzoek waren van mening dat
door het sponsoren van sportevenementen, het imago van een sponsor beter wordt.
Gwinner en Eaton (1999) vonden in een experiment dat het imago van het evenement
van invloed was op het merklmago Javalgi, Traylor, Gross, en Lampmann (1994)
toonden geen uniform positieve resultaten aan: sponsoring van een evenement kan
het imago van een bedrijf verbeteren, mits de sponsor voor het evenement al een
goed imago had. Indien het imago van de sponsor voor het evenement al negatief
was, kan de sponsoring nadelig voor het imago uitwerken.

De Human Associative Memory (HAM) theorie van Anderson en Bower (1973;
Van Osselaer & Janiszewski, 2001) stelt dat associaties in het geheugen met elkaar
verbonden zijn via een netwerk. Associaties worden versterkt wanneer twee stimuli
samen voorkomen. Dit leidt tot een leerproces, waarin specifieke associaties zoals
productvoordelen (lekker of gezond), verbonden kunnen worden aan merken
(Van Osselaer & Alba, 2003; Van Osselaer & Janiszewski, 2001). In het geval van
brand placement, wordt het imago van een programma geassocieerd met het merk,
met als gevolg dat het merkimago meer op het programma-imago gaat lijken.

49

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 49 @ 06-12-2007 14:37:04‘ ‘



Deze programma associatie wordt dan aan het merk zelf verbonden en deze kan
ook worden geactiveerd als het merk zonder het programma wordt waargenomen
(Hall, 2003). Het wordt als het ware een kenmerk van het merk zelf. Herhaling
is een belangrijk onderdeel van zowel evaluatieve conditionering als HAM theorie
(Mackintosh, 1983; Van Osselaer & Janiszewski, 2001). Dit leidt tot hypothese 4:

H, Herhaalde blootstelling aan brand placements in een tv-programma leidt tot
een merkimago dat meer overeenkomt met het imago van het programma.

3.2. Methode

3.2.1. Materiaal
Voor dit onderzoek zijn brand placements in de informatieve televisieshow Je Echte
Leeftijd’ onderzocht. Dit programma is tot stand gekomen in samenwerking met
verschillendeadverteerders. Ditonderzoekrichtzich op Slimfast (maaltijdvervangers),
aangezien dit merk herhaaldelijk te zien was in verschillende aﬂeveringen en omdat
Slimfast geintegreerd was in de inhoud van het programma. In vier afleveringen van
het programma kwamen items voor waarin een diétiste van Slimfast uitlegde hoe
men op een gezonde manier kan afvallen met behulp van maaltijdvervangers.

3.2.2. Respondenten

Respondenten (n = 655) namen deel aan het onderzoek via links naar de vragenlijst
die geplaatst waren op de officiéle website van het programma en op twee websites
van de Universiteit van Amsterdam. Van de respondenten had 49,1% het programma
gezien, de gemiddelde leeftijd was 33, 74,8% was vrouw en 44,2% had een HBO of
WO opleiding afgerond.

3.2.3. Operationalisatie

Herhaalde blootstelling is gemeten door respondenten te vragen welke afleveringen
zij hadden gezien. Op basis van een inhoudsanalyse was bekend wanneer Slimfast
te zien was geweest en zodoende was het mogelijk de herhaalde blootstelling voor
elke respondent vast te stellen. Omdat deze variabele niet normaal verdeeld was, is
gekozen voor een driedeling: ‘geen enkele aflevering gezien’, ‘één aflevering gezien’
en ‘twee of meer afleveringen gezien’.

Merkherinnering is gemeten door de respondenten te vragen om op een lijst van
merken, waarvan sommige in het programma voorkwamen en andere niet, aan te
geven welke zij hadden gezien (Gupta & Lord, 1998; Russell, 2002). Merkimago
is gemeten op een schaal van 1 (zeer mee oneens) tot 5 (zeer mee eens), met drie
stellingen “Tk vind merk X ...” elk eindigend met een ander attribuut, te weten
“gezond”, “fit” en “energiek” ( EV = 2,48; R? = 0,83; Cronbach’s Alpha = 0,89). De
gemiddelde score op deze factor, genaamd ‘vitaal’, is gebruikt in de analyses.

Om te onderzoeken of het merkimago meer op het programma imago gaat lijken,
is het programma-imago gemeten op dezelfde wijze als merkimago, met de stelling
“Ik vind Je Echte Leeftijd ...” (EV = 2,10; R? = 0,70; Cronbach’s Alpha = 0,78). Deze
items zijn gebaseerd op het imago dat de makers voor ogen hadden. Het programma
werd, zoals bedoeld door de producenten gezien als vitaal (M = 3,48, SD = 0,72).
Aangezien het hier een survey onderzoek betreft met vrijwillige blootstelling
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(zelfselectie) was het van belang om te controleren voor ‘verstorende’ variabelen. De
respondenten is daarom gevraagd naar leeftijd, opleiding, sekse en website bezoek.
Ook is hun attitude ten opzichte van brand placement gemeten op een schaal van 1
(zeer negatief) tot 5 (zeer positief) (M = 2,83, SD = 0,83). Merkgebruik is gemeten met
de vraag “Hoe vaak gebruikt u Slimfast?” op een schaal van 1 (nooit) tot 5 (dagelijks)
(M = 1,29, SD = 0,92).

3.3. Resultaten

3.3.1. Merkimago

Wat betreft de toetsing van hypothese 4, liet een GLM univariate analyse met
de imagofactor “vitaal” als afthankelijke variabele en blootstelling als factor een
hoofdeffect zien van herhaalde bloostelling op merkimago. Tabel 4 laat zien dat
kijkers die twee of meer afleveringen hebben gezien, Slimfast ‘vitaler’ vinden dan
niet-kijkers.

3.3.2. Effect van merkbherinnering op merkimago

Van de respondenten herinnerde zich 16,3% Slimfast te hebben gezien in het
programma. De relatie tussen merkherinnering en merkimago is nader onderzocht.
GLM univariate analyse wees uit dat merkherinnering niet gerelateerd was aan
merkimago. Dit betekent dat het merkimago veranderde ongeacht of men zich kon
herinneren Slimfast te hebben gezien in het programma of niet.

Tabel 4. Gemiddelde scores op merkimago na herbaalde blootstelling.

Blootstelling
Nul Een Twee of meer F
Vitaal  2,441(0,88) 2,48%(0,78) 2,80°(0,87) F(1, 473) = 3,92%

Noot: Standaarddeviaties tussen haakjes; * p < 0,05; gemiddelden met verschillende
letters superscripts in dezelfde rij verschillen significant van elkaar (p < 0,05).

3.3.3. Controle voor Alternatieve Verklaringen

Voor de controle voor alternatieve verklaringen is gebruik gemaakt van de procedure
van Baron en Kenny (1986). Om te beginnen onderzochten we de relaties tussen
houding ten opzichte van brand placement, merkgebruik, sekse, opleiding, leeftijd
en website bezoek enerzijds en herhaalde blootstelling anderzijds. Alleen website
bezoek vertoonde een significante positieve samenhang met herhaalde blootstelling,
%2(2,n=517)=34,17,p <.001. Website bezoek hing echter niet samen met merkimago,
%2(12,n=438) = 10.58, p = .57. Deze analyses laten zien dat de gevonden effecten niet
verklaard worden door houding ten opzichte van brand placement, merkgebruik,
sekse, opleiding, leeftijd of website bezoek.

3.4. Conclusie

We kunnen concluderen dat brand placement van invloed was op merkimago: na
twee of meer keer te zijn blootgesteld aan Slimfast werd het merkimago vitaler. Dit
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effect bleef onveranderd na controle voor leeftijd, opleiding, sekse, houding ten
opzichte van brand placement, merkgebruik en website bezoek. Deze studie liet ook
zien dat merkherinnering niet gerelateerd was aan merkimago.

Het survey-karakter van het onderzoek heeft vanwege de vrijwillige blootstelling
en een natuurlijke kijksituatie voordelen ten aanzien van de externe validiteit. De
survey-opzet heeft echter ook beperkingen. Daarom is er besloten om deze studie
aan te vullen met een experimenteel onderzoek.

4. STUDIE 3: EFFECTEN OP MERKIMAGO NADER
ONDERZOCHT

Studie 3 is opgezet om de resultaten van het survey onderzoek naar effecten van brand
placement op merkimago’s te repliceren waarbij de kijkmotieven, zoals interesse in
gezondheid, constant konden worden houden. In studie 3 zijn de proefpersonen
daarom random aan condities toegewezen. Ook heeft er bij studie 3 een voormeting
plaats gevonden waardoor beter inzicht in het causale effect van blootstelling kon
worden verkregen. Door gebruik te maken van een controle groep, die niet werd
blootgesteld aan het programma, kon deinvloed van eventuele verstorende variabelen
worden achterhaald. Tot slot zijn de effecten op merkimago nader onderzocht. Op
basis van het eerste onderzoek stelden we vast dat programma-associaties worden
gekoppeld aan een merk. Dit lijkt verklaard te kunnen worden door de Human
Associative Memory theorie. Een alternatieve verklaring zou kunnen zijn dat de
verandering in de merkbeoordeling tot stand kwam zonder dat het programma-
imago hierin een rol speelde. Met andere woorden: het is mogelijk dat de kijkers,
ongeacht de specifieke programmacontext, een merk als vitaler beoordeelden puur
en alleen omdat zij herhaaldelijk met het merk werden geconfronteerd.
Deze verklaring is in lijn met de ‘mere exposure’ theorie, die stelt dat herhaalde
blootstelling aan een object leidt tot een positievere beoordeling van dat object
(Zajonc, 1968, 2001). Dit effect kan niet door herinnering worden verklaard en is
bewezen zelfs sterker te zijn onder subliminale omstandigheden (Zajonc, 2001). In ons
eerste onderzoek was geen sprake van subliminale blootstelling, maar wel bleken de
herkenningsscores laag te zijn en niet gerelateerd aan effecten op merkimago, wat zou
kunnen duiden op mere exposure effecten. In dit experiment is merkattitude gemeten
om de mogelijkheid van deze alternatieve verklaring nader te onderzoeken.
Daarnaast is er gekeken naar componenten van het merkimago die niet gerelateerd
zijn aan het programma imago. Indien mere exposure theorie de effecten zou
verklaren die gevonden zijn op merkimago, dan zouden, als onderdeel van de
algemene attitude, ook evaluatieve attributen, zoals imagocomponenten positiever
beoordeeld worden na blootstelling. Wanneer deze effecten niet optreden, maar
imagocomponenten die wel gerelateerd zijn aan het programma wel beinvloed
worden, is dit in overeenstemming met de HAM theorie. Om te onderzoeken
welke theorie de effecten op merkimago kan verklaren, zijn de volgende hypothesen
geformuleerd:
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H, (Herhaalde) blootstelling aan brand placement bheeft geen invloed op
imagocomponenten die niet gerelateerd zijn aan het programma-imago.

H, (Herhaalde) blootstelling aan brand placement heeft geen invloed op
merkattitudes.

4.1. Methode

4.1.1. Operationalisatie

Er zijn drie natuurlijke fragmenten van Je Echte Leeftijd van ongeveer 25 minuten
gekozen waarmee herhaalde blootstelling is gemampuleerd In elk fragment kwam
een item over Slimfast voor van ongeveer vier minuten, waarin een diétiste van
Slimfast vertelde hoe men op een gezonde en eenvoudige manier kan afvallen met
behulp van maaltjdvervangers.

4.1.2. Proefpersonen en procedure
In totaal deden 139 studenten van twee Nederlandse universiteiten mee aan het
onderzoek, waarvan 77,1% vrouw was. De gemiddelde leeftijd was 23 jaar. Als dank
voor hun deelname kregen zij een cadeaubon. De proefpersonen werden eerst via
e-mail uitgenodigd om deel te nemen aan een onderzoek over de perceptie van V1]f
verschillende merken, waaronder Slimfast. Dit onderzoek diende als voormeting
van het merkimago. Daarna werd de proefpersonen gevraagd om deel te nemen aan
een onderzoek naar de beoordeling van televisieprogramma’s. De proefpersonen
die deelnamen aan dat onderzoek werden random toegewezen aan een van de
vier condities: blootstelling aan een, twee of drie fragmenten of geen blootstelling
(controle groep). Tedere groep vulde iedere week één vragenlijst in en keek iedere
week naar één aflevering, athankelijk van de groep (conditie) bekeken zij in totaal
één, twee of drie programmafragmenten.

4.1.3. Operationalisaties

Na elke aflevering is gevraagd hoeveel men van de aflevering gezien had, gemeten
op een schaal van 1 (bijna niets) tot 5 (alles) (M = 4,83, SD = 0,42) en hoe aandachtig
men naar het programma hadden gekeken, gemeten op een schaal van 1 (helemaal
niet aandachtig) tot 5 (zeer aandachtig) (M = 3,89, SD = 0,51).

Merkherkenning is op dezelfde wijze als in studie 2 gemeten. Twee attributen, ‘trots’
en ‘onbetrouwbaar’ zijn toegevoegd om Hypothese 5 te toetsen. De items zijn voor de
analyses niet opgeteld tot 1 component genaamd “Vitaal” zoals in studie 2, omdat er
in de huidige studie twee losse imagocomponenten zijn toegevoegd. De componenten
‘gezond’, “fit’ en ‘energiek’ zijn dan ook als aparte variabelen opgenomen in de analyses.
Merkattitude is gemeten op een schaal van 1 (zeer negatief) tot 5 (zeer positief).
Programma-imago is gemeten met dezelfde attributen die gebruikt zijn om
merkimago te meten. Zoals verwacht, werd het programma gezien als energiek (M =
3,43, 8D =0,90), gezond (M = 3,82, SD = 0,82) en fit (M = 3,70, SD = 0,86) en niet als
trots (M = 2,85, SD = 0,83) of onbetrouwbaar (M = 2,43, SD = 0,83).

Merkgebruik, attitude ten opzichte van brand placement, geslacht en leeftijd zijn
op dezelfde manier gemeten als in studie 2. Daarnaast is interesse in gezondheid
gemeten op een schaal van 1 (zeer mee oneens) tot 5 (zeer mee eens) met vier items
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bijvoorbeeld: ‘Ik ben geinteresseerd in gezondheid” (Bloch, Sherrell, & Ridgeway,
1986) (EV = 2,35, R? = 0,59, Cronbach’s alpha = 0,75, M = 3,82, SD = 0,59).

4.2. Resultaten

4.2.1. Randomisatie

De controlegroep en de experimentele groepen verschilden niet van elkaar wat
betreft geslacht, leeftijd, merkgebruik, attitude ten aanzien van brand placement en
interesse in gezondheid (p > 0,05). De controlegroep verschilde niet in de voor- en
nameting wat betreft merkattitude, merkimago en merkgebruik (» > 0,05).

4.2.2. Merkimago en merkattitude

Zoals voorspeld in Hypothese 4, liet GLM repeated measures analyse een hoofdeffect
zien van blootstelling op de imagocomponent ‘gezond’. Na blootstelling aan het
programma, veranderde het merkimago in de richting van het programma imago:
Slimfast werd als gezonder gezien (zie Tabel 5). Dit bevestigt Hypothese 4: het merk-
imago kwam meer overeen met het programma imago nablootstelling aan de placement.
Dit effect trad op na één blootstelling. Er waren namelijk geen interactie effecten tussen
het aantal blootstellingen en de voor- en nametingen. Zoals verwacht, had blootstelling
aan het programma geen effect op de imagocomponenten die niet waren gerelateerd
aan het programma. Dit werd ook voorspeld in Hypothese 5. Er was ook geen effect
van blootstelling aan de brand placement op merkattitude. Hypothese 6 voorspelde
ook dat er geen effect op merkattitude zou optreden. Dit betekent dat Hypothese 5
en 6 worden bevestigd. De alternatieve verklaring voor effecten op merkimago, die
kan worden afgeleid uit mere exposure theorie, is hier niet van toepassing omdat de
resultaten laten zien dat alleen specifieke, programmagerelateerde imagocomponenten
worden beinvloed door blootstelling aan brand placement.

Tabel 5. Gemiddelde scores op merkimago en merkattitude in voor- en nametingen.

Meetmoment

Voor Na (1, 82)
Gezond 2,62 (0,98) 2,83 (0,87) 4,49%
Fit 2,86 (0,94) 2,87 (0,81) 0,01
Energick 2,73 (0,81) 2,68 (0,86) 0,16
Trots 2,61 (0,79) 2,48 (0,88) 1,95
Onbetrouwbaar 3,07 (0,72) 3,06 (0,91) 0,01
Merkattitude 2,52 (0,77) 2,53 (0,73) 0,02

Noot: Standaarddeviaties tussen haakjes;* p < 0,05.

4.2.3. Effect van Merkherkenning op Merkimago

In totaal herkende 42,5% van de proefpersonen Slimfast als één van de merken uit
het programma. GLM repeated measures met de imagocomponenten als binnen-
subject-variabelen (voor- versus nameting) en merkherkenning als factor lieten geen
hoofd- of interactie-effecten zien. Met andere woorden: merkherkenning leidde niet
tot een positiever of een negatiever merkimago.
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4.3. Conclusie

Concluderend kan worden gesteld dat blootstelling aan brand placement van invloed
isop hetmerkimago: Slimfast werd gezonder gevondennahet zien van het programma.
Er zijn geen effecten gevonden op merkattitude en op imago componenten die niet
gerelateerd zijn aan het programma imago, wat betekent dat er geen mere exposure
effecten optraden. Het experiment liet ook zien dat merkherkenning niet van invloed
was op merkimago of merkattitude. Kortom, merkimago veranderde ongeacht
herkenning.

4.4. Discussie

Het belangrijkste resultaat van beide studies naar brand placement op tv is dat het
integreren van een merk in een televisieprogramma invloed heeft op merkimago’s.
Beide studies laten zien dat het merkimago veranderde in de richting van het
programma. Aangezien effecten op merkimago niet eerder onderzocht zijn, leveren
deze resultaten een belangrijk inzicht in de werking van brand placement. Het
onderzoek liet ook zien dat herhaalde blootstelling een belangrijke factor is in
effecten op merkimago. Studie 2 liet zien dat twee of meer blootstellingen nodig
waren om het merkimago te veranderen. Het experiment liet geen extra effect van
herhaling zien, maar toonde aan dat de blootstelling op zich voldoende was om het
merkimago te beinvloeden. Dit verschil tussen de survey (studie 2) en het experiment
(studie 3) kan opgetreden zijn doordat de proefpersonen meer aandacht besteedden
aan het televisieprogramma in het experiment. In tegenstelling tot in de survey, is in
het experiment expliciet gevraagd om de afleveringen aandachtig te bekijken.

Ons onderzoek wees tevens uit dat imagocomponenten die niet worden geassocieerd
met het programma niet veranderden na het zien van het programma. Ook
merkattitudes werden niet beinvloed, wat betekent dat de gevonden effecten op
merkimago niet verklaard kunnen worden door een algemeen positiever beeld van
het merk als gevolg van mere exposure (Zajonc, 1968; 2001). Concluderend kan
worden gesteld dat het plaatsen van merken in een televisieprogramma kan leiden
tot zeer specifieke imagoveranderingen die bepaald worden door het programma-
1mago.

Beide studies laten zien dat merkherkenning niet was gerelateerd aan de effecten op
merkimago. Ditbetekentdater imagoveranderingen optraden bij zowel respondenten
die het merk herkenden uit het programma, als bij respondenten die het merk niet
als zodanig herkenden. Onze resultaten impliceren dat merkimago impliciet wordt
beinvloed, wat wil zeggen dat merkimago wordt beinvloed zonder expliciete
herinnering aan de blootstelling. Deze resultaten hebben belangrijke implicaties
voor de kennis van de werking van brand placements. De veronderstelling dat
merkimago en merkherkenning op een andere manier worden verwerkt in het brein,
wordt ondersteund. Dit komt overeen met het idee dat verschillende meetmethoden
(impliciet en expliciet) nodig zijn om de effecten van brand placement te kunnen
meten (Law & Braun, 2000). Toekomstig onderzoek kan wellicht meer inzicht
verschaffen in de effecten van brand placement op zowel het impliciete als het
expliciete geheugen.
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5. CONCLUSIE

De hier gepresenteerde studies geven inzicht in de factoren die publieksreacties op
brand placement beinvloeden. De onderzoeken voegen vijf belangrijke conclusies
toe aan de bestaande kennis over brand placement.

Ten eerste laat het tijdschriftonderzoek zien dat brand placement niet wordt gezien
als misleidend of onacceptabel. Deze bevindingen spreken vermoedens, die werden
geuit in de literatuur over het gepercipieerde misleidende karakter van brand
placement, tegen.

Ten tweede laat het tijdschriftonderzoek zien dat de commercialiteit van de placement
een sterk effect heeft op de evaluatie van de placement zelf. Hoe commerciéler de
placement, hoe minder positief de beoordelingen zijn en hoe minder de placement
wordt geaccepteerd.

Ten derde laat de televisiestudie zien dat brand placement effect heeft op merkimago’s.
Na herhaalde blootstelling aan brand placements in een televisieprogramma, gaat het
merkimago meer lijken op het programma imago. Effecten van brand placement op
merkimago waren niet eerder wetenschappelijk onderzocht.

Tenvierdelaat de televisiestudie zien dat placement-herinnering niet per se gerelateerd
is aan merkeffecten. Zelfs wanneer uit herkenningsvragen blijkt dat kijkers zich niet
herinneren de placements te hebben gezien, veranderen door de blootstelling aan het
programma toch de merkimago’s.

Ten vijfde laat het tijdschriftonderzoek zien dat de context van de placement effect
heeft op placement-evaluaties. Brand placement in tijdschriften die positief worden
gewaardeerd of die hoog scoren op informationele waarde, krijgen meer aandacht,
worden meer gewaardeerd en meer geaccepteerd.

6. BRAND PLACEMENT IN HET VOLGENDE
DECENNIUM

Deze paragraaf gaat in op de tockomst van brand placement. Ten eerste wordt
verwacht dat brand placement blijft toenemen in de komende jaren (Graser & Stanley,
2006; Leurdijk et al., 2006). Er wordt zelfs voorspeld dat de verhouding tussen spot
en non-spot verschuift van 89:11 in 2005 naar 50:50 in 2012 (Leurdijk et al., 2006).
Niet alleen het aantal brand placements in traditionele media zoals televisie, film en
print zal stijgen, maar dit geldt ook voor andere media zoals het internet, games en
mobiele telefonie (Leurdijk et al., 2006). Deze ontwikkelingen worden gekatalyseerd
door nieuwe, soepelere wetgeving en technologische ontwikkelingen. De Europese
Unie werkt momenteel aan versoepeling van de wetgeving voor brand placement
(Curtis, 2006).

Ook is er een verandering te verwachten van het type brand placement dat wordt
toegepast. Brand placement, gecreéerd op initiatief van adverteerders, zal toenemen.
In Amerika hebben Nike, Office Max en Unilever eigen televisieprogramma’s
gemaakt en hetzelfde geldt voor Zwitsal, Speurders en Albert Heijn in Nederland.
Hallmark en Audi hebben hun eigen televisiekanalen in Groot Brittannié en Amerika
en Anheuser Busch lanceerde zeven online televisickanalen in februari 2007 (Story,
2006). Adverteerders hopen met hun eigen programma’s, tijdschriften en games een
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aandachtiger publiek te bereiken dan met reclame. Door zelf content rond merken
te creéren, hebben adverteerders bovendien meer controle over de inhoud van de
boodschap dan wanneer zij merken mogen plaatsen binnen bestaande scripts of
tijdschriften.

Wat het onderzoek naar brand placement betreft vormen effecten van publieks-
kenmerken op brand placement een uitdaging voor de toekomst. De hier beschreven
onderzoeken laten zien dat de houding van het publiek ten opzicht van de context van
brand placement (het waargenomen programma imago, de waargenomen kwaliteit
en de informationele waarde van een tijdschrift) van invloed is op brand placement
reacties. Effecten van demografische kenmerken zoals leeftijd, opleiding en sekse
zijn nauwelijks onderzocht.
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4. Het Nederlands online panel
vergelijkingsonderzoek (NOPVO) 2006

R. VAN OSSENBRUGGEN, T.W.E VONK, M.C.C. VONK en PM. WILLEMS

SAMENVATTING

In 2006 is voor het eerst meer dan 50% van alle markt- en opinieonderzoekdata in Nederland
verzameld via Internet. Voor het meeste vragenlijstonderzoek is daarbij gebruik gemaakt van online
access panels. In Nederland is een groot aantal partijen actief met het exploiteren van een online
access panel. Er worden daarbij heel verschillende strategieén gebruikt om respondenten aan het
panel verbonden te houden en om ze te verleiden regelmatig een vragenlijst in te vullen. Er is
echter nog zeer weinig bekend over de effecten van deze strategieén op het antwoordgedrag van
respondenten. Dit is een zorgwekkende zaak omdat gegevens uit verschillende online onderzoeken
vaak met elkaar vergeleken worden, zonder dat duidelijk is wat het effect van panelgebruik is
op deze gegevens. Bovendien zorgt deze onduidelijkheid ervoor dat marktpartijen niet over
goede criteria beschikken om het juiste panel te selecteren voor hun specifieke onderzoek. Om
de Nederlandse onderzoeksmarkt beter te voorzien van inzichten in paneleffecten, is in 2006 het
Nederlands Online Panel VergelijkingsOnderzoek (NOPVO) uitgevoerd. Een ruime meerderheid
van de in Nederland operationele online panels heeft meegedaan aan dit grootschalige onderzoek.
NOPVO is daarmee baanbrekend geweest in het inventariseren van kenmerken die een rol spelen
bij de selectie van panels voor onderzoeksdoeleinden. NOPVO 2006 leert ons wat er te koop is in
online panelland en waarom bepaalde keuzes door panelaanbieders gemaakt zijn.

1. INLEIDING

In Nederland is het gebruik van online onderzoekspanels grotendeels geaccepteerd als
methode voor commercieel marktonderzoek. De voordelen zijn evident ten opzichte
van andere data verzamelingsmethoden: de online methode is sneller, goedkoper en er
kan gebruik worden gemaakt van multimediaal toonmateriaal. Omdat er relatief veel
vraag is naar online onderzoek, is het aanbod aan panels in Nederland groot en divers.
Zo zijn er panels op huishoud- of persoonsniveau, generieke en doelgroeppanels,
panels met meer dan 100.000 leden en panels met minder dan duizend respondenten.
Internationaal loopt Nederland voorop met het gebruik van online panel onderzoek.
Terwijl in de ons omringende landen Internet onderzoek schoorvoetend zijn
intrede doet, wordt in Nederland anno 2006 al meer dan de helft van het markt- en
opinieonderzoek uitgevoerd via online panels. Er zijn een paar redenen waarom het
online onderzoek begin deze eeuw in een stroomversnelling is terecht gekomen:

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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- Als gevolg van veranderende wet- en regelgeving in de arbeidrelaties tussen
enquéteurs en bureaus (in het bijzonder de sociale verzekeringsplicht) namen
de kosten voor traditioneel veldwerk met ruim 30% toe. Bureaus hebben deze
kostenstijging doorberekend in hun prijzen. Budgetten van opdrachtgevers
stegen echter niet navenant zodat er moest worden uitgeweken naar goedkopere
alternatieven

- De respons bij zowel face-to-face als telefonisch onderzoek daalde sterk. Ook dat
had gevolgen voor de kosten (en de kwaliteit) van onderzoek. Het kostte immers
meer tijd en dus meer geld om gewenste steekproefaantallen te realiseren.

- Sterke groei van de Internet penetratie als gevolg van actief overheidsbeleid.
Nederland behoort tot de landen met de hoogste Internet en breedband
penetratie.

De verschuiving van traditioneel veldwerk naar online heeft in de loop der tid

veranderende attitudes van de kopers van marktonderzoek laten zien.

- Scepsis en terughoudendheid (begin - 2001) om reden van representativiteit en
potentiéle mode problemen

- Bijna blinde acceptatie (2002 - 2005) om reden van kosten, snelheid en
concurrentie

- Opnieuw bezorgdheid over kwaliteit van online panels (2005 - heden) vanwege
eerste cijfers over dubbelgangers, ‘professionele respondenten’, dumpprijzen
door onverantwoordelijk gedrag aan onderkant van markt etc.

Deze cyclus lijkt sterk op die van de opkomst van telefonisch onderzoek. Ook daar
was sprake van aanvankelijke scepsis en pas na veel wetenschappelijk onderzoek
werd het een breed geaccepteerde methode.

Hetis deze bezorgdheid in combinatie met de unieke beschikbaarheid van zo’n breed
aanbod van online panels die aanleiding was voor opzet van het NOPVO onderzoek.
Voor opdrachtgevers en bureaus is het belangrijk te weten wat het onderscheid is
tussen de verschillende panels. Daarnaast is het van belang te weten wat het effect is
van verschillen in opzet en onderhoud van panels op de uitkomsten van onderzoek.
Voorts bevinden we ons als industrie op een moment in de tijd waarop er nationale
én internationale richtlijnen en standaarden voor de uitvoering van online onderzoek
op panels worden gedefinieerd. Daarvoor is gedegen empirisch materiaal benodigd
en het NOPVO kan hierin bijdragen. Kortom, genoeg redenen om een Nederlands
Online Panel VergelijkingsOnderzoek te houden.

De doelstellingen van het NOPVO kunnen dan ook als volgt worden samengevat:

- Inzicht te geven in de verschillen tussen en overeenkomsten van online
onderzoekspanels in Nederland in theorie als in de praktijk.

- Het aanbod van online onderzoekspanels voor opdrachtgevers transparanter te
maken

- Handreikingen te bieden voor de verbetering van de kwaliteit van panelonderzoek
en panelmanagement

- Paneleigenaren inzicht te geven in ‘prestaties’ van hun panel ten opzichte van
een benchmark, welke is gebaseerd op de resultaten van een groot aantal andere
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panels. Dit geeft ze de mogelijkheid zich te kunnen onderscheiden van andere
panels.

- Discussie te stimuleren over de invloed van panelmanagementfactoren op
onderzoek

Wat met het NOPVO niet werd beoogd:

- Het kwalificeren van panels. Op geen enkele wijze zijn er positieve of negatieve
kwalificaties van panels gemaakt. In publicaties is nergens een naam van een panel
gekoppeld aan onderzoekuitkomsten.

In dit artikel beschrijven we de totstandkoming van NOPVO, de opzet van het
onderzoek, de keuzes die bij de opzet zijn gemaakt, wat voor informatie er zoal
verzameld is, bevindingen tijdens de uitvoering van de dataverzameling en enkele
uitkomsten.

Het NOPVO is een initiatief van de auteurs van dit artikel vanuit hun hoedanigheid
als marktonderzoekprofessionals.

2. DE AANLOOPFASE

In september 2005 zijn de eerste gesprekken gevoerd tussen de initiatiefnemers
van het NOPVO en aanbieders van online panels. In deze gesprekken is het idee
voor het vergelijkingsonderzoek en de bereidheid om aan een dergelijk onderzoek
mee te werken getoetst. Op basis van deze gesprekken werd de indruk verkregen
@ dat de meeste bureaus wilden mee werken, mits duidelijk werd omschreven hoe (O}
het onderzoek werd opgezet en wat het allemaal zou opleveren. Op basis van vele
vervolggesprekken over opzet en inhoud is er begin 2006 een plan van aanpak
gemaakt waarin de volgende onderwerpen gedetailleerd beschreven zijn:

Betrokken partijen ~ Wie zitten er achter dit project en voor wie is het project
bedoeld

Doelstellingen Wat wordt met de panel vergelijkingsstudie beoogd?

Opzet Onderzoek Wat voor informatie wordt er zoal verzameld en hoe gaat dat
in zijn werk

Deliverables Hoe worden de uitkomsten beschikbaar gesteld aan de

verschillende stakeholders en gebruikers van deze studie

Empirisch onderzoek Gedetailleerde beschrijving van de wijze van uitvoeren van
het project. Hoe en welke steekproeven worden getrokken,
hoe wordt de vragenlijst afgenomen, wijze van verwerken
van data en wat het allemaal gaat opleveren.

Planning Planning van activiteiten en inzet van verschillende
personen

Projectteam Samenstelling van het projectteam

Realisatie Wat is er nodig om dit onderzoek te houden en van wie

wordt er een bijdrage gevraagd.
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Van de ca. 30 benaderde aanbieders hebben er uiteindelijk 19 geheel en 4 gedeeltelijk
(alleen de 25 ESOMAR vragen werden beantwoord) meegedaan aan het NOPVO.
Onderde 19 deelnemers aan het empirisch onderzoek zijn vrijwel alle toonaangevende
marktonderzoekbureaus in Nederland vertegenwoordigd, zoals blijkt uit het
volgende staatje.

Soort bureans dat aan het NOPVO heeft meegedaan.

Volledige deelname aan NOPVO 19

Traditioneel full service behorend tot internationale keten

Traditioneel full service

Internet start ups

Panel only
Alleen 25 vragen ESOMAR

LN RS N RS R RS,

Aan het NOPVO konden bedrijven deelnemen die een consumenten online access
panel in eigen beheer hebben, waarbij het panelmanagement en panelonderhoud
zelf wordt gedaan, dan wel over een panel beschikken dat is ondergebracht bij een
externe panel exploitant maar waarover men volledig zeggenschap heeft. Panels van
organisaties buiten de marktonderzoekwereld (bijvoorbeeld van omroeporganisaties,
consumentenbond etc.) zijn niet in het onderzoek betrokken.

3. OPZET NOPVO

Het NOPVO bestond uit twee delen:
- Inventarisatie van paneleigenschappen op basis van de ESOMAR guidelines
- Een empirisch onderzoek.

3.1. Inventarisatie van paneleigenschappen op basis van ESOMAR guidelines

ESOMAR heeft in 2004 een aantal criteria opgesteld voor online access panels
(“Guideline on Internet access panels”). Afgezien van een aantal randvoorwaarden,
zoals double opt-in registratie door panelleden, schrijven de ESOMAR guidelines niet
voor welke inhoudelijke keuzes de panelexploitanten moeten maken bij de opzet en
het gebruik van hun panel. Met andere woorden, de ESOMAR guideliness dwingen
primair een openheid en transparantie af, zodat kopers van online steekproeven
beter de panels kunnen vergelijken

Binnen NOPVO hebben de panelexploitanten aan de hand van de “25 vragen van
ESOMAR?” inzicht gegeven in de wijze waarop hun panel geworven is, beheerd en
ingezet wordt. Op de website van de MOA (http://www.moaweb.nl/bibliotheek/
bijeenkomsten/14-sept-2006-nopvo/) is een overzicht te vinden met de antwoorden
van de deelnemende 23 panelaanbieders op deze 25 vragen.
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3.2. Empairisch onderzoek

Het omvangrijkste deel van NOPVO bestond uit het empirisch onderzoek. Hiermee
zijn systematisch de mogelijke effecten van panelkenmerken en panelmanagement
gemeten. De aanpak was als volgt:

- Eén vragenlijst met typische marktonderzoeksvragen die werd voorgelegd aan
een steekproef afkomstig van alle deelnemende panels

- Elk panel leverde een bruto steekproef van 1000 respondenten met daarbij
achtergrond- en panelkenmerken van de panelleden

- De bruto steekproef diende naar eigen inzicht gestratificeerd te worden ten einde
een voor Nederland representatieve netto steekproef te verkrijgen

- Op hetzelfde tijdstip, gelijke veldwerkperiode van 7 dagen, geen reminders Aan
het empirisch onderzoek hebben 19 panels meegedaan. Deze vertegenwoordigen
samen ruim 95% van de respondenten in Nederland die online aan commercieel
marktonderzoek meedoen .

4. OPZET EN UITVOERING VAN HET EMPIRISCH
ONDERZOEK

4.1. Organisatie

Het lecuwendeel van de werkzaamheden voor dit onderzoek is uitgevoerd als
vrijwilligerswerk door de mannelijke auteurs van dit artikel. Daarnaast is een
projectmanager (betaalde medewerker) aangesteld die het projectmanagement en de
dataverwerking voor haar rekening heeft genomen. Deze projectmanager (en tevens
mede auteur van dit artikel) heeft projectleiders bij de bureaus geinstrueerd en als
aanspreekpunt gefungeerd.

Voor de dekking van de projectmanagementkosten, dienden de deelnemende panels
een bijdrage van € 1000 (excl. BTW) bij te dragen. Daarnaast hebben de deelnemende
exploitanten van online panels zelf hun interne kosten (waaronder de eventuele
beloning van de respondenten) gefinancierd. De MOA heeft ondersteuning verleend
bij secretariéle en administratieve handelingen.

4.2. De onderzoeksopzet

4.2.1. Steekproef en achtergrondkenmerken

De doelpopulatie waarbij de vragenlijst werd afgenomen had de volgende
omschrijving: ‘De Nederlandse consument tussen de 18 en 65 jaar’. Elk panel stelde
zijn eigen bruto steekproef van N=1000 samen met als doel een zo representatief
mogelijke netto steekproef te realiseren zonder te quoteren tijdens het veldwerk. Er
werden verder geen eisen gesteld aan de verdeling van achtergrondkenmerken in de
bruto steekproef. Hoe de representativiteit van deze steekproef gegarandeerd werd,
was dus een zorg van de panels zelf. Er werd niet gequoteerd tijdens het veldwerk
om de respons zo zuiver mogelijk te kunnen meten en af te kunnen zetten tegen de
diverse panel- en achtergrondkenmerken van de respondenten.
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4.2.2. Veldwerk

Voor het houden van het veldwerk hadden we de keuze uit twee opties: (1) Ieder
bureau verzorgt zelf de scripting en hosting of (2) Scripting en hosting wordt
verzorgd door een onafhankelijke partij.

Na overleg met diverse potentiéle deelnemers hebben we gekozen voor centrale
scripting en hosting. Belangrijkste reden daarvoor is een onderzoektechnische:
Alle respondenten vullen dan exact dezelfde vragenlijst is. De uitkomsten van het
onderzoek worden niet vertroebeld door bijvoorbeeld het vragenlijst ontwerp,
het al dan niet gebruiken van grids, scroll schermen etc. Mogelijke oorzaken
voor verschillen tussen panels kunnen hierdoor alleen worden toegeschreven aan
verschillen in steekproefsamenstelling.

Daarnaast waren er ook een paar praktische redenen. De data zijn bij centrale hosting
onmiddellijk na afloop van het veldwerk gereed om te analyseren. Problemen met
late levering door bureaus, andere formats van bestanden en fouten in vragenlijsten
zijn met deze aanpak uitgesloten. Beroep dat op interne medewerkers van deelnemers
gedaan wordt is beperkt. De vrees dat deelnemende bureaus de data tijdens het
veldwerk zouden kunnen manipuleren wordt door centrale hosting weggenomen.

De centrale hosting is letterlijk en figuurlijk door Nebu bv voor haar rekening
genomen en deze heeft daarvoor geen tegenprestatie van NOPVO gevraagd.

Nebu bv heeft de vragenlijst gescript volgens de huidige standaarden voor online
dataverzameling. Elk panel heeft een opmaakdefinitie aangeleverd (een zogenaamde
html-template of style sheet) zodat de omgeving van de vragenlijst er voor de
panelleden precies zo uitzag als zij gewend waren bij andere onderzoeken van het
onderzoekbureau dat ze voor het NOPVO had uitgenodigd. Door deze vertrouwde
aanblik werd het verloop van het interview proces niet beinvloed.

Panels dienden voorafgaand aan het veldwerk een bruto steekproef van 1000
panelleden met ID’s en achtergrondgegevens aan de projectmanager te leveren. De
identiteit van de panelleden bleef voor het NOPVO team onbekend.

Alvorens de steekproef uit te sturen heeft er een ontdubbelingsslag plaatsgevonden.
Het vermoeden bestond dat er panelleden in meerdere panels zouden zitten en deze
zouden dan meerdere malen in de steekproeven getrokken kunnen worden. En dat
zouweer tot ruis in de onderzoekdata kunnen leiden. Voor het ontdubbelen is gebruik
gemaakt van de zogenaamde hash-codering. Dat is een eenzijdige versleuteling
die niet teruggecodeerd kan worden. De panels is gevraagd de e-mailadressen
van de steekproef op deze manier te versleutelen en de hash-code mee te leveren.
Vervolgens is nagegaan of er dubbele adressen voorkwamen. Dat bleek inderdaad
het geval te zijn. Maar liefst 6% van de steekproefadressen bleek een of meerdere
malen getrokken te zijn. De dubbele adressen zijn vervolgens random toegewezen
aan één van de bureaus die het adres in de steekproef had getrokken. Bij de analyses
zijn de respons- en onderzoekdata aan de bestanden van ieder van de bureaus die
het panellid hadden getrokken, toegevoegd. Daardoor kon van ieder panel vanuit
dezelfde basis (N=1000) worden geanalyseerd.
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De panels ontvingen vervolgens een bestand met de ID’s en unieke links naar de
vragenlijst, koppelden die met de e-mail adressen van de panelleden uit de steekproef
en verstuurden de mail volgens de daarvoor verstrekte instructies.

Panelleden van alle panels ontvingen op dezelfde dag de uitnodiging voor het
onderzoek. Panels dienen zelf de mailing te verzorgen en naar eigen inzicht een
uitnodigingstekst op te stellen. Er mochten geen reminders verstuurd worden.
De vragenlijst bleef via Internet toegankelijk tot 7 dagen na verzending van de
uitnodigingen. Na afloop van het veldwerk kregen de deelnemende bureaus een
bestand met het ID van de respondenten om hun database up-to-date te houden en
de eventuele beloning aan de responderende panelleden te kunnen uitkeren. Dubbel
getrokken panelleden hebben alleen de beloning ontvangen van het bureau dat ze
voor het onderzoek had uitgenodigd.

4.2.3. Netto steekproef

Er werden geen eisen gesteld aan het aantal te leveren ingevulde vragenlijsten. De
gerealiseerde netto steekproef is immers een uitkomst van het onderzoek. De netto
steekproefis uiteindelijk gewogen, op basis van enkele gangbare sociaaldemografische
kenmerken, naar landelijke cijfers volgens de Gouden Standaard. Zo konden de
uitkomsten van de panels met elkaar vergeleken worden.

4.2.4. De vragenlijst en meegeleverde achtergrond gegevens

In de vragenlijst voor het empirisch onderzoek is gebruik gemaakt van uiteenlopende
vraagstellingstechnieken. Zowel open als gesloten vragen en verschillende soorten
schaalvragen zijn gebruikt. Bij een aantal onderwerpen konden de uitkomsten
vergeleken worden met officiéle statisticken van het CBS en bijvoorbeeld de
verkiezingsuitslag.

De vragenlijst bevatte de volgende onderwerpen:

- Werk en vervoer

- Politieke voorkeur

- Beoordeling kabinetsbeleid en Jan Peter Balkenende
- Religie en geloof in God

- Verhuisgeneigdheid en tevredenheid met woonomgeving
- Spontane en geholpen bekendheid bier/TV-merken
- Reclamebekendheid van een tiental merken

- Lidmaatschap andere online panels

- Frequentie meedoen aan online onderzoek

- Frequentie internetgebruik

Er is bewust gekozen voor een vragenlijst met een omnibus karakter om selectieve
response op het onderzoekonderwerp te voorkomen. De gemiddelde (en ook vooraf
ingeschatte) invultijd van de vragenlijst bedroeg 12,5 minuten.

Om mogelijke effecten van panelmanagement te kunnen vaststellen bij het

beantwoorden van de vragenlijst is de panels gevraagd om bij de bruto steekproef de
volgende gegevens mee te leveren:
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- Bureau ID
- Respondent ID
- Algemene panelkenmerken
Soort panel:
Wervingsmethode
Gebruiksdoeleinden panel
Beloningssysteem bij langere vragenlijsten (geen screeningsonderzoeken)
- Individuele kenmerken van panelleden (socio-demografische kenmerken volgens
de definities van de gouden standaard)
Persoonsgegevens
Huishoudgegevens
Regionale gegevens
- Gegevens met betrekking tot de onderzoekhistorie van de panelleden
Datum toetreden tot panel
Wijze van werving van het panellid voor panel
Aantal toegestuurde uitnodigingen voor onderzoek in afgelopen 12 maanden
Aantal door het panellid ingevulde vragenlijsten in afgelopen 12 maanden

4.2.5. Vrees voor manipulatie

Er bestond bij verschillende partijen vrees voor mampulatle van de uitkomsten door
panelexploitanten. Men ging ervan uit dat sommige panels zouden proberen om
er zo goed mogelijk uit te komen door bijvoorbeeld model respondenten voor dit
onderzoek te selecteren. Om dit te voorkomen hebben we in het plan van aanpak de
volgende tekst opgenomen:

Nog even dit.......

Het ligt voor de hand om als exploitant van een panel op een zo positief
mogelijke wijze uit dit onderzoek naar voren te willen komen, bijvoorbeeld
door een steekproef te trekken van panelleden waarvan je weet dat die altijd en
snel reageren. Maar dat ondergraaft het brede doel van dit onderzoek. En als
bureau weet je achteraf ook niet waar je staat ten opzichte van je collega’s. Bjj
de analyse van de data blijkt meestal al gauw of er wel of niet gestuurd is bij
de steekproef. Maar wat veel belangrijker is, het is helemaal niet nodig om de
resultaten te sturen.

Er zullen geen individuele cijfers over respons of kwalificaties van goed of
slecht van bureaus openbaar gemaakt worden!!

De data zullen zo geanonimiseerd mogelijk worden behandeld. Slechts een
enkeling zal op de hoogte zijn van de bureaucodes en een link kunnen leggen
tussen bureau en data. Het is daarom niet nodig er bang voor te zijn dat je als
bureau een lagere respons hebt dan collega exploitanten. Kortom, behandel dit
onderzoek zoals ieder ander onderzoek behandeld zou worden.

Bij de analyse van het onderzoek is ons niets gebleken van steekproefmanipulatie
door de panel exploitanten. Wel hebben we grote verschillen geconstateerd in de
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samenstelling van de steekproeven op kenmerken als panelleeftijd (duur van het
panellidmaatschap).

De data zijn volledig anoniem behandeld door de NOPVO-onderzoekers. Alleen
de projectmanager van het NOPVO onderzoek was op de hoogte van codes van
de verschillende bureaus en zou kunnen weten welke uitkomsten bij welk bureau
horen. De projectleider heeft zich daarom bij de analyses hoofdzakelijk beperkt
tot de benchmark rapporten voor de deelnemende panels en weinig bemoeienis
gehad met de andere analyses. Bij de rapportage is nergens de naam van een panel
vermeld.

4.3. Planning en nirvoering

Een onderzoek als het NOPVO met zoveel verschillende partijen is alleen te
realiseren met een strakke planning waaraan een ieder zich dient te houden. In het
plan van aanpak was een gedetailleerde planning opgenomen. Iedereen wist daardoor
precies wat er van hem/haar verwacht werd. De panels waren uiterst cooperatief
en meewerkend. Alleen de communicatie met panels die niet vanuit Nederland
worden aangestuurd verliep wat moeizamer. Dat kwam doordat alle documentatie
in het Nederlands was opgesteld. Het aanleveren van de steekproeven conform de
specificaties verliep moeizaam. Slechts 4 bureaus waren in staat direct de steekproef
in het gewenste format aan te leveren. Met de andere is uitvoerig overlegd gepleegd.
Uiteindelijk hebben 18 van de 19 panels een steekproef aangeleverd min of meer
conform de instructies. Bij nogal wat panels bleek dat de administratie van panel- en
achtergrond kenmerken niet optimaal te zijn. Verschillende kenmerken zijn niet of
slechts gedeeltelijk beschikbaar bij sommige panels.

5. UITKOMSTEN VAN HET NOPVO

In dit hoofdstuk laten we enkele opmerkelijke uitkomsten van beide onderdelen
van het NOPVO zien. Meer uitkomsten zijn te vinden in publicaties en presentaties
die we bij verschillende gelegenheden over het NOPVO hebben gehouden. Bijlage
1 bevat een overzicht van presentaties en publicaties met uitkomsten van het

NOPVO.

Alle publicaties zijn te vinden op www.nopvo.nl.
5.1. Uitkomsten van het inventarisatie onderzoek

Het inventarisatie onderzoek levert gedetailleerde informatie op over hoe de

aanbieders van online panelonderzoek werken en het geeft een goed inzicht in hoe

markt in elkaar zit. Voor een goed begrip van de uitkomsten van het empirisch

onderzoek zijn de volgende bevindingen uit het inventarisatie onderzoek relevant:

- Meerderheid van de panels bestaat al langer dan 5 jaar, 14 van de 23 panels zijn al
van voor 2001 operationeel.

- De aan het NOPVO deelnemende panels hebben samen 1,5 miljoen panelleden.
Gemiddeld aantal panelleden is 63.000. Er zijn twee panels met meer dan 200.000
panelleden. Er zijn ook twee panels met minder dan 10.000 leden.
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- De panels gebruiken verschillende methoden voor werving van panelleden. Meeste
panels maken gebruik van meerdere methodes om aan hun panelleden te komen.

Wervingsmethode Panelleden aantal
via onderzoek op websites 18
via links/banners 18
sneeuwbal methode 17
via traditioneel onderzoek 15
adressen gekocht 12
telefonische werving 12
vanuit bestaande schriftelijke panels 4

Bij werving door middel van traditioneel en telefonisch onderzoek wordt veelal
gebruik gemaakt van random sampling. Bij wervingsmethodes via internet is geen
sprake van een kanssteekproef maar is sprake van zelf-selectie.

- Bijna alle panels belonen respondenten voor medewerking. Slechts een panel
doet dat niet. Gemiddeld wordt € 1,20 betaald voor een vraaggesprek van 10
minuten. Meeste panels belonen door middel van een puntensysteem waarvoor
waardebonnen kunnen worden verkregen voor verschillende winkelketens.
Sommige werken met loterijen. Veel panels bieden daarnaast nog de mogelijkheid
de beloning aan goede doelen te schenken.

- Tweederde van de panels leggen beperkingen op aan frequentie deelname aan
onderzoek. Bij de meeste panels worden respondenten hooguit 1 of 2 keer per
maand uitgenodigd. Bij 7 panels worden geen beperkingen toegepast.

- Panelleden die recentelijk aan onderzoek hebben meegedaan, worden bij 20
panels op basis van het type onderzoek tijdelijk uitgesloten voor deelname aan
vergelijkbare onderzoeken.

5.2. Uitkomsten van het empirisch onderzoek
Er zijn verschillende analyses van het empirisch onderzoek gemaakt:

Benchmark-rapport

Dit betreft een uitvoerig benchmark-rapport specifiek voor paneleigenaren. Alle
participerende paneleigenaren hebben een op maat gemaakt rapport ontvangen
waarin de scores van het betreffende panel vergeleken worden met de gemiddelde
scores van de andere panels, uitgesplitst naar de belangrijkste kenmerken. Dit is de
enige publicatie waarin resultaten gekoppeld aan de panelnaam zijn gerapporteerd.
Deze rapporten zijn niet openbaar.

Algemene analyses: (openbaar met geanonimiseerde uitkomsten over alle variabelen)
Nagegaan is of er effecten van panelkenmerken zijn op respons, snelheid van
invullen, representativiteit, antwoordgedrag op vragen uit onderzoek etc. Daartoe
is het totale bestand met data van alle bureaus gebruikt. In principe is er voor iedere
achtergrondvariabele nagegaan of er verbanden/vertekeningen zijn met andere
onderzoeksvariabelen. Deze algemene analyses zijn door middel van presentaties,
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lezingen op congressen en artikelen openbaar gemaakt.
Enkele centrale uitkomsten laten we hier de revue passeren.

5.2.1. Response

De gemiddelde respons voor alle panels samen bedraagt 51%. Per panel zijn de
verschillen echter aanzienlijk. Het panel met de hoogste response heeft een respons
van 77%. De laagste respons bedraagt 19%.

De respons wordt bepaald door een samenhang van factoren. Afzonderlijke
variabelen laten verschillen zien maar kunnen niet eenduidig als verklaring dienen
voor een hoge of lage respons. Respondenten die door het panel benaderd zijn om
panellid te worden, responderen over het algemeen beter dan respondenten die
zichzelf hebben aangemeld. Zekerheid over hoogte beloning leidt ook tot een hogere
respons. Daar waar geld of punten worden uitgereikt is de response het hoogst. Een
kans op een prijs in een loterij werkt duidelijk minder goed. Verse panelleden (=< 2
maanden panellid) responderen beter.

Naarmate men langer lid is van een panel daalt de respons. Het responspercentage
(47%) 1s redelijk stabiel onder panelleden die langer dan 1 jaar lid zijn van een panel.
Dit is mede het gevolg van het panelmanagement dat panels uitvoeren.

Respondenten met een lage respons worden na verloop van tijd verwijderd en
vervolgens blijven alleen de panelleden over met een hoge respons. De samenstelling
van de steekproeven naar tijdstip van toetreding bij panels die langer dan 5 jaar actief
zijn wijkt aanzienlijk af. Bij sommige panels bestaat de steekproef voor meer dan
de helft uit respondenten die al 5 jaar in het panel zitten. Bij andere panels is het
merendeel van de respondenten nog geen jaar lid van het panel. Bij een panel is dat
voor 90% van de respondenten het geval.

Er blijken panels te zijn die vragenlijsten blijven uitsturen naar panelleden die al
meer dan een jaar niet hebben gerespondeerd. Deze panels doen duidelijk niet aan
panelbewaking. Dit zijn dan ook de panels met de laagste respons.

Er is geen direct verband gevonden tussen de hoogte van de response in het panel en
de antwoorden op de vragen. Panels met een hogere response in NOPVO lieten geen
andere gemiddelde scores op de vragenlijst zien dan panels met een lage response.

Panelleden vullen meestal snel na de uitnodigingen de vragenlijst in. Bijna 75%
van de netto response wordt binnen 24 uur gerealiseerd. Na 3 dagen was 95% van
de uiteindelijke respons gerealiseerd. Veel werkenden vullen de vragenlijst tijdens
kantooruren in en krijgen zodoende feitelijk dubbel betaald voor hun inspanning.
Men krijgt zowel salaris als de beloning van het panel.

De gemiddelde invultijd voor het NOPVO bedroeg 12,5 minuten. Bij het snelste
panel bedroeg het gemiddelde 11,1 minuut. Bij het langzaamste 15,5. Hoe hoger de
beloning is des te meer tijd neemt men om de vragenlijst in te vullen.
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5.2.2. Representativiteit

De meeste panels waren redelijk goed in staat om de bruto steekproef van 1000
mensen zodanig samen te stellen dat er, na uitval als gevolg van non-respons,
een evenwichtige netto steekproef overbleef in termen van algemene, sociaal-
demografische achtergrondkenmerken. Met zaken als leeftijd, geslacht, opleiding en
regio zat het qua verdeling dus wel goed. Ook kunnen we op basis van dit onderzoek
de hardnekkige gedachte dat er zoveel “‘werklozen, huisvrouwen en studenten’ aan
panelonderzoek meedoen onderuit halen.

We constateerden echter ook enige structurele afwijkingen. Zo zagen we binnen alle
panels een structurele oververtegenwoordiging van heavy users van Internet, SP-
stemmers en autochtonen.

De 65-plus categorie is op voorhand al buiten het onderzoek gelaten omdat de
meeste panels moeite hebben om genoeg respondenten in deze groep te werven.
Nu kan er voor een ondervertegenwoordiging van individuele kenmerken zoals
politieke voorkeur nog wel gecompenseerd worden in marktonderzoek, maar als er
bepaalde doelgroepen nagenoeg geheel ontbreken wordt het lastig. Een voorbeeld
van zo’n ondervertegenwoordigde doelgroep is de groep niet-westerse allochtonen.
In de NOPVO studie maakte deze groep nog geen 1% uit van de steekproef terwijl
dit volgens CBS cijfers 9% behoort te zijn. In de grote steden behoort meer dan
30% tot deze groep maar in het NOPVO vinden we daar maar 2%. Hierbij moeten
we echter wel benadrukken dat dit bij traditionele vormen van onderzoek een
minstens zo lastige groep is om te bereiken. We hebben bij online panelonderzoek
echter een groot voordeel: we maken gebruik van databases waarin een heleboel
achtergrondgegevens en responsgedrag van de panelleden staan geregistreerd. Dit
betekent dat er juist bij panelonderzoek de technische mogelijkheid bestaat om
gedetailleerd inzicht te krijgen welke groepen juist zo lastig in het steekproefbestand
te krijgen zijn. Concreet leidt dit tot kansen om deze ‘lastige’ groepen doelgericht
te werven en uit te nodigen voor deelname aan panelonderzoek. Dus: dankzij de
technologische ontwikkelingen ontstaat de mogelijkheid om een van de grootste
bedreiging van marktonderzoek—non-respons—om te vormen tot een belangrijke
kans om survey onderzoek verder te ontwikkelen en te verbeteren.

5.2.3. Paneloverlap en enquétedruk

Bijna tweederde (62%) van de responderende panelleden is lid van meer dan één
panel. Ongeveer 3% is lid van meer dan 10 verschillende panels. Gemiddeld is men
lid van 2,7 panels. Er zijn zelfs respondenten die lid zijn van meer dan 20 panels. De
paneloverlap varieert tussen 29% en 88% per panel. Bij 6 panels is de overlap meer
dan 75%. Er zijn panels die elkaar voor meer dan 40% overlappen.

De minste overlap komt voor bij panels waar het panel zelf actie heeft ondernomen
om panelleden te werven door middel van telefonische werving (37% overlap,
gemiddeld 1,99 panels) of door traditionele vormen van onderzoek (47% overlap,
gemiddeld 2,43 panels). De meeste overlap komt voor als adressen zijn aangekocht
(81% overlap, gemiddeld 4,29 panels). Het lijkt erop alsof dezelfde adressen aan
meerdere partijen worden aangeboden. Bij de werving via banners/links laten
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dezelfde mensen zich meermaals verleiden. Wellicht is men actief op zoek gegaan
naar onderzoekpanels of aangespoord door websites die links naar websites van
panels bevatten.

In het empirisch onderzoek is de respondenten gevraagd hoeveel uitnodigingen
ze hebben ontvangen en hoeveel vragenlijsten ze hebben ingevuld in de 4 weken
voorafgaand aan het empirisch onderzoek. Dit betrof alle panels waar men lid van
is, ook die van niet-NOPVOdeelnemers. Gemiddeld krijgen de panelleden meer
dan 1 uitnodiging per week voor het meedoen aan onderzoek. Per 4 weken krijgt
men gemiddeld 5,1 uitnodigingen. Een op de tien panelleden krijgt meer dan 10
uitnodigingen per 4 weken. Slechts 2% van de respondenten heeft met smart op
een uitnodiging zitten wachten maar niets ontvangen. Oudere respondenten krijgen
meer uitnodigingen en vullen meer vragenlijsten in dan jongere respondenten.
Vermoedelijk bevatten de panelbestanden meer jongeren dan ouderen. De jongeren
komen daardoor minder vaak aan de beurt.

Additioneel rekenwerk op variabelen zoals aantallen uitnodigingen, aantallen
ingevulde vragenlijsten, paneloverlap en panelomvang leidt tot een schatting
van het jaarlijks via online panels ingevulde vragenlijsten van circa 25.000.000 in

Nederland.

Het hoge aantal meervoudige panellidmaatschappen beperkt in zekere mate de
invloed van een panelspecifiek restrictief uitnodigingsbeleid, immers de zorg die aan
respondenten wordt besteed, kan worden doorkruist door de activiteiten van andere
panels.

5.2.4. Variatie in panelmanagement leidrt tot ander gedrag, niet tot andere
antwoorden

Aanbieders van online marktonderzoekpanels gebruiken verschillende methodes om
panelleden te werven, variérend van online benaderen, het aankopen van adressen,
telefonisch benadering of werving via traditioneel onderzoek. Ook gaat men
verschillend om met beloning. Er worden prijzen verloot, spaarpunten uitgedeeld of
namens de panelleden schenkingen gedaan aan goede doelen. Dit alles om deelnemers
verbonden te houden aan de panels.

Deze kenmerken hebben effect op het gedrag van de panelleden. Zo zien we dat
telefonisch geworven panelleden beter responderen dan online geworven panelleden.
In het algemeen reageren respondenten beter op uitnodigingen tot deelname wanneer
deze respondenten actief door panels geworven zijn dan wanneer ze zichzelf hebben
ingeschreven voor deelname in een onderzoekspanel. Bovendien zien we dat actieve
werving middels telefonische of schriftelijk benadering resulteertin meer unieke leden
die geen lid zijn van andere panels, in vergelijking met werving via online campagnes
en Zelfaanmeldlng Vervolgens was het opvallend dat een vaste belomng resulteert in
een hogere respons in vergelijking met andere beloningen zoals prijsverloting of het
namens de respondent overmaken van een bedrag aan een goed doel.

Interessant is dat de verschillen in beantwoording van de vragenlijsten die we
tussen panels vonden, niet verklaard konden worden door de wijze van werving,
de beloning of andere panelkenmerken. Indicatoren zoals responsepercentage of
meervoudig panellidmaatschap die in marktonderzoek als belangrijke aanwijzingen
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werden gezien voor de kwaliteit van onderzoek, blijken geen effect te hebben op de
beantwoording van online vragenlijsten.

De leden van online panels, zo lijkt de conclusie, vormen een homogene groep. Ze
zijn onderzoekbereidwillig en heavy users van Internet. Vertekening als gevolg van
ontbrekende groepen bij online panels is er nauwelijks (ze ontbreken in alle panels).
Dit is als zodanig een opvallende uitkomst. De vraag is dan vervolgens: wat bepaalt
dan wél de verschillen?

5.2.5. Verschillende typen respondenten belangrijkste oorzaak van wverschillen in
uitkomsten

Het onderscheid in respondenttypen blijkt ons verder helpen. Er wordt binnen
marketing en markonderzoek veel gesproken over de zogenaamde professionele
respondent: personen die aan de lopende band vragenlijsten invullen en van veel
panels lid zijn. En die respondenten lijken inderdaad te bestaan. Verrassend genoeg
laat dit type respondent nauwelijks andere antwoorden zien op de vragenlijsten in

vergelijking met overige respondenten.

Waar we veel alerter op zouden moeten zijn is het type dat wij de gemakzuchtige
respondent hebben genoemd. Dit zijn personen die zo snel mogelijk de vragenlijst
invullen en niet of nauwelijks de moeite nemen om open vragen te beantwoorden.
Dit type respondent vertoont vaak zogenaamd ‘doorklik’ gedrag: een reeks
stellingen wordt allemaal van dezelfde antwoorden voorzien, ongeacht de inhoud
van de vragen. Tegenover de gemakzuchtige respondent staat de loyale respondent.
Deze neemt de tijd voor het invullen van de vragenlijst en beantwoordt open vragen
uitgebreid. Figuur 1 laat zien tot hoe de verschillende respondenttypen reageren op
de vraag naar de reclamebekendheid van een aantal merken.

12%

8%

4%

-8%

-12%

Achmea
Citroén
Dove
Fortis
Mazda
Nivea
OHRA
ONvVZ
T-Mobile
Vodafone
Volkswagen

O professioneel mloyaal m gemakzuchtig |

Figuur 1: Verschillen tussen rype respondenten in reclamebekendheid (weergegeven als deviatie
van het totaal).
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We zien duidelijk dat loyale respondenten zich meer reclames herinneren dan de
andere respondenttypen en dat voornamelijk gemakzuchtige respondenten zeer
slecht reageren op reclameherinnering.

Verschillen in marketing KPI’s zoals merk- en reclamebekendheid blijken goed
te verklaren te zijn vanuit het respondenttype. Panels met veel gemakzuchtige
respondenten leveren een relatief lage merk- en reclamebekendheid op, panels met
relatief weinig van dit type respondenten een relatief hoge.

Hoewel er talloze voordelen aan online onderzoek zitten, is dit van zelfsprekend
één van de meest kwetsbare onderdelen van deze vorm van ondervragen: er is geen
controle over wie wat en hoe invult. Bovendien zet de combinatie van beloning en
self selection de deur open naar de instroom van gemakzuchtige respondenten. Het
is een uitdaging voor panelbureaus om de verschillende respondenttypen in hun
panelbestanden te traceren en tenminste de samenstelling van respondenttypen in
steekproeven op dit soort eigenschappen vergelijkbaar te maken.

6. WERK AAN DE WINKEL

De uitkomsten van NOPVO kunnen we beschouwen als een belangrijke gelegenheid
om de methode van online dataverzameling verder te professionaliseren. Want
één ding is zeker: aan de traditionele manier van enquéteren hangen zeker zo veel
bezwaren. Telefonisch kunnen we onvoldoende mensen bereiken en mondelinge
interviews zijn te tijdrovend om in veel gevallen nog (kosten-)effectief in gezet te
kunnen worden.

Nederland loopt in de wereld voorop met het gebruik van online panels voor het
verzamelen van opinie- en marktgegevens. Met het NOPVO hebben we beoogd
handreikingen te bieden om de kwaliteit van online panelonderzoek verder te
verhogen. De deelname van 19 panels aan het empirisch onderzoek bewijst dat de
aanbieders van online onderzoek veel waarde hechten aan innovatie en ontwikkeling.
Als gevolg van de NOPVO uitkomsten zijn sommige panels gaan werken aan de inzet
van creatieve wervingsmethoden om de samenstelling van online panels te verbreden.
Andere bureaus zijn aan de slag gegaan met de ontwikkeling van analysetechnieken
om real time de gemakzuchtige respondenten uit het onderzoek te kunnen filteren.
Kortom, de markt voor online panelonderzoek staat aan het begin van een
professionaliseringsslag. De relatief jonge markt is zich razendsnel aan het
ontwikkelen en is op zoek naar een nieuwe standaard voor online onderzoek. Het
NOPVO-onderzoek laat zien dat er genoeg reden is voor dit onderzoeksinstrument
om de toekomst met vertrouwen tegemoet te zien.

7. TOTSLOT

Het NOPVO onderzoek is tot stand gekomen dankzij de belangeloze inzet van

diverse partijen. Als initiatiefnemers van het NOPVO willen we daarom bij dezen

onze dank uitspreken aan:

- De Onderzoekbureaus die tijd van medewerkers en panelbestanden beschikbaar
hebben gesteld en de kosten voor de beloning van de panelleden voor hun rekening
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hebben genomen.

De medewerkers van de onderzoekbureaus die met veel inzet aan het NOPVO
onderzoek hebben meegewerkt en de manier waaraan ze hebben voldaan aan de
wensen en verzoeken van het NOPVO team

Nebu, dat de dataverzameling op een fantastische manier heeft opgezet en begeleid
zonder daar iets voor vergoed te krijgen

Het secretariaat van de MOA voor de administratieve ondersteuning

De geselecteerde panelleden en niet alleen degenen die hebben meegewerkt maar
ook degenen die niet hebben meegewerkt omdat ook zij hebben bijgedragen aan
het inzicht over respondentengedrag.

Bijlage 1 - presentaties en publicaties

Presentaties op congressen en seminars

Op de volgende bijeenkomsten zijn uitkomsten van het NOPVO gepresenteerd. Op websites en

in congresboeken van deze bijeenkomsten zijn de verhalen of powerpoint presentaties over het
NOPVO te vinden.

14 september 2006 - Utrecht
Online Panels Goed Bekeken

3 oktober 2006 - Londen - MRS seminar
“Advances and opportunities in market research online” - Titel: Panel response rates

14 oktober 2006 - Amsterdam - DANS bijeenkomst -
“Access panels en online onderzoek: slangenkuil of panacee?” - Titel: NOPVO 2006

29 november 2006 - Barcelona - ESOMAR seminar “Panel research 2006
Titel: “The Effects of Panel Recruitment and Management on Research Results”

Artikelen in Print Media

CLOU - september 2006

Volkskrant - 16 september 2006

Adformatie nummer 38 - 21 september 2006
Adformatie nummer 40 - 5 oktober 2006
Tijdschrift voor Marketing - november 2006
Research World - december 2006
E-data&research - december 2006

Research Conference report (USA) - januari 2007

Documentaire op TV: In de peiling, Zembla 19 november 2006

78

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 78 @ 06-12-2007 14:37:06‘ ‘



5. Het autobiografisch geheugen in
markt- en opinieonderzoek

T. GLASNER en W. VAN DER VAART

SAMENVATTING

Bij het beantwoorden van retrospectieve vragen in enquétes treden vaak herinneringsproblemen
op, die leiden tot onvolledigheden en tot fouten bij de datering van gebeurtenissen. Om deze
problemen te verhelpen zijn er zogenaamde aided recall technieken ontwikkeld, die in vragenlijsten
kunnen worden gebruikt. In dit hoofdstuk zullen wij het gebruik van checklists, filtervragen, pre-
loading van eerdere antwoorden en visuele kalendermethoden bespreken. Aan de ontwikkeling
van deze technieken liggen veelal praktische redenen ten grondslag. Desalniettemin maken survey
onderzoekers ook vaak gebruik van cognitieve theorieén, om de hulpmiddelen optimaal te laten
aansluiten bij de (veronderstelde) werkingsmechanismen van het autobiografisch geheugen.

1. INLEIDING

Het autobiografisch geheugen speelt een belangrijke rol in survey onderzoek,
ook op punten waar wij dit niet zouden vermoeden. Het klassieke onderscheid
tussen het ‘episodisch geheugen’ en het ‘semantisch geheugen’ (Tulving, 1983)
is hierbij nog altijd verhelderend. Aan de ene kant zijn er vragen zoals “In welk
jaar heeft u uw huidige auto gekocht?”, “Op welke partij heeft u bij de afgelopen
gemeenteraadsverkiezingen gestemd?” of “Op welke leeftijd bent u begonnen met
roken?”, waarbij meteen duidelijk is dat er een beroep wordt gedaan op hetepisodisch
geheugen van de respondent. Hier moet concrete informatie worden opgehaald
over een tijdstip, een tijdsduur of de details van een handeling die in het verleden
heeft plaatsgevonden. Het semantisch geheugen omvat meer algemene kennis en
geabstraheerde informatie. Veel surveyvragen die wij niet meteen waarnemen als
vragen die over het verleden gaan, doen een beroep op dit soort geheugeninformatie.
Voorbeelden hiervan zijn gedragsvragen zoals “Hoe vaak eet u buiten de deur?”
maar ook opinievragen, zoals “Hoe tevreden bent u met Wouter Bos als minister van
Financién?”. Het antwoord van de respondent is hier in veel sterkere mate gebaseerd
op het maken van beoordelingen en inschattingen mede op grond van retrospectieve
informatie. Sommige respondenten zullen dergelijke vragen zelfs puur intuitief of
automatisch beantwoorden. Ook retrospectieve vragen over attitudes vallen typisch
binnen deze laatste categorie. Het is bekend dat retrospectieve vragen, die een sterk
beroep doen op het semantisch geheugen, foutgevoelig zijn. De antwoorden worden

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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gemakkelijk beinvloed door externe omstandigheden, zoals de vraagformulering en
de actuele situatie van de respondent (Pearson, et al. 1992; Tourangeau et al., 2000).

