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SAMENVATTING:

In dit artikel wordt een beschouwingswijze ontwikkeld om kwalitatief marktonderzoek me-
thodologisch te funderen, zodanig dat niet alleen hetgebruik ervanalsvoorfase bij kwantifi-
cering verantwoord kanworden, maar ook de direkte beleidsmatige toepassing, die nu een-
maal in de praktijk bruikbaar schijnt te zijn. Kwalitatieve onderzoekers worden gewezen op
een gedachtenwereld en onderzoektraditie ð de interaktionistische met de daaruit afgeleide
houding van óweiwillend ongeloofô ð die houvast kan bieden aan wie de konsument werke-
Iijk centraal wil stellen.

Motto:
Tzoe Koeng vroeg de Meester eens:
Bestaat er een enkel woord dat men zijn ganse leven
als richtsnoer zou kunnen gebruiken?
De Meester gaf ten antwoord:
Is wederkerigheid soms niet dat woord?
(Bertus Aafjes: Een ladder tegen een wolk; p. 144)

1. INLEIDING

In het enqu&e-onderzoek ten behoeve van de marketing k prake van tweebenade-
ringen: de kwalitatieve en de kwantitatieve. De eerste is ..ieinschalig, niet tellend
qua vorm en open, ongestruktureerd qua inhoud. De tweede is tellend en metend;
voorgekodeerd en gestruktureera. In de theorie van het marktonderzoek is een
sterke traditie dat alleen het kwantitatieve onderzoek zou leiden tot geldige kennis;
met eenideaalbeeld, ontleend aan het Iogisch empirisme (Carnap; zie Koster: 1986:
64).
Van der Zwan en Verhuip (1980:426) ð en ook Zwart (1984) onder andere ð beti-
telen de methoden van kwalitatief onderzoek als informeel en daarvan merken ze
op: óDe informele methodenô die in onze opvatting altijd het karakter dragen van
v66ronderzoekmeth6den, ...ó. Binnen deze opvatting heeft kwalitatief onderzoek
de status van voorbereiding tot kwantificering. Het is bron van voorlopige kennis
die in kwantificering pas definitief en geldig wordt. Toch worden in de praktijk
van de marketing resultaten van kwalitatief onderzoek rechtstreeks ð dus zonder
kwantificering ð gebruikt om beleidskeuzen op te baseren of anderszins voor te
bereiden. Een verschijnsel dat de laatste jaren eerder is toe dan afgenomen, zodat
verondersteld mag worden dat aldus gefundeerde beslissingen zo slecht nog niet
zijn.

9



Een deel van de verklaring zougelegen kunnen zijn in de ontwikkeling van de mar-
keting-theorie en die van het konsumentengedrag over de afgelopen halve eeuw.
Daardoor is het theoretisch kader hechter en meet gedetailleerd geworden en het
handelen van marktpartijen doorzichtiger omdat ergemeenschappelijke konsepten
tot ontwikkeling zijn gebracht (door auteurs als Kotler). Ret bruikbaarheidsaspekt
is meer en meer het marktonderzoek gaan bepalen; niet alles hoefde telkens weer
van de grond af aangetoond te worden; er kon op aanwezige kennis en inzichten
worden voortgebouwd; de marketingswereld werd steeds scherper gedefini~erd:
goede verstaanders hebben aan een half woord genoeg.
Dit verklaart nog niet alles: met name niet, waarom er ten aanzien van de waarde
van kwantificering wel duidelijke opvattingen in het marktonderzoek bestaan, ter-
wiji de rol van kwalitatief onderzoek als rnogelijke zelfstandige weg tot bruikbare,
geldige kennis onduidelijk is. Dat laatste hangt samen met het feit dat in de achter-
liggende heersende wetenschapsopvatting de nadruk ligt op de órechtvaardigingô
(context of justification) van begrippen, wetten en theorie~n, meer dan op de wijze
waarop (context of discovery) deze worden ontwikkeld (Koningsveld: 1978: 59;
Rip: 1978: 60):ôontdekkingô. Van der Zwan en Verhuip schrijven (1980: 377) dat
er op dit laatste gebied nauwelijks formele regelszijn te geven; bij De Groot (1975:
37) staat de vrijheid van ontwerp en begripsvorming centraal en daarvoor is in
principe elke methode geoorloofd.
Zodoende is het kwalitatieve marktonderzoek een onderontwikkeld gebied en dat
valt te betreuren want daardoor zijn onkruid en tuinkruid er moeilijk van elkaar te
onderscheiden. Met welk recht laat menig onderzoeker de richting van het kwanti-
ficerend onderzoek bepalen door een voorafgaande kwalitatieve fase? Wat die-
nend behoort te zijn, wordt dan welhaast bepalend!
Op strategisch belangrijke plaatsen in het onderzoek over konsumentengedrag (de
omgang van mensen met produkten en aanbieders) ten behoeve van de marketing
blijkt de kwalitatieve variant funktioneel te zijn en dan rijzen er vragen ten aanzien
van de geldigheid van aldus verworven kennis. Dit is geenszins alleen in het markt-
onderzoek een probleem; ook in de sociologie en antropologie treft men daarover
discussies aan en niet alleen daar. Dit soort uiteenzettingen houdt direkt verband
met de basis-opvattingen die men over de uitoefening van zijn wetenschap heeft en
de status die men kwalitatief onderzoek toekent, staat daarvan niet los. In dit ver-
band zijn de recente discussies over de (sterk empiristische) wetenschapsopvatting
achter de marketing interessant (o.a. AMA conference, 1983 en Journal of Marke-
ting, Fall 1983; zie Koster: 1986).
Het kwalitatieve onderzoek waarover hier wordt geschreven heeft uitsluitend be-
trekking op uitingen van mensen (konsumenten) ten aanzien van hun eigen gedrag
ð dat wil zeggen: interpretatieve gegevens, zowel over het waarom van gedrag als
over de beschrijvingen ervan, nangezien in dat Iaatste toch ook altijd een subjek-
tief, interpreterend element meespeelt. Ret gaat om de wijze waarop mensen zich-
zelf in hun wereld zien, uitgedrukt in verbaal enqu~te-onderzoek.

2. HET PROBLEEMVELD

Het woord ókwalitatiefô wordt in het marktonderzoek in diverse betekenissen ge-
hanteerd. Enkele nederlandse voorbeelden: Zwart (1984: 59) heeft het over ókwali-
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tatieve variabelenô in de betekenis van niet middels ratioschalen meetbaar en over
(idem: 212) ókwalitatieve oorspellingenô, dat wil zeggen: óvoorspellingen die niet
berusten op kwantitatieve analysesô (maar op intuitie, paneldiscussies of inter-
vieuws). Van der Zwan en Verhulp spreken van de ókwalitatieve benaderingô (1980:
305) ter onderscheiding van de kwantitatieve (198C1: 307), waarbij eveneens de
meetbaarheid het kriterium is. Van Minden (1981:127) legt de nadruk op de kleine
steekproeven en het zoeken naar achterliggende motieven van gedrag. Verhallen en
Vogel (1982/1983) karakteriseren kwalitatief onderzoek als kleinschalig, inhoude-
lijk verkennend. Aan de inleidingen die Schreuder en van Raaij hielden op de in ju-
ni 81 door de Nederlandse Vereniging van Marktonderzoekers belegde bijeen-
komst over kwalitatief onderzoek ontlenen we de volgende kenmerken:
ð geringe aantallen respondenten; geen steekproefprocedures;
ð specifieke methoden;
ð de onderzoeker heeft grote invloed, zowel bij het verzamelen van het materiaal

als bij de interpretatie;
ð sterk marketing-geori~nteerd en klant-betrokken.
In zijn Esomar-paper van 1981 legde ook Schlackman de nadruk op de persoonlij-
ke aspekten, en in het 1986 Esomar seminar te Amsterdam was bijvoorbeeld de be-
zorgdheid voor goeroe-isme van de onderzoeker vrij algemeen. Onzes inziens geldt
het gevaar van een te grote invloed van de onderzoeker niet voor elk type kwalita-
tief onderzoek, evenmin als de zo groot geachte praktische bruikbaarheid. Wij vol-
staan dan ook met de in de aanhef van dit artikel gegeven minimale omschrijving
(kleinschalig; niet tellend qua vorm en open, ongestruktureerd qua inhoud) en ko-
men nog terug op de invloed van de onderzoeker alsmede de praktische bruikbaar-
heid van dit type onderzoek.