In dit artikel zullen wij voornamelijk ingaan op het eerst genoemde type:

retrospectieve vragen naar concrete gedragingen en gebeurtenissen uit het verleden.

Om een duidelijk overzicht van de problemen te kunnen geven, zullen wij ons hier

beperken tot retrospectieve vragen waarbij de bedreigendheid van de vraag of de

sociale wenselijkheid van de antwoordmogelijkheden geen grote rol speelt. We

richten ons verder op drie soorten retrospectieve vragen:

1. gebeurtenissen in het verleden en hun kenmerken (bijv. welke aankoop of hoe
duur deze aankoop was),

2. de datum of tijdsduur van gebeurtenissen (bijv. hoe lang men bij een bepaalde
werkgever heeft gewerkt) en

3. de frequentie van gebeurtenissen (bijv. hoe vaak men een bril heeft gekocht of hoe
vaak men het afgelopen jaar naar de huisarts is geweest).

Ook het beantwoorden van dergelijk concrete, niet beladen vragen is vaak moeilijk en

de kwaliteit van de antwoorden neemt af naarmate het lastiger wordt om informatie

op te halen uit het geheugen. Van een aantal factoren is bekend dat zij invloed hebben
op de moeilijkheidsgraad van retrospectieve vragen:

1. Recentheid; hoelanger geleden de gebeurtenis heeft plaatsgevonden, hoe moeilijker
het is om het zich te herinneren.

2. Saillantie; hoe minder belangrijk de gebeurtenis voor de respondent was, hoe
moeilijker het ophalen ervan wordt. Hierbij kan men bijvoorbeeld denken aan
het herinneren van kleine versus grote aankopen of aan gemeenteraads- versus
Tweede kamer verkiezingen.

3. Frequentie; hoe vaker een bepaalde gebeurtenis heeft plaatsgevonden, hoe
moeilijker het voor de respondent wordt om een concreet voorbeeld terug te
halen.

Afhankelijk van het feitelijke gedrag van respondenten, kan dezelfde retrospectieve

vraag voor de ene respondent ‘makkelijk’ zijn (slechts één verhuizing) en voor de

andere ‘erg moeilijk’ (talloze verhuizingen). Juist voor de laatste groep respondenten
kunnen hulpmiddelen (aided recall), extra nuttig zijn.

In de volgende paragraaf (2) zal een overzicht worden gegeven van problemen die
rond het beantwoorden van dergelijke vragen kunnen ontstaan. Tegelijkertijd wordt
daarbij ingegaan op de wijze waarop de onderzoeker dit probleem kan tegengaan.
In paragraaf 3 wordt specifiek ingegaan op aided recall techniques die de survey-
onderzoeker kan hanteren om het geheugen van de respondent te stimuleren. Een
belangrijk kenmerk van dergelijke hulpmiddelen is dat ze respondenten stimuleren
gebruik te maken van episodische herinneringen en zich niet te makkelijk te verlaten
op het semantische geheugen.
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2. HERINNERINGSFOUTEN IN INTERVIEWS EN
ENQUETES

Wij concentreren ons op twee hoofdfouten die in survey onderzoek de kwaliteit van
retrospectieve gegevens kunnen aantasten, namelijk het weglaten (of de ‘omissie’)
van gebeurtenissen en fouten bij de datering van gebeurtenissen.

2.1. Omussie van gebeurtenissen

Omissie staat voor het niet rapporteren van gebeurtenissen, episodes of transities
door de respondent. Schacter (1999) geeft aan dat omissies over het algemeen drie
oorzaken kunnen hebben. Ten eerste is het mogelijk dat de respondent de gebeurtenis
is vergeten. Uit de literatuur over cognitieve processen wordt niet duidelijk of het
vergeten van gebeurtenissen daadwerkelijk gelijk staat aan het verlies van informatie
uit het geheugen. Wellicht kan het vergeten van gegevens eerder worden beschouwd
als de (tijdelijke) onbereikbaarheid van in het geheugen opgeslagen informatie. Bjj
een enquéte is dit verschil echter niet van belang als de respondent ten tijde van het
beantwoorden van de vraag niet bij de informatie kan.

Ten tweede kan de herinnering op het moment van de rapportage geblokkeerd zijn,
dat wil zeggen dat de respondent “even niet op het antwoord kan komen”. Bij zo’n
mentale blokkade beseft de respondent dat de informatie wel in het geheugen zit
en waarschijnlijk later weer beschikbaar zal zijn (Schacter, 1999; p. 187). Anders
dan bij het vergeten van gebeurtenissen, gaat het bij een mentale blokkade meestal
om een kortdurend verschijnsel, dat verholpen zou kunnen worden door een
passende geheugensteun in te zetten. Een bekend fenomeen in deze context is, dat de
respondent het gevoel heeft dat de informatie “op het puntje van zijn tong” ligt. Later
komt de herinnering spontaan of als reactie op een geheugenstimulus weer terug. De
meeste tip-of-the-tongue blokkades verdwijnen binnen een aantal minuten (Brown,
1991). Dat is echter in veel gevallen te laat, zeker in gestandaardiseerde telefonische
interviews waarbij de respondent maar kort de tijd heeft om over een antwoord na
te denken, en waarbij de interviewer niet of nauwelijks terug kan bladeren in de
vragenlijst.

Flexible ondervragingsmethoden die deze mogelijkheden wel bieden, zoals een
schriftelijke vragenlijst, maar ook een conversationeel interview (Schober en Conrad,
1997) zijn in dit geval in het voordeel. Omdat problemen met mentale blokkades
vaker voorkomen bij oudere mensen (James & Burke, 2000; Maylor, 1990), is
een dergelijke flexibele benadering met name van voordeel als men met bejaarde
respondenten werkt.

Ten derde is het mogelijk dat de respondent zich tijdens het interview niet voldoende
concentreert op het geven van het juiste antwoord. Gebrek aan aandacht heeft in
tegenstelling tot het vergeten of blokkeren van gebeurtenissen niets te maken met
al dan niet tijdelijke onbereikbaarheid van informatie. Dit aandachtstekort kan
worden veroorzaakt door een gebrek aan motivatie van de kant van de respondent
om de vragen zo goed mogehjk te beantwoorden. In de literatuur over cognitieve
processen in survey interviews noemt men deze neiging van respondenten om
vragen oppervlakkig te beantwoorden satisficing (Krosnick & Alwin, 1987). Het
gebruik van een dergelijke antwoordstrategie betekent niet dat de respondent
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opzettelijk een verkeerd antwoord geeft, maar eerder dat hij of zij geen zin heeft om
uitgebreid over het correcte antwoord na te denken. Satzsﬁcmg speelt bij een groot
aantal verschillende surveyvragen een rol. In het geval van retrospectieve vragen, uit
satisficing zich vaak op de volgende wijze:
- De respondent gebruikt een te algemene strategie om aantallen in te schatten.
De respondent gebruikt afgeronde waarden, zowel voor gedragsfrequenties als
voor tijdsduur.
De respondent laat gebeurtenissen weg die hem/haar niet meteen te binnen
schieten.

Dergelijke processen kunnen leiden tot vertekeningen in het antwoord en het
is aan de onderzoeker om dit te voorkomen. Om te beginnen kan dit door de
herinneringstaak van de respondent zo makkelijk mogelijk te maken. Dit betekent
dat de respondent genoeg tijd moet krijgen voor het beantwoorden van de vraag
en dat de onderzoeker geheugenstimuli zou kunnen aanreiken. Ten tweede moet
het interview niet te lang duren en moet de respondent niet te veel overbodige
of irrelevante hulpmiddelen krijgen, om het verlies van interesse en motivatie te
voorkomen (Bradburn et al., 1987). Een goede recall aid maakt het interview juist
interessanter voor de respondent.

2.2. Dateringsfouten

Naast het weglaten van gebeurtenissen is het verkeerd dateren van gebeurtenissen
een belangrijke foutenbron, die de kwaliteit van retrospectief verzamelde gegevens
kan aantasten. Een belangrijk gegeven is, dat mensen over het algemeen slechts een
klein aantal gebeurtenissen met een concrete datum in het geheugen opslaan. Dit
betekent dat men bij het zich herinneren van andere, minder centrale autobiografische
gebeurtenissen, data en tijdsduur moet reconstrueren (Friedman, 1993). De
omvang van de dateringsfout hangt af van de kwaliteit van deze reconstructie, dat
wil zeggen, van de bedrevenheid van de respondent in het gebruik van de juiste
herinneringsstrategieén. Soms zullen defouten in retrospectief gerapporteerde datums
en tijdsduur toevallig verdeeld zijn rond de juiste waarde, bijvoorbeeld doordat
respondenten een datum gokken. In andere gevallen zullen er echter systematische
vertekeningen optreden. Dit laatste wordt vaak veroorzaakt door twee processen,
die we hieronder toelichten: het afronden van dateringen en verkeerd inschatten van
de recentheid van een gebeurtenis (telescoping).

2.2.1. Afronden

Als een respondent gevraagd wordt naar de datum of de tijdsduur van een gebeurtenis
en dit niet meer precies weet, dan zal de respondent vaak geneigd zijn om een rond
getal te rapporteren (10 jaar en niet 12 jaar), of om af te ronden naar een grotere
eenheid (een | jaar in plaats van 11 maanden). Dit kan leiden tot een systematische
vertekeningen in gerapporteerde datering, zoals bij voorbeeld een onderzoek
van Huttenlocher et al. (1990) laat zien. Zij vroegen aan respondenten die eerder
aan een interview hadden deelgenomen hoeveel dagen geleden het interview had
plaatsgevonden. De onderzoekers vonden dat de tijdseenheid waar naar men
afrondde groter werd, naarmate er meer tijd was verstreken. Als het interview meer
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dan vijf weken geleden had plaatsgevonden, rondden de meeste respondenten af naar
maanden. Kortere periodes werden afgerond naar weken. Doordat de verstreken
tijd in dagen moest worden gerapporteerd, waren de meest voorkomende waarden
waar naar men afrondde 14, 21, 30 en 60. Tevens was er onder de respondenten de
neiging om af te ronden naar kleinere in plaats van grotere getallen, waardoor de
verstreken tijd significant werd onderschat. Ook uit andere onderzoeken is bekend
dat respondenten tijdsduur graag afronden naar hele of halve jaren (Goldman,
Moreno, & Westoff, 1989).

Afhankelijk van het achterliggende mechanisme, kan de onderzoeker proberen
om met een geheugensteun het afronden van antwoorden tegen te gaan. Aan de
ene kant is het mogelijk dat de respondent niet gemotiveerd is om het precieze
getal te achterhalen. In dit geval wordt het probleem veroorzaakt door satisficing,
dat gedeeltelijk kan worden voorkomen door de taak aantrekkelijker te maken.
Respondenten kunnen worden aangemoedigd om de te dateren gebeurtenis in
een autobiografische context te plaatsen en aan de hand van deze context beter te
dateren. Aan de andere kant kan de vraag feitelijk te moeilijk voor de respondent
zijn, waardoor hij of zij alleen een ruwe inschatting kan maken. Met name wanneer
de referentieperiode relatief lang is en als er naar minder belangri'ke gebeurtenissen
(zoals kleine aankopen of donaties) wordt gevraagd is het niet onwaarschijnlijk dat
de respondent zich de gebeurtenis niet meer precies kan herinneren, ook al wordt er

een geheugensteun gebruikt. In dit geval zou de onderzoeker een afweging moeten
maken tussen de gewenste gedetailleerdheid van de antwoorden en de lengte van de
referentieperiode.

2.2.2. Telescoping

Er wordt gesproken van telescoping van herinneringen als een respondent bij het
dateren van een gebeurtenis uit het verleden deze in een verkeerde periode op de
tijdsas plaatst. Als er aan de gebeurtenis een te recente datum wordt toegekend spreekt
men van forward telescoping, wordt de gebeurtenis als ‘te oud’ ingeschat dan is er
sprake van backward telescoping. Zoals figuur 1 illustreert, kan telescoping tot gevolg
hebben dat een respondent bij het rapporteren over een bepaalde referentieperiode
ten onrechte gebeurtenissen noemt die feitelijk buiten die periode plaatsvonden.
Andersom kan de respondent ten onrechte gebeurtenissen niet noemen omdat hij/zij
denkt dat ze juist voor of na de gevraagde periode plaatsvonden. In veel onderzoek
eindigen de referentieperiodes op het moment van het interview (in Figuur 1 zou
dat dus op t  zijn). In dat geval resteren in Figuur 1 pijlen A en B en kunnen er
alleen gebeurtenissen forward in de periode of backward uit de periode worden
geschoven.
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Backward telescoping
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Figuur 1. ‘Forward’ en ‘backward telescoping’. De pijlen geven aan hoe telescoping tot onderrapportage
(witte pijlen) respectievelijk overrapportage (zwarte pijlen) van gebeurtenissen kan leiden. t, staat
voor het interviewtijdstip, t ,ent , zijn het begin en het einde van de referentieperiode.

In beide gevallen geldt, dat afhankelijk van de optelsom die volgt, relescoping op
individueel niveau tot een overrapportage of onderrapportage van het aantal
gebeurtenissen in die periode kan leiden. Het probleem met onderrapportage
van gebeurtenissen in surveys is dat telescoping niet te onderscheiden valt van het
vergeten van gebeurtenissen, ook al beschikt de onderzoeker over controledata. In
beide gevallen worden de gebeurtenissen immers niet gerapporteerd. Worden er
echter teveel in plaats van te weinig gebeurtenissen gerapporteerd, dan gaat men er
over het algemeen van uit dat dit veroorzaakt wordt door telescoping. Anders zou
de respondent niet-bestaande gebeurtenissen moeten hebben verzonnen, hetgeen
niet erg waarschijnlijk is als het gaat om met naam en toenaam gerapporteerde
gebeurtenissen.

Hoewel het soms gesteld wordt, zijn er geen overtuigende bewijzen dat forward
telescoping vaker voorkomt dan backward telescoping. Het is wel duidelijk dat
de neiging om gebeurtenissen in de tijd te verschuiven te maken heeft met het
belang van de gebeurtenis die men moet rapporteren. Forward telescoping vindt
met name plaats als het gaat om belangrijke of saillante gebeurtenissen (Bradburn,
Huttenlocher, & Hedges, 1994; Loftus & Marburger, 1983; Tourangeau et al., 2000).
Een populaire verklaring van dit fenomeen is gebaseerd op de vooronderstelling dat
respondenten zich de precieze data van gebeurtenissen vaak niet meer herinneren
en daarom overgaan tot een schatting, waarbij contextinformatie wordt gebruikt
om een datum of tijdsduur te bepalen. Helaas gebeurt het hierbij geregeld dat de
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gekozen herinneringsstrategie niet tot het gewenste resultaat leidt, doordat men ‘te
kort door de bocht’ denkt. Vaak wordt de gedetailleerdheid van de herinnering als
indicator gebruikt, waarbij men ervan uitgaat dat men zich recentere gebeurtenissen
beter kan herinneren dan gebeurtenissen die langer geleden hebben plaatsgevonden
(Bradburn et al., 1987). Omdat men zich belangrijke of ingrijpende gebeurtenissen
(zoals een overval of een zware operatie) over het algemeen in groter detail voor de
geest kan halen dan minder belangrijke gebeurtenissen denkt men daarom vaak dat
deze recenter hebben plaatsgevonden dan daadwerkelijk het geval was (Loftus &
Marburger, 1983).

Wat het gezamenlijke netto effect van forward en backward telescoping zal zijn, zal
athangen van de lengte van de referentieperiode en de saillantie van de bevraagde
gebeurtenissen. Als het gaat om geaggregeerde antwoorden van een groep
respondenten, dan is het van belang te weten of forward en backward telescoping in
gelijke mate voorkomen en wellicht als toevallige fouten kunnen worden beschouwd
die tegen elkaar wegvallen. Is dit niet het geval dan spreekt men van ‘netto’ forward
telescoping of ‘netto’ backward telescoping, een systematische vertekening van de
data.

3. METHODEN OM HET GEHEUGEN TE STIMULEREN
IN SURVEY ONDERZOEK

Hieronder zal een aantal manieren worden besproken waarop survey-onderzoekers
het autobiografisch geheugen trachten te stimuleren en te ondersteunen om
daarmee de kwaliteit van retrospectieve data te verbeteren. In de wetenschappelijke
literatuur worden deze methoden vaak aangeduid met de verzamelnaam aided
recall- technieken. Door de opkomst van de CASM (Cognitive Aspects of Survey
Methodology) beweging rond 1990 is de belangstelling van survey onderzoekers
voor dergelijke geheugen-ondersteunende methoden sterk gegroeid. Op dit moment
is een groot aantal verschillende technieken in gebruik, variérend van heel simpel
(bijvoorbeeld een check list) tot zeer complex (zoals Event History Calendars). We
zullen hier niet alle theorieén en aided recall technieken herhalen, die zijn uitgebreid
terug te vinden in diverse uitstekende naslagwerken (Schwarz and Sudman, 1994;
Sirken et al., 1999; Tourangeau et al., 2000; e.d.), maar een overzicht geven van de
belangrijkste theoretische principes, en dit illustreren met een aantal technieken
waaronder de kalender-methoden, die mede dankzij hun grafisch design meerdere
aided recall technieken combineren.

3.1. Een cognitieve benadering

Recente cognitieve theorieen stellen dat herinneren een kwestie van reconstructie
is. Er worden geen discrete representaties van gebeurtenissen uit het geheugen
gehaald, maar deze worden opgebouwd uit gegevens die op diverse plekken in
het autobiografisch geheugen zijn opgeslagen (Shum and Rlps 1999). Soms wordt
gesproken van netwerkmodellen met associatieve structuren in het geheugen, die
zouden bestaan uit de verspreiding van geheugenprikkels over vele eenheden in
het geheugen (Smith, 1999). Dat de reconstructie van herinneringen op diverse
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wijzen vertekend en beinvloed kan worden, bleek al uit de vroege schemata-
theorieén (Cohen, 1990; Tourangeau et al., 2000). Geheugenonderzoekers zijn het
er over eens dat veel autobiografische kennis bestaat uit relatief abstracte informatie
over algemene patronen, welke vaak makkelijker te herinneren is dan details van
individuele gebeurtenissen. Reconstructie van herinneringen op grond van dit
soort patronen, of schemata, leidt snel tot vertekening als, bijvoorbeeld, gaten in de
herinnering worden opgevuld met standaard waarden (zoals gedrag dat men meestal
vertoont).

Geheugenstructunr en herinneringsprocessen

Om goede cues te kunnen aanbieden die herinneringen stimuleren en vertekeningen
kunnen voorkomen, is het belangrijk dat geheugensteunmethodes aansluiten bij de
wijze waarop het geheugen gestructureerd is. Hoewel er verschillende opvattingen
zijn over de vraag hoe het autobiografisch geheugen precies in elkaar zit, behelzen
de meeste cognitieve benaderingen drie elementen: het onderscheid tussen specifieke
en algemene geheugensystemen, een hiérarchische organisatie van het geheugen en
een multi-level structuur.

Het idee dat er een basaal onderscheid kan worden gemaakt tussen een specifiek,
episodisch en een algemeen, semantisch geheugen, komt naar voren in Tulvings
(1983) geheugenmodel. Tulving stelt dat episodische en semantische herinneringen
in twee qua functie compleet verschillende geheugensystemen worden opgeslagen.
Het episodisch geheugen bestaat uit herinneringen aan concrete autobiografische
gebeurtenissen, die samen met informatie over plaats en tijdstip worden opgeslagen en
uit informatie over de relatie tussen deze gebeurtenissen. Het semantische geheugen
omvat kennis over woorden, concepten en hun eigenschappen en onderlinge relaties;
dat wil zeggen: algemene kennis van de wereld. Het verschil tussen episodisch en
semantisch geheugen is dan wellicht niet zo scherp gedefinieerd, het kan wel helpen
om de oorzaak van schemata-gebaseerde vertekeningen in het geheugen te verklaren.
Het ophalen van episodische herinneringen kan misgaan wanneer de herinnering aan
een specifieke gebeurtenis (bijv. een restaurantbezoek) deel is gaan uitmaken van het
semantische geheugen (restaurantbezoeken in het algemeen). In dat geval kan er geen
duidelijk onderscheid meer worden gemaakt met andere, soortgelijke herinneringen,
wat vaak betekent dat atypische details van de gerapporteerde gebeurtenis worden
weggelaten. Hierdoor worden retrospectieve antwoorden vertekend, in de zin
dat de gerapporteerde gebeurtenis meer op het gemiddelde van een categorie gaat
lijken dan daadwerkelijk het geval was (Van der Vaart, 1996). Met betrekking tot
het ontwerp van aided recall technieken kan daarom gesteld worden dat het, als
het om concrete gebeurtenissen gaat, beter is om het episodische in plaats van het
semantische geheugen te activeren. Dit zou men bijvoorbeeld kunnen bereiken door
de respondent aan te moedigen om zich specifieke eigenschappen van de gebeurtenis
te herinneren.

Ten tweede zijn er geheugenmodellen die ervan uitgaan dat de algemene (semantische)
en specifieke (episodische) kenmerken van gebeurtenissen in hetzelfde gedeelte van
het geheugen worden opgeslagen. De focus van deze theorieén ligt op de structurele
relaties tussen gebeurtenissen (zie bijv. Kolodner, 1983). Er wordt aangenomen dat
het geheugen een hiérarchische (boom)structuur heeft. Er zijn thematische rubrieken
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van algemene gebeurtenissen die zich vertakken in subrubrieken waarin specifieke

. R, ..
gebeurtenissen worden opgeslagen. De rubriek ‘opleiding’ kan bijvoorbeeld
subrubrieken hebben zoals ‘cursuslocatie’ en ‘type cursus’. Verder kan de subrubriek
‘type cursus” weer onderverdeeld zijn in bijvoorbeeld ‘postdoc cursussen’ versus
‘cursussen aan de volksuniversiteit’ et cetera. Deze hiérarchische benadering houdtin
dat het herinneringsproces gestimuleerd kan worden door de relevante subrubrieken
op te roepen.

Ten derde zijn er multi-level modellen van het autobiografisch geheugen die
veronderstellen dat gebeurtenissen niet als op zichzelf staand worden onthouden,
maar ingebed zijn in een context van andere ervaringen. In Conways (1996) model
van het autobiografisch geheugen wordt ervan uitgegaan dat autobiografische
herinneringen op drie onderling verbonden abstractieniveaus worden opgeslagen.
Op het hoogste niveau bevinden zich de zogenaamde [ifetime periods, lange,
thematisch gegroepeerde, en elkaar opvolgende periodes die onder de noemer vallen
van de hoofdthema’s in het leven van de respondent, zoals werk, opleiding, wonen
of relaties. Het meest belangrijk zijn de liferime periods die het zelfbeeld van een
persoon bepalen en hoe dit zelfbeeld in de loop van het leven verandert. Deze dienen
als de meest belangrijke organisatie-eenheden van autobiografische informatie. Het
tweede en het derde niveau omvatten kennis van respectievelijk geabstraheerde of
samengevatte gebeurtenissen en van concrete, specifieke gebeurtenissen. Informatie
van een lager niveau is ingebed in informatie op hogere niveaus en de abstractieniveaus
zijn door indexen aan elkaar verbonden. Met betrekking tot aided recall technieken
betekent dit dat naast specifieke geheugensteunen ook overkoepelende thema’s
of lifetime periods gebruikt kunnen worden om het ophalen van herinneringen te
stimuleren. Ook kunnen cues op verschillende abstractieniveaus worden afgestemd.
Ten slotte kan het ook nuttig zijn om juist de verbanden tussen verschillende thema’s
of abstractieniveaus te benadrukken en daarmee gebeurtenissen in een causale of
temporele context te plaatsen.

3.2. Gebengensteun in survey onderzoek

Mede gevoed door cognitieve ideeen zoals hierboven weergegeven, hebben
survey-methodologen in de loop der tijd diverse vraagprocedures ontworpen ter
verbetering van de kwaliteit van retrospectieve gegevens. In het bijzonder de sociaal-
cognitieve benadering binnen het survey-methodologisch onderzoek resulteerde in
het ontwerpen van vraagprocedures die de respondent voorzien van geheugensteun
(memory cues) of van meerdere referentiekaders, met het doel het herinneringsproces
te stimuleren en te sturen. Binnen dergelijke methoden kan het klassieke onderscheid
gemaakt worden tussen aided recall in specifieke zin en bounding (Sudman and
Bradburn, 1974). Aided recall verwijst naar procedures die pogen de compleetheid
van de herinnering te stimuleren door respondenten geheugencues aan te reiken.
Enkele voorbeelden van aided recall technieken zijn: het hanteren van checklists;
het gebruiken van meerdere vragen waar gewoonlijk één vraag gehanteerd wordt
(multiple questions) en het stellen van ‘aanloopvragen’ (supplementary questions).
Bounding is een specifieke aided recall procedure, welke beoogt telescoping tegen te
gaan door de herinneringsperiode duidelijk af te grenzen. Ook dit kan op meerdere
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wijzen, waaronder door het hanteren van belangrijke (persoonlijke) gebeurtenissen
als ankerpunten. De eerder genoemde kalendermethoden brengen meerdere aided
recall en bounding technieken bijeen in een grafische, visuele toepassing.

3.2.1. Aided recall technieken

Checklists

De checklist is een gangbaar instrument waarmee binnen surveyonderzoek informatie
wordt verzameldover frequenties van gedrag. Een checklist bestaat uit een lijst van
antwoordmogelijkheden waarvan de respondent er één of meerdere kan aankruisen;
een bekend effect van de checklist is, dat het onderrapportages reduceert. In geval
van een retrospectieve vraag werkt een checklist als een aided recall instrument
en zet het een (zware) herinneringstaak om in een (lichtere) herkenningstaak. Er
zijn ook toepassingen denkbaar, waarbij het niet om frequenties gaat, maar om het
herinneren van kenmerken van gebeurtenissen, bijvoorbeeld de manier waarop men
destijds een andere baan gevonden had (Van der Vaart et al., 1995). Het is bekend, dat
het gebruik van een checklist met attitudes of activiteiten als aided recall instrument
- in vergelijking tot een vraag zonder checklist - ertoe leidt dat deze attitudes of
activiteiten vaker door respondenten worden gerapporteerd (e.g.: Belson & Duncan
1962; Cannell, Marquis & Laurent 1977; Schwarz & Hippler 1991; Sudman and
Bradburn 1973). Als er geen andere validerende informatie beschikbaar is, dan wordt
er vaak vanuit gegaan dat een hogere gerapporteerde frequentie bij een vraag met
checklist staat voor hogere datakwaliteit en dat er bij de vraag zonder checklist meer
wordt vergeten. Een nadeel van het gebruik van checklists, dat echter niet alleen
een probleem vormt bij het beantwoorden van retrospectieve vragen, is dat andere
activiteiten die niet op de checklist staan minder vaak worden gekozen dan activiteiten
die er wel op staan (Schwarz & Hippler, 1991; Sudman & Bradburn 1973).

Meerdere vragen, langere vragen

In plaats van het stellen van één standaard vraag, kan de onderzoeker ook beslissen
om meerdere vragen of een uitgebreidere vraagformulering te hanteren. Op deze
wijze kan de respondent meerdere referentickaders gebruiken om de vraag te
beantwoorden. Hiermee wordt vaak meer informatie verkregen dan met de standaard
benadering (e.g.: Cannell, Marquis & Laurent, 1977; Zinkhan, 1982). Eén manier is
het letterlijk hanteren van meerdere vragen om hetzelfde concept te meten (zoals:
in plaats van één vraag naar het aantal keren dat men ziek was, wordt er gevraagd
naar diverse symptomen). Op deze wijze geeft men via het stellen van meerdere
vragen naar omstandigheden of bijzonderheden extra cues (Means et al., 1988).
Een tweede, sterk verwante techniek, is het gebruiken van aanvullende, inleidende
vragen. In dit geval wordt het geheugen opgewarmd door een paar vragen te stellen
over de context van het onderwerp, voordat de doelvraag gesteld wordt. Dergelijke
inleidende vragen kunnen cues bevatten en bieden de respondent extra tijd om
herinneringen op te halen. Zo hanteerden Gibson et al. (1978) enkele attitude-vragen
over geweldmisdrijven als introductie op de vraag naar het aantal keren dat men
de afgelopen 12 maanden slachtoffer was geweest van een geweldsmisdrijf. Met
de introductievragen bleek de gerapporteerde frequentie hoger te zijn dan zonder
introdructievragen, met name voor kleinere misdrijven.
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In plaats van meerdere vragen te stellen kan de onderzoeker er ook voor kiezen om
langere vragen te formuleren met een langere introductie. Ook deze kunnen meer
geheugensteunen omvatten en geven de respondent meer tijd om na te denken. Ook
kunnen zij motiverend werken, waardoor de respondent de vraag nauwkeuriger
beantwoordt. Dit alles komt de kwaliteit van de retrospectieve antwoorden ten
goede (Sudman & Bradburn, 1983).

3.2.2. Bounding technieken
Bounded interviewing
Zoals opgemerkt, bestaat bounding uit het met ankerpunten afgrenzen van de
referentieperiode waarover de respondent wordt bevraagd. Het doel is te voorkomen
dat respondenten gebeurtenissen in de tijd verplaatsen, het zogenaamde telescoping.
De eerste variant, is bounding by interview en kan alleen in longitudinaal onderzoek
worden gebruikt. In dit geval wordt de vorige onderzoeksgolf gebruikt om de
respondent eraan te herinneren dat het om gebeurtenissen gaat die zich sindsdien
hebben voorgedaan. Men kan het Vorige interview ‘slechts’ als ankerpunt in de
tjd gebrmken door te vragen naar nieuwe gebeurtenissen of veranderingen in de
situatie “sinds het vorige interview op datum X”. Deze techniek wordt bounded
interviewing genoemd (Neter & Waksberg, 1964; Tourangeau et al., 2000). Als men
daarbij daadwerkelijk de in een eerdere ronde verzamelde mformatle teruggeeft aan
de respondent, wordt vaak gesproken van dependent interviewing en - in geval van
computergestuurde dataverzameling - pre-loading (Hoogendoorn, 2004); dan wordt
bij voorbeeld aan de respondent gevraagd of hij “nog steeds op adres X woont” zoals
gerapporteerd in de vorige ronde.

Het bounded interview kan niet alleen gebruikt worden voor vragen naar langdurige
gebeurtenissen, zoals de woon- of werkstatus van de respondent, maar ook bij
vragen over eenmalige of geisoleerde gebeurtenissen, zoals de aanschaf van bepaalde
goederen of bezoeken aan huisarts of specialist. In een dergelijk geval zou een vraag
aan de respondent kunnen luiden: “Heeft u vanaf 1 januari 2004 tot op heden witgoed
aangeschaft? In het vorige interview gaf u aan dat u in oktober 2002 een koelkast en
in augustus 2003 een wasdroger heeft gekocht.” Methodologisch onderzoek wijst uit
dat deze procedure telescoping tegengaat en ook het seam effect - de overrapportage
van gebeurtenissen aan het begin van de referentieperiode - vermindert.

Bounding binnen hetzelfde interview

Zoals beschreven in het klassieke artikel over bounding van Neter en Waksberg
(1964) 1s er - naast bounding met behulp van eerdere interviews - ook een manier om
binnen één en hetzelfde interview gebruik te maken van bounding. Dit gebeurt door
aan de respondent te vragen om informatie over twee elkaar opvolgende periodes
te geven, bijvoorbeeld de maanden december en januari. De onderzoeker is hierbjj
in feite alleen geinteresseerd in de antwoorden die betrekking hebben op de latere
periode (in dit geval januari). De eerste maand functioneert als het ware als een filter
en ook op deze wijze kan telescoping worden gereduceerd.
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Bounding met landmarks
Een derde manier van bounding is bekend geworden door Loftus en Marburger
(1983) die de werking van publieke landmarks (dat wil zeggen: zeer memorabele
gebeurtenissen) als ankerpunten hebben onderzocht. Deze landmarks kunnen
onafhankelijk van eerder verzamelde data worden gebruikt. In één van hun
onderzoeken gebruikten Loftus en Marburger de uitbarsting van een vulkaan als
ankerpunt om de referentieperiode af te bakenen. De bijbehorende vraag aan de
respondenten luidde: “Bent u sinds de uitbraak van Mt. St. Helens nog in elkaar
geslagen?” Door het gebruik van deze techniek nam het naar voren verschuiven
van gebeurtenissen significant af. Een voordeel van deze methode ten opzichte van
andere bounding technieken is dat meerdere van dergelijke ankerpunten tegelijkertijd
binnen een referentieperiode kunnen worden geplaatst (bijv “na Sinterklaas, maar
voor de kerst”).

Men kan publieke landmarks gebruiken, maar persoonlijke gebeurtenissen - zoals

geboortes, huwelijken of verhuizingen - worden als effectievere landmarks gezien

(Baddeley et al., 1978; Means et al., 1988), wellicht omdat zij een centralere plek in

het geheugen innemen. Daarnaast is er vaak sprake van causale verbanden tussen

verschillende persoonlijke gebeurtenissen (bijvoorbeeld verhuizing naar aanleiding
van nieuwe baan), wat eveneens het achterhalen van data vergemakkelijkt.

Het gebruik van landmarks kan echter ook nadelen hebben. Loftus en Marburger

(1983) noemen de volgende aspecten:

1. Ook landmarks kunnen in de tijd worden verschoven. Dit is vooral een probleem
bij persoonlijke gebeurtenissen, waarvan de datum niet door de onderzoeker kan
worden geverifieerd.

2. Publieke gebeurtenissen die door de onderzoeker als landmarks worden
aangedragen hebben mogelijk geen relevantie voor de respondent.

3. De referentieperiode is korter voor vroege en langer voor late respondenten.
Dit geldt uiteraard alleen wanneer er gebruik wordt gemaakt van publieke
landmarks.

3.2.3. Tijdsbalken en Event History Calendars

Aided recall (in enge zin) en bounding technieken kunnen gecombineerd worden
door het bieden van visuele ondersteuning aan de respondent en/of interviewer.
Deze methoden worden kalenders (en soms ook tijdsbalken) genoemd en zij
kunnen als geheugensteun binnen, maar ook als volwaardig alternatief voor een
gestandaardiseerde vragenlijst worden gebruikt. Er is een groot aantal verschillende
kalendermethoden in omloop, maar allen hebben zij drie dingen gemeen:

a) Een grafische weergave van de tijdsperiode. Afhankelijk van de totale lengte
wordt deze periode onderverdeeld in kortere tijdseenheden, zoals jaren, maanden
of dagen.

b) De kalender heeft betrekking op een of meerdere levensdomeinen of concrete
activiteiten waarover informatie wordt verzameld.

¢) De respondent heeft ankerpunten, zoals publieke of persoonlijke gebeurtenissen,
tot zijn/haar beschikking (Glasner & Van der Vaart, forthcoming).
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Jaar 1987 1988 1989
Leeftijd 23 24 25
In het nieuws Berlijnse muur (Nov)
Persoonlijke Vrouw ontmoet IAuto-ongeluk Getrouwd
gebeurtenissen
Adres -X
Kerkstraat [Tulpstraat
Werk X
accountant
Opleiding |- X
HEAO
Gezondheid --X --X
Uitstekend Slecht Goed
Ziekenhuis X (april)
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Figuur 2. Voorbeeld van een kalenderinstrument (ingekorte versie).

Door de grafische weergave (zie figuur 2) wordt het leggen van verbanden
tussen verschillende domeinen bevorderd. De respondent wordt geacht hierdoor
gebeurtenissen beter te kunnen dateren. Elkaar tegensprekende gegevens (als een
respondent bijvoorbeeld aangeeft tegelijkertijd werkloos en met pensioen te zijn
geweest) enandere ongerijmdheden kunnenmakkelijkerworden ontdektenverbeterd.
Ook kunnen reeksen van gebeurtenissen zeer gedetailleerd worden weergegeven
en er kunnen (temporele) verbanden worden gelegd tussen op elkaar volgende
gebeurtenissen. In de afgelopen jaren worden kalenders steeds vaker toegepast in
de sociale wetenschappen. Dit blijkt onder andere uit het feit dat kalendermethoden
inmiddels deel uitmaken van een aantal grootschalige longitudinale studies zoals de
German Life History Study (Brickner & Mayer, 1998); de Panel Study of Income
Dynamics in de VS (Belli et al., 2001); en in het verleden ook in een Nederlandse
studie over het proces van sociale integratie van jong-volwassenen (Van der Vaart,
1996). Behalve traditionele kalendermethoden waarbij de data (meestal door de
interviewer) op een groot vel papier wordt ingevuld, zijn er bij sommige recentere
onderzoeken ook computerondersteunde kalenders gebruikt. Vooralsnog betreft
dit met name CAPI- en CATI-vragenlijsten, maar in de toekomst zullen er ook
mogelijkheden zijn om deze visuele hulpmiddelen in online-enquétes op te nemen.
Eerste voorbeelden hiervan zijn de vragenlijsten van het MESS-project (CentERdata)
en van de Survey of Health, Ageing, and Retirement in Europe (SHARE), waarbij
elektronische kalenders als feedbackinstrument en geheugensteun zullen worden
gebruike.

Uit methodologisch onderzoek naar de effecten van kalendermethoden is gebleken
dat deze ertoe leiden dat er meer verschillende gebeurtenissen en episodes worden
gerapporteerd dan met een standaard vragenlijst (Becker & Sosa, 1992; Engel, Keifer,
& Zahm, 2001). Dit effect is het sterkst voor gebeurtenissen die in het begin van de
referentieperiode hebben plaatsgevonden en dus relatief moelijk te herinneren zijn
(Goldman et al., 1989; Yoshihama et al., 2005). Het gebruik van kalenders heeft ook
tot gevolg dat er in gerapporteerde levensloopgegevens minder gaten vallen, dat wil
zeggen periodes waarvoor bijvoorbeeld geen woonplaats of hoofdactiviteit van de
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respondent bekend is (Engel, Keifer, & Zahm, 2001; Goldman et al., 1989). Dit effect
wordt mogelijk veroorzaakt door de visuele eigenschappen van de kalender die het
mogelijk maken om zulke onvolledigheden op te sporen en te corrigeren (Baldn et
al., 1969).

Er is relatief weinig bekend over het effect van kalenders op het afronden van
tijdsduur of frequentie, maar voor zover dit wel het geval is zijn ook hier de
resultaten overwegend positief (Goldman et al., 1989). Uit een drietal experimentele
onderzoeken waarbij kalenders worden vergeleken met gewone vragenlijsten en
controledata blijkt bovendien dat kalenders een gemengde maar overwegend
positieve invloed hebben op de datering van verschillende soorten gebeurtenissen en
op de volledigheid van de data (Van der Vaart, 2004; Belli, Shay & Stafford, 2001; Van
der Vaart & Glasner, 2007). De effecten van de kalenderinstrumenten zijn inmiddels
aangetoond voor diverse populaties (van jong tot oud), voor verschillende data
verzamelingmodes (PAPI, CAPI, CATI), voor geheel verschillende onderwerpen
(opleiding-,werk-enwoongeschiedenis, ziekte, huishoudsamenstelling, koopgedrag)
en voor diverse typen data (frequenties, datums en specifieke kenmerken). Ook
is gebleken dat juist respondenten die een moeilijke herinneringstaak hebben, het
meeste baat hebben bij kalendermethoden.

Het gebruik van kalenders en aanverwante geheugensteunen kan ook nadelen hebben
voor de kwaliteit van de data. In sommige gevallen zullen respondenten de neiging
hebben om hiaten in hun levensloop, dat wil zeggen periodes waarvoor zij niet meer
weten wat zij toen deden, op te vullen door eerdere of latere episodes kunstmatig uit
te rekken. De levensloop wordt op deze manier minder ingewikkeld gemaakt totdat
“het plaatje weer klopt”. Daarnaast spelen kosten van het gebruik van kalenders een
rol. Doordat het toepassen ervan extra tijd kost en interviewers beter getraind moeten
worden liggen deze vaak hoger dan die van een standaard enquéte. In toekomstige
online toepassingen zal dit wellicht veel minder een rol spelen, maar altijd zal er een
afweging gemaakt moeten worden tussen het verbeteren van de datakwaliteit en het
bedrag dat men bereid is hierin te investeren.

4. CONCLUSIE

Herinneringsfouten die respondenten maken bij hetbeantwoorden vanretrospectieve
vragen in enquetes kunnen in veel gevallen teruggevoerd worden op een drietal
oorzaken. Ten eerste kunnen sommige gebeurtenissen op het tijdstip van het
interview echt uit het geheugen zijn verdwenen. In dat geval is het gebruik van een
geheugensteun weinig zinvol en kan zelfs averechts werken, als de respondent zich
als gevolg ervan gebeurtnissen denkt te herinneren die niet, of op een ander tijdstip
hebben plaatsgevonden. Ten tweede is vaak, met name bij oudere respondenten, de
tijd die men binnen een interview heeft om zich gegevens te herinneren niet lang
genoeg. In een dergelijke situatie kan het nuttig zijn om flexibele interviewtechnieken
toe te passen, waarbij de respondent terug kan bladeren in de vragenlijst. Het is ook
mogelijk om de tijd die voor het beantwoorden van een vraag staat te verlengen
door vragen langer te maken, of een aanloopvraag te stellen. Een derde oorzaak van
herinneringsfouten ligt in het gebrek aan aanknopingspunten die de respondent
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heeft om zich gebeurtenissen te herinneren of deze te dateren. Het gebruik van
checklists en het stellen van meerdere vragen kan de volledigheid van de antwoorden
bevorderen doordat de respondent meerdere aanwijzingen of referentiekaders krijgt
aangeboden. Om de respondent te helpen gebeurtenissen beter te dateren maken
sommige onderzoekers gebruik van boundingtechnieken. Deze hulpmiddelen zijn
in eerste instantie ontwikkeld om de referentieperiode van een vraag af te bakenen.
Het kan ook nuttig zijn om memorabele gebeurtenissen binnen de referentieperiode
als aanknopingspunten voor het dateren van andere gebeurtenissen te gebruiken.

Recent ontwikkelde methoden zoals pre-loading en elektronische kalender-
instrumenten maken gebruik van een combinatie van aided recall en bounding-
mechanismen om het geheugen van de respondent te stimuleren en daarmee de
kwaliteit van surveygegevens te verbeteren. Toekomstige ontwikkelingen zouden
in de richting kunnen gaan van op maat gemaakte geheugensteunen, die alleen aan
een bepaalde groep respondenten worden aangeboden. Ook zal er waarschijnlijk
vraag zijn naar volledig geautomatiseerde methoden die in online onderzoek kunnen
worden toegepast. Door de steeds snellere internetverbindingen is het bijvoorbeeld
nu mogelijk om kalenders te integreren in online vragenlijsten, en daarin de eerdere
antwoorden van de respondent terug te laten komen als geheugensteun. Ondanks
de hoge ontwikkelingskosten zullen dergelijke feedback rools op langere termijn
wellicht goedkoper zijn dan andere aided recall technieken, aangezien zjj
onafhankelijk van een interviewer kunnen worden ingezet en omdat het invullen
ervan relatief weinig extra tijd kost.

NOOT

Deze publicatie is onderdeel van het door NWO gefinancierde project “Reconstructie van het
autobiografisch verleden via gestandaardiseerd survey onderzoek: cognitieve mechanismen en ‘aided
recall’ technieken” ( nr 400-03-331).
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6. Hulp bij creatieve marketing beslissingen:
het gebruik van “case-based reasoning”
voor het ontwerpen van sales promotie
campagnes

N.A.P. ALTHUIZEN en B. WIERENGA!

SAMENVATTING

Kunnen computerprogramma’s marketeers helpen om betere, creatievere marketingcampagnes te
ontwerpen? Vanuit de cognitieve wetenschap weten we dat analoog redeneren een natuurlijke en
effectieve manier is om bijvoorbeeld ontwerpproblemen aan te pakken. Wanneer een marketeer
geconfronteerd wordt met een dergelijk probleem zal hij of zij in het geheugen graven naar eerdere,
soortgelijke ervaringen (analogieén) die bruikbaar zijn bij het oplossen van het probleem. “Case-
Based Reasoning” (CBR) is een geavanceerde technologie die gebaseerd is op het principe van
analoog redeneren. Met een CBR-systeem kunnen marketeers gericht zoeken naar vergelijkbare
situaties en campagnes uit het verleden. In dit artikel bespreken we twee studies waarin we de
effectiviteit van een CBR-systeem testen. Zo laten we bijvoorbeeld proefpersonen een nieuwe
campagne ontwerpen voor de promotie van een bekend biermerk, met en zonder hulp van een CBR-
systeem. We vinden een positief effect van het CBR-systeem op de creativiteit van de oplossing. Op
basis hiervan doen we een aantal aanbevelingen voor de praktijk en voor vervolgonderzoek.

1. INTRODUCTIE: MARKETINGPROBLEMEN EN
CREATIEVE OPLOSSINGEN

Marketingproblemen vragen vaak om creatieve oplossingen. Een goed voorbeeld
hiervan zijn ontwerpproblemen zoals het ontwerpen van nieuwe producten
advertenties of sales promotie campagnes. Originele, creatieve campagnes zijn
beter in staat om de aandacht te trekken in de stortvloed van marketingcampagnes
waarmee de consument dagelijks overspoeld wordt (zie bijvoorbeeld Pieters et al.
2002). Meestal bevat de initiéle briefing waarmee de opdrachtgever een reclamebureau
aan het werk zet niet meer dan een summiere schets van de huidige marktsituatie
(bijvoorbeeld informatie over het product, het merkimago, de marktpositie en de
acties van concurrenten), een aantal globale doelstellingen (bijvoorbeeld het winnen
van marktaandeel, het verhogen van de merktrouw en het introduceren van een nieuw
product), en een aantal randvoorwaarden (zoals het beschikbare budget, de doelgroep,
de duur van de campagne en de gewenste merkwaarden). Het behoeft geen uitleg dat,

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: SpaarHout.
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door het open laten van de waarden van een groot aantal andere variabelen (zoals de
promotietechniek), meerdere oplossingen mogelijk zijn (Voss en Post 1988).
Marketingproblemen waarvoor geen volledige informatie, kennis, en bestaande
oplossingstechnieken of -routines beschikbaar zijn, zoals vaak bij ontwerpproblemen
het geval is, noemen we in dit artikel “zwakgestructureerde” problemen. De
aandacht van de marketingwetenschap is tot op heden vooral uitgegaan naar het
ondersteunen van het nemen van beslissingen voor gestructureerde problemen.
Voor gestructureerde marketingproblemen is het mogelijk om een kwantitatief
model te specificeren met daarin de relatie(s) tussen de athankelijk variabele(n) en de
belangrijkste onathankelijke variabele(n). Vervolgens kan men de parameters van het
model schatten met behulp van beschikbare data en analysetechnieken. Het geschatte
model kan daarna gebruikt worden voor het bepalen van de optimale situatie of
voor het evalueren van de consequenties van voorgenomen beslissingen door deze
te vergelijken met de uitkomsten van alternatieve scenario’s. Een voorbeeld van een
in de praktijk succesvol marketingmodel is het SCAN*PRO-model (Wittink et al.
1988) voor het bepalen van de optlmale kortmg bij een prijspromotie.

Hetdoel vanditonderzoeksprojectis een manier te vinden waarmee ook hetnemenvan
beslissingen voor zwakgestructureerde marketingproblemen effectief ondersteund
kan worden. Het toepassingsgebied dat we hiervoor kiezen is het ontwerpen van
creatieve sales promotie campagnes. Dit artikel is als volgt opgebouwd. Eerst
bespreken we het principe van analoog redeneren; een oplossingsstrategie die mensen
van nature toepassen als ze geconfronteerd worden met een zwakgestructureerd
probleem. Hierbij kijken we ook naar eerder onderzoek op het gebied van het
gebruik van analogieén in marketing, en in het bijzonder voor het oplossen van
ontwerpproblemen. Vervolgens bespreken we een geavanceerde technologie die
ontwikkeld is in het vakgebied van de kunstmatige intelligentie en gebaseerd is
op het principe van analoog redeneren, namelijk “Case-Based Reasoning” (CBR).
Met behulp van deze techniek ontwikkelen we een applicatie (genaamd LEAPS) ter
ondersteuning van het ontwerpen van sales promotie campagnes. Tot slot bespreken
we de opzet en resultaten van twee empirische studies waarin we de effectiviteit
van het CBR-systeem testen. We sluiten dit artikel af met de implicaties voor de
marketing praktijk en aanbevelingen voor vervolgonderzoek.

2. ANALOOG REDENEREN ALS EEN PRINCIPE
VOOR HET ONDERSTEUNEN VAN CREATIEVE
MARKETINGBESLISSINGEN

2.1. Het principe van analoog redeneren

Analoog redeneren is een belangrijke component van ons verstandelijk vermogen om
problemen aan te pakken en op te lossen. Het is het vermogen om specifieke situaties
te beoordelen en daarin bepaalde patronen te ontdekken die ook gebruikt kunnen
voor het beoordelen en oplossen van andere probleemsituaties (Holyoak en Thagard
1995). Een van de eerste dingen die mensen doen als ze geconfronteerd worden met
een nieuw probleem is het zoeken naar eerdere, vergelijkbare situaties en oplossingen
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die kunnen helpen bij het begrijpen en oplossen van het probleem. Het ontwerp van
de grafische interface van de computer is bijvoorbeeld gebaseerd op de analogie met
het bestaande fysieke bureaublad (zoals mappen met documenten en een prullenbak).
Analoog redeneren is een strategie die vooral excelleert in zwakgestructureerde
probleemgebieden, dat wil zeggen in gebieden waarin het niet mogelijk is om het
probleem adequaat in een wiskundig model te vangen (Kolodner 1993).

Analoog redeneren bestaat uit het projecteren en overbrengen van kennis van
een bekend probleem (de “bron”) naar een nieuw, onbekend probleem (het
“doel”) (Gentner 1989). Wanneer een persoon niet bekend is met een bepaald
zwakgestructureerd probleem, dan zal deze persoon over het algemeen een aantal
aspecten van het probleem herkennen, maar niet weten hoe deze aspecten onderling
samenhangen (Markman en Moreau 2001). Een analogie kan helpen om structuur
en samenhang aan te brengen tussen de verschillend beslissingselementen van het
nieuwe probleem 2 (het zogenaamde “systematicity” principe: zie Gentner 1989).
Architecten, dokters, rechters, automonteurs enkoks gebruiken regelmatiganalogieén
voor het oplossen van problemen (Leake 1996). Ook voor marketeers is dit niet
ongebruikelijk (zie Wierenga en Van Bruggen 1997). Ter illustratie een voorbeeld met
betrekking tot het gebruik en interpreteren van scannerdata door productmanagers.
Goldstein (2001) observeerde dit interpretatieproces bij productmanagers en
concludeerde dat wat ze leren van het bestuderen van scannerdata opgeslagen wordt
in het geheugen in de vorm van verhalen of “patronen”. Zodra ontwikkelingen in de
markt verlopen volgens een bekend patroon, dan weet de manager vaak onmiddellijk
wat er gaande is (bijvoorbeeld een productintroductie door de concurrent) en wat
hem of haar te doen staat.

Analogieén spelen ook vaak een grote rol bij wetenschappelijke doorbraken, zoals
de ontdekking van de dubbele-helix structuur van het DNA (vgl. wenteltrap), het
beschouwen van geluid als een golf (vgl. watergolven), en de cirkelvormige structuur
van het benzeen molecuul (volgens de overlevering ingegeven door een droom
die scheikundige Friedrich Kekulé had waarin een slang in zijn eigen staart beet,
(zie Figuur 1) *. De relatie tussen het gebruik van analogieén en creativiteit mag
duideljjk zijn uit de voorgaande voorbeelden. Creativiteit ontstaat vaak door “het
maken van nieuwe combinaties van oude ideeén” (Boden 1994), of “het gebruiken
van oude oplossingen op een nieuwe manier” (Kolodner en Wills 1993). Deze visie
op creativiteit is nauw verweven met het principe van analoog redeneren (zie Boden
1994; Finke et al. 1992).

Figuur 1. Ontdekking van de structuur van benzeen op basis van een visuele analogie.
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Analoogredenerenlijktdus een uitstekende kandidaat voor het effectief ondersteunen
van het oplossen van zwakgestructureerde marketmgproblemen waarin creativiteit
een belangrijke rol speelt zoals het ontwerpen van een nicuw product of een
advertentie. Niettemin zijn er maar weinig studies gedaan naar hoe, en in welke mate,
analoog denken de creativiteit van marketeers kan bevorderen (Dahl en Moreau
2002). Dit onderzoek tracht daarin verandering te brengen. Zoals gezegd maken
we hiervoor gebruik van “case-based reasoning” (CBR); een technologie waarmee
we marketeers kunnen voorzien van analogieén. Voordat we CBR in meer detail
beschrijven, bespreken we eerst de bevindingen van eerdere marketingstudies naar
het gebruik van analogieén.

2.2. Eerdere marketingstudies naar het gebruik van analogieén.

Eerder onderzoek naar de effectiviteit van het gebruik van analogieén heeft zich
voornamelijk gericht op de consumentenkant (bijvoorbeeld Gregan-Paxton et al.
2002; Roehm en Sternthal 2001). Dit onderzoek toont aan dat analogieén kunnen
helpen om consumenten de eigenschappen van nieuwe producten beter te laten
begrijpen. Om een voorbeeld te geven: consumenten zullen de voordelen van een
PDA beter begrijpen wanneer in een advertentie de functies van een PDA vergeleken
worden met de taken die een secretaresse normaliter verricht (zie Gregan-Paxton et
al. 2002).

Onderzoek naar de rol en het nut van analogieén voor het ondersteunen van
marketeers, bijvoorbeeld bij het bedenken van nieuwe producten en marketing-
campagnes, is schaars. Er zijn twee belangrijke artikelen op dit vlak gepubliceerd
in de marketingliteratuur: Dahl en Moreau (2002) en Goldenberg et al. (1999). De
studies van Dahl en Moreau (2002) richtten zich op het gebruik van analogieén
voor het ontwerpen van een nieuw product, namelijk een product dat het mogelijk
zou maken om te eten tijdens het besturen van een voertuig (“automotive dining”).
Hiervoor vroegen zij professionele ontwerpers en studenten om aan één of meerdere
soortgelijke, bestaande producten te denken alvorens met een oplossing te komen.
Een andere methode die Dahl en Moreau onderzochten was het geven van één of
meerdere schetsen van bestaande oplossingen voor soortgelijke problemen (zoals
het uitklaptafeltje in een vliegtuig of het dienblad bij een drive-in restaurant) om
de ontwerpers op weg te helpen bij het bedenken van een originele oplossing. De
origineelste ontwerpen werden bedacht in de conditie waarin alleen gevraagd werd
om aan meerdere analogieén te denken alvorens met een oplossing te komen.
Goldenberg et al. (1999) lieten ontwerpers in hun studies gebruik maken van
zogenaamde “templates” voor het verhogen van de creativiteit aangaande
productinnovaties. Deze templates zijn gebaseerd op een grondige analyse van
veelvoorkomende en terugkerende patronen (lees: analogieén) in succesvolle
productinnovaties uit het verleden. Een voorbeeld hiervan is de “attribute
dependency” template, waarbij de ontwerper gestimuleerd wordt om een link te
leggen tussen attributen die voorheen niet gerelateerd waren. Zo kan de kleur van
een product afhankelijk gemaakt worden van de temperatuur (bijvoorbeeld een glas
dat rood kleurt wanneer men een warme drank inschenkt). Goldenberg en collega’s
trainden ontwerpers eerst in het gebruik van de templates en lieten ze vervolgens een
nieuw product ontwerpen. Dit kan ook gezien worden als een vorm van analoog
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redeneren. De resulterende productontwerpen waren creatiever dan wanneer
ontwerpers niet werkten met de templates.

De twee genoemde studies tonen aan dat het gebruik van analogieén een effectief
middel kan zijn voor het genereren van creatieve oplossingen. Hierbij moet
echter opgemerkt worden dat Dahl en Moreau (2002) vonden dat het geven van
voorbeelden contraproductief werkte voor de originaliteit van de oplossing. Dit
fenomeen staat in de literatuur bekend als “ontwerpfixatie” (Jansson en Smith 1991)
of het “conformeereffect” (Smith et al. 1993). Ontwerpers hebben de neiging zich
te conformeren aan de gegeven voorbeelden, zelfs als ze de instructie krijgen om de
voorbeelden niet te kopiéren maar er zoveel mogelijk vanaf te wijken (dit fenomeen
wordt “onbewust plagiaat” genoemd, zie Marsh et al. 1996). Dit komt de creativiteit
uiteraard niet ten goede. In ons onderzoek maken we gebruiken van een nieuwe,
geavanceerde methode voor het aanbieden van analogieén, namelijk “case-based
reasoning” (CBR), waarmee we denken dit probleem te kunnen vermijden.

2.3. Een technologie voor het aanbieden van analogieén: “Case-based reasoning”.

De CBR-technologie is in de jaren 1980 ontwikkeld in het vakgebied van de

kunstmatige intelligentie (Kolodner 1993; Leake 1996; Riesbeck en Schank 1989).

CBR is gebaseerd op het principe van analoog redeneren, met als uitgangspunt dat

ervaringen uit het verleden (de cases) als bron van kennis kunnen fungeren bij de

aanpak van nieuwe problemen. Bestaande toepassingen van CBR zijn dan ook vooral
te vinden in gebieden waarin het gebruik van cases tot de dagelijkse routine behoort,
zoals de medische wetenschap (bijvoorbeeld het stellen van een diagnose door de
symptomen te vergelijken met eerdere, soortgelijke gevallen), de rechtspraak, en in
helpdeskachtige situaties (“troubleshooting”). Het CBR-proces is weergegeven in

Figuur 2. Kort gezegd, bestaat de CBR-cyclus uit vier delen:

1) het specificeren van de nieuwe probleemsituatie (het “doel”) en het zoeken in
de kennisbank (de “case-base”) naar soortgelijke situaties uit het verleden (de
“bron”) (RETRIEVE)

2) het direct toepassen of hergebruiken van de aanwezige kennis voor het oplossen
van het nieuwe probleem (REUSE)

3) het eventueel aanpassen van
de aangereikte oplossingen
aan de specifieke kenmerken
van het nieuwe probleem
(REVISE)

4) het toevoegen van de nieuwe
case (inclusief resultaten,
indien voorhanden) aan
de bestaande “case-base”

(RETAIN)

Figuur 2. De CBR-cyclus
(uit Aamodt en Plaza 1994).
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2.4. De voordelen van “case-based reasoning”

Het grote voordeel van het gebruik van cases (of analogieén) is dat ze de noodzakelijke
structuur geven aan het aanvankelijk zwakgestructureerde probleem (Gentner 1983)
en een context verschaffen waarbinnen mogelijke oplossingen geévalueerd kunnen
worden (Markman en Moreau 2001).

Het sterke punt van CBR is dat het analogieén op een eenvoudige wijze beschikbaar
maakt. In laboratoriumexperimenten is namelijk gebleken dat (onder druk) het
spontaan herinneren van relevante analogieén lastig is (zie bijvoorbeeld Gick en
Holyoak 1980). Ons geheugen kent immers beperkingen die niet gelden voor een
CBR-systeem, zoals het feit dat recente ervaringen beter toegankelijk zijn dan
minder recente ervaringen. Een CBR-systeem fungeert als een extern geheugen dat
het gericht zoeken naar relevante analogieén vergemakkelijkt.

Bovendien biedt CBR marketeers alle vrijheid om alleen die cases te zoeken en
te gebruiken die zij nuttig vinden voor het oplossen van het probleem. Daarbij
komt dat binnen CBR meestal gezocht wordt naar analogieén op basis van de
probleemsituatie. Men is dus niet zozeer op zoek naar gelijksoortige oplossingen
(zoals bij Dahl en Moreau 2002), maar naar gelijksoortige problemen die verschillende
oplossingen kunnen aanreiken. Dit voorkomt wellicht dat bestaande oplossingen
slechts gekopieerd worden (wat de creativiteit niet ten goede komt).

Resultaten van studies buiten de marketingwetenschap (Bonnardel 2002; Kolodner
en Wills 1993) lijken erop te wijzen dat CBR inderdaad een effectief hulpmiddel
kan zijn voor het genereren van creatieve ideeén, en voor ontwerpproblemen in het
bijzonder. Het gebruik van cases ondersteunt het creatieve proces door middel van het
aandragen van kennis en ideeén en biedt hulp voor het aanpassen, herinterpreteren,
uitwerken, verklaren, evalueren, en het combineren van ideeén.

3. EEN CBR-SYSTEEM VOOR HET ONTWERPEN VAN
SALES PROMOTIE CAMPAGNES: LEAPS

We noemen onze CBR applicatie LEAPS *, wat een acroniem is voor LEArning
Promotion System. Dit acroniem verwijst naar: 1) de creatieve, mentale sprongen
(“leaps”) die de marketeer kan maken door gebruik te maken van analogieén, en
2) de mogelijkheid om te leren van promotiecampagnes die in het CBR-systeem
opgeslagen worden. De kern van het CBR-systeem wordt gevormd door: (1) de
opgeslagen cases, oftewel de “case-base”, (2) de structuur om te zoeken naar
gelijksoortige cases, en (3) een maat voor de vergelijkbaarheid van de cases.

Ad (1). De “case-base” van onze CBR-applicatie bestaat uit 100 succesvolle en
bekroonde sales promotie cases in Europa van ongeveer 1980 tot en met de eerste
helft van de jaren 1990. De cases zijn afkomstig uit twee boeken, namelijk “Scoren”
(Meetlatcomité Nederland 1994) en “European Sales Promotion: Great Campaigns in
Action” (Toop 1992). Deze boeken bevatten een collectie van de beste, prijswinnende
sales promotie campagnes uit de bovengenoemde periode in respectievelijk Nederland
en Europa. De casebeschrijvingen beslaan grofweg twee pagina’s inclusief foto’s van
het gebruikte actiemateriaal, zoals advertenties en de aanbieding (bijvoorbeeld een
passend cadeautje bij de aanschaf van een bepaald product).
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Ad (2). Naast algemene informatie over de case omvat de zoekstructuur van het

systeem variabelen die gerelateerd zijn aan: (1) de probleemsituatie, (2) de gekozen

oplossing, en (3) de resultaten. In onze applicatie voor het ontwerpen van sales

promotie campagnes is de hoofdstructuur als volgt:

- algemene informatie over de case (zoals de titel en de begin- en einddatum van de
campagne);

- de probleemsituatie, inclusief de marktsituatie, de doelstelling(en) en eventuele
beperkingen (zoals het beschikbare budget);

- de oplossing, inclusief het ontwerp van de campagne (zoals het thema en de
gebruikte promotietechniek) en de uitvoering daarvan (zoals implementatietijd);

- de resultaten (zoals de reactie van concurrenten, verkoopaantallen en markt-
aandeel)

LEAPS bevat in totaal ruim 60 zoekecriteria. De waarden waarop gezocht kan worden
zijn voornamelijk kwalitatief van aard en vooraf bepaald. De variabele “product life
cycle phase” bijvoorbeeld kent vier mogelijke waarden: “introduction”, “growth”,
“maturity” en “decline”. Voor het zoeken naar geschikte cases hoeven slechts die
variabelen te worden gespecificeerd die de gebruiker van belang acht voor het
oplossen van het nieuwe probleem. Uiteraard kunnen alle variabelen gebruikt worden
om te zoeken naar soortgelijke cases uit het verleden. Dus niet alleen variabelen die
gerelateerd zijn aan de probleemsituatie kunnen als zoekcriteria dienen, maar ook
variabelen die gerelateerd zijn aan de oplossing (bijvoorbeeld het gewenste thema
van de campagne) of aan de uitkomst (bijvoorbeeld zoeken op campagnes die een
respons hadden van meer dan 20%). Een voorbeeld van (een deel van) een case, zoals
vastgelegd in LEAPS, is te vinden in Tabel 1.
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Tabel 1.

Ultreksel van een deel van de “Megapool” case zoals vastgelegd in LEAPS.

Basic Structure

Variable

Value

1. General Information

Problem Situation
2. Market Situation

2.1 Product Category
Situation

2.2 Product/ Brand
Situation

2.3 Targeted Customers

2.4 Competitive
Environment

3. Campaign Objectives

4. Constraints

Solution

5. Campaign Design

6. Campaign Execution

Outcomes

7. Outcomes

001 Campaign Title
002 Start Date

004 Short Case Description

005 Full Case Description

007 Product Category
008 Category Life Cycle
009 Price Level Ranges

014 Product/ Brand Name

015 Life Cycle Phase
016 Relative Price

023 Age Category

028 Company Name

030 Competition Intensity

032 Main Objective(s)

035 Campaign Duration
036 Campaign Frequency
038 SP Theme

039 SP Technique
041 SP Support

045 Executive Agency

047 Planned Running Time

049 Number of Respondents
054 Customer Information

062 Competitive Reaction
064 Product/ Brand Sales

‘Megapool Cash Refund 2000’
‘October 17, 1990
‘Megapool... amply reached its
objectives (increase sales and
awareness) with a simple cash-
refund campaign... Megapool
guaranteed a full refund of the
purchase price for televisions,
washing machines, refrigerators,
etc. after 10 years (in 2000)...”
‘See casebook: no. 1’

‘consumer electronics’
‘maturity’
50 - 999 euro, 1000 - 4999 euro’

‘Megapool’
‘growth’
‘average’

‘adults’

‘Megapool’
‘high’

. .
attract new customers, increase
awareness’

‘short-term (several days/ weeks)’
‘single campaign’

‘current events, sports &
entertainments”
‘cash-refund (long-term)’
‘advertisement, mailing...”

‘Saatchi & Saatchi’
‘1 week - 1 month’

250007

o

yes

‘imitation promotion, lawsuit’
‘major increase’

106

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 106

06-12-2007

14:37:07 ‘ ‘



Ad(3)Deoutput(op basis van de zoekopdracht van de marketeer) is een rangschikking
van de tien meest vergelijkbare campagnes in LEAPS. De vergelijkbaarheid van
de cases wordt berekend aan de hand van een zogenaamd “nearest-neighbour”
algoritme (zoals de Euclidische afstand). Afhankelijk van het belang van de variabele
voor het vinden van een oplossing (wat bijvoorbeeld af te leiden is uit de informatie
die gegeven is in de briefing) kan de gebruiker ook een gewicht toekennen aan de
afzonderlijke variabelen (variérend van “heel laag” tot “heel hoog”). De uitkomst
van het algoritme varieert van 0 (geen match) tot 1 (perfecte match) °. De aangeboden
analogieén kunnen door de marketeer naar eigen inzicht gebruikt worden (of niet)
voor het ontwerpen van de nieuwe campagne.

4. EXPERIMENTEN

We bespreken nu twee studies waarin we de effectiviteit van CBR onderzocht
hebben. De hoofdvraag in deze studies is of marketeers met behulp van een CBR-
systeem (d.w.z. LEAPS) tot betere, creatievere campagnes komen dan zonder
een dergelijk systeem. Zoals gezegd kiezen we het ontwerpen van sales promotie
campagnes als onderzoeksobject. Sales promoties vormen een belangrijk onderdeel
van de marketingacties van een bedrijf en het verbeteren van de campagnes is daarom
van groot belang. In de gerapporteerde studies hebben we gebruik gemaakt van een
CBR-systeem met daarin 50 cases.

4.1. Een verkennende studie: “UNO Noodles Ketjap” case

In deze verkennende studie onderzochten we of het beschikbaar maken van
analogieén, door middel van LEAPS, helpt om creatievere campagnes te ontwerpen.
Hiervoor hebben we gebruik gemaakt van een bestaande briefing van Unilever (zie
vignet). Unilever organiseerde in 2001 een ontwerpwedstrijd waarbij teams een
campagnevoorstel in konden dienen voor het introduceren van één van de vier nieuwe
“Uno Noodles” smaken op de Nederlandse markt. Deze wedstrijd, waaraan alleen
teams van niet-professionele ontwerpers mee konden doen, werd aangekondigd
op het Internet. De meeste deelnemende teams bestonden uit studenten. Het was
uiteindelijk dan ook een team bestaande uit studenten dat gekozen werd als winnaar.
Zij hadden een introductiecampagne voor de “ketjap” smaak bedacht (net als
ongeveer 50 andere teams die een campagne hadden ingezonden voor deze smaak).
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Briefing Sales Promotie Campagne Unilever N.V.
“Uno Noodles Ketjap”

Doel: De introductie van een nieuwe smaak “Uno Noodles” voor de Nederlandse markt.
Het doel is om zoveel mogelijk bekendheid te genereren onder consumenten, en met
name onder jong volwassenen (de belangrijkste doelgroep), rekening houdend met het
gewenste imago en de specificke smaak (Ketjap). Uno Noodles Ketjap is een makkelijke
en lekkere “snelle hap” met een eerlijke en exotische uitstraling. Consumenten die van
ketjap houden zijn een beetje mysterieuze types, wat tot uiting moet komen in een
exotische, spannende en opwindende campagne.

Trefwoorden: ~ makkelijk te bereiden, kwaliteit, eerlijk, mysterieus, exotisch, en spannend
Doelgroep: jong volwassenen
Doelstellingen: het genereren van bekendheid en het ondersteunen van het imago
Beperkingen: - budget 9000 euro

- 4000 gratis proefverpakkingen

- periode augustus-september

- looptijd: min. 1 dag tot max. 1 maand
Uitvoering: door het winnende team

Voor onze studie hebben we exact dezelfde briefing gebruikt als voor de ketjap
smaak in de oorspronkelijke Unilever wedstrijd. De deelnemende teams in onze
studie hadden echter LEAPS tot hun beschikking. Alle teams hadden de beschikking
over hetzelfde CBR-systeem met daarin 50 cases, waarvan 25 cases voor “fast-
moving consumer goods” (fmcg) en 25 voor “non-fmcg”. De deelnemers waren 34
universitaire studenten die een specialisatievak volgden in marketing. In totaal waren
er 17 teams van twee studenten die een campagne ontwierpen. Het voorstel voor
de campagne mocht maximaal 2 pagina’s (A4) beslaan en moest op zijn minst een
korte beschrijving bevatten van: (1) het basisidee, (2) de promotietechniek en de
uitvoering, (3) de ondersteunende activiteiten en actiecommunicatie, en (4) een ruwe
schatting van de kosten.

De teams konden LEAPS drie uur lang onder begeleiding van de onderzoeker
gebruiken in een computerlokaal van de universiteit en daarna nog twee dagen zonder
begeleiding. Na vijf dagen diende het voorstel ingeleverd te worden (inclusief een
vragenlijst die betrekking had op het ontwerpproces en de evaluatie van het CBR-
systeem). Nadat in alle 17 voorstellen informatie over de student en het gebruik van
hetsysteem verwijderd was, werden ze ter beoordeling naar een manager van Unilever
gestuurd (die ook verantwoordelijk was voor de oorspronkelijke wedstrijd).