Fisk (1974) noemt twee funkties van marktonderzoek (in het algemeen): informatie
leveren voor het nemen van beslissingen en nieuwe kennis ontwikkelen. Vooral dat
laatste speelt bij kwalitatief onderzoek. Lehman (1979: 185) heeft het over het
voordeel van onverwachte antwoorden in groepsdiscussies. Kwalitatief onderzoek
is nauw verbonden met het óontdekkenô ð óserendipityô bij Bellinger and Graan-
berg (1978: 176) ð en dergelijke.
Ret ligt dus voor de hand om ook in dit artikel gebruik te maken van het reeds ge-
noemde onderscheid tussen onderzoek als ontdekkingsreis versus onderzoek ter
órechtvaardigingô, toetsing. Daarbij wordt vooral aandacht besteed aan de relatie
tussen óontdekkingô en órechtvaardigingô. Een kwantificerend onderzoek bestaat
minstens uit twee onderdelen, gericht op elk van beide. De overgang komt in de li-
teratuur weinig ter sprake omdat bijvoorbeeld de empirische cyclus, zoals bij De
Groot (1975), als eenvloeiend geheel wordt gezien; en indien erwel iets over wordt
gezegd dan gebeurt dat vaak op heel verschillende wijzen. Van der Zwan en Ver-
huip spreken van fasen waarin aksenten verschuiven (1980: 426 en 429). Kleining
(1982b) gebruikt ter kenschetsing van het verschil de term óideologie~nô: enerzijds
de kwantificerende, gekenmerkt door deduktie, expert-positievan de onderzoeker,
aspektgewijze benadering, ontkoppeling van konstateringen, feiten en betekenis-
sen, gebruik van representatieve steekproeven. Anderzijds de kwalitatieve ideolo-
gie gebaseerd op symbolisch interaktionisme (betrokkenheid van alle partijen bij
het onderzoek), fenomenologie (zingeving door alle betrokkenen) en Gestalt (het
geheel bepaalt de delen). Verdoorn (1968: 319) konstateert een diepe kloof tussen
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de doelstellingen van beide soorten enquetes en een verschil in de relatie tussen
respondent en onderzoeker: óDe rol van de ondervraagde zowel als die van de en-
queteur is hier (in de ñqualificerende enqu&eò; v. Schr.) veel aktiever... Er gaapt
een diepe kloof tussen de doelstellingen van beide soorten enqu&es.ô De diepte van
die kloof hangt samen met de rolverdeling tussen onderzoeker, opdrachtgever en
respondent. Gaat het om óontdekkingô dan lijkt het logisch om aan de laatste een
belangrijke plaats toe te kennen; fundamentele problemen rijzen wanneer dat zo-
vergaat dat respondent gelijkwaardig aande andere partijen wordt. Respondent is
dan niet meer louter een beantwoorder van vragen (een re-aktor) maar, evenals on-
derzoeker en opdrachtgever, leverancier van een zelfstandige bijdrage aan het on-
derzoek (aktor). Dat laatste ligt bet meest in de lijn van het óontdekkenô.
Men kan er zodoende aanzienlijk over van mening verschillen of de overgang van
kwantitatief naar kwalitatief een vloeiende is dan wel een ingrijpende omslag van
gezichtspunt (óGestalt-switchô; zie par. 5). Niet alleen de rolverdeling tussen onder-
zoeker en respondent wijzigt, er treedt ook verandering van informatie op: name-
lij k van een visie waarin bet onderwerp en alles wat daaraan vast zit als ~n geheel
wordt behandeld (holistisch) naar een aspektmatige visie, waarin het onderwerp
ontleed en opgesplitst wordt.
In aansluiting op hetgeen in de literatuur gebruikelijk is (zie Van der Zwan en Ver-
huip: 1980: 424; in bet voetspoor van Calder: 1977), gaan wij uit van een onder-
scheid inbet kwalitatieve onderzoek van drie richtingen: de pragmatische, de klini-
scheen de fenomenologische of interaktionistische. Met de eerste bedoelt men dan
de toepassing als vooronderzoek bij kwantificering (behandeld in paragraaf 3); de
tweede, de klinische is bet traditionele motievenonderzoek ~ Ia Dichter (zie para-
graaf 4) en de fenomenologische of interaktionistische steunt op de betreffende so-
ciaal-wetenschappelijke opvattingen van Schutz, Blumer, Harr~, Denzin, e.a. (zie
Zijderveld: 1975). Op die laatste Iigt in dit artikel (paragraaf 5 e.v.) de nadruk.

3. DE PRAGMATISCHE OPVATTING: KWALITATIEF
ONDERZOEK ALS LEVERANCIER VAN VOORLOPIGE
KENNIS

De funktie van een voorfase is in bet algemeen om de onderzoeker (inklusief op-
drachtgever) nieuwe, aanvullende idee~n ten aanzien van het probleem(gebied) te
verschaffen. Daarbij kan onderscheid gemaakt worden tussen onderzoek ter ver-
betering van de probleemstelling en onderzoek dat dient om algemene technieken
(woordschalen bijvoorbeeld) aan de specifieke situatie van een bepaald onderzoek
aan te passen. Dat laatste is dan een instrumentele toepassing van kwalitatief on-
derzoek, lopend vanaf dôaloude proefenqu&e (Calder: 1977: ópilot testingô) tot bet
opsporen van meetbare aspekten van bet onderzoekprobleem. Een instrumentele
fase is een hulpmiddel in de vertaalslag vanuit bet dagelijks leven naar de termino-
logie der wetenscbappelijke meetinstrumenten.
Bij de overgang van een kwalitatieve naar een kwantificerende fase komt de bier-
boven reeds aangeduide relatie tussen beideaan de orde. In de pragmatische opvat-
ting worden zij gezien als polen van een kontinuflm en de overgang tussen beide als
een puur technisch probleem.
De pragmatische benadering is die vanuit de ókwantitatieveô visie, met als achter-

12



grond de logisch empiristische en hypothetisch deduktieve opvatting (onder ande-
re: De Groot: 1975) van kennisverwerving. In deze algemeen verbreide, maaruiter-
aard ook omstreden opvatting gaat men ervan uit dat geldige kennis tot stand
komt door toetsing van veronderstellingen aan de ówerkelijkheidô, waarbij het niet
relevant is hoe deze tot stand zijn gekomen, mits ze onderzoekbaar zijn (De Groot:
1975: 37). Daarmee vervalt elke richtlijn voor kwalitatief onderzoek als óontdek-
kingô (zie ook Van der Zwan en Verhulp: 1980: 377). In de órechtvaardigingô via
toetsend onderzoek zal vervolgens het kaf van het kcôren worden gescheiden en zo-
lang men gelooft in de kracht van toetsende methoden, is het dus niet nodig een
methodologie voor hypothesevorming te ontwikkelen. Een dergelijke toetsing ver-
onderstelt dat er methoden als scherprechters bestaan en dan rijst de vraag: hoe die
te funderen? In afspraken tussen wetenschappers, het wetenschappelijk forum (De
Groot: 1975:27), is dan het antwoord; weinig bevredigend want dat maakt de me-
thoden aanzienlij k minder overtuigend.
Hier tegenover staan opvattingen als die van Kuhn en Lakatos, waarin diverse
konkurrerende interpretaties van de werkelijkheid (op basis van paradigmaôs en
onderzoekprogrammaôs) mogelijk zijn. Methodologie wordt dan gezien als eenge-
heel van regels om zoôn interpretatie in stand te houden en uit te breiden (zie De
Vries: 1977: 138). Deze visie op wetenschap wordt mede ondersteund door histori-
sche voorbeelden en de praktijk van alledag, waaruit blijkt dat bijvoorbeeld falsifi-
katie lang niet altijd leidt tot verwerping van veronderstellingen en achterliggende
theorie, maar dat men zich dan behelpt met hulp-hypothesen, totdat een alternatie-
ye theorie is ontwikkeld. Evenmin mag baat verwacht worden van het geloo.f in de
ongerepte waarneming der verschijnselen; die is altijd selektief beladen.
Uit de kwantitatieve visie is de in het marktonderzoek heersende grote nadruk op
zuiverheid van methode, te begrijpen. In die Iijn past de opvatting dat óontdek-
kingô bestaat uit het op respondent loslaten van zoveel mogelijk technieken en het
toedienen van een veelbeid van prikkels teneinde eenoptimaal gevari~erd skala aan
aspektmatige reakties op te roepen. Dat is te herkennen inhet intensieve onderzoek
van Schuyt (1982: 103) en wat Kleining (1982b) bij Esomar behandelde. Beide au-
teurs relativeren echter tevens de invloed van de onderzoeker ten opzichte van die
van de respondent en de rol van de probleemstelling; Schuyt (1982) in het
voetspoor van Rubin en Harr~; Kleining (1982a) op grond van de volgende (door
ons vrij vertaalde) richtlijnen:
1. De onderzoeker dient de reeds aanwezige kennis inzake het onderwerp van het
onderzoek als voorlopig te beschouwen en naar afwijkende informatie te zoeken;
2. Ret onderwerp zelf is eveneens voorlopig en pas na voltooiing van het ontdek-
kingsproces geheel bekend;
3. Ret onderwerp moet van alle kanten benaderd worden;
4. De analyse van het materiaal moet gericht zijn op het opsporen van overeen-
komsten.
Wat Kleining onder woorden brengt is de gebruikelij ke opvatting omtrent kwalita-
tief marktonderzoek (zie ook: Van Schravendijk: 1979): onderzoeker en opdracht-
gever geven de toon aan, maar de respondent wordt ruimte gelaten om korrekties
aan te brengen. Deze regels kunnen basis vormen voor een kwalitieve methodolo-
gie, want gezond verstand doet vermoeden dat veel gewonnen zou zijn, wanneer de
wijze waarop veronderstellingen tot stand komen reeds enige garantie zou inhou-
den dat ze uit het leven en niet uit de lucht (de vindingrijkheid van onderzoeker of
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opdrachtgever) gegrepen zijn. De rol van de onderzoeker krijgt dan echter toch iets
tweeslachtigs w~ant (a) in de toetsing moet hij zich opstellen als de buitenstaander,
de onpartijdige beheerder van het methodologisch apparaat, die vanuit (zijn) hy-
pothetische inzichten vragen stelt om te zien in hoeverre die inzichten standhouden
en (b) vanuit een oogpunt van óontdekkingô moet de onderzoeker, als onderdeel
van de samenleving waarbinnen het onderzoek plaatsvindt, meer luisterend dan
vragen stellend en zoveel mogelijk de eigen a prioriôs terugdringend, zich juist ver-
plaatsen in de rol van de ander, de respondent. Een geleidelijke overgang tussen
beide houdingen kan betwijfeld worden. En alhoewel Kleining (1982a) in zijn toe-
lichting wel de term óVerstehenô hanteert, blijft bij hem tQch de onderzoeker dege-
ne die in kwalitatief onderzoek de bestudeerde werkelijkheid interpreteert. Onbe-
vredigend indeze opvatting is dat het terugdringen der eigen a prioriôs een relatieve
en subjektieve zaak blijft.
Ret kernprobleem is en blijft dat de definitie en interpretatie van de onderzochte
werkelijkheid bij de onderzoeker/opdrachtgever ligt. Dat is vanuit een oogpunt van
toepasbaarheid in beleid wellicht prettig maar het staat in tegenspraak tot het we-
zen van de óontdekkingô.

4. DE KLINISCHE OPVATTING: UITLEGGEN WAAROM
MENSEN ZO DOEN

Kan datgene wat mensen uit zichzelf over zichzelf zeggen wel voldoende inzicht
opleveren in de achtergronden van hun gedrag? Twijfel daaraan kan leiden tot het
toepassen van psycho-analytische benaderingen, het motievenonderzoek; van de
grond gebracht door Ernest Dichter. Daarbij ging en gaat het om het (individueel
psychologische) ówaaromô van het konsumentengedrag. Direkte vragen voldeden
niet; naast het feitelijk produkt bleek de image, de subjektieve produktopvatting
e.d. relevant. De basistechnieken lagen zoôn twintig jaar geleden reeds vast en
sindsdien is het psychologisch marktonderzoek enerzijds in het kwantitatieve on-
derzoek (woordschalen bijvoorbeeld) geinkorporeerd, terwijl anderzijds het zuiver
open en ongestruktureerde stuk meer en meer verzelfstandigde.
Bij wat genoemd wordt de óklinischeô methode verwijzen ook Van der Zwan en
Verhuip (1980: 424) naar het motievenonderzoek, waarin ð zoals zij het zeggen ð

óde betekenis van een antwoord door de klinicus beoordeeld moet worden voordat
het een betekenis kan worden toegekendô. In dit type onderzoek wordt van meet af
aan gewerkt in het kader van een specifieke en gedetailleerd uitgewerkte opvatting
ten aanzien van menselijk gedrag en de relevantie van uitingen; de psycho-analyti-
sche. De betekenisgeving ligt bij de onderzoeker, waarbij men zich kan afvragenof
dat wel helemaal recht doet aan Freudôs idee~n: akseptatie door client mag toch
ook niet vergeten worden.
Als het 1986 ESOMAR-seminar over kwalitatieve methoden van onderzoek (te
Amsterdam) representatief is, dan bestaat welhaast al het kwalitatieve onderzoek
uit kleinschalig motieven-onderzoek. In Engeland (door Sampson) zelfs gedood-
verfd als óNew Qualitative Researchô, hoewel men erover van mening kan verschil-
len of er veel fundamenteel nieuws in zit. Ret psycho-analytische heeft wat plaats
gemaakt voor meer algemene projektieve methoden ð nu óenabling techniquesô
geheten ð die echter in open onderzoek reeds gebruikelijk waren. Wat echter on-
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getwijfeld aanspreekt bij dit type onderzoek is dat ereen grote hoeveelbeid technie-
ken op valt te enten, waarmee tegemoet kan worden gekomen aan de vraag naar
marktonderzoek als assortiment van ówetenschappelijkeô bandelingen; de onder-
zoeker vindt er welomschreven technieken met bijbehorende interpretaties. Men
zou kunnen zeggen dat deze van origine diagnostische methoden, van huis uit ge-
hanteerd om afwijkende mensen in een normaal geachte omgeving te identificeren,
nu in bet kwalitatieve onderzoek een halve slag zijn omgedraaid en gebruikt wor-
den om, uitgaande van de normaliteit der respondenten, omgevingsverschijnselen
te diagnostiseren.
De kern der gehanteerde methoden lijkt te zijn dat respondenten de gelegenheid
krijgen zich niet alleen via woorden, maar ook via andere symbolen (tekeningen) te
uiten OF door een beroep te doen op hun fantasie, teneinde zodoende de uitdruk-
kingsmogelijkheden te verruimen. Beter dan met louter woorden kunnen zo ook
emotionele aspekten aan bod komen. Sommigen (Sampsom: 1986) laten de
respondent zelf het eigen werk duiden, waarmee een verantwoorde omzetting in de
dagelijkse omgangstaal wordt bereikt. Maar in bet algemeen blijft er toch eenver-
taalprobleem naar het beleid toe, wat blijkt uit enerzijds de roep om onderzoekers
die zowel theorie als praktijk in de vingers hebben, anderzijds uit de vrees voor
goeroe-isme (Esomar 1986 seminar). Dat betekent ook dat het blijkbaar moeilijk is
de opdrachtgever direkt te betrekken in de relatie tussen onderzoeker en respon-
dent.
In onze visie neemt het motievenonderzoek een soort overgangspositie in tussen de
pragmatische en de interaktionistische benaderingen: enerzijds worden óverhalenô
van mensen bier serieus genomen en de onderzoeker is naast toediener van prikkels
vooral ook luisteraar; anderzijds echter is de onderzoeker bij de interpretatie wel
de weter die zich buiten het onderzoek plaatst en die zijn interpretatie doorgeeft
aan alleen de opdrachtgever; zij bet met een vertaalprobleem. Beide opyattingen,
de pragmatische en de klinische hebben gemeen dat bet de onderzoeker is die de
zingeving, het toekennen van betekenissen, in de hand heeft.