De Unilever manager beoordeelde vijf van de 17 campagnevoorstellen als beter
(d.w.z. creatiever) dan het voorstel van de winnaar van de originele wedstrijd (op een
7-puntsschaal lopend van 1 = “veel slechter” tot 7 = “veel beter”). Drie voorstellen
waren bovendien van vergelijkbare kwaliteit (d.w.z. deze scoorden een 4 = “niet
beter, niet slechter”). De kans dat van de 17 voorstellen er vijf beter zijn dan die van
de winnaar uit 50 voorstellen is verwaarloosbaar (p < .00002) ¢. Ter verdere controle
hebben we de creativiteit van de campagnes laten beoordelen door twee sales
promotie experts. Voor de beste vijf campagnes, zoals beoordeeld door de Unilever
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manager, bedroeg de gemiddelde creativiteitsscore 5.5 (SD = .71) op een schaal van
1 (“erg laag”) tot 7 (“heel hoog”) tegenover een gemiddelde score van 4.7 (SD =
1.30) voor de hele steekproef. Deze resultaten vormen een eerste indicatie dat de
beschikbaarheid van het CBR-systeem de creativiteit van de oplossingen verhoogt.

Ter illustratie van hoe de teams met behulp van de gevonden analogieén tot een
oplossing kwamen, bespreken we een voorbeeld van één van de best scorende teams.
Het campagnevoorstel van dit team bevatte creatieve elementen zoals het “on-the-
spot” bereiden van de noodles voor hongerige bezoekers van een muziekfestival.
Dit door middel van containers gevuld met heet water, gedragen op de ruggen van
een exotisch gekleed “Ketjap Noodles” promotieteam. Verder maakten bezoekers
kans op een bungeejump (inclusief onderdompeling) in een zwembad gevuld met
noodles. Op basis van de informatie in het campagnevoorstel en de vragenlijst na
afloop weten we van dit team dat ze 70% van hun oplossing toeschrijven aan het
gebruik van LEAPS. Het idee van een speelse prijs, en het actief laten kennis maken
met het product, was volgens hen ontleend aan een campagne georganiseerd door een
autoleasebedrijf (de “Top Lease” case). Dit bedrijf beloonde de beste inzending voor
de oplossing van het fileprobleem in Nederland met een jaar lang gratis rijden in een
Chrysler voorzien van alle gemakken (zoals telefoon, hifi set, scheerapparaat etc.).
Het idee van één grote, aandachttrekkende campagne, in plaats van een aantal kleine
acties, was gebaseerd op de “Drie Dwaze Dagen” van de Bijenkorf (een campagne die
op haar beurt geinspireerd is op “Les Trois Jours” van Galeries Lafayette in Parijs).

Deze bemoedigende resultaten vormden de basis voor de opzet van een grootschalig
experiment (n =120) waarin we de effectiviteit van hetaanbieden van analogieén testen
onder verschillende condities. In dit artikel beperken we ons tot een bespreking van
de opzet en de belangrijkste resultaten van een kleinere, vergelijkbare voorstudie.
De zwakgestructureerde taak in beide studies betrof het ontwerpen van een sales
promotie campagne voor een bekend Nederlands biermerk. Voor een gedetailleerde
bespreking van de opzet en resultaten van de hoofdstudie verwijzen we naar het
proefschrift van de eerste auteur (Althuizen 2006).

4.2. De “Grolsch Live Music” case

4.2.1. Experimenteel ontwerp

In deze voorstudie maakten we een onderscheid tussen een CBR-systeem conditie
en een conditie waarin geen CBR-systeem beschikbaar was. In de eerste conditie
was een CBR-systeem (d.w.z. LEAPS) beschikbaar met daarin 50 cases (“fmcg” of
“non-fmcg” cases). In de tweede conditie was alleen een digitale lijst beschikbaar
met een omschrijving van bestaande promotietechnieken (een onderdeel van de
BRANDFRAME software, voor meer informatie: zie Wierenga et al. 2000). Een
papieren versie van deze lijst was beschikbaar in beide condities.

4.2.2. De opdracht

De taak in dit experiment was om een voorstel te schrijven van ongeveer één pagina
(A4)vooreenpromotiecampagne voor Golschdiedeloyaliteitonder grootverbruikers
verhoogt en tevens het merkimago versterkt. Het thema van de campagne was (live)
muziek (voor meer details: zie vignet). Deze briefing was gebruikt voor een door
Grolsch in 2002 uitgevoerde campagne.
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Briefing Sales Promotie Campagne Koniklijke Grolsch N.V.
“Grolsch Live Music”

Doel: Ontwerp een campagne met als thema ‘Live Music’ die consistent is met de huidige
merkwaarden van Grolsch (zoals zelfbewust, actief in het leven staand, topkwaliteit,
smaakvol, sympathiek en gepassioneerd). Draag ook ideeén aan voor de communicatie
van de actie. Tv-reclame en een “beugel-item” behoren tot de mogelijkheden.

Trefwoorden: origineel, fun, functioneel, (live) muziek
Doelgroep: grootverbruikers
Doelstellingen:  het versterken van het merkimago en het verhogen van de loyaliteit
Beperkingen: - promotie alleen op kratten (30cl en 45cl)

- geen verpakkingen aan de zijkant van de kratten, geen complexe distributie

voor supermarkten, niet diefstalgevoelig, en zichtbaar op winkelvloer

- totaalprijs (krat 2 €10,79 + waarde aanbieding) in principe lager dan €15,-

Uitvoering: door Grolsch

De deelnemers aan het experiment werd expliciet gevraagd origineel te zijn en
niet eerdere campagnes van Grolsch te kopiéren. Bovendien werd verteld dat de
oplossingen beoordeeld zouden worden door sales promotie experts op creativiteit,
nieuwheid en bruikbaarheid. Het voorstel moest dezelfde elementen bevatten als
in de verkennende studie, te weten: (1) het basisidee, (2) de promotietechniek en de
uitvoering, (3) de ondersteunende activiteiten en actiecommunicatie, en (4) een ruwe
schatting van de kosten.

4.2.3. Proefpersonen en dataverzameling

Aan het experiment in het computerlab van de Erasmus Universiteit (bestaande uit 10
afgesloten cubicles) namen 23 marketingstudenten deel (15 mannen en 8 vrouwen) in
ruil voor een half punt bonus voor het eindcijfer van een derdejaars marketingvak. In
tegenstelling tot de verkennende studie werkten de studenten alleen aan de opdracht.
De proefpersonen werden vooraf toegewezen aan één van de experimentele condities
(d.w.z. wel of geen CBR-systeem). Een labsessie duurde maximaal drie uur, wat ruim
voldoende was voor de studenten om tot een oplossing te komen. Na afloop werd
de proefpersonen gevraagd om een vragenlijst in te vullen die betrekking had op het
ontwerpproces en de evaluatie van het gebruikte hulpmiddel. Tot slot werden ze
bedankt voor hun deelname.

De voorstellen werden na afloop van elke sessie verzameld op een centrale computer
en ontdaan van informatie over de student en het gebruik van cases uit het CBR-
systeem. De 23 campagnevoorstellen werden vervolgens ter beoordeling gestuurd naar
drie experts. Twee experts zijn verbonden aan verschillende, gerenommeerde sales
promotie bureaus. De derde is de marketingmanager van Grolsch die de leiding had
over de promotie-activiteiten van het bedrijf. Hij is eveneens een erkend expert en heeft
als juryvoorzitter gefungeerd bij de Esprix’s, de vakprijs voor promotiecampagnes in
Nederland. De voorstellen werden in gerandomiseerde volgorde in één envelop naar de
experts gestuurd (resulterend in een unieke volgorde van de voorstellen per expert).

110

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 110 @ 06-12-2007 14:37:07‘ ‘



De campagnes werden beoordeeld aan de hand van twee items betreffende de
nieuwheid van de campagne (“originaliteit” en “nieuwheid”) en zes items aangaande
de bruikbaarheid van de campagne (zoals “effectiviteit voor het verhogen van
de loyaliteit” en “passendheid bij het imago van Grolsch”). De mogelijke scores
varieerden van 1 (“zeer laag”) tot 7 (“zeer hoog”). Na de gebruikelijke toetsen op
de betrouwbaarheid en validiteit van de gebruikte meetinstrumenten, werden alle
items samengenomen in één score voor de creativiteit van de campagne. De mate van
overeenstemming tussen de experts over de creativiteit van de oplossingen was ruim
voldoende om hun scores te middelen (met een “inter-rater reliability” coefficiént
van 0.82).

4.2.4. Resultaten en conclusies

Proefpersonen die een CBR-systeem (d.w.z. LEAPS) tot hun beschikking hadden
produceerden creatievere campagnevoorstellen dan de proefpersonen in de controle
conditie die alleen een digitale lijst met promotietechnieken tot hun beschikking
hadden. Het verschil in de gemiddelde creativiteit van de oplossingen tussen de
CBR-syteem conditie (M = 4.26) en de controleconditie (M = 3.55) is significant (p <
.04) 7. Dit is een belangrijk resultaat dat aantoont dat het aanbieden van analogieén,
door middel van LEAPS, het ontwerp van creatieve campagnes bevorderd.

De resultaten van de hoofdstudie (n = 120) bevestigen dit positieve effect. In dit
grootschalig vervolgexperiment onderzochten we, naast het hoofdeffect van het
aanbieden van analogieén op de creativiteit van de oplossing, ook de condities
waaronder dit het effectiefst is. Wie zijn het meest gebaat bij de beschikbaarheid van
LEAPS; de echte creatievelingen of juist de minder creatieve marketeers? Is het beter
om meer cases beschikbaar te maken in het CBR-systeem? En wat stimuleert de
creativiteit het meest: nabije analogieén of verre analogieén? De literatuur suggereert
dathet gebruik van analogieén die atkomstig zijn uitandere probleemgebieden (d.w.z.
verre analogieén) leidt tot creatievere oplossingen (zie Dahl en Moreau 2002). Dit
omdat de analogie niet direct zichtbaar is en er dus meer moeite gedaan moet worden
om de analogie met het huidige probleem te herkennen. Met andere woorden, de
resulterende oplossingen zullen als minder voor de hand liggend gezien worden
dan bij het gebruik van analogieén die afkomstig zijn uit hetzelfde probleemgebied
(d.w.z. nabije analogieén).

Onze hoofdstudie laat zien dat LEAPS voornamelijk helpt voor proefpersonen die
van zichzelf niet zo creatief zijn (gemeten met behulp van een creativiteitstest), en
vooral ook wanneer er meer cases in het systeem zijn opgenomen. Hoewel over het
algemeen het gebruik van één case voldoende was voor onze proefpersonen blijkt
het wel beter om een groot aantal cases aan te bieden, dat wil zeggen een CBR-
system met daarin 100 cases in plaats van 50 cases. Uit de gevonden analogieén in het
CBR-systeem kan de gebruiker vervolgens zelf de meest bruikbare case(s) selecteren
(het gemiddelde aantal gebruikte cases bedraagt .97 van de gemiddeld 4.15 cases die
bestudeerd zijn door de proefpersonen).

Tegen onze verwachting in vonden we geen positief direct effect voor het aanbieden
van verre analogieén ® op de creativiteit van de oplossing (d.w.z. ten opzichte van
het aanbieden van nabije analogieén). Ook in een additionele studie, waarin we 21
marketingstudenten met behulp van een CBR-systeem met verre analogieén een
campagne lieten ontwerpen op basis van dezelfde Grolsch briefing en met dezelfde

111

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 111 @ 06-12-2007 14:37:08‘ ‘



experts als beoordelaars, vonden we wederom geen significant positief effect voor
het aanbieden van verre analogieén.

Als we kijken naar de gemeten procesvariabelen dan zien we dat proefpersonen
de neiging hebben om meer nabije analogieén te lezen en te gebruiken dan verre
analogieén. Echter wanneer een proefpersoon daadwerkelijk een verre analogie
gebruikt voor het ontwerpen van een campagne, dan wordt het resulterende
campagnevoorstel ook als vernieuwender beoordeeld (de correlatie tussen beide
variabelen is positief en significant; r = .31, p < .05). Het lijkt er dus op dat er een
drempel is voor het gebruik van verre analogieén (het begrijpen van de analogie kost
immers meer moeite dan bij een nabije analogie). Dus voor het effectieve gebruik
van verre analogieén dient de marketeer meer moeite te doen voor het begrijpen
en kunnen toepassen van de analogie, maar dit werpt wel zijn vruchten af voor de
originaliteit van de campagne.

5. AANBEVELINGEN

5.1. Aanbevelingen voor vervolgonderzoek

Allereerst willen we stilstaan bij de vraag of onze resultaten anders waren geweest
indien de studies hadden plaatsgevonden met professionele campagne-ontwerpers.
Ontwerpers bij sales promotie bureaus worden meestal aangenomen vanwege hun
creativiteit. Onze resultaten suggereren dat voor hen (de creatievelingen) een CBR-
systeem mogelijk niet veel toegevoegde waarde heeft. Er zijn echter drie redenen
waarom wij denken dat een CBR-systeem ook voor professionele ontwerpers nuttig
kan zijn. Ten eerste, teveel expertise op een bepaald gebied kan de creativiteitbeperken.
Het is in dat geval namelijk moeilijker om “out-of-the-box” te denken en nieuwe
wegen te bewandelen (Simonton 2006). Een CBR-systeem kan dit doorbreken.
Ten tweede, experts zijn beter in staat om analogieén te herkennen op een dieper,
minder oppervlakkig niveau dan leken (Markman en Moreau 2001). Zoals gezegd,
verre analogieén stimuleren de creativiteit en originaliteit meer dan nabije analogieén
omdat ze minder voor de hand liggend. Experts hebben dus mogelijk vooral baat
bij het gebruik van een CBR-systeem met daarin verre analogieén. Ten derde, ook
voor experts kan een CBR-systeem als geheugensteun fungeren. Het is voor een
expert onmogelijk om alle campagnes uit het verleden te kennen en te onthouden.
Vervolgonderzoek zal echter uit moeten wijzen of experts daadwerkelijk geholpen
zijn bij het gebruik van een CBR-systeem.

Een andere interessante bevinding in onze studies is dat de proefpersonen de
bijdrage van het CBR-systeem niet op de juiste waarde weten te schatten, terwijl
ze wel betere campagnes ontwerpen dan marketeers die het systeem niet tot hun
beschikking hadden (zie Althuizen 2006). Ook de gemiddelde evaluaties van het nut
en de impact van het CBR-systeem zijn significant lager dan voor de eenvoudige lijst
met promotietechnieken. Het lijkt er dus op dat de deelnemers geen idee hebben van
de werkelijke impact van de analogieén op hun oplossing. Dit is in overeenstemming
met de literatuur die stelt dat metaforen en analogieén vaak via impliciete, onbewuste
cognitieve processen hun effect sorteren (zie bijvoorbeeld Markman en Moreau 2001).
Gegeven het feit dat marketeers dikwijls de toegevoegde waarde van hulpmiddelen
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(zoals een CBR-systeem) niet op de juiste waarde weten te schatten, is het van belang
om manieren te vinden die de toegevoegde waarde zichtbaar maken. Het geven van
feedback is één van de manieren om het gebruik van beslissingsondersteunende
systemen in de praktijk te bevorderen (zie Kayande et al. 2006), bijvoorbeeld in de
vorm van succesverhalen over CBR of feedbackmechanismen in het systeem zelf.

5.2. Aanbevelingen voor de praktijk

Met het kiezen van het thema, de inhoud, en de promotietechniek ligt het ontwerp
van een sales promotie campagne in grote lijnen vast. Natuurlijk moet men nog
beslissingen nemen op lagere ontwerpniveaus, zoals het kiezen van de optimale
prijskorting (als men een prijskorting als techniek gekozen heeft). Echter als men
bijvoorbeeld niet de juiste techniek gekozen heeft op basis van de doelstelling(en)
van de campagne, dan leiden zulke beslissingen op lagere niveaus slechts tot
suboptimalisatie. Het belang van een goed basisontwerp is dus groot.

Beslissingen op hogere ontwerpniveaus kunnen dus grote consequenties hebben,
en juist op deze niveaus zijn de problemen vaak zwakgestructureerd (Simon en
Newell 1958). Van oudsher richt de marketingwetenschap zich voornamelijk op
het ondersteunen van relatief gestructureerde problemen door middel van op harde
data gebaseerde marketingmodellen (zie voor een overzicht: Leeflang et al. 2000).
“Case-based reasoning” is een veelbelovende techniek voor het ondersteunen van
zwakgestructureerde problemen. Vervolgonderzoek is niettemin nodig.

Het mag ook duidelijk zijn dat het vastleggen en aanwenden van marketingkennis in
de vorm van cases een belangrijk hulpmiddel kan zijn voor bedrijven, bijvoorbeeld
bij het ontwerpen van nieuwe producten, communicatiecampagnes, en strategische
marketingplannen. Bovendien blijft op deze manier de kennis behouden voor het
bedrijf wanneer marketeers van functie of werkgever veranderen. Behalve de hele
succesvolle marketingcampagnes die meedingen naar awards, zoals de Effies en
de Esprix’s, worden campagnes in Nederland niet of nauweh]ks gedocumenteerd
(Van Eunen 2001). Wi zijn bekend met twee initiatieven waarin getracht wordt
promotiecampagnes op een structurele en systematische wijze vast te leggen. De
eerste is de “joint promotion” database van KV Promotional Partners waarin sinds
1996 een aanzienlijk deel van alle Nederlandse “joint promoties” verzameld wordt
(ongeveer 1200 cases per jaar). Daarnaast selecteert marktonderzoeksbureau NFO
Trendbox sinds 1998 per kwartaal een aantal promotiecampagnes die ter beoordeling
aan een consumentenpanel worden voorgelegd. Dit heeft als doel de werking en
de effecten van promotiecampagnes beter te kunnen begrijpen en zodoende betere
campagnes te kunnen ontwerpen in de toekomst (Hielkema 2001). Niettemin
verdient het vastleggen en aanwenden van marketingkennis in de vorm van cases
meer aandacht van marketeers en marktonderzoekers. En niet alleen de succesvolle
campagnes, maar juist ook de mider succesvolle campagnes.
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NOTEN

. Dit artikel is gebaseerd op het proefschrift Analogical Reasoning as a Decision Support Principle

for Weakly-Structured Marketing Problems (Althuizen, 2006). De auteurs bedanken Ed van
Eunen (Van Eunen Marketing), René Hendriks (KEGA), Tom Wilms (Grolsch) en Michiel
van den Hoven (Unilever) voor hun medewerking aan het onderzoek en Ale Smidts voor zijn
redactionele inspanningen.

. Een groot deel van het oplossen van zwakgestructureerde problemen bestaat uit het aanbrengen

van structuur. Wanneer het probleem eenmaal voldoende gestructureerd is dan is het vinden van
een oplossing niet zo moeilijk meer (Simon 1973).

. Zie bijvoorbeeld: “The Analogical Scientist” (Holyoak and Thagard 1995: Hoofdstuk 8).
. We hebben voor onze CBR-applicatie gebruik gemaakt van de “CBR Works 4 Professional”

software. Deze software is ontwikkeld door TecInno GmbH. TecInno maakt sinds 2001 deel uit
van Empolis GmbH.

. De exacte berekening voert te ver om te bespreken in dit artikel. De geinteresseerde lezer

verwijzen we naar het “CBR Works 4 Professional” handbock (op verzoek bij de auteurs te
raadplegen).

. De kans dat precies £ campagnes uit een steekproef van 7 campagnes beter zijn dan de

beste campagnes uit een andere steekpoef van m campagnes kan als volgt berekend worden:
k ~ Binomial (n, x)

P(k= k)= (Z).n*:(z—n ok

Onder de nulhypothese (geen verschil in kwaliteit tussen de steekproeven) geldt bij =
=0.02(1/50), k=5, enn=17dat P(k < 5) =1 - P(k < 5) = 1 - 0.9999839 = 0.00001061
met verwachtingswaarde E(aantal keren dat een campagne ontworpen m.b.v. het CBR-
systeem als beter beoordeeld wordtr) = 0.02%17 = 0.34.

. Weergegeven in de tekst zijn de geschatte marginale gemiddelden (n = 23), gebaseerd op een

ANCOVA met de volgende covariaten: het geslacht van de proefpersoon en de lengte van het
campagnevoorstel (d.w.z het aantal woorden).

. Omdat de taak in deze studie het ontwerpen van een campagne voor een fmcg s, classificeren

we alle “non-fmcg” cases in het CBR-systeem als verre analogieén en alle “fmcg” cases als nabij
analogieén.
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7. Identiteitmarketing: een nienw
gebalanceerd marketingparadigma

K.J. ALSEM

‘Als er al een geheim voor succes is, dan is dat het vermogen om dingen te bekijken
vanuit zowel het oogpunt van iemand anders als dat van zichzelf.” (Henry Ford)

SAMENVATTING

Dit artikel introduceert een fundamenteel nieuwe invulling van de kern van de marketingtheorie:
het marketingparadigma. Er wordt betoogd dat in dit paradigma niet alleen de klant centraal moet
staan maar ook de merkidentiteit. De identiteit kan worden gezien als de vertaling van de ‘resource
based view’ in marketing. Immers, de RBV stelt dat ondernemingen moeten bouwen vanuit hun
kernvaardigheden en de identiteit kan worden beschouwd als de zichtbare vertaling hiervan. Door
in het marketingparadigma ook de aanbodzijde van de markt mee te nemen, wordt een consistente
link mogelijk met marketingstrategievorming waarbij per definitie de externe en interne omgeving
aan elkaar worden gekoppeld. Voor de managementpraktijk betekent het vernieuwde paradigma
dat de taak van marketing is altijd te zoeken naar een balans tussen klantwensen en identiteit. Het
hebben van een heldere identiteit betekent dat consistentie en duidelijkheid belangrijk is en dat
niet altijd hoeft te worden meegegaan met veranderende consumentenbehoeften. Een onderneming
kan juist ook proberen de behoeften te wijzigen. In marktonderzoek kan meer aandacht worden

geschonken aan de relatie tussen merkassociaties en consumentenpercepties.

1. INLEIDING

In de hiérarchie van de marketingtheorie (marketing als cultuur/paradigma,
marketing als strategie, marketing als tactiek) staat in het marketingparadigma
de klant, dus de vraagzijde van de markt, centraal (Deshpandé 1999). Het
marketingparadigma zelf heeft zich de laatste decennia wel ontwikkeld en Vargo
en Lusch (2004) stellen dat het huidige marketingparadigma de nadruk moet leggen
op klantrelaties en dienstverlening. Dit laatste aspect is ook al door Gummesson
(1999) naar voren gebracht. De door Vargo en Lusch voorgestelde verdieping van
het marketingparadigma betekent niet dat de klant niet meer centraal staat. Het is
eerder te beschouwen als een uitwerking van de klantfocus. Al met al lijkt er weinig
discussie te bestaan dat het marketingparadigma één duidelijke focus heeft: de

klant.

Gaan we een niveau lager in de marketinghiérarchie, naar de strategievorming, dan
ligt het anders. Hier is wel degelijk discussie over de rol van marketing. Verschillende
auteurs hebben geconstateerd dat marketing in het proces van strategieformulering

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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slechts een beperkte rol heeft (Webster 1992; Day 1994; Srivastava et al. 1998). Met
name twee theorieén worden hier naast elkaar gelegd: de (interne) ‘resource based
view (RBV)’ naast de (externe) marketingtheorie. Srivastava et al (1998) houden deze
twee zienswijzen wel gescheiden maar zoeken een integratie in een framework voor
strategicontwikkeling. Ook Sharma (1999) stelt dat in strategieontwikkeling zowel
een externe focus nodig is (markt oriéntatie) als een interne focus op de sterktes
en vaardigheden van de onderneming, en hij houdt een pleidooi voor een grotere
interdisciplinaire benadering bij de ontwikkeling van een strategie.

In dit artikel trachten we de fundamentele discussie over de balans tussen de vraag-
en aanbodkant van de markt te tillen naar het niveau van het marketmgparadlgma
Naar onze mening kan en moet dit paradigma worden verbreed door toevoeging
van de merkidentiteit. Op die wijze wordt het marketingparadigma gebalanceerder
in die zin dat het zowel de vraag- als aanbodkant van de markt beschouwt. Op deze
wijze wordt een belangrijke zwakte van het marketingparadigma opgelost, namelijk
dat het niets zegt over hoe een onderneming moet concurreren (Webster 2005). Het
heeft ook verschillende praktische voordelen zoals een beter besef dat marketing niet
moet betekenen dat de klant altijd zijn zin krijgt. Ook voor marktonderzoek zijn er
belangrijke consequenties.

In dit artikel presenteren we eerst een model dat de (conceptuele) niveaus in
de marketingtheorie beschrijft. Vanuit dit model komen we tot de kern van het
probleem: dat er feitelijk een inconsistentie in de hiérarchie van de marketingtheorie
zit. Dan behandelen we enkele zaken met betrekking tot merkidentiteit, om daarmee
een relatie te kunnen leggen met de resource based view. Dan introduceren we een
nieuw marketingparadigma. Ten slotte bespreken we de praktische implicaties van
het nieuwe paradigma voor marketingmanagement en voor marktonderzoek.

2. HIERARCHIE VAN MARKETING

Het begrip marketing kan worden opgevat op verschillende wijzen (Webster 1994,
zie figuur 1):
Als een orgamsatlecultuur (het marketmgconcept of -paradigma): een set van
waarden en overtuigingen dat de organisatie zodanig stuurt dat er een commitment
bestaat om te voorzien in de behoeften van de klant om daarmee op lange termijn
winstgevend te zijn.
Als een strategie: het kiezen van doelgroepen en het positioneren van de producten
en diensten (‘STP: segmenting, targeting and positioning’). Het meest gebruikte
model voor strategiecontwikkeling is de SWOT-analyse: het koppelen van interne
sterktes en zwaktes aan externe kansen en bedreigingen.
Als tactiek en activiteiten: de dagelijkse activiteiten rondom de vier
marktinstrumenten: productontwikkeling, prijszetting, distributie en kanaalkeuze,
en communicatie.
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Figuur 1. Huidige hiérarchie van de marketingtheorie.

Deze drie betekenissen van marketing kunnen worden geinterpreteerd als een
hiérarchie in marketing. De essentie van deze hiérarchie is dat de kernbegrippen
op hogere niveaus het uitgangspunt vormen voor concretisering op lagere niveaus.
Deze hiérarchie is zowel vanuit de theorie als vanuit de praktijk te interpreteren. De
benadering vanuit de theorie is als volgt.

Het hoogste niveau betreft het marketingconcept of marketingparadigma. Dit
beschrijft de kern (het kenobject) van de marketingwetenschap. Zoals gesteld in
de inleiding betreft dit de klant. Logischerwijs zou dit marketingparadigma het
uitgangspunt moeten zijn voor de contouren van de marketingtheorie op strategisch
en tactisch niveau. Marketing (of concurrentie-) strategie houdt zich bezig met
segmenteren, doelgroepkeus en (merk)positionering, waarmee met name de vraag
wordt beantwoord ‘hoe moet de onderneming concurreren’ (Adcock 2000). Per
definitie heeft een strategie betrekking op zowel de interne als de externe omgeving.
Immers, een onderneming (intern) moet haar doelen zien te verwezenlijken in de
omgeving (extern) en de weg Waarlangs datwordt gerealiseerd (strategie) zal dus altijd
de interne en externe omgeving aan elkaar dienen te koppelen Deze koppeling van
de interne en externe omgeving bij strategievorming is ook de kern van de SWOT-
analyse. De strategie wordt vervolgens uitgewerkt in de vier P’s. Het conceptuele
probleem dat hier dus zichtbaar wordt is dat op strategisch niveau ‘plotseling’
de aanbodkant van de markt wordt toegevoegd terwijl het marketingparadigma
uitsluitend de vraagkant van de markt als kenobject heeft: de focus van het
marketingparadigma is de externe omgeving en met name de klant: de klant centraal
stellen is de unieke focus van marketing (Deshpandé, 1999). Dit is de (conceptuele)
inconsistentie die naar onze mening in de marketingtheorie opgesloten zit.

119

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 119 @ 06-12-2007 14:37:08‘ ‘



Ook vanuit de managementpraktijk is het probleem in de marketinghiérarchie te
duiden. Marketmg op. het hoogste niveau is te beschouwen als de cultuur in de
organisatie, als een visie die dient om normen te verschaffen voor alle gedragingen
in de organisatie (Deshpandé, Webster, 1989). De marketingstrategie en daaruit
volgende uitwerking in marktinstrumenten zou dan zodanige inhoud moeten
worden gegeven dat zoveel mogelijk naar de wensen van de doelgroep moet worden
geluisterd. In de prakujk is dit echter niet het geval. Hoever moet een onderneming
gaan in het luisteren naar de klant? Stel bijvoorbeeld dat klanten van Shell het erg
plezierig zouden vinden als Shell autoverzekeringen zou gaan aanbieden. Moet
Shell dat dan doen? Een meer algemene praktische vraag heeft te maken met de
toenemende eisen die consumenten aan ondernemingen stellen. Er wordt steeds meer
service verwacht en zou op den duur niet het risico kunnen bestaan dat consumenten
worden ‘verwend’? Hier speelt het begrip ‘customer lifetime value’ een rol: wegen de
kosten van een klant nog wel op tegen de te verwachten baten?

Samenvattend trekken we de conclusie dat zowel vanuit de marketingtheorie als
vanuit de marketingpraktijk bezwaren zijn te noemen tegen een eenzijdige focus op
de klant in het marketingparadigma.

3. DE RESOURCE BASED VIEW

Een belangrijke theorie betreffende de aanbodzijde van de markt is de resource
based view (RBV) van ondernemingen (Wenderfeldt 1984), een theorie die sterk
gerelateerd is aan de focus op kerncompetenties (Prahalad, Hamel, 1990). Srivastava
etal (2001) stellen dat marketing wetenschappers opmerkelijk weinig moeite hebben
gedaan om de RBV te gebruiken in de ontwikkeling van de marketingtheorie en
in het analyseren van de marketingpraktijk. Deze auteurs trachten vervolgens de
kloof tussen marketing en de RBV te verkleinen door een kader te ontwikkelen om
marktgerelateerde middelen te analyseren.

Als we kijken naar figuur 1 is er wel een verklaring voor het feit dat de marketing
wetenschap weinig geinteresseerd is in de RBV: het hart van marketing (het
marketingparadigma) ligt bij de vraagkant van de markt (klanten) hetgeen dus -en
terecht- leidt tot een sterke externe oriéntatie.

Zoals gesteld dichten Srivastava et al (1998) het gat tussen de RBV en marketing door
ontwikkeling van een proces: zij schetsen een aanpak voor strategievorming waarin
zowel de RBV als marketing een rol spelen. Een andere wijze om deze brug te slaan
is om te beschouwen of het marketingparadigma zelf niet moet worden aangepast
zonder dit concept te ver te verbreden. Een te sterke verbreding zou het geval zijn als
eenvoudig wordt gesteld dat de RBV onderdeel moet zijn van het marketingdomein.
Daarmee is de inconsistentie in de marketinghiérarchie opgelost maar op een wijze
die conceptueel moeilijk te verdedigen is.
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4. VERKLEINEN VAN DE KLOOF TUSSEN MARKETING
EN DE RBV

In onze visie kan de kloof tussen marketing en de RBV en (dus) ook de kloof tussen
het marketingparadigma en marketingstrategie worden verkleind via het begrip
merkidentiteit. We zullen dit aangeven door eerst in te gaan op de begrippen merk
en identiteit en vervolgens het verband te leggen met de RBV.

4.1. Merkidentiteit

Sinds de jaren 1990 is er sprake van een groeiende interesse van marketers in het
begrip merkidentiteit (Aaker, 1991, 1995; Keller, 1993, 2003; Kapferer, 1992). Aaker
definieert merkidentiteit als een unieke set van associaties die een onderneming wenst
te creéren en te behouden. Deze associaties zijn de aspecten waar een onderneming
voor staat en dat is doorgaans ook de belofte aan de doelgroep. Deze zogeheten
waardepropositie kan functioneel zijn (Interpolis is glashelder) en/of emotioneel
(Amstel is vriendschap). Aaker’s belangrijkste richtlijn voor het bouwen van een
sterk merk is de noodzaak om een duidelijke merkidentiteit te hebben. Volgens
Keller (1993) is de essentie van ‘branding’ dat ondernemingen moeten trachten
om (merken met) grote bekendheid te creéren en tevens sterke, gunstige en unieke
associaties te behalen.

Twee aspecten van merkbouw willen we nu belichten teneinde een link mogelijk
te maken naar de RBV: de scoop/reikwijdte van merkidentiteit en de aanbod
oriéntatie.

4.2. Merkidentiteit betreft alle mogelijke associaties

Het imago van ‘branding’ is vaak dat het alleen te maken heeft met het creéren van
emotionele associaties. Dit blijkt bijvoorbeeld uit de definitie die Rust et al (2000)
geven voor ‘Brand equity’. De auteurs definiéren Customer equity als de som van
Value equity (de objectieve waarde (prestatie) van een merk), Brand equity (de
subjectieve en ontastbare prestatie van het merk) and Relationship equity (merktrouw:
de neiging van klanten om bij een merk te blijven: de waarde van een relatie). In deze
definitie is brand equity beperkt tot de ontastbare, emotionele waarde.

Het creéren van merkwaarde is volgens andere genoemde auteurs echter breder,
namelijk het creéren van elke mogelijke gunstige associatie; deze kan tastbaar zijn
(Aldi is goedkoop) of ontastbaar/emotioneel (Pepsi is jong) of beide (Rabobank is
dichtbyj).

4.3. Merkidentiteit is het maken van eigen keuzes door de onderneming

Het bouwen van merken heeft een aanbod- en een vraagkant: een onderneming
dient zelf een keus te maken waar ze voor wil staan onder de voorwaarde dat er
een markt voor is. Hierbij is een verschil tussen identiteit en imago. Imago is hoe de
doelgroep tegen het merk aankijkt. Belangrijk in de definitie van identiteit is dat een
onderneming een eigen keus moet maken waar het voor staat. Het gaat hierbij om
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datgene dat de onderneming wenst te bereiken of te zijn, ofwel de visie. Het begrip
merkidentiteit legt dus de nadruk op de aanbodkant.

Een identiteit is pas geloofwaardig als het kan worden waargemaakt. Een identiteit
zal daarom gebaseerd moeten zijn op de belangrijkste sterktes van een onderneming,
ofwel op haar ‘core competences’. Als deze redenering wordt gevolgd is er een link
tussen de RBV en ‘branding’: de merkidentiteit van een onderneming komt voort uit
de superieure middelen en vaardigheden van de onderneming (figuur 2).

Figuur 2. Merkidentiteit vloeit voort uit superienre middelen en vaardigheden.

De noodzaak tot enige aanbodoriéntatie in het kader van merkidentiteit kan ook
worden geillustreerd door het groeiende besef dat een te sterke marktoriéntatie
contraproductief werkt (Day 1999), doordat consumenten producten en diensten
vragen die niet in de core business van de onderneming vallen.

En een ander aspect is dat consumenten steeds sneller lijken te wennen aan nieuwe
innovaties; hierdoor raken bedrijven in een steeds hardere strijd om met innovaties te
komen. Overigens is dit ook omgekeerd: door met steeds meer innovaties te komen
wennen consumenten er sneller aan; er lijkt wel een soort innovatiespiraal te zijn.
Een voorbeeld is mobiele telefoons, maar het kan ook spelen in diensten als mensen
zich steeds bozer maken als een telefoon niet snel opgenomen wordt.

4.4. Identiteitmarketing

In termen van de hiérarchie van marketing wordt er in het marketingparadigma niets
gezegd over de aanbodkant (middelen enidentiteit), terwijl dit bij de strategievorming
juist wel noodzakelijk is. In onze visie is dit een fundamentele inconsistentie in de
marketingtheorie.

Om deze inconsistentie op te lossen stellen we voor om de identiteit van de
onderneming toe te voegen in het marketingparadigma, als een ‘vertegenwoordiger’
van de RBV. Dit aangepaste marketingconcept kan ‘identiteit gebaseerde marketing’
worden genoemd en dit stelt dat de kern van marketing, het marketingparadigma,
is om een balans te vinden tussen de wensen van de klant en de identiteit van de
onderneming (figuur 3).
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Figuur 3. Identeitmarketing als een meer gebalanceerd marketingparadigma.

4.5. Dynamick

Figuur 3 geeft de essentie van identiteitsmarketing weer in een statische context.
Maar het is belangrijk vast te stellen dat beide zijden van marketing (vraag en aanbod
ofwel klantwensen en identiteit) sterk met elkaar interacteren. In het kader van de
discussie in dit artikel is het van belang deze dynamische relaties te bekijken omdat
z1j ook belangrijke conceptuele aspecten hebben.

Van behoeften naar identiteit. De meest voor de hand liggende relatie loopt van
behoeften naar aanbod. Het (klassieke) uitgangspunt van marketing is, dat wordt
gestart met de behoeften van de klant en dat op grond daarvan producten worden
aangeboden. Als behoeften veranderen, dienen producten in hun eigenschappen (en
dus identiteit) ook te veranderen.

Van identiteit naar behoeften. Deze relatie heeft twee aspecten. Ten eerste kunnen
ondernemingen de behoeften en percepties van consumenten beinvloeden.
Behoeften hoeven dus niet als gegeven te worden aangenomen. Een belangrijk doel
van marketing is volgens Carpenter (1999) om klanten dingen te leren. Zo kunnen
klanten opmerkzaam worden gemaakt op onvervulde behoeften. De dynamische
relatie tussen vraag en aanbod ligt in dezelfde lijn als de discussie over waar innovatie
start: vanuit de aanbodzijde door een technologische ‘push’ of vanuit de Vraagzude
door een ‘demand pull’. Soms wordt opgemerkt dat het voor consumenten in
marktonderzoek moeilijk is om met ideeén te komen voor innovaties. Als dat zo is,
speelt de technologische push dus in elk geval een belangrijke rol.

Een tweede aspect van de relatie tussen identiteit en klanten is meer conceptueel
van aard: mensen kunnen alleen een relatie opbouwen met ondernemingen die ze
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kennen. Dit is in feite ook terug te vinden in Keller’s definitie van klantgerichte
merkwaarde (customer based brand equity): het effect dat consumenten gunstiger
reageren op de marketing instrumenten van een merk dat ze kennen dan van een
merk dat ze niet kennen (Keller, 2003). De identiteit fungeert dus als een stabiel
herkenningspunt voor de klant.

Op dit punt is een interessante link te leggen met de ‘commitment/trust” theorie van
Morgan en Hunt (1990). Zij tonen aan dat vertrouwen een essentiéle factor is om
relaties met consumenten aan te gaan. Ganesan (1989) laat zien dat er een positief
verband bestaat tussen reputatie en vertrouwen. Reputatie is het langetermijnimago
van de onderneming, en heeft dus alles te maken met het zorgen voor een heldere,
positieve identiteit. Voor het realiseren van vertrouwen in de onderneming is het van
belang dat klanten “weten wie je bent” (figuur 4).

Figuur 4. Dynamiek tussen identiteit and klantbehoeften en -percepties.

De identiteit representeert de waarden die een merk belangrijk vindt en waar het
voor wil staan (Aaker 1995) en is dus een belangrijke hoeksteen in het bouwen en
onderhouden van relaties met consumenten die zich tot die merkwaarden voelen
aangesproken. Voorbeeld: Philips staat voor ‘simplicity” en deze merkwaarde is de
kern waarmee klanten moeten worden aangetrokken en behouden. Het feit dat een
identiteit een baken is waar doelgroepen zich op kunnen richten betekent ook dat
een wijziging in consumentenbehoeften niet voldoende reden is om de identiteit aan
te passen. Veranderingen in identiteit moeten altijd ook worden beschouwd vanuit
de waarden en de visie van de onderneming.

5. IMPLICATIES VOOR MANAGEMENT EN ONDERZOEK

Het vernieuwde marketingparadigma heeft belangrijke implicaties voor management
en onderzoek. De kern is dat ondernemingen niet alleen in hun strategie maar ook
in hun cultuur doordrongen zijn van het belang van zowel een heldere identiteit als
een sterke klantgerichtheid.

Een belangrijk managementaspect is dan of en wanneer de kernwaarden van de
onderneming moetenworden gewijzigdalsdeonderneminggeconfronteerd wordtmet
veranderende consumentenbehoeften. Volgens het traditionele marketingparadigma
zullen merkwaarden moeten worden aangepast als behoeften wijzigen. Immers, de
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klant is de primaire focus. Maar het aangepaste marketingparadigma stelt dit ter
discussie als de verandering in merkstrategie niet consistent is met de identiteit en
de onderliggende sterktes. Een risico van het ongelimiteerd luisteren naar de klant is
dat een diffuus merkimago ontstaat wat op de lange termijn het bouwen van relaties
met klanten bemoeilijkt.

Een ander praktische implicatie van het nieuwe paradigma is dat ondernemingen
enkele basisprincipes van het bouwen van merken in gedachten moeten houden
waarvan de belangrijkste zijn het aanbieden van duidelijke en goed te begrijpen
producten en communicatieboodschappen.

Met het gevaar in subjectieve analyses terecht te komen noemen we in dit verband
een wereldwijd voorbeeld te weten Coca Cola. Dit merk heeft recentelijk in
Nederland Coca Cola Zero geintroduceerd, een nulcalorie product voor mannen.
De verpakking van de fles is donker, het product appelleert waarschijnlijk aan stoere
merkwaarden. De vraag bij deze introductie is of het gewenste imago (de identiteit)
wel helder is. Het product is namelijk laagcalorisch (ook in de naam), hetgeen voor
de meeste mannen niet relevant lijkt maar tegelijkertijd ook stoer en mannelijk is.
Qua identiteit lijkt dit dubbel en dus verwarrend.

Een balans tussen klant en merkidentiteit betekent ook dat de interne organisatie in
een onderneming zodanig is dat er een sterke afstemming is tussen merkmanagement,
communicatiemanagement en bijvoorbeeld klantmanagers. Met name dat laatste is
een aandachtspunt: veel ondernemingen hebben organisatorisch een systeem van
merkmanagement Waarbij hetrisico bestaat dat de klantin de organisatie onvoldoende
vertegenwoordigd is. Tegenover het merkmanagement kan een klantmanagement
system worden ingevoerd waarbij in de organisatie ‘vertegenwoordigers’ van
klantgroepen worden opgenomen. De merk- en de klantmanager zouden dan steeds
in overleg de strategie kunnen bepalen.

Opverigens betekent het balanceren tussen klantbehoeften en merkidentiteit niet
dat de gekozen strategie altijd in het midden ligt. Het hangt van de marktsituatie
(trends, concurrentie enz.) af of de gekozen strategie meer gericht zal zijn richting
klantbehoeften of naar de sterktes van de onderneming.

Voor onderzoek zou het nieuwe marketingparadigma kunnen leiden tot meer
aandacht voor de relatie tussen merkidentiteit en percepties van klanten. Dit kan
ten eerste betrekking hebben op de ontwikkeling van merktheorie. Aaker (1991,
1995), Kapferer (1992) en Keller (1993, 2005) zijn te beschouwen als pioniers maar
er lijkt nog veel te doen. In de laatste editie van Kotler’s Marketing Management is
Keller coauteur maar merkidentiteit wordt behandeld als strategisch issue en is geen
onderdeel van het -ook in Kotler vernieuwde- marketingparadigma.

Ten tweede is meer empirisch onderzoek nodig naar de relatie tussen merkimago
(associaties) en consumenten. Zo is er nog weinig onderzoek naar de relatie tussen
sterktes en uniekheid van merkassociaties en prestatie-indicatoren zoals merktrouw.
Een ander aspect is de relatie tussen een merkimago en het imago van de consumenten
zelf. Het wordt vaak verondersteld dat consumenten merken zoeken die passen bjj
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hun eigen imago (‘self congruity’). Er zijn enkele studies in dit veld (Sirgy, 1982;
Sirgy et al., 1998; Helgeson, Supphellen, 2004) maar met verschillende resultaten.

Ten slotte zou merkonderzoek voordeel kunnen hebben van andere disciplines.
Zo is één van de meest geciteerde artikelen in marketing science het onderzoek van
Aaker (1997) waarin zij een merkpersoonlijkheidsschaal ontwikkelt en test. Uit
latere studies blijkt dat, hoewel in de praktijk goed bruikbaar, de Aaker schaal niet
voldoende gebaseerd is op psychologische literatuur (Azoulay, Kapferer, 2003).
Merkonderzoek en -theorie zou ook meer kunnen profiteren van literatuur over
corporate reputatie management (Dowling, 1994; Balmer, 2001).

Samenvattend kan gesteld worden dat een meer gebalanceerd marketingparadigma
waarin zowel de vraag- als aanbodzijde van de markt naar voren komt, belangrijke
implicaties heeft voor marktonderzoek en marketingstrategie. Het opnemen
van de merkidentiteit in het marketingparadigma verkleint ook de kloof tussen
marketingwetenschap en -praktijk op het punt dat merkidentiteit en -positionering
naast de klant de belangrijkste kwesties zijn in de marketingpraktijk.

126

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 126 @ 06-12-2007 14:37:09‘ ‘



LITERATUUR

Aaker, D.A. (1991), Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name, The Free
Press, New York.

Aaker, D.A. (1995), Building Strong Brands, New York: The Free Press.

Aaker, J. (1997), “Dimensions of Measuring Brand Personality”, Journal of Marketing Research,
34, (August 1997), p. 347-356.

Adcock, D. (2000), Marketing strategies for competitive advantage, John Wiley & Sons,
Chichester.

Azoulay, A., Kapferer, ].N. (2003), “Do brand personality scales really measure brand personality?”,
Journal of Brand Management, Vol. 11, Issue 2, pp. 143-156.

Balmer, J.M.T. (2001), “Corporate identity, corporate branding and corporate marketing; Seeing
through the fog,” European Journal of Marketing, Vol. 35, Iss. 3 / 4, p. 248 - 291.

Carpenter, G.S. (1999), “Changing the rules of the marketing game”, in: Mastering Marketing,
Pearson Education, Harlow UK, p. 7-11.

Day, G. S. (1994), “The Capabilities of Market Driven Organizations”, Journal of Marketing, 58
(October), 37-52.

Day. G. S. (1999), “Misconceptions about market orientation”, Journal of Market Focused
Management, 4, 5-16

Deshpandé, R. (1999), “Foreseeing Marketing”, Journal of Marketing 63 (special issue 1999), 164-
167.

Deshpandé, R, F. E. Webster (1989), “Organizational Culture and Marketing: Defining the Research
Agenda”, Journal of Marketing, 53 (January), 3-15.

Dowling, G. (1994), Corporate Reputations: Strategies for Developing the Corporate Brand, Kogan
Page, London.

Ganesan, S. (1994), “Determinants of Long-Term Orientation in Buyer Seller Relationships”,
Journal of Marketing, 58 (april), 1-19.

Helgeson, J.G., Supphellen, M. (2004), “A conceptual and measurement comparison of self-
congruity and brand personality”, International Journal of Market Research, Vol. 46, Issue 2,
pp. 205-234.

Kapferer, ].N. (1992), Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating
Brand Equity, Kogan Page Limited, London.

Keller, K.L. (1993), ‘Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity’,
Journal of Marketing 57 (January), p. 1-22.

Keller, K.L. (2003), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, New Jersey: Prentice Hall, 2" ed.

Morgan, R M., S.D. Hunt (1994), “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing’,
Journal of Marketing, 58 (July), 20-38

Prahalad, C.K., G. Hamel (1990), “The Core Competence of the Corporation’, Harvard Business
Review, May-June 1990, p. 79-91.

Rust, Roland T., Valarie A. Zeithaml and Katherine N. Lemon. (2000), Driving Customer Equity:
How Customer Lifetime Value is Reshaping Corporate Strategy. New York: The Free Press.
Sharma, S. (1999), “Trespass or symbiosis? Dissolving the boundaries between strategic marketing

and strategic management’, Journal of Strategic Marketing, vol. 7, 73-88.

Sirgy, ML.J. (1982), “Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review”, Journal of Consumer

Research, Vol. 9, pp. 287-298.

127

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 127 @ 06-12-2007 14:37:09‘ ‘



Sirgy, M.J., Grewal, D., Mangleburg, T., Park, J., Chon, K., Claiborne, C.B., Johar, J.S. & Berkman,
H. (1997), “Assessing the predictive validity of two methods of self-image congruence”, Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol. 25, pp. 229-241.

Srivastava, Rajendra K., Tasadduk A. Shervani, Liam Fahey (1998), “Market-Based Assets and
Shareholder Value: A Framework for Analysis,”, Journal of Marketing. 62 (January), 2-18.

Srivastava, R.K., L. Fahey, H.K. Christensen (2001), “The resource-based view and marketing:
The role of market-based assets in gaining competitive advantage”, Journal of Management, 27,
777-802.

Vargo, S.L., R.E. Lusch (2004), ‘Evolving to a New Dominant Logic for Marketing’, Journal of
Marketing, vol. 68 (January), 1-17.

Webster, E.E. (1992), “The Changing Role of Marketing in the Corporation’, Journal of Marketing,
vol. 56, no. 10, p. 1-17.

Webster, EE. (1994), Market Driven Management, London: Wiley.

Webster, E. E. (2005), “Back to the Future: Integrating Marketing as Tactics, Strategy and
Organizational Culture”, Journal of Marketing, 69 (October), 4-6.

Wernerfelt, B. (1984), ‘A resource-based view of the firm’, Strategic Management Journal, 16,
171-80.

128

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 128 @ 06-12-2007 14:37:09‘ ‘



8. Loyale klanten: hebben is hebben,
maar houden de kunst

H.C.A. ROEST en M.J.H. HULSEN

SAMENVATTING

Er is de afgelopen jaren veel geschreven over het begrip klantloyaliteit. Het onderzoek naar dit
construct blijkt echter nogal fragmentarisch van aard en is vanuit verschillende invalhoeken opgezet.
Het doel van dit artikel is op basis van bestaande studies een overzicht te bieden van de verschillende
veroorzakers van klantloyaliteit, en hun onderlinge verbanden. Na een grondige bestudering van
40 wetenschappelijke artikelen over dit onderwerp is een model ontwikkeld met de antecedenten,
mediatoren en moderatoren die elk op hun wijze klantloyaliteit beinvloeden. Op basis van dit model
kan op eenvoudige wijze een Loyalty Quickscan worden ontwikkeld. Zo’n Quickscan bestaat uit een
beperkt aantal vragen die managers moeten beantwoorden en waarmee snel en inzichtelijk eventuele
loyaliteitsproblemen onder klanten blootgelegd kunnen worden. Een empirische toepassing van een
voor Dunck BV ontwikkelde Quickscan onder 217 bedrijven laat zien dat maar liefst 61% van de
geénquéteerde loyaliteitsmanagers hun loyaliteitsvisie hebben veranderd.

1. INLEIDING

Loyaliteit kent vele vormen, zoals loyaliteit aan je partner, je familie, een winkel,
een merk, een organisatie en zelfs een land. In wezen impliceert loyaliteit dat een
persoon een zekere mate van commitment vertoont en handelt in het belang van een
andere entiteit, zelfs wanneer er andere en mogelijk nog aantrekkelijker alternatieven
worden aangeboden (Oliver, 1999). De meeste bedrijven en organisaties streven naar
een langdurige binding met hun klanten en hopen dat zij zich in de toekomst loyaal
tonen. De voordelen van loyaliteit zijn immers evident, maar desondanks uitvoerig
onderzocht. Niet alleen hebben diverse studies gevonden dat de investering in het
vasthouden van klanten veel rendabeler is dan die welke gemaakt moet worden
bij het steeds opnieuw werven ervan (Hallowell, 1996), loyale klanten blijken ook
nog eens veel meer omzet te genereren, bereid een breder pakket aan producten en
diensten af te nemen (Reichheld en Sasser, 1990), sneller herhaalaankopen te doen
(Kumar en Reinartz, 2005), en hierover in lovende woorden het bedrijf en diens
prestaties te promoten naar anderen in hun omgeving (Oliver, 1999).

Het is daarom dan ook niet verwonderlijk dat klantenloyaliteit steevast een centrale
plaats inneemt binnen de marketingpraktijk. De belangstelling hieromtrent binnen

A.E.Bronner et al. (rved.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar™Hout.
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de marketingtheorie heeft de afgelopen decennia echter een aantal golfbewegingen
laten zien. Totin de zeventiger jaren was er vooral aandacht voor de marketingtactiek
en het effect daarvan op nieuwe omzet bij nieuwe klanten. De jaren 80 kenmerkten
zich daarentegen door het strategisch marketing concept waarbinnen customer
relationship management (CRM) het toverwoord was (Storm, 1985). Het hebben
van een goede reputatie leidde in die visie als vanzelfsprekend tot een oprechte
relatie tussen afnemer en aanbieder met een voor beide partijen profijtelijke ruil
als gevolg. De vraag hoe een goede reputatie te verwerven en een oprechte relatie
vorm te geven bleek echter lastig te beantwoorden, kwam ook in de theorievorming
inhoudelijk nauwelijks van de grond en zorgde ervoor dat de centrale aandacht voor
CRM middenjaren negentlg weer Verslapte Teder gmg daarop zijn elgen weg en
interpreteerde CRM op zijn eigen manier en vanuit de eigen voordelen en visie. Voor
sommigen betekende het slechts het versturen van directe e-mails, anderen vertaalde
het als een vorm van mass customization of het ontwikkelen van op individuele
behoeften afgestemde producten (Winer, 2001). Voor I'T’ers bleek CRM de opmaat
tot het ontwikkelen van ingewikkelde processen en jargon zoals Online Analytical
Processing (OLAP) en Customer Interaction Centers (CIS). Sindsdien was en is
er ook volop aandacht voor zogenaamde loyaliteitsprogramma’s zoals Air Miles
en de Bonus kaart van Albert Heijn, maar deze blijken weinig relatievormend te
zijn, meer het korte termijn effect van sales promotions te vertonen en waren dus
feitelijk en wederom vooral gericht op de “ruil” (Leenheer, 2004). De laatste jaren
richten wetenschappers zich weer iets meer op het relatie aspect van loyaliteit en
begint er langzaam maar zeker enige consensus te ontstaan omtrent een dekkende
omschrijving of definitie van het begrip loyaliteit.

Mag dan uiteindelijk steeds duidelijker worden wat een loyale klant is, inzicht in wat
een klant nu feitelijk loyaal maakt en hoe deze te behouden is voor de organisatie,
blijkt daarentegen veel minder overzichtelijk. Weliswaar is er inmiddels substantieel
onderzoek beschikbaar op dit terrein, maar deze is: (1) erg fragmentarisch van aard;
(2) gebaseerd op verschillende definities van loyaliteit; en (3) weinig consistent in het
gebruik van antecedenten, mediatoren en moderatoren ter verklaring van de mate
van klantloyaliteit en de mogelijkheden tot het managen ervan.

Onvoldoende kennis omtrent het meten van klantloyaliteit bij bedrijven en gebrek
aan theoretische ondersteuning daarbij, dwingen organisaties een eigen invulling aan
dit begrip te geven. Veel managers geven aan hierbij gebruik te (moeten) maken van
hun onderbuikgevoel. Behalve dat ze daarbij een beperkte denkruimte hanteren, zijn
hun inschattingen ook nog eens sterk onderhevig aan subjectieve voorkeuren.

Onze doelstelling is om klantenloyaliteit in een ruimer conceptueel kader te plaatsen
en de beschikbare empirische resultaten met elkaar te vergelijken en zo mogelijk
te integreren. Het doel van deze paper is overzicht te bieden in verschillende
uitgangspunten omtrent het begrip klantloyaliteit zoals die zijn gebruikt door
verschillende scholen van wetenschappers, het inzicht dat we hieruit hebben
verkregen aan elkaar te koppelen om dan zo een beter beeld te krijgen wat loyaliteit
bepaalt en uiteindelijk vormt. Allereerst zullen we de diverse stromingen en hun
perspectieven beschrijven. Vervolgens proberen we deze verschillende invalshoeken
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en benaderingen met elkaar te verenigen in een meer omvattend model dat inzicht
geeft in hoe klantloyaliteit gevormd wordt en met welke van deze factoren managers
loyaliteitsvorming kunnen beinvloeden, en met welke niet. Het artikel wordt
afgesloten met een discussie.

2. PERSPECTIEVEN VAN KLANTLOYALITEIT

Binnen de marketing is het begrip klantloyaliteit vanuit meerdere perspectieven
benaderd en heeft dientengevolge op verschillende manieren een invulling gekregen.
Hieronder worden de drie belangrijkste “scholen” besproken en worden de
uitgangspunten van belangrijke vertegenwoordigers toegelicht.

2.1. De gedragsmatigen

Sommige wetenschappers hebben er voor gekozen om als belangrijkste maatstaf
van loyaliteit het aankoopgedrag van klanten te nemen. Men richt zich daarbj
specifiek op de mate waarin klanten opnieuw bestellingen plaatsen (retentiegraad).
Men is daarbij vooral geinteresseerd in gedragsveranderingen. Deze behavioristen
stellen dat wanneer een aankoop bewust plaatsvindt op grond van de werkelijke of
vermeende superioriteit van een merk, de klant in principe loyaal handelt (Brown,
1957). Tucker (1964) classificeert iemand als loyaal wanneer deze minimaal drie keer
hetzelfde merk heeft aangeschaft. Dit impliceert dat een klant die ook regelmatig
producten of diensten afneemt van de concurrent, vanuit dat perspectief een loyale
klant kan zijn; we noemen dit polygame loyaliteit. Anderen wagen zich niet aan
exacte aantallen voor de repetities, maar spreken over ‘frequent’ (Reinartz en Kumar,
2003) of de ‘proportie’ van het aantal keren dat binnen een categorie hetzelfde merk
werd aangeschaft (Cunningham, 1956).

Een belangrijke kanttekeningen bij deze behavioristische benadering die zich sterk
concentreert op vertoond (aankoop)gedag van klanten, is dat herhaalaankopen ook
veroorzaakt of beinvloed kunnen worden door het gebrek aan geschikte alternatieven.
Er valt weinig te kiezen wanneer er sprake is van een min of meer monopolistische
marktsituatie zoals bij veel diensten van de overheid of bijvoorbeeld de Nederlandse
Spoorwegen. Herhaalaankopen kunnen daarnaast ook het gevolg zijn van inertie
en gewoontevorming wat impliceert dat de klant ogenschijnlijk ‘trouw’ blijft
aan het oude merk, echter niet omdat men daar content over is maar meer omdat
men hierover niet echt heel erg ontevreden is (Samuelson en Zeckhauser, 1998),
respectievelijk omdat dit minder cognitieve arbeid vergt van de klant (Verplanken,
Aarts, Van Knippenberg en Moonen, 1998).

Een bepaalde groep wetenschappers binnen deze school richt zich niet zozeer op
vertoond gedrag, en dus op het verleden, maar veel meer op gedragsintenties en
dus op de toekomst. Lee en Cunningham (2001) bijvoorbeeld hebben het over de
intentie van de klant om tot herhalingsaankoop over te gaan, enerzijds gebaseerd op
eerdere ervaringen uit het verleden en anderzijds op verwachtingen met betrekking
tot de toekomst. Chang en Wildt (1994) zien naast herhalingsaankoop intentie ook
de wil om positieve mond-tot-oor reclame te verrichten als een belangrijke maatstaf
voor en uiting van klantloyaliteit.
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2.2. De gevoelsmatigen

De gevoelsmatigen richten zich anders dan de gedragsgeoriénteerden veel meer
op de psychologische houding van een klant ten aanzien van een organisatie, en
dus feitelijk op het gevoel dat of een attitude die uiteindelijk zal leiden tot het
plaatsen van een nieuwe order (Schurr en Ozanne, 1985). Centraal daarbij staat
een zekere samenwerkende koper-verkoper relatie die is gebaseerd op wederkerig
vertrouwen en wordt gekarakteriseerd door de wil zich aan elkaar te binden (Sriram
en Mummalaneni, 1990). Sommige onderzoekers beschouwen het gevoel of de
mate van betrokkenheid dan ook als de kern van loyaliteit en de basis voor elke
relatie tussen klant en aanbieder. Deze wordt vooral gecreéerd door de vervulling
van relationship-oriented customer benefits (Gwinner, Gremler en Bitner, 1998).
Behalve functionele benefits zoals een superieure kwaliteit of lagere prijs kunnen
hierbij vooral de psychosociale benefits zoals vertrouwen en empathie een bijdrage
leveren.

Opvallend is dat zowel de gedragsmatlgen als de gevoelsmatigen het begrip
klantloyaliteit op een uni-dimensionele wijze benaderen; men bestudeert immers
loyaliteit louter op basis van bestelgedrag respectievelijk merkgevoel. Dit blijkt
anders bij de procesmatigen die niet kiezen voor of gedrag of gevoel, maar gedrag
beschouwen als een gevolg van een gevoel en mogelijk zelfs omgekeerd.

2.3. De procesmatigen

Iwasaki en Havitz (1998) bijvoorbeeld zien loyaliteitsvorming als een sequentieel
psychologisch proces waarbinnen allereerst de vorming van een hoge mate van
betrokkenheid plaatsvindt omtrent een product of dienst. Deze betrokkenheid
op productniveau wordt gevolgd door een ontwikkeling van commitment naar
een specifiek merk toe. Uiteindelijk leidt dit weer tot een sterke geneigdheid en
preferentie om niet naar een ander merk te switchen, trouw te blijven aan het huidige
merk en dus tot herhaalkopen overgaan. Loyaliteit wordt dus hier beschouwd als het
hebben van een cognitieve, affectieve en conatieve binding met een product, dienst
of organisatie (Fournier, 1998). Een alom geaccepteerde definitie is die van Oliver
(1999) die stelt dat:

“Loyality is a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred
product/service consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand
or same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching behavior.”

Klaarblijkelijk is volgens deze visie loyaliteit gerelateerd aan voortdurende en
anticiperende activiteiten van een beslisser door verschillende cognitieve en
psychologische processen en fases, waaruit een positief klantgedrag en een positieve
houding van de klant voortvloeien. Beide resultanten zullen echter tot op zekere
hoogte beinvloed worden door de affectieve of calculatieve oriéntatie van de klant en
de marktsituatie waarin deze zich bevindt (DeWulf en Vergult, 1998).
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In de volgende paragraaf gaan we in op de belangrijkste concepten en constructen
die uit de hierboven genoemde processen en fases vloeien. Specifiek proberen
we te achterhalen welke antecedenten, mediatoren en moderatoren gezamenlijk
klantloyaliteit bepalen. Zoals eerder vermeld, is op dit terrein al veel empirisch
onderzoek verricht, maar zijn de beschikbare studies nogal gefragmenteerd van
aard. Een meta-analyse die tot doel heeft gepubliceerd onderzoek met elkaar te
confronteren en waar mogelijk verder te integreren lijkt een geschikte methode om
een goed overzicht van het verworven inzicht te bieden. Met dit overzicht en inzicht
kunnen managers beter inschatten hoe en in welke mate ze de loyaliteit van hun
cliéntele kunnen beinvloeden en sturen.

3. META-ANALYSE LOYALITEITSONDERZOEK

Om te achterhalen hoe klantloyaliteit ontstaat en dus wordt gevormd zijn de
empirische resultaten van 40 artikelen uit vooraanstaande consumentenmarketing
en business-to-business tijdschriften ! die regelmatig over dit onderwerp publiceren
samengevoegd en gemodelleerd. De artikelen zijn weergegeven in Appendix A.
We hebben daarbij een onderscheid gemaakt tussen variabelen of constructen
die: (a) klantloyaliteit in een positieve of negatieve manier al dan niet rechtstreeks
maar in ieder geval causaal beinvloeden (antecedenten); (b) een sterk en contingent
effect hebben op de relatie tussen de bij a genoemde variabelen of constructen en
klantloyaliteit (moderatoren); en (c) interveniéren tussen genoemde antecedenten en
klantloyaliteit en het verschil in abstractieniveau tussen beiden kunnen overbruggen
(mediatoren). Mediatoren hebben dus een directe impact op klantloyaliteit, maar
zijn vaak meer omvattend dan antecedenten die direct dan wel indirect via deze
mediatoren significante invloed hebben op klantloyaliteit. De moderatoren op hun
beurt versterken of verzwakken deze causale relaties tussen antecedenten, mediatoren
en het uiteindelijk te verklaren construct klantloyaliteit.

In de geraadpleegde artikelen bleken maar liefst 566 min of meer verschillende
items te zijn gebruikt. Door items te groeperen zodra twee of meer items hetzelfde
deelgebied van klantloyaliteit lijken te beschrijven hebben we deze terug weten
te brengen tot 19 overkoepelende constructen en variabelen. Deze constructen
en variabelen zijn tevens op onderscheidendheid en belangrijkheid getoetst bij 12
loyaliteitsonderzoekers uit de wetenschap en 4 loyaliteitsadviseurs uit de praktijk. Het
resultaat van de onderlinge verbanden is weergegeven in Figuur 1. De inhoudelijke
bespreking van deze constructen en variabelen volgt hieronder.

3.1. Antecedenten

Betrokkenheid van de klant: Dit construct geeft de mate van interesse weer van de
klant in de leverancier en diens producten. Deze involvement zal toenemen wanneer
klanten bijvoorbeeld bij productontwikkeling worden betrokken en wanneer ze om
gedetailleerde behoeften, wensen en adviezen worden geraadpleegd. Klanten die
zich hierdoor meer verbonden voelen met de leverancier vertonen een hogere mate
van affectieve klantenloyaliteit.
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Competentie en bekwaambeid van de leverancier: Deze variabele geeft aan in
hoeverre de leverancier in staat is solide en betrouwbare prestaties te leveren. De
aandacht voor en de prioritering op het gebied van innovatie en ontwikkeling
zijn daarbij van belang. Eveneens zijn daarbij de omvang en de kwaliteit van de
infrastructuur (bedrijfspanden, researchcentra e.d.) relevant. Als indicator voor
leverancierscompetentie gebruiken organisaties vaak het aantal klachten en het
uitval-percentage.

Antecedenten: Mediatoren:

- betrokkenheid klant - commitment klant

- competentie en bekwaamheid leverancier - klanttevredenheid

- imago leverancier - klantvertrouwen

- interactie klant en leverancier - toegevoegde waarde relatie
- klantafhankelijkheid

- klantgerichtheid \>
- klantondersteuning A

- investeringen in relatie door leverancier Moderatoren:

- macht leverancier

- performance leverancier - codperatie in verleden

- productkwaliteit - marktkarakteristieken

- relatickosten en switch kosten - normatieve variabelen

Figuur 1. De totstandkoming van klantloyaliteit (in business-to-business).

Imago van de leverancier: Dit betreft het positieve of negatieve beeld dat de klant
heeft van de leverancier. Waarvoor staat het bedrijf en wat is de merkwaarde die men
in de afgelopen jaren heeft ontwikkeld in de markt, en uiteraard ten opzichte van de
belangrijkste concurrenten. Welke associaties komen spontaan naar boven en is men
in staat gebleken zich aantrekkelijk en onderscheidend te positioneren in het hoofd
van de klant?

Interactie tussen klant en leverancier: Hier gaat het om de wisselwerking tussen klant
en leverancier. Zijn deze contacten rechtstreeks, of lopen ze via een tussenpartij?
Het hebben van een vaste contactpersoon vergroot de kans op een loyaal wordende
klant. Ook een hogere contactfrequentie heeft een positief effect, zeker wanneer het
contact oprecht en empatisch van aard is.

Klantafbankelijkbeid: Het gaat hier om de mate waarin de klant de leverancier
feitelijk nodig heeft. Zo kan een product dusdanig gecompliceerd zijn dat continue
ondersteuning vanuitde leverancier vereist blijft en gedragsloyaliteit vanzelfsprekend.
De athankelijkheid is juist weer laag wanneer er veel aanbieders zijn die vergelijkbare
producten en diensten aanbieden. Van belang is het verder om te bepalen wat de
consequenties zijn wanneer de klant de relatie verbreekt, bijvoorbeeld in daling van
het verkoopvolume en marktaandeel.
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Klantgerichtheid: Centraal hierbij staat de vraag in hoeverre de leverancier bereid of
in staat is het totaalaanbod aan te passen aan de (specifieke) klantbehoefte. Worden
productontwikkelingen vanuit de techniek of vanuit de klant gestuurd? Wordt er
gebruik gemaakt van CRM-systemen en daaraan verwante accountmanagement
systemen? Een klant die het gevoel heeft centraal te staan bij de leverancier zal meer
commitment vertonen.

Klantondersteuning: Het bieden van gemak, hulp en oplossingen aan de klant.
Responsiviteit en daarmee het doeltreffend reageren op wensen en behoeften van de
klant is daarbij van belang. Het werken met accountmanagers en/of accountteams
heeft als voordeel dat op vragen en eventueel klachten direct kan worden ingespeeld.
Na afloop kan worden gecontroleerd in hoeverre deze naar tevredenheid zijn
afgehandeld. De bereidheid van de leverancier om expertise door te spelen naar
de klant heeft een positief effect op de affectieve loyaliteit, maar kan tevens een
negatieve impact hebben op de gedragsloyaliteit. Al met al dus iets waarmee precair
moet worden omgegaan.

Investeringen in de relatie door de leverancier: Het gaat hier vooral om de
mate waarin en de wijze waarop de leverancier tijd en geld aanwendt om de
klantrelatie te verstevigen. Hieronder vallen ondermeer gemaakte financiéle- en
gedragskosten tijdens het acquisitietraject, de leverings- en betalingsvoorwaarden en
bedrijfsspecifieke investeringen om de klant beter op maat te kunnen bedienen. De
inzet van deze middelen vormt voor de klant een belangrijke indicatie wat de relatie
in de ogen van de leverancier waard is.

Macht van de leverancier: Betreft het hebben van macht en het uitoefenen daarvan
om bepaalde doelen na te streven evenals de machtsverhoudingen tussen leverancier
en klant. In hoeverre heeft de leverancier de klant nodig en in hoeverre leidt dit tot
een zeker mate van arrogantie in de onderlinge relatie? Heeft de klant eventuele
andere aanbieders of producten die vergelijkbaar zijn ter beschikking; of is er sprake
van gedwongen winkelnering?

Performance van de leverancier: Het gaat hier om de behaalde resultaten in het
verleden. Zijn er klachten over het functioneren van geproduceerde producten danwel
problemen tijdens het leveringsproces voorgekomen; en zo ja, hoe is de leverancier
hiermee omgegaan? Problemen die zijn veroorzaakt door de klant maar waarmee de
leverancier flexibel en constructief is omgesprongen vergroten de loyaliteit van de
klant substantieel.

Productkwaliteit: Dit construct geeft de mate aan waarin het product geschikt is
om voor een bepaald klantendoel gebruikt te worden (fitness for use). Kwaliteit in
deze moet worden gezien als een relatief begrip en is daarmee afhankelijk van de
prestaties zoals deze door concurrenten wordt geleverd en beloofd. Een belangrijke
graadmeter is de servicegraad, zowel bij de levering van het product als ook wanneer
er gebreken worden geconstateerd. Worden er bijvoorbeeld garanties geboden, wat
wordt er precies gedekt en over welke periode?
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Relatiekosten en switchkosten: Deze betreffen ondermeer de kosten van switching,
informatieverwerving en productgebruik. Verder valt te denken aan de relatieve
hoogte van de prijsverschillen ten opzichte van de concurrentie en de effecten van
contractuele verplichtingen alsmede het opzeggen daarvan. Ook de kostenopbouw-
strategie, bijvoorbeeld in de vorm van goedkope en soms zelfs gratis apparatuur
maar met relatief dure servicetarieven en kostbare verbruiksartikelen of “kitjes”
hebben hun effect op de gedragsloyaliteit van klanten.

3.2. Mediatoren

Commitment van de klant: Het gaat hier om de wil en de intentie van de klant om de
relatie voort te zetten. Indicatoren hiervan zijn of bestaande klanten nieuwe klanten
aanbrengen, de mate van cross selling en de share of wallet. Een hoge commitment zal
ook vaak leiden tot langere contracten en verlenging daarvan alsmede de signalering
dat klanten het eerst een offerteaanvraag doen bij de ‘eigen’ leverancier (b.v. “mijn
bank”), alvorens concurrenten in overweging te nemen. Ook zullen de contacten
meer persoonlijk en opener zijn. Klanten zullen eerder vertrouwelijke gegevens
verstekken aan de leverancier.

Klantentevredenhbeid: Deze ontstaat wanneer de leverancier aan de verwachtingen van
de klant op kwaliteit en prijsgebied voldoet, of deze weet te overtreffen. Belangrijke
indicatoren zijn of de klant ook andere producten afneemt en in hoeverre nieuwe
relaties ontstaan door positieve mond-tot-oor reclame. In geval van klachten blijken
met name snelheid van handelen en serieus genomen worden door de leverancier
belangrijke variabelen bij het oplossen van ontevredenheid.

Klantvertrouwen: Dit concept omvat het geloof van de klant in de betrouwbaarheid
en oprechtheid van de leverancier en haar producten. Wanneer er sprake is van
vertrouwen hoeft niet alles zwart-op-wit en in contracten te worden vastgelegd.
Een klant die de feitelijke beslissing over laat aan de leverancier of sterk op diens
advies koerst stelt zich daarmee kwetsbaar op en geeft daarmee een zekere mate van
vertrouwen af.

Toegevoegde waarde van de relatie: Gaat in op de extra waarde die de klant genereert
uit de activiteiten van de leverancier. Stijgt bijvoorbeeld het aanzien van de klant
of het merk dat deze voortbrengt doordat men gebruikmaakt van de producten of
diensten van de leverancier of meer algemeen doordat men met deze samenwerkt.
Bijvoorbeeld: “Wij werken bij de bereiding van onze bonbons uitsluitend met

Callebaut chocolade.”
3.3. Moderatoren

Codperatie in het verleden: Deze variabele omvat de al dan niet positieve ervaringen
opgedaan uit het verleden. Hoe sterk is de band tussen leverancier en klant die
afgelopen jaren is opgebouwd. In hoeverre werden problemen samen opgelost en
zijn processen op elkaar afgestemd. Een andere indicator is wie het initiatief nam tot
het onderling afstemming van processen en het oplossen van eventuele problemen.
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Marktkarakteristiecken: Hieronder vallen marktkenmerken zoals marktvolume,
de mededingingsvorm, de mate en de aard van de concurrentie, de doelgroep-
penetratiegraad, en de dynamiek in de markt. Men kan denken aan de innovatiegraad
en of er bijvoorbeeld een voortdurende strijd is om een groter marktaandeel, en wat
daarbij het gebruikte middel is: prijs of kwaliteit. Het aantal kanalen alsmede het
aantal geledingen binnen de distributiekanalen hebben eveneens hun impact op het
effect van de diverse antecedenten op klantloyaliteit.

Normatieve variabelen: Deze variabelen betreffen de normen, de rollen en de
verwachtingen die men heeft omtrent de relatie tussen aanbieder en klant. Hoe gaat
men in deze markt met elkaar om, wat is men gewend en houdt men rekening met
culturele verschillen. In Belgié bijvoorbeeld wordt er tijdens lunchbijeenkomsten
uitgebreid getafeld en in een representatieve omgeving. In Nederland volstaat men
vaak met een broodje kaas op kantoor of in het bedrijfsrestaurant. Een Belg voelt zich
hierdoor in Nederland nog wel eens karig behandeld en soms zelfs geschoffeerd.

De 19 hierboven beschreven constructen en variabelen vertonen vaak onderlinge
samenhang, vanzelfsprekend tussen antecedenten en medierende variabelen maar
soms ook tussen antecedenten onderling. Zo hebben klantondersteuning en
performance van de leverancier veel met elkaar te maken, maar omvatten ze toch
ook weer niet hetzelfde. Ook wordt bijvoorbeeld klantvertrouwen in belangrijke
mate gevoed door factoren als productkwaliteit en interactie met de leverancier. In
Tabel 1 worden de gevonden verbanden zoals die resulteren uit de meta-analyse
weergegeven.
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Tabel 1. Constructen en variabelen met onderlinge samenhang.
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4. PRAKTIJKTOEPASSING VAN HET
LOYALITEITSMODEL

Ondanks dat vrijwel iedereen het belang van trouwe klanten en loyaliteit inmiddels
inziet, blijkt uit onderzoek van De Wulf en D’Haene (2004) dat nog slechts 18%
van de bedrijven concrete doelstellingen heeft geformuleerd op het gebied van
klantloyaliteitsmanagement. Belangrijke beperkende factoren daarbij zijn het gebrek
aan kennis en inzicht wat uiteindelijk loyaliteit bepaalt, hoe dit gestuurd kan worden
en op basis van welke informatie dit mogelijk wordt.

Op basis van bovenstaand model (zie Figuur 1) en rekening houdend met de
onderlinge samenhang tussen de verschillende constructen en variabelen (zie Tabel
1) is voor Dunck, een adviesbureau op het terrein van loyaliteitsmanagement,
een Loyalty Quickscan ontwikkeld waarmee met behulp van een gevalideerde
vragenlijst bestaande en toekomstige loyaliteitsproblemen bij en met klanten kunnen
worden blootgelegd. Deze Quickscan bestaat uit een dertigtal stellingen waarmee
de relatieve positie van een organisatie op de diverse klantenloyaliteitsconstructen
en -variabelen kan worden bepaald. De scan dwingt als het ware de manager om
bewuster en rationeler het begrip klantloyaliteit vanuit meerdere klantvoorwaarden
te bekijken. Met behulp van de Loyalty Quickscan is Dunck als adviseur in staat
om gerichter loyaliteitsoplossingen aan te bieden. De loyaliteitsmanager kan in
het verlengde hiervan objectiever dan voorheen de klantloyaliteit in kaart brengen
en verwerft hiermee tevens een structuur en bron van inspiratie bij de verdere
zoektocht en het gedetailleerd vormgeven ervan. Een empirische toepassing van de
ontwikkelde Quickscan onder 217 bedrijven had tot gevolg dat maar liefst 61% van de
geénquéteerdeloyaliteitsmanagers hunloyaliteitsvisie hebben veranderd. Nietminder
dan 80% van de loyaliteitsmanagers van de onderzochte deelgroep dienstverlenende
organisaties constateerde na het invullen van dit onderzoeksinstrument een serieus
loyaliteitsprobleem bij haar klanten, terwijl daarvoor slechts een kwart van hen
in de veronderstelling leefde een disloyaliteitsprobleem met klanten te hebben
(Hulsen, 2004). Door het diagnostische karakter van de Quickscan kon men snel en
eenvoudig de bronnen van het probleem traceren en wist men op welk (deel)terrein
de oplossingen gezocht moesten worden.

5. DISCUSSIE

In dit artikel hebben we eerst gekeken naar de diverse theoretische benaderingen van
het begrip loyaliteit. Terwijl sommigen zich daarbij vooral concentreren op (herhaal)
aankoopgedrag richten anderen zich vooral op hetrelatiegevoel wat de klant heeft met
de leverancier. Geconcludeerd is dat het een het ander niet hoeft uit te sluiten, maar
dat ze veel meer elkaar over en weer versterken: een goed gevoel leidt tot aankoop,
en een goede aankoop versterkt het gevoel weer. Klanten die enkel gedragloyaal zijn,
zijn mogelijk vooral onverschillig ten aanzien van de leverancier en diens producten
en daarmee een eenvoudige prooi voor de concurrenten wanneer die deze ingeslapen
klanten wakker schudden met attractieve overredingsvoordelen zoals prijskortingen,
gratis accessoires en reisjes. Klanten die enkel affectief loyaal zijn, hebben weliswaar
het beste voor met de leverancier maar brengen weinig brood op de plank en zorgen
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daarmee niet voor bestaanscontinuiteit. Gedragsloyaliteit en affectieve loyaliteit
moeten daarom niet onathankelijk van elkaar benaderd en bestudeerd worden maar
juist de synergie tussen beide verdient onze aandacht. Feitelijk zijn het twee zijden
van dezelfde gouden medaille die we klantloyaliteit noemen.

Een meta-analyse van gepubliceerde veldstudies die zijn verricht binnen de drie
loyaliteitsscholen geeft enig inzicht in hoe klantloyaliteit ontstaat en welke factoren
dit beinvloeden. We hebben daarbij een onderscheid gemaakt tussen constructen en
variabelen die dichter bij loyaliteit staan (maar meer abstract zijn) en zaken die iets
verder weg staan (maar meer oorzakelijk zijn). Ook blijken bepaalde factoren deze
causale relaties te beinvloeden. Onderzoek onder (loyaliteits)-managers laat een
flinke overschatting zien van de loyaliteit van het eigen klantenbestand. Weliswaar
wordt gut feeling veel toegepast binnen management, maar kunnen we niet anders
concluderen dan dat een beter theoretische begrip van en meer praktijkonderzoek
naar het construct klantloyaliteit van essentieel belang is.

NOTEN

*) De auteurs danken Leo Paas voor zijn constructieve suggesties op een eerdere versie van dit artikel.

1. Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Marketing Science, The Academy of Management
Review, International Journal of Service Industry Management, European Journal of Marketing,
Industrial Marketing Management, Journal of Business & Industrial Marketing, International Journal
of Physical Distribution & Logistics Management, Journal of Supply Chain Management (zie
Appendix A).
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Appendix A. Onderzochte effecten op klantloyaliteit.

Artikel Onafhankelijke Afhankelijke
Variabelen Variabelen

1 | Determinants of source loyalty in | Availability of alternatives, Source loyalty
buyer-seller relationships (Sriram, | durability and irretrievable (purchase
Mummalaneni, 1990). investment. behaviour)

2 | Retaining business customers Bonding. Chance of stay
through adoptation and bonding: (customer).

a case study of HdoX. (Ahmad,
Butlle, 2001).

3 |Loyalty as a component of the Administrative inertia, Loyalty decision.
industrial buying decision (Bubb, | familiarity, persistence,
Rest, 1973). xenophobia, nationalism,

neighbourliness, company
relationships and respect.

4 | Modelling the relationship Value & satisfaction influenced | Intention to buy.
between perceived value, by performance (problem
satisfaction and repurchase identification, outcome of the
intentions in a business-to- project, methodology used,
business, service context: an relationship, level of service
empirical examination (Patterson, | provided and global competence).

Spreng, 1997).

5 | Antecedents and consequences | Trust (competence, Enhancement and
of trust and satisfaction in buyer- | communication) and satisfaction | continuity.
seller relationships (Selnes, 1996). | (communication, commitment

and conflict handling).

6 | The commitment-trust theory of |Relationship commitment Acquiescence,
relationship marketing (Morgan, | (relationship termination propensity to
Hunt, 1994). costs, relationship benefits, leave, cooperation,

shared values) and trust (shared | functional conflict
values, communication and and uncertainty.
opportunistic behaviour).

7 | Relative attitudes and Image, perceived quality, Future loyalty
commitment in customer loyalty | perceived value and satisfaction. | (attitude and
models (Zins, 2001). behaviour)

8 | Investigating the interrelationship | Satisfaction, value and switching | Loyalty
among customer value, customer | cost. (recommend and
satisfaction, switching costs and patronage)
customer loyalty (Lam, Shankar,

Erramilli, Murthy, 2002)

9 | A meta-analysis of satisfaction in | Centralization, own dependence | Commitment.
marketing channel relationships | and formalization.
(Geyskens, Steenkamp, Kumar,

1999)

10 | The dark: side of long-term Trust, involvement, interaction | Rising expectations,
relationships in marketing and commitment. opportunism/loss
services (Grayson, Ambler, 1999). of objectivity and

advertising use.

11 | The relationships of customer Satisfaction and demographic Loyalty (retention
satisfaction, customer loyalty and | factors. and cross-sell) and
profitability: an empirical study profitability
(Hallowell, 1996)
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12 | The drivers of customer Expectations, image, product Satisfaction and
satisfaction and loyalty: cross- “hard ware” quality, service loyalty
industry findings from Denmark | human true loyalty.

(Martensen, Gronholdt,
Kristensen, 2000)

13 | A cost/benefit-approach to Quality, economic cost (service | Service loyalty.
understanding service loyalty cost, service time), switching cost
(Lee, Cunningham, 2001) (info-cost, substitute, geographic

proximity) and transaction cost
(specific knowledge, difficult
evaluation).

14 | The use of pledges to build Idiosyncratic investments, Commitment.
and sustain commitment in exclusivity of firm in region,
distribution channels (Anderson, | history of conflict, direct selling,

Weitz, 1992) termination, communication,
reputation and notify (contract).

15 | Don’t all firms have Risk, resources, organisation Continuity
relationships? (Blois, 1998) structure and desirability of relationship.

relationship.

16 | Developing buyer-seller Temporal (time, nature of Continuity
relationships (Dwyer, Schurr, transactions), situational/strategic | relationship
Oh, 1987) characteristics (investment,

switching costs, purpose of
exchange and strategic emphasis)

17 | Dyadic business relationships Network identity, anticipated Cooperation
within a business network constructive effects on network | and relationship
context (Anderson, Hakansson, |identity, anticipated deleterious | commitment.
Johanson, 1994) effects on network identity,

outcomes given comparison level,
outcomes given comparison level
for alternatives.

18 | Whence consumer loyalty? Cost, benefits, quality, Loyalty (cogn.-
(Oliver, 1999) satisfaction, involvement, affect/ | affect.-com- &

linking preference, cognitive action).
consistency, trial, commitment
and persuasion.

19 | Antecedents and consequences | Firm equity, brand equity and Relationship
of relationship intention: channel equity. intention.
Implications for transaction and
relationship marketing (Kumar,

Bohling, Ladda, 2003)
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Artikel Onafhankelijke variabelen Afhankelijke
variabelen

20 | On the relationship between Quality and switching cost. Loyalty (three
perceived service quality, service dimensions
loyalty and switching cost from Zeithaml!’s
(Ruyter, Wetzels, Bloemer, 1997) behavioural

intentions:
preference, price
indifference and
dissatisfaction
response).

21 | The behavioural consequences of | Loyalty to company, propensity | Behavioural
service quality (Zeithaml, Berry, |to switch, willingness to pay intentions
Parasuraman, 1996). more (if prices increases), external

response to problem and internal
response to problem

22 | Antecedents and consequences | Relationship enhancing sales Benefits
of relationship marketing: people’s behaviours (customer relationship
insights from service salespeople | orientation, customer trust, pro- | (increase sales
(Sharman, Tzokas, Saren, 1999). |active behaviours), relationship | & profits, less

enhancing behaviours (customers’ | negotiations,
positive attitude, mutual/ positive WOM).
common goals and satisfaction),

relationship threats (lack of

freshness, balance of professional,

friendship and unreasonable

demands).

23 |Relationship selling and Trust in the supplier firm, Purchase intentions,
customer loyalty: an empirical | attitudinal loyalty and trust & price loyalty and
investigation (Foster, Cadogan, | satisfaction salesperson recommendations.
2000).

24 | Satisfaction and loyalty to Marketing mix (sales force, Loyalty.
suppliers within the grocery product, profitability
trade (Biong, 1993)

25 |Sourcing strategy: the impact of | Quality in the finished market, Commitment for
costs on relationship outcomes | investment of the buyer, future and close
(Sharland, 1997) investment of the supplier, price | working relations,

competitiveness of the finished  |length of the

product and availability of relationship and

alternatives. perceptual value
relationship.

26 | Trust and commitment influences | Service quality (potential, soft Behavioural
on customer retention: insights | process, hard process, outcome | intentions
from business-to-business quality), bonding (structural and
services (Spiros, Gounaris, 2003) |social), trust and commitment

(affective and calculative).
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27 | Modelling distributor retention | Individual characteristics Distributor
in network marketing (demographic, lifestyle), retention.
organisations (Msweli, Sargeant, |behavioural characteristics (job
2001) satisfaction, organizational

commitment, individual
performance) and customer
profile (balance of customers-
distributors, size of customer
base, nature of customer base)
driven by distributor support
(training & development,
rewards, marketing support),
market orientation (customer/
distributor focus, competitor
orientation, inter-functional
coordination) and business
performance (market share,
turnover, profitability.

28 | What drives customer Quality (Business needs, Loyalty.
loyalty: an analysis from the operating hours, fault reporting
telecommunications industry centre and response time) and
(Khatibi, Ismail, Thyagarajan, satisfaction.

2002)

29 |Business relationships: an Relationship quality. Intention to
examination of the effects of remain a customer,
buyer-salesperson relationships willingness to refer
on customer retention and and willingness to
willingness to refer and recommend.
recommend (Boles, Barksdale,

Johnson, 1997)

30 |Source loyalty in organizational | Relational variables (power, Source loyalty.
markets: a dyadic perspective intensity, dependence, reciprocity,
(Morris, Holman, 1988) competition, conflict and

exchange), social structural
variables (status, horizontal
differentiation, organizational
loyalty, vertical differentiation
and influence), social actor
variables (reward history,
personality variables, personal
resources, comparison level for
alternatives, personal capab.)
and normative variables (rules of
behaviour, laws, role, expect.).

31 |Determinants of long term Trust (reputation, satisfaction, Retailer’s long-
orientation in buyer-seller experience and vendor’s term orientation
relationships (Ganesan, 1994) perception of specific investment) | (commitment).

and dependence (uncertainty,
environmental volatility,
environmental diversity,
transaction specific assets).
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Artikel Onafhankelijke variabele Afhankelijke
variabele

32 | Why customers stay: measuring | Continuity cost (lost Chance of stay.
the underlying dimensions of performance costs, uncertainty
services switching costs and costs), learning cost (pre-
managing their differential switching search and evaluation
strategic outcomes (Jones, costs, post-switching behavioural
Mothersbaugh, Beatty, 2002) and cognitive costs, set-up costs)

and sunk costs.

33 | The effects of satisfaction Satisfaction, alternative Loyalty, voice,
and structural constraints on attractiveness, switching cost and | opportunism, exit
retailer exiting, voice, loyalty, investment. and neglect.
opportunism and neglect (Ping,

1993)

34 | Determinants of influence Individual resources (reward Influences person
in organizational buying: a power, coercive power, referent | by purchase
contingency approach (Kohli, power, legitimate power, decision.

1989) expert power, information
power, departmental power),
buying centre characteristics
(size, familiarity, viscidity),
situational characteristics (risk,
time pressure) and individual
behaviour (influence attempts).

35 | Determinants of continuity in Trust, communication, imbalance | Continuation
conventional industrial channel | (of power), reputation (negative), | (likelihood of being
dyads (Anderson, Weitz, 1989) | age of relationship, congruence | terminated).

(of goals), support, perceived
competence, similarity and
stakes.

36 | The use of influence strategies Supplier influence/power Latent conflict
in inter-firm relationships in & buyer influence power (inventory policy,
industrial product channels (information exchange, new accounts,
(Frazuer, Rody, 1991) discussion, requests, participation,

recommendation, promises, representing

threats, legalistic pleas) competing
suppliers),
manifest conflict
(inventory policy,
new accounts,
participation,
representing
competing
suppliers),
conflict resolution
(discussions
productive,
avoid discussing,
create more
problems, increase
effectiveness).
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37

An examination of the effect of
product performance on brand
reputation, satisfaction and
lovaltv (Selnes, 1993).

Brand reputation, satisfaction
(overall) and product
performance.

Loyalty as an

attitude/intention

38

Multiple business goals sets

as determinants of marketing
channel conflict: an empirical
study (Eliashberg, Michie, 1984)

Market penetration issues
(pricing policies, # dealerships,
location of dealership, trade
areas, sales promotion materials),
franchiser’s capabilities (selection
of sources of operating supplies,
market forecasting, personal
staff & training, construction/
installation procedures, financial
resources and builder reputation),
project quality issues regional
manager (pricing policies,
customer service, market
forecasting, warranty decisions
product delivery scheduling

and construction/installation
procedure).

Conflict.

39

On the nature, formation and
maintenance of relations among
organizations (Ven, 1976)

Situational factors (resource
dependence, commitment to
problem issue or opportunity,
awareness, consensus, domain
similarity), process dimensions
(intensity of resource flows,
intensity of information
flows), structural dimensions
(formalization, centralization,
complexity), outcome dimension
(perceived effectiveness).

Maintenance
relationship.

40

Strategic customer alliances, how
to win, manage and develop key
account business in the 1990’
(Burnett, 1994)

Lack of interest supplier (68%),
unresolved complaints (14%),
lower prices competitors (9%),
specific activities competitors
(5%), moving (3%), death
account manager (1%)

Lost customers
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9. Effecten van prijspromoties voor
winkelmerken versus A-merken: een
dynamische analyse over categorieén heen
op basis van een consumentenpanel

A.LJM LUIJTEN, M.M.L.R. NAGTZAAM en L.H. TEUNTER

SAMENVATTING

Dit artikel geeft de resultaten weer van een onderzoek dat in de dynamische Nederlandse
retailsector is uitgevoerd. De marktaandelen van winkelmerken nemen sterk toe, de uitgaven
aan prijs georiénteerde consumentenpromoties nemen toe en daarnaast is het Nederlandse retail-
landschap sinds oktober 2003 in een prijzenoorlog verwikkeld.

In dit onderzoek gaan we na of kopers van winkelmerken hetzelfde kopersprofiel hebben als kopers
van fabrikantenmerken, waarbij we nadrukkelijk aandacht besteden aan de promotiegevoeligheid in
een dynamische setting (voor en tijdens de prijzenoorlog). Daarnaast leiden we de decompositie van
de effecten van prijspromoties af (brand switching effecten, aankooptijd effecten, aankoopvolume
effecten en store switching effecten), waarbij we de effecten van winkelmerken en nationale
fabrikantmerken vergelijken.

Op basis van huishoudaankoopgegevens afkomstig uit 4 product categorieén waarin winkelmerken
verschillende rollen spelen (koffie, toilet papier, tafelmargarine en keukenmargarine) vinden we
dat zowel winkelmerken als ook fabrikantmerken in vergelijkbare mate afhankelijk zijn van
promotiegevoelige kopers. De gevonden verschillen zijn groter tussen de categorieén dan binnen de
categorieén (onderscheid makend naar winkelmerk versus fabrikantmerk). Het onderscheid tussen
winkelmerken en fabrikantmerken lijkt belangrijker voor marketeers (fabrikanten en retailers) en
wetenschappers, in termen van de effecten van promoties, dan voor de consument.
Dedecompositie van de effecten van prijspromoties laat zien dat 20% tot 33% van het onder promotie
verkochte volume niet geleid heeft tot een wijziging in het koopgedrag van de consument. Verder
lijkt het patroon van de specifieke effecten ook onathankelijk te zijn van het onderscheid tussen
winkel- en fabrikantenmerken en het zich wijzigende retail-landschap. Als retailers en fabrikanten
van A-merken doorgaan met meer en meer marketing budget te besteden aan prijspromoties in
plaats van aan activiteiten waarbij de actie gericht is op het versterken van het merk op lange termijn
dan ligt het gevaar van verdergaande commoditization (consument ziet nauwelijks nog verschil
tussen merken en kiest vervolgens voornamelijk op basis van de prijs) op de loer. De te volgen weg
is het herzien van promotionele strategieén.

A.E.Bronner et al. (red.), Ontwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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1. INLEIDING

In de afgelopen jaren is het retail-landschap sterk veranderd. Een eerste duidelijke
ontwikkeling die in dit kader genoemd kan worden is het toegenomen marktaandeel
voor de winkelmerken. Winkelmerken, ook wel aangeduid met Private Labels,
kunnen in het algemeen omschreven worden als merken die eigendom zijn van,
onder controle staan van, en uitsluitend verkocht worden door met name genoemde
retail-organisaties. Academici, marketeers en onderzoekers tonen een groeiende
aandacht voor het onderwerp Private Label (bijv. Baltas 2003; Grewal et al. 2004).
Steenkamp et al. (2004) publiceerden de resultaten van een studie, uitgevoerd door
AiMark/Universiteit van Tilburg in samenwerking met Europanel (GfK en TNS) en
MetrixLab, naar de drijvende krachten achter het succes van Private Labels in West-
Europese markten. In het rapport wordt gesproken over enkele belangrijke trends in
retailing die zich op wereldschaal afspelen:
De opkomst van zeer grote Amerikaanse, Europese en Japanse retailketens die
de noodzakelijke omvang en kracht hebben om op succesvolle wijze private label
strategieén te ontwikkelen. Deze retailers verkrijgen in toenemende mate een
pan-regionaal bereik;
Van de verschillende winkelformules laten de discounters de sterkste groei zien.
Opmerkelijk is daarbij dat het marktaandeel van discounters in West Europa veel
hoger is dan in de Verenigde Staten;
Grote retailers breiden de productrange onder private labels uit aangezien private
labels bijdragen aan het bouwen aan uniformiteit in uitstraling en standaards. Met
andere woorden private labels worden in toenemende mate ingezet ten behoeve
van het proces van retail branding: het positioneren van de winkelformule als
merk met als doel winkeltrouw te bevorderen.

Uit het rapport valt verder af te leiden dat binnen Europa het succes van de private
labels het grootste is in het westelijke deel. Echter, de ontwikkeling in het aandeel
van de private labels in Centraal en Oost Europa is erg sterk. Indien het assortiment
ingedeeld wordt naar ‘voedingsmiddelen en dranken’, ‘huishoudelijke verzorging’
en ‘persoonlijke verzorging’ dan zien we dat het aandeel van de private labels het
laagste is in ‘persoonlijke verzorging’, maar ook hier geldt dat de groei in aandeel
van de private labels erg sterk is. Kortom, de druk op fabrikanten van merkartikelen
neemt alleen maar toe. Winkelmerken bieden volgens consumenten ‘good value for
money’ (Verhoef et al., 2002; Baltas, 2003). Ook in Nederland zien we het aandeel
van de private labels binnen hoofdcategorieén toenemen (Luijten en Reijnders 2006).
Hetaandeel van de winkelmerken in de supermarkten is tussen 2003 en 2006 gestegen
van 29.5 tot 35.0%.

Een tweede belangrijke ontwikkeling die genoemd kan worden is de steeds sterkere
focus van retailers op prijs georiénteerde consumentenpromoties. Fabrikanten van
merkartikelen geven meer geld uit aan dergelijke promoties dan aan ‘advertising’
(Blattberg et al. 1995; Luijten en Kempe 1997). Kumar (2006) merkt op dat
gedurende de afgelopen twee decennia “marketing as the company’s growth engine
has sputtered amid increased market fragmentation, strong global competitors,
product commoditization, increasingly shorter product life cycles, skyrocketing
customer expectations, and powerful channel members”. In een dergelijke omgeving
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met een sterker wordende concurrentie van winkelmerken grijpen fabrikanten van
merkartikelen steeds vaker naar het wapen van de prijspromotie om hun marktaandeel
te beschermen.

De hierboven genoemde internationale trends zijn ook in Nederland herkenbaar. De
groep ‘hard discount supermarkten’ groeide snel ten koste van de meer op service
georiénteerde retailers. Het marktaandeel van de ‘hard discounters’ liep tussen 2000
en 2005 op van 14.5% naar 22.5% (Luijten en Reijnders 2006). In het najaar van
2003 ontketende de grootste retailer in Nederland een prijzenoorlog door prijzen
van duizend producten te verlagen. Andere retailers reageerden door ook naar het
prijswapen te grijpen. In de begintijd was de oorlog sterk geconcentreerd op het
verlagen van de prijzen van droge kruidenierswaren onder het fabrikantenmerk.
Ondanks dat de prijzenoorlog tot gevolg had dat de prijsafstand tussen producten
onder het fabrikantenmerk en het private label verkleind werd, groeide de positie
van het winkelmerk. De effecten van de prijzenoorlog laat zich goed aflezen uit
de ontwikkeling van de inflatie, zie figuur 1. Sinds oktober 2005 bevinden prijzen
voor de categorie voedingsmiddelen en alcoholvrije dranken zich weer op een niveau
dat hoger is dan een jaar daarvoor en sinds medio 2006 lijkt de categorie mede de
aanjager voor inflatie. Desondanks is de prijzenoorlog nog niet uitgewoed en duurt
het nog lange tijd voordat de opgelopen schade is goedgemaakt.

Ontwikkeling inflatie CPI-totaal en
Voedingsmiddelen+alc.vr. dranken sind begin
prijzenoorlog
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Figuur 1. Ontwikkeling inflatie (Bron: CBS-StatLine).

Waar genoemde ontwikkelingen in de nabije toekomst toe leiden is onbekend, maar
met dit artikel hopen we bij te dragen aan het vergroten van het inzicht in enkele
nog niet verklaarde vraagstukken betreffende de opkomst van winkelmerken en de
toename in de uitgaven aan promoties. Het doel is na te gaan of kopers van producten
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onder privatelabel en onder fabrikantenmerk een zelfde kopersprofiel hebben, waarbij
we met nadruk aandacht besteden aan de promotiegevoeligheid. We vergelijken de
kopersprofielen voor en tijdens de prijzenoorlog. Daarnaast leiden we voor vier
productcategorieén een decompositie van de effecten van prijspromoties af, waarbij
we de effecten voor de belangrijkste winkelmerken en nationale fabrikantenmerken
vergelijken. In de decompositie van het effect van prijspromoties houden we niet
alleen rekening met brand switching, aankoopvolume en aankoop timing effecten,
maar ook wordt exphclet rekemng gehouden met store switching als effect van door
retailers gevoerde prijspromoties voor producten onder fabrikantenmerk en private
label binnen de onderzochte categorieén. Aangezien het herwinnen van het verloren
marktaandeel van de grootste retailer een van de redenen was om de prijzenoorlog
te starten, zijn store switching effecten erg belangrijk. Ook Neslin (2002) pleit voor
het bestuderen van de aard en omvang van store switching als onderdeel van effecten
van promoties.

Dit artikel is in drie opzichten vernieuwend. Allereerst concentreren we ons op het
vergelijken van de ontwikkeling van winkelmerken en fabrikantenmerken binnen
het dynamische Nederlandse retail-landschap. Dit levert de mogelijkheid om de
effecten van lange termijn strategische veranderingen te bestuderen. Ten tweede
geven we op merkniveau binnen de onderzochte categorieén het kopersprofiel
weer naar gevoeligheid voor prijspromoties, daarbij de mogelijkheid biedend
fabrikantenmerken en winkelmerken te onderscheiden. Als laatste bestuderen
we de effecten van prijspromoties op het aankoopgedrag van consumenten. In de
decompositie wordt rekening gehouden met vier mogelijke effecten die al dan niet
gelijktijdig kunnen optreden.

2. LITERATUUR OVERZICHT

2.1. Winkelmerken versus fabrikantenmerken

Retailers bieden winkelmerken aan om uitvoering te geven aan de wens zich te
onderscheiden van concurrenten of om meer winstgevend te kunnen zijn. In de
eerder genoemde studie van Steenkamp et al. (2004) werd onder andere gesteld dat
private labels bijdragen aan het bouwen aan uniformiteit in uitstraling en standaards
van organisaties. Met andere woorden, private labels worden in toenemende mate
ingezet ten behoeve van het proces van retail branding: het positioneren van de
winkelformule als merk met als doel winkeltrouw te bevorderen.

Er is veel literatuur voorhanden met betrekking tot winkelmerken. Onderwerpen
die aan bod komen zijn de strategische rol van winkelmerken voor retailers en
fabrikanten (bijv. Burt 2000), de prestatie van producten onder private label (bijv.
Ailawadi et al. 2001), stochastische modellen ter beschrijving van het aankoopgedrag
met betrekking tot winkelmerken (bijv. Uncles et al., 1995), en de relatie met
eigenschappen van kopers (bijv. Ailawadi et al. 2001; Baltas, 2003). Baltas (2003)
geeft een overzicht van uitgevoerd onderzoek naar de karakteristieken van kopers
van huismerken. De meeste studies probeerden consumenteneigenschappen, die
samenhangen met de geneigdheid om private labels te kopen, te ontdekken. Baltas
rapporteert inconsistente, veelal zwakke en niet significante verbanden.
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Ailawadi et al. (2001) integreerden demografische kenmerken van consumenten
niet alleen direct, maar ook indirect via hun invloed op psychografische kenmerken
aangezien eerder onderzoek, niet succesvol was in het verkrijgen van consistente
en sterke directe verbanden met demografische variabelen. Ailawadi et al. (2001)
onderzochten of winkelmerken en fabrikantenmerken onder promotionele
condities dezelfde “waarde bewuste” consument aantrekken. Het prijsniveau voor
winkelmerken ligt gemiddeld 30% onder dat van de fabrikantenmerken, terwijl de
fabrikantenmerken tijdens promoties kortingen geven die in de orde van grootte van
20% tot 30% liggen. De resultaten toonden dat de invloed van de demografische
variabelen op het gebruik van fabrikantenmerken versus winkelmerken interacteert
met psychografische variabelen. Verder vond men dat de psychografische ‘drivers’
voor merkgebruik nogal verschilt. Het gebruik van winkelmerken bleek samen te
hangen met prijsbewustheid, een lagere kwaliteitsgevoeligheid en winkeltrouw. Het
gebruik van fabrikantenmerken onder promotionele condities werd meer gedreven
door het plezier hebben in winkelen, planmatig winkelen en de beschikbaarheid
van opslagruimte. Een uitgevoerde clusteranalyse toonde vier goed gedefinieerde
segmenten: consumenten met een focus op promoties, consumenten met een focus
op winkelmerken, consumenten die en winkelmerken en fabrikantenmerken ‘on
deal’ willen, en de niet-gebruikers van beide. In deze studie werden uitsluitend acties
voor de fabrikantenmerken meegenomen. De belangrijkste bevinding luidde dat
athankelijk van op welk segment dat men zich wil richten, de fabrikanten en retailers
de mogelijkheid hebben om elkaar te ontlopen dan wel de strijd met elkaar aan te
gaan. Ondanks dat deze studie waardevolle inzichten biedt, merkten de auteurs op
dat er nog veel te doen valt op dit terrein. Evenals in veel ander onderzoek naar de
relatie tussen eigenschappen van consumenten en geneigdheid om winkelmerken te
kopen, maakten ook Ailawadi et al. (2001) gebruik van maatstaven met betrekking
tot geclaimd gedrag. Studies waarin data gebruikt worden met betrekking tot feitelijk
aankoopgedrag zijn zeldzaam.

Burton et al. (1998) gebruiken in hun studie ook hoofdzakelijk data met betrekking
tot geclaimd gedrag, maar voegden per respondent tevens transactiegegevens over
één winkelbezoek toe om het percentage aankopen onder winkelmerk te kunnen
bepalen. Deze auteurs ontwikkelden een schaal om de houding ten opzichte van
producten onder private label te meten en onderzochten de samenhang tussen dit
houdingskenmerk en andere psychologische variabelen en gedragskenmerken.
De resultaten wijzen ook hier op het bestaan van een segment met voorkeur voor
aanbiedingen en een segment dat kiest voor het winkelmerk. Ondanks een positieve
samenhang tussen houding ten opzichte van private label en promotiegeneigdheid
maakte het segment met een feitelijke voorkeur voor het private label minder
aankopen ‘on deal’, waarmee het belang van het gebruiken van werkelijke
aankoopdata in onderzoek onderstreept wordt. Naast het feit, dat er weinig studies
zijn die gebruik maken van feitelijke data, dient ook vermeld te worden dat er
weinig gepubliceerde studies zijn die zich baseren op Europese data. Baltas (2003)
heeft geprobeerd deze ruimte te vullen door de vraag naar het winkelmerk en zijn
determinanten te beschouwen in het licht van werkelijke aankoopdata voor één
categorie van frequent gekochte producten in het Verenigd Koninkrijk. Sociale
status, aankoopfrequentie, winkelbezoekgedrag, bestedingsgedrag in de categorie
en prijs werden geidentificeerd als belangrijke kenmerken van de klantengroep van
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het winkelmerk. Promotiegevoeligheid bleek niet samen te hangen met de houding
ten opzichte van private labels, daarmee de conclusies van Ailawadi et al. (2001)
en Burton et al. (1998) bevestigend, maar nu wel op basis van werkelijke data. In
navolging van Baltas (2003) wordt gesteld dat data uit andere landen en voor andere
productcategorieén nodig zijn voordat een overtuigend antwoord gegeven kan
worden.

In dit artikel maken wij gebruik van werkelijke aankoopdata voor vier product-
categorieén en leiden daaruit het “promotional buyer”-profiel af. Verschillen over
productcategorieén worden onderzocht. We onderzoeken of de merkkopers voor
de winkelmerken en de fabrikantenmerken zich van elkaar onderscheiden qua
“promotional buyer”-profiel. Op deze wijze trachten we de vraag te beantwoorden
of winkelmerken minder athankelijk zijn van de promotiegevoelige consument.

2.2. Decompositie van effecten van sales promotions

Niet alleen promotiegevoeligheid of het gebruik maken van aanbiedingen als zodanig
zijn van belang, maar ook de specifieke effecten die teweeg worden gebracht door
de prijspromoties zijn relevant. In de literatuur over ‘sales promotlons worden vijf
verschillende mechamsmen geidentificeerd waardoor promoties invloed uitoefenen
op de verkopen. Deze worden aangeduid met:
- Brand switching, omschakelen van merk;

Store switching, omschakelen van winkel;

Repeat purchasing, herhalingsaankopen;

Purchase timing, plannen en doen van aankopen;

Category expansion, effect op vraag naar de categorie.

Het is aannemelijk dat alle vijf mechanismen gelijktijdig op kunnen treden. Dit
is waarschijnlijk de reden dat verschillende onderzoekers getracht hebben het
gezamenlijke effect van enkele van deze mechanismen te schatten. Neslin (2002) stelde
dat elkaar tegensprekende bevindingen uit vroeger onderzoek naar de decompositie
van effecten van promoties met elkaar in overeenstemming gebracht moeten worden.
De resultaten met betrekking tot de decompositie tot nu toe zullen kort besproken
worden. Wanneer we de gedachtegang proberen na te trekken die gevolgd is in
belangrijke studies met betrekking tot de decompositie van de ‘promotional bump’,
verhoging van de verkopen ten gevolge van de gevoerde promotie, dan worden drie
verschillende response patronen beschreven (bijv. Gupta 1988; Bell et al. 1999; Van
Heerde et al. 2003; 2004):

Choice, keuze;

Incidence, timing;

Quantity, volume.

Met andere woorden, de huidige aankoop vervangt een andere geplande aankoop
(brand switching en/of store switch), huidige aankopen worden geleend van de
toekomst (verkorten van de tijd tussen twee aankoopgebeurtenissen), dan wel de
consument verandert alleen het gekochte volume. Verondersteld wordt dat timing
en volume invloed hebben op de primaire vraag (vraag naar categorie), terwijl keuze
van invloed is op de secundaire vraag (vraag naar merk, kanaal). Uitgaande van
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het feit dat nogal wat markten verzadigd zijn en ook onderzoek vaak geen lange
termijn effecten van promoties heeft kunnen aantonen (Nijs et al. 2001) dient naar
onze mening de eerste veronderstelhng genuanceerd te worden naar korte termijn
veranderingen in de primaire vraag.
In voorgaande studies worden twee verschillende benaderingen toegepast om de
promotionele verkopen te ontrafelen:
op elasticiteiten gebaseerde decompositie, ook wel netto decompositie genoemd
(leV Gupta 1988; Bucklin et al. 1998; Bell et al. 1999);
unit-sales gebaseerde decompositie, ook wel bruto decompositie genoemd (bijv.
Van Heerde et al. 2003; 2004).

Het belangrijkste verschil tussen de methoden is de manier waarop met de toename
in aankoopfrequentie wordt omgegaan. In de eerste methode wordt dit toegewezen
naar het merk onder promotie, terwijl in de tweede methode ook andere merken
kunnen profiteren van de verhoogde aankoopkans. Intabel 1 wordteen kortoverzicht
gegeven van eerdere studies naar de decompositie van het effect van prijspromoties.

Tabel 1. Overzicht studie met decompositie effecten van sales promotions.

Studie Methode Categorie Brand switch | Purchase Purchase
timing volume

Gupta (1988) | Elasticiteit Koffie 84% 14% 2%

Bucklin et al. | Elasticiteit Yoghurt 58% 20% 22%

(1998)

Bell et al. Elasticiteit 13 cat. 74% 11% 15%

(1999)

Van Heerde | Unit sales 4 cat. 33%

et al. (2003)

Van Heerde | Unit sales 4 cat. 33% 32% 35%

et al. (2004)

Tabel 1 toont aan dat de resultaten sterk veranderlijk zijn. Dit kan ten dele verklaard
worden door verschillen in methode, bestudeerde categorieén en type data (retail
scanner data versus huishoudens scanner data). Maar zou er ook niet nog een
andere factor expliciet in de beschouwing betrokken moeten worden? Wij zijn
ervan overtuigd dat de recente ontwikkeling in het retail-landschap, de noodzaak
aangeven om bij de bestudering van de decompositie rekening te houden met de
uitsplitsing winkelmerken versus fabrikantenmerken. Allereerst is er een logische
reden hiervoor. Voor marktleiders onder de fabrikantenmerken is het moeilijker
om consumenten aan te zetten tot brand switching juist vanwege hun dominante
positie. Voor winkelmerken is het moeilijker om consumenten aan te zetten tot store
switching aangezien dit vaak gepaard moet gaan met brand switch. Decompositie van
het promotie-effect dient daarom altijd athankelijk te zijn van het feit of het product
onder private label dan wel fabrikantenmerk op de markt gebracht is. Daarnaast
willen we onderzoeken of expliciete onderscheid tussen de twee typen merken
zoals dat aangebracht wordt door handel, industrie en de academische wereld ook
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door consumenten als zodanig herkend wordt. Zijn de verschillen in promotionele
decompositie groter tussen categorieén dan binnen categorieén tussen winkelmerken
en fabrikantenmerken? Het onderhavige onderzoek zal nieuwe inzichten toevoegen,
welke relevant zijn zowel voor theorie als praktijk.

3. MODEL EN DATA

De hiervoor gepresenteerde verschillen in bevindingen, gebaseerd op twee
verschillende methoden voor decompositie van effecten van prijspromoties, kunnen
alleen duidelijk gemaakt worden indien men zich baseert op paneldata op het niveau
van individuele huishoudens. Deze data op microniveau bieden meer detail en geven
direct inzicht in bijvoorbeeld het keuzegedrag en de relatie tussen aankoopgedrag en
de socio-economische kenmerken van deze huishoudens (Russel en Kamakura 1994;
Bucklin en Gupta 1992). Van Heerde, Leeflang en Wittink (2004) ontleedden de
toename in verkopen ten gevolge van sales promotions door de unit sales benadering
te volgen voor data afkomstig uit een retailpanel, alhoewel deze auteurs duidelijk
stellen dat data voor een huishoudenspanel de aangewezen bron is. De decompositie
volgens de methode van de elasticiteit gaat op een andere wijze om met het fenomeen
uitbreiding van de productcategorie en schijnt deze te overschatten. Nijs et al. (2001)
leidden de empirische generalisatie af dat vraageffecten op lange termijn voor de
categorie ten gevolge van prijspromoties overwegend niet worden aangetroffen.
Aangezien het Nederlandse retail-landschap hoofdzakelijk bestaat uit verzadigde
productcategorieén is derhalve uitbreiding van de categorieén ten gevolge van
prijspromoties nauwelijks te verwachten.

Wij stellen een decompositie van verkopen onder promotionele condities voor, welke
gebaseerd is op data afkomstig uit een panel van huishoudens. De decompositie omvat
effecten ten gevolge van brand switching, store switching, aankoophoeveelheid en
timing van de aankoopgebeurtenis. Neslin (2002) stelt dat het van doorslaggevend
belang is om de werkelijke effecten van sales promotions te ontrafelen. Of promoties
tot gevolg hebben dat de consumptie toeneemt dan wel dat de verkopen alleen op
korte termijn in de tijd wat verschuiven heeft totaal andere implicaties voor het te
voeren beleid. Een deugdelijke decompositie is cruciaal om de profijtelijkheid van
promoties en hun impact op de concurrentie te kunnen inschatten. Het opnemen
van store switching in de decompositie voegt extra waarde toe aan dit onderzoek
aangezien aard en omvang van store switching meer studie behoeft (Neslin, 2002).
Gebaseerd op de hierboven gevoerde discussie introduceren we nu de belangrijkste
concepten uit onze studie. Een aankoopgebeurtenis (purchase occasion) voor een
merk treedt op indien een huishouden tenminste één item van dat merk gedurende een
dag bij een specifieke winkel gekocht heeft. We spreken over promotionele activiteir
met betrekking tot een merk in een winkel indien tenminste één item van dat merk
onder promotionele condities beschikbaar is. De aankoopgebeurtenissen voor een
merk kunnen derhalve opgesplitst worden in promotionele aankoopgebeurtenissen
en niet-promotionele aankoopgebeurtenissen. Een aankoopgebeurtenis voor een
merk wordt promotioneel genoemd indien er promotionele activiteit is voor dat
merk in die winkel. In andere gevallen spreken we over een niet-promotionele
aankoopgebeurtentis.
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Aankoopgebeurtenissen voor merk M

Promotionele Niet-promotionele

aankoopgebeurtenissen aankoopgebeurtenissen

voor merk M voor merk M

Figuur 2. Aankoopgebeurtenissen voor merk M gedefinieerd.

Het op deze manier “vlaggen” van aankoopgebeurtenissen om aan te geven of al
dan niet gebruik is gemaakt van aanbiedingen gebeurt achteraf in de ConsumerScan
database van GfK op basis van gegevens afkomstig uit externe bronnen. Op deze
wijze wordt de werkdruk voor panelleden niet opgevoerd zodat de uitbreiding
in het meetmodel geen nadelig effect kan sorteren op het registratiegedrag en
panelverloop.

Gebaseerd op bovenstaande uitsplitsing kan de aankoophistorie van het huishouden
k in een jaar samengevat worden door de volgende begrlppen

#PO, aantal aankoopgebeurtenissen in de categorie;

#PPO aantal aankoopgebeurtenissen onder promotionele condities in de
categorie;

#NPPO, aantal aankoopgebeurtenissen onder niet-promotionele condities

in de categorie.

Met deze nieuwe variabelen kunnen huishoudens geclassificeerd worden op basis
van de mate van feitelijke promotiegeneigdheid (actual deal proneness) binnen de
categorie. De feitelijke promotiegeneigdheid (ADP) van huishouden k in de categorie
binnen de geanalyseerde periode wordt gedefinieerd als volgt:

#PPO,
#PO,

Deze maatstafisin deloop van de tijd regelmatig gebruiktin de academische literatuur,
zie bijvoorbeeld Montgomery (1971), Wierenga (1974), Blattberg and Sen (1974) and
Hackleman and Duker (1980). Ook wij maken gebruik van deze maatstaf binnen onze
kopersclassificatie. Lichtenstein et al. (1997) maakten het aannemelijk om op basis van
de promotiegeneigdheid drie segmenten te onderscheiden: consumenten met een lage,
gemiddelde dan wel hoge feitelijke promotiegeneigdheid. Dit is in overeenstemming
met de driedeling zoals die beschreven is door Blattberg en Wisniewski (1988),
Kumar en Leone (1988), en Corstjens en Lal (2000). Volgens deze auteurs kunnen
consumenten van fast moving consumer goods gekarakteriseerd worden door de
heterogeniteit in de afweging tussen te betalen prijs en gepercipieerde kwaliteit. Een
groot deel van bestaand onderzoek naar effecten van promoties beperkt zich tot de
zware gebruikers (heavy users) van de categorie (bijv. Gupta, 1988).

Wij nemen alle huishoudens uit de steekproef in de beschouwingen mee.

Allereerst kan de groep van kopende huishoudens binnen de categorie opgesplitst
worden in twee deelgroepen gebaseerd op het aantal aankoopgebeurtemssen van de
panelleden in de categorie in een jaar. De groep met weinig aankoopgebeurtenissen
wordt aangeduid met incidentele kopers, terwijl de rest aangeduid wordt met

(1) ADP, =
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frequente kopers. De frequente kopers in de categorie kunnen verder opgesplitst
worden in drie deelgroepen op basis van het aandeel van de aankoopgebeurtenissen
onder promotionele condities (ADP) binnen de categorie. Het segment met
het laagste aandeel (0-15%) zal aangeduid worden als kopers met een lage
promotiegeneigdheid. Voorts worden onderscheiden kopers binnen de categorie met
een gemiddelde promotiegeneigdheid (15-60%) en tot slot de groep met een hoge
promotiegeneigdheid (60% of hoger).

De exacte grenzen voor het opdelen van de categoriekopers in de vier deelgroepen
zijn bepaald op basis van controle van de relevante verdelingen in verschillende
categorieén. Ditis mede dereden datuitgegaan wordt van data over hetaankoopgedrag
van panelleden over een periode ter lengte van een jaar om op deze wijze de garantie
te hebben van voldoende informatiedichtheid. De voorgestelde segmentatie wordt
in figuur 3 gevisualiseerd.

Alle kopende hh
in de categorie
[

Incidentele kopers Frequente kopers
in de categorie in de categorie
Lage promotie Gemiddelde Hoge promotie
geneigdheid promotie geneigdheid
geneigdheid

Figuur 3. Classificatie van kopers in de categorie.

Voor de aankopen van de verschillende merken binnen de categorie die plaats
vinden onder promotionele condities definiéren we welke van de mogelijk bedoelde
effecten optreden. Dus voor iedere promotionele purchase occasion definiéren we of
er gesproken kan worden over brand switching (BS), store switching (SS), een timing
effect (TE) of een volume effect (VE). Deze effecten kunnen ieder afzonderlijk
of in combinatie optreden. Voor ieder van de vier mogelijke effecten wordt een
dummyvariabele gedefinieerd welke de waarde 1 aanneemt indien het effect optreedt
en de waarde 0 indien dit niet het geval is. Om de aankopen onder promotionele
condities te kunnen classificeren naar de vier mogelijke effecten dienen weals referentie
normaal aankoopgedrag te definiéren. Dit normale aankoopgedrag wordt op het
niveau van een individueel huishouden gedefinieerd op basis van het aankoopgedrag
in de categorie gedurende een jaar. Op basis van de aankoophistorie wordt
vastgesteld wat het geprefereerde merk binnen de categorie is, welke winkelformule
voor de categorie geprefereerd wordt, hoe groot het gemiddelde aankoopvolume
per aankoopgebeurtenis binnen de categorie is en hoe groot de spreiding in volume
is. Ook wordt op basis van de geregistreerde tussenaankooptijden op individueel
niveau van het huishouden de parameters gemiddelde en standaarddeviatie bepaald.
In het door ons ontwikkelde model worden tijdens aankopen onder promotionele
condities de effecten als volgt gedefinieerd:
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BS=1 als het merk gekocht tijdens de promotie niet het geprefereerde merk is;
SS=1 als de winkel waar gekocht is tijdens de promotie niet de geprefereerde
winkel voor de categorie is;

VE=1 indien het volume tijdens promotie meer bedraagt dan het gemiddelde plus
1 keer de standaardafwijking;

TE=1 indien de aan de promotionele aankoopgebeurtenis voorafgaande
tussenaankooptijd minder bedraagt dan de gemiddelde tijd minus 1 keer de
standaarddeviatie.

Aangezien het normale gedrag gebaseerd is op alle aankoopgebeurtenissen (al dan niet
onder promotie) binnen de categorie gedurende een jaar, is een bias voor de effecten
in benedenwaartse richting te verwachten. Daarom zijn de conservatieve grenzen ter
grootte van 2 keer de standaarddeviatie vervangen door 1 keer de standaarddeviatie.
Binnen het empmsche onderzoek worden vier productcategorleen bestudeerd
tijdens twee tweeénvijftig wekelijkse perioden. De categorieén zijn keukenmargarme
(bakken en braden), tafelmargarine (smeren), koffie en toiletpapier. Deze categorieén
zijn gekozen op basis van twee overwegingen:

variatie in belang van het aspect smaak (koffie en tafelmargarine versus toiletpapier

en keukenmargarine);

variatie in promotiedruk voor de categorie (hoog voor koffie en toiletpapier en

laag voor tafel- en keukenmargarine).

De data hebben betrekking op twee perioden ter lengte van 52 weken. De eerste
periode eindigde in 2003 week 39, derhalve voor het losbarsten van de prijzenoorlog
en wordt aangeduid met 2003. De tweede periode heeft betrekking op de 52
weken van 2004 en wordt kort aangeduid met 2004. Door data voor deze twee
perioden te vergelijken worden interessante inzichten verkregen in de gevolgen
van de prijzenoorlog voor het retail-landschap voor wat betreft de positie van het
winkelmerk ten opzichte van het fabrikantenmerk en de effecten van de promoties.

4. EERSTE RESULTATEN

Om een eerste inzicht te krijgen in de categorieén die in dit onderzoek worden
meegenomen, zijn in tabel 2 en 3 de belangrijkste kenmerken weergegeven. Ten
eerste onderstrepen de data dat we te maken hebben met verzadigde categorieén
waarin categorie-uitbreiding geen significante rol speelt. De penetratie is stabiel
over de twee jaren voor alle vier categorieén. De tabellen illustreren verder dat de
het belang van winkelmerken is gestegen tijdens de prijzenoorlog. Het aandeel van
private label merken verschilt weliswaar tussen de categorieén, maar wel is in alle
categorieén tijdens de prijzenoorlog een stijging te zien.
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Tabel 2. Algemene informatie voor de productcategorieén 2003 (voor prijzenoorlog).

Kenmerk Keuken- Tafel- Koffie  Toiletpapier
margarine margarine
Penetratie (%) 94,5 90,9 92,7 96,0
Gem. aankoopfrequentie 17,4 17,6 16,7 10,3
Private label aandeel (%) 14,2 15,6 31,3 36,6
Gem. aantal merken per koper 2,96 2,28 2,25 2,69
Gem. aantal winkels per koper 2,19 2,11 2,23 2,02
Gem. betaalde eenheidsprijs 2,27 2,16 5,66 0,26
Volume onder promotionele condities (%) 11,8 7,2 26,0 27,6

Tabel 3. Algemene informatie voor de productcategorieén 2004 (tijdens prijzenoorlog).

Kenmerk Keuken- Tafel- Koffie  Toiletpapier
margarine margarine
Penetratie (%) 93,9 91,6 94,1 96,6
Gem. aankoopfrequentie 17,4 17,2 18,8 10,7
Private label aandeel (%) 19,8 18,5 35,9 441
Gem. aantal merken per koper 2,71 2,05 2,55 2,69
Gem. aantal winkels per koper 2,22 2,12 2,39 2,05
Gem. betaalde eenheidsprijs 2,16 2,10 5,70 0,24
Volume onder promotionele condities (%) 8,9 5,2 24,9 29,9

De ontwikkeling van het aantal merken en het aantal bezochte winkels per koper
verschilt tussen de categorieén. Voor koffie is het aantal bezochte winkels per koper
fors gestegen tijdens de prijzenoorlog, hetgeen de resultaten onderschrijft van
Luijten en Reijnders (2006). Gecombineerd met het toenemende belang van prijs bij
de keuze van de retailer (Luijten en Nagtzaam, 2005) biedt dit een opening om derol
van winkelmerken te bestuderen in tl]del’l waarin de focus op prijs groot is.

De gemiddeld betaalde eenheidsprijs is door de prijzenoorlog gedaald in drie
van de vier categorieén. Dat de prijs van koffie is gestegen, kan verklaard worden
door toenemende grondstofprijzen en de introductie van koffiepads. Tijdens
de prijzenoorlog geldt verder dat uitsluitend in de productgroep toiletpapier de
promotiedruk verder is opgevoerd. Voor de andere categorieén blijkt deze afgenomen
te zijn en wel het sterkste bij die categorie waar de prijs het meeste onder druk
is komen te staan. Samenvattend, de winkelmerken spelen een toenemende rol in
alle bestudeerde categorieén, maar de mate, waarin private labels een rol spelen, is
verschillend tussen de categorieén en in de loop van de tijd.
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5. WINKELMERKEN VERSUS FABRIKANTENMERKEN

Onderstaande figuur geeft, voor de drie belangrijkste fabrikantenmerken en de drie
belangrijkste winkelmerken binnen de productcategorieén koffie en toiletpapier,
inzicht in de afzetathankelijkheid van merken van promotiegevoelige en minder
promotiegevoelige kopers. Ook de ontwikkeling in de tijd van deze afhankelijkheid
wordt getoond.

Eerder onderzoek leverde de conclusie op dat er geen samenhang bestaat tussen de
geneigdheid om producten onder private label te kopen en de promotiegeneigdheid.
Kopers van winkelmerken zouden niet promotiegevoelig zijn, terwijl kopers
van fabrikantenmerken enige mate van geclaimde promotiegevoeligheid zouden
vertonen.

In dit onderzoek baseren we ons op de daadwerkelijk getoonde promotiegeneigdheid
op categorieniveau van de kopers van de onderscheiden merken om te bezien of
er een verschil is tussen de kopers van fabrikantenmerken en winkelmerken met
betrekking tot dit profiel.

Figuur 4. Ontwikkeling in merkvolume naar promotiegeneigdheid voor koffie en roiletpapier.

Het eerste in het oog springende resultaat luidt dat alle merken uit de twee getoonde
categorieén in beide perioden in mindere dan wel meerdere mate voor hun afzet
athankelijk zijn van promotiegevoelige kopers. De gedetailleerde resultaten voor de
tweeandere categorieén (tafel- en keukenmargarine) kunnen bij de auteurs opgevraagd
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worden. De belangrijkste bevinding is dat, ondanks het feit dat de categorieén van
margarine een lagere promotiedruk kennen en derhalve minder athankelijk zijn
van promotiegevoelige kopers, de afzetafhankelijkheid naar promotiegeneigdheid
ongeveer even groot is bij de fabrikantenmerken en winkelmerken.

Voor de categorie toiletpapier geldt dat fabrikantenmerken in grotere mate athankelijk
zijn van kopers met een hogere promotiegevoeligheid dan de winkelmerken. Deze
bevinding is consistent met bevindingen uit eerder onderzoek (bijv. Ailawadi et
al,, 2001; Burton et al., 1998; Baltas, 2003). Maar nogmaals gesteld, ook de private
labels in dit veld zijn athankelijk van de promotiegevoelige kopers in de categorie,
echter in mindere mate dan de fabrikantenmerken. De getoonde ontwikkeling in de
toegenomen athankelijkheid van het promotiegevoelige segment in de tijd is verder
consistent met de eerder gemaakte opmerking over de toegenomen promotiedruk
voor toiletpapier tijdens de prijzenoorlog.

Deze resultaten voegen duidelijk iets toe aan de bestaande ‘body of knowledge’. Het
valideert de richting van verbanden uit eerder onderzoek en voegt verfijnde inzichten
toe gebaseerd op werkelijke aankoopdata voor tal van merken in verschillende
productgroepen in Nederland. Het versterkt de gedachte dat fabrikanten van
merkartikelen zeer voorzichtig moeten handelen bij het uitzetten van prijs en
promotiebeleid en ook wanneer gedacht wordt aan het produceren van artikelen
onder private label voor retailers. (Steenkamp en Kumar, 2007)

Tot nu toe is de bespreking van de resultaten van de studie beperkt gebleven tot
het weergeven van algemene ontwikkelingen in de beschouwde velden en het
presenteren van de kopersprofielen met betrekking tot promotiegevoeligheid van
de belangrijkste onderscheiden merken in de productgroepen. Maar ook de effecten
van de prijspromoties op het aankoopgedrag kunnen verschillen. De werkelijke
effecten zijn erg belangrijk omdat ze aangeven of en voor wie prijspromoties
eventueel profijtelijk zijn. De resultaten voor toiletpapier geven duidelijk aan dat
deze productgroep afgegleden is tot een commodity-categorie waarin prijs het enige,
in de ogen van consumenten, nog onderscheidende kenmerk is. Het is te verwachten
dat in een dergelijke categorie merken makkelijk onderling inwisselbaar zijn en
derhalve zal naar verwachting een hoge mate van merksubstitutie tijdens promoties
plaatsvinden. In de volgende paragraaf bespreken we de effecten van prijspromoties
in detail. In welke mate passen huishoudens hun aankoopgedrag aan ten gevolge
van de beschikbare prijspromoties? Hebben prijspromoties een ander effect op het
aankoopgedrag in geval winkelmerken in de aanbieding zijn dan in het geval een
bekend fabrikantenmerk in verkoopactie wordt ingezet? Heeft de prijzenoorlog in
Nederland het aankoopgedrag tijdens tijdelijke prijsacties beinvloed?

6. DECOMPOSITIE VAN EFFECTEN VAN
PRIJSPROMOTIES

Omdat deze studie gebaseerd is op analyse van individuele aankoophistories van
panelleden in de onderscheiden velden en niet op geclaimd gedrag of data op
winkelniveau, biedt de decompositie unieke inzichten. Voor de eerste keer zullen
verschillen tussen fabrikantenmerken en winkelmerken onderzocht worden. Helaas
zijn de verschillende effecten van prijspromoties niet eenvoudig vergelijkbaar
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voor producten uit de twee merkgroepen vanwege de beperktere distributie van
winkelmerken. Een winkelmerk tijdens promotie is derhalve nooit in staat om
een puur store switching effect te genereren aangezien in een dergelijk geval store
switching altijd gepaard gaat met brand switching. Anderzijds geldt voor grote
fabrikantenmerken dat brand switching lastiger te realiseren is vanwege de toch
al grote klantengroep. Aangezien de vier mogelijke effecten al dan niet gelijktijdig
kunnen optreden zijn er 16 combinaties mogelijk. In één geval treedt geen enkele van
de vier mogelijke effecten op, terwijl telkens in acht van de zestien combinaties de
vier afzonderlijk genoemde effecten in pure of gecombineerde vorm zullen optreden.
Derhalve tellen de effecten in onderstaande tabel niet op tot honderd procent.

Tabel 4. Decompositie effecten voor het productveld koffie (op volumebasis).

Koffie \ Categorie \ DE K& G V.Nelle AHPL EDAHPL C1000 PL
Effecten 2003
Geen effect 29,7% 27,3% 20,3% 13,4% 41,7% 28,3% 18,1%
Brand switching 23,9% 16,5% 39,5% 44,5% 20,1% 42,6% 42,3%
Store switching 28,0% 34,0% 32,8% 50,8% 11,0% 28,8% 28,1%
Volume effect 44.1% 46,2% 40,9% 39,2% 41,4% 39,0% 64,9%
Timing effect 9,9% 9,6% 9,9% 10,6% 9,2% 13,6% 11,0%
Effecten 2004
Geen effect 28,7% 24,8% 20,9% 9,8% 37,6% 21,6% 16,3%
Brand switching 25,6% 19,2% 30,2% 52,0% 20,7% 42,9% 49,5%
Store switching 28,2% 35,7% 37,5% 34,2% 15,2% 29.2% 27,6%
Volume effect 46,5% 47,1% 45,4% 54,1% 48,5% 41,6% 50,0%
Timing effect 9,1% 9,4% 9,3% 7,5% 9,0% 10,1% 10,4%

Het eerste in het oog springende resultaat is dat in beide jaarperioden voor
bijna 30% van het in promotie verkochte volume geen enkel effect kon worden
aangetoond. Huishoudens kochten in die situaties gewoon hun favoriete merk,
bij hun categoriespecifieke favoriete winkelorganisatie, zonder de voorafgaande
tussenaankooptijd significant te verkleinen en het gekochte volume significant te
verhogen. In eerder onderzoek richtte men zich op decompositie van een effect
gegeven dat het aanwezig was. Het resultaat van geen aantoonbaar effect op het
aankoopgedrag bij 30% van het verkochte volume tijdens prijspromoties zou retailers
en merkartikelfabrikanten wakker moeten schudden om het beleid met betrekking
tot het instrument consumentenacties te heroverwegen.

Het patroon van de specifieke effecten lijkt onafhankelijk te zijn van het
onderscheid tussen winkel- en fabrikantenmerken en ook onathankelijk van het zich
wijzigende retail-landschap. Gemiddeld in de categorie koffie is brand switching
verantwoordelijk voor ongeveer 25% van het volume onder promotionele condities.
Store switching is goed voor 28%. Veruit het grootste effect in deze categorie gaat
naar toename in aankoopvolume. Ook Gupta (1988) bestudeerde de categorie koffie
en kwam tot totaal andere bevindingen. Daar was het volume effect het kleinst en
het effect van het wisselen van merk het grootste. Bell et al. (1999) concludeerde
voor koffie dat 53% van de promotie-elasticiteit toe te rekenen was aan brand
switch, 44% aan volume en 3% aan het timing effect. Van Heerde et al. (2003)
transformeerden de resultaten van Bell et al. (1999) naar de methode van unit sales
decompositie en berekenden daaruit een percentage ter grootte van 33% voor brand
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switching. De nu uitgevoerde studie past een totaal andere benadering toe voor de
decompositie, hetgeen het vergelijken van de resultaten uit deze studie met die uit
de eerder genoemde studies bemoeilijkt. Onze studie, die gebaseerd is op een groot
aantal individuele werkelijke aankoophistories over een 52 wekelijkse periode, toont
overduidelijk aan dat het volume effect veruit het grootste is, gevolgd door geen
verandering in gedrag, store switching, brand switching en tenslotte het timing effect.
Op voorhand werd verwacht dat store switching voor de fabrikantenmerken sterker
zou zijn dan voor winkelmerken. De resultaten voor de productgroep kotfie lijken
dit te bevestlgen Consumenten zijn blijkbaar bereid om extra inspanning te willen
doen om een andere winkel te gaan bezoeken, teneinde het favoriete fabrikantenmerk
met korting te verkrijgen. De prijzenoorlog heeft verder nauweh]ks invloed gehad
op aankoopgedrag onder promotionele condities in deze categorie.

Tabel 5. Decompositie effecten voor het productveld toiletpapier (op volumebasis).

Toiletpapier |Categorie | PAGE EDET LOTUS AHPL EDAHPL C1000PL

Effecten 2003
Geen effect 36,4% 43,0% 34,3% 22,2% 29,6% 52,3% 34,8%
Brand switching 35,4% 22,1% 40,7% 56,7% 51,3% 29,8% 36,0%
Store switching 22,7% 21,6% 22,8% 27,4% 15,4% 17,5% 18,3%
Volume effect 35,0% 34,5% 34,4% 39,6% 34,6% 12,6% 47,5%
Timing effect 9,4% 9,6% 9,0% 9,5% 7,.8% 9,8% 12,5%
Effecten 2004
Geen effect 32,8% 41,0% 25,1% 32,0% 29,0% 27,9% 29,0%
Brand switching 40,6% 27,4% 50,6% 43,4% 50,8% 34,1% 40,8%
Store switching 22,8% 22,1% 25,3% 22,8% 12,9% 17,6% 19,0%
Volume effect 36,3% 33,1% 36,4% 39,7% 40,0% 43,0% 56,5%
Timing effect 8,8% 7,2% 12,3% 7,3% 6,3% 10,0% 4,7%

Voor de categorie toiletpapier geldt dat voor ongeveer een derde van het volume onder
promotionele condities geen enkel effect aanwijsbaar is. Gezien de variatie in hoogte
van de effecten over winkelmerken en fabrikantenmerken lijkt een onderscheid
tussen deze twee groepen van merken er niet toe te doen. Brand switching en volume
effect liggen in deze categorie dicht bij elkaar. De gepercipieerde verschillen in
kwaliteit tussen de verschillende merken lijken klein te zijn, of zelfs niet te bestaan.
Wederom zien we een rangordening van effecten die verschillend is met die uit eerder
onderzoek. De eerdere constatering dat in deze categorie het volume effect ongeveer
even groot is als dat van de merkenwissel, is in tegenspraak met de eerder door Bell
et al. (1999) gerapporteerde resultaten. De prijzenoorlog lijkt in deze categorle een
kleine verschuiving in de richting van meer brand sw1tch1ng en minder “geen effect”
tot gevolg te hebben. De toegenomen promotiedruk tijdens de prijzenoorlog en het
verder oplopende marktaandeel van producten onder private label zijn de getuigen
van het verworden van deze productcategorie tot een verzameling van basisproducten
(commoditization).

De decompositie van effecten van prijspromoties in de twee margarine categorieén
is op aanvraag beschikbaar bij de auteurs. Wederom geven de resultaten geen sterke
empirische onderbouwing voor het vooraf gestelde vermoeden van sterkere store
switching en kleinere brand switching effecten voor fabrikantenmerken. Een
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mogelijke verklaring kan zijn dat het onderscheid tussen de twee merkgroepen meer
kunstmatig is en meer leeft onder wetenschappers, retailers en fabrikanten dan onder
consumenten. Dit wordt ook bevestigd in de resultaten dat de koperssegmentatie naar
promotiegeneigdheid niet verschillend is voor winkelmerken en fabrikantenmerken.
De prljzenoorlog heeft duidelijk tot gevolg gehad dat de promotledruk in de
margarine velden is afgenomen. De positie van het winkelmerk is in de loop van de
tijd verder versterkt. Van de effecten van prijspromoties is het volume effect veruit
het belangrijkste (meer dan 50%), terwijl de afnemende promotiedruk het timing
effect lijkt te versterken. Ook nu geldt dat het door ons gevonden volume effect niet
overeenkomt met de bevindingen van Bell et al. (1999).

7. CONCLUSIES EN AANBEVELINGEN

In dit onderzoek zijn onder andere de volgende vragen aan bod gekomen:
Is het profiel van de koper onder promotionele condities verschillend tussen
winkelmerken en fabrikantenmerken?
Zijn de promotionele effecten verschillend tussen winkelmerken en fabrikanten-
merken?

Dit onderzoek laat zien dat beide vragen ontkennend worden beantwoord. De
athankelijkheid van winkelmerken en fabrikantenmerken van promotiegevoelige en
minder promotiegevoelige kopers is vergelijkbaar. Het verschil tussen winkelmerken
en fabrikantenmerken lijkt in dit opzicht belangrijker voor marketeers (zowel
marketeers van retailers als van fabrikanten van A-merken) dan voor de consument.
In deze studie komen meer verschillen tussen categorieén naar voren dan verschillen
binnen de categorie (winkelmerk versus fabrikantenmerk).