5. DE INTERAKTIONISTISCHE OPVATTiNG; OP ZOEK
NAAR NIBUWS

Ret probleem is: hoe neemje als onderzoeker bij anderen iets nieuws waar met be-
trek king tot een probleem dat je in eerste instantie zelf (op instigatie van opdracbt-
gever) bebt gedefini~erd? De meest konsekwente benadering is dan om zoôn onder-
werp voor te leggen aan respondenten; bet door dezen te laten ber-defini~ren, zoals
zij bet zien en te luisteren naar hun opvattingen en ervaringen. Dat is een funda-
menteel andere aanpak dan de vorige twee, omdat nu de betekenisgeving bij de res-
pondent wordt gelegd. Alleen zo kan men tot óontdekkingenô komen. Dit is dan
ook de kern en bet aantrekkelijke van de interaktionistische opvatting; een aan de
Frankfurter Schule verwante ricbting in de sociale wetenschappen, mede voortge-
komen uit de opvattingen van Mead en Cooleyen de door Scbutz danrin gebrachte
fenomenologie (zie bijvoorbeeld Zijderveld: 1975).
De onderzoeker laat bet ómateriaalô spreken en waar bet bier gaat om onderzoek
over en bij mensen, lijkt dat nog niet zoôn onzinnig uitgangspunt. Interaktionis-
tiscb onderzoek als ontdekkingreis kan bet best omschreven worden als de stu-
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die van de bescbrijvingen en interpretaties die mensen (konsumenten) zelf geven
van bun gedrag in bun wereld. Vanuit dat gezicbtspunt dient kwalitatiefonderzoek
in eerste instantie te voldoen aan eisen van levensechtheid, diversiteit; juistheid en
volledigheid.
Levensecbtheid veronderstelt dat respondenten ónaiefô bun idee~n ventileren, maar
liefst tocb ook zodanig dat er beleidsmatig iets mee te beginnen is. De onderzoeker
introduceert bet probleem zodanig dat respondenten bet naar zichzelf toe kunnen
vertalen. Voor de rest is bet dan zaak de respondent zich zo divers en veelzijdig
mogelijk te laten uiten.
Diversiteit is nodig omdat anders de volledigheid in twijfel getrokken kan worden.
Rieraan kan op twee wijzen worden voldaan, namelijk dQor de respondenten van
uiteenlopende boeken van de markt te kiezen EN door ze elk met zoveel mogelijk
alternatieve situaties te konfronteren (Schuyt: 1982). Aan de eerste voorwaarde
kan slechts worden voldaan als de markt reeds kwantitatief beschreven is.
De volledigheid en juistheid van hetgeen respondent heeft te vertellen is nauw ver-
bonden met de rol van de onderzoeker. Ret is niet voldoende om de regels van
Kleining te volgen. De onderzoeker dient een stap verder terug te doen en zich zo-
danig op te stellen ten opzichte van de respondent dat diens visie zo gaaf mogelij k
over bet voetlicht komt. Retgeen betekent: vooral luisteren en vooreerst de
opdracbtgever maar eens vergeten. De onderzoeker is ecbter niet alleen receptiefen
stimulerend ten aanzien van de respondent maar dient tevens tewerk te gaan met
wat genoemd kan worden: ówelwillend ongeloofô (zie par. 8). En bovendien is hij
ook de vertaler naar opdracbtgever toe. Dat laatste betekent dat bij zijn buiswerk
op het gebied van konsumentengedrag en marketing gemaakt moet bebben tenein-
de de nieuwigheid waarnaar hij zoekt op akseptabele wijze naar bet beleid toe te
vertalen. Maar dan wel zodanig dat respondenten zichzelf erin kunnen blijven her-
kennen. Dat is tevens de beste manier om bij deze induktieve manier van werken
met de beentjes op de grond te blijven.
Bij de overgang naar een eventueel volgende kwantificering krijgt de onderzoeker
te maken met een breuk in de interpretatie. De zingeving gaat over van de respon-
dent naar de onderzoeker; bet perspektief slaat om, zoals bij bet bekende plaatje,
waarin men zowel tweegezichten als een vaas kan herkennen. Dat beeld is ontleend
aan de óGestalt-switchô bij Kuhn (1979: 151) die de overgang van de ene fundamen-
tele wetenschapsopvatting (paradigma) naar een andere markeert en waarvan bier-
boven in de tweede paragraaf reeds sprake was. Ret probleem bij zoôn breuk is,
dat er dan een vertaalslag plaats moet vinden, waarbij de informatie niet alleen van
inboud verandert, maar ook van aard. Een in zijn totaliteit (kwalitatiefô) behandeld
onderwerp wordt dan opgesplitst in meetbare aspekten door middel van bijvoor-
beeld een instrumentele tussenfase.

6. ZELFSTANDIG KWALITATIEF ONDERZOEK

In de kwantitatieve visie is bet niet goed denkbaar dat kennis uit kwalitatiefonder-
zoek direkt beleidsmatig gebruikt zou kunnen worden, zonder kwantificering.
loch gebeurt dat in de praktijk veelvuldig en blijkbaar niet met zodanig teleurstel-
lend resultaat dat men ermee stopt. Daarin zijn drie situaties te onderscbeiden:
1. het gaat in bet betreffende onderzoek om simpele ja/neen beleidskeuzen;
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2. het onderzoek betreft een koppeling van alledaagse kennis van ondernemer met
die van konsument;
3. bet kwalitatieve onderzoek dient als órecbtvaardigingô.

ad. 1. Dit soort beslissingen in de beleidsuitvoering betreft beperkte problemen,
waarbij een open, kwalitatieve aanpak goed bruikbaar is om de respondenten niet
tezeer op bet te onderzoeken aspekt te fixeren. Van interpretatie der antwoorden is
nauwelijks sprake: bet gaat om selektief luisteren naar bepaalde uitingen, waarvan
de betekenis (op grond van beleidsoverwegingen) a priori vastligt. Verpakkings-
test, peiling van reakties op reklame-ontwerpen en dergelijke.
ad. 2. Zoôn kader is echter lang niet altijd aanwezig; tal van beslissingen komen tot
stand vanuit praktiscb inzicbt, dagelijkse kennis. De funktie van kwalitatiefonder-
zoek is dan tweeledig: bet koppelen van de dagelijkse kennis van opdracbtgever
aan die der respondenten (waardoor de eerste zijn blik verruimt) EN bet inzicbt
van opdrachtgever in zijn eigen beleid verdiepen via de interpretatie die de onder-
zoeker aan de reakties van beide partijen geeft. Dit is het soort onderzoek waarbij
bet zo belangrijk is dat opdracbtgever bet zelf meemaakt. De onderzoeker voert
dan in feite twee gesprekken, aan weerszijde van de doorkijkspiegel of video en als
bet goed gaat hebben beide partijen baat bij die interaktie (zie ook v/d Vall: 1980:
206). Ret is ð in interaktionistiscbe termen ð bet zoeken naar en bet beoordelen
van een wederzij ds (voor afnemer en ondernemer) akseptabele oplossing voor een
gemeenschappelij k gedefini~erd probleem met als taak van de onderzoeker om de
interpretaties binnen bet algemeen wetenschappelijk aanvaarde te bouden.
ad. 3. Tenslotte bet gebruik van kwalitatief onderzoek als órecbtvaardigingô, bet
vergroten van zekerbeden, dat wil zeggen het inscbatten van bet risiko der afwij-
kende gevallen. Kwantificering, in de zin van op toeval gebaseerde vergroting van
bet nantal waarnemingen, is de daartoe gebruikelijke weg. Als de hierboven ge-
noemde verandering van de informatie bij de overgang naar bet aspektmatige van
de kwantificering zich sterk doet gevoelen, kan men zich echter afvragen of órecht-
vaardigingô niet beter verkregen kan worden door selektief uitbreiden van bet aan-
tal kwalitatief onderzochte gevallen. Men zou dan gericbt kunnen zoeken naar mo-
gelijk afwijkende gevallen en nagaan of ze onder zijn te brengen in de bestaande
interpretatie, dan wel in een berziene of een aparte. Voorwaarde daartoe is dat
men zijn markt goed genoeg kent om segmenten, waar afwijkende interpretaties
verwacbt mogen worden, te defini~ren.
Algemeen geldende inzichten ontstaan doordat de onderzoeker streeft naar ge-
meenschappelijke interpretatie over zoveel mogelij k uiteenlopende gevallen en si-
tuaties waarin enerzijds respondent zichzelf nog kan berkennen en die anderzijds
beleidsmatig bruikbaar is. De subjektiviteit van de onderzoeker ð die bier oven-
gens niet meer te vrezen valt dan in kwantitatief onderzoek ð moet kontroleerbaar
gemaakt worden door bet basismateriaal vast te leggen (bijvoorbeeld op video) zo-
dat verscbillende deskundigen bet onafbankelijk van elkaar kunnen interpreteren.
Ret aantrekkelijke van deze kwalitatieve werkwijze is dat de respondenten als tota-
le persoonlijkbeden intakt worden gelaten, waardoor de resultaten voor anderen
direkt aansprekend blijven ð wat voor kreatief werk in reklame of produkt-ont-
wikkeling vaak een voordeel is. De waarde daarvan moet men afwegen tegen de as-
pektmatige informatie met grotere statistiscbe zekerheid die konventionele kwanti-
ficering biedt.
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7. THEORETISCRE ACHTERGROND