Onsonderzoeklaatzien datinde categorieén keukenmargarine, tafelmargarine, koffie
en toiletpapier bij 20% tot 33% van de aankopen onder promotionele condities geen
promotie-effect kan worden aangetoond. Als retailers en fabrikanten van A-merken
doorgaan met meer en meer marketing budget te besteden aan prijspromoties in
plaats van aan activiteiten waarbij de actie gericht is op het versterken van het merk
op lange termijn, zou het voorbeeld van toiletpapier wel eens navolging kunnen
krijgen in andere FMCG markten. Bjj toiletpapier is de promotiedruk in de loop
der tijd alleen maar toegenomen en wordt zwart-wit gesproken gekozen tussen
aankopen van private label toiletpapier enerzijds en toiletpapier van A-merken
onder promotionele condities anderzijds. Kortom, in een dergelijke situatie ziet
de consument geen onderscheid meer tussen merken en wordt de productkeuze in
hoge mate bepaald door de prijs van het product. Promotionele strategieén zullen
herzien moeten worden en voor consumenten relevante innovaties zullen moeten
ontwikkeld worden om waarde toe te kunnen voegen aan een merk en daardoor te
winnen aan onderscheidend vermogen ten opzichte van andere merken.

Behalve toiletpapier, hebben de onderzochte categorieén tijdens de prijzenoorlog
te maken met een afnemende promotiedruk. Dit heeft te maken met vele vaste
prijsverlagingen in plaats van prijspromoties. In de margarinecategorieén is dit
ook terug te zien in een lagere eenheidsprijs. Kijken we naar het gedrag van
consumenten dan blijkt dit door de prijzenoorlog niet veel te veranderen. Zowel de
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athankelijkheid van categorieén van meer en minder promotiegevoelige kopers als
de omvang van de onderscheiden promotie-effecten binnen de categorie laten slechts
geringe verschillen zien in de perioden voor en tijdens de prijzenoorlog. Kortom,
consumentengedrag lijkt consistent in de tijd, terwijl zowel retailers als fabrikanten
van A-merken proberen het gedrag van de consument te veranderen door inzet van
het wapen van de prijspromotie. Toenemende promotiedruk door prijspromoties
lijkt eerder een tegenovergesteld effect te sorteren namelijk uitholling van zowel
winkeltrouw als merkentrouw. Ook hieruit blijkt dat retailers en fabrikanten van
A-merken hun promotiestrategieén meer zouden moeten richten op acties waarbij
waarde aan het merk wordt toegevoegd, zodat een lange termijn effect wordt
gesorteerd (relatieve toename van de kracht van een merk, bijvoorbeeld door het
verhogen van de merkentrouw).
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10. Het meten van concurrentie in lokale
dienstenmarkten’

K. CLEEREN, M. G. DEKIMPE en F. VERBOVEN

SAMENVATTING

Lokale dienstensectoren, zoals restaurants en hotels, zijn zeer belangrijk voor de meeste Westerse
landen. Toch is er nog weinig kennis over concurrentie in deze markten. Het verzamelen van
gedetailleerde data in deze lokale dienstensectoren is meestal moeilijk, omdat er doorgaans veel
spelers opereren. Verder is het vaak lastig om de belangrijke dienstendimensies in deze sectoren te
meten. Omwille van deze dataproblemen, gebruiken wij economische modellen om zicht te krijgen
op de concurrentiestructuren in deze sectoren. We maken hierbij enkel gebruik van het aantal
winkels en verschillende andere kenmerken van lokale markten. Deze modellen geven niet alleen
inzicht in de bestaande concurrentiestructuur in de bestudeerde markt, maar ook in de effecten van
lokale marktkenmerken op de winstgevendheid van spelers in die markt.

We passen dit model toe op de videoverhuurmarkt. De resultaten tonen aan dat in deze markt
de concurrentie zeer intens is: de concurrentie neemt toe bij elke nieuwe videotheek in de markt.
Echter, in tegenstelling tot wat de meeste economische theorieén voorspellen, is de stijging in
concurrentie sterker wanneer een derde videotheek toetreedt dan wanneer een tweede speler in de
markt komt. Verder stellen we de invloed vast van een aantal lokale marktkenmerken. Zo vinden
we een belangrijk kannibalisatie-effect van bioscopen, terwijl het aantal abonnees op betaaltelevisie
geen effect heeft op de winstgevendheid van videotheken. Tevens stellen we het belang vast van
verschillende socio-demografische kenmerken zoals huishoudgrootte en inkomen.

1. INLEIDING

Lokale dienstensectoren, zoals hotel, restaurant en videoverhuur sectoren, zijn
economisch erg belangrijk. In 2001, bijvoorbeeld, brachten de hotel en restaurant
sector in Nederland 750 miljoen euro op, hetgeen neerkomt op 2 procent van
de Nederlandse Totaal Bruto Toegevoegde Waarde (United Nations Statistics).
Ondanks de grote relevantie van deze lokale dienstensectoren, worden ze amper
bestudeerd binnen marketing. Een belangrijke reden hiervoor is dat het verzamelen
van gedetailleerde gegevens over verschillende marketing en/of prestatiemaatstaven
in deze markten doorgaans moeilijk is omwille van twee karakteristieken, i.e. een
groot aantal spelers, en dienstenaspecten die moeilijk kwantificeerbaar zijn. Ten
eerste concurreren spelers in deze markten meestal in lokale markten, zoals dorpen
of gemeentes, omdat consumenten behoefte hebben aan lokaal contact (Fuentelsaz,

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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Gomez and Polo, 2002). Als gevolg hiervan zijn lokale dienstensectoren erg
gefragmenteerd met een groot aantal lokale spelers. De Nederlandse hotelsector,
bijvoorbeeld, bestaat uit meer dan 3,000 etablissementen, terwijl Duitsland (Frankrijk)
ongeveer 38,000 (20,000) hotels telt (Eurostat). Het verzamelen van gedetailleerde
gegevens voor elk van deze individuele spelers is dan ook praktisch niet haalbaar.
Ten tweede concurreren winkels in dienstensectoren niet enkel op basis van
gemakkelijk observeerbare tactische marketingvariabelen zoals prijs en reclame,
maar ook op basis van een aantal andere, minder direct meetbare, dienstenaspecten
zoals interacties met het personeel en de fysieke omgeving. Hoewel goede schalen
ontwikkeld werden om deze aspecten te meten (zie bijvoorbeeld SERVQUAL
in Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), is het praktisch onmogelijk om deze
maatstaven te verkrijgen van alle spelers in de markt.

Omwille van deze data-inzamelingsproblemen, stellen wij een andere werkwijze
voor om concurrentie in deze markten te bestuderen. We gebruiken een economisch
model, origineel voorgesteld door Bresnahan en Reiss (1991), waarvoor de benodigde
data erg beperkt zijn. Alleen informatie over het aantal spelers in de lokale markt
en over een aantal lokale marktkenmerken, zoals bevolking en inkomensverdeling,
is vereist. Op basis van deze gegevens zal worden onderzocht hoeveel de lokale
populatie moet stijgen om een extra speler in de markt te kunnen dragen. Indien de
benodigde bevolkingstoename groot is, kan worden afgeleid dat de extra speler de
concurrentie in de markt erg doet toenemen. Naast deze inzichten met betrekking
tot de aanwezige concurrentie in de sector, stelt deze methode ons in staat het effect
te schatten van een aantal belangrijke lokale marktkenmerken op de winstgevendheid
van de lokale spelers.

We passen deze techniek toe op de Belgische videoverhuurmarkt. Sinds eind jaren
‘80, zijn videoverhuur en -verkoop de belangrijkste bron van inkomsten geworden
voor de filmindustrie, met ongeveer $ 8 biljoen aan wereldwijde inkomsten (Vogel,
2001). Naast dit intrinsiek economisch belang van de videoverhuursector, heeft
deze sector als extra interessante eigenschap dat het concurreert met andere kanalen
uit de filmindustrie zoals bioscopen en betaaltelevisie. Hetzelfde product in de
verschillende kanalen kan beschouwd worden als substituut, waardoor mogelijk
kannibalisatie kan optreden van kanalen hoger en lager in de distributie sequentie.
Potentiéle consumenten hebben namelijk misschien het product al gekocht in
een vroeger kanaal (Lehmann and Weinberg, 2000), terwijl anderen de aankoop
mogelijk uitstellen naar latere kanalen omdat ze een daling van de prijs verwachten
(Purohit, 1997). Terwijl eerder onderzoek naar kanaalkannibalisatie zich vooral heeft
toegespitst op simultane distributiekanalen (zie bv. Deleersnyder, Geyskens, Gielens
& Dekimpe, 2002), leggen wij ons dus toe op sequentiéle distributiekanalen.

2. ONDERZOEKSMETHODE

Om zowel winstdeterminanten als de rol van concurrentie te bestuderen zonder
directe gegevens over individuele winstgevendheid, kosten, prijzen en andere
strategische marketing variabelen voor de verschillende spelers in de mark,
veronderstellen we dat bedrijven een lokale markt zullen toetreden zolang dit
winstgevend is. Indien men veronderstelt dat alle spelers in de markt vrije toegang
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hebben en dat de markt een evenwicht heeft bereikt op lange termijn, kan men
informatie over winstgevendheid halen uit het aantal spelers in de lokale markt en
de relatie met geobserveerde marktkarakteristiecken (Bresnahan and Reiss 1991).
Op basis van deze relatie kunnen toetredingsdrempels geschat worden, die de
minimale bevolkingsgrootte aangeven waarop een bepaald aantal spelers break even
draaien. Deze geschatte toetredingsdrempels bevatten informatie over de aanwezige
concurrentie in de markt. Meer specifiek, als een toetreder de concurrentie in de
markt sterk verhoogt, en dus extra druk uitoefent op de winstgevendheid van de
spelers in de markt, dan zal de toetredingsdrempel om die extra speler te dragen
disproportioneel stijgen. Bijvoorbeeld, indien de kritieke bevolkingsgrootte voor
één speler 1,000 inwoners is en de toetredingsdrempel voor twee firma’s 3,000
mensen, dan kan worden afgeleid dat de mate van concurrentie is toegenomen bij de
toetreding van de tweede speler, omdat de per-speler toetredingsdrempel gestegen
is van 1,000 naar 1,500. Wanneer daarentegen de marktgrootte die nodig is om twee
spelers te dragen slechts 2,000 is, kunnen we afleiden dat de tweede firma de mate
van concurrentie niet heeft verhoogd, aangezien de per-speler toetredingsdrempel
dezelfde is voor een monopolie als voor een duopolie (1,000).

2.1. Econometrisch model

De winstgevendheid van een bedrijf in een markt met 7 spelers in markt  wordt
weergegeven door de latente variabele 1} , bestaande uit een geobserveerd (") en
een ongeobserveerd deel (€;):

I =77 -,

met 7" =a In(POP, )+ 8 DEMOGR, +y SUBST, -A" D”

)

De geobserveerde winstgevendheid (77') hangt af van een aantal lokale
marktkenmerken zoals bevolking (POP,), andere socio-demografische factoren
(DEMOGR), de aanwezigheid van potentiéle substituut-kanalen (SUBST,) en een
vector van dummy variabelen ( D}') die aangeven of het aantal spelers in markt i
gelijk is aan n. De parameters A" kunnen bijgevolg geinterpreteerd worden als
maatstaven van het toetredingseffect van de n-de speler. Een positief verschil tussen
A"en A" duidt op een negatieve impact van de toetreder op de winstgevendheid.
De ongeobserveerde winstgevendheid ( €;) is een foutterm die specifiek is voor
markt 7, maar gemeenschappelijk voor alle firma’s in de markt. Door deze assumptie
kunnen we een eenvoudige “ordered response” specificatie afleiden, zoals hieronder
staat beschreven.

De latente variabele I} kan gelinkt worden aan het geobserveerde aantal spelers
in de markt via de assumptie dat firma’s zullen toetreden zolang dit winstgevend
is. Indien we veronderstellen dat de winstgevendheid daalt als het aantal spelers
toeneemt, i.e. [[7 >T17*', zullen we een markt observeren zonder firma’s wanneer
zelfs een monopolist het niet rendabel vindt om toe te treden (ie. IT} <0 ).
Verder zal het aantal spelers in de markt precies één zijn wanneer één bedrijf het
winstgevend vindt om tot de markt toe te treden (i.e. ]} = 0 ), terwijl een tweede
speler niet winstgevend zou zijn (i.e. [ <0). Meer algemeen kunnen we zulke
condities opstellen voor alle marktstructuren 7 die we observeren in de data (met 7

i
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= 1,..., K-1, met K de grootste marktstructuur geobserveerd in de data). Tenslotte
zal een markt K spelers bevatten indien deze het allemaal rendabel vinden om tot de
. K ..
markt toe te treden (i.e. II; = 0 ). Meer formeel kunnen we deze condities als volgt
samenvatten, afgeleid uit (1):
N, =0  als e >
n n+l (2)
N, =n als  #n!'=ze, >a!", n=1.,K-1
N, =K als xfze,

Indien we veronderstellen dat de markt-specifieke fouttermen (&;) standaard
normaal verdeeld zijn, kunnen we de volgende toetredingskansen opstellen:

P(N;=0) = 1-®())
P(N; =n) q)(”in)_q)(”inﬂ)a n=1..K-1 3)
P(N;=K) q)(”;K) 5

met ®() de cumulatieve standaard normale verdeling. Deze kansen worden
gebruikt om de likelihood functie op te stellen, hetgeen leidt tot een ordered probit
specificatie.

2.2. Toetredingsdrempels

De geschatte parameters uit (1) (¢ ,/3; ,}7,2:" ) geventweesoorteninzichten. Ten eerste
kunnen ze rechtstreeks gebruikt worden om te testen welke factoren een significante
invloed hebben op de winstgevendheid. Ten tweede kunnen deze parameters gebruikt
worden om toetredingsdrempels te berekenen, i.e. de minimale bevolkingsgrootte die
nodig is om een bepaald aantal spelers te dragen. Deze toetredingsdrempels bevatten
informatie over de mate van concurrentie. De n-spelers toetredmgsdrempel (S")is
gedefinieerd als de bevolkingsgrootte waarop de geobserveerde winst in een markt
met 7 spelers ( 7" ) nul is. Op basis van (1) kan S” berekend worden als:

B DEMOGR + 7 SUBST - 1

S" =exp| - -
a (4)

waarbij) DEMOGR en SUBST gemiddelden zijn van de covariaten. Zoals eerder
besproken, zullen toetredingsdrempels disproportioneel toenemen met het aantal
firma’s indien de toetreding een substantieel effect heeft op de winstgevendheid.
De stijging zal echter proportioneel zijn als de toetreding de winstgevendheid
niet beinvloedt. Deze informatie kan worden samengevat in de ratio van
toetredingsdrempels (R" ). Deze ratio is gedefinieerd als volgt:

n n-1 An_"n—l _
R"=S/S =exp(ﬂ AA )xn ! . (5)

n
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Als de ratio groter is dan één, dan neemt de concurrentie toe bij een extra speler.
Bijvoorbeeld, een geschatte ratio van 1.05 betekent dat de per-firma marktgrootte
moet toenemen met 5% om een extra speler te dragen.

3. DE VIDEOVERHUURMARKT EN DATA

De filmindustrie genereert niet alleen inkomsten uit het bioscoopkanaal, maar ook
uit video’s, betaaltelevisie en andere televisiekanalen (Vogel, 2001). Recent heeft het
videokanaal zelfs het bioscoopkanaal ingehaald als belangrijkste bron van inkomsten
voor de filmindustrie. In 2002, bijvoorbeeld, spendeerden de Amerikaanse
consumenten meer dan $22 biljoen aan video- en DVD-verhuur ($ 10 bn) en -
verkoop ($12 bn) terwijl ze slechts $10 biljoen spendeerden aan bioscooptickets
(IVF, 2003; MPA, 2003). Ook in West-Europa spenderen consumenten een groot
bedrag aan video’s, tot $12 biljoen in 2002 (IVE, 2003).

3.1. Databeschrijving

3.1.1. Steekproef

We concentreren ons op de Belgische videoverhuurmarkt. Onze belangrijkste
database bestaat uitalle actieve videotheken in 2003 (1,275 in totaal) in 2,576 Belgische
deelgemeentes. Deze lokale markten vormden vroeger aparte juridische entiteiten,
maar werden in de jaren ’70 samengevoegd om de grotere Belgische gemeentes te
vormen. De kleinere deelgemeentes werden gekozen als relevante lokale markt voor
videotheken aangezien consumenten vooral video’s huren van winkels in de buurt
(Zhu 2001). Veel Belgische deelgemeentes hebben nog steeds een eigen centrum met
winkels die bezocht worden door inwoners voor de dagelijkse inkopen. In navolging
van Asplund and Sandin (1999), sluiten we de deelgemeentes uit die deel uitmaken van
de grootste Belgische steden. Zo sluiten we alle deelgemeentes uit van de 18 grootste
steden (bv. Antwerpen, Gent en Luik) in Belgié (i.e. 167 deelgemeentes), en de 19
gemeentes van het Brusselse gewest. De bevolking in deze deelgemeentes is vijfmaal
groter dan in de rest van de steekproef. Deze deelgemeentes bestaan dus mogelijk
uit verschillende lokale markten. In het totaal bestaat onze uiteindelijke steekproef
uit 2,390 of 93% van alle deelgemeentes, met een gemiddelde bevolkingsgrootte van
3,000.

3.1.2. Afhankelijke variabele

Data over het aantal videotheken per lokale markt werden verkregen via een
gespecialiseerde data provider. Deze data werden grondig gevalideerd met behulp
van adressen van videotheken verkregen via websites van Belgische ketens, contacten
met filmdistributeurs en veldonderzoek. Tabel 1 toont een overzicht van hoe vaak
verschillende marktstructuren voorkomen in onze steekproef. Een meerderheid van
de deelgemeentes (80%) heeft geen videotheek, terwijl andere marktstructuren een
monopolie of duopolie positie impliceren (respectievelijk 276 en 120 deelgemeentes).
Er zijn 40 lokale markten met drie winkels en 33 met meer dan drie. Aangezien er
slechts enkele observaties zijn met meer dan vier videotheken, combineren we deze
observaties in een 4+ categorie.
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Tabel 1. Aantal observaties per marktstructuur.

Videotheken in de markt Aantal lokale markten (percentage)

0 1,921 (80%)
1 276 (12%)
2 120 (5%)
3 40 2%)
4+ 33 (1%)
Totaal 2,390 (100%)

3.2.3. Onafhankelijke variabelen

Naast de concurrentie tussen verschillende videotheken, worden andere factoren
aan het model toegevoegd die een impact kunnen hebben op de winstgevendheid
van een videotheek in een bepaalde markg, i.e. socio-demografische kenmerken en
de aanwezigheid van potentiéle substituut-kanalen.

Data over lokale socio-demografische marktkenmerken werden verkregen bijj
het Belgische Nationaal Instituut voor Statistiek (NIS). Informatie over een
aantal kenmerken was alleen beschikbaar op een hoger niveau van aggregatie
(bv. op het niveau van de gemeente of de postcode). In deze gevallen werden de
corresponderende waardes toegewezen aan elke lokale markt in de desbetreffende
gemeente of postcode regio (zie ook Bresnahan and Reiss (1991) en Manuszak (2002)
voor een vergelijkbare werkwijze). We meten de bevolkingsgrootte van een lokale
markt als het logaritme van het aantal inwoners (in 1,000). We operationaliseren
huishoudgrootte als het gemiddelde aantal mensen per huishouden (gebaseerd op
gemeente data). Inkomensinformatie werd verkregen uit de belastingsgegevens
per gemeente. We meten het inkomen van een lokale markt aan de hand van twee
variabelen, die het percentage van belastingsaangiftes meten met een laag (i.e. <€
17,300) en hoog (i.e. > $ 24,800) netto inkomen. Deze cut-off waardes zijn gebaseerd
op de inkomensklassen die gerapporteerd worden door het NIS. Census informatie
wordt gebruikt om het percentage 64-plussers en het percentage vreemdelingen te
meten per lokale markt. We gebruiken dummy variabelen om verstedelijkte gebieden
aan te duiden, en om weer te geven of een deelgemeente in Vlaanderen ligt.

Om het effect van de aanwezigheid van substituut-kanalen te meten, worden twee
extra variabelen toegevoegd. Ten eerste creéren we een dummy variabele die aangeeft
of er een bioscoop is in een gemeente die binnen een straal van 7 mijl ligt van het
centrum van de gemeente waartoe de deelgemeente behoort op basis van data van
het NIS. De zeven-mijl-cut-off is gebaseerd op industrierapporten die aangeven dat
filmliethebbers gemiddeld zeven mijl willen reizen om naar een bioscoop te gaan
(Newspaper Society, 2000).2 Informatie over het percentage inwoners geabonneerd
op betaaltelevisie werd aangeleverd door Canal+ Wallonié, de enige aanbieder van
betaaltelevisie in deze regio. De gegevens zijn enkel beschikbaar voor Waalse postcode
gebieden. Tabel 2 toont enkele beschrijvende statistieken van alle onafhankelijke
variabelen.
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Tabel 2. Beschrijvende statistieken.

Variabele Aantal Gemiddelde Standaard Minimum Maximum
observaties Deviatie

Substituut-kanalen
Bioscoop 2,390 72%@
Betaaltelevisie 1,338® 19% 5% 0% 35%

Socio-demografische karakteristieken

Bevolking 2,390 3,030 4,433 14 41,481
Laag inkomen 2,390 23% 4% 15% 37%
Hoog inkomen 2,390 27% 5% 14% 42%
Huishoudgrootte 2,390 2.49 0.14 2.03 2.93
Leeftijd 2,390 16% 3% 7% 37%
Nationaliteit 2,390 4% 5% 0% 59%
Verstedelijking 2,390 21%®

Regio 2,390 43% @

(a) Dummy variabelen. We rapporteren de proportie van observaties die een 1 waarde hebben.
(b) Informatie over abonnees op betaaltelevisie is enkel beschikbaar voor Wallonié. Bovendien zijn
er ontbrekende gegevens voor 22 Waalse deelgemeentes.

® 4. RESULTATEN ®

In Tabel 3 staat een overzicht van de parameter schattingen. In de eerste kolom
ligt de nadruk op de concurrentie tussen videotheken, gecontroleerd voor socio-
demografische kenmerken en voor de eventuele aanwezigheid van bioscopen in
de buurt. Deze specificatie is gebaseerd op de totale Belgische markt, i.e. zowel
Vlaanderen als Wallonié. In de tweede kolom controleren we bijkomend voor het
effect van betaaltelevisie. Omdat de informatie over het aantal Vlaamse abonnees op
betaaltelevisie niet beschikbaar was, zijn deze schattingen gebaseerd op basis van
enkel de Waalse steekproef. Tabel 4 toont de geschatte toetredingsdrempels en ratio’s
op basis van de twee specificaties in Tabel 3.
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Tabel 3. Geschatte parameters van de verwachte winstfuncties®.

Parameter Specificatie
6)) ®))
Yog(Bevolking) 1.39%%* 1.18%%*
(0.05) (0.07)
A 31380 4.85%%
(1.09) (1.56)
5 41900 5.80%%%
(1.10) (1.56)
n 5.08%%% 6.6577%
(1.10) (1.57)
S 5744 7.45%5%
(1.10) (1.58)
Bioscoop -0.17%%* -0.16*
(0.09) (0.13)
Vberaltelevisie - 1.01
(1.33)
Brruishoudgrootte 0.78%* 0.72
(0.35) (0.56)
Braag tokomen -3.58%% -0.58
(1.42) (1.83)
Bttoog tnkomen -2.10%* 0.20
(1.06) (1.70)
Brecsia 5.48%%* 8.23%%*
(1.48) (1.99)
@ Prvasionalivei -1.63%* -0.41 @
(0.70) (1.04)
Brersiedeliing 0.22%% 0.27%%
(0.09) (0.14)
Bregio -0.677%%% -
(0.10)
Pseudo R? 0.39 0.36
Aantal observaties 2,390 1,338
(a) Standaardfouten tussen haakjes. *, ** en *** geven een significant resultaat aan op een

significantienivean van, respectievelijk, 10%, 5% en 1%. De gerapporteerd significante testen
zijn tweezijdig bebalve voor het effect van de nabijheid van een bioscoop aangezien hiervoor een
duidelijk negatief effect verwacht werd.
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Tabel 4. Geschatte toetredingsdrempels (S7) en ratio’s (R”).

Specificatie
M @
Toetredingsdrempels
St 4,638 4,386
$? 9,969 9,829
s 18,922 20,106
St 30,597 39,744
Toetredingsratio’s @
R? 1.07* 1.12
(2.67) (2.03)
R? 1.27%%% 1.36%%*
(14.91) (6.87)
R4 1.27%%% 1.48%%*
(6.21) (4.07)
Testen op ratio’s®
R2= R 6,12 2.87*
R¥=R* 0.19 0.19

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 181 @

(a) Getallen tussen haakjes zijn de Wald test statistieken voor de nulbypothese dat de ratio gelijk is
aan één. * geven een significant effect aan op een significantieniveau van 10%, 5% en 1%.
(b) Gemllen zijn de Wald test smtzstzeken voor de nulbypothese dat twee opeenvolgende ratio’s
gelijk zijn aan elkaar. * ** geven een significant verschil aan op een significantienivean van
10%, 5% and 1%.

4.1. Concurrentie tussen videotheken

Om de bevindingen te bespreken in verband met de mate van concurrentie tussen
videotheken in dezelfde lokale markt, focussen we op de resultaten van de eerste
specificatie die gebaseerd is op de volledige steekproef.

Zoals vermeld in sectie 2.1., meten de geschatte parameters A" de impact van
concurrentie op de winstgevendheid. Een positief verschil tussen A" en A" duidt
op een negatief effect van toetreding op winstgevendheid. De resultaten tonen aan
dat de verschillen altijd positief zijn. Bijvoorbeeld, het verschil tussen A en A'is
4.19 - 3.13 =1.06. Om deze parameters beter te kunnen interpreteren, gebruiken we
de meer informatieve concurrentie maatstaven, i.e. de toetredingsdrempels S" en de
ratio’s R", die berekend worden op basis van de geschatte A" ; zie equaties (4) en (5).
Het eerste deel van Tabel 4 toont de toetredingsdrempels S” (berekend voor een
gemiddelde markt). Specificatie (1) impliceert dat een monopolist een marktgrootte
nodig heeft van ongeveer 4,600 inwoners om een break even te kunnen draaien. De
break-even marktgroottes voor een duopolie en voor een markt met drie en vier of
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meer videotheken zijn, respectievelijk, ongeveer 10,000, 19,000 en 30,500. Dit toont
aan dat de marktgrootte disproportioneel moet toenemen om een extra toetreder te
dragen, wat impliceert dat een sterke mate van concurrentie aanwezig is.

De toetredingsratio’s geven een nog duidelijker beeld. De ratio voor een duopolie
ten opzichte van een monopolie ( R*) is 1.07. Dit betekent dat de minimum
marktgrootte nodig per videotheek in een duopolie 7 % hoger is dan in een
monopolie. De toetredingsratio’s voor verdere toetreders zijn respectievelijk 1.27 en
1.21: de vereiste marktgrootte per videotheek neemt toe met een extra 27% om drie
videotheken te dragen, en met een additionele 21% om vier of meer videotheken te
dragen. Wald testen bevestigen dat alle ratio’s significant groter zijn dan één. Daarom
kunnen we concluderen dat concurrentie een significant negatief effect heeft op de
winstgevendheid van videotheken.

Het patroon van toetredingsratio’s geeft additionele interessante bevindingen. Via
Wald testen is getest of de opeenvolgende ratio’s significant verschillend zijn van
elkaar, i.e. of R" . Zoals te zien in het derde deel van Tabel 4, is de eerste
toetredingsratio R’ s1gn1ﬁcant kleiner dan de tweede R’ (X (1) =6.12,p < 0.001).
Dit resultaat impliceert dat de shift van een monopolie naar een duopolie een kleiner
effect heeft op de mate van concurrentie dan een shift naar een marktstructuur
met drie firma’s. Deze bevinding is in tegenspraak met de voorspelling van de
meeste economische theorieén (zoals bijvoorbeeld de Cournot en gedifferentieerd
Bertrand modellen) die een afnemend effect verwachten van toetreders op de mate
van concurrentie naarmate het aantal spelers toeneemt. De tweede en derde ratio’s
verschillen niet significant van elkaar (X~ (1) =0.13,p > 0.1). Dit patroon is consistent
met de experimentele resultaten van Huck, Normann, and Oechssler (2004) die
aantoonden dat collusie mogelijk is in een duopolie, terwijl het niet geobserveerd
wordt in een marktstructuur met meer firma’s omdat samenwerking alleen mogelijk
is wanneer er een klein aantal spelers in de markt is. Onze geschatte toetredingsratio’s
zijn consistent met dit patroon. De ratio is het hoogst wanneer de shift plaatsvindt van
een duopolie naar een markt met drie videotheken (ratio = 1.27). Het onderliggende
mechanisme van deze bevinding kan zijn dat de samenwerking in het duopolie
verbroken wordt wanneer de derde videotheek tot de markt toetreedt, waarbij de
mate van concurrentie dus sterk zal toenemen. Een andere mogelijke verklaring
van dit patroon zou kunnen zijn dat er twee verschillende consumentensegmenten
bestaan. Dit impliceert dat de eerste en tweede videotheek vooral verschillende
consumenten zouden bedienen, terwijl de derde videotheek klanten moet weghalen
bij de concurrenten. Hierdoor zou een plotse stijging in de mate van concurrentie
plaatsvinden.

4.2. Aanwezigheid van substituutkanalen

Specificatie (1) in Tabel 3 toont aan dat de aanwezigheid van een kanaal dat zich
vroeger bevindt in de distributie sequentie, i.e. een bioscoop, een significant
negatieve invloed heeft op de winstgevendheid van videotheken (puntschatting van
Y theare 1s -0.17, p = 0.03). Om dit resultaat beter te interpreteren, kunnen we de
toetredingsdrempels S” berekenen voor markten met en zonder een bioscoop in de
buurt.’ Deze berekeningen tonen aan dat de marktgrootte nodig om een videotheek
te dragen in een markt met een bioscoop in de buurt 4,797 is terwijl dit slechts 4,256
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is wanneer er geen bioscoop in de buurt is. Uitgedrukt in een percentage, impliceert
dit dat de marktgrootte dient toe te nemen met 13% indien er een bioscoop in de
buurt is.

Naast het effect van kanalen die zich hoger bevinden in de distributie sequentie, kan
een videotheek ook beinvloed worden door kanalen die lager zijn in de sequentie.
We testten voor de impact van betaaltelevisie in specificatie (2), gebaseerd op enkel de
Waalse regio. We stellen vast dat het percentage van huishoudens dat geabonneerd is
op betaaltelevisie geen significant effect heeft op de winstgevendheid van videotheken
(puntschatting van 1.01, p = 0.45). We vinden dus geen indicatie van kannibalisatie
van kanalen lager in de sequentie. Dit impliceert dat consumenten de aankoop van
hun product niet uitstellen om een lagere prijs te betalen zoals gesuggereerd door
Purohit (1997). Dit is een geruststellende bevinding voor de filmstudio’s, aangezien
hun winstmarge het hoogst is voor kanalen hoger in de distributie sequentie (Doyle,
2002).

4.3. Socio-demografische variabelen

We baseren onze discussie in verband met de socio-demografische variabelen
op specificatie (1). Het effect van mkomen is dubbel. De winstgevendheid van
videotheken is lager in zowel markten met veel gezinnen met een lager inkomen als in
markten met een hoog percentage gezinnen met een hoger inkomen (respectievelijk
p = 0.01 en 0.05). Wat betreft gezinnen met een lager inkomen, kan het traditionele
inkomensetfect een rol spelen: deze gezinnen moeten mogelijk bezuinigen op
entertainment en hun inkomen sparen voor meer essentiéle goederen. Voor hogere
inkomens kan een substitutie-effect de resultaten verklaren. Zij spenderen mogelijk
hun geld aan duurdere vormen van entertainment. Dit resultaat is consistent
met recente industrierapporten waarin men vindt dat segmenten met een hoger
inkomen minder snel video's huren (VSDA, 1998). Grotere gezinnen blijken meer
te spenderen aan het huren van video's (p = 0.03). Ook dit resultaat is consistent met
industrierapporten die aantonen dat families met kinderen veel vaker video’s huren
dan andere huishoudens (VSDA, 1998). Het percentage vreemdelingen in de markt
heeft een negatieve invloed op de winstgevendheid van videotheken (p = 0.02). Dit
resultaat kan verklaard worden door de vele economische, culturele en taalbarriéres
die allochtonen kunnen tegenkomen bij het huren van video’s. Oudere mensen in
de markt doen de winstgevendheid van videotheken toenemen, zoals kan afgeleid
worden uit het significant positieve effect van het percentage van oudere mensen
(p < 0.001), hetgeen mogelijk verklaard kan worden door het feit dat deze mensen
doorgaans meer vrije tijd hebben (Vogel, 2001). In lijn met de bevindingen van
industrierapporten (VSDA, 1998), vinden we dat mensen in verstedelijkte gebieden
meer video’s huren, waardoor de winstgevendheid van videotheken in deze gebieden
hoger is (p = 0.02). Tenslotte vinden we dat ook regionale verschillen belangrijk zijn
(p < 0.001).
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6. CONCLUSIES

Lokale dienstensectoren hebben maar weinig aandacht gekregen in marketing
onderzoek. Dit kan voornamelijk te wijten zijn aan het feit dat het verzamelen
van data in deze sectoren doorgaans zeer moeilijk is door de grote hoeveelheid aan
spelers en door het feit dat bepaalde dienstencomponenten moeilijk te kwantificeren
zijn. Wij stellen in dit artikel een economisch model voor om de concurrentie in
deze markten te bestuderen door het aantal firma’s in de markt te relateren aan de
ongeobserveerde winstgevendheid van spelers in lokale markten. Deze werkwijze,
die zeer weinig data vereist, stelt ons niet alleen in staat om informatie te verkrijgen
over de relatieve graad van concurrentie in verschillende marktstructuren, maar ook
om het effect van kanalen te meten die hoger en lager in de distributie sequentie
liggen, en de impact van belangrijke socio-demografische kenmerken.

In onze toepassing op de Belgische videoverhuurmarkt vinden we dat de concurrentie
toeneemt bij elke toetreding in de markt. Echter, in tegenstelling tot de voorspelling
van de meeste economische theorieén, vinden we dat de stijging het grootst is
wanneer de toetreding gebeurt in een duopolie. Verder vinden we een negatief effect
voor de aanwezigheid van een kanaal hoger in de distributie sequentie (de bioscoop).
Desalniettemin heeft betaaltelevisie, een kanaal dat lager ligt in de distributie
sequentie, geen significante impact op de winstgevendheid van videotheken. Voor
filmstudio’s is dit een belangrijke bevinding, aangezien winstmarges dalen naarmate
een film door de distributie sequentie gaat (Doyle, 2002).

Tenslotte stellen we vast dat de socio-demografische kenmerken van de omgeving
een belangrijk effect hebben op de winstgevendheid van videotheken. Meer
specifiek vinden we dat zowel het percentage gezinnen met lage inkomens als deze
met hoge inkomens een negatief effect hebben. Ook het percentage vreemdelingen
heeft een negatieve invloed op de prestatie van videotheken. Lokale markten met
grotere gezinnen en in verstedelijkte regio’s, daarentegen, hebben beter presterende
videotheken.

De door ons voorgestelde werkwijze laat dus toe om belangrijke bevindingen te
verkrijgen over concurrentie en de impact van kenmerken in lokale markten.
Om de nodige inzichten te verkrijgen op basis van de beperkte beschikbare data,
werden een aantal veronderstellingen gemaakt zoals de homogeniteit van spelers in
een markt en het niet overlappen van de verschillende markten. Cleeren, Dekimpe
en Verboven (2006) gaan dieper in op deze assumpties, en stellen een aantal
uitbreidingsmogelijkheden aan het model voor.

184

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 184 @ 06-12-2007 14:37:18‘ ‘



NOTEN

1. Dit artikel is gebaseerd op een hoofdstuk uit de dissertatie van Kathleen Cleeren, getiteld “Essays on
Competitive Structure and Product-Harm Crises”, die werd geschreven aan de Katholieke Universiteit
Leuven (promotors: M.G. Dekimpe en F. Verboven), en op de studie van Cleeren, Dekimpe en
Verboven die werd gepubliceerd in de International Journal of Research in Marketing (IJRM 2006).
Reproductie van de relevante delen uit dit artikel gebeurt met toestemming van [JRM.

2. Ongerapporteerde resultaten geven aan dat het effect van de aanwezigheid van een bioscoop blijft
indien het cut-off punt met één mijl verhoogd of verlaagd wordt.

3. De schattingen van de toetredingsdrempels §”in Tabel 4 zijn gebaseerd op een representatieve
gemiddelde markt met een gemiddeld aantal bioscopen in de buurt van 0.72. Onze berekeningen in
deze paragraaf onderscheiden markten met en zonder een bioscoop in de buurt.
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11. GPS (Global Purchasing Strategie):
een nieuwe route voor betere

bedrijfsprestatie?

L. QUINTENS, P. PAUWELS en P. MATTHYSSENS

SAMENVATTING

In dit artikel brengen we het construct Global Purchasing Strategie (GPS) aan als een verklarende
variabele voor bedrijfsprestatie. GPS vindt zijn oorsprong in de resource-based view. Het
construct heeft vier onderliggende dimensies: de configuratie van het global purchasing proces,
de mate van standaardisatie van het global purchasing proces, de mate van standaardisatie van
productgerelateerde kenmerken en de standaardisatie van de organisatie van het personeel. In dit
artikel wordt de ontwikkeling en operationalisering van GPS als construct beschreven en wordt het
construct gevalideerd op een steekproef van 151 bedrijven die internationaal inkopen. De analytische
resultaten duiden op zowel betrouwbaarheid en validiteit van het construct. Aanvullend brengen
we een model naar voren rond global purchasing prestaties waarbij GPS als centraal verklarend
construct is gepositioneerd.

1. INLEIDING

De invloed die globalisatie uitoefent op de concurrentiestrijd tussen bedrijven neemt
continu toe (Bartlett etal., 2003; Czinkota & Ronkainen, 2005). Bedrijven die vandaag
dedagwereldwijd opererenhebbenhunproductie- en marketingstrategieénaangepast,
maar ze zijn er slechts in beperkte mate in geslaagd om hun grensoverschrijdende
inkoopstrategieén en -activiteiten af te stemmen op de almaar globaliserende
wereld (Kotabe & Murray, 2004; Trent & Monczka, 2002). Deze observatie staat
in schril contrast met de potentiéle hefboomwerking die inkoop kan bieden aan
de onderneming. In verscheidene globaliserende industrieén is inkoop één van de
strategische functies die de hoogste potentiéle impact hebben op de langtermijn
winstgevendheid van ondernemingen. (Eurostat, 2005; Leenders et al., 2002).
Vreemd genoeg heeft de academische gemeenschap pas vrij recent inkoopstrategieén
opgepiktals een belangrijk element voor ondernemingen (e.g., Caniéls & Gelderman,
2005; Gadde & Hakansson, 2001) en tot op heden is een expliciete internationaal-
georiénteerde visie op inkoopstrategieén nauwelijks besproken (Kotabe & Murray,
2004; Mol et al., 2004).

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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Dit artikel draagt bij tot de verdere ontwikkeling van het inkoopgebied. We
introduceren hier het construct Global Purchasing Strategie (GPS) als een middel om
de algemeen erkende ideeén rond centralisatie (Porter, 1986), codrdinatie/integratie
(Birkinshaw, Morrison & Hulland, 1995) en standaardisatie (Levitt, 1983) te vertalen
naar een inkoopcontext. In dit opzicht is GPS opgevat als de drijvende kracht achter
de afstemming en organisatie van global purchasing strategie over diverse divisies
heen. Het construct biedt een geintegreerde visie op de structuur, de processen
en de organisatie van global purchasing activiteiten die bedrijven ondernemen om
competitieve voordelen te behalen. Een geintegreerde visie op GPS is nodig om de
tweestrijd in kaart te brengen waar inkoopmanagers mee geconfronteerd worden
wanneer ze internationaal inkopen.

Aan de ene kant gaan leveranciers wereldwijde strategieén toepassen. Dit leidt
ertoe dat inkoopmanagers hun inkoopactiviteiten vaker gaan coordineren en
centraliseren om hun onderhandelingspositie te behouden. Daarenboven erkennen
inkoopmanagers steeds vaker de opportuniteitskosten wanneer ze enkel lokale
inkoopstrategieén toepassen: volume effecten kunnen beperkt uitgespeeld worden
en verschillende manieren van inkopen tussen vestigingen kunnen leiden tot
suboptimale oplossingen.

Aan de andere kant worden inkoopmanagers regelmatig geconfronteerd met
argumenten om te decentraliseren en hun inkoopproces en/of inkoopportfolio
aan te passen. Verschillende voorkeuren van klanten, te wijten aan bijvoorbeeld
cultuurverschillen, country-of-origin effecten en omgevingselementen, dwingen
bedrijven ertoe tegemoet te komen aan de individuele vraag van de consument.
Hierbij komt dat productgerelateerde kenmerken zoals versheid, volume en gewicht
het soms gewoon onmogelijk maken voor buitenlandse leveranciers om goederen
te leveren. Als een gevolg hiervan gaan bedrijven lokaal inkopen en/of passen ze
hun inkoopstrategie aan. Deze paradox wordt ook teruggevonden in centrale vragen
van international business: “centraliseren of decentraliseren?” “standaardisatie of
adaptatie?” (bijv., Kogut, 1989 ; Zou & Cavusgil, 2002).

De strategie van een bedrijf is gedefinieerd als de theorie hoe men succesvol kan
concurreren vanuit het oogpunt van blijvende competitieve voordelen (Barney, 2002;
p- 8). Op basis hiervan is GPS opgevat als een hogereorde mediérend construct dat
de strategische positie met betrekking tot international inkoopmanagement omvat
en dat een centrale tussenliggende variabele is tussen de middelen en capaciteiten
van ondernemingen en hun prestaties. GPS focust op de interne structuur en de
afstemming binnen de organisatie. Een dergelijke interne global purchasing strategie
in termen van een gestandaardiseerde aanpak en een gecentraliseerde inkoop heeft
ook een invloed op de relatie met andere partners in een bedrijfsnetwerk. In dit kader
moet GPS gezien worden als een perspectief dat focust op het functioneren van de
onderneming zelf en dat van daar uit relaties tussen ondernemingen beinvloedt.
Het artikel is als volgt gestructureerd. Eerst wordt een overzicht gegeven van de
theoretische grondslagen van global purchasing strategie. Vervolgens wordt het
concept GPS geintroduceerd, gevolgd door een discussie over de aard van GPS. Nadat
het methodologische aanpak en de resultaten van de empirische studie beschreven
zijn, sluit de paper af met een discussie over de theoretische en managementimplicaties

van GPS.
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2. THEORETISCHE GRONDSLAGEN VAN GPS

Hoewel de meeste global purchasing-gerelateerde artikelen het niet uitdrukkelijk
vermelden, wordt vaak impliciet gesteund op de resource-based view om te
verklaren hoe global purchasing een bijdrage kan leveren tot een blijvend
competitief voordeel. Kotabe en Murray (2004), bijvoorbeeld, duiden erop dat
een global purchasing strategie competitieve voordelen kan optimaliseren van
het bedrijf en zijn leveranciers, alsook van locatievoordelen van landen. Verder
wordt benadrukt dat een sterke coordinatie met andere strategische activiteiten
zoals R&D, manufacturing en marketing noodzakelijk is. Hult (2002) suggereert
dat een onderneming entrepreneurship, innovatie en het leren van een organisatie
zou moeten combineren om zo tot een blijvend competitief voordeel te komen
in global purchasing. Andere studies duiden op de idiosyncratische bundel van
kennis en capaciteiten die een onderneming bezit om motieven voor en barrieres
tegen global purchasing te onderkennen. Katsikeas (1998), bijvoorbeeld, rapporteert
verschillen in de manier waarop sporadische en reguliere importeurs motieven van
global purchasing percipiéren die betrekking hebben op de internationale visie
van de onderneming, de relaties met leveranciers en de attractiviteit van de markt.
Het gebrek aan kennis over culturen, handelspraktijken en buitenlandse markten,
de beperkte beschikbaarheid van middelen voor marktonderzoek en buitenlandse
leveranciersselecties verhinderen tot op zekere hoogte de uitvoering en implementatie
van global purchasing activiteiten.

In overeenstemming met de resource-based view (voor een overzicht, zie Mahoney
& Pandian, 1992), vatten we global purchasing strategie op als een interne visie
van de onderneming, gekenmerkt door een combinatie van inkoopgerelateerde
kennis-, ervarings- en capaciteitenantecedenten (Conner & Prahalad, 1996; Farjoun,
2002; Morgan et al., 2003). In een dynamisch process zal de onderneming de meest
geschikte - in termen van winst en groei - global purchasing strategie bepalen,
gegeven zijn huidige bundel van inkoopgerelateerde middelen en capaciteiten. Zoals
ook gesteld door de resource-based view kunnen deze middelen van verschillende
aard zijn: ervaring, schaalgrootte, diepgang en financiéle aspecten bijvoorbeeld.
Echter, inkoopgerelateerde kennis mag verondersteld worden als een overheersend
antecedent voor global purchasing strategie. Deze kennis kan zowel stilzwijgend
als expliciet aanwezig zijn, en kan ook proceduregerelateerd zijn (byjv., Kogut &
Zander, 1992). Inkoopgerelateerde capaciteiten zijn combinaties van inkooproutines;
organisatiegerelateerde processen waarbij beschikbare middelen worden gecombi-
neerd, getransformeerd en ontplooid om zo waardevolle inkoopgerelateerde
output te creéren. (Morgan et al., 2003; Nelson & Winter, 1982; Teece et al., 1997).
De beschikbare hoeveelheid aan middelen en capaciteiten zijn de inputs van de
strategieén (bijv., Morgan, Kaleka & Katsikeas, 2004).

De vertaling van kennis en capaciteiten in een bepaalde strategie is geen theoretisch
losstaand feit en is athankelijk van verscheidene intra-organisationele en externe
factoren. Handelspraktijken uit het verleden, gewoonten binnen de industrie, de
huidige corporate strategy en de organisatiestructuur kunnen de eigenheid van een
welbepaalde global purchasing strategie beinvloeden. Vanuit een extern perspectief
kunnen elementen zoals de concurrentiepositie van de onderneming, de structuur
van de leveranciersmarkten, de fysische kenmerken van de aangekochte goederen

189

‘ ‘ Marktonderzoek 2008 def.indd 189 @ 06-12-2007 14:37:19‘ ‘



en de organisatie van de inkomende supply chain een significant modererend effect
hebben.

We kunnen dus concluderen dat global purchasing strategie kan beschouwd worden
als een functioneel antwoord van een onderneming ten gevolge van organisatorische
en externe inkoopgerelateerde uitdagingen en opportuniteiten. GPS is gebaseerd
op de beschikbaarheid van inkoopgerelateerde middelen en capaciteiten. Samen
kunnen ze de inkoopfunctie alsook de onderneming in het algemeen naar een hoger
prestatieniveau brengen. In de volgende sectie gaan we dieper in op het construct

GPS.

3. GLOBAL PURCHASING STRATEGIE:
HET CONSTRUCT

Global Purchasing Strategie (GPS) wordt hier voorgesteld als een geintegreerde visie
op global purchasing. Het is een interne visie op de onderneming en mag niet verward
worden met de wijze van global purchasing naar een leverancier, product of markt,
die allen extern zijn aan de onderneming. GPS verwijst naar de organisatieafstemming
van de inkoopfunctie, niet naar de manier waarop inkoop is uitgevoerd. In
overeenstemming met global strategy (Levitt, 1983; Porter, 1986) en global marketing
literatuur (bijv., Zou & Cavusgil, 2002), komen in GPS twee fundamentele facetten
van strategie naar voren: (1) de graad van centralisatie/configuratie van inkoop en
(2) de graad van inkoopstandaardisatie. Deze twee facetten vertegenwoordigen twee
perspectieven die algemeen erkend zijn in strategieliteratuur. Een global purchasing
strategie is een indicatie voor hoe succesvol een onderneming is (Peng, 2006) en
doelt op het bereiken van blijvende competitieve voordelen voor de onderneming.
Dit streven komt tot uiting in de manier waarop de onderneming is georganiseerd
en hoe global purchasing activiteiten worden benaderd. We gaan nu even dieper in
op beide facetten.

3.1. Configuratie van inkoop

De configuratie van global purchasing is gedefinieerd als de mate waarin global
purchasingin een ge(de)centraliseerde manier plaatsvindt. Configuratieis een maatstaf
voor de verspreiding van verantwoordelijkheden en beslissingsbevoegdheden
van top management naar lagere managementniveaus, inclusief de ontwikkeling
en implementatie van methoden en procedures (Barclay, 1991; Kotteaku et al.,
1995; Olson et al., 2005). Hierbij is een procesperspectief op global purchasing
vereist (Carter & Narasimhan, 1990). In navolging van bijv. Van Weele’s (2004)
conceptualisatie van het inkoopproces, is configuratie opgebouwd uit vier fases: (1)
het onderzoek naar inkoopmarkten en het screenen van potentiéle leveranciers, (2)
de selectie van leveranciers, (3) de onderhandelingen en contractopstellingen, en (4)
leveranciersevaluaties en opvolging.

Hoewel volledig ge(de)centraliseerde structuren bestaan, volgen we Fearon
(1988) en Arnold (1999) die stellen dat gemengde structuren de regel vormen.
Bij de studie van deze gemengde structuren is het van belang de onderliggende
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codrdinatiemechanismen te kennen. Bestaande literatuur heeft immers geregeld
gerapporteerd over hoe bedrijven met een gedecentraliseerde inkoopfunctie gebruik
maken van coordinatiemechanismen om gelijkaardige voordelen te behalen als
gecentraliseerde ondernemingen. De coordinatie van inkoop omvat de creatie van
inkoopsynergie van economies of scale, scope, process, en learning (Faes et al.,
2000; Rozemeijer, 2000). Matthyssens en Faes (1997) beschrijven vier types van
inkoopcoordinatie. Een eerste type stelt dat inkoopactiviteiten gecoordineerd
worden door de grootste gebruiker van een specifiek product of product groep of
bij de gebruiker die gesitueerd is in het land van de leverancier. Een tweede type stelt
dat het hoofdkantoor de inkoopactiviteiten coordineert. Een derde type stelt dat de
ondernemingverschillenderegionaleinkoopgroepenoprichtomdeinkoopactiviteiten
te coordineren. In een vierde type tenslotte zet de onderneming winstgeoriénteerde
inkoopcentra op, die hun diensten verkopen aan verschillende klanten binnen een
onderneming. De vier types zijn alle exponenten van een optimalisatieproces binnen
de centralisatie/decentralisatie dualiteit.

3.2. Standaardisatie van inkoop

Een tweede facet van een global purchasing strategie is de mate van standaardisatie.
Terwijl de baten van standaardisatie algemeen bekend zijn (zie bijv. Lysons
& Gilligham, 2003), kan in bepaalde gevallen een adaptatie van inkoop meer
geschikt zijn. Voorbeelden zijn strategisch waardevolle aankopen, markten met
bepaalde inkoopkarakteristieken die adaptatie vereisen en een verstoring van de
machtsverhoudingen tussen leverancier en aankoper. Met het oog op een verdere
specificatie van inkoopstandaardisatie, conceptualiseren we drie verschillende
dimensies: standaardisatie van het inkoopproces, standaardisatie van producten en
standaardisatie van met betrekking tot het inkooppersoneel.

Ten eerste i1s standaardisatie van het global purchasing proces gedefinieerd als de
graad waarin global purchasing gebeurt op een gestandaardiseerde manier. Dit is
volledig in overeenstemming met de conceptualisatie van processtandaardisatie
zoals deze gebruikt wordt in global marketing onderzoek (Ozsomer et al., 1991;
Walters, 1986). Analoog met de conceptualisatie van configuratie/centralisatie
focust de standaardisatie van het inkoopproces op vier fases: (1) het onderzoek
naar inkoopmarkten en het screenen van potentiéle leveranciers, (2) de selectie
van leveranciers, (3) de onderhandelingen en contractopstellingen, en (4)
leveranciersevaluaties en opvolging.

Ten tweede, productstandaardisatie is gedefinieerd als de mate waarin de kenmerken
van het product dat is aangekocht, gestandaardiseerd zijn doorheen de onderneming.
Met andere woorden, het verwijst niet naar de aankoop van gestandaardiseerde
producten. Productstandaardisatie bevat elementen van specificatiebepaling,
kwaliteitsstandaarden en de graad van after-sales dienstverlening. Het is aannemelijk
dat bepaalde inkoopsituaties (Campbell, 1985) en bepaalde types van goederen
(bijv. kritieke versus niet-kriticke) een andere graad van standaardisatie vereisen
(Kotabe & Omura, 1989). Verder hangt productstandaardisatie in inkoop sterk af
van de marketingstrategie van de onderneming (Ryans et al., 2003; Theodosiou &
Leonidou, 2003).
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Ten derde, de standaardisatie van de organisatie van de inkoopstaf is gedefinieerd als
de graad waarin een onderneming haar inkoopstaf op een gestandaardiseerde manier
organiseert en leidt. Stafmanagement (HRM) en staforganisatie (structuur) worden
hierbij gezien als sleuteltaken van de managers (Faes, Knight & Matthyssens, 2001).
De inkoopstaf heeft een belangrijke taak in de implementatiefase van internationale
inkoopprogramma’s, aangezien kennis van buitenlandse culturen, talen en gebruiken
belangrijke voorwaarden zijn om efficiént internationaal in te kopen (Carter &
Narasimhan, 1990; Monczka & Trent, 1992). Trent en Monczka (2002) vonden dat
bedrijven die succesvol waren in hun global purchasing activiteiten hun staf in het
hele inkoopproces betrekken. Hoewel geen empirische onderzoek verricht is rond
het belang van de graad van standaardisatie van personeel, verwachten we dat de
manier waarop de staf wordt geleid en georganiseerd een belangrijk aspect van GPS
uitmaakt.

We conceptualiseren global purchasing strategie dus als een vierdimensionaal
construct dat opgebouwd is uit (1) centralisatie/coordinatie, (2) standaardisatie
in de vier fases van het inkoopproces, (3) standaardisatie met betrekking tot het
ingekochte product en (4) standaardisatie met betrekking tot de inkoopstaf van de
onderneming.

4. AARD VAN GPS

Het is van belang voor het vervolg van dit artikel dat we duidelijk definiéren en
argumenteren hoe GPS is opgevat. GPS als een construct duidt op de graad waarin
een onderneming een actieve benadering van global purchasing heeft met het oog op
integratie. Het verwijst naar de interne integratie en aanpassing van de onderneming
van interne activiteiten die inkoopgerelateerd zijn. Daarom zal een hoge waarde van
het GPS construct er sterker op duiden dat een onderneming zijn inkoopgerelateerde
activiteiten integreert en aanpast in vergelijking met bedrijven die gekenmerkt
worden door een lage waarde van GPS.

Op het operationalisatieniveau wordt de aard van GPS - wat een latent construct
is - gekenmerkt door de keuze tussen formatieve en reflective indicatoren van het
meetmodel. Indicatoren worden reflectief genoemd als ze een meetbare spiegel
vormen voor het onderliggende construct. Formatieve indicatoren reflecteren niet
het onderliggende construct; zij zijn er de bouwstenen van. Als gevolg hiervan
zijn itembetrouwbaarheid en convergent validity betekenisloos voor formatieve
constructen omdat deze metingen gebaseerd zijn op correlaties en varianties (Hulland,
1999). Formative indicatoren moeten gebruikt worden als een index wordt berekend
(Arnett et al., 2003; Diamantopoulos & Winklhofer, 2001).

Jarvis, Mackenzie en Podsakoff (2003) suggereren dat de beslissing tussen
reflectieve en formatieve constructen onder andere moet athangen van de richting
van causaliteit, de onderlinge uitwisselbaarheid van de indicatoren en de eis met
betrekking tot covariantie. Wanneer een onderneming een verschillend standpunt
inneemt ten opzichte van global purchasing zal dit directe effecten hebben op
alle standaardisatie- en configuratiedimensies en -indicatoren. Anderzijds zal
bijvoorbeeld een verandering in de graad van centralisatie van opvolgingsactiviteiten
niet noodzakelijk betekenen dat de gehele global purchasing strategie is veranderd.
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Een dergelijke verandering kan verwacht worden aangezien een volledig optimale
aanpassing van alle soorten inkoopgerelateerde activiteiten onmogelijk zal blijken
en afwijkingen hiervan altijd tot op zekere hoogte aanwezig zullen zijn. Wanneer
een dergelijke afwijking meer tot uiting komt, is een reactie van de onderneming te
verwachten. Met andere woorden, dit steunt een reflectieve visie van GPS boven een
formatieve.

Een moeilijker te beantwoorden vraag is: is er covariatie tussen de indicatoren?
Theoretisch is het te verwachten dat hoge correlaties tussen de maatstaven gevonden
kunnen worden aangezien GPS een maatstaf is voor interne integratie en daarom
ook voor tweezijdige aanpassingen van global purchasing gerelateerde activiteiten.
Dit is een noodzakelijke conditie voor een reflectief model waar het te verwachten
is dat indicatoren sterk correleren met elkaar en een verandering in het construct zal
dan ook een verandering teweeg brengen in alle maatstaven (Arnett et al., 2003 en
Bollen, 1989). Dit is ook toegestaan in formatieve modellen waar een verandering
in de maatstaven een verandering in het construct kan teweeg brengen, maar niet
noodzakelijk in de andere maatstaven. Wat tegen een formatief model spreekt is
de richting van de causaliteit. GPS wordt gezien als een afstemming en integratie
van activiteiten, maar is latent. Daarom wordt het gemeten bij indicatoren die een
reflectie zijn van een onderliggend onobserveerbaar construct (reflectief) of als een
index (formatief). Dus, als het formatief zou zijn, is GPS een lineaire combinatie van
zijn indicatoren. Het verwijderen van én van de indicatoren zal ongetwijfeld een
verandering in resultaten teweeg brengen, maar verandert het conceptueel domein
van het construct niet. Meer precies, als een index gecreéerd zou worden (formatief
model), is GPS gedefinieerd als afhankelijk van deze dimensies en enkel van deze
dimensies, op een vergelijkbare manier als een consumentenindex is berekend. Dus,
GPS is dan athankelijk van vier dimensies, en exact deze vier. Dit is echter een te
enge benadering. GPS moet eerder gezien worden als een reflectief construct waar
de afstemming en integratie meer prominent tot uiting komen bij configuratie- en
integratieaspecten, maar deze aspecten zijn zeker niet bedoeld om exclusief, noch om
deterministisch te zijn. Dit maakt dat geopteerd is voor een reflectieve aanpak van
GPS. We kunnen concluderen dat het model dat hier gepresenteerd wordt reflectief
is, omwille van het geloof dat GPS de vier dimensies beinvloedt, dus dat de dimensies
de effecten zijn (Bollen, 1984).

5. METHODE

In deze paragraaf gaan we verder in op de analyse-eenheid en de ontwikkeling van
het meetinstrument. Verder verduidelijken we de datacollectieprocedure die werd
gevolgd.

5.1. Analyse-eenheid
In overeenstemming met studies over global purchasing (Murray, Kotabe & Wildt,
1995) en global marketing (bijv. Lages, Lages & Lages, 2005) is de aankoop van

een product of productgroep gekozen als analyse-eenheid. Er wordt algemeen
verondersteld dat een product of een productgroep de identificatie van de strategie
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vergemakkelijkt en dat deze strategie tot op zekere hoogte representatief is voor de
onderneming in haar geheel. De focus op een product of productgroep is zinvoller
dan de focus op een strategic business unit of de onderneming in haar geheel omdat
verschillende global purchasing strategieén kunnen toegepast worden binnen een
business unit of onderneming, athankelijk van het type product dat wordt aangekocht
en het doel van de aankoop.

5.2. Ontwikkeling van het meetinstrument

Op basis van een literatuurstudie en exploratieve interviews met global purchasing
managers werd een set van items ontwikkeld als indicatoren voor de vier dimensies
van GPS. Respondenten werden gevraagd de items op een vijfpunts-Likertschaal
te evalueren waarbij “1” overeen kwam met “helemaal niet akkoord” en “5” met
“helemaal akkoord”. Een gedrukte versie van de vragenlijst werd voorbereid en
getest bij vier global purchasmg managers en vier academici werkzaam rond inkoop.
Verdere opdeling en uitzuivering van de vragenlijst resulteerde in 13 items om het
GPS construct af te bakenen (zie Tabel 1).

Tabel 1. Dimensies en items van GPS .

Constructen van GPS Items

Gestandaardiseerde Standaardisatie in specifcaties [PRODUCT1],

productkenmerken kwaliteitsstandaarden [PRODUCT2], vereisten van naverkoop
[PRODUCT?3]

Gestandaardiseerde Standaardisatie in organisatie van staf [PERSONEEL1] en

personeelskenmerken management van staf [PERSONEEL2]

Gestandaardiseerd Standaardisatie in onderzoek naar potentiéle leveranciers

inkoopproces [PROCES1], leveranciersselectie [PROCES2], onderhandeling en
contracting [PROCES3], evaluatie en opvolging [PROCES4]

Centralisatie van Centralisatie in onderzoek naar potentiéle leveranciers

inkoopproces [CENTRALT1], leveranciersselectie [CENTRAL2],
onderhandeling en contracting [CENTRAL3], evaluatie en
opvolging [CENTRAL4]

Het meten van de items van global purchasing was onderdeel van een grotere studie
rond global purchasing en inkoopprestaties. Door middel van de forward translation
methode werd de originele Engelstalige vragenlijst vertaald naar het Nederlands
en het Frans om de respondenten de mogelijkheid te bieden de vragenlijst te
beantwoorden in de taal van hun keuze. Speciale aandacht werd geschonken aan
de meer technische en inkoopspecifieke termen. Eveneens werd een glossarium
opgesteld, waarbij respondenten door op een term te klikken onze definitie van het
construct te zien kregen.
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5.3. Datacollectie procedure

De datacollectie vond plaats in Belgié. Twee databases weden gebruikt voor de
steekproef: de database met leden van de Vlaamse Vereniging voor Inkoop en
Bedrijfslogistiek (VIB) en de Trends Top 30.000, een database van de 30.000
grootste Belgische bedrijven. Het project werd gesteund door de VIB en hun leden
werden aangespoord om deel te nemen aan het project. 2020 bedrijven werden uit
de databases geselecteerd op basis van bedrijfsgrootte (meer dan 50 werknemers)
en bedrijfsactiviteit (productieondernemingen en grote dienstverlenende bedrijven
zoals banken en telecombedrijven). De selectie verzekerde dat het inkoopvolume
van de respondenten substantieel hoog en belangrijk was.

Eerst werden bedrijven telefonisch gecontacteerd of per e-mail en bijkomende
informatie werd meegegeven. De link naar de online vragenlijst werd toegezonden
nadat bedrijven hun medewerking toezegden. 2 3 3 weken na de originele mail
werd een herinneringsmail gestuurd. Potentiéle respondenten werden intrinsiek
en extrinsiek gemotiveerd om de online vragenlijst in te vullen. Elke respondent
verkreeg een management rapport waarin de prestaties van de onderneming werd
vergeleken met de overige bedrijven in de steekproef. Verder kreeg elke respondent
een voucher voor een fles wijn. Recente bevindingen tonen aan dat respondenten
uit het bedrijfsleven niet verschillen van consumenten in hun reactie naar monetaire
incentives (Jobber, Saunders & Mitchell, 2004). Empirische studies die online en
offline vragenlijsten vergelijken bevestigen de vergelijkbaarheid van beide methoden
en duiden op de kost- en tijdsvoordelen van online vragenlijsten (Deutskens, De
Ruyter, Wetzels & Oosterveld, 2004).

Hoewel we initieel 2020 bedrijven geidentificeerd hadden, werd dit aantal
teruggebracht tot 1482 omwille van verschillende redenen: global purchasing werd
niet toegepast, global purchasing werd georganiseerd in een ander land dan Belgié,
telefoonnummers waren niet correct of de bedrijven in de lijst bestonden niet langer.
Na het initiéle contact stemden 1115 bedrijven (75.23%) toe om de vragenlijst te
ontvangen. Echter, verschillende inkoopmanagers waren onzeker over eventuele
deelname en vroegen om de vragenlijst eerst te mogen zien. In andere gevallen werd
niet een inkoopmanager bereikt, maar stemde een collega toe dat de vragenlijst bij de
juiste persoon zou terechtkomen. Een aantal ondernemingen wilden niet deelnemen
omwille van verschillende redenen. De meerderheid verklaarde dat ze geen interesse
hadden in deelname, dat ze niet genoeg tijd hadden om de vragenlijst in te vullen of
dat een company policy de deelnames aan vragenlijsten verbood.

Uiteindelijk werden 264 vragenlijsten ontvangen. Ditkomt overeen met een effectieve
responsgraad van 17.81% (= 264/1482). Dit ligt in de lijn wat andere studies rond
global purchasing ook verkregen (bijvoorbeeld 14.9% in Birou & Fawcett, 1993;
19.4% in Bozarth, Handfield & Das, 1998; 22% in Murray, Wildt & Kotabe, 1995).
De vragenlijst was verschillend afhankelijk of de onderneming een of meerdere
vestigingen had. Voor dit artikel werden enkel de respondenten betrokken die twee
of meer business units hebben, omdat enkel deze respondenten ondervraagd zijn
over de configuratie van de inkoop. Dit brengt de effectieve steekproefgrootte terug
naar 151 cases.

Non-response bias werd getest volgens de richtlijnen van Armstrong en Overton
(1977). De steekproef werd in drie gelijke delen gesplitst, gebaseerd op de snelheid
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waarmee de vragenlijsten werden teruggestuurd. Het onderliggende idee is dat de
profielen van de respondenten die later antwoorden meer gelijkenissen vertoont
met non- respondenten Independent sample t-tests werden uitgevoerd, zowel
onder de assumptie van gelijke en niet-gelijke groepsvarianties tussen vroege en late
respondenten. Geen van de demografische kenmerken van de onderneming werd
significant verschillend bevonden voor de subgroepen. Geen van de items gemeten in
de vragenlijst toonde een significant verschil op het 1% niveau. Daarom concluderen
we dat non-response bias niet aanwezig is in onze data.

6. DATA-ANALYSE

In deze paragraaf beschrijven we de confirmatorische factoranalyse op de vier
dimensies van global purchasmg strategie (GPS) en testen we of GPS een hogeorde
construct is dat deze vier dimensies omvat.

6.1. Confirmatorische factoranalysis

Na een exploratieve factoranalyse (PCA, zie Tabel 2) werd een confirmatorische
factoranalyse uitgevoerd om de meeteigenschappen van de GPS schaal te evalueren.
De maximum likelthood methode, beschikbaar in LISREL 8.72 (Joreskog & Sorbom,
1993) werd voor dit doel gebruikt. Het model is als volgt gespecificeerd: elk item is
beperkt tot het laden op een voorafbepaalde factor en het is de factor toegestaan vrij
te correleren. De chi-kwadraat statistiek voor het model is significant (32 = 102.82;
df =59; p < 0.01). aangezien de chi-kwadraat gevoelig is voor steekproefgroottes en
afwijkingen ten opzichte van normaliteit, werden bijkomende fit indices geévalueerd:
de comparative fit index (CFI = 0.97), de goodness-of-fit index (GFI = 0.90), de non-
normed fit index (NINFI = 0.96), de incremental fit index (IFT = 0.97) de root mean
square error of approximation (RMSEA = 0.070) en de standardized root mean
square residual (SRMR = 0.052). Ondanks de significante chi-kwadraat tonen de
bijkomende fit indices aan dat het meetmodel een goede fit heeft.

Tabel 3 toont de Cronbach alpha (o), de average variance extracted (AVE)
en de composite reliability (CR) voor de vier dimensies. Tabel 3 toont ook
de ladingen van elk item op het voorafbepaalde construct. Alle ladingen zijn
statistisch significant (gemiddelde lading bedraagt 0.80), wat convergent validity
ondersteunt. Alpha waarden zijn goed (allen boven 0.7), wat duidt op aanvaardbare
betrouwbaarheidsniveaus. De waarden voor CR (0.82 of hoger) en AVE (0.61 of
hoger) overschrijden ook de niveaus van respectievelijk 0.7 en 0.5 die meestal als
grenswaarde gebruikt worden in schaalontwikkeling (Fornell & Larcker, 1981).
Discriminant validity wordt ondersteund door de resultaten van de AVE en het feit
dat de gedeelde variantie tussen twee constructen steeds minder is dan de gemiddelde
variantie die geéxtraheerd kan worden uit de items (Fornell & Larcker, 1981).
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Tabel 2. Principale componentenanalyse voor de vier dimensies van GPS .

Componenten na Varimax rotatie

1 2 3 4
PERSONEELI1 0.856 -.062 0.272 0.287
PERSONEEL2 0.872 0.108 0.259 0.219
PRODUCT1 —-.070 0.758 0.260 0.028
PRODUCT?2 0.058 0.865 0.031 0.082
PRODUCT3 0.057 0.689 0.006 0.124
CENTRALI1 0.200 0.105 0.884 0.162
CENTRAL2 0.220 0.040 0.883 0.206
CENTRAL3 0.137 0.067 0.869 0.209
CENTRAL4 0.110 0.146 0.831 0.099
PROCES1 0.215 0.178 0.083 0.830
PROCES2 0.142 0.025 0.231 0.850
PROCES3 0.027 0.042 0.142 0.818
PROCES4 0.277 0.116 0.183 0.714
% verklaarde 7.65 13.35 40.7 14.18
variantie

Tabel 3. Evaluatie van constructen, items en meetmodel.

Construct Item o AVE |CR | Gestandaard. lading
@ Configuratie 911 |83 |95 (O}
CENTRAL1 91
CENTRAL2 .92
CENTRAL3 .81
CENTRAL4 75
Standaardisatie .864 |74 92
proces
PROCES1 .86
PROCES2 .88
PROCES3 .70
PROCES4 .70
Standaardisatie .867 |.86 .92
personeel
PERSONEEL1 .92
PERSONEEL2 .83
Standaardisatie 706 | .61 .82
product
PRODUCT1 .69
PRODUCT2 .84
PRODUCT3 .53
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6.2. GPS als rweedeorde factor

Om te testen of GPS een onderliggend concept vertegenwoordigt, berekenen we een
tweedeorde factormodel van GPS. Dit model vat GPS op als een hogeorde construct
van de vier eersteorde constructen: standaardisatie van het proces, standaardisatie met
betrekking tot producten, standaardisatie met betrekking tot staf en configuratie. De
eersteorde factoren hebben ladingen van respectievelijk 0.66, 0.30, 0.79, en 0.72 op de
tweedeorde factor. Alle ladingen zijn significant (p < 0.01). De chi-kwadraat waarde
voor het tweedeorde model is significant (32 = 103.43, df = 61, p < 0.05). Andere
metingen echter tonen aan dat het model een goede fit heeft. De CFI en IFI bedragen
0.97, de NNFI is 0.96 en de GFI bedraagt 0.90. De RMSEA heeft een waarde van
0.068 en de SRMR is 0.058. De chi-square difference test tussen de eersteorde en
tweedeorde modellen is niet significant (x2 = 0.61, df = 2, p > 0.10). De goodness-of-
fit values van de tweedeorde model zijn gelijk aan de CFA analyse van het eersteorde
model, wat er op duidt dat beide modellen equivalent zijn. Dit duidt er op dat
bedrijven hun global purchasing strategieén evalueren volgens de dimensies die hier
gepresenteerd zijn. Figuur 1 toont de metingen voor het tweedeorde model.

Figuur 1. Global purchasing strategie: gestandaardiseerde coéfficiénten voor het hogere orde CFA
model.
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GPS als een hogereorde construct heeft als gevolg dat we mogen verwachten dat de
dimensies zich soms ietwat onathankelijk gedragen (Lages & Fernandes, 2005). Een
dergelijk afwijkend gedrag verzekert nomological validity en ondersteunt het feit
dat het construct moet gezien worden als een multidimensionaal construct. Anders
zou een conceptualisatie van enkel één dimensie even goed zijn. Resultaten voor een
eendimensionaal construct waarbij de 13 items direct laden op GPS zijn slecht (%2
= 565.45, df = 65; RMSEA = 0.23, SRMR = 0.15, NNFI = 0.68, CFI and IFI = 0.74,
and GFI = 0.63), wat er op duidt dat verschillende dimensies bestaan. Hoewel elk
van deze dimensies zich verschillend kunnen gedragen, is het te verwachten dat de
tekens van de coétficiénten van de paden gelijk zullen zijn.

De resultaten ondersteunen dus de validiteit en betrouwbaarheid van een
geintegreerde, hogeorde conceptualisatie en operationalisatie van GPS. Alle vier
dimensies dragen significant bij tot een reflectieve tweedeorde operationalisatie en
dragen bjj tot een significant verklarende kracht.

7. NAAR EEN CONCEPTUEEL MODEL VAN GLOBAL
PURCHASING PRESTATIES

We introduceren GPS nu als een belangrijk intermediair construct in een model
dat de prestaties van global purchasing tracht te verklaren. De conceptualisatie
en operationalisatie van GPS is een cruciale stap in de ontwikkeling en testen van
een resource-based perspectief over de prestatie van global purchasing. In deze
paragraaf initiéren we het proces van de operationalisering van de antecedenten en
de formalisatie van de structurele relaties in het model. Ingebed in een resource-
based-view logica positioneren we GPS als een mediérend construct tussen
inkoopgerelateerde capaciteiten en middelen (antecedenten) en prestaties (outcome).
Om het nut van GPS in het bereiken van competitieve voordelen en betere global
purchasing prestaties te evalueren, is het belangrijk om het effect van GPS op deze
prestatie-uitkomsten te bepalen. Ditis een eerste stap naar formele hypotheseopbouw
over de effecten van de dimensies van GPS op prestaties.

7.1. Ower de antecedenten van GPS

Debestaande literatuur over global purchasing heeft reeds een aantal antecedenten van
global purchasing literatuur onderzocht. Een groot gedeelte van deze antecedenten
is verbonden met de capaciteiten en middelen voor de onderneming en zijn
inkoopfunctie en - vaak impliciet - wordt ingespeeld op hun bijdrage tot de prestatie
van de onderneming en het verkrijgen van blijvende concurrentievoordelen. Studies
over antecedenten spitsen zich vaak toe op vijf groepen: (1) de externe omgeving,
(2) het netwerk van de onderneming, (3) de onderneming, (4) het management en
(5) het product dat wordt aangekocht. Op een eerste niveau zijn dit de antecedenten
die extern zijn aan de onderneming. Ongunstige condities in het buitenland -
zoals ongunstige wisselkoersen en risico’s met betrekking tot bepaalde landen - en
ongunstige condities vanuit het vaderland - zoals het gebrek aan overheidssteun -
zijn twee barrieres die verwacht worden een invloed te hebben op GPS (Leonidou,
1999). Een tweede groep van antecedenten bestaat uit variabelen gerelateerd aan het
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netwerk. Skarmeas en Katsikeas (2001), bijvoorbeeld, duiden op het potentiéle effect
van de graad van afhankelijkheid tussen bedrijven in en tussen waardeketens op de
global purchasing strategie van individuele bedrijven. Een derde groep van variabelen
focust op het niveau van de onderneming. Ook de structuur van de inkoopfunctie
(bijv. internationale inkoopgroepen, lead buyers) wordt verondersteld een invloed
te hebben op de gewenste graad van global purchasing betrokkenheid (Giunipero &
Monczka, 1997; Goh & Lau, 1998). Carr en Smeltzer (1999) vonden een significante
relatie tussen het niveau van strategische inkopen en bedrijfsprestaties. In een
internationale context kan het verwacht worden dat deze strategische inkoop deel
uitmaakt van een meer formele global purchasing strategie. Op managementniveau,
heeft top management commitment vaak aandacht gekregen als een belangrijke
voorwaarde voor een effectieve global purchasing (Birou & Fawcett, 1993; Monczka
& Trent, 1992; Petersen et al., 2000). Skarmeas, Katsikeas en Schlegelmilch (2002)
duiden op het feit dat de betrokkenheid van de importeur ten opzichte van een
overzeese leverancier een positief effect heeft op de prestatie van de importeur in de
relatie. Tenslotte kan GPS afhangen van een aantal productgerelateerde variabelen.
Mol et al. (2004) vonden dat volumeonzekerheid over toekomstige aankopen een
negatieve impact heeft op de graad van inkoopinternationalisatie. Technologische
onzekerheid echter is positief geassocieerd met de scope van global purchasing, wat
er op duidt dat in het geval van meer technologische onzekerheid, bedrijven gaan
zoeken naar de beste partner wereldwijd. Lau, Goh en Phua (1999) vonden een
positieve relatie tussen de nieuwheid van de aankoop en de graad van centralisatie.
Er kan dus ook gesuggereerd worden dat voor internationale aankopen, nieuwe
producten ook op een gecentraliseerde manier worden aangekocht, dus een positief
verband tussen nieuwheid en GPS kan worden verwacht. Ook constructen zoals de
beschikbaarheid van alternatieven (Cannon & Homburg, 2001) kunnen een positieve
invloed uitoefenen op GPS, aangezien meer alternatieven meer keuze tot gevolg
heeft en dus een betere fit tussen de onderneming en een buitenlandse leverancier
kan gevonden worden.

7.2. Een resource-based model

Afhankelijk van de bovenvernoemde antecedenten is GPS in zijn essentie een
middel om competitieve voordelen voor de onderneming te genereren. Eerder in
dit artikel stelden we GPS voor als een centraal construct ingebed in een resource-
based perspectief op inkoop en de prestaties van een onderneming. Nu specificeren
we de antecedenten van GPS in dit paradigma. Figuur 2 toont een blueprint van een
verklarend model dat deze theoretische grondslag respecteert.
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Figuur 2. Conceptueel model.

Global purchasing strategie komt tot stand door de interactie van relevante middelen
en capaciteiten in een dynamische omgeving. De antecedenten die in de bestaande
literatuur beschreven zijn kunnen ook op deze manier geclassificeerd worden. Naar
analogie met global marketing onderzoek zou onderzoek zich moeten toeleggen op
vier dimensies: tacit en explicit knowledge, financial means, physical characteristics en
scale resources (zie bijv. Morgan et al., 2004). Inkoopgerelateerde capaciteiten kunnen
gedefinieerd worden op twee dimensies: capaciteiten gerelateerd aan het verwerven
en verspreiden van informatie over leveranciers en markten en capaciteiten met
betrekking tot relatiecopbouw. De laatste zijn bijvoorbeeld relevant bij partnerships
voor gezamenlijke new product development en de rol van inkoop hierin (Cavusgil
and Zou, 1994, Day, 1994 and Kogut and Zander, 1992). Beide dimensies worden
verondersteld GPS te beinvloeden: kennis over buitenlandse markten zal leiden naar
een optimaal gebruik van global purchasing; manieren waarop informatie wordt
verspreid door het bedrijf zal met name de standaardisatie van het inkoopproces
beinvloeden.

Capaciteiten en middelen schetsen een bepaalde strategie die kan resulteren in
toegenomen efficiéntie van de inkoopfunctie alsook een voordeel in verband met
(1) kostenvoordelen door een meer effectieve en efficiénte inkoop en (2) product/
technologische voordelen te wijten aan, onder andere, betere relaties met betere
leveranciers.

In lijn met de resource-based view, definieert en implementeert een onderneming
een strategie om een blijvend positioneel voordeel te verkrijgen ten opzichte van de
concurrenten. GPS is een van de exponenten van een dergelijke bedrijfsstrategie. Het
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voordeel van GPS op prestaties van inkoop is veel duidelijker als de onderneming
een geintegreerde visie heeft op de organisatie van global purchasmg in termen van
voorraadbeheer, kortere levertermijnen en betere interne responsiviteit. Zowel de
prestatie van de inkoopfunctie als de positionele voordelen worden verondersteld
een positieve bijdrage te leveren aan bedrijfsprestaties (Cavusgil & Zou, 1994;
Morgan et al., 2004). Op deze manier wordt GPS verondersteld bij te dragen aan de
prestaties van de onderneming.

Relaties in het model kunnen gesterkt of afgezwakt worden door contingency
factoren in de inkoopfunctie. We verwachten dat deze factoren vooral extern aan de
onderneming zijn. We denken hierbij aan inkoopgewoonten binnen een industrie,
machtsposities, intensiteit van de competitie, maar ook aan corporate en business
strategieén en het type van aangekochte producten.

7.3. Gevolgen voor management

GPS is de basis voor een geintegreerd perspectief op inkoopstrategie in een
internationale omgeving. Om competitief te blijven en concurrentievoordelen te
behalen wordt verondersteld dat bedrijven hun product-, proces- en personeelszaken
op elkaar afstemmen. Deze afstemming houdt in dat de bedrijven een fit moeten
zoeken tussen hun organisatiestructuur, de omgeving, technologie, cultuur en
leiderschap (Beer, Voelpel, Leibold & Tekie, 2005). In lijn met de resource-based
view kunnen deze concurrentievoordelen gerealiseerd worden op verschillende
manieren binnen de onderneming.

Inkoopmanagers moeten zich bewust zijn datglobal purchasing een goede afstemming
veronderstelt van inkoopgerelateerde beslissingen in de organisatie. In het kader
van global purchasing kunnen de potentiéle voordelen van een dergelijke aanpak
versterkt worden wanneer programmagerelateerde aspecten worden aangepast aan
andere organisatorische elementen. Deze aspecten verwijzen naar de productdimensie
(kwaliteit, specificaties) alsook naar het service aspect. Verder moeten ook de
inkoopprocedures afgesteld worden. In feite moeten de manier waarop internationale
leveranciers worden geselecteerd, opportuniteiten geévalueerd, onderhandelingen
ondernomen, prestaties gemeten en problemen opgelost in een dynamische global
purchasing omgeving geévalueerd worden en moeten managers hun aanpak constant
ter discussie stellen. Ten derde, de global purchasing staf moet op een meer consistente
manier geleid en begeleid worden al naar gelang de internationalisatie van een
onderneming haar inkoopactiviteiten en -strategieén. Leveranciers worden ook meer
globale spelers en inconsistente aanpakken door inkooporganisaties zullen uitgebuit
worden ten voordele van de leverancier. De inkoopstaf kan voordeel halen uit een
inkoopinformatiesysteem en een wereldwijd systeem om kennis te verdelen alsook
het opnemen van stafleden met internationale ervaring. Een laatste aandachtspunt
naar managers toe is de configuratie van inkoopinspanningen. Een hogere mate
van centralisatie en coordinatie kan hierbij aanbevolen zijn. De efficiénte spreiding
van informatie en de accumulatie van kennis zal de categorisatie van product items
vergemakkelijken en het proces van standaardisatie en centralisatie van inkoop
bevorderen. Naarmate verder onderzoek de relatie tussen GPS, zijn antecedenten
en prestaties duidelijk maakg, is het te verwachten dat de managementgevolgen ten
gevolge van GPS meer tot uiting gaan komen.
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8. CONCLUSIE

Global purchasing is een belangrijk maar nog steeds onderontwikkeld deel van
internationale bedrijfsactiviteiten. Terwijl de literatuur over strategische inkoop
en inkoopstrategieén de positieve impact van inkoop op bedrijfsprestaties heeft
aangetoond (bijv. Carr & Smeltzer, 1999; Carr & Pearson, 2002), wordt met de
internationale component amper rekening gehouden. Daarom hebben we global
purchasing strategie geconceptualiseerd en gemeten als een tweedeorde construct.
GPSisgeoperationaliseerd op vier dimensies: de configuratie van het global purchasing
proces, de standaardisatie van het global purchasing proces, de standaardisatie met
betrekking tot productgerelateerde kenmerken en de standaardisatie met betrekking
tot personeelsgerelateerde kenmerken. De dimensies bevatten twee belangrijke
dualiteiten van de huidige globaliserende zakenwereld: (a) het standaardiseren
van procedures, producten en personeel of het aanpassen aan vestigings-, land- en
productspecifieke omstandigheden en (b) het centraliseren of decentraliseren van
activiteiten. GPS is opgevat als een centraal mediérend construct in een contingent
recource-based perspectief op global purchasing prestaties.

Aangezien global purchasing een sleutelbegrip geworden is in vele industrieén, zijn
bedrijven op zoek naar inkoopstrategieén die in elk deel van de wereld gebruikt
kunnen worden (Chung, Yam & Chan, 2004). Een dergelijke inkoopstrategie
is belangrijk omdat eerdere studies hebben aangetoond dat bedrijven die global
purchasing in hun strategische plannen opnemen, betere prestaties genereren (Samli
& Browning, 2003). De operationalisatie van GPS in de context van een conceptueel
model van inkoopprestaties is enkel een eerste stap in een beter begrip van de impact
die GPS heeft op prestaties. Meer inspanningen zijn vereist om inkoopgerelateerde
middelen en capaciteiten te identificeren en te meten. Meer inspanningen zijn
vereist om te begrijpen hoe deze middelen en capaciteiten GPS voeden en hoe GPS
kan bijdragen tot een verbetering van het concurrentievoordeel van een bedrijf
en - uiteindelijk - een verbetering van de prestaties. Hoewel de huidige literatuur
een tip van de sluier heeft opgelicht is verder empirisch onderzoek nodig om de
contingency factoren binnen en buiten de onderneming te identificeren. Uiteindelijk
kan het model dan verder gespecificeerd worden en een volgende stap in de
ontwikkeling van een resource-based model zal dan de conceptualisatie zijn van elk
antecedent en de gevolgen voor prestatie. Bijvoorbeeld, Bartlett en Ghoshal’s (1989)
typologie van grensoverschrijdende bedrijven alsook Kraljic’s (1983) typologie
van productcategorieén kunnen geinternaliseerd worden om het algemene model
te nuanceren. De link met inkoopinternationalisatie is ook een element dat verder
uitgewerkt kan worden. De typologie van Mol et al. (2004) over de depth en scope
van global purchasing kan hier een eerste stap in zijn. Verder verdienen de interactie-
effecten tussen de verschillende dimensies van GPS meer aandacht.

Hoewel onze meting van GPS betrouwbaar is en intern valide is, verdient de externe
validiteit een kritische blik. Onze bevindingen zijn immers gebaseerd op één enkele
steekproef van bedrijven uit Belgié die internationaal inkopen. Bedrijven die opereren
in landen met een grote locale leveranciersbasis of met een minder open economie
kunnen global purchasing strategieén heel anders benaderen. De conceptualisatie van
GPS kan enkel maar voordelen halen uit meer onderzoek in verschillende internationale
settings en replicaties van de studie kunnen in dit stadium erg waardevol zijn.
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12. Alleen maar “business as usual”?:
de invloed van negatieve kritische
incidenten op klanttevredenheid en
retentie in businessmarkten

J. VAN DOORN

SAMENVATTING

Relaties op business-to-business markten zijn meestal langdurig van aard, dit kan ertoe leiden dat
er een zekere inertie in de relaties optreedt. Negatieve kritische incidenten, d.w.z. gebeurtenissen
binnen een klantrelatie die een klant als bijzonder negatief ervaart, zouden hier verandering in
kunnen brengen. Het doel van dit artikel is om de invloed van negatieve kritische incidenten op
de relatie tussen tevredenheid en loyaliteit te onderzoeken, waarbij zowel de sterkte van de relatie
als ook de aard van de relatie, d.w.z. mogelijke niet-lineaire effecten, bekeken wordt. Als er een
negatief incident gebeurd, vindt een sterkere update van de klantrelatie plaats, zodat de inertie van
de relatie verminderd wordt. Ook zijn er sterkere niet-lineaire effecten te vinden als een negatief
incident gebeurd is.

1. INLEIDING

Op business-to-business markten wordt een sterke focus op het creéren en
onderhouden van relaties gelegd, er wordt bijvoorbeeld veel aandacht besteed aan
het tevreden houden van de klant. Een veel voorkomend probleem in business-to-
business relaties is dat relaties in een “business as usual”-staat kunnen verkeren:
een klant koopt telkens dezelfde producten of diensten bij dezelfde aanbieder. Dan
kunnen marketingacties die bijvoorbeeld gericht zijn op het tevreden houden van
de klant nutteloos zijn omdat er geen meetbaar verband tussen de tevredenheid van
een klant en zijn/haar loyaliteit te constateren is (Narayandas, 2005). Bijzondere
gebeurtenissen binnen een relatie zouden een rol kunnen spelen om hier verandering
in te brengen. Dit artikel belicht de rol van zogenaamde kritische incidenten in
business markten. Kritische incidenten zijn gebeurtenissen binnen een klantrelatie
die een klant als bijzonder positief of bijzonder negatief ervaart (Roos, 2002). Een
voorbeeld van een positief kritisch incident in een business-to-consumer context is:

“Tk vergat mijn bril in het vliegtuig. De stewardess zorgde ervoor dat hij gratis
in mijn hotel werd bezorgd.” (Bitner, Booms en Tetreault, 1990)

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: SpaarHout.
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Een voorbeeld van een positief kritisch incident in een business-to-business context
is:

“Men heeft snel ingespeeld op een wens van ons om transporttijden te wijzigen.”
(deze studie)

Voorbeelden van negatieve kritisch incidenten zijn:

“Door autopech misten we ons vliegtuig. Het personeel hielp ons niet bij het
vinden van een alternatieve vlucht.” (Bitner, et al., 1990)

“Een transport kwam midden in de nacht binnenrijden in plaats van ‘s
ochtends.” (deze studie)

Ditartikel heeftals doelstelling de rol van negatieve kritische incidenten in klantrelaties
nader te belichten. Naast resultaten uit de literatuur worden de resultaten van een
studie over kritische incidenten in business-to-business relaties beschreven, waarin
duidelijk wordt dat een kritisch incident de inertie van business relaties kan doen
afnemen.

2. UITWERKINGEN VAN KRITISCHE INCIDENTEN
IN DE LITERATUUR

Omdat er vaak van uitgegaan wordt dat negatieve gebeurtenissen een sterkere
impact hebben dan positieve (Fiske, 1980; Kanouse en Hanson, 1972; Mittal, Ross
en Baldasare, 1998; Peeters en Czapinski, 1990), is in de marketingliteratuur vooral
onderzoek gedaan naar de uitwerkingen van negatieve kritische incidenten. Weinig
verassend is geconstateerd dat negatieve kritische incidenten een negatief effect
hebben op de tevredenheid van een klant. Dit negatieve effect is sterker als klanten
het bedrijf de schuld geven voor het kritische incident, en als klanten de indruk
hebben dat het kritische incident zich zou kunnen herhalen (Bitner, 1990). Verder
hebben kritische incidenten die betrekking hebben op het serviceproces (bijvoorbeeld
een niet attente service in een restaurant) een sterker negatief effect op tevredenheid
dan kritische incidenten die betrekking hebben op het resultaat (bijvoorbeeld de
gewenste maaltijd is uitverkocht) (Smith, Bolton en Wagner, 1999).

Negatieve kritische incidenten kunnen voor een klant de aanleiding zijn om een relatie
met een bedrijf te beéindigen. In het onderzoek van Keaveney (1995) zijn negatieve
kritische incidenten die betrekking hebben op de core service de voornaamste reden
voor klanten om weg te gaan (25% van de respondenten), gevolgd door kritische
incidenten die betrekking hebben op het serviceproces (19%) en op de prijs (17%).
Ook al hebben kritische incidenten die in verband staan met de core service blijkbaar
een minder negatief effect op de tevredenheid van de klant dan kritische incidenten
die verband houden met het serviceproces (Smith et al., 1999), dit zijn wel de
incidenten die ervoor kunnen zorgen dat een klant weggaat.
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De resultaten in de literatuur zijn echter niet altijd consistent. Een reden hiervoor
kan zijn dat de reactie van een klant op een negatief incident zeer athankelijk is van
de manier waarop een bedrijf de klacht athandelt. Ontevredenheid kan bijvoorbeeld
juist ontstaan doordat er niet goed op een negatief incident gereageerd wordt (Bitner
et al.,1990). De Service Recovery Paradox beschrijft het fenomeen dat een zeer
tevredenstellende reactie op een kritisch incident een positief effect op tevredenheid
en loyaliteit kan hebben (Smith en Bolton, 1998). Dit effect verdwijnt als op het
eerste incident een tweede volgt, ook als het tweede incident weer goed opgevangen
wordt (Maxham en Netemeyer, 2002).

Er is weinig onderzoek gedaan naar positieve kritische incidenten. Categorieén
van positieve kritische incidenten die in de literatuur geidentificeerd zijn hebben
vooral betrekking op het gedrag van het servicepersoneel in het serviceproces, zoals
buitengewoon, onverwacht gedrag van servicemedewerkers, het aanpassen van de
service aan de wensen van de klant en de reactie van medewerkers op een negatief
incident (Bitner, et al., 1990). De uitwerkingen van positieve incidenten zijn nog
onduidelijk; Odekerken-Schroder et al. (2000) kunnen bijvoorbeeld geen effect van
positieve incidenten op de tevredenheid van een klant vaststellen.

Uit bovenstaand literatuuroverzicht wordt duidelijk dat veel onderzoek naar
kritische incidenten eerder kwalitatief van aard is, zoals het onderzoek dat de meest
voorkomende categorieén van kritische incidenten identificeert. Ook worden in de
meeste studies alleen de directe effecten van kritische incidenten op tevredenheid en
loyaliteit onderzocht. Of kritische incidenten ook een modererend effect hebben,
d.w.z. de relatie tussen tevredenheid en loyaliteit beinvloeden, blijft onderbelicht.
Aangezien kritische incidenten aantoonbaar een invloed op tevredenheid en
loyaliteit hebben, ligt het voor de hand dat de relatie tussen tevredenheid en retentie
verandert als zich een incident voordoet. De enige auteurs die dit onderzocht hebben
zijn Gustafsson, Johnson en Roos (2005), die geen direct en geen modererend effect
van negatieve kritische incidenten op klantretentie kunnen aantonen, en Bolton
(1998), die een niet-intuitief positief modererend effect vindt. Beide studies hebben
business-to-consumer telecommunicatie diensten als onderzoekscontext. Het eerste
doel van dit artikel is dan ook te onderzoeken of kritische incidenten de relatie tussen
tevredenheid en loyaliteit veranderen. Aangezien in de literatuur vooral aanwijzingen
te vinden zijn over een directe invloed van negatieve incidenten op tevredenheid
en loyaliteit, richt ook dit onderzoek zich op effecten uitgaand van negatieve
incidenten. Omdat er vrij veel aanwijzingen over niet-lineariteit in de relatie tussen
tevredenheid en loyaliteit in de literatuur te vinden zijn (Gupta en Zeithaml, 2006),
is het tweede doel van dit artikel te onderzoeken of kritische incidenten ook invloed
hebben op de aard van de relatie tussen tevredenheid en loyaliteit. Het zou kunnen
zijn dat kritische incidenten niet alleen de sterkte van de relatie tussen tevredenheid
en retentie veranderen, maar ook tot een positieve of negatieve asymmetrie in de
relatie leiden.
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3. HYPOTHESES

Figuur 1 laat het conceptuele model van dit onderzoek zien. Het huidige klantaandeel
wordt verklaard door het klantaandeel in het verleden en de huidige service- en
prijstevredenheid. Servicetevredenheid wordt beinvloed door servicetevredenheid in
het verleden en de tevredenheid met serviceattributen, de huidige prijstevredenheid
door de prijstevredenheid in het verleden (Mittal, Kumar en Tsiros, 1999). De
samenhang tussen attribuut-, prijs- en servicetevredenheid en het klantaandeel
is veelvuldig onderzocht in de literatuur (e.g., Bolton, Kannan en Bramlett, 2000;
Bowman en Narayandas, 2004; Mittal et al., 1999), dit geldt ook voor dynamische
effecten in de relaties (e.g., Johnson, Herrman en Huber, 2006). Deze literatuur
volgend, worden positieve relaties tussen deze constructen verondersteld zonder
dat hierover specifieke hypotheses geformuleerd worden (Mittal et al., 1999; Rust,
Lemon en Zeithaml, 2004; Verhoef, 2003). De uitwerkingen van kritische incidenten
op klantrelaties zijn ook afthankelijk van de reactie van een bedrijf op het incident,
vandaar dat het conceptuele model ook een maatstaf voor serviceherstel omvat
(Smith et al., 1999). Ons model houdt ook rekening met het feit dat klanten in
langdurige relaties vaker met kritische incidenten geconfronteerd zouden kunnen
worden; een variable (multci)) geeft in ons model aan of een klant een of meerdere
kritische incidenten meegemaakt heeft. Meerdere kritische incidenten zouden een
sterker negatief effect op tevredenheid en klantaandeel kunnen hebben dan als het
maar om één incident gaat (Maxham en Netemeyer, 2002).

Figuur 1. Conceptueel model.
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In het conceptuele model wordt duidelijk dat bij het analyseren van de uitwerkingen
van kritische incidenten niet alleen het heden van de relatie bekeken moet worden,
maar dat ook het verleden een rol speelt. Vanuit theoretisch oogpunt kan de vorming
van tevredenheid door middel van het “general anchoring-and-adjustment”-model
van Hogarth en Einhorn (1992) beschreven worden. Dit model veronderstelt dat
meningen uit het verleden - het “anker” - op basis van huidige ervaringen aangepast
worden. In de context van klanttevredenheid betekent dit dat tevredenheidevaluaties
uit het verleden doormiddel van huidige ervaringen, die bijvoorbeeld op
attribuutniveau gemeten kunnen worden, geactualiseerd worden (Bolton, 1998).

servsat, = @ -servsat, | + Ew, -attsat, +¢,, (1)
=1

met
serv, = servicetevredenheid op het tijdstip ¢
attsat, = tevredenheid met het attribuut / op het tijdstip «.

Negatieve kritische incidenten kunnen aan de ene kant lagere evaluaties op
attribuutniveau tot gevolg hebben, maar aan de andere kant ook de parameters
¢ en , beinvloeden. Deze parameters beschrijven hoeveel gewicht klanten aan
huidige informatie en aan informatie uit het verleden toekennen. Een vermoeden
hieromtrent kan op het continuiim model van Fiske en Neuberg (1990) gebaseerd
worden. Dit model beschrijft de vorming van indrukken. Fiske en Neuberg
@ (1990) maken onderscheid tussen een conceptueel gedreven top-down informatie- (O}
verwerkingsproces, dat zich vooral op attitudes uit het verleden baseert, en een data-
gedreven bottom-up verwerking waarin actuele attribuutinformatie een grote rol
speelt. Dit model geeft aanleiding om te veronderstellen dat klanten die een kritisch
incident beleefd hebben meer gewicht zouden kunnen hechten aan actuele informatie.
Een kritisch incident heeft in de meeste gevallen betrekking op een bepaald attribuut.
Het kan ervoor zorgen dat de toegankelijkheid van dit attribuut en het achterhalen
van de attribuutevaluatie in het kader van de informatieverwerking Verhoogd wordt.
Daardoor zou een kritisch incident een sterker data-gedreven proces in werking
kunnen zetten (Powell Mantel en Kardes, 1999; Sanbonmatsu en Fazio, 1990). In de
tevredenheidsvorming van klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben
zou de tevredenheid uit het verleden dus een minder grote rol moeten spelen dan
bij klanten die geen negatief kritisch incident beleefd hebben. Attribuutevaluaties
zouden daarentegen belangrijker moeten zijn voor klanten die een negatief kritisch

incident beleefd hebben.

H, By klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft de
servicetevredenhbeid uit het verleden een minder sterke invloed op de huidige
servicetevredenheid dan bij klanten die geen kritisch incident beleefd hebben.

H,  Bjj klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft de

attribuuttevredenbeid een sterkere invloed op de huidige servicetevredenbeid
dan bij klanten die geen kritisch incident beleefd hebben.
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Ondanks de vele aanwijzingen voor niet-lineaire effecten in de tevredenheids- en
loyaliteitsliteratuur (b.v. Anderson en Mittal, 2000; Jones en Sasser, 1995) zijn niet-
lineaire effecten in de relaties over tijd nog niet onderzocht. Een negatief kritisch
incident zou echter niet-lineaire effecten in deze relatie tot gevolg kunnen hebben,
bijvoorbeeld een positieve of negatieve asymmetrie. Een negatief incident omvat
nieuwe, sterk negatieve informatie en zou vandaar een sterke afname in tevredenheid
tot gevolg moeten hebben. Onderzoek op het gebied van impressievorming heeft
echter aangetoond dat individuen terughoudend zijn met het aanpassen van hun
attitudes. Dit wordt ook metde term “defensieve informatieverwerking” omschreven.
Dit effect ontstaat vanuit de behoefte een vroegere houding te bevestigen. Defensieve
informatieverwerking kan ertoe leiden dat negatieve informatie minder belangrijk
geacht wordt als de vroegere attitude erg positief is (Ahluwalia, 2002; Kunda, 1990).
Met betrekking tot klanttevredenheid betekent dit dat klanten die in het verleden
erg tevreden waren de nieuwe negatieve informatie van een negatief kritisch incident
minder sterk laten wegen en meer waarde hechten aan de positieve evaluatie uit
het verleden. De relatie tussen servicetevredenheid in het verleden en de huidige
servicetevredenheid zou dus sterker moeten zijn voor positievere evaluaties; met
andere woorden wordt een positieve asymmetrie verwacht.

H, Bijj klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft een hogere
servicetevredenheid uit het verleden een sterkere invloed op de huidige
servicetevredenbeid dan een lagere.

1b

Bij klanten zonder negatief incident zou in mindere mate nieuwe negatieve informatie
@ met betrekking tot de relatie binnengekomen moeten zijn. Vandaar dat de boven (O}
weergegeven argumentatie op deze klanten niet van toepassing is, en naar andere
argumenten gezocht moet worden. In de relatie tussen huidige en servicetevredenheid
uit het verleden kan - gebaseerd op prospect theory, die veronderstelt dat een verlies
sterker weegt dan winst (Kahnemann en Tversky, 1979) - een negatieve asymmetrie
verondersteld worden. Ook een positieve asymmetrie is mogeh]k theoretisch kan
dit gebaseerd worden op de zo genaamde general positivity bias (Anderson, 1998;
Whitney, 1971). Aangezien de aard van de relaties in afwezigheid van een negatief
incident uit een theoretisch oogpunt minder duidelijk te voorspellen is, wordt geen
specifieke hypothese geformuleerd, wel gaat in de relatie op niet-lineariteit getoetst

worden.

Met betrekking tot niet-lineariteit in de relatie tussen attribuut- en service-
tevredenheid kan verwezen worden naar de resultaten die in cross-sectionele studies
in de literatuur gevonden zijn. De meeste studies vinden een negatieve asymmetrie in
deze relatie, d.w.z. een sterkere invloed van lagere tevredenheidsscores (De Sarbo, et
al.,, 1994; Mittal, et al., 1998). Dit effect kan theoretisch verklaard worden met behulp
van prospect theory (Kahnemann en Tversky, 1979) en het negativity effect (Peeters
en Czapinski, 1990).

H, By klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft een lagere
attribuuttevredenbeid een sterkere invloed op de servicetevredenbeid dan een
hogere.
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Met betrekking tot prijstevredenheid kunnen dezelfde effecten verwacht worden als
met betrekking tot de servicetevredenheid, dus een minder sterke update als een
negatief kritisch incident gebeurt en een positieve asymmetrie voor klanten die een
negatief kritisch incident hadden.

H, By klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft de
prijstevredenbeid uir het verleden een minder sterke invloed op de huidige
prijstevredenbeid dan bij klanten die geen kritisch incident beleefd hebben.

Bij klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben hebben hogere
prijstevredenheidsevaluaties uit het verleden een sterkere invioed op de
huidige prijstevredenbeid dan lagere.

3b

In het conceptuele model wordt het huidige klantaandeel verklaard door het
klantaandeel in het verleden - de sterkte van deze relatie geeft een indicatie over de
inertie van de relatie en de mate van “business as usual” - en de huidige service- en
prijstevredenheid. Weer kan er verwacht worden dat een negatief kritisch incident
voor een sterkere update van de relatie zorgt, wat betekent dat de huidige service-
en prijstevredenheid belangrijker voor het klantaandeel zouden moeten zijn als een
kritisch incident gebeurd is (Gustafsson, Johnson en Roos, 2005).

H, By klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft de huidige
servicetevredenhbeid een sterkere invloed op het huidige klantaandeel dan bij

klanten die geen kritisch incident beleefd hebben.

H, Bijj klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft de huidige
prijstevredenbeid een sterkere invloed op het huidige klantaandeel dan bij
klanten die geen kritisch incident beleefd hebben.

Met betrekking tot de aard van de relatie tussen tevredenheid en loyaliteit is in de
literatuur positieve (Bowman en Narayandas,2004) en negatieve asymmetrie (Anderson
en Mittal, 2000; Bolton, 1998; Gomez, McLaughlin en Wittink, 2004) gevonden. Het
merendeel van de literatuur vindt echter een negatieve asymmetrie in deze relatie,
vandaar dat in dit onderzoek ook een negatieve asymmetrie verwacht wordt.

H, By klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft een lagere
huidige servicetevredenheid een sterkere invloed op het huidige klantaandeel
dan een hogere.

H, By klanten die een negatief kritisch incident beleefd hebben heeft een lagere

huidige prijstevredenbeid een sterkere invioed op het huidige klantaandeel
dan een hogere.

Voor klanten die geen negatief kritisch incident beleefd hebben is het niet duidelijk
of er een relatie tussen tevredenheid en loyaliteit is (Narayandas, 2005), vandaar dat
een specifieke hypothese over de aard van de relaties zonder kritisch incident niet
geformuleerd wordt.
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4. ONDERZOEKSMETHODE

4.1. Dataverzameling

De data voor dit onderzoek zijn afkomstig van een telefonische panelenquéte
die onder circa 850 klanten van een Europese logistieke dienstverlener in drie
achtereenvolgende jaren is afgenomen. De gemiddelde response schommelde rond de
zestig procent. In dit onderzoek worden alleen bedrijven meegenomen die minimaal
twee keer aan het onderzoek meegedaan hebben. Voor de empirische analyse zijn
daarom 568 observaties beschikbaar, bestaande uit huidige evaluaties en evaluaties
uit het verleden.

Service-, attribuut- en prijstevredenheid en tevredenheid met het serviceherstel zijn
gemeten op 7-punt-schalen, het klantaandeel op een 6-punt-schaal (1: <10%, 2: 10-
20%, 3: 20-30%, 4: 30-40%, 5: 40-60%, 6: >60% ). De attributen die beoordeeld zijn
zijn de transportgerelateerde prestaties, de prestatie van de accountmanager en het
athandelen van de opdracht en de factuur. De Critical-Incident Technique (Roos,
2002) is gebruikt om uit te vinden of klanten negatieve kritische incidenten beleefd
hebben. Vervolgens zijn de kritische incidenten geclassificeerd. In totaal werden
530 negatieve incidenten gerapporteerd. Bij 159 observaties is een negatief incident
gebeurd, bij 153 meerdere (met een gemiddeld van 2,4 incidenten). 325 incidenten zijn
transportgerelateerd, 40 hebben betrekking op de prestatie van de accountmanager
en 99 op het afhandelen van de opdrachten en de facturatie. 24 incidenten hebben
betrekking op de prijs, 42 konden niet gecategoriseerd worden.

4.2. Model

Het model bestaat uit een systeem van regressievergelijkingen. Servicetevredenheid
wordt verklaard door servicetevredenheid uit het verleden en tevredenheid met de
serviceattributen. In de tweede vergelijking wordt de huidige prijstevredenheid
verklaard door die in het verleden. In de derde vergelijking wordt het klantaandeel
verklaard door het aandeel in het verleden - deze relatie is een maatstaf voor de
mate van “business as usual” - service- en prijstevredenheid. Jaar van de observatie
en industrietak van het bedrijf dienen als controlevariabelen. De relaties tussen
de constructen kunnen verschillen tussen klanten die een incident beleefd hebben
en klanten die geen incident hadden. Voor de controlevariabelen worden echter
uniforme parameters aangenomen.! Voor klanten met een negatief incident geeft
een dummy-variabele aan of het om een of meerdere incidenten gaat, en wordt de
kwaliteit van het serviceherstel meegenomen.

Om niet-lineaire effecten te modelleren, worden verschillende niet-lineaire
modelspecificaties (kwadratisch, exponentieel, logaritmisch, spline) met elkaar
vergeleken. Spline-modellen blijken de beste modelfit op televeren. Spline-variabelen
ZJ. worden op de puntenj =1, ..., 6, gedefinieerd, de corresponderende grenswaarden
zijn X, (Marsh en Cormier, 2001):

Z,=D/(X-X,), met D;=0voor X<X,enD =1voor X >X. (2)
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m=1
servsat,, = servicetevredenheid op tijdstip ¢ voor individu 7,
attsat,, = attribuuttevredenheid met attribuut / op tijdstip ¢ voor individu z
recov,, = serviceherstel op tijdstip ¢ voor individu 7,
price,, = prijstevredenheid op tijdstip r voor individu ,
cshare = klantaandeel op tijdstip ¢ voor individu i,
multci, = dummy-variabele, 1 als respondent meerdere incidenten had,
anders 0,
dustryom = dummy-variabelen die de industrietak aangeven en
e = tjdsathankelijke dummy-variabele.

I(k) en N (k) zijn indicatorvariabelen met:

I.(k)= (1) , als individu 7 een negatief incident had

, anders
en

N.(k)= 0 , als individu 7 een negatief incident had
! 1 ,anders

Het spline model kan op de volgende manier geinterpreteerd worden: Als
bijvoorbeeld servsat, , onder de grenswaarde  ligt, geeft de coéfficiént Pcr deinvloed
van servsat, , op servsat, voor een respondent die een incident had weer, de invloed
voor servsat, > j is ®¢; +@P¢; . Het model wordt geschat met het 3SLS-algoritme,
daarmee houden we rekening met correlaties tussen storingstermen €, , €, , €, en
met endogeniteit. Om een indicatie te krijgen van de fit van het voorgestelde model
wordt het vergeleken met drie concurrerende modellen:
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een model waarin kritische incidenten niet meegenomen worden (LL=-2368,72;

Akaike information criterion (AIC) = 4789,44);

een model dat alleen rekening houdt met directe effecten van kritische incidenten

(LL = -2358,13; AIC = 4784,25) en correspondeert met de meeste modellen in de

literatuur en

een lineair modererend model (LL =-2323,80; AIC = 4725,61).
De fit van het voorgestelde niet-lineaire modererende model overtreft de ander
modellen (LL = -2308,82; AIC = 4709,64), ook een likelihood ratio test (Greene,
2003) valt uit in voordeel van het voorgestelde model. Om vast te stellen of de
regressiecoéfficiénten inderdaad verschillen tussen respondenten met en zonder
negatief kritisch incident worden Chow-tests gebruikt (Greene, 2003). Deze tests
bevestigen het verschil in parameters voor alle drie regressievergelijkingen (p < 0,01
voor de formatie van servicetevredenheid en klantaandeel, p < 0,05 voor de formatie
van prijstevredenheid).

5. RESULTATEN

5.1. Service- en prijstevredenbeid

Er is een duidelijk verschil in de formatie van servicetevredenheid tussen klanten die
een negatief incident hadden en klanten zonder incident (tabel 1). Bij klanten die een
kritisch incident hadden is er alleen een significante invloed van servicetevredenheid
uit het verleden op de huidige servicetevredenheid voor evaluaties groter dan 4
(alleen de spline variabele voor evaluaties >4 is significant en positief, 0,216). Lage
tevredenheidevaluaties verliezen dus hun invloed over tijd als een kritisch incident
gebeurt, alleen positieve evaluaties blijven over de tijd behouden. Voor klanten die
geen kritisch incident hadden zijn de resultaten geheel anders: servicetevredenheid
uit het verleden heeft een sterke invloed op de huidige servicetevredenheid (0,446),
deze invloed wordt zwakker voor evaluaties groter dan 4 (0,446 - 0,183 = 0,263).
Het verschil tussen de regressiecoéfficiénten voor respondenten met en zonder
negatief incident is significant (p < 0,01). De relatie tussen servicetevredenheid uit
het verleden en huidige servicetevredenheid voor klanten met en zonder incident
is te zien in figuur 2a. Deze figuur is verkregen door de servicetevredenheid uit
het verleden te variéren van 1 t/m 7, terwijl alle andere verklarende variabelen
constant op hun gemiddelde werden gehouden. Ondanks het feit dat de stijging
van de twee curven vergelijkbaar is voor tevredenheidsevaluaties groter dan 4, laat
figuur 2a duidelijk zien dat de invloed van servicetevredenheid uit het verleden op
huidige servicetevredenheid groter is voor klanten zonder negatief kritisch incident.
Hypothese H_wordt daarom aangenomen. De curve voor de respondenten die een
negatief incident beleefd hebben vertoont een positieve asymmetrie. Dit ondersteunt
hypothese H . Voor klanten zonder negatief incident is het effect omgekeerd, hier
hebben juist slechtere tevredenheidsevaluaties (<4) uit het verleden een sterkere
invloed op de huidige servicetevredenheid.
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Tabel 1. Resultaten.

Servicetevredenheid e Coéfficiénten S
negatief incident geen negatief incident
. . -0,016 0,446™"
Servicetevredenheid z 0216 z. 0183
Transportgerelateerde attributen, 7 0,277
Prestatie van de accountmanager, 0,117 0,127
Afhandeling en facturatie, 0,132™ 0,084
Serviceherstel 0,019
Meerdere incidenten -0,156"
IJzer, kool en staalindustrie -0,116
Bouwsector -0,124
Chemie -0,158"
Industrie en landbouw 0,079
Jaar 2001 0,011
Constante 0,407
R 0,639
Prijstevredenbeid Coéfficiénten
negatief incident geen negatief incident
.. . 0,193 0,341
Prijstevredenheid | 7, 0.290"
Meerdere incidenten 0,025
IJzer, kool en staalindustrie 0,352
Bouwsector 0,010
Chemie 0,068
Industrie en landbouw 0,283
Jaar 2001 -0,020
Constante 2,469
R 0,194
Klantaandeel Coéfficiénten
negatief incident geen negatief incident
0,002 0,608
Klantaandeel z, 0799 Z 0327
. . 0,377
Servicetevredenheid, z 0.320° 0,006
Prijstevredenheid, 0,118" 0,095
Serviceherstel -0,049
Meerdere incidenten 0,167
[Jzer, kool en staalindustrie 0,157
Bouwsector -0,313"
Chemie 0,057
Industrie en landbouw -0,104
Jaar 2001 0,064
Constante 0,698
R 0,559
AIC 4709,64
LL -2308,82
* Significant op 10%-niveau ** Significant op 5%-niveau ~* Significant op 1%-niveau.
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Figuur 2a
Invloed van servicetevredenheid in het
verleden op huidige servicetevredenheid
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Figuur 2b
Invloed van tevredenheid met transport-
gerelateerde attributen op servicetevredenheid
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Figuur 2e
Invloed van servicetevredenheid
op het klantaandeel

Huidige attribuutevaluaties zijn belangrijker voor klanten met een negatief incident
dan voor klanten die geen incident beleefd hebben. Klanten met kritisch incident
vinden de transportgerelateerde prestaties, de categorie waarin de meeste kritische
incidenten gebeurd zijn, het belangrijkst. Hier is een negatieve asymmetrie te
constateren; slechtere evaluaties van de transportgerelateerde prestaties (1, 2, en
3) hebben een bijna dubbel zo sterke invloed op servicetevredenheid dan hogere
(coéfficiént van 0,698, effect van hogere evaluaties is 0,698 - 0,321 = 0,377). De
invloed van de transportgerelateerde prestaties op servicetevredenheid is duidelijk
sterker bij klanten met negatief incident dan bij klanten zonder (0,277) (p < 0,01) (zie
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figuur 2b). Voor klanten zonder incidenten is het verband lineair. Een vergelijkbaar
patroon is te vinden voor de attribuutcategorie “afthandelen van de opdracht en de
factuur”, de relatie met servicetevredenheid is sterker voor klanten die een negatief
incident beleefd hebben (0,132) dan voor klanten zonder (0,084) (p < .01). Byj de
attribuutcategorie “prestatie van de accountmanager” is dit anders, hier is de
coéfficiént kleiner voor respondenten met kritisch incident. Dit is waarschijnlijk te
wijten aan het feit dat in deze categorie vrij weinig incidenten voorgekomen zijn.
Voor de laatste twee attribuutcategorieén zijn geen niet-lineaire effecten vast te
stellen.

Klanten met meer dan een kritisch incident zijn minder tevreden dan klanten met
maar een incident: een intuitief resultaat. Serviceherstel heeft geen significant effect op
servicetevredenheid, wat verassend is omdat dit in eerdere literatuur wel vastgesteld
is (Smith en Bolton, 1998; Maxham en Netemeyer, 2002). Een mogelijke verklaring
hiervoor kan zijn dat de meerderheid van eerdere studies attribuuttevredenheid niet
meeneemt, wat in dit onderzoek wel het geval is. De evaluatie op attribuutniveau zou
al een impliciete beoordeling van het serviceherstel kunnen omvatten. Als resultaat is
vast te stellen dat H, bevestigd wordt voor twee van drie attribuutcategorieén, H,
kan alleen maar voor een uit drie attribuutcategorieén bevestigd worden.

De prijstevredenheid in het verleden en de industrietak zijn de enige significante
invloedfactoren op huidige prijstevredenheid. Weer zijn er verschillen tussen klanten
met en zonder negatief incident waar te nemen. Voor klanten met kritisch incident is
de relatie tussen huidige prijstevredenheid en prijstevredenheid in het verleden positief
asymmetrisch, betere scores hebben een grotere neiging om ook in de toekomst door
te werken (0,193 + 0,290 = 0,483) dan lagere (0,193), wat H,, bevestigd. Deze positieve
asymmetrie maakt het lastig te vraag te beantwoorden of de relatie sterker of zwakker
is voor klanten met kritische incidenten vergeleken met klanten zonder kritisch
incident. Als de prijstevredenheid gelijk aan of lager is dan 3, is de relatie sterker voor
klanten zonder incident (0,341 versus 0,193), in overeenstemming met hypothese H, .
Voor beoordelingen groter dan 3 is de coéfficiént hoger voor klanten met een negatief
incident (0,483). In figuur 2c¢ is de relatie tussen prijstevredenheid uit het verleden en
huidige prijstevredenheid te zien. Voor een heel hoge prijstevredenheid (tussen 6 en
7) 1s de sterkte van de relatie vergelijkbaar voor respondenten met en zonder incident.
Voor lagere beoordelingen is de invloed van prijstevredenheid uit het verleden op
de huidige prijstevredenheid duidelijk groter voor klanten zonder negatief incident
(p <0,01), H, wordt dus deels bevestigd.

5.2. Klantaandeel

Opvallend is dat het klantaandeel uit het verleden een sterke invloed heeft op het
huidige klantaandeel, dit is te zien aan de redelijk hoge coéfficiénten. Het klantaandeel
heeft dus een hoge mate van inertie. De inertie is hoger voor klanten met een hoger
klantaandeel in het verleden, een voor de hand liggend resultaat. Voor klanten met
een negatief kritisch incident met een laag klantaandeel in het verleden (1 of 2) is
echter geen significant verband meer te constateren. Dit betekent dat de relatie in dit
geval haar inertie verliest (figuur 2d).
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Een ander opvallend verschil tussen klanten met en klanten zonder negatief incident
is dat voor klanten zonder incident service- en prijstevredenheid geen rol spelen
voor het klantaandeel. Zonder incident heef de relatie dus een zeer hoge mate van
inertie. Voor klanten met negatief incident is dit niet het geval, hier hebben prijs- en
servicetevredenheid een significante invloed op het klantaandeel. Dit bevestigt de
hypotheses H, en H, .

Voor klanten met negatief incident is een sterke negatieve asymmetrie te constateren:
erg lage tevredenheidbeoordelingen (3 of lager) hebben een duidelijk sterkere
invloed op het klantaandeel dan hogere (0,377, voor evaluaties > 3 1s dit 0,377 -
0,320 = 0,057). Dit bevestigt hypothese H, . Voor prijstevredenheid zijn geen niet-
lineaire effecten te identificeren: we kunnen H,, niet accepteren. De relatie tussen
servicetevredenheid en klantaandeel is te zien in figuur 2e. Opvallend is dat de
significante invloed van service- en prijstevredenheid en de negatieve asymmetrie
ervoor zorgen dat het klantaandeel van klanten met incident het aandeel van klanten
zonder incident op een gegeven moment overtreft. Dit gebeurt met name voor
hogere tevredenheidsevaluaties.

Er is geen direct effect van het beleven van meerdere incidenten of van de kwaliteit
van het serviceherstel op het klantaandeel. Echter, of een klant een of meerdere
incidenten had heeft wel een indirect effect op het klantaandeel doormiddel van
een lagere servicetevredenheid. De reden waarom serviceherstel geen significant
effect heeft is weer niet duidelijk, de meest voor de hand liggende verklaring is dat
serviceherstel als deel van de algehele servicetevredenheid aangezien zou kunnen
worden en vandaar geen apart effect op het klantaandeel heeft.

6. DISCUSSIE

Voor klanten die een kritisch incident beleefd hebben vindt blijkbaar - in
overeenstemming met de hypotheses - een sterkere update van tevredenheid en
klantaandeel plaats. Huidige tevredenheidsbeoordelingen hebben voor deze groep
klanten een sterker gewicht, met name als de tevredenheid laag is. De negatieve
effecten van een kritisch incident zijn minder sterk als de servicetevredenheid in het
verleden hoog was, tevreden klanten zijn dus eerder geneigd een fout te vergeven
dan ontevreden klanten. Als er geen kritische incidenten gebeuren is de huidige
servicetevredenheid grotendeels gebaseerd op de servicetevredenheid in het verleden.
Voor deze groep klanten hebben juist slechte beoordelingen van servicetevredenheid
in het verleden een sterkere invloed op huidige servicetevredenheid, conform met
prospect theorie (Kahnemann en Tversky, 1979) en de “general negativity effect”
(Mittal, et al., 1998). Een negatief incident blijkt er dus voor te zorgen dat de niet-
lineariteit in het verband tussen huidige servicetevredenheid en die uit het verleden
omgekeerd wordt.

Opvallend is de hoge inertie van de relatie als er geen incident gebeurt. Dan is er zelfs
geen significante invloed van service- en prijstevredenheid op het klantaandeel, dit
komt overeen met eerder onderzoek dat een hoge mate van “business as usual” in
business-to-business relaties vindt (Narayandas, 2005). Als er een negatief incident
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gebeurt, is er echter wel een significante invloed van service- en prijstevredenheid
op klantaandeel. Een ander opvallend resultaat is dat het klantaandeel van revreden
klanten met negatief incident gemiddeld hoger ligt dan het klantaandeel van klanten
zonder incident (figuur 2e). Reden hiervoor is waarschijnlijk het updating proces dat
door een negatief kritisch incident in werking gezet wordt. Door een negatief incident
wordtde inertie van de relatie minder, en worden tevredenheidbeoordelingen relevant
voor het klantaandeel. Als de beoordeling positief uitvalt, kan dit het klantaandeel
positief beinvloeden. Negatieve incidenten kunnen dus een positief resultaat voor de
klantrelatie hebben, mits het bedrijf erin slaagt om de tevredenheid van de klant -
ondanks het incident - hoog te houden. De rol van serviceherstel blijft in het model
jammer genoeg onduidelijk, maar gezien vorige resultaten in de literatuur is ervan uit
te gaan dat serviceherstel wel een rol speelt in het tevreden houden van de klant.

Voor een bedrijf is het belangrijk ervan op de hoogte te zijn dat negatieve incidenten
een verandering in de relatie teweeg brengen, vooral dat de inertie - dus de “business as
usual” - in de relatie minder wordt. In plaats hiervan gaan klanten actief de toekomst
van de relatie overwegen, wat echter positief voor de relatie kan uitpakken als de
klanten tevreden zijn. Voor managers betekent dit dat extra aandacht besteed moet
worden aan klanten die een negatief incident beleefd hebben. Als tevreden klanten
tevreden gehouden kunnen worden, kan dit een positief effect op de klantrelatie
hebben. Voor de relatie met tevreden klanten kunnen negatieve incidenten dus een
positief effect hebben. Dit geldt echter niet voor de relatie met ontevreden klanten
- slechte tevredenheidsoordelen hebben een sterk effect op het klantaandeel, voor
deze groep klanten hebben negatieve incidenten dus een negatief effect.

Dit onderzoek heeft vele beperkingen. Het is gebaseerd op een studie onder klanten
van een logistieke dienstverlener, hetis interessant om te onderzoeken of vergelijkbare
resultaten ook in andere branches te vinden zijn. Ook baseert dit onderzoek maar
op drie jaar data, dus biedt geen inzicht in lange termijn effecten van negatieve
incidenten. In dit onderzoek geven key-informants inzicht in de tevredenheid en
het klantaandeel van een bedrijf; in grote bedrijven zou het echter zo kunnen zijn
dat meerdere mensen bij een beslissing betrokken zijn. Het model geeft ook geen
uitsluitsel over of verschillende types incidenten een verschillende invloed zouden
kunnen hebben. Dit is weer te wijten aan de beperkingen van de database - er zijn
niet genoeg observaties om een meer gedifferentieerd model te specificeren. Een
andere beperking van de database is dat het klantaandeel middels inschatting van
de respondent gemeten wordt - een meer objectieve meting (e.g. Verhoef, 2003)
zou wenselijk zijn. Ook zou het interessant zijn te weten in hoeverre negatieve
incidenten andere aan klantmanagement gerelateerde maatstaven beinvloeden, zoals
de winstgevendheid van klanten of customer lifetime value (e.g. Rust, et al., 2004).

NOOT

1. Volgens Chow-tests zijner geensignificante verschillen tussen de parameters voor de controlevariabelen,
met p < 0,05.
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13. Wat is de invloed van het volume van
achtergrondmuziek op de emoties,
het denken en het gedrag van
supermarktmedewerkerss

M. VAN BIRGELEN, E. GROVEN, J. SEMEI]JN en J. BLOEMER

SAMENVATTING

De invloed van verscheidene facetten van achtergrondmuziek op klanten van een
winkel of uitgaansgelegenheid is in het verleden dikwijls onderzocht. Klanten
zijn echter niet de enige aanwezigen in deze omgevingen. Medewerkers maken
doorgaans ook deel uit van de omgeving en het effect van achtergrondmuziek op
deze groep is niet of nauwelijks onderzocht. In dit artikel wordt het effect van een
onderdeel van achtergrondmuziek, namelijk volume, op supermarktmedewerkers
nader onderzocht. Door middel van een experiment onder medewerkers van twee
supermarkten worden een aantal hypothesen, geformuleerd op basis van eerder
onderzoek met name met betrekking tot klanten, over het effect van het volume
van achtergrondmuziek op supermarktmedewerkers getoetst. In dit onderzoek
wordt onder volume verstaan het volume zoals ervaren door de medewerkers van
de supermarkten. Het blijkt dat het volume van achtergrondmuziek van invloed
is op de emoties (= affect) van medewerkers en dan met name op de mate van
opgewektheid. Er bestaat een positieve relatie tussen volume en affect die echter
afgezwakt wordt naarmate de gemoedstoestand van een medewerker voor aanvang
van het werk positiever is. Denken (= cognitie) en affect blijken daarnaast positief
van invloed te zijn op de prestaties van de medewerker en de mate van sociaal contact
onder medewerkers. De resultaten van dit onderzoek kunnen van waarde zijn voor
managers van een supermarkt, maar ook vergelijkbare omgevingen. Er is echter
nog steeds een gebrek aan onderzoek naar andere omgevingsgebonden of muzikale
componenten, hetgeen kansen biedt voor toekomstig onderzoek.

1. INLEIDING

Vele factoren zijn van invloed op ons gedrag als klanten van een winkel, vooral in
dienstverleningomgevingen. Niet alleen traditionele factoren zoals prijs, promotie
en producteigenschappen, maar ook de omgeving waarin we consumeren beinvloedt
ons gedrag. Bitner (1992) heeft waarschijnlijk het meest bekende model over de

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: SpaarHout.
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invloed van een omgeving op klanten, alsmede medewerkers ontwikkeld: het
zogenaamde “servicescape” model. Bitner stelt dat vooral in de dienstverlenende
sector de omgeving van invloed is op klanten en medewerkers, omdat diensten,
zeker vergeleken met producten, ontastbaar en niet waarneembaar zijn. Hierdoor
gebruikt een klant andere factoren om de dienst te evalueren, zoals de omgeving
waarin de dienstverlening plaatsvindt. Dit betekent dat het ontwikkelen van een
dienstverleningomgeving van invloed is op het gedrag van klanten en medewerkers
en dat dit bepalend kan zijn voor het succes van de dienst of een organisatie.

De invloed van de omgeving op het gedrag van klanten is meerdere malen bevestigd
in eerder onderzoek. Zo hebben Turley en Chebat (2002) aangetoond dat in diverse
soorten winkels kleine veranderingen in de omgeving kunnen leiden tot grote
veranderingen in het gedrag van klanten, waaronder het koopgedrag. Kotler (1973)
was én van de eerste auteurs die de relevantie van een omgeving heeft erkend.
Hij beweert dat de omgeving en de vormgeving daarvan een waardevol marketing
instrument kan zijn dat een bedrijf een voorsprong kan bieden op de concurrentie.
Muziek is één van de onderdelen van een omgeving. Muziek is een belangrijke
variabele om rekening mee te houden, omdat je het bijna overal tegenkomt. Niet
alleen in uitgaansgelegenheden en bij mensen thuis, maar ook in de omgevingen
waar wij kopen en consumeren. Muziek heeft vaak een effect op ons gedrag als
consumenten en op het beeld dat wij hebben over een winkel. Deze effecten zijn
veelvuldig onderzocht (bv. Milliman, 1982; Yalch en Spangenberg, 1990; Kellaris
en Altsech, 1992; Areni en Kim, 1993; Yalch en Spangenberg, 1993; Herrington
en Capella, 1994; Herrington en Capella, 1996; Kellaris, Mantel en Altsech, 1996;
Dube en Morin, 2001). Oakes (2000) ontwikkelde, gebaseerd op het “servicescape”
model van Bitner (1992), het zogenaamde “musicscape” model waarin de effecten
van muziek op consumentengedrag worden samengevat.

Ondanks het feit dat er in eerdere studies veel aandacht is besteed aan de invloed
van achtergrondmuziek op consumentengedrag, is er weinig onderzoek verricht
naar de invloed van muziek op medewerkers. Waar Bitner (1992) de invloed van
omgevingsgebonden variabelen op consumenten én prestaties van medewerkers
weliswaar erkent, blijken andere auteurs de laatstgenoemde groep vergeten te zijn.
Dit kan opmerkelijk genoemd worden gezien het feit dat prestaties van medewerkers
direct vaninvloed zijn op de (financiéle) prestatie van de organisatie (Allen en Grisaffe,
2001). In dit onderzoek tonen we aan dat volume van achtergrondmuziek positief van
invloed is op de prestaties van medewerkers. Daarbij richten we ons op cen omgeving
waarin consumenten en medewerkers tegelijk aanwezig zijn en waarin zeer veelvuldig
van muziek gebruik wordt gemaakt, namelijk de supermarkt. In het bijzonder is alle
aandacht gevestigd op één bepaalde component van achtergrondmuziek, namelijk
het volume. Deze variabele is gekozen omdat deze variabele relatief eenvoudig te
manipuleren is. Daarnaast worden mogelijke interactie effecten voorkomen door
enkel één variabele te onderzoeken (Oakes, 2002). Het doel van dit onderzoek is een
antwoord te vinden op de volgende probleemstelling:

Wat is de invloed van het volume van achtergrondmuziek op de emoties, het denken
en het gedrag van supermarkimedewerkers?

In het vervolg van dit artikel spreken we over zowel het volume als het waargenomen
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volume. In beide gevallen wordt het laatste bedoeld. Om bovenstaande probleem-
stelling te kunnen beantwoorden is er een veldexperiment uitgevoerd in twee
supermarkten. Het volume van de achtergrondmuziek in deze supermarkten is
gemanipuleerd terwijl andere muziek componenten constant zijn gehouden. In dit
onderzoek zijn de effecten van het volume van achtergrondmuziek op de prestaties
van supermarktmedewerkers, alsmede op hun verlangen om sociaal contact te
hebben onderzocht. Er wordt verondersteld dat de affectieve en cognitieve reactie
op het volume van achtergrondmuziek van invloed is op deze twee variabelen.

Met dit onderzoek trachten we een bijdrage te leveren aan de bestaande kennis over
de invloed van achtergrondmuziek op menselijk gedrag, met name door het hiaat in
de reeds bestaande literatuur op te vullen. Omdat de invloed van achtergrondmuziek
op medewerkers nauwelijks is onderzocht is dit onderzoek zowel academisch als
praktisch gezien waardevol. Wanneer managers op de hoogte zijn van de invloed van
achtergrondmuziek op hun personeel, kunnen zij dit meenemen in het ontwerpen
van een omgeving.

Dit artikel is als volgt opgebouwd. Ten eerste zullen de belangrijkste modellen en
theorieén waarop het model van dit onderzoek is gebaseerd worden uiteengezet.
Dit zal plaatsvinden aan de hand van een bespreking van de bestaande literatuur.
Dit stelt ons in staat om een aantal hypothesen met betrekking tot het effect van
het volume van achtergrondmuziek op supermarktmedewerkers te formuleren
en een conceptueel raamwerk te ontwikkelen. Dit model is deels gebaseerd op de
reeds gevonden effecten voor consumenten. Na de beschrijving van het empirisch
onderzoek zullen aan de hand van de resultaten een conclusie evenals een aantal
theoretische en praktische implicaties worden gegeven.

2. ATMOSFERISCH ONDERZOEK

In hun onderzoek bevestigen Turley en Chebat (2002) de invloed van de omgeving
op koopgedrag. Dit type onderzoek is te classificeren als atmosferisch onderzoek.
Atmosferisch onderzoek richt zich met name op de invloed van omgevingen of
omgevingsgebonden variabelen op koopgedrag (Milliman en Fugate, 1993). Het is
gebaseerd op omgevingsgerelateerde psychologie die aantoont dat relaties tussen
fysieke omgevingsgebonden variabelen en verscheidene vormen van menselijk gedrag
bestaan. Eén van de eerste en meest belangrijke studies binnen deze discipline is het
onderzoek van Kotler (1973). Kotler veronderstelt dat de omgeving een belangrijk
marketing instrument kan zijn, mede omdat omgevingen relatief moeilijk te imiteren
zijn door concurrenten.

Ook Milliman en Fugate (1993) erkennen de relevantie van een omgeving. Zij beweren
dat de omgevingen die mensen tegenkomen in hun dagelijkse leven van invloed zijn
op vele vormen van gedrag. Zo kan de omgeving van een winkel van invloed zijn op
het koopgedrag van consumenten. Dit wordt ook onderstreept door Hoffman en
Turley (2002). Zij beweren dat een omgeving van invloed is op de beslissingen die
consumenten maken, hetgeen ook weer deel uitmaakt van koopgedrag. Hoffman en
Turley veronderstellen, evenals Bitner (1992), dat omgevingen vooral van invloed
zijn in dienstverleningomgevingen. Dit komt omdat diensten, vergeleken met
producten, niet of moeilijk waarneembaar zijn. Hoffman en Turley beweren ook
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dat, naast het effect van een omgeving op consumentengedrag, ook interne reacties,
zoals emotionele en cognitieve reacties, het gevolg kunnen zijn van een omgeving.
Dit komt overeen met Wright en Noble (1999), die hebben aangetoond dat het
effect van een omgeving op iemands gedrag wordt gemedieerd door iemands interne
reacties op een omgeving.

Wat opvalt met betrekking tot atmosferisch onderzoek is dat weinig aandacht is
besteed aan de invloed van een omgeving op medewerkers. Davis (1984) is één van
de weinigen die medewerkers wel onder de loep heeft genomen. Davis beweert dat
bepaalde componenten van een omgeving van invloed kunnen zijn op het gedrag
van medewerkers. Wanneer mensen een werkomgeving als open ervaren zal er
bijvoorbeeld meer sociaal contact zijn, dit vergeleken met een omgeving die niet als
zodanig wordt ervaren. Een theorie die is gebaseerd op atmosferisch onderzoek is de
“Stimulus-Organism-Response” (SOR) theorie (Mehrabian en Russell, 1974). Deze
theorie wordt verder uiteengezet in de volgende paragraaf.

3. STIMULUS-ORGANISM-RESPONSE (SOR) MODEL

Het SOR model is ontwikkeld door Mehrabian en Russell (1974). Het model stelt dat
bepaalde stimuli (S) in een omgevmg worden waargenomen door iemand. Dit leidt
tot innerlijke emotionele reacties binnen een organisme (O), hetgeen u1telndeh]k
een bepaald gedrag of response (R) tot gevolg zal hebben. Deze gedragsvormen zijn
onder te verdelen in positieve en negatieve gedragsvormen. Voorbeelden van positief
gedrag binnen het SOR model zijn de behoefte om binnen een omgeving te blijven,
de behoefte om een omgeving te verkennen en de behoefte om sociaal contact met
anderen binnen de omgeving te hebben (Donovan en Rossiter, 1982).

Het SOR model is veelvuldig in academisch onderzoek gebruikt om via innerlijke
emotionele reacties de invloed van stimuli op gedrag te onderzoeken (Donovan
en Rossiter, 1982; Sherman en Smith, 1987; Buckley, 1991; Donovan, Rossiter,
Marcoolyn en Nesdale, 1994; Gilboa en Rafaeli, 2003). In veel van deze studies
wordt het model significant bevonden. Donovan en Rossiter (1982) hebben het
SOR model toegepast binnen een detailhandelsomgeving. In hun onderzoek hebben
zij de drie innerlijke emotionele variabelen zoals gedefinieerd door Mehrabian en
Russel (1974) opgenomen, te weten: (1) plezier, (2) opgewektheid en (3) dominantie.
Plezier wordt gedefinieerd als de mate waarin een persoon zich tevreden of goed
voelt binnen een omgeving. Opgewektheid als de mate waarin een persoon zich
actief of gestimuleerd voelt. Dominantie tenslotte als de mate waarin een persoon
het gevoel heeft controle over de situatie te hebben (Donovan en Rossiter, 1982,
p- 38). Hun resultaten tonen aan dat stimuli aanwezig in een omgeving leiden tot
innerlijke, emotionele reacties, hetgeen weer bepaalde gedragsvormen tot gevolg
heeft. Zowel plezier als opgewektheid waren significant. Dominantie speelde echter
geen rol van betekenis. Het SOR model alsmede ander atmosferisch onderzoek is
vooral toegepast op consumenten. Het op het SOR model gebaseerde servicescape
model van Bitner (1992) richt zich daarentegen ook op medewerkers.
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4. HET “SERVICESCAPE” MODEL

Bitner’s(1992)“servicescape”iswaarschijnlijkhetmeestbekendemodelmetbetrekking
tot de invloed van een omgeving op cognitieve, emotionele en gedragsgerelateerde
reacties. Het model is vooral toepasbaar op dlenstverlemngomgevmgen waaraan het
model dan ook zijn naam dankt. Het “servicescape” model kent drie categorieén van
stimuli. Allereerst zijn er de “ambiente” condities die per definitie waargenomen
worden door onze zintuigen. Hieronder vallen temperatuur, geur en het meest
relevant voor dit onderzoek: muziek. Deze stimuli zijn het sterkst van invloed op
diegenen die het langst in de omgeving aanwezig zijn, waaronder medewerkers
(Zeithaml en Bitner, 2003). De andere twee categorieén stimuli zijn ruimtelijke en
functionele stimuli (zoals meubilair) en tekens, symbolen en artefacten (zoals stijl en
decor). Deze omgevingsgebonden dimensies worden tezamen waargenomen door
de mensen in de omgevmg (Lin, 2004). Deze waarnemingen van de omgeving en
de componenten waaruit deze bestaat leiden vervolgens weer tot innerlijke reacties.
Deze laatste zijn onder te verdelen in cognitieve innerlijke reacties (zoals gedachten
over de omgeving of de categorisatie van een omgeving), emotionele oftewel affectieve
innerlijke reacties (zoals gemoedstoestanden, gemeten als plezier en opgewektheid)
en tenslotte fysiologische innerlijke reacties (zoals comfort).

De relaties tussen de stimuli in een omgeving enerzijds en de innerlijke reacties
anderzijds worden gemodereerd door zogenaamde reactie moderatoren. Deze
kunnen persoonlijk (Zoals leefti'd) maar ook situatiegebonden (zoals de tijd die
mensen hebben om in een omgeving door te brengen) zijn (Bitner, 1992) De drie
soorten innerlijke reacties beinvloeden elkaar op hun beurt, maar zijn ook van
invloed op gedragsgebonden reacties. Deze reacties kunnen, net zoals het SOR model
veronderstelt, weer worden onderverdeeld in positieve en negatieve gedragsvormen.
De positieve gedragsgebonden reacties voor medewerkers zijn bijvoorbeeld de
behoefte om de omgeving te verkennen, meer tijd in de omgeving door te brengen,
plannen in de omgeving uit te voeren, verbondenheid te voelen met de omgeving en
de behoefte om sociaal contact met anderen in de omgeving te hebben. Bij dit laatste
valt te denken aan contact zowel met collegae als met consumenten. Negatieve
gedragsgebonden reacties zijn doorgaans het tegenovergestelde van de positieve
reacties zoals hier genoemd.