Door interaktionistische bril gezien heeft marketingbeleid twee aspekten: bet kre~-
ren van situaties waarin konsumenten bandelen EN bet verschaffen van argumen-
ten voor redenaties van konsumenten ron-dom dit gedrag (zie Van Schravendijk:
1982). Om dit Iaatste gaat bet bij enqu&e-onderzoek. Daarin vormen de beschrij-
vingen en interl)retaties die mensen zelf van bun eigen gedrag en situatie geven on-
derwerp van studie, en dat kan bekeken worden vanuit de respondent of vanuit de
onderzoeker/opdracbtgever. In bet eerste gevalwordt de mens gezien als aktief bet
eigen gedrag bepalend (óMonitoringô bij Harr~ and Secord: 1976: 6); in bet tweede
geval als reaktief; dat wil zeggen: reagerend op prikkels van buitenaf, zoals in de
behavioristische opvatting van bet konsumentengedrag. Dit onderscbeid is essen-
ti~eI voor de acbter dit artikel liggende opvatting van onderzoek. Een gestruktu-
reerdeenqu~te boort thuis in de reaktieve opvatting; een vrij gesprek in de aktieve.
In kwalitatief onderzoek worden de redenaties rond bet gedrag zoveel mogelijk in
stand gebouden, in de betekenis die respondent er zelf aangeeft; in gestruktureerd
onderzoek worden ze als bet ware inplakjes gesneden en vervolgens middels statis-
tiscbe technieken opnieuw gegroepeerd.
Niettegenstaande de vaak genoemde ókonsument-gericbtbeidô plaatsen wij de
meeste marketing-theorie in bet reaktieve paradigma, want de konsument wordt
geacbt te reageren op prikkels uit de omgeving ð in bet bijzonder die van de vele
marketers. Spontane uitingen van konsumenten blijken dan ook moeilijk te inkor-
poreren (klacbten-behandeling); de inbreng van de konsument wordt gedefini~erd
(in marktonderzoek) door de aanbieder/opdracbtgever. Kwalitatief onderzoek
zien wij als een van de weinige open kanalen van óonderafô. Redenaties van konsu-
menten zijn voorde marketing relevant omdat ze de symbolische begeleiding van
gedrag vormen; de konsument rechtvaardigt ermee vorig gedrag en bereidt er bet
toekomstige mee voor. Gedrag sturen zal niet kunnen zonder redenaties te bein-
vloeden. Dergelijke óredenatiesô zijn in bet kader van de eis om in de samenleving
aangepast en samenbangend over te komen funktioneel. Aangezien situaties mees-
tal anders zijn dan voorzien, zijn redenaties steeds aan verandering onderbevig en
als ze geuit worden dan zal dat altijd aangepast zijn aan de situatie (bijvoorbeeld
bet interview).
Gedrag wordt bier zeer konkreet bedoeld: als handelingen. Wanneer konsumenten
daarover en na~raanleiding daarvan, praten, zijn er verschillende soorten redena-
ties te beluisteren: de direkte bescbrijving van bet eigen gedrag (gisteren zag ik die
reklame voor X op de STER en toen zei ik nog. . .); generalisaties omtrent bet
eigen gedrag (nee, wij kijken nooit naar reklame) en meningen (je moet bet toch al-
lemaal zelf betalen). Drie verschillende typen verbalen die de respondent door el-
kaar hanteert.
Gedrag vindt plaats in episoden (Rarr~ and Secord: 1976: 10) die zich volgens hen
kenmerken door een bepaalde doelgericbtbeid. Dat sluit mooi aan op bijvoorbeeld
koopgedrag. Een verhaal over zoôn episode speelt zich onzes inziens af in een drie-
boek, tussen: -

ð de oorspronkelijke intentie (ik wilde...)
ð de situatie-gebonden toedracbt (maar in de winkel. ..)
ð en de indruk die met bet verhaal beoogd wordt (want waarom zou ik. .

Lang niet alle gedrag ecbter is intentioneel; veel is routine of tijdpassering: babbe-
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len, winkels kijken, de krant doorbladeren, de voorraad wasmiddelen aanvullen.
Dit routinematige gedrag kan men zien als voedingsbodem voor het meer intentlo-
nele dat optreedt bij een breuk in de routine. Ook dit routinematige gedrag is in te
delen in episoden, zij bet dat die anders, vaak meer sociaal bepaald zijn (een
gesprek, een wandeling door een winkelstraate.d.); niet gemarkeerd door bet reali-
seren van intenties maar door andersoortige gebeurtenissen (bet bezoek ging weg,
we moesten weer naar buis e.d.). Routinematige episodes lenen zich veel minder
dan intentionele tot redenaties ð bij gebrek aan duidelijke pointe.
Ook al kan een enqu&e gaan over gedrag, dan nog wordt niet bet gedrag zelf on-
derzocht maar de verhalen die mensen daarover, daaromheen vertellen. Ret praten
van mensen is interessant bij wijze van subjektieve en niet van feitelijke weergave,
maar daar gaat bet ook juist om als we gedrag willen begrij pen.

8. METHODOLOGISCHE OPMERKINGEN

Wat bier als interaktionistisch kwalitatief onderzoek (de derde variant) wordt ge-
scbetst is minder een metbode in de zin van techniek dan wel een mogelijke opvat-
ting inzake onderzoek. Vanuit bet aktieve paradigma is maar ~n basistechniek af
te leiden, namelijk LUISTEREN. De meest ideale vorm van onderzoek is de conver-
satie tussen konsumenten met als goede tweede bet gesprek met een participerende
(ter onderscbeiding van vragen-stellende) onderzoeker. Dat is een speciale situatie
waarin verhalen verteld worden naar aanleiding van algemene aanmoedigingen en
waarbij uitgegaan wordt van de respondent. De onderzoeker laat bet door op-
drachtgever gestelde probleem door respondent in eigen woorden en naar eigen si-
tuatie herformuleren en bespreken. ledere respondent doet dat op eigen wijze en de
onderzoeker tracbt tot algemene interpretaties te komen. Ret niveau van abstrak-
tie wordt in de hand gehouden door de terugkoppeling naar enerzijds de respon-
dent en anderzijds bet beleid. Gaat bet om onderzoek ten beboeve van de beleids-
uitvoering dan zal die koppeling vooral naar bet beleid toe plaats vinden; gaat bet
om nieuwe inzichten ten beboeve van de beleidsvorming dan ligt het uiteindelijk
kriterium meer bij de respondent. In de praktijk wil dat zeggen dat de onderzoeker
aan de respondenten steeds een spiegel van óweiwillend ongeloofô voorboudt,
waardoor deze gestimuleerd worden tot verdergaande, meer persoonlijke interpre-
taties (zie bieronder).
Uit bet voorgaande moge reeds duidelijk zijn dat wij bet kwalitatieve onderzoek
zoals dat bier wordt voorgestaan en bet kwantitatieve niet zien als polen van een
kontinuOm maar als uitingen van twee heel verscbillende opvattingen ten aanzien
van mens, wereld en onderzoek: paradigmaôs (Kuhn: 1979). Op dit paradigmatisch
niveau is er geen sprake van dat de ene metbode beter of slechter zou zijn dan de
andere, van gelijk hebben versus ongelijk. Ret zijrl twee verscbillende visies: niet

p per s~ konflikterend maar elkaar aanvullend, zonder goed in elkaar te baken; elk
vanuit eigen grond-principes; zoals:
ð In de kwantitatieve visie baseert men zich op de gelijkbeid van mensen, die op
aspek ten van elkaar verschillen; in de kwalitatieve visie gaat men uit van bet unieke
der mensen. In kwantitatief onderzoek werkt men bij de keuze der respondenten
dan ook met steekproeven uit overwegend bomogeen geachte verzamelingen; in
kwalitatief onderzoek werkt men vanuit een zo groot mogelijke diversiteit van in
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wezen elk op zich staande gevallen. In de kwantitatieve visie zoekt men vanuit ho-
mogeniteit naar verschillen op aspekten (segmentatie bijvoorbeeld), terwijl men in
de kwalitatieve visie vanuit beterogeniteit streeft naar generaliserende typeringen.
ð Doordat in kwalitatief onderzoek de totale persoon zoveel mogelijk in stand
kan worden gehouden en in kwantitatief onderzoek bet aspektmatige overheerst,
kan men zeggen dat bet eerste inzicht geeftin de argumentatie van konsumenten en
bet tweede in bun argumenten.
ð Verbalen, redenaties van mensen in de onderzoek-situatie zullen waarscbijnlijk
van nature neigen naar een te doelbewuste en planmatige voorstelling van zaken.
De grondhouding van de onderzoeker moet zijn: ówelwillend ongeloofô en niet te
gauw toegeven aan bet natuurlijk verlangen van konsument naar een konsistent
zelfbeeld. Ret is volgens Rarr~ and Secord (1976: 9) de taak van de onderzoeker
om via konkurrerende verhalen de achter de redenaties liggende algemene regels op
te sporen. Deze zal daarom de diverse bierbovengeschetste typen verbalen tegen el-
kaar uitspelen. Rij zoekt naar diskrepanties binnen een verhaal; tussen dit verbaal
en dat van andere respondenten; tussen een verhaal en beschikbare feiten; tussen
konkrete ervaringen, generalisaties en meningen, tussen verhalen en de tbeorie~n;
enzovoorts. Zonder dit ówelwillend ongeloofô zitten respondent en onderzoeker
binnen de kortste keren gevangen in vrijblijvende generalisaties van respondent,
want diens grondbouding is bet etaleren van samenhang op bet meest vrijblijvende
niveau. Doorde strijd tussen konflikterende verbalen dringt de onderzoeker door
tot de achtergrond van bet gedrag: de regels waarbinnen de episodes zich afspelen
(Rarr~ and Secord: 1976: 10).
ð Teneinde eenrespondent niet a priori vast te pinnen in een ideanlbeeld van zich-
zelf, verdient bet aanbeveling om uit te gaan van beschrijvingen van konkreet ge-
drag (verankerd in de ervaring) en meningen (verankerd inde persoon)en pas in de
laatste plaats van de generalisaties inzake bet eigen gedrag, omdat die waarschijn-
lijk bet sterkst verankerd zijn in de (gespreks)situatie van dat moment.
ð De onderzoeker zal bedaclit moeten zijn op onderbelichting van bet routinema-
tige en daarom is bet juist zo nuttig om respondent te laten pratenvanuit bet gewo-
ne dagelijkse gedrag; hoe veelzijdiger des te beter (Scbuyt: 1982); inklusief een be-
roep op de fantasie, mits ð zoals gezegd ð de uiteindelijke interpretatie niet bui-
ten respondent om gaat (Sampson: 1986).
ð In de marketing weet men niet zo goed raad met spontane verscbijnselen, zoals
de informele massakommunikatie, de konversatie tussen konsumenten: Kotler
(1976: 483) noemt bet een invloedrijk maar onbeheersbaar gebeuren. E~n van de
voordelen van interaktionistiscbonderzoek is dat bet voortkomt uit eengedachten-
wereld, waarin dit soort verscbijnselen nu juist centraal Ãtaat. Ook in die zin kan
dit soort onderzoek nieuws bieden, namelijk bet vergroten van bet probleemoplos-
send vermogen van de marketing.

Peter Sampson, voorman van de New Qualitative Research, begon zijn inleiding
op bet 1986 Esomar seminar met een soort gelijkenis over óTwee kwalitatieve on-
derzoekers en drie orenô. Dat waren: Arthur ð die zijn respondenten simpele
rechtuit-rechtaan vragen stelde en heilig geloofde in wat zil antwoordden, boewel
hij maar met ~n oor luisterde; en Terry ðódie psychologie had gestudeerd, de res-
pondenten tekeningen liet maken en verhalen vertellen, met een soort derde oor
luisterend naar wat zij eigenlijk bedoelden maar niet konden of wilden zeggen.
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Voor de Arthurs van deze wereld is dit artikel geschreven. Mogen zij voortaan wat
minder vragen stellen; maar dan wel met beide oren luisteren; en toch vooral bun
geloof in de rede van de konsument bebouden.
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2. Conjunct keuze-onderzoek

E.P. KROES

SAMENVATTING

Conjunct keuze-onderzoek is een recent ontwikkelde methode waarmee veranderingen in
marktaandelen van produkten kunnen worden voorspeld op basis van kleinschalig consu-
mentenonderzoek. Deze methode is een verdere ontwikkeling van het traditionele conjunct
meten dat in de 70-er jaren werd ontwikkeld, en dat in eerdere Jaarboeken beschreven is.
Conjunct keuze-onderzoek onderscheidt zich echter van het traditionele conjunct meten op
drie punten: de vraagstelling aan de respondenten, de analyse van de gegevens en de voor-
spelling op basis van micro-simulatie (IBM-PC). Dit artikel bevat een beschrijving van de
methode, en een praktische toepassing ervan op het InterCity spoorvervoer tussen Plymouth
en Londen.

1. INLEIDING

De gangbare methode om de verwachte veranderingen in de aantallen reizigers te
voorspellen bij veranderingen in de tarieven is gebaseerd op het gebruik van prijs-
elasticiteiten. Dergelijke elasticiteiten geven aan welke procentuele verandering
van het aantal passagiers za,l optreden bij een verandering van de tarieven met een
procent. Een elasticiteitswaarde van ð 0,5 geeft bijv. aan, dat als de tarieven met
1% omhoog zouden gaan het aantal reizigers met CI,5Wo zal afnemen. Tot circa 5
jaar geleden werden dergelijke elasticiteiten bij de Engelse Spoorwegen (British
Rail) afgeleid door middel van econometrisohe analyses van kaartverkoopgege-
vens. Dergelijke analyses zijn in de praktijk niet altijd even goed uit te voeren. Het
belangrijkste probleem hierbij is de aanzienlijke ruis in de basisgegevens, veroor-
zaakt door oncontroleerbare factoren zoals registratiefouten, stakingen, vari~ren-
de weersomstandigheden, terugloop van economische groei, etc. Om dit probleem
te omzeilen werd door British Rail gezocht naar andere, beter beheersbare metho-
den om de vereiste elasticiteiten te kunnen schatteri. Daarbij werd gekozen voor
conjunct meten, en een reeks projecten werd uitgevoerd om inzicht te krijgen in de
structuur van de voorkeuren van InterCity treinreizigers (Sheldon en Steer 1982).
Elasticiteiten werden daarbij op indirecte wijze berekend, door de gemeten utilitei-
ten te relateren aan een bekende referentie-elasticiteit (Kroes en Sheldon 1985). De-
ze benadering bleek zeer succesvol te zijn, maar de noodzaak om van een referen-
tie-elasticiteit uit te moeten gaan werd echter door cle Engelse Spoorwegen als een
belemmering ervaren. Daarom drong British Rail erop aan om een nieuwe metho-
de te ontwikkelen, gebaseerd op conjunct meten, waarmee rechtstreeks verande-
ringen in het aantal treinpassagiers kunnen worden voorspeld.
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Dit artikel bevat een beschrijving van de conjunct keuze-onderzoekmethode die
vervolgens werd ontwikkeld. Deze methode is gebaseerd op het traditionele con-
junct meten, maar voegt daaraan een keuzedimensie toe door de expliciete analyse
van consumentenkeuze uit onderling concurrerende produkten. De methode is ge-
baseerd op uitgebreide diepte-interviews bij een steekproef van consumenten, in
dit geval reizigers die over een bepaald traject (dat onderwerp van het onderzoek
is) reizen. De in de interviews verkregen gegevens worden geanalyseerd met logit
marktaandeelmodellen, en de resultaten van de analyse worden in een micro-simu-
latie computerprogramma ingebracht. Met behuip van dit programma kunnen de
reacties van reizigers op veranderingen in produktkenmerken zoals tarieven en
reistijd worden voorspeld. Het gaat daarbij niet uitsluitend om reacties op veran-
deringen in kenmerken van de trein. 00k de gevolgen van eventuele prijsverlagin-
gen van concurrerende produkten, in dit geval bijv. de lange-afstandsbussen of
benzineprijsverhogingen kunnen worden gesimuleerd.
De in dit artikel beschreven methode is, zoals reeds gezegd, een vervolg op het tra-
ditionele conjunct meten, eenmethode die veelvuldig wordt toegepast bij produkt-
ontwikkeling, verpakkingsstrategiekeuze etc. Het zal dus duidelijk zijn dat onze
aanpak ook directe relevantie heeft voor produktonderzoek.
Het artikel is als volgt opgezet. Eerst wofdt het doel van het onderzoek uiteenge-
zet, waarnaeen beschrijving van de onderzoekmethode wordt gegeven. Dan wordt
de praktische uitvoering en implementatie van het conjunct keuze-onderzoek be-
schreven en toegelicht aan de hand van een voorbeeld. Tenslotte worden enkele
verdere ontwikkelingen en toepassingen van de onderzoekmethode genoemd die
zijn gepland voor de nabije toekomst.

2. DOEL VAN HET ONDERZOEK

Het algemene doel van het onderzoek dat hier wordt besproken was het ontwikke-
len van een methode om rechtstreeks veranderingen in de marktaandelen van het
lange-afstands InterCity spoorvervoer te kunnen schatten. Deze methode diende
gebaseerd te zijn op conjunct meten. Ret onderzoek werd gericht op een toepas-
sing van deze methode op het traject Plymouth-London, waar British Rail een ex-
periment met verlaagde tarieven had gepland. Ret concrete doel van deze toepas-
sing was het schatten van de verwachte verandering in de marktaandelen van trein
en bus wanneer een nieuw systeem van goedkope treinkaartsoorten zou worden in-
gevoerd. Daarbij ging het niet alleen om de gevolgen van de verlaging van de prij-
zen van de treinkaartjes, maar ook om de gevolgen van de mogelijke reactie van de
busondernemingen. Ret zou immers niet onwaarschijnlijk zijn dat deze eveneens
tot prijsverlagingen over zouden gaan, en British Rail wilde voor verschillende mo-
gelijke scenarioôs weten welke vergroting van het marktaandeel zou kunnen wor-
den verwacht.

3. DE CONJUNCT KEUZE-ONDERZOEK METHODE

Bij het traditionele conjunct meten (in het Engels conjoint analysis of functional
measurement) worden de voorkeuren van consumenten voor bepaalde produkten
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ð prijs treinretour ~ ~ ð 1

ð reisduur 2 uur 50 mm.

ð 2 x overstappen

ð 1 trein per uur

ð
ð prijs treinretour f 52, ð
ð reisduur 2 uur 50 mm.
ð 1 x overstappen

4 treinen per uur

ð
ð prijs treinretour f 52, ð
ð reisduur 2 uur 10 mm.
ð niet overstappen
ð 1 trein per uur

ð
ð prijs treinretour f 47, ð
ð reisduur 2 uur 50 mm.
ð niet overstappen
ð 2 treinen per uur

ð
ð prijs treinretourf 47, ð
ð reisduur 2 uur 30 mm.
ð 1 x overstappen
ð 1 trein per uur

prijs treinretour ~ ð 2
reisduur 2 uur 30 mm.
niet overstappen
4 treinen per uur

ð
ð prijs treinretour f 52, ð
ð reisduur 2 uur 30 mm.
ð 2 x overstappen
ð 2 treinen per uur

ð prijs treinretour f 47, ð

ð reisduur 2 uur 10 mm.

ð 2 x overstappen

ð 4 treinen per uur

ð
ð prijs treinretour f 57, ð
ð reisduur 2 uur 10 mm.
ð I x overstappen
ð 2 treinen per uur

Figuur 1. Voorbeeld van kaarten zoals gebruikt bi] traditioneel conjunct meten.
De respondent dient bovenstaande 9 kaarten naar afneniende voorkeur te sorteren.

onderzocht. De methode werkt als volgt. Aan de respondenten wordt een reeks
omschrijvingen van een bepaald produkt voorgelegd (zie bijv. fig. 1). Deze om-
schrijvingen bevatten informatie met betrekking tot een aantal relevante kenmer-
ken (attributen) van het produkt. Daarbij worden de niveauôs van de attributen
systematisch gevarieerd volgens een door de onderzoeker gekozen proefopzet (zie
bijv. Steenkamp 1985), zodat de omschrijvingen betrekking hebben op steeds ver-
schillende varianten van het produkt (buy. verschil]endeprijs-kwalititeitscombina-
ties). Aan de respondent wordt gevraagd om alle produkten (c.q. omschrijvingen
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daarvan) naar afnemende voorkeur te rangordenen, dus van meest geprefereerd
naar minst geprefereerd (gelijke preferenties zijn toegestaan). Door decompositie
van de opgegev~n rangordening kunnen de aan de afzonderlijke attributen toege-
kende utiliteiten worden bepaaldô. Daaruit kan worden afgeleid hoe de respondent
de verschillende attributen tegen elkaar afweegt, en hoe belangrijk deze attributen
voor hem zijn. De methode houdt er rekening mee dat de consumenten het pro-
dukt zien als een óbundel attributenô (Lancaster 1966). Voorts wordt, conform de
gangbare opvattingen in het consumentenonderzoek, verondersteld dat de consu-
menten hun nut maximaliseren, en dat ereen afweging tussen de attributen onder-
ling plaatsvindt. Voor een meer uitgebreide beschrijving van het conjunct meten
verwijzen wij naar Green en Srinivasan, 1978. Deze methode wordt tegenwoordig
in het marktonderzoek veelvuldig gebruikt, vooral in de Verenigde Staten (Cattin
en Wittink 1982). Ondanks dit succes kent de traditionele conjunct meetmethode
enkele praktische problemen, die een nog bredere toepassing wellicht in de weg
staan:
1. Het rangordenen van negen of meer (omschrijvingen van) produkten is voor een

aantal respondenten te moeilijk, hetgeen Ieidt tot vertekeningen in de resultaten
als gevolg van nonrespons.

2. De berekende utiliteiten kunnen niet zonder meer door de onderzoeker worden
gebruikt om marktaandelen in verschillende concurrentiesituaties te schatten,
tenzij een aantal speculatieve veronderstellingen omtrent het keuzeproces en de
representativiteit van de steekproef worden gedaan.

Het conjunct keiuze-onderzoek vermijdt deze problemen,door de consurnenten-
keuze tussen alternatieve produkten expliciet in het onderzoek te betrekken, terwijl
de belangrijke eigenschappen van het traditionele conjunct meten worden behou-
den (effici~nte gegevensverzameling via doelgerichte proefopzet, decompositori-
sche analyse). De belangrijkste verschillen tussen de twee methoden zijn:
1. Conjunct keuze-onderzoek is gebaseerd op een andere wôjze van vraagstelling:

aan de respondent wordt gevraagd om twee tot vier alternatieve produkten te
vergelijken en om aan te geven welke van deze produkten hij of zij zou kiezen;
deze procedure wordt een aantal keren herhaald.

2. Conjunct keuze-onderzoek maakt gebruik van een andere analysemethode: de
gegeven antwoorden worden geanalyseerd met behuip van een logit model, dat
gebaseerd is op een expliciete keuzetheorie (Luce 1959).

3. Conjunct keuze-onderzoek past een andere simulatieprocedure toe: de markt-
aandelen worden voorspeld op basis van voor individuele respondenten voor-
spelde kansen dat een bepaald produkt gekozen wordt, waarbij de voor het logit
model ge~igende simulatie- en ophogingsprocedures worden gehanteerd; tevens
bestaat de mogelijkheid om externe marktinformatie in de ophogingsprocedure
te betrekken, en om de invloed van veranderingen in de samenstelling van de
populatie mee te nemen.

De andere wzjze van vraagstellingkan het best worden geillustreerd met behulp van
een voorbeeld. In fig. 2 zijn enkele typische conjunct keuzekaarten weergegeven.
ledere kaart in dit voorbeeld bevat een beschrijving van drie produkten, in dit ge-
val drie vervoermiddelen. Deze worden hier beschreven aan de hand van twee of
drie variabelen. Het totaal aantal kaarten is afhankelijk van het aantal te onder-
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Kaart I
Wilt u het vervoermiddel dat u
kiest aankruisen?

TREIN ð prijs kaartje f 87,50
ð reisduur 3İuur
ð geen overstap
ð overige factoren

ongewijzigd

BUS ð prijs kaartje f 63, ð
ð reisduur 5 uur
ð geen overstap
ð overige factoren

ongewijzigd

AUTO ð benzineprijs f 1,50/1
ð reisduur 4İuur

Kaart 2
Wilt u het vervoermiddel dat u
kiest aankruisen?

TREIN ð prijs kaartje f 78,75
ð reisduur 3,75 uur
ð geen overstap
ð overige factoren

ongewijzigd

BUS ð prijs kaartje f 63, ð
ð reisduur 4,75 uur
ð overstappen in Exeter
ð overige factoren

ongewijzigd

AUTO ð benzineprijs f 1,70/1
ð reisduur 5 uur

Figuur 2. Voorbeeld van conjunct keuzekaarten.
De respondent dient per kaart een keuze te maken.
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zoeken produkten, het aantal variabelen en de gekozen proefopzet. In de praktijk
wordt ernaargestreefd om het aantal kaarten beperken tot negen ~ zestien. De res-
pondent wordt gevraagd om steeds naar ~n kaart tegelijk te kijken, en om per
kaart aan te geven welke van de aangegeven produkten hij/zij zou kiezen. Deze
procedure wordt net zoveel keer herhaald tot op alle kaarten een keuze is aangege-
yen. Voor de respondent is deze taak veel eenvoudiger dan het op rangorde leggen
van negen of meer verschillende kaartjes, omdat het aantal alternatieven dat verge-
leken dient te worden aanzienlijk kleiner is: drie in plaats van negen of meer. Dat
deze vergelij kingnegen keer of vaker herhaald moet worden is geenprobleem, om-
dat alle beoordelingstaken los van elkaar staan (er zijn geenrelaties tussen de kaar-
ten waar de respondenten rekening mee dienen te houden).

Een ander belangrijk verschil in de vraagstelling heeft te maken met de registratie
van de door de respondenten genoemde alternatieven c.q. concurrerende produk-
ten. In de enqu~te voor conjunct keuze-onderzoek wordt erg veel aandacht besteed
aan het meten van de produkten die de respondent ziet als potenti~le alternatieven
voor het onderzochte produkt en de mate waarin consumptie van het betreffende
produkt kan worden veranderd.
Inzicht hierin is erg belangrijk, omdat de beschikbaarheid van alternatieven en de
flexibiliteit in de consumptie in belangrijke mate bepalend zijn voor de geneigdheid
van de consument om een ander produkt te kiezen, en om meer of minder van het
produkt te kopen. In de praktijk blijkt dat veel respondenten aanzienlijk minder
flexibel zijn en een onvollediger beeld van het aanbod van produkten hebben dan
vaak wordt aangenomen.

De andere analysemethode die bij het conjunct keuze-onderzoek wordt gebruikt is
logit-analyse in plaats van de bij het traditionele conjunct meten gebruikelijke
technieken als MONANOVA en dummy-regressie. Bovendien vindt een gepoolde
schatting plaats, waarbij eenreeks co~ffici~nten (utiliteiten) wordt geschat voor elk
homogeen segment van respondenten. Een belangrijk voordeel van het gebruik
van het logit model is dat het model rechtstreeks keuzen analyseert en kansen op
keuzen voorspelt. Het logit model is daarom bij uitstek geschikt omkeuzen van zo-
wel individuele consumenten als van marktsegmenten te analyseren en daaruit
voorspellingen van marktaandelen af te leiden. Bovendien laat het model zich een-
voudig corrigeren voor vertekeningen inde steekproef, bijvoorbeeld als gevolg van
quota steekproeven. Voor een uitgebreide beschrijving van het logitmodel, de
schattingsmethode en de toepassing ervan verwijzen wij naar Ben-Akiva en Lenman
(1985).

De andere sirnulatiemethode die bij conjunct keuze-onderzoek wordt toegepast
houdt verband met de toegepaste logit-analyse. De meest geschikte simulatieme-
thode daarbij is ósample-enumerationô, waarbij voor een steekproef van consu-
menten de kansen op de keuze van de beschikbare produkten worden gesimuleerd.
De steekproef kan zowelbestaan uit uitsluitend ge~nqueteerde consumenten als uit
een kunstmatig gegenereerde steekproef (óartificial sampleô)waarbij veranderingen
in de samenstelling van de consumentenpopulatie worden gesimuleerd. Door ge-
wogen middeling van de met het logit model berekende kansenvoor de individuele
consumenten kunnen de totale marktaandelen worden bepaald.
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4. BEN TOEPASSING OP INTERCITY PERSONENVERVOER
IN ENGELAND

De toepassing van de conjunct keuze-onderzoek methode die wij hier bij wijzevan
voorbeeld bespreken heeft betrekking op het personenvervoer per spoor op de ver-
binding Plymouth-London (zie fig. 3). Plymouth is een stad met zoôn 90.000 huis-
houdens, en het geschatte aantal reizen naar Londen door inwoners van Plymouth
wordt geschat op circa 500.000 per jaar. Voor dergelijke reizen kan worden geko-
zen uit vier vervoermiddelen: de trein, de auto, de lange-afstand bus en het vlieg-
tuig. In de praktijk reist ongeveer eenderde van de passagiers per trein, eenderde
per auto en eenderde per bus. Het marktaandeel van het vliegtuig is te verwaarlo-
zen.
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Wij zullen bij de beschrijving van deze toepassing ingaan op de volgende onderde-
len:
ð de wijze waarop de gegevens verzameld zijn
ð de analyse van de gegevens
ð het simulatieprogramma
ð de resultaten

De gegevens voor dit onderzoek werden in mei 1985 verzameld in de vorm van uit-
gebreide mondelinge enqu&es bij twee groepen reizigers:
ð reizigers die per trein van Plymouth naar Londen reisden
ð reizigers die kort geleden per auto of per bus van Plymouth naar Londen ge-

reisd waren.

De treinreizigers werden benaderd en ge~nqu~teerd in de trein terwijl zij per Inter-
City reisdenvan Plymouth naar Londen. De enquete had betrekking op de reis die
de ge~nqu&eerde personen aan het maken waren. De auto- en busgebruikers wer-
den thuis benaderd en ge~nqu&eerd, en hen werden vragen gesteld over hun meest
recente reis naar Londen (die diende minder dan 3 maanden geleden gemaakt te
zijn). In totnal werden 101 treingebruikers ge~nqu&eerd, 34 autogebruikers en 59
busgebruikers.

De enqu~tes waren als volgt opgezet:
1. Een aantal basisgegevens van de respondent, het huishouden waartoe deze be-

hoorde en zijn/haar reisgedrag werden geregistreerd
2. Vastgesteld werd welke alternatieve vervoermiddelen de respondent voor

zijn/haar meest recente reis naar Londen beschikbaar had, waarbij rekening
werd gehouden met de kenmerken van de betreffende reis (bijv. zware bagage,
groepsgewijs reizend etc.).

3. Gevraagd werd waarom de keuze was gevallen op het gebruikte vervoermiddel
4. Op basis van de door de respondent gegeven karakteristieken van de reis (zowel

met het gebruikte vervoermiddel als met de alternatieve vervoermiddelen) wer-
den negen conjunct keuzekaarten gegenereerd, welke zorgvuldig op de percep-
ties van de respondenten werden afgestemd

5. Aan de respondenten werd gevraagd om op elke kaart aan te geven welk ver-
voermiddel zij zouden kiezen

6. Tevens werd aan de respondenten gevraagd of zij onder de omstandigheden die
op de kaart stonden omschreven nog steeds de reis naar Londen zouden willen
maken, of dat zij er van af zouden zien.

De negen conjunct keuzekaarten werden gegenereerd volgens een 34 fractionele
proefopzet geschikt voor