Het “servicescape” model is één van de meest bekende modellen betreffende het
effect van een omgeving op consumenten en medewerkers. Het is dan ook veelvuldig
gebruikt en significant bevonden in eerdere studies over dit onderwerp (bv. Wakefield
en Blodgett, 1996; Keillor, Hult en Kandemir, 2004; Williams en Dargel, 2004).

5. HET “MUSICSCAPE” MODEL

Het laatste model dat we in het kader van deze studie zullen bespreken is
het “musicscape” model (Oakes, 2000). Dit model is een extensie is van het
“servicescape” model. Zoals reeds vermeld vormen de “ambiente” condities één van
de omgevingsgebonden stimuli in het “servicescape” model. De “ambiente” conditie
die het meest van belang is voor dit onderzoek is muziek. De invloed van muziek,
vooral op consumenten, is dikwijls bestudeerd en er zijn belangrijke effecten van
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muziek aangetoond. Zo beschrijft Areni (2003) bijvoorbeeld dat muziek winkel-
en wachttijden, koopmotieven, eetsnelheid, verkopen en percepties van een winkel
kan beinvloeden. Het “musicscape” model beschouwt enkel en alleen muziek als
stimulus. Net als in het “servicescape” model wordt verondersteld dat muziek van
invloed is op innerlijke reacties. Deze leiden op hun beurt ook weer tot bepaalde
gedragsgebonden reacties. Bovendien wordt de invloed van muziek op de innerlijke
reacties gemodereerd door verschillende variabelen. De variabelen die betrekking
hebben op muziek zijn bijvoorbeeld het tempo, de harmonie (majeur of mineur
akkoorden), het genre en het volume.

Oakes (2002) was zeer zeker niet de eerste die het belang en de invloed van muziek
heeft erkend. Zo hebben Chebat, Chebat en Vaillant (2001) en Sweeney en Wyber
(2002) bijvoorbeeld de invloed van muziek op de emotionele en cognitieve reacties
van personen onderzocht en significante invloeden gevonden. Sweeney en Wyber
(2002) bevestigen tevens dat deze innerlijke reacties op hun beurt weer van invloed
zijn op gedragsgebonden reacties, waaronder de behoefte om sociaal contact met
anderen te hebben. Sommige auteurs hebben de invloed van muziek enkel en
alleen op affect (Dubé en Morin, 1999) of cognitie (Yalch en Spangenberg, 1993)
onderzocht en deze ook significant bevonden. Bruner (1990) biedt in zijn artikel een
samenvatting van de belangrijkste bevindingen betreffende de invloed van muziek
op innerlijke reacties.

Daarnaast zijn er in eerder onderzoek naar de effecten van muziek verschillende
variabelen geidentificeerd die de relatie tussen muziek en innerlijke reacties
modereren. Voorbeelden daarvan zijn het doel van het bezoek aan een omgeving
(Yalch, 1990), geslacht (Kellaris en Altsech, 1992), persoonlijke associaties, leeftijd,
het niveau van betrokkenheid en de mate waarin de muziek en het imago van een
winkel overeenkomen (Herrington en Capella, 1994). Bitner (1992) verwijst in
haar “servicescape” model tevens naar persoonlijke moderatoren (bv. de behoefte
aan stimulans) en situatiegebonden moderatoren (zoals bepaalde verwachtingen).
Alhoewel er veel onderzoek is verricht naar het effect van muziek op consumenten
is het effect van de omgeving met betrekking tot medewerkers in het algemeen nog
relatief weinig onderzocht.

6. DEINVLOED VAN DE OMGEVING OP MEDEWERKERS

Deze paragraaf beschrijft kort enkele eerdere studies naar de invloed van een
omgeving, of componenten daarin, op werknemers. Yoon, Beatty en Suh (2001)
hebben de invloed van het werkklimaat op de mate van iemands tevredenheid
over zijn of haar baan en iemands inzet onderzocht en significant bevonden. Het
werkklimaat is echter een onwaarneembaar element in een omgeving. Daarnaast is er
ook onderzoek verricht naar de effecten van de fysieke onderdelen van een omgeving
op medewerkers (bv. llozor, Love en Treloar, 2002; Michie en West, 2004). In het
bijzonder beweren Tarcan, Varol en Ates (2004) dat de fysieke omgeving van invloed
is op de productiviteit en de gezondheid van medewerkers. Ook Hanna, Burns en
Backhouse (2000), Croon, Sluijter, Kuijer en Frings-Dresen (2005) en Johns (2006)
beweren dat de fysieke omgeving van invloed is op het gedrag van medewerkers.

Genoemde studies tonen de relevantie van de omgeving met betrekking tot
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medewerkers aan, maar hebben met name betrekking op de omgeving in zijn
totaliteit. Er zijn slechts enkele studies die zich richten op specifieke elementen
van een omgeving en de invloed daarvan op medewerkers. Zoals bekend is het
belangrijkste onderdeel van een omgeving voor dit onderzoek muziek. Milliman
(1982), Herrington en Capella (1994), Oldham, Cummings, Mischel, Schmidtke
en Zhou (1995) en Areni (2003) hebben het effect van muziek op medewerkers
onderzocht. Herrington en Capella (1994) beweren dat achtergrondmuziek over het
algemeen kan leiden tot een toename in productiviteit en kwaliteit van het verrichte
werk, tot hogere tevredenheid over iemands baan en tot een afname in ziekteverzuim.
Dit komt deels overeen met Milliman (1982) die beweert dat achtergrondmuziek kan
resulteren in een verbetering van het imago van een winkel, een gelukzalig gevoel
onder medewerkers en een afname in ziekteverzuim. Tenslotte tonen Oldham,
Cummings, Mischel, Schmidtke en Zhou (1995) aan dat muziek op de werkvloer van
invloed kan zijn tevredenheid, gemoedstoestanden en intenties om naar een andere
werkgever over te stappen. Alhoewel bovengenoemde studies betrekking hebben
op de invloed van muziek op medewerkers, is er nog steeds een relatief tekort
aan academisch onderzoek op dit gebied, zeker in vergelijking met consumenten
gerelateerd onderzoek. Op basis van een integratie van diverse relevante theorieén
en modellen tracht dit onderzoek middels een experiment de invloed van muziek op
supermarktmedewerkers verder te verduidelijken.

7. ONTWIKKELING VAN DE HYPOTHESEN

Het model dat we testen in dit artikel is gebaseerd op het SOR model en het model
van de “servicescape”. De variabelen in het model zijn dan ook onder te verdelen
in stimuli, organisme en response variabelen. De stimuli variabele in dit model is
het volume van achtergrondmuziek. De organisme variabelen zijn de affectieve (een
combinatie van plezier en opgewektheid) en de cognitieve (een evaluatie van de
werkomgeving) innerlijke reacties. Tenslotte zijn de behoefte om sociaal contact met
anderen te hebben en de prestaties van medewerkers de response variabelen die in dit
onderzoek onder de loep worden genomen. Het vervolg van deze paragraaf zal zich
richten op het ontwikkelen van de hypothesen.

In dit onderzoek gaan we ervan uit dat het volume van de achtergrondmuziek in een
supermarkt van invloed zal zijn op de affectieve reactie van medewerkers, net zoals
het ook de innerlijke emotionele reactie van consumenten beinvloedt. Bitner (1992)
beweert dat de fy51eke omgeving (waaronder muziek) de kracht heeft om bepaalde
emoties op te wekken. Eén van de verklaringen daarvoor is dat een omgeving de
aanwezigen het gevoel kan geven dat ze alles onder controle hebben, hetgeen weer
van invloed is op de affectieve, innerlijke reactie. De affectieve reactie wordt gemeten
door de mate van plezier en opgewektheid die een supermarktmedewerker tijdens
zijn of haar werk ervaart. Met name gebaseerd op Donovan en Rossiter (1982)
en Donovan, Rossiter, Marcoolyn en Nesdale (1994) vormen deze twee aspecten
gezamenlijk de innerlijke, affectieve reactie van een medewerker op muziekvolume.
Het mogelijk effect van muziekvolume op de affectieve reacties van een medewerker
(positief dan wel negatief) is van te voren lastig in te schatten, aangezien er tot op
heden nog niet veel onderzoek in deze richting is verricht. Er zijn echter wel indicaties
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dat een dergelijk effect bestaat (bv. Brief en Weiss, 2002). De eerste hypothese luidt
dan ook:

H, Her gepercipieerd volume van achtergrondmuziek zal van invloed
zijn op de affectieve reactie (met name plezier en opgewektheid) van
supermarktmedewerkers.

Naast het effect op de affectieve reactie verwachten we dat het volume van
achtergrondmuziek ook van invloed is op de cognitieve reactie van supermarkt-
medewerkers, hetgeen overeenkomt met het “servicescape” model van Bitner (1992).
Ook Kellaris, Mantel en Altsech (1996) hebben bewus gevonden dat atmosferische
variabelen (waaronder muziek) van invloed kan zijn op cognitieve, 1nnerh]ke reacties.
Zij hebben aangetoond dat een omgeving van 1nVloed kan zijn op waarnemingen van
de tijd gespendeerd in een bepaalde omgevmg, hetgeen als cognitief te classificeren
is. Fys1eke omgevingen kunnen cognitieve reacties beinvloeden, omdat de
omgeving gezien kan worden als een vorm van non-verbale communicatie die door
consumenten én medewerkers gebruikt wordt om de situatie te evalueren. Daarnaast
kan de omgeving fungeren als een instrument waarop categorisatie van de omgeving
gebaseerd kan zijn (Bitner, 1992). In het hUIdIgC onderzoek fungeert een algemene
evaluatie van de Werkomgevmg als de cognitieve variabele. De volgende hypothese
is derhalve:

H, Her gepercipieerd volume van achtergrondmuziek zal van invloed zijn op de
cognitieve evaluatie van de werkomgeving door supermarktmedewerkers.

In dit onderzoek zijn ook enkele variabelen meegenomen die de relatie tussen het
volume van achtergrondmuziek enerzijds en affect en cognitie anderzijds mogelijk
beinvloeden. Dit wordt ook wel modereren genoemd. De eerste moderator in het
model is de leeftijd van een medewerker. Bitner (1992) beweert dat de innerlijke
reacties van zowel consumenten als medewerkers athankelijk zijn van persoonlijke
kenmerken. Deze persoonlijke kenmerken zorgen ervoor dat mensen verschillend
kunnen reageren op een omgeving. In het bijzonder kunnen mensen van verschillende
leeftijden verschillend reageren op dezelfde muziek, hetgeen ook bevestigd wordt
door Yalch en Spangenberg (1993) en Herrington en Capella (1994). De volgende
hypothese is dan ook:

H, Het effect van het gepercipieerd volume van achtergrondmuziek op de
affectieve en cognitieve reactie van supermarkimedewerkers zal afhankelijk
zijn van de leeftijd van de medewerker.

Naast leeftijd is ook iemands geslacht een significante modererende variabele gebleken
in eerder onderzoek naar de invloed van de omgeving gericht op consumenten.
Kellaris en Altsech (1992) beweren dat vrouwen heviger reageren op het volume van
muziek dan mannen. De vierde hypothese van dit onderzoek luidt derhalve:
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H, Het effect van het gepercipieerd volume van achtergrondmuziek op de
affectieve en cognitieve reactie van supermarkimedewerkers zal sterker zijn
voor vronwelijke medewerkers dan voor mannelijke medewerkers.

Bitner (1992) beweert tevens dat mensen die meer behoefte hebben aan stimulansen
van buitenaf sterker reageren op een externe omgeving dan mensen die er geen of
weinig behoefte aan hebben om van buitenaf gestimuleerd te worden. De moderator
“behoefte aan verandering”, zoals opgenomen in het huidig onderzoek, hangt zeer
nauw samen met de behoefte aan externe stimulansen. Iemand die behoefte heeft
aan verandering prefereert een hoge variatie in de stimuli die hij of zij waarneemt
(Bearden en Netemeyer, 1998). De verwachting is dat muziek voor mensen met een
grote behoefte aan verandering fungeert als een gewenste stimulans. De hypothese
die we op basis daarvan formuleren is de volgende:

H, Het effect van het gepercipieerd volume van achtergrondmuziek op de
affectieve en cognitieve reactie van supermarkitmedewerkers zal sterker
zijn voor medewerkers met een grote behoefte aan verandering dan voor
medewerkers die geen of weinig behoefte aan verandering hebben.

Delaatste modererende variabele in het model is de gemoedstoestand die de medewerker
had voordat hij of zij naar zijn werk ging en dus werd blootgesteld aan het volume van
de achtergrondmuziek. Een medewerker met een slecht humeur vooraf zal mogelijk
anders reageren op een bepaalde omgeving dan iemand met een goed humeur. De
laatste hypothese met betrekking tot de modererende variabelen is daarom:

H, Het effect van het gepercipieerd volume van achtergrondmuziek op de
affectieve en cognitieve reactie van supermarkimedewerkers zal afhangen
van de gemoedstoestand van de medewerker voordat deze ging werken.

In dit onderzoek veronderstellen we dat het volume van achtergrondmuziek van
invloed zal zijn op het gedrag van een supermarktmedewerker (in dit geval de mate
van sociaal contact en iemands prestaties) via de innerlijke affectieve en cognitieve
reacties. De prestaties van medewerkers en de mate van sociaal contact zijn
overgenomen van het “servicescape” model, met name omdat deze twee vormen van
gedrag vooral vanuit een managementperspectief van belang zijn. Alhoewel Donovan
en Rossiter (1982) geen directe verklaring geven waarom de relatie tussen plezier en
opgewektheid (emotionele componenten) en gedrag positief is, lijkt het aannemelijk
dat mensen met een hoge mate van plezier in hun werk beter zullen presteren en
communiceren met anderen, vergeleken met mensen met weinig tot geen plezier.
Bovendien zullen mensen met een hogere mate van opgewektheid meer energie
hebben dan mensen die minder opgewekt zijn. Dit kan dan ook weer resulteren in
een hogere mate van sociaal contact en betere prestaties. Dat de innerlijke, affectieve
reactie van invloed zal zijn op gedrag ligt tevens in lijn met de conclusie van Brief
en Weiss (2002) die vonden dat positieve gemoedstoestanden resulteren in betere
prestaties. Gebaseerd op het “servicescape” model en op eerder onderzoek waarin
de relatie tussen affectieve reacties en bepaalde gedragsvormen wordt aangetoond
(bv. Donovan en Rossiter, 1982) luidt de volgende hypothese dan ook:
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H, De affectieve reactie (met name plezier en opgewektheid) van
supermarktmedewerkers heeft een positief effect op (a) de mate van sociaal
contact van medewerkers en (b) de prestaties van medewerkers.

Delaatste hypothese van ditonderzoek richt zich op heteffect van de cognitieve reactie
van medewerkers (de evaluatie van de werkomgeving) op de mate van sociaal contact
en de prestaties van medewerkers. Alhoewel er tot op heden niet veel onderzoek
naar deze relatie is verricht, gaan we ervan uit dat de innerlijke, cognitieve reactie
uiteindelijk het gedrag positief zal beinvloeden. Het is aannemelijk dat medewerkers
die hun werkomgeving positief evalueren dit positivisme zullen vertalen in een
hogere mate van sociaal contact en betere prestaties. Inderdaad hebben Yoon, Beatty
en Suh (2001) aangetoond dat een positieve indruk van iemands omgeving kan leiden
tot een grotere inzet in het te verrichten werk. De laatste hypothese luidt dan ook:

H, De cognitieve evaluatie van de werkomgeving door supermarktmedewerkers
heeft een positief effect op (a) de mate van sociaal contact van medewerkers
en (b) de prestaties van medewerkers.

Bovenstaande hypothesen zijn schematisch weergegeven in onderstaand conceptueel
model (zie figuur 1). In de volgende paragraaf bespreken we het onderzoek dat is
verricht om de hypothesen empirisch te toetsen.

| Stimulus | | Organisme | | Response

Affectieve,
innerlijke reactie
(combinatie van

H7a Mate van sociaal

plezier en contact
H1 opgewektheid)
H7b
Waargenomen volume
van
achtergrondmuziek
H2 Hea
H3-H6 Cognitieve,
innerlijke reactie
Response moderatoren: (evaluatie van de Prostatios
-Leeftijd werkomgeving) H8b
-Geslacht
-Behoefte aan verandering
-Gemoedstoestand

Figuur 1. Conceptueel model.
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8. EEN EMPIRISCH ONDERZOEK

8.1. Onderzoeksontwerp en gegevensverzameling

Design van het experiment

Het conceptueel model is getest door middel van data verzameld onder medewerkers
van twee supermarkten. Deze supermarkten worden vanaf nu supermarkt A en
supermarkt B genoemd. Beide supermarkten behoorden tot hetzelfde concern. In
de supermarkten is een veldexperiment uitgevoerd gedurende een periode van drie
weken waarin met betrekking tot de factor achtergrondmuziek alleen het volume
is gemanipuleerd. Alle andere muzikale componenten zijn zo constant mogelijk
gehouden. Zo was de muziek die gespeeld werd in de supermarkten afkomstig van
het zelfde radiokanaal, hetgeen betekent dat hetzelfde genre muziek is afgespeeld
gedurende de drie weken waarin het experiment plaatsvond. In de eerste week van
het experiment was het volume lager dan normaal ingesteld, in de tweede week luider
dan normaal, terwijl in week drie het normale volume gehanteerd werd. Dit betekent
dus dat alleen in de eerste twee weken het volume gemanipuleerd is. De derde
week is aan het experiment toegevoegd om te fungeren als controle groep waarmee
vergelijkingen gemaakt kunnen worden. Omdat de data verzameld is gedurende drie
weken spreken we van een zogenaamd longitudinaal experiment.
Omdehypothesen te kunnen toetsenis aan de medewerkers van de twee supermarkten
gevraagd om drie vragenlijsten in te vullen (één per week), elk met ongeveer dezelfde
vragen. Medewerkers mochten alleen meedoen aan het experiment nadat zij
tenminste twee uur hadden gewerkt. Bovendien dienden de vragenlijsten direct na
het werk te worden ingevuld. Dit is vooral belangrijk voor de emotionele schalen die
zijn gebruikt in de vragenlijst, met name omdat emoties moeilijker te herinneren zijn
na een langere tijd (Donovan en Rossiter, 1982). De medewerkers die meededen aan
het onderzoek konden de vragenlijsten in een gesloten doos inleveren in de kantine
van de supermarkt. Dit gaf hen de garantie dat, behalve de onderzoekers, niemand
anders de gegeven informatie zou kunnen inzien. Informatie over het onderzoek is
een week voor de start van het experiment middels een brief aan de medewerkers
gegeven.

Steekproef

De steekproef bestond uit medewerkers van supermarkt A en supermarkt B.
Supermarkt A had in totaal 43 medewerkers en supermarkt B 45. Tezamen vormt
dit een groep van 88 mogelijke deelnemers aan het onderzoek. Van deze 88
personen hebben in totaal 50 deelgenomen aan het experiment. Dit betekent een
participatiepercentage van 57 %. De steekproef bestond uit 34 mannen en 16 vrouwen
die verschillende functies binnen de supermarkt vervulden. De jongste deelnemer
was 15 jaar oud, de oudste 55 jaar en de gemiddelde leeftijd was 25 jaar.

Samenstelling van de vragenlyjst

De meeste vragen in de Vragenh]st zijn overgenomen of gebaseerd op eerder
onderzoek. Daarnaast zijn sommige vragen specifiek ontwikkeld voor dit onderzoek.
Om het waargenomen volume van de achtergrondmuziek per supermarkt-
medewerker te meten is aan elke medewerker een vraag gesteld waarin deze het
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volume moest beoordelen middels een 5-punts semantische schaal. In deze schaal
stond 1 voor “zacht” en 5 voor “luid”. Om de emotionele reactie te kunnen meten
zijn de plezier- en opgewektheidschaal uit het onderzoek van Donovan, Rossiter,
Marcoolyn en Nesdale (1994) gebruikt. Elk van deze schalen bestaat uit zes
vragen oftewel items. Het gemiddelde over deze items geeft de mate van plezier
en opgewektheid aan. Een lage gemiddelde score geeft een lage mate van plezier en
opgewektheid aan, terwijl een hoge gemiddelde score een hoge mate van plezier en
opgewektheid betekent. Ook voor deze metingen is een semantische 5-punts schaal
gebruikt. Het gemiddelde over plezier en opgewektheid vormt tezamen de score
voor de affectieve reactie van een medewerker. Dezelfde schalen zijn ook gebruikt
om de gemoedstoestand voordat een medewerker naar het werk kwam (één van de
moderatoren) te meten. Om iemands behoefte aan verandering te meten is de schaal
van Steenkamp en Baumgartner (1998) gebruikt. Deze bestaat uit zeven vragen die
beantwoord konden worden op een 5-punts Likert-schaal, waarbij “1” voor “mee
oneens” en “5” voor “mee eens” stond. Naar geslacht is door middel van een man/
vrouw vraag geinformeerd en naar leeftijd middels een open vraag.

Aangezien er geen schaal voorhanden was om de cognitieve reactie te meten is deze
speciaal voor dit onderzoek ontworpen. Daarbij dient opgemerkt te worden dat de
gebruikte drie vragen, na aanpassing naar het perspectief van de medewerker, zijn
gebaseerd op vragen over winkelimago zoals gebruikt door Semeijn, van Riel en
Ambrosini (2004). Met behulp van deze vragen werd aan supermarktmedewerkers
gevraagd om hun werkomgeving te evalueren in termen van uitstraling/lay-out
en atmosfeer om in te winkelen en te werken. Deze vragen waren eveneens te
beantwoorden op een 5-punts Likert-schaal, waarbij “1” voor “mee oneens” en “5”
voor “mee eens” stond. Vier vragen stonden in de vragenlijst om de prestaties van
de medewerkers te meten. Sommige van deze vragen zijn reeds gebruikt in eerder
onderzoek (bv. Welbourne, Johnson en Erez, 1998), terwijl andere vragen speciaal
voor dit onderzoek zijn geformuleerd. De vragen overgenomen van Welbourne,
Johnson en Erez (1998) konden worden beantwoord op een 5-punts Likert-schaal
en de overige vragen op een 5-punts semantische schaal. De laatste schaal diende
om de mate van sociaal contact te meten. De schaal daarvoor is overgenomen van
Sweeney en Wyber (2002) en bestaat uit vijf items gemeten op een 5-punts Likert
schaal. Ter illustratie zijn in tabel 1 een aantal voorbeelditems voor de verschillende
variabelen weergegeven.
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Tabel 1. Betrouwbaarheden en voorbeelditems van de variabelen.

Variabel Betrouwbaarheid (o) | Voorbeelditem
Affectieve reactie 0,81 Hoe voel je je op dit moment?
(= plezier en Ongelukkig - gelukkig
opgewektheid)
Cognitieve reactie 0,72 Ik denk dat het fijn is om in deze winkel
(= evaluatie van boodschappen te doen.
werkomgeving) Oneens - Eens
Behoefte aan 0,80 (na verwijdering | Ik doe liever vertrouwde dingen dan nieuwe
verandering van 1 item) dingen uit te proberen.
Oneens - Eens
Gemoedstoestand voor 0,85 Hoe voelde je je voordat je ging werken?
het werk Ongelukkig - gelukkig
Mate van sociaal contact | 0,80 (na verwijdering | Vandaag probeerde ik anderen te vermijden.
van 1 item) Oneens - Eens
Prestaties 0,74 De kwaliteit van mijn verrichte werk vandaag

is: Slecht - Goed

8.2. De resultaten

Het conceptuele model over de invloed van achtergrondmuziek volume op
supermarktmedewerkers en de bijbehorende hypothesen zijn getoetst door middel
van meerdere regressieanalyses. De hypothesen met betrekking tot de modererende
variabelen zijn getoetst door in de regressies gebruik te maken van zogenaamde
interactievariabelen. Voordat er echter conclusies getrokken kunnen worden
is het allereerst belangrijk de betrouwbaarheid van de verschillende gebruikte
meetinstrumenten en de beoogde manipulatie te controleren. De resultaten van de
betrouwbaarheidsanalyse zijn ook weergegeven in tabel 1. Voor alle variabelen blijkt
de Cronbach’s Alpha rond de kritiecke waarde van 0,70 te liggen of deze te over-
schrijden (Nunnally en Bernstein, 1994). Dit duidt op voldoende betrouwbaarheid van
de gebruikte meetinstrumenten. Tevens is uit een manipulatie controle onder zowel
medewerkers als consumenten van de supermarkten (dit laatste ter extra controle)
gebleken dat men het volume van de achtergrondmuziek gedurende de drie weken
dat het experiment plaatsvond significant vond verschillen in de beoogde richting.
De resultaten van de regressieanalyses zijn samengevat weergegeven in figuur 2. Ter
indicatie van het relatieve belang van de variabelen zijn de regressiecoéfficiénten
gestandaardiseerd. Verder staan tussen haakjes de bijbehorende t-waarden
vermeld en zijn alleen de significante relaties in de figuur opgenomen. Allereerst
is het belangrijk om naar de aangepaste R? van de afthankelijke variabelen in de
regressievergelijkingen te kijken. Deze geeft de mate van variantie in de athankelijke
variabele aan die verklaard wordt door de onafhankelijke variabelen. Voor affect is
deze 0,472, voor alleen opgewektheid 0,334, voor cognitie 0,072 en tot slot 0,278 en
0,283 voor respectievelijk prestaties en de mate van sociaal contact. Hieruit kunnen
we concluderen dat de verschillende onathankelijke variabelen in behoorlijke mate
bijdragen aan de verklaring van de athankelijke variabelen.
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Stimulus | | Organisme | | Response
Affectieve, osis Mate van sociaal
0,658 (10.118) - - O innerlijke reactie (4.133) * contact
X . - Op . .
gt opgewektheid alleen: 77T 77 *» (combinatie van
: 0.590 (8.081) * p|ezier en
) .
' opgewektheid) 0.471
H ¥ (6.198) *
H 0.113 (1.761) *** - Op opgewektheid
H Waargenomen alleen: 0.162 (2.240) **
i | volume van —T—'
) .
i achtergrondmuziek 0124 (-1.75)
1 b 0.362
H . (4.785) *
! Cognitieve,
1 . 7] .
i | Response moderatoren: innerlijke reactie
(evaluatie van de (g(‘)gz)
Gemoedstoestand werkomgeving) \‘| Prestaties
1 A
e 0.274 (3.19) * mcmcacand
Leeftijd, geslacht en
behoefte aan verandering

* Significantbij = 0.01, ** Significantbij o= 0.05, *** Significantbij @ = 0.10
Figuur 2. Empirisch eindmodel.

In figuur 2 valt te zien dat meerdere verwachte relaties statistisch gezien bevestigd
worden door de data, maar ook dat sommige hypothesen niet geaccepteerd
kunnen worden. De eerste hypothese over de relatie tussen het volume van de
achtergrondmuziek enerzijds en de affectieve reactie van een medewerker anderzijds
wordt empirisch ondersteund. Indien apart geanalyseerd, dan blijkt dit effect met
name te bestaan voor de mate van opgewektheid van een medewerker en niet voor
de mate van ervaren plezier. Bovendien blijkt de relatie positief van richting te
zijn wat wil zeggen dat een hoger volume leidt tot een sterkere affectieve reactie,
vooral in termen van opgewektheid van de medewerker. Waar de eerste hypothese
nog ondersteund wordt door de analyse, moet de tweede hypothese, over het effect
van volume van achtergrondmuziek op de cognitieve reactie (=de evaluatie van de
werkplek) verworpen worden. Met andere woorden, er bestaat geen significant effect
van het volume van achtergrondmuziek op het denken van medewerkers.

De hypothesen met betrekking tot de modererende variabelen (leeftijd, geslacht,
behoefte aan verandering, gemoedstoestand alvorens aan het werk te gaan)
worden ook niet allemaal empirisch bevestigd. Alleen de gemoedstoestand van een
supermarktmedewerker voordat deze aan het werk gaat wordt als modererende
factor bevestigd door de analyse. Deze relatie blijkt negatief te zijn, hetgeen betekent
dat de positieve relatie tussen volume en affect zwakker is naarmate medewerkers
een meer positieve gemoedstoestand hebben alvorens zij gaan werken. Hypothese
6 wordt dus bevestigd, terwijl hypothesen 3,4 en 5 verworpen moeten worden. Dit
laatste omdat de leeftijd van een medewerker, zijn of haar geslacht en de behoefte
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aan verandering geen significante moderatoren blijken te zijn. Daarnaast zijn er een
tweetal significante relaties gevonden waarover in eerste instantie geen hypothese
is geformuleerd. Zo blijkt de gemoedstoestand voordat men aan het werk gaat een
direct en positief effect te hebben op zowel de emotionele als de cognitieve innerlijke
reactie van een supermarktmedewerker.

Tenslotte, hypothesen 7a, 7b, 8a en 8b worden empirisch bevestigd door dit
onderzoek. Affect en cognitie van supermarktmedewerkers hebben beiden een
positief effect op de mate van sociaal contact van medewerkers en hun prestaties. Dit
betekent dat medewerkers met een hoge mate van opgewektheid en plezier tijdens
hun werk en/of die de werkomgeving positief evalueren, naar eigen zeggen beter
presteren en meer sociaal contact hebben dan medewerkers die een lage mate van
affect dan wel cognitie hebben.

9. CONCLUSIE

9.1. Interpretatie van de resultaten

Uit dit onderzoek is gebleken dat het volume van achtergrondmuziek een positief
effect heeft op de gevoelsmatige respons van supermarktmedewerkers. In het
bijzonder heeft muziekvolume een sterker effect op iemands mate van opgewektheid
dan op hetervaren plezier. Op de laatstgenoemde blijkt volume zelfs geen significante
invloed te hebben volgens de statistische analyse. Deze resultaten zijn deels in strijd
met reeds bestaand onderzoek. Donovan en Rossiter (1982), Bruner (1990) en Bitner
(1992) beweren namelijk dat zowel plezier als opgewektheid beinvloed worden door
omgevmgsgebonden variabelen, waaronder muziek. Een mogelijke verklaring voor
de niet-significante relatie tussen het volume van achtergrondmuziek en plezier is
dat de mate van iemands plezier door een veelvoud aan factoren bepaald kan worden
die verder gaan dan alleen maar het volume van de muziek die men op dat moment
hoort. Opgewektheid daarentegen zal als directe reactie veel eerder een afgeleide
kunnen zijn van een muzikale stimulus op een specifiek moment. Tevens kan de
variatie in het volume van de achtergrondmuziek gedurende het experiment wellicht
niet extreem genoeg geweest zijn om van invloed te zijn op het ervaren plezier.
Tenslotte kan het ook zo zijn dat medewerkers niet de tijd en rust hebben om naar
de muziek te luisteren zoals klanten van een winkel wel kunnen doen, met name
omdat ze hun werk dienen te doen. Wat de verklaring ook moge zijn, met betrekking
tot supermarktmedewerkers kunnen we enkel een positief effect aantonen van
volume van achtergrondmuziek op affect, en dan met name op opgewektheid. De
mogelijke verklaringen voor het ontbreken van een effect op de mate van plezier
kunnen ook van toepassing zijn op het ontbreken van de relatie tussen het volume
van achtergrondmuziek en iemands cognitieve reactie. In eerder onderzoek wordt
deze relatie wel gesuggereerd (bv. Bruner, 1990; Yalch en Spangenberg, 1993; Chebat,
Chebat en Vaillant, 2001; Sweeney en Wyber, 2002).

In eerdere studies zijn diverse responsemoderatoren geidentificeerd, waaronder
gemoedstoestanden (Bitner, 1992), geslacht (Kellaris en Altsech, 1992), leeftijd
(Herrington en Capella, 1994) en de behoefte aan externe stimulans (Yalch, 1993).
Deze moderatoren zijn ook meegenomen in dit onderzoek. Tegen de verwachting in
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blijkt enkel de gemoedstoestand van een medewerker alvorens hij of zij gaat werken
een significante modererende variabele te zijn. Het negatieve effect laat zien dat de
positieve relatie tussen volume en affect zwakker is indien de gemoedstoestand voor
het werk positief blijkt te zijn. Dit lijkt misschien vrij onlogisch. Een verklaring zou
echter kunnen zijn dat vrolijk gestemde medewerkers het niet nodig hebben om
zich extra opgewekt of plezierig te voelen en dat daarom het effect minder sterk is
bij deze personen.

Gebaseerd op eerdere onderzoeken (bv. Donovan en Rossiter, 1982; Bitner, 1992;
Sweeney en Wyber, 2002) werd er ook vanuit gegaan dat affect en cognitie beiden
een positief effect zouden hebben op de prestaties van supermarktmedewerkers en
de mate van sociaal contact van medewerkers. Dit blijkt inderdaad zo te zijn. Affect
en cognitie lijken dus invloedrijke variabelen te zijn in de bepaling van het gedrag
van medewerkers en het volume van achtergrondmuziek kan dan met name gebruikt
worden om affect te beinvloeden. Het effect van affect en cognitie op gedrag is in het
verleden reeds vaker bevestigd wat consumenten betreft. Dit onderzoek is echter één
van de eerste dat deze relaties ook met betrekking tot medewerkers bevestigt.

Om één en ander samen te vatten en de probleemstelling “Wat is de invloed van
het volume van achtergrondmuziek op de emoties, het denken en het gedrag van
supermarktmedewerkers?” te beantwoorden, kunnen we concluderen dat volume
van achtergrondmuziek van invloed is op de emoties van supermarktmedewerkers
(vooral op de mate van opgewektheid) en via emoties ook op het gedrag. Volume
blijkt het denken van de medewerkers echter niet significant te beinvloeden.
Daarnaast blijkt de gemoedstoestand van een medewerker alvorens aan het werk te
gaan een significante moderator van de volume-affect relatie te zijn.

9.2. Theoretische implicaties

Dit onderzoek heeft getracht de bestaande kennis, voornamelijk gericht op
consumenten, aan te vullen door het effect van het volume van achtergrondmuziek
op supermarktmedewerkers te onderzoeken. Het lijkt erop dat de effecten van het
volume vanachtergrondmuziek verschillend zijn voor consumenten en medewerkers.
Er is daarbij echter nog veel ruimte voor toekomstig onderzoek, met name omdat
er nog steeds relatief weinig bekend is over het effect van andere (muzikale)
componenten van een omgeving op medewerkers. Tevens kent dit onderzoek enkele
beperkingen die weer kansen bieden voor verder onderzoek.

Allereerst hebben we de gemoedstoestand van een medewerker alvorens aan de slag
te gaan gemeten door vragen daarover te stellen minstens twee uur na aanvang van
het werk. Aangezien gemoedstoestanden over het algemeen moeilijk te herinneren
zijn (Donovan en Rossiter, 1982) is dit mogelijk een beperking. Een andere beperking
is de grootte van de gebruikte steekproef. Er hebben in totaal 50 medewerkers
meegewerkt aan het onderzoek, hetgeen vrij gering te noemen is. Wanneer
toekomstige onderzoeken gebruik kunnen maken van een grotere steekproef, dan
zal dit meer zekerheid bieden over de betrouwbaarheid van de resultaten. Een derde
beperking die inherent is aan een experiment is dat meerdere variabelen, die niet
gecontroleerd kunnen worden, mogelijk ook van invloed zijn op de athankelijke
variabelen in het model (affectieve en cognitieve reacties, prestaties en de mate van
sociaal contact). Daarbij valt te denken aan zaken als de economische situatie, maar
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ook zelfs aan zoiets als het weer. Dit laatste omdat dit toch mogelijk ook van invloed
is op iemands humeur en gedrag. De zelfevaluaties betreffende de prestaties van
medewerkers kunnen een vierde beperking vormen. Omdat medewerkers zichzelf
hebben geévalueerd met betrekking tot hun prestaties, bestaat het risico dat deze
vragen niet geheel naar waarheid of conform objectieve maatstaven zijn beantwoord.
Ook al is benadrukt dat de informatie die medewerkers geven alleen voor dit
onderzoek gebruikt zou worden en ondanks het feit dat de vragenlijsten in een
dichte doos ingeleverd konden worden is het wellicht toch beter om in de toekomst
gebruik te maken van andere technieken dan zelfevaluaties. De generaliseerbaarheid
van de resultaten van dit onderzoek vormt ook een mogelijke beperking. Een
supermarktomgevmg vertoont weliswaar mogelijk veel overeenkomsten met
andere omgevingen waarin zowel consumenten als medewerkers te vinden zijn,
bijvoorbeeld een kledingzaak. Echter, de resultaten zouden verder gevalideerd
moeten worden in andere werkomgevingen, zoals bijvoorbeeld productiebedrijven,
waar consumenten niet direct aanwezig zijn. Tenslotte dienen we nog op te merken
dat het conceptueel model van deze studie vrij gelimiteerd is, met name omdat slechts
één enkele muziekgerelateerde variabele is onderzocht. Als naast volume nog andere
componenten van achtergrondmuziek opgenomen kunnen worden zal de interne
validiteit van het model verder toenemen.

9.3. Praktische implicaties

De belangrijkste praktische implicaties van dit onderzoek komen met name voort
uit de significant bevonden relatie tussen het volume van achtergrondmuziek en
de affectieve reactie van supermarktmedewerkers. Vooral het effect van volume
op de mate van opgewektheid van medewerkers is interessant. De resultaten tonen
namelijk aan dat opgewektheid van medewerkers toeneemt als achtergrondmuziek
prominenter aanwezig is. Op zijn beurt bevordert affect, evenals cognitie (alhoewel
dit laatste niet gerelateerd is aan volume), de prestaties en de mate van sociaal contact
van medewerkers. Deze implicatie kan waardevol zijn voor managers omdat het
volume van achtergrondmuziek een gemakkelijk door hen te manipuleren instrument
is. Daarbij is het goed om te weten dat het positieve effect van volume op affect met
name geldt voor medewerkers die een minder positieve gemoedstoestand hebben
voordat ze naar hun werk toekomen. Muziek lijkt in dat opzicht dus zeker ook een
positieve stimulans voor gedrag te zijn.

Uit de resultaten blijkt dus dat de mate van sociaal contact en de prestaties van
medewerkers (gedragsvormen die wenselijk zijn in een supermarkt, maar zeker
ook in andere werkomgevingen) beinvloed kunnen worden door variabelen die te
manipuleren zijn. Omdat is gebleken dat een goed gevoel en het positief denken over
iemands werk(omgeving) bijdraagt aan prestaties en de mate van sociaal contact,
dienen managers te proberen deze innerlijke reacties te stimuleren. Het is belangrijk
om medewerkers plezier te laten hebben in hun werk en ervoor te zorgen dat zij
hun werk uiteindelijk positief evalueren. Naast andere arbeidsomstandigheden,
bijvoorbeeld training en beloning, kunnen atmosferische factoren daarin blijkbaar
een belangrijke rol vervullen.

Tenslotte dient ook in overweging genomen te worden dat reacties op het volume
van achtergrondmuziek mogelijk verschillen tussen consumenten en medewerkers.
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Dit blijkt ook als de resultaten van dit onderzoek worden vergeleken met resultaten
uit eerder onderzoek. Managers dienen derhalve rekening te houden met de reacties
van zowel consumenten als medewerkers en te beslissen welk doel zij uiteindelijk
willen bereiken. De vraag of muziek misschien wel te hard kan staan en, zo ja, voor
wie is daarbij cruciaal. Een goede balans in volume, afgestemd op de betrokken
partijen kan dus belangrijk te zijn. Toekomstig onderzoek zou kunnen bijdragen aan
meer inzicht omtrent de meest optimale muzikale omlijsting in een gecombineerde
werk- en consumentenomgeving.
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14. De Januskop van homoacceptatie
in Nederland'

A. ADOLFSEN en S. KEUZENKAMP

SAMENVATTING

Dehouding van Nederlanders tegenover homoseksualiteit kan worden vergeleken met een Januskop.
In een aantal opzichten heeft Nederland een positieve houding ten opzichte van homoseksualiteit:
Trends en vergelijkingen met andere landen wijzen in een positieve richting en onder Nederlanders is
er sprake van brede acceptatie van homoseksualiteit in het algemeen. Anderzijds kent die acceptatie
beperkingen: Een substantieel deel van de Nederlanders is tegen het homohuwelijk en adoptie door
homoseksuelen. Zichtbare homoseksualiteit wordt vaak niet gewaardeerd. Ook hebben mannen,
jongeren, lageropgeleiden, religicuzen en allochtone Nederlanders verhoudingsgewijs meer moeite
met homoseksualiteit. En vervelende opmerkingen door bekenden en onbekenden op straat of op
het werk horen er voor homoseksuelen gewoon bij.

1. DEJANUSKOP IS OVERAL

Homo’s hebben in Nederland de aandacht. Die aandacht heeft twee gezichten. Aan
de ene kant mag Amsterdam zich (nog) gay capital noemen en voeren in de Gay
Pride van 2007 voor het eerst een tienerhomoboot en een heteroboot mee. Aan de
andere kant waren er op diezelfde dag weinig allochtone toeschouwers en werden na
afloop enkele homo’s gemolesteerd (NRC, 6 augustus 2007).

Er gelden wat betreft homo-acceptatie meerdere gezichtspunten. Wanneer is
bijvoorbeeld de homo-acceptatie volledig? Als iedereen in Nederland volmondig
zegt; “homoseksualiteit is okay”, of als iedereen zijn eigen denkbeelden mag hebben,
maar de ander er maar niet openlijk mee kwetst?

Ook de houding zelf ten aanzien van homoseksualiteit kent meerdere gezichten.
Is iedereen even positief of even negatief als het gaat om homoseksualiteit in zijn
algemeen, als het gaat om gelijke rechten voor homoseksuele mannen en lesbische
vrouwen, als het gaat om een kennis,vriend of familielid die homoseksueel blijkt
te zijn?(paragraaf 2) Daarbij kan eveneens onderzocht worden of denkbeelden van
de Nederlandse bevolking ten aanzien van homoseksualiteit in de loop van de tijd
veranderd zijn (paragraaf 3). Naast deze verschillende aspecten en kanten van de
houdingtenaanzien van homoseksualiteitkunnen groepen hier verschillend tegenover
staan. Hoe denken bijvoorbeeld verschillende groepen over homoseksualiteit?
(paragraaf 4 en 5)

A.E.Bronner et al. (red.), Ontrwikkelingen in het martktonderzoek: Jaarboek
MarktOnderzoekAssociatie, dl. 33, 2008. Haarlem: Spaar"Hout.
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De houding van de (heteroseksuele) bevolking tegenover homoseksualiteit
vertegenwoordigt maar één kant van het verhaal. Daarom besteden we ook aandacht
aan de ervaringen van homoseksuelen en lesbiennes zelf (paragraaf 6).

2. DETWEESLACHTIGE HOUDING VAN
DE NEDERLANDSE BEVOLKING

De houding ten aanzien van homoseksualiteit is complex (Davies 2004). Je kunt haar
bijvoorbeeld opvatten als de manier waarop mensen aankijken tegen homoseksualiteit
in het algemeen, maar ook als de manier waarop ze staan tegenover gelijke rechten
voor homoseksuele mannen en vrouwen, tegenover homoseksuelen die in het
openbaar zoenen of hoe ze het zouden vinden als een zoon of dochter homoseksueel
zou zijn. Om een zo compleet mogelijk beeld te krijgen van die houding ten aanzien
van homoseksualiteit onderscheiden wij vier dimensies; algemene acceptatie,
gelijke rechten (en anti-discriminatie), homoseksualiteit in de naaste omgeving en
homoseksualiteit in het openbaar (Keuzenkamp et al 2006:223). Binnen deze vier
dimensies kan de houding ten aanzien van homoseksualiteit afgemeten worden aan
hoe positief of negatief iemand tegenover homoseksualiteit staat.

Aan de hand van de meest actuele bron van informatie over de houding van de
bevolking tegenover homoseksualiteit, het onderzoek Culturele veranderingen in
Nederland’, bespreken we deze verschillende dimensies (zie tabel 1).

2.1. Acceptatie in algemene zin

De eerste dimensie heeft betrekking op de waardering van en de mening over
homoseksualiteit en homoseksuele personen in het algemeen. De meest algemene
uitspraak die aan de respondenten is voorgelegd is: ‘homoseksuele mannen en
lesbische vrouwen moeten hun leven kunnen leiden zoals zij dat willen’. Uit tabel 1
blijkt dat de overgrote meerderheid van de bevolking (85%) daarmee instemt, 6%
is het er niet mee eens. Deze abstracte acceptatie laat onverlet dat homoseksualiteit
tegelijkertijd negatieve emoties kan oproepen: ruim een derde van de bevolking
vindt seks tussen twee mannen walgelijk. Mannen vinden dat overigens beduidend
vaker dan vrouwen.

2.2. Geljjke rechten (en anti-discriminatie)

In ander onderzoek wordt de houding ten aanzien van homoseksualiteit vaak
gekoppeld aan de mening over gelijke rechten voor homoseksuele mannen en
vrouwen. Het bestaan van deze rechtendimensie wordt zowel ondersteunt op
basis van eerder onderzoek (Kite & Whitley 1996, 1998), op basis van data-analyse
(Adolfsen en Keuzenkamp 2006a, Davies 2004, Worthington et al 2005) als op basis
van items in vragenlijsten (Korf en Jorna 1997, Lewis 2003, Loftus 2001, Van de
Meerendonk 2005, Yang 1997).

In de loop der jaren is in Nederland een aantal wetten ingevoerd om de gelijkheid
tussen homoseksuele en heteroseksuele stellen te vergroten. Zo geldt sinds 1979 voor
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zowel heteroseksuele als homoseksuele stellen die informeel samenwonen, dat in het
jaar van overlijden van de één, de ander het huis kan blijven huren. Wel moet men
meer dan twee jaar samenwonen. Het erfrecht voor partners van hetzelfde geslacht
is gekoppeld aan het geregistreerd partnerschap (1998) en het burgerlijk huwelijk
(2001) voor homoseksuele stellen (Waaldijk 2005). Op 1 april 2001 is niet alleen
het burgerlijk huwelijk opengesteld voor paren van hetzelfde geslacht maar is voor
homoseksuele paren eveneens de mogelijkheid tot adoptie in Nederland wettelijk
vastgelegd.

Deze juridische verankering van gelijke rechten leidt echter niet tot eenduidige
reacties van de Nederlandse bevolking, maar kent twee kanten. Een meerderheid
staat in 2006 achter het ‘homohuwelijk’, maar tegelijkertijd vindt ongeveer een
op de zes mensen dat het moet worden afgeschaft. Adoptie door homoseksuele
paren stuit bij meer mensen op bezwaren: een nipte meerderheid van de bevolking
vindt dat homoseksuele paren wat dit betreft dezelfde rechten moeten hebben als
heteroseksuele paren. Drie van de tien respondenten zijn het daar echter niet mee
eens (zie tabel 1)

2.3. Homoseksualiteit in de openbaarheid

De houding ten aanzien van homoseksualiteit kan niet alleen worden afgemeten
aan iemands oordelen, maar ook aan iemands gevoelens. De derde dimensie heeft
betrekking op hypothetische reacties op zichtbare homoseksualiteit. Zowel in
eerder onderzoek (SOCON 2000) als anno 2006 kunnen homoseksuele mannen
en vrouwen die in het openbaar blijk geven van hun seksuele voorkeur vaak op
atkeuring rekenen. Vooral mannen die elkaar in het openbaar zoenen worden als
aanstootgevend ervaren (door 49% van de bevolking). Als het om twee vrouwen
gaat vindt 33% van de bevolking dat. Het is niet zo dat die afkeuring slechts staat
voor een negatieve houding tegenover iedereen die in het openbaar genegenheid uit.
Een heteropaar dat elkaar in het openbaar zoent vindt slechts 16% aanstootgevend
en vier op de tien mensen zeggen minder moeite te hebben met een heteropaar dat
hand in hand loopt dan als twee mannen dat doen (zie tabel 1).

2.4. Homoseksualiteit in de naaste omgeving

Opmerkeh k roept openbaar homoseksueel gedrag meer negatieve reacties op dan
reacties op homoseksualiteit in de naaste omgeving. Deze vierde dimensie heeft
betrekking op hypothetische reacties van iemand wanneer diegene in zijn of haar
dagelijks leven met homoseksualiteit wordt geconfronteerd.

Driekwart van de bevolking zegt desgevraagd er geen moeite mee te hebben als een
eigen kind op school les zou krijgen van een homoseksuele leerkracht. Slechts 10%
heeft dat wel. Een eigen kind dat zou samenwonen met iemand van dezelfde sekse
ligt echter voor een grotere groep moeilijk: 18% vindt dat (zeer) onaanvaardbaar
(zie tabel 1).
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Tabel 1. Opvattingen over homoseksualiteit, bevolking van 16 jaar en ouder, 2006 (in procenten).

(helemaal) niet meeeens/  (helemaal) nooit over
mee eens niet mee oneens mee oneens  nagedacht
algemeen
1 Homoseksuele mannen en lesbische
vrouwen moeten hun leven kunnen 85 8 6 1
leiden zoals zij dat willen
2 S.eks tussen twee lesbische vrouwen 18 3 54 5
vind ik walgelijk
3 S?ks tussen twee homoseksuele mannen 35 2 18 6
vind ik walgelijk
4 Homomannen zijn eigenlijk geen echte 12 19 64 5
mannen
gelijke rechten
5 Het homohuwelijk dient te worden 16 14 67 3
afgeschaft
6 Homoseksuele paren moeten delfde
rechten hebben als heteroseksuele paren 54 14 28 3
bij het adopteren van kinderen
homoseksualiteit in de openbaarbeid
7 Ik vind het aanstootgevend als twee 49 23 27 )
mannen in het openbaar zoenen
8 Ik vind he.t aanstootgevend als twee 3 23 o )
vrouwen in het openbaar zoenen
9 Ik vind heF aanstootgevend als een man 16 19 63 3
en vrouw in het openbaar zoenen
10 Als ik een man en een vrouw hand
in hefnd zie lopen heb ik d'aar minder 39 17 £ )
moeite mee dan wanneer ik twee
mannen hand ik hand zie lopen
homoseksualiteit in de naaste omgeving
11 Ik zou het een probleem vinden als
mijn kind op school les krijgt van een 10 12 74 5
homoseksuele leraar of lerares
(zeer) (zeer) aan-
onaan-
vaardbaar
vaardbaar
12 Denkt u zich eens in dat u een dochter
of een zoon hebt, die samenwoont
met een vaste partner van hetzelfde 18 27 56

geslacht. Kunt u aangeven hoe
aanvaardbaar u dat vindt. *

a Respondenten moesten hierbij een nummer tussen 1 en 5 kiezen, waarbij 1 staat voor zeer

onaanvaardbaar en 5 voor zeer aanvaardbaar.

Bron: SCP (CV °06).
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Na alle meningen op de afzonderlijke stellingen kan ook een totaalbeeld gegeven
worden van de houding van Nederlanders. De antwoorden op de verschillende
uitspraken vormen met elkaar een schaal* van 1 tot 5°. Dit resulteert in het volgende
beeld voor de bevolking: 15% van de Nederlanders staat relatief negatief ten
opzichte van homoseksualiteit (3% heeft een score van 1, 12% heeft een score van
2). Daarnaast neemt 1/3 deel van de Nederlandse bevolking een neutrale houding
aan en is iets meer dan de helft relatief positief ten opzichte van homoseksualiteit
(40% scoort een 4 en 12% scoort een 5). De vraag blijft wel in hoeverre een neutraal
standpunt is op te vatten als positief of negatief.

3. VERANDERDE DENKBEELDEN?

Een terugblik van ongeveer dertig jaar levert enerzijds een groeiend aandeel
Nederlanders met een positieve houding ten aanzien van homoseksualiteit op.
Anderzijds lijkt een grens bereikt.

Zo kunnen we vaststellen dat het aandeel mensen dat afwijzend reageert op de vraag
‘Vindt u dat men mensen die homoseksueel zijn zoveel mogelijk moet vrijlaten om
te leven op hun eigen manier, of bent u van mening dat dit zoveel mogelijk moet
worden tegengegaan?’ (CV’68-°06) in de periode 1968 tot 2006 met 30 procentpunten
is gedaald (van 36% naar 6%). De daling vond plaats in de periode tot 1990, daarna
is geen significante verandering meer opgetreden (zie figuur 1). Tegelijkertijd lijkt
het erop dat een grens is bereikt wat betreft de acceptatie van homoseksualiteit in het
algemeen. Al zo’n twee decennia is 5% van de Nederlanders het er niet mee eens dat
homoseksuelen vrij moeten zijn hun leven te leiden zoals zij willen.

Aandeel van de bevolking (21-64 jarigen) dat negatief scoort op enkele items
(1968-2006) (in procenten)

—=— samenw onen kind met iemand van
zelfde geslacht (onaanvaardbaar)
40 —»— samenw onen homoseksueel paar
(oneens)
35 ¢ —e— Homo's zoveel mogelijk vrijlaten
(oneens)
—aA— eens met dat homo's flink aangepakt
3 moeten w orden
—— eens met dat homo's uit maatschappij
25

\ moeten w orden verw ijderd
20 \\
° — \sij/\ <

10 \
5 \ \:_;/ﬁ‘\%ﬁ/w
\I————'—'\I
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Figuur 1. Acceptatie in algemene zin: De veranderde houding van de Nederlandse bevolking
van 21-64 jaar door de tijd, 1968-2006 (in procenten). Bron: SCP (Sex in Nederland 1968;
Progressiviteit en conservatisme 1970; CV°75-°06; ESS’02 en °04; ITS (Socon *85-°00)).
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Sterk negatief geformuleerde stellingen zoals ‘Homoseksuelen moeten uit de
maatschappij worden verwijderd” en ‘Homoseksuelen moeten flink worden
aangepakt’ zijn tegenwoordig niet meer in opinieonderzoek opgenomen. Het
aandeel dat het met die uitspraken eens is, is vo6r 1980 constant gedaald en daarna
tot het begin van de jaren negentig constant gebleven (zie figuur 1).

Een ander thema dat een aantal keer in verschillende enquétes aan de bevolking
is voorgelegd betreft de acceptatie van het samenwonen van homoseksuelen. Het
samenwonen van homo’s in zijn algemeenheid vinden minder mensen problematisch
dan als het om de eigen zoon of dochter zou gaan °.

Aan vragen die in de loop der jaren in enquétes zijn opgenomen is te zien welke
kwesties actueel zijn in het publieke en/of politieke debat. Naast acceptatie in
algemene zin zijn ook trendgegevens over gelijke rechten beschikbaar. Al in 1980
vond de meerderheid van de Nederlandse bevolking dat homoseksuele paren gelijke
rechten moesten hebben wat betreft woonruimte en erven. Het aandeel van de
bevolking dat daar negatief tegenover staat is betrekkelijk klein en in de periode tot
1993 nog iets geslonken (figuur 2).

Het recht op adoptie is sinds 1980 punt van aandacht en nu nog steeds een actueel
onderwerp. Over adoptie door en de openstelling van het burgerlijk huwelijk voor
mensen van hetzelfde geslacht is nog een groot deel van de bevolking negatief,
bij adoptie meer dan bij het huwelijk. Wat de kwestie van adoptie betreft lijkt de
toenemende acceptatie te stagneren. In 1980 stond twee derde van de bevolking
negatief tegenover dezelfde rechten voor homoseksuele paren als heteroseksuele
paren bij adoptie (zie figuur 2). In 2002 en 2006 is de omvang van die groep weliswaar
duidelijk kleiner geworden, maar het gaat in beide gevallen nog altijd om een derde
van de bevolking.

De afwijzing van het homohuwelijk lijkt tussen 2002 en 2006 juist groter te zijn
geworden. De stelling luidde: "Homoseksuelen kunnen tegenwoordig officieel met
elkaar trouwen. Vindt u dat een goede zaak, een slechte zaak of maakt het u niet uit?’
In 2002 vond 11% dat een slechte zaak, terwijl 35% een neutrale positie verkoos.
In de meest recente editie van Culturele veranderingen (2006) gaf 16% aan het een
slechte zaak te vinden en 29% maakte het niet uit. Volgende herhaalde metingen
zullen moeten uitwijzen of ook hier een grens is bereikt of wellicht zelfs sprake is
van een afnemende steun voor gelijke rechten.
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Aandeel in de bevolking dat gelijke rechten voor homoseksuelen qua erven, woonruimte, adoptie en huwen afkeurt, 21-
64 jarigen, 1980-2006 (in procenten)

70
A\ —&— adoptie
60 —*— huwelijk —

\"—‘\‘/_‘\ —&—woonruimte
50 —e—erven —
40 x\ \/,‘

30

) St . s \/
.\‘_\/‘\
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Figuur 2. Gelijke rechten: De veranderde houding van de Nederlandse bevolking van 21-64 jaar
door de tijd, 1980-2006 (in procenten). Bron: SCP (CV°80-CV°02).

Mogelijke verklaringen voor veranderde denkbeelden

De algemene trend van afgelopen decennia dat steeds minder mensen een negatieve
houding ten aanzien van homoseksualiteit hebben, kan worden toegeschreven
aan de veranderende samenstelling van de Nederlandse bevolking: er zijn meer
hogeropgeleiden en het aandeel van de (sterk) religieuzen in de bevolking is
afgenomen. Tegelijkertijd zou echter sprake kunnen zijn van een tegenovergestelde
ontwikkeling. Er is immers sprake van een toename van het aandeel etnische
minderheden en in die groepen is relatief vaak sprake van een negatieve houding
tegenover homoseksualiteit. In de paragraaf 3 gaan we in op de relevantie van deze
verschillende bevolkingskenmerken.

Een andere verklaring voor de positieve trend zou kunnen zijn dat zich binnen de
Nederlandse bevolking meer algemene attitudeveranderingen hebben voorgedaan,
waardoor Nederlanders door de tijd heen minder negatief zijn geworden ten
aanzien van homoseksualiteit. Uit Amerikaans onderzoek blijkt namelijk dat
zowel demografische als culturele/ideologische veranderingen een verklaring zijn
voor veranderingen in de houding tegenover homoseksualiteit (Loftus 2001). In
Nederland is dit nog nauwelijks onderzocht. Alleen Lubbers et al. (2006) gingen,
aan de hand van een tijdreeks over één item uit Culturele veranderingen, na wat
de belangrijkste determinanten zijn voor de veranderende houding (het betrof de
vraag of men vindt dat homoseksuelen vrij moeten zijn te leven zoals zij dat willen).
De secularisatie bleek veruit de belangrijkste factor te zijn. Wat het effect is van de
toename van het aandeel allochtonen in de samenleving, kon met de beschikbare data
niet worden nagegaan.
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4. VERSCHILLENDE BEVOLKINGSGROEPEN EN HUN VISIE

Nu de meerdere facetten van de houding van homoseksualiteit zijn besproken gaan
we in op de gezichtsvelden van verschillende groepen. Uit eerder onderzoek is bekend
dat er (soms grote) verschillen bestaan in de houding tegenover homoseksualiteit
tussen bevolkingsgroepen (Van de Meerendonk en Scheepers 2004; Davies 2004;
Herek 2000; Kite & Whitley 1996). Onder de Nederlandse bevolking van 16 jaar en
ouder” blijkt dat in 2006 mannen, laagopgeleiden en frequente kerkbezoekers relatief
vaak een negatieve houding hebben tegenover homoseksualiteit®. Meer mannen
(15%) dan vrouwen (9%) hebben een negatieve houding en 17% van degenen met
alleen basisonderwijs of hooguit vimbo heeft een negatieve houding. Van de mensen
die ten minste een keer per week naar de kerk gaat (het betreft 11% van de bevolking)
is 51 % als homonegatief te beschouwen (tabel 2).

Tabel 2. Houding tegenover homoseksualiteit naar opleidingsniveau en kerkelijkbeid, bevolking
16 jaar en ouder, 2006 (in procenten).

helemaal . .. helemaal
. negatief  neutraal positief .
negatief positief

Kerkelijkbeid 4
1x per week of vaker naar de kerk 12 36 31 17 4
1x per 2 weken of minder 1 9 37 43 10
nooit 1 7 30 46 16
Opleidingsniveau *
bao, vmbo 5 17 38 35 6
havo/vwo/mbo 2 9 35 41 13
hbo/wo 2 10 24 46 19
Sekse A
man 3 14 35 39 9
vrouw 3 9 29 43 16

a. De verschillen naar religiositeit, opleidingsnivean en sekse zijn significant (< .001)

Bron: SCP (CV °06)

Ook zijn er aanwijzigen dat er veel weerstand bestaat onder etnische minderheden
en jongeren. Omdat deze groepen niet goed vertegenwoordigd zijn in het recente
onderzoek Culturele Veranderingen in Nederland 2006 grijpen we hiervoor terug
op twee eerdere onderzoeken. Het verschil in databestand maar ook in vraagstelling
maakt een vergelijking tussen de verschillende bevolkingsgroepen echter lastig.

4.1. Verschillen tussen etnische groepen
Om de houding van allochtone Nederlanders ten aanzien van homoseksualiteit in
beeld te brengen, zijn in het onderzoek Leefsituatie Allochtone Stedelingen 2004/2005

aan de vier grootste groepen allochtonen in Nederland: Turken, Marokkanen,
Surinamers, Antillianen’ en een vergelijkingsgroep van autochtonen uit de vijftig
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grootste gemeenten drie stellingen voorgelegd!®. Hierna volgen eerst wederom de
reacties van de verschillende groepen op de afzonderlijke stellingen.

De uitspraak dat homoseksuelen hun leven moeten kunnen leiden zoals zij dat
willen krijgt in alle etnische groepen de meeste instemming. Autochtone stedelingen
staan daar het meest positief tegenover, gevolgd door de Surinamers. Onder Turken
en Marokkanen is de instemming duidelijk geringer, maar ook hier gaat het om de
meerderheid. (resp. 60% en 64%).

Het feit dat homoseksuelen in Nederland met elkaar kunnen trouwen is niet iets waar
alle groepen het mee eens zijn. Bij autochtonen en in mindere mate bij Surinamers
vindt de meerderheid dit een goede zaak, maar bij de Turken vindt de meerderheid
dat juist niet (55%). Van de Marokkanen stemt 48% niet in met de openstelling van
het burgerlijk huwelijk voor personen van hetzelfde geslacht, 31% doet dat wel.

De derde uitspraak die is voorgelegd is of mensen het een probleem vinden als
hun kind op een school les zou krijgen van een homoseksuele leraar of lerares. De
meerderheid in alle groepen zegt dat dat niet zo is. Turken zeggen nog het vaakst
(27%) daar moeite mee te hebben.

Tabel 3. Etnische groepen in Nederland en hun hounding, 15-64-jarigen, 2004/2005 (in procenten).

(helemaal) niet mee eens, (helemaal) wil niet
niet mee zeggen, geen
mee eens oneens mee oneens informatie
Homoseksuele mannen en lesbische
vronwen moeten hun leven kunnen
leiden zoals zij dat willen
@ Turken 60 11 23 6 (O}
Marokkanen 64 11 17 8
Surinamers 88 6 4 2
Antillianen 77 9 12 2
autochtone stedelingen 95 2 3 0
Het is goed dat homoseksuelen met
elkaar mogen trouwen
Turken 26 12 55 7
Marokkanen 31 12 48 9
Surinamers 61 12 22 5
Antillianen 47 15 36 3
autochtone stedelingen 83 7 9 1
Ik zou het een probleem vinden als
mijn kind op school les krijgt van
een homoseksuele leraar of lerares
Turken 27 9 58 6
Marokkanen 21 7 65 7
Surinamers 11 6 81 2
Antillianen 14 9 75 2
autochtone stedelingen 2 3 95 0
Bron: SCP (LAS’04/°05)
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Als we deze drie afzonderlijke scores combineren in een totaalscore van de houding
ten aanzien van homoseksualiteit!! blijkt dat onder Turken het grootste aandeel
mensen voorkomt die negatief staan tegenover homoseksualiteit (32%), gevolgd
door Marokkanen (26%). Autochtone stedelingen staan het meest positief tegenover
homoseksualiteit, op de voet gevolgd door Surinamers en op iets meer afstand door
Antillianen (tabel 4).

Tabel 4. Totaalscore van de houding tegenover homoseksualiteit naar etnische groep, 15-64-
jarigen, 2004/2005 (in procenten,).

helemaal . ... helemaal
. negatief neutraal positief .

negatief positief

Turken 10 22 34 26 7
Marokkanen 7 19 33 30 11
Surinamers 1 6 19 43 32
Antillianen 3 12 25 37 23
autochtone stedelingen 0 2 9 46 44

Bron: SCP (LAS’04/°05)

Zoals we in tabel 2 zagen, is er een sterke samenhang tussen opleidingsniveau en
kerkelijkheid en de houding tegenover homoseksualiteit. Allochtone Nederlanders
verschillen wat betreft achtergrondkenmerken van autochtone Nederlanders.
Etnische minderheden zijn gemiddeld lager opgeleid en veel jonger dan de autochtone
bevolking. Ook hangen zij andere religies aan en zijn zij vaak religieuzer. Het is dan
ook mogelijk dat verschillen in houding ten aanzien van homoseksualiteit tussen
etnische minderheden en autochtonen mede worden verklaard door verschillen in
achtergrondkenmerken. Dit is nagegaan via multivariate analyse, waarbij de groepen
etnische minderheden worden vergeleken, rekening houdend met verschillen in
achtergrondkenmerken (Adolfsen en Keuzenkamp 2006b).
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Tabel 5. De houding ten aanzien van homoseksualiteit van etnische groepen, gecorrigeerd voor

achtergrondkenmerken, 2004/°05 (gestandaardiseerde regressiecoéfficiénten®) (n = 3967).

BETA
etniciteit en migratiegeneratie (vgl. met autochtonen)
Turken eerste generatie -0,172
Turken tweede generatie -0,073
Marokkanen eerste generatie -0,159
Marokkanen tweede generatie -0,038
Surinamers eerste generatie (0,010)
Surinamers tweede generatie (0,001)
Antillianen eerste generatie -0,134
Antillianen tweede generatie (-0,021)
man (vgl. met vrouw) (-0,017)
leeftijd (vgl. met 25-34-jarigen)
15-24-jarigen (-0,016)
35-49-jarigen -0,050
50-64-jarigen -0,065
opleidingsniveau (vgl. met hbo/wo)
maximaal basisonderwijs -0,119
vbo/mavo -0,047
mbo/havo/vwo (-0,019)
belang van religie (vgl. met niet-religieuzen)
religie niet echt belangrijk (-0,002)
religie enigszins belangrijk -0,119
religie belangrijk -0,172
religie erg belangrijk -0,223
verklaarde variantie (r?) (in %) 16,5

a. De niet-significante coéfficiénten (p > 0,05) staan tussen haken. Gestandaardiseerde

regressiecoéfficiénten hebben een waarde tussen +1 en -1. Een waarde verder van nul duidt op
een sterker effect. Het plus- en minteken geven aan of het om een positief of negatief effect ten

opzichte van de vergelijkingsgroep gaat.
Bron: SCP (LAS’04/°05)

In tabel 5 staan zogenaamde gestandaardiseerde regressiecoéfficiénten. Dit is een
indicator van de sterkte en richting van het effect, waarbij de waarden uiteen kunnen
lopen tussen -1 en +1. Een waarde rond de nul betekent dat het desbetreffende
kenmerk (vrijwel) geen effect heeft op de houding tegenover homoseksualiteit.
Als vergelijkingsgroep is gekozen voor de groepen waarvan al eerder bleek dat ze
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verhoudingsgewijs het meest positief tegenover homoseksualiteit staan; autochtonen,
vrouwen,hoogopgeleiden en niet-religieuzen'
Etnische herkomst is tamelijk belangrijk voor de attitude ten aanzien van
homoseksualiteit, ook als rekening wordt gehouden met verschillen in andere
achtergrondkenmerken tussen de groepen. Zoals al uit de scores van de
afzonderlijke stellingen bleek zijn Turken en Marokkanen negatiever ten opzichte
van homoseksualiteit dan autochtone stedelingen. Dit geldt zowel voor de eerste
als de tweede generatie Turken en Marokkanen, maar de eerste generatie is duidelijk
negatiever (zie tabel 5). Ook Antillianen van de eerste generatie staan negatiever ten
opzichte van homoseksualiteit dan de autochtone vergelijkingsgroep; bij de tweede
generatie doet zich dat verschil niet meer voor. Surinamers verschillen niet van
autochtonen als gecontroleerd wordt voor geslacht, leeftijd, opleiding en religie.
In deze onderzoekspopulatie van personen van verschillende etnische herkomst,
blijkt geslacht er niet toe te doen. Mannen zijn niet significant negatiever ten aanzien
van homoseksualiteit dan vrouwen, of omgekeerd. Leeftijd speelt een bescheiden
rol: ouderen hebben een negatievere attitude ten opzichte van homoseksualiteit.
Verder biedt opleiding een verklaring voor verschillen in attitude ten aanzien van
homoseksualiteit. Religiositeit ten slotte is eveneens een krachtige voorspeller voor
de homoattitude. Dit is afgemeten aan het belang dat men aan religie hecht.”* Mensen
die religie enigszins tot zeer belangrijk vinden, hebben een negatievere attitude ten
opzichte van homoseksualiteit dan mensen die niet religieus zijn. Een deel van de
verschillen tussen etnische groepen wordt verklaard door verschillen in religiositeit
binnen die groepen.'*
Al met al zijn de belangrijkste variabelen voor de verklaring van verschillen tussen
etnische groepen in de houding ten aanzien van homoseksualiteit dus religiositeit en
opleidingsniveau.

4.2. Jongeren

De meest recente gegevens over de houding van de Nederlandse jeugd tegenover
homoseksualiteit zijn afkomstig uit een grootschalig landelijk onderzoek met
andersoortige vragen. In 2004 had een groot aandeel van de jongeren moeite met
vrijende homoseksuele jongeren (zie tabel 6). Men is vooral negatief over homo-
seksuele jongens die met elkaar vrijen. Bijna 4 op de 10 jongeren vindt dat vies,
vergeleken met minder dan 2 op de 10 als het om twee meisjes gaat.

Alsjongeren gevraagd wordt hoe zij zouden reageren op homoseksualiteit in de eigen
omgeving is hun reactie minder negatief. 8% van de jongeren zegt de vriendschap
met de beste vriend(in) te zullen verbreken als die homoseksueel blijkt te zijn
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Tabel 6. Houding tegenover homoseksualiteit onder jongeren van 11-24 jaar, 2004 (in procenten).

Helemaal / eigenlijk Helemaal / eigenlijk
niet goed goed
Twee jongens voelen
veel voor elk;il.ar; als. zij 30 70
met elkaar vrijen, vind
ik dat ...
Twee meisjes voelen
veel voor elkaar; als zij
.. R 19 81
met elkaar vrijen, vind
ik dat ...
(helemaal) Niet mee eens / niet (helemaal)
mee eens mee oneens mee oneens
Het is vies als twee
jongens met elkaar 38 20 42
vrijen
Het is vies als twee
meisjes met elkaar 17 18 65
vrijen
Als mijn beste
vriend(in) me zou
vertellen dat hij/zij
homo/lesbo was, zou 8 10 82
ik de vriendschap
verbreken

Bron: RNG (JOS’04)

Ook onder jongeren bestaan overigens verschillen in opvattingen. Onderzoek wijst
uit dat meisjes positiever staan ten opzichte van homoseksualiteit dan jongens en dat
jongeren onder de 18 jaar negatiever zijn dan jongeren tussen de 18 en 24 jaar. Ook
zijn er verschillen tussen etnische groepen. Marokkaanse en Turkse jongeren hebben
de meest negatieve houding vergeleken met Surinaamse en autochtone jongeren
(GGD Rotterdam 2005).

5. NEDERLAND IN INTERNATIONAAL PERSPECTIEF

Nederland loopt in de wereld voorop als het gaat om gelijkberechtiging van hetero-
en homoseksuelen. Nergens in de wereld zijn rechten voor homoseksuele mannen
en vrouwen langer wettelijk vastgelegd. Deze voorsprong heeft ongetwijfeld te
maken met de grotere acceptatie van homoseksualiteit in Nederland. Maar hoe groot
is eigenlijk het verschil met andere landen?

In internationaal vergelijkend onderzoek (zie paragraaf 2) komen drie van de vier
dimensies die we hebben onderscheiden aan de orde. De bestanden waaruit we putten
zijn: het European Social Survey (ESS), de Eurobarometer nummer 66 (EB66) en het
World Values Survey (WVS)®.
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Nederland komt vergeleken met Europese en enkele niet-Europese westerse landen
in al deze internationale onderzoeken als meest tolerant uit de bus. Zowel als het om
algemene acceptatie, gelijke rechten of homoseksualiteit in de naaste omgeving gaat.
Zo vindt 89% van de Nederlanders dat homoseksuelen vrij moeten zijn hun leven
te leiden zoals zij dat willen, vindt 78% homoseksualiteit gerechtvaardigd, vindt
82% dat het homohuwelijk en 69% dat adoptie door homoparen in Europa moet
worden toegestaan en zegt een kleine 6% van de Nederlanders geen homoseksuele
buren te willen (zie tabel 7). Op dit laatste punt deelt Nederland een gezamenlijke
eerste plaats met Zweden. Samen met de Scandinavische landen Zweden, IJsland
of Denemarken vult Nederland de top drie van landen met een positieve houding
tegenover homoseksualiteit. Meestal wijken ze niet veel van de Nederlanders af,
maar soms toch nog wel 20 & 25 procentpunten. Als het om gelijke rechten gaat
staat Nederland alsnog behoorlijk eenzaam aan de top wat betreft homoacceptatie.
Verder is de bevolking van Oost-Europese staten - de Oekraine, Polen en Hongarije
- inclusief Griekenland vaak het minst positief ten opzichte van homoseksualiteit.
Zo is bijvoorbeeld 7% van de Polen, 11% van de Grieken, 12% van de Slowaken
en 13% van de Hongaren voorstander van gelijke rechten voor homoseksuele paren
met betrekking tot adoptie (zie tabel 7). Finland heeft vergeleken met omliggende
landen relatief een negatieve houding ten opzichte van homoseksualiteit.
De houding van de vier westerse landen buiten Europa - De Verenigde Staten,
Canada, Australié en Nieuw-Zeeland waarvan alleen gegevens beschikbaar zijn in de
World Values Survey, ligt vaak ergens in het midden al verschillen ze onderling soms
nogal. Zo vindt 51% van de Canadezen homoseksualiteit gerechtvaardigd, tegenover
40% van de Amerikanen, 39% van de bevolking van Nieuw-Zeeland en 32% van
@ die van Australié (zie tabel 7). Daarnaast is de weerstand tegenover homoseksuele (O}
buren in de westerse landen buiten Europa het kleinst in Canada (17%). In Nieuw-
Zeeland, de Verenigde Staten en Australié geeft respectievelijk 22%, 23% en 25%
van de bevolking aan geen homoseksuele buren te willen hebben (zie tabel 7).
Enigszins opmerkelijk is de positie van Ierland. In de European Social Survey uit
2004 komt het als tolerant land naar voren: 78% vindt dat homoseksuele mannen
en vrouwen vrij moet zijn hun eigen leven te leiden. Terwijl in de World Values
Survey uit 1999 slechts 28% van de Ieren homoseksualiteit gerechtvaardigd vindt
en 29% liever geen homoseksuele buren wil (zie tabel 7). Deze discrepantie kan
mogelijk verklaard worden door het tijdsverschil tussen de afname van de twee
onderzoeken.

Tabel 7. Opvattingen over homoseksualiteit in internationaal perspectief, honding van de
Nederlandse bevolking van 15 jaar en ouder (in procenten) en het verschil met de mening van de
bevolking van andere landen (in procentpunten,).
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D. Homo-
A. Algemene acceptatie B. Gelijke rechten feksualztezt
in de naaste
omgeuving
Homoseksuele Homo- Homo- Adoptie | Geen bezwaar
mannen en seksualiteit | huwelijk moet door homo- tegen
vrouwen is gerecht- in Europa seksuelen moet| homoseksuele
moeten vrij vaardigd | gelegaliseerd  gelegaliseerd buren
zijn hun leven worden worden in
te leiden zoals Europa
zij dat willen
ESS WVS EBB EBB WVS
2004 1999-2004 2006 2006 1999-2004
Europa
Nederland 89 78 82 69 94
IJsland -1 -10 : a -2
Noorwegen -11 -29° @ @ -8°
Zweden -6 -4 -1 -18 0
Finland 26 34 37 45 14
Denemarken -1 -19 -13 -25 -2
Belgié 9 33 20 26 11
Luxemburg -8 -27 -24 -30 -13
Duitsland -15 -35 -30 -27 -8
Terland -1 -50 -41 -39 -21
\Iéirsiﬁfijk -13 -39 -36 -36 -18
Frankrijk -13 -38 -34 -34 -10
Zwitserland -14 -21b a @ -13b
Oostenrijk -18 340 -33 -25 -21°
Ttalié : -38 -51 -45 -23
Portugal -27 -59 -53 -50 -19
Spanje -15 -29 -26 -26 -10
Griekenland -37 -36 -67 -58 -21
Estland -48 -59 -61 -55 -40
Polen -46 -62 -65 -62 -49
Oekraine -52 -66 @ @ -59
Tsjechié -30 -27 -30 -45 -13
Slowakije -43 -38 -63 -57 -38
Hongarije -39 -75° -64 -56 -47°
Slovenié -35 -33 -51 -52 -38
Niet Europese westerse landen:
Canada @ -27 @ @ -11
Australié a -46b a @ -19°
Nieuw- @ -39° a a 16
Zeeland
a gegevens zijn niet beschikbaar voor deze landen. b cijfers over de periode 1994-1999
Bron: SCP (CV °06).
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6. HOMO’S EN LESBO’S ZELF AAN HET WOORD

Nadat in voorgaande paragrafen de houding van de (heteroseksuele) Nederlandse
bevolking anno 2006, in de loop van de tijd en in vergelijking tot buitenlandse
bevolking het centrale gezichtspunt vormde, verplaatsen we ons nu naar het blikveld
van homoseksuele mannen en lesbische vrouwen zelf. Met behulp van verschillende
kwantitatieve bronnen proberen we te achterhalen hoe homoseksuele mannen en
vrouwen in Nederland hun positie in de samenleving ervaren.

6.1. Discriminatie van homoseksuelen in Nederland: geen cijfers

Het fundamentele referentiekader voor het Nederlandse homo-emancipatiebeleid is
artikel 1 van de Grondwet'®. Homoseksualiteit wordt hierin niet expliciet genoemd
als een van de non-discriminatiegronden. Dit lijkt zijn doorwerking te hebben
in de registratie van gewelds- en discriminatie-incidenten jegens homoseksuele
mannen en vrouwen. In beschikbaar onderzoek en politieregistraties kan niet direct
of indirect worden herleid of gemelde geweldsincidenten tegen homoseksuele
personen gericht zijn (Van San en Boom 2006). Discriminatieklachten op basis
van geaardheid zijn wel beschikbaar in de jaarlijkse rapportage van De Landelijke
Vereniging van Anti Discriminatie Bureaus en Meldpunten. In 2005 werden in totaal
4433 discriminatieklachten gemeld. Hiervan werden 158 klachten (3,6%) op grond
van hetero- of homo-seksuele gerichtheid ingediend (LVADB 2007). Dit verschilt
nauwelijks met cijfers van 2004". Desbetreffende incidenten vonden vooral in de
openbare ruimte en de woonomgeving plaats. Het gaat hierbij onder ander om
uitschelden, mishandeling en pesten door omwonenden.

Het Meldpunt Discriminatie Internet (MDI) registreerde in 2006 93 discriminerende
uitingen op grond van seksuele gerichtheid, waarvan er 53 stratbaar waren'.
Vergeleken metde 45 uitingen uit 2005 is diteen verdubbeling (MDI2007). De gemelde
uitingen bevonden zich voornamelijk op Islamitische, Christelijke en extreemrechtse
webforums. Toch leveren deze cijfers geen volledig, laat staan representatief en
betrouwbaar beeld van discriminatie tegen homoseksuele mannen en lesbische
vrouwen. Ten eerste meldt niet iedereen een incident op grond van geaardheid bij een
meldpunt. Ten tweede wordt bij de LVADB’s en het MDI geen onderscheid gemaakt
tussen discriminatie op grond van heteroseksuele en homoseksuele gerichtheid. En
ten derde wordt er geen onderscheid gemaakt in discriminatie jegens homoseksuele
mannen en discriminatie jegens lesbische vrouwen.

6.2. Ervaringen van homoseksuele mannen en vronwen

In het onderzoek Seksuele Gezondheid in Nederland 2006 (SGN’06) zijn onder
andere een aantal homoseksuele mannen en lesbische vrouwen ondervraagd over
openheid, negatieve reacties, identiteit en gezondheid (Bakker en Vanwesenbeeck
2006)". Ongeveer 75% van de homomannen en 80% van de lesbiennes heeft wel
eens te maken gehad met negatieve reacties. Bij ongeveer 25% van de homoseksuele
mannen en 20% van de lesbische vrouwen is dit vaak gebeurd. Deze reacties
kwamen veelal van onbekenden op straat, of bij homomannen van onbekenden in
uitgaansgelegenheden. Ook collega’s/medestudenten/klasgenoten worden relatief
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vaak genoemd. (ongeveer 10% van de homoseksuele mannen en vrouwen noemt
hen) Bakker en Vanweesenbeeck 2006). De mate waarin respondenten negatieve
reacties hebben gehad lijkt niet samen te hangen met hun leeftijd, stedelijkheidsgraad,
opleiding of etniciteit. Wel is er enig verband met seksuele oriéntatie: onder de
vrouwen en mannen die zich uitsluitend of voornamelijk aangetrokken voelen
tot het eigen geslacht maakt een groter deel melding van negatieve ervaringen dan
onder hen die in gelijke mate op mannen als op vrouwen vallen. Dat komt misschien
doordat laatstgenoemden minder blijk geven van hun homoseksuele voorkeur, zodat
ze minder risico lopen op negatieve reacties.

In een onderzoek van Van San en De Boom (2006) werden 776 homoseksuele
mannen en vrouwen ondervraagd®. Meer dan de helft van de respondenten (55%)
was weleens uitgelachen of uitgescholden vanwege zijn of haar homoseksualiteit,
17% weleens gepest of getreiterd, 12% was ooit bedreigd met lichamelijk geweld
en ruim 3% daadwerkelijk mishandeld. Van hen die waren uitgelachen, bedreigd of
mishandeld zei ruim 70% dat de daders onbekenden waren geweest. Zij die waren
gepest of getreiterd daarentegen, noemden bijna altijd (83%) een bekende. Van de
slachtoffers die een duidelijk beeld hadden van de daders zei een derde dat dezen
onder de achttien waren geweest, en eveneens een derde dat ze tussen de achttien en
de dertig waren geweest. Bijna de helft van deze slachtoffers (47%) zei dat alle daders
een autochtoon Nederlands uiterlijk hadden gehad, maar van hen die waren bedreigd
of mishandeld noemde resp. 56% en 50% daders met een buitenlands uiterlijk - met
name Marokkanen (en Turken). Opmerkelijk werden daders met een Surinaams of
Antilliaans uiterlijk door slechts enkele slachtoffers genoemd. Ondanks de negatieve
reacties bleek het grootste deel van de 776 schriftelijk ondervraagde homoseksuele
mannen en vrouwen zich nooit of zelden onveilig te voelen. 17% voelde zich soms
en 2% vaak onveilig (Van San en De Boom 2006).

In het recente onderzoek Culturele Veranderingen in Nederland (2006) is eveneens
gevraagd naar de veiligheidsbeleving, waarbij het mogelijk is homoseksuelen en
heteroseksuelen te vergelijken. Daaruit blijkt dat homoseksuelen, in vergelijking met
heteroseksuelen, zich niet significant onveiliger voelen in de openbare ruimte?. Van
beide groepen zegt ongeveer 1/3 in de wijk of de buurt plekken te hebben waar men
’s avonds liever niet komt. Ook wordt er tussen heteroseksuelen en homoseksuelen
geen verschil gevonden in het aandeel dat de afgelopen 5 jaar bedreigd is.

7. RESUMEREND: DE COMPLEXE HOUDING TEN
AANZIEN VAN HOMOSEKSUALITEIT

Rest ons het antwoord op de vraag of Nederland nu zo homotolerant is. De
houding van Nederlanders tegenover homoseksualiteit kan worden vergeleken met
een januskop: er zitten twee kanten aan het verhaal. In een aantal opzichten heeft
Nederland een positieve houding ten opzichte van homoseksualiteit, anderzijds
roept homoseksualiteit negatieve gevoelens op.

Ten eerste is er in Nederland sprake van acceptatie van homosekualiteit ‘op afstand’,
maar zijn er ook negatieve gevoelens als homoseksualiteit dichter op de eigen
belevingswereld aansluit. Recent bevolkingsonderzoek onder Nederlanders van
16 jaar en ouder toont aan dat er een brede acceptatie is van homoseksualiteit in
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het algemeen. In 2006 is er ook vrij veel steun voor gelijkberechtiging, maar wat
dit betreft is er zeker geen consensus. Vooral waar het gaat om het vormgeven van
relaties (‘homohuwelijk’) en de zorg voor kinderen (recht op adoptie) heeft een
substantieel deel van de bevolking bezwaren. Nog negatiever zijn de reacties als
homo’s of lesbo’s non-verbaal blijk geven van hun seksuele voorkeur - bijvoorbeeld
door in het openbaar te zoenen. Verder komt fysiek geweld tegen homoseksuelen
niet vaak voor, hoewel zeker in de uitgaansgebieden voor homo’s in Amsterdam
homoseksuele mannen de laatste tijd regelmatig worden uitgescholden of erger (NRC
6 augustus 2007). Bovendien blijken velen daarbuiten wel eens vervelende reacties te
hebben gehad, vaak in de vorm van ‘geintjes’, kwetsende opmerkingen, beledigingen
en ander verbaal geweld. Voor een deel zijn zulke negatieve reacties afkomstig van
bekenden (bv. collega’s), voor een ander deel van vreemden. Die laatsten zijn in de
meeste gevallen jonge mannen en vaak (naar hun uiterlijk te oordelen) niet-westerse
allochtonen.

Ten tweede bestaat de Nederlandse bevolking enerzijds uit een vriendelijke
meerderheid, maar anderzijds is een minderheid uitgesproken negatief ten opzichte
van homoseksualiteit. Nederland komt in internationaal vergelijkend onderzoek
als meest positief uit de bus. Zowel ten opzichte van algemene acceptatie van
homoseksualiteit, ten opzichte van gelijke rechten voor homoseksuelen als ten
opzichte van homoseksuele buren. Ook de trends wijzen in een positieve richting.
Het gaat hier om een (ruime) positieve meerderheid, maar de laatste jaren lijkt
deze positieve tendens ten opzichte van algemene acceptatie en gelijke rechten
te stagneren. Daarnaast is de totale Nederlandse bevolking van 16 jaar en ouder
gemiddeld genomen positief ten opzichte van homoseksualiteit, maar groepen zoals
allochtone Nederlanders, jongeren en religieuzen hebben beduidend meer moeite
met homoseksualiteit.

Deze (Nederlandse) Januskop(pen) van de houding tegenover homoseksualiteit heeft
mogelijkerwijs bijgedragen aan een redelijk consistent homo-beleid. Het beleid wijst
dan ook duideljjk in één richting: het bevorderen van homo-emancipatie. De meest
recente Nota homo-emancipatiebeleid 2005-2007 benadrukt vooral het tegengaan
van homodiscriminatie, het bevorderen van sociale acceptatie van homoseksuelen in
Nederland en de versterking van de sociale binding en betere integratie van enkele
kwetsbare groepen homoseksuelen (TK 2004/2005). En het huidige kabinet wil met
het toekomstige homo-emancipatiebeleid inzetten op bevordering van “respect
voor verschil”. Het doel is voldoende middelen beschikbaar te stellen voor gerichte
maatregelen ter bestrijding van discriminatie van en geweld tegen homo’s, zowel op
straat als in de sport, het onderwijs, de (ouderen)zorg en bedrijven (TK 2006/2007).
Ondanks deze beleidsmatige aandacht wijzen de hoofden in politieck Den Haag
nog niet allemaal dezelfde kant op: ze zijn immers nog steeds niet eensgezind of
ambtenaren van de burgelijke stand mogen weigeren om paren van hetzelfde geslacht
in de echt te verbinden.
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NOTEN

1. Dit hoofdstuk is gebaseerd op de publicatic Out in the Netherlands. Acceptance of Homosexuality
in the Netherlands (Keuzenkamp en Bos 2007) en de publicatie Gewoon Doen (Keuzenkamp et al
2006).

2. Dit doen we op basis van kwantitatieve gegevens. In het rapport Gewoon doen is ook verslag gedaan
van een uitgebreid kwalitatief onderzoek. Er werden ongeveer 80 homoseksuele mannen en vrouwen
geinterviewd en er is een analyse gedaan van homonegatieve uitingen op het Internet. Deze informatie
blijft hier echter buiten beschouwing.

3. Omdat het kabinet had aangeven de houding van de bevolking te willen monitoren, zijn eind 2006 in
dit periodieke onderzoek relatief veel vragen hierover opgenomen.

4. Met behulp van Principale Componenten Analyse is nagegaan of de items een of meer schalen vormen
(de uitspraak ‘Tk vind het aanstootgevend als een man en vrouw in het openbaar zoenen’ is daarbij
buiten beschouwing gelaten. Omdat niet alle items ‘in dezelfde richting” zijn geformuleerd, zijn
sommige items gehercodeerd. Vervolgens is voor elke respondent een totaalscore berekend, waarbij
respondenten die op meer dan 3 uitspraken geen antwoord hadden gegeven, of hadden aangegeven
daar nog nooit over te hebben nagedacht, buiten beschouwing zijn gelaten (3% van de respondenten).
Voor eventueel ontbrekende waarden bij de overige respondenten is een score geimputeerd, rekening
houdend met het totale antwoordpatroon van de respondent en met het gemiddelde onder de
respondenten op het betreffende item.

5. Een score van 1 houdt in dat men het met alle uitspraken helemaal oneens is en een score van 5 dat
men het overal helemaal mee eens is.

6. Bij het onderzoek Culturele veranderingen in Nederland gaat het om het samenwonen van een
homoseksueel of lesbisch paar in zijn algemeenheid, in het onderzoek Sociaal-culturele ontwikkelingen
in Nederland gaat het over de (hypothetische) situatie dat men zelf een zoon of dochter heeft die
samenwoont met iemand van hetzelfde geslacht.

7. Etnischeminderhedenzijnonvoldoendeinditonderzoek (Culturele Veranderingen) vertegenwoordigd;
dus gegevens in tabel 2 gaan vooral over de autochtone Nederlandse bevolking.

8. Hier is gebruik gemaakt van de eerder geconstrueerde schaal (zie ook noot 4).

9. Vande 16,4 miljoen inwoners van Nederland zijn er 3,2 miljoen allochtoon. Ruim de helft (1,7 miljoen)
daarvan is van niet-westerse herkomst. De grootste groepen zijn de Turken (iets minder dan 370
duizend personen), Marokkanen (bijna 330 duizend), Surinamers (bijna 350 duizend) en de Antillianen
(ruim 75 duizend personen). Overigens behoort een groot deel van de niet-westerse allochtonen (42%)
tot de zogenaamde tweede generatie en is zelf wel in Nederland geboren. (CBS Statline, 3 juli 2007)

10. De grote meerderheid van de allochtonen van 15 jaar of ouder van Turkse, Marokkaanse, Surinaamse

of Antilliaanse herkomst woont in een van de vijftig grootste gemeenten (75% a 79%). Bij de

autochtonen is dit 35%. De autochtonen in dit onderzoek vormen daardoor per definitie een selecte
groep, doordat de meerderheid niet in de vijftig grootste gemeenten woont.

.Degenen die op 2 of 3 items geen antwoord hebben gegeven zijn hier buiten beschouwing gelaten (4%

van de respondenten).

12. Bij leeftijd is gekozen voor de groep 25-34 jarigen die in de dataset het meest positief was.

13. Er is een religiositeitschaal (alfa 0,6780) geconstrueerd uit de volgende drie stellingen:

1

—_

- mijn geloof is een belangrijk deel van mijzelf;
- als iemand iets slechts zegt over mijn geloof voel ik me persoonlijk gekwetst;
- niemand mag mijn geloof in twijfel trekken.
Vervolgens is deze schaal ingedeeld in vier categorieén, naar het belang dat aan religie wordt toegekend,
en is er een vijfde categorie aan toegevoegd met niet-religieuzen. Van deze vijf categorieén zijn vijf
dummyvariabelen gemaakt. Deze dummy’s zijn in de regressieanalyse opgenomen, met de categorie
‘niet-religieus” als referentiegroep.

14. Dit blijkt uit de vergelijking van de ongestandaardiseerde regressiecoéfficiénten.

15.De ESS, die in 2002/°03 en 2004 is afgenomen onder de bevolking van 15 jaar en ouder in ongeveer 25
landen, bevat één vraag over homoseksualiteit. De EB66 bevat twee vragen over gelijke rechten voor
homoseksuelen die in het najaar van 2006 voorgelegd zijn aan inwoners van 15 jaar en ouder van onder
andere alle lidstaten van de Europese Unie. Cijfers zijn gebaseerd op de eerste analyses. De WVS
ronde 1999-2004 bevatte twee vragen over homoseksualiteit. Ook hier gaat het om een survey onder
15-plussers, maar in dit geval wonend in ruim 80 landen.
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16.Dit artikel luidt:*Allen die zich in Nederland bevinden, worden in gelijke gevallen gelijk behandeld.
Discriminatie wegens godsdienst, levensovertuiging, politieke gezindheid, ras, geslacht of welke grond
dan ook, is niet toegestaan’.

17.1n 2004 werden 149 klachten gemeld op grond van seksuele gerichtheid. In 2003 werden 121 klachten
ingediend en in 2002 127 klachten (LVADB 2005).

18.Van de 53 strafbare uitingen zijn 26 uitingen verwijderd, zestien zijn bijgevoegd in een reeds bestaand
aangiftedossier en over één uiting is aangifte gedaan (MDI 2006:18).

19.Van de homo- en biseksuele mannen komt 87% uit de bassissteekproef en 13% via aanvullende
werving. Voor homo- en biseksuele vrouwen liggen deze percentages op 45, respectievelijk 55%. De
basissteekproef bestaat uit 4170 personen. Deze zijn benaderd via aselecte werving van het internetpanel
Euroclix met een aanvullende werving van Turken en Marokkanen via het internetpanel Bloomerce.
De respons bedroeg 28%. Via oproepen op specifieke internetsites zijn aanvullend homoseksuele en
biseksuele respondenten geworven. (Bakker & Vanwesenbeeck 2006: 7).

20. Niet representatieve steekproef gevormd door COCleden en Expreszoleden.

21.32% van de heteroseksuele Nederlanders tussen de 21 en 64 jaar zich wel eens onveilig, tegenover 24%
van de homoseksuele Nederlanders in die leeftijdscategorie.
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Ten geleide

Het 33 Jaarboek ligt voor u. De ‘crucifying age’ zo wordt 33 jaar ook wel eens betiteld. Maar wij
zijn niet gekruisigd maar springlevend, zo bewijst de inhoud van dit Jaarboek.

Wij beginnen met de communicatiemogelijkheden van de moderne technologie. De marketing-
implicaties van SMS. Consumenten zijn niet erg blij met reclame op hun mobiel. Om consumenten
op een meer effectieve manier te benaderen, zijn bedrijven daarom momenteel bezig om het
marketing potentieel te verkennen van mobiele sociale netwerken oftewel communicatie tussen
consumenten onderling via SMS. In het artikel wordt bepleit vooral de opinieleiders binnen die
sociale netwerken met commerciéle informatie ‘te bewerken’. Dat is volgens de auteurs effectiever
dan ‘mass-marketing’ campagnes. Dit prikkelen van ‘gatekeepers’ zou bijvoorbeeld plaats kunnen
vinden door gratis diensten aan te bieden voor een bepaalde periode onder voorwaarde dat die
consument andere personen uitnodigt om ook deel te nemen aan de dienst. Ook virale marketing
technieken met gratis doorstuurmogelijkheid zijn volgens de auteurs interessant. Daarna een bijdrage
waarin internet centraal staat. Hoe goed zijn ouders op de hoogte van wat hun kind online doet? En
waarmee hangt dit wel of niet goed op de hoogte zijn samen? Welke regels worden gesteld? Vragen
die beantwoord worden in een gezamenlijk project van Sociaal en Cultureel Planbureau en VU. Het
derde verhaal waarin communicatie centraal staat betreft een overzicht van onderzoek naar brand
placement, vermenging van reclame en redactionele inhoud. Een aantrekkelijk alternatief voor
adverteerders omdat gebruik gemaakt kan worden van een geloofwaardig ‘Umfeld’. Wat betreft
het eventuele misleidende karakter kan uit de resultaten worden geconcludeerd dat de consument
dit niet zo ervaart. Dat betekent een goede toekomst voor brand placement. Er wordt zelfs wel
voorspeld dat op tv binnen enkele jaren de verhouding spot/non-spot van 85/15 naar een 50/50
verhouding zal gaan. Niet alleen het aantal brand placements in traditionele media zoals televisie,
film en print zal stijgen, maar dit geldt ook voor andere media zolas internet, games en mobiele
telefoon.

Dan naar de basis van ons vak: meten en dataverzameling. Internationaal heeft ons land altijd
voorop gelopen als het gaat om het gebruik van online panel onderzoek. Wat dat betreft kunnen
we Trots op Nederland zijn. Maar wel tijd voor een evaluatie. Om de Nederlandse markt beter
te voorzien van inzichten in paneleffecten is in 2006 het NOPVO (Nederlands Online Panel
VergelijkingsOnderzoek) uitgevoerd. Doel van het project is de panelkwaliteit in de nabije
toekomst te verhogen. Veel suggesties komen uit de analyse naar voren: werk aan de winkel voor
onderzoekbureaus!

In de dataverzameling worden vaak vragen gesteld die een sterk beroep doen op het geheugen van
respondenten: ‘in welk jaar heeft u uw huidige auto gekocht?’, ‘hoe vaak eet u buiten de deur?’
Een zeer interessante bijdrage over allerlei geheugeneffecten. Soms haalt de respondent zaken naar
voren, in andere situaties schuift men naar achteren. Geheugensteuntechnieken blijken onontbeerlijk

(bijvoorbeeld event history calendars).

In de derde rubriek gaan we naar de theorie en praktijk van de marketing. Creativiteit ontstaat
vaak door het maken van nieuwe combinaties van oude ideeén. Kunnen computerprogramma’s
marketeers helpen om betere, creatievere marketingcampagnes te ontwerpen? De auteurs
beschrijven de techniek Case-Based Reasoning die helpt bij het ontwerpen van creatieve sales

promotie campagnes. Analogieén blijken bij het bedenken van producten en marketingcampagnes
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van groot belang. Om een voorbeeld te geven: consumenten zullen de voordelen van een PDA
beter begrijpen wanneer in de advertentie de functies van een PDA vergeleken worden met de taken
die een secretaresse normaliter verricht. Het aanbieden van analogieén bevordert het ontwerp van
creatieve campagnes.

De marketingpraktijk vloeit voort uit de marketingtheorie. En in het artikel over identiteitmarketing
wordt een fundamenteel nieuwe invulling van de kern van de marketingtheorie gegeven. Leggen
we niet teveel nadruk op de klant?Als klanten van Shell het erg plezierig zouden vinden dat Shell
autoverzekeringen gaat aanbieden moet Shell dat dan doen? Betoogd wordt dat de aanbodzijde
meer aan bod zou moeten komen.

Een derde onderwerp binnen de marketing rubriek is klantloyaliteit. Waardoor wordt deze loyaliteit
bepaald? De auteurs geven hierin inzicht en met dit inzicht kunnen managers beter inschatten
hoe en in welke mate ze de loyaliteit van hun clientéle kunnen beinvloeden en sturen. Er wordt
een vragenlijst gepresenteerd waarmee bestaande en toekomstige loyaliteitsproblemen bij en met
klanten kunnen worden blootgelegd.

Winkelmerken (private labels) zijn in opmars. Fabrikanten grijpen steeds vaker naar het wapen
van de prijspromoties om hun marktaandeel te beschermen. Daarom aandacht voor het effect
van prijspromoties op aankoopgedrag. In hoeverre wordt het gedrag van consumenten door de
prijzenoorlog veranderd? Voorzichtigheid met het wapen van de prijspromotie is volgens de
auteurs geboden.

Wij houden ons in het Jaarboek vooral bezig met nationale markten. Daarom nu eens in één artikel
de focus gericht dichterbij huis namelijk op lokale markten en in een andere bijdrage juist verder
weg namelijk op internationale markten (Global Purchasing Strategy). Een ander GPS dus dan
waarmee wij in ons dagelijks leven onze weg trachten te vinden. Een belangrijke conclusie uit de
studie naar lokale markten: van één aanbieder naar twee aanbieders heeft verrassend een kleiner
effect op de concurrentie dan een verandering naar drie firma’s. Negatieve gebeurtenissen blijken
altijd meer invloed te hebben dan positieve. Daarom weer aandacht in dit Jaarboek voor kritische
incidenten. Enkele opvallende conclusies: meer tevreden klanten zijn eerder geneigd een fout te
vergeven dan ontevreden klanten en negatieve incidenten kunnen ook een positief resultaat voor
de klantrelatie hebben.

Deinvloed van muziek in het marketingprocesis vooral bestudeerd vanuit de optiek van de invloed op
de winkelende consument. Maar klanten zijn niet de enige aanwezigen in zo een omgeving. Daarom
een artikel dat de andere kant belicht namelijk de invloed van achtergrondmuziek op supermarkt
medewerkers. In dit onderzoek wordt aangetoond dat volume van de achtergrondmuziek positief
van invloed is op de prestaties van medewerkers.

En tot slot kijken wij zoals altijd in het Jaarboek naar de sociale en culturele omgeving van het
marktonderzoek- en marketingproces. Dit keer met als thema de Januskop van homoacceptatie
in Nederland. Nederland komt vergeleken met Europese en enkel niet-Europese Westerse landen
in alle internationale onderzoeken als meest tolerant uit de bus. Maar anderzijds is een minderheid
uitgesproken negatief ten opzichte van homoseksualiteit.

Samengevat hebben de redactieleden hun best gedaan om 14 artikelen van hoge kwaliteit te
selecteren waarin 35 auteurs over een verscheidenheid aan onderwerpen hun nieuwste inzichten
hebben geformuleerd.

Namens de redactie,
A.E.Bronner
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Medewerkers

A. Adolfsen is momenteel als onderzoeker werkzaam bij de Faculteit der Historische
Kunstwetenschappen, aan de Erasmus Universiteit Rotterdam. Ze verricht in opdracht van het
Ministerie van Onderwijs onderzoek naar bezoekers van websites met een culturele inhoud. Eerder
was zij als junior onderzoeker werkzaam bij de onderzoeksgroep Emancipatie, Jeugd en Gezin van
het Sociaal en Cultureel Planbureau, waar zij onder andere onderzoek deed naar de acceptatie van
homoseksualiteit onder de Nederlandse bevolking en in de krijgsmacht. adolfsen@fhk.eur.nl

K.J. Alsem behaalde aan de RuG in 1981 zijn doctoraal Marketing en in 1991 zijn doctoraat
Marketing met een proefschrift over concurrentie-analyse. Hij is werkzaam als universitair docent
Marketing bij de Faculteit Economie en Bedrijfskunde van de RuG. Hij heeft een brede ervaring in
marketingonderwijs en —onderzoek, onder andere blijkend uit zijn succesvolle boek Strategische
Marketingplanning waarvan in 2005 de vierde druk verscheen én in 2007 een engelstalige versie
is verschenen bij McGraw Hill. Uiteenlopende onderzoekspapers van zijn hand zijn verschenen
in de International Journal of Research in Marketing, International Journal of Forecasting en the
Journal of Market Focused Management. De laatste jaren heeft Alsem zich ontwikkeld als specialist
in merkmanagement: zowel in onderzoek, onderwijs als richting de praktijk (postdoctorale
opleidingen en advieswerkzaamheden).

N. Althuizen is als assistent professor in de marketing verbonden aan de ESSEC Business School
Paris (e-mailadres: althuizen@essec.fr). Hij promoveerde op 15 december 2006 aan de Erasmus
Universiteit Rotterdam op het proefschrift “Analogical Reasoning as a Decision Support Principle
for Weakly-structured Marketing Problems” met als promotor Berend Wierenga.

M. van Birgelen is universitair hoofddocent marketing aan de Faculteit Managementwetenschappen
van de Radboud Universiteit Nijmegen. Zijn promotieonderzoek aan de Universiteit Maastricht
richtte zich op de effectiviteit van marktonderzoekinformatie in de (internationale) dienstverlening.
Zijn onderzoeksinteresses liggen voornamelijk op het gebied van consumentengedrag, de marketing
van diensten en relaties tussen aanbieders en afnemers. Naast eerdere bijdragen aan het Jaarboek
van de MarkOnderzoekAssociatie is zijn onderzoek o.a. verschenen in Jowrnal of Retailing,
International Journal of Research in Marketing, Journal of Economic Psychology, Managing Service
Quality en European Journal of Marketing. E-mail adres: m.vanbirgelen@fm.ru.nl

J. Bloemer is als hoogleraar bedrijfskunde, in het bijzonder marktanalyse en relatiemanagement,
verbonden aan de Faculteit Managementwetenschappen van de Radboud Universiteit Nijmegen.
Haar voornaamste onderzoeksinteresses zijn loyalty management, consumentengedrag, reclame
en marktonderzoek. Zij heeft diverse nationale en internationale publicaties op haar naam staan in
o.a. International Journal of Research in Marketing, Journal of Economic Psychology, Advances in
Consumer Research, European Journal of Marketing and International Journal of Service Industry
Management. Tevens is zij eigenaar van Mediatrix Consultancy dat zich richt op trainingen en
advies voor met name dienstverlenende ondernemingen. E-mail adres: j.bloemer@fm.ru.nl
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K. Cleeren (Ph. D. KULeuven) is sinds januari 2007 verbonden aan de Universiteit Maastricht,
waar ze als postdoc werkzaam is. Haar onderzoek is hoofdzakelijk kwantitatief, en betreft onder
meer studies over concurrentie en het effect van productcrisissen. Haar werk werd gepubliceerd in
internationale tijdschriften, waaronder International Journal of Research in Marketing en Journal
of the Academy of Marketing Science.

M. G. Dekimpe (Ph.D. UCLA) is Research Professor Marketing aan de Universiteit van Tilburg,
en Professor Marketing aan de KU Leuven. Hijj is lid van de editorial board van o.a. Marketing
Science, Journal of Marketing Research, Journal of Marketing, Journal of the Academy of Marketing
Science, en Marketing Letters. Tevens is hij Area Editor bij de International Journal of Research
in Marketing. Zijn werk is verschenen in diverse toonaangevende tijdschrijften in de marketing,
waaronder Marketing Science, Management Science, Journal of Marketing Research, Journal of
Marketing en de International Journal of Research in Marketing.

J. van Doorn is sinds 2004 postdoc-onderzoeker aan de Rijksuniversiteit Groningen, Faculteit
Economie en Bedrijfskunde, Vakgroep Marketing. Ze studeerde bedrijfskunde aan de Universiteit
van Munster, Duitsland en de Erasmus Universiteit Rotterdam. In 2004 promoveerde ze aan de
Universiteit van Miinster over dynamische effecten in de tevredenheidsvorming in Business-to-
Business relaties. In haar onderzoek richt ze zich vooral op klanttevredenheid en —loyaliteit, in het
bijzonder in Business-to-Business relaties, analyse van paneldata en international marketing.

M. Duimel is werkzaam bij de onderzoeksgroep Tijd Media en Cultuur. Zij heeft zich in 2007 bezig
gehouden met een onderzoek naar tieners en internet. Deze SCP-publicatie is in maart verschenen
onder de titel Nienwe links in het gezin. De digitale leefwereld van tieners en de rol van hun ouders
(met Jos de Haan). Daarna heeft ze onderzoek naar senioren en het wel en niet gebruikmaken van
internet door deze groep gedaan, waarvan in september de publicatie Verbinding maken. Senioren
en internet verscheen. Haar e-mail adres is m.duimel@scp.nl.

T. Glasner is sinds september 2004 AiO byj de afdeling Methoden en Technieken (FSW) aan de
Vrije Universiteit. Voor haar proefschrift dat begeleid wordt door Wil Dijkstra en Wander van
der Vaart, onderzoekt zij de reconstructie van het autobiografisch verleden via gestandaardiseerde
surveys (NWO-project). In maart 2003 heeft zij haar opleiding Communicatiewetenschap (UvA)
afgerond met een doctoraalscriptie over internationaal vergelijkend waardenonderzoek. Voordat
zij aan haar promotieonderzoek begon, werkte zij als mediaonderzoeker bij BrandConnection in

Hilversum en als docente communicatiewetenschap aan de UvA. Naast haar studie was zij vertaler
bij Interview-NSS.

F. Groven studeerde International Business aan de Universiteit Maastricht met als specialisatie
Marketing. Dit artikel is gebaseerd op zijn afstudeeronderzoek. Momenteel is hij werkzaam als
intercedent bij Randstad Uitzendbureau B.V. Email adres: fabiangroven@hotmail.com

M. Hulsen studeerde Commerciéle Economie aan de Fontys Hogeschool in Venlo en daarna Services
en Retail Marketing aan de Universiteit van Tilburg. Momenteel werkt hij als project manager bij
Asparagus Centre BV in Horst. Deze organisatie richt zich op het stimuleren en promoten van de
integrale en nationale aspergebranche in al haar ontwikkelingen en activiteiten.
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S. Keuzenkamp is werkzaam bij het Sociaal en Cultureel Planbureau als hoofd van de
onderzoeksgroep Emancipatie, Jeugd en Gezin. Daarnaast is zij bijzonder hoogleraar Emancipatie
in internationaal vergelijkend perspectief aan de Faculteit Sociale Wetenschappen van de Vrije
Universiteit in Amsterdam. In 2006 publiceerde zij over arbeid en zorg in westerse landen, geweld
tegen vrouwen, voltijd werkende moeders, vrouwen uit etnische minderheden en de acceptatie van
homoseksualiteit in Nederland. s.keuzenkamp@scp.nl

M.H.P. Kleijnen is sinds 2004 als Universitair Docent Marketing verbonden aan de Faculteit
der Economische Wetenschappen en Bedrijfskunde van de Vrije Universiteit Amsterdam. Haar
onderzoek richt zich ondermeer op adoptie van innovaties door consumenten, waarbij zij zich
vooral richt op mobiele dienstverlening. Haar werk is gepubliceerd in onder andere Journal of
Retailing, Journal of Service Research en Journal of Interactive Marketing. In Juni 2007 promoveerde
zij aan de Universiteit Maastricht met het proefschrift: “Services Unplugged: Four Empirical Studies
on Consumer Evaluations of Mobile Service Innovations”.

A. Lievens is Universitair Hoofddocent binnen de vakgroep marketing aan de Faculteit Toegepaste
Economische Wetenschappen (UFSIA/RUCA) van de Universiteit Antwerpen. Verder is zij
academisch verantwoordelijke voor de marketingopleidingen van het UAMS (Universiteit
Antwerpen Management School). Haar onderzoekstraject situeert zich vooral binnen binnen het
domein van innovatie en kenniscreatie binnen de context van dienstverlenende bedrijven waarbij
vooral de dynamiek van organisatienetwerken en marketing interfaces binnen die dienstverlenende
organisaties wordt belicht. Haar onderzoek is gepubliceerd in o.a. the International Journal of
Service Industry Management, Journal of Product Innovation Management, European Journal of
marketing, Journal of Service Research, Journal of Management Studies, The International Journal
of Bank Marketing, The Jouwrnal of Business Research en Journal of the Academy of Marketing

Science.

T. Luijten studeerde bedrijfseconometrie (1973) aan de toenmalige Katholieke Hogeschool Tilburg,
nu Universiteit van Tilburg. Na het vervullen van de militaire dienstplicht als docent aan de KMA
te Breda, was hij achtereenvolgens werkzaam aan de Universiteit van Amsterdam en de Universiteit
van Tilburg. In 1986 trad hij als methodoloog in dienst bij GIK Panel Services Benelux. In deze
functie is hij verantwoordelijk voor methode- en modelontwikkeling binnen het consumenten
panelonderzoek. Sinds maart 2006 is hij parttime gedetacheerd bij de Faculteit Economie en
Management van de Hogeschool Utrecht als lector Marketing, Marktonderzoek en Innovatie.

P.Matthyssens, PhD, is professor in concurrentiestrategie, strategie-implementatie en B2B marketing
aan de Universiteit Antwerpen en de Erasmus Universiteit Rotterdam. Zijn onderzoeksinteresses
omvatten strategische innovaties, strategische flexibiliteit, internationale inkoopstrategieén,
internationale marktexpansie- en terugtrekkingsstrategieén. Zijn werk is terug te vinden in
verscheidene journals, waaronder Industrial Marketing Management, Long Range Planning en the
Journal of International Marketing.
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R. Nagtzaam studeerde af in de econometrie aan de Universiteit van Tilburg (2003), met als
afstudeerrichting “kwantitatieve marketing”. Tijdens zijn afstuderen liep hij stage bij GIK Panel
Services Benelux te Dongen, waarbij hij zich concentreerde op het gebied van modelvorming ten
behoeve van consumentenkoopgedrag. Na zijn afstuderen is hij in dienst getreden bij GIK en
aanvankelijk werkzaam geweest op de gebieden methodologie en “new product development”.
Sinds twee jaren is hij werkzaam als project manager.

P. Neijens is hoogleraar media en reclame bij ASCoR aan de Universiteit van Amsterdam. Daarnaast
is hij president-elect van de European Advertising Academy.

R. van Ossenbruggen begon na een studie psychologie zijn loopbaan als marktonderzoeker bij
Motivaction. Thans ondersteunt hij diverse marktonderzoekbureaus en opdrachtgevers als trainer/
adviseur onder de vlag van ProCression. Bij de MOA levert hij zijn bijdrage als auteur voor Clou en
als bestuurslid van de vakgroep Methoden & Technieken. Won de Master Talent Award 2005.
E-mail: robert@procression.com

P. Pauwels, PhD, is docent aan de Universiteit Maastricht. Zijn onderzoeksinteresses gaan uit
naar export market performance, samenwerking in new product development en international
purchasing. Hij heeft gepubliceerd in onder andere the Journal of International Marketing,

International Marketing Review, en the International Journal of Service Industry Management.

L. Quintens, PhD, is post-doctoraal onderzoeker aan de Universiteit Maastricht. Zijn
onderzoeksinteresses omvatten global purchasing, B2B inkoopgedrag, industriéle dynamiek
en strategisch gedrag van ondernemingen. Zijn werk is gepubliceerd in Industrial Marketing
Management, the Journal of International Management en the Journal of Purchasing and Supply
Management.

E. van Reijjmersdal werkt als Universitair Docent bij de afdeling Communicatiewetenschap aan
de Universiteit van Amsterdam en is verbonden aan the Amsterdam School of Communications
Research (ASCoR). De hier beschreven onderzoeken zijn een onderdeel van haar proefschrift
getiteld “Audience Reactions toward the Intertwining of Advertising and Editorial Content” (ISBN:
978-90-9021759-8) waarop zij in 2007 promoveerde aan de UvA.

H. Roest studeerde Economie en Rechten aan het Moller Instituut en Bedrijfseconomie aan de
Katholieke Universiteit Brabant met als specialisatie Marketing (beide cum laude). In 1998
promoveerde hij op het proefschrift Service Quality Expectations: Assessment and Management.
Momenteel is hij als associate professor in Marketing en opleidingsdirecteur van Bedrijfseconomie
verbonden aan de Universiteit van Tilburg. Daar verricht hij onderzoek naar klantenverwachtingen
bij dienstverlenende organisaties waarover hij met regelmaat publiceert in nationale en internationale
tijdschriften. Als universitair hoofddocent Marketing van Diensten verzorgt hij diverse cursussen
op Bachelor en Master niveau, waaronder Consumentengedrag en Brand Management en is hij
betrokken bij een groot aantal open en in-company opleidingen van TiasNimbas business school.
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K.deRuyterisalshoogleraar Marketing verbondenaande Faculteitder Economische Wetenschappen
en Bedrijfskunde van de Universiteit Maastricht. Hij is voorzitter van het Departement Marketing.
Hij richt zich in zijn onderzoek vooral op de interactie tussen klant en onderneming. De informatie
en communicatie technologie ontwikkelt zich met de snelheid van het licht. Call Centers, het
Web, kabeltelevisie en de integratic van deze media bieden ongekende mogelijkheden voor het
onderhouden van het contact tussen klant en onderneming. In zijn onderzoek richt de Ruyter zich
op de gevolgen van dergelijke ontwikkelingen voor de relatie tussen klant en onderneming, de
kansen en bedreiging voor bedrijven in markten waarin de eisen en wensen van klanten eveneens aan
sterke verandering onderhevig zijn. Hij publiceerde een groot aantal wetenschappelijke artikelen
en verschillende boeken over klanttevredenheid, kwaliteit van dienstverlening en relatie marketing.
Hij houdt over deze onderwerpen regelmatig voordrachten op congressen en seminars.

J. Semeijn is hoogleraar Supply Chain Management aan de Open Universiteit te Heerlen.
Zijn promotieonderzoek aan de Arizona Sate University richtte zich op one-stop shopping in
internationale logistieke dienstverlening. Zijn onderzoeksinteresses liggen voornamelijk op het
gebied van klantgericht supply chain management en nieuwe samenwerkingsvormen om supply
chains effectiever te maken. Artikelen van zijn hand zijn o0.a. verschenen in Journal of Retailing and
Consumer Services, Managing Service Quality, Jowrnal of Purchasing and Supply Management en
European Journal of Marketing.

E-mail adres: jjs@ou.nl

E. Smit is bijzonder hoogleraar Customer Media bij de afdeling Communicatiewetenschap aan
de Universiteit van Amsterdam en voorzitter van het bestuur van de Stichting Wetenschappelijk

Onderzoek Commerciéle Communicatie (SWOCC).

L.H. Teunter, studeerde af aan de RijksUniversiteitGroningen in de richting Econometrie in 1995
metspecialisatie in kwantitatieve onderzoeksmethoden. Aansluitend doorliep zij een promotietraject
aan de Erasmus Universiteit Rotterdam (promotoren B. Wierenga en T. Kloek), welke in 2002 is
afgerond. Als universitair docent was zij werkzaam bij de vakgroep Methodologie/Statistiek en
Marketing alwaar zij zich verder heeft ontwikkeld in kwantitatieve onderzoeksmethoden. Sinds
september 2005 is zij als senior research manager verbonden aan MetrixLab in Rotterdam.

W. van der Vaart is als Universitair docent Methoden en Technieken verbonden aan de Faculteit der
Sociale Wetenschappen van de Vrije Universiteit te Amsterdam.

Hij studeerde politicologie, deed aanvullend een jaar psychologie en studeerde af in methoden en
technieken van sociaal wetenschappelijk onderzoek. Hij promoveerde in 1996 op een proefschrift
over de kwaliteit van retrospectieve gegevens in survey-onderzoek. Sindsdien heeft hij diverse
functies bekleed: als onderzoeker aan het Instituut voor Didactiek en Onderwijspraktijk (Vrije
Universiteit), postdoc aan de afdeling Marketing van het Boek (Tilburg Universiteit), free-lance
wetenschapsjournalist (m.n. voor het weekblad Intermediair) en beleidsmedewerker Kunst en
Cultuur (Gemeente Amsterdam). In 2001 keerde hij terug naar de Vrije Universiteit waar hij zich
richtop onderzoek naar cognitieve aspecten van survey methodologie. Hij is met name geinteresseerd
in de oorzaken en gevolgen van vertekeningen in retrospectieve survey data en het ontwikkelen
van dataverzamelingsinstrumenten die deze vertekeningen kunnen tegengaan. Publicaties hierover
verschenen onder andere in Journal of Official Statistics en Applied Cognitive Psychology.
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F. Verboven (Ph.D. University of Toronto) is Professor Economie aan de K.U.Leuven en Fellow
van het Centre for Economic Policy Research (London). Hijj is Editor van de Journal of Industrial
Economics, en Associate Editor van de Journal of the European Economic Association. Hij is
lid van de Economic Advisory Group Competition Policy van het Chief Economist Team van
DG-COMP van de Europese Commissie. Hij publiceerde in diverse internationale tijdschriften
waaronder de Review of Economic Studies, de RAND Journal of Economics en de International
Journal of Research in Marketing.

M.C.C. Vonk. Na haar studie Psychologie (Cross-culturele psychologie & Methoden en
technieken van onderzoek) begon zij haar loopbaan met een traineeship bij het Centraal Bureau
voor de Statistiek. Twee jaar later maakte ze een overstap naar het marktonderzoek. Ze werkte
gedurende 2,5 jaar als research manager bij Millward Brown. Vervolgens was ze enige tijd actief
als freelance onderzoeker. In 2005 richtte ze samen met een oud-collega van Millward Brown het
onderzoeksbureau Stadspeil op. Stadspeil doet voornamelijk kwantitatief onderzoek, met een focus
op ‘de stad en haar bewoners’ E-mail: Maaike.Vonk@stadspeil.nl

T.W.E. Vonk. Sinds 1974 actief in het marktonderzoek. Was werkzaam bij (TNS) NIPO (langdurig)
en ESOMAR (kortstondig). Sinds 2004 actief als onathankelijk adviseur bij het Onderzoekpaleis.
Adviseert en ondersteunt in die hoedanigheid zowel opdrachtgevers als marktonderzoekbureaus
bij allerhande marktonderzoekactiviteiten. Heeft door de jaren heen actief geparticipeerd in de

activiteiten van en bestuursfuncties vervuld bij de diverse marktonderzoekverenigingen (NvMI,

VMO, Keurmerkgroep, MOA en ESOMAR) E-mail: tedvonk@onderzoekpaleis.nl

M.G.M. Wetzels is hoogleraar Marketing en Supply Chain Research in het departement Marketing
van de Faculteit der Economische Wetenschappen en Bedrijfskunde van de Universiteit Maastricht.
Zijn onderzoeksinteresesses richten zich ondermeer op (maar niet exclusief): new product
development, electronic marketing, quality management, (online) marketing research, service
marketing and management, relationship marketing, supply chain management and innovation and
technology management. Zijn onderzoek resulteerde in meer dan 40 artikelen in internationale
tijdschriften, zoals Management Science, Journal of the Academy of Marketing Science, Marketing
Letters, International Journal of Research in Marketing, Journal of Business Research, Journal
of Service Research, Jouwrnal of Advertising Research, Journal of Interactive Marketing, Journal
of Economic Psychology, en Journal of Management Studies. Tenslotte leverde hij meer dan 70
bijdragen aan wetenschappelijke conferenties.

B. Wierenga is als professor in de marketing verbonden aan de Rotterdam School of Management
(RSM) van de Erasmus Universiteit (e-mailadres: bwierenga@rsm.nl). Zijn onderzoek richt zich
ondere andere op de rol van informatie-technology (IT) binnen de marketing, en in het bijzonder
beslissingsondersteunde systemen voor marketing managers. Van zijn hand is ook het boek
“Marketing Managment Support Systems: Principles, Tools, and Implementation” (samen met
Gerrit van Bruggen).
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P. Willems. Sinds zijn PhD-onderzoek naar beslissingsprocessen aan de UvA is hij geinteresseerd
geraakt in de achterliggende drijfveren van respondenten om aan marktonderzoek mee te doen en is
hij beroepshalve betrokken geraakt bij de ontwikkeling van online toepassingen om deze motivatie
te beinvloeden. Eind jaren negentig heeft hij binnen Centrum voor Marketing Analyses een team
opgezet om de ontwikkeling van online onderzoek binnen dit bedrijf verder te professionaliseren.
Samen met H. Lingeman en K. de Jong vormt hij het bestuur van de MO Avakgroep Innovatie (Idiot).
Thans is hij directeur bij Millward Brown Europa en verantwoordelijk voor productontwikkeling
en onderzoekstechnologie.

E-mail: Pieter@nl.millwardbrown.com

Het projectmanagement en statistische analyses van dit Jaarboekartikel zijn uitgevoerd door
M.C.C. Vonk (geen familie van T.W.E. Vonk). Zij heeft de contacten met de panelexploitanten voor
het onderzock onderhouden.
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Redacteuren

A.E. Bronner studeerde politicologie met als specialisatie methoden en technieken van onderzoek.
Na zijn studie is hij in het marktonderzoek gaan werken bij Veldkamp, hij was bij dit bureau
algemeen directeur van 1987 tot 2002. De banden met de universiteit bleven en hij promoveerde
op een proefschrift over beslisgedrag van mensen. Sinds eind 2002 is hij hoogleraar media- en
reclameonderzoek aan de Universiteit van Amsterdam. En tracht de kloof tussen theorie en praktijk
te overbruggen. Zijn oratie was getiteld “Gezinspraak” en gaat over de gevolgen van de toenemende
democratisering in gezinnen voor reclamemakers. Hij publiceerde in vele binnen- en buitenlandse
tijdschriften. Won de Marijn Veraartprijs en drie keer de Hans du Chatinierprijs voor het meest
innovatieve mediaonderzoek, in 2004 betrof de prijs het project “de familie Polder” dat hij voor
Sanoma uitvoerde. Hij publiceerde in mei 2006 bij SWOCC het boekje “Multimediasynergie in
reclamecampagnes”, het eerste Nederlandstalige overzicht over deze problematiek.

P. Dekker is hoofd van de onderzoeksgroep Participatie en bestuur van het Sociaal en Cultureel
Planbureau (SCP) en hoogleraar Civil society aan de Universiteit van Tilburg. Hij doet onderzoek
naar sociale en politieke houdingen en participatie en naar de publieke opinie, met name ten aanzien
van de Nederlandse overheid en de Europese Unie.

Enkele recente Nederlandstalige publicaties van hem zijn Maatschappelijke tegenstellingen en de civil
society (redactie; Driebergen: Synthesis 2005), Politiek cynisme (redactie; Driebergen: Synthesis 2006),
Vertrouwen in de rechtspraak nader onderzocht (met Tom van der Meer; Den Haag: SCP 2007) en
Toekomstverkenning vrijwilligerswerk 2015 (met Joep de Hart en Laila Faulk; Den Haag: SCP 2007).

E. de Leeuw studeerde psychologie aan de Universiteit van Amsterdam met als specialisatie
methodenleer. Na haar afstuderen ontving ze een Fulbright subsidie om onderzoek te doen bjj
Don Dillman in Washington State. Zij promoveerde bij de Vrije Universiteit onder begeleiding
van Hans van der Zouwen en Don Mellenbergh op een vergelijking naar de invloed van de
dataverzamelingsmethoden op de kwaliteit van de verkregen antwoorden.

Momenteel is ze is senior onderzoeker bij de discipline groep methodenleer en statistiek van de
Universiteit van Utrecht en maakt deel uit van het IOPS. Tevens is ze lid van de research keurmerk
groep KCC van de MOA. Als visiting scholar is ze verbonden geweest aan het Program on Social
Statistics van UCLA (bij Jan de Leeuw, geen familie), en het Institute of Social Research, University
of Surrey in samenwerking met Martin Bulmer.

Zij publiceerde in binnen en buitenlandse tijdschriften over kwaliteit bij data verzameling,
nonresponse, mixed-mode en online onderzoek, en vergelijkend internationaal onderzoek. In 2008
verschijnt bij Taylor en Francis het International Handbook of Survey Research, dat zij redigeerde
in samenwerking met Joop Hox en Don Dillman.

L.J. Paas is sinds 2005 universitair hoofddocent Marketing aan de Vrije Universiteit. Daarvoor
heeft hij gewerkt aan het departement Marketing van de Universiteit van Tilburg, als consultant
in het bedrijfsleven, als hoofdredacteur van een vakblad en als database marketer in dienst van de
Postbank. Zijn wetenschappelijke interesse is op het gebied van marktonderzoekstechnieken en
modellen. Zijn werk is o.a. gepubliceerd in International Journal of Research in Marketing, Journal
of Economic Psychology and Journal of the Royal Statistical Society.
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K. de Ruyter, zie voor zijn cv bij de rubriek medewerkers (pag. 275).

A. Smidts is hoogleraar Marktonderzoek bij de vakgroep Marketing van de Rotterdam School of
Management (RSM), Erasmus Universiteit Rotterdam, en sinds 2004 wetenschappelijk directeur
van het Erasmus Research Institute of Management (ERIM). Hij heeft onder andere gepubliceerd
over risicoattitudes en risicopercepties, over de reacties van klanten op vertragingen en wachten, en
de invloed van interne communicatie op de identificatie van medewerkers met hun organisatie. De
laatste jaren richt hij zijn onderzoek op het nieuwe interdisciplinaire vakgebied van neuroeconomics,
waarin hij samenwerkt met neurowetenschappers van het FC Donders Centre for Cognitive
Neuroimaging te Nijmegen. Artikelen van hem zijn verschenen in diverse tijdschriften, waaronder
Management Science, Academy of Management Journal, International Journal of Research in
Marketing, Marketing Letters, Heart en het Journal of Clinical Epidemiology.

J.E. Wieringa studeerde econometrie aan de Rijksuniversiteit Groningen. In 1999 promoveerde
hij aan dezelfde universiteit op het terrein van de statistische kwaliteitszorg. Vanaf juli 1998 tot 1
januari 2001 was hij als (senior) consultant werkzaam bij het Instituut voor Bedrijfs- en Industriéle
Statistiek, dat via de vakgroep wiskunde verbonden is aan de Universiteit van Amsterdam. In die
functie adviseerde hij organisaties als Saralee|DE, General Electric, DAF Trucks en Hollandse
Signaal Apparaten. Per 1 januari 2001 is hij universitair docent van de vakgroep Marktkunde en
Marktonderzoek aan de Economische faculteit van de Rijksuniversiteit Groningen. Hij publiceerde
onder meer in International Journal of Research in Marketing, Marketing Letters, International
Journal of Forecasting, en Journal of Service Research. Zijn huidige onderzoeksinteresses bestaan
onder meer uit: marketing voor geneesmiddelen, marketing modelbouw, tijdreeksanalyse,

diffusiemodellen en statistische kwaliteitszorg.
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Summaries

1

Consumers’ intentions to use mobile service innovations

Taking a social network perspective, the authors investigate consumers’ intentions to use mobile
service innovations. With a sociometric survey, they empirically assess how consumers integrate
and connect through mobile social networks, as well as how their network position influences
knowledge acquisition and intentions to use four innovative mobile services: multimedia messaging,
gaming, information, and transactions. Both personal (i.e., opinion leadership and experience with
the communication mode) and similarity attributes of social network members have significant
impacts on network positions. In addition, network position attributes have divergent impacts on
knowledge acquisition. In three of four mobile service categories, integration exhibits a negative
effect on knowledge acquisition, whereas connectedness has a positive effect. Knowledge acquisition
significantly influences intentions to use mobile services. Finally, the network’s perceived ability
to adopt innovative services has different impacts on usage intentions across the four service

categories.

2

Teenagers, parents and internet

Teenagers spend a lot of time on the internet. As in real life, the digital world contains both benefits
and risks. Parents sometimes worry about their child online since they may encounter unwanted
situations. For this reason some parents set rules to the internet use of their teenager. In this chapter
we focus on these concerns and rules. We investigate if parent’s knowledge of what their child
does online bears any relationship to their concerns and/or rules. We also examine to what extent
a harmonious relationship between parents and teenagers (agreeing on different subject) as well
as common activities (eating, watching television, talking) relates to the concerns and rules of the
parents.

Contrary to what might be expected parents who are themselves computer literate and regular users
of the internet do not have any greater knowledge regarding the online activities of their children,
worry less or set fewer rules. It turns out to be the offline family circumstances that matter: the
more activities parents do together with their child, the less concerned are parents about their child
on the internet. In addition, the more parents and teenagers agree, the fewer rules parents set and
the better their knowledge is of what their child does online.

3

Three studies on audience reactions toward brand placement

This chapter presents three studies into audience reactions toward brand placement, mixtures of
advertising and editorial content, in magazines and television programs. The first study shows that
magazine brand placements with a more editorial format, as opposed to a more commercial format,
generate more attention, appreciation, and acceptance. In addition, this study shows that audience
reactions toward brand placements are more positive when the placements are part of magazines of
high quality or high informational value.

The second and third study show that brand placement in a television program can influence the
image of the integrated brands. After repeated exposure to the brand within the program, the brand
image became more in agreement with the program image: it was perceived as more vigorous and
healthy. This effect occurred even when viewers did not remember having seen the brands within
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the program. At the end of this chapter, general conclusions are drawn and the future of brand
placement is discussed.

4

NOPVO 2006: online panels in the Netherlands

This article presents the set up and outcomes from an empirical study across 19 online panels in
The Netherlands that has been conducted during April and May of 2006. It provides detailed
information about how the study was set up, the underlying methodology and the outcomes of the
study. However, more important are the learning’s and recommendations for buyers of online panel
samples as well as for suppliers of online panels.

5

Autobiographical information in market research

Retrospective reports in surveys are subject to many types of recall error, which affect completeness,
consistency, and dating accuracy. Concerns about this problem have led to the development of aided
recall techniques, which can be integrated into survey questionnaires. In this article, we discuss the
effects of checklists, filter questions, pre-loading data from previous interviews, and using visual
calendar tools. While the need for aided recall techniques stems mainly from practical concerns
with data quality, many of them have been designed with cognitive theories of survey response in
mind. By tailoring survey questionnaires to fit cognitive mechanisms in autobiographical memory,

survey researchers help the respondent retrieve accurate autobiographical information.

6

Decision support for marketing design problems: designing creative sales promotion campaigns
with case-based reasoning

The question that we address in this paper is whether decision support systems can help to make
marketers more creative. From the cognitive psychology literature, we know that analogical
reasoning is a natural and effective way to deal with weakly-structured problems, such as (marketing)
design problems. When confronted with a new problem, one of the first things marketers do is
to search their memory for previous, similar experiences and solutions (i.e., analogies) that could
help to interpret or solve the problem at hand. Case-Based Reasoning (CBR) is an advanced
technology based on the principle of analogical reasoning. Marketers can use a CBR-system to
search for previous, similar marketing campaigns that can be used to come up with a solution for
a new campaign. In this paper, we discuss two studies in which we test the effectiveness of a CBR-
system for designing creative sales promotion campaigns. In one experiment, for instance, we let
participants design a new campaign for a well-known Dutch beer brand, with and without the help
of a CBR-system. We find a positive effect of the availability of a CBR-system on the creativity of
the solution, which leads us to formulate a number of recommendations for marketing practice and
further research.

7

A new marketing paradigm

This paper introduces a fundamentally new content of the core of marketing theory: the marketing
paradigm. We argue that not only the customer should be held central but also the brand identity.
The identity can be seen as the translation of the resource based view (RBV) in marketing. This is
because the RBV postulates that companies should build on their core competences and the identity
can be seen as the visible result of that. By taking the supply side of the marketing into account in
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the marketing paradigm a consistent link can be made with the (lower level) strategy development
where by definition the internal and external environment are connected. For marketing practice
the new paradigm implies that the task of marketing is finding a balance between customer needs
and brand identity. The need of having a clear identity also implies that long term consistency
and focusing are important and that companies need not follow customer needs but merely to
shape them. In marketing research more attention could be devoted to the relation between brand
associations and customer perceptions.

8

Customer loyalty

In the last two decades, customer loyalty has been a dominant concept in marketing management
and research. Although many studies have been published on this topic, they approached loyalty
from different perspectives resulting in a fragmented knowledge and understanding of its
antecedent, mediators and moderators. In this paper we use a meta-analysis to gain better insight
and a an overview of how customer loyalty is affected by different constructs, and how managers
can identify loyalty problems. Based on a rigorous review of the academic literature a conceptual
model is proposed in which the causal relationships of these constructs with customer loyalty are
established. This model is used to develop a Loyalty Quickscan; a validated questionnaire that
can be used to assess customer loyalty problems in an easy way. An empirical application of the
Quickscan among 217 companies learns that although less than 25% think they have a loyalty
problem, more than 75% actually experience such problems. As a result of the Quickscan 61% of
the respondents have changed their customer loyalty management strategy.

9

Promotional effects for store brands versus national brands

In this article we present the results of a study carried out in the dynamic Dutch retail sector. Store
brand shares have increased significantly, expenditure on sales promotions continue to increase.
The Dutch retail sector is still in the middle of a price war, which started in October 2003.

In this study we determine whether store brands and national brands have the same buyer profile,
where we focus on buyer deal sensitivity in a dynamic setting before and during a price war. In
addition, we decompose the promotional effects (into brand switch effects, timing effects, volume
effects, and store switch effects) distinguishing between store brands and national brands.

Based on household purchase data from four product categories in which store brands play different
roles (coffee, paper towels (roll), kitchen margarine, table margarine) we find that the dependence
of store brands and national brands on deal prone households is comparable. Differences found
in this study are more often across category related than within category. The distinction made
between store brands and national brands seems to be more prevalent for marketing scientists
and practitioners, in terms of promotion effects, than it is for consumers in their everyday retail
purchase behavior.

The promotional decomposition shows that 20% till 33% of the promotional purchases (purchases
made on promotion) do not alter consumer purchase behavior. In addition, the relative purchase
behavior of Dutch consumers has not changed comparing the before price war with the during
price war behavior. As practitioners are increasingly spending more and more on sales promotions
in stead of long term brand activities, the danger of turning product categories into commodities
(price being the main driver and distinctive characteristic) is vivid. The way forward is rethinking
promotional strategies.
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10

Measuring competition in local-service sectors

Local-service sectors, such as restaurants and hotels, are very important for most Western economies.
Nevertheless, little is known about the competition within these markets. Detailed data gathering
in these local-service sectors is hard because of the multitude of local players. In addition, it is often
difficult to measure the key service dimensions in these sectors. Because of these data issues, we
use economic models to obtain insights into the competitive structure. We will only use data on
the number of stores and other characteristics of the local markets. Apart from the insights into the
existing competitive structure in the studied market, these models will additionally give information
on the effects of local market characteristics on the profitability of players in that market.

We apply this model to the video-rental market. The results show that competition in this market
is very intense: competition increases with every video-store entry in the local market. Unlike the
predictions of many economic models, we find this increase to be larger when entry occurs in a
duopoly than in a monopoly. In addition, we assess the impact of several local market characteristics.
As such, we find an important cannibalization from movie theatres nearby, while the number of
subscribers to premium cable has no effect on the profitability of video stores. In addition, various
socio-demographic characteristics of the trading zone, such as income and household size, are
found to also have a significant impact on store performance.

11

GPS (Global Purchasing Strategies): a new route for better performance of firms?

In this article we introduce the construct Global Purchasing Strategy (GPS) as an explaining
variable for firm performance. GPS originates from the resource-based view; the construct has
four underlying dimensions: the configuration of the global purchasing process, the degree of
standardization in the global purchasing process, the degree of standardization of product-related
characteristics and the standardization of the organization of staff. In this article, the development
and operationalization of GPS as a construct is described. The construct is validated on a sample of
151 companies that purchase internationally. The analytical results indicate validity and reliability
of the construct. In addition, we propose a model where GPS is positioned as a central construct in
explaining global purchasing strategies.

12

Business as usual? The influence of critical incidents

In business markets, the long-term nature of relations may prompt parties to conduct “business
as usual,” but negative critical incidents (CI) can cause a destabilization of these long-term
relationships. The author develops a comprehensive dynamic model of customer loyalty to account
for the impact of negative CI on both the nature and the magnitude of the relations between
satisfaction and customer share. The results indicate that CI trigger a stronger updating of the
customer relationship, which moves customers from “business as usual” to a reconsideration of

the relationship. Also, nonlinearities in the relations are much more pronounced in the presence

of CI.

13

The influence of several facets of background music on employees of a supermarket

The influence of several facets of background music on customers of a store or other commercial
environments has often been investigated in the past. Customers, however, are not the only
people present in these environments. Employees usually also belong to the environment and the
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effect of background music on this group has been rarely investigated. In this article, the effect
of one of the dimensions of background music, music loudness, on employees of a supermarket
will be investigated. By conducting an experiment with employees of two supermarkets, several
hypotheses will be tested. These hypotheses are mainly based on previous research directed at
customers and focus on the effects of background music loudness on employees of supermarkets.
Concerning music loudness, in this experiment employees are asked how loud they perceived
the music to be. The volume of background music appears to have a positive influence on the
emotions of employees, arousal in particular. This positive influence will be weakened, however,
whenever employees have rather positive momentary moods. Furthermore, cognition and affect
have a positive effect on performance and affiliation among employees. The results of this research
can be valuable for managers of a supermarket, but also comparable environments. However, more
research needs to be conducted that is directed at the influence of environmental or even musical

components, which offers opportunities for future research.

14

The head of Janus of homoacceptation in the Netherlands

The acceptance of homosexuality in the Netherlands is not unlimited and unconditional. It can
be compared with the Head of Janus. On the one side the Dutch population has a rather positive
attitude: trends and international comparisons point in the direction of a tolerant sphere and
homosexuality is really accepted in a general sense. Also equal rights for homosexual men and
women are established in the legal system. On the other side acceptation has it limitations: a
substantial part of the Dutch population does not agree with the right for gay marriage, the right
for adoption by homosexual couples and homosexual behaviour in public. Men, youth, lower
educated, religious people, and immigrants are relatively more negative. And homosexual men and
women are often exposed to negative reactions in every day life.
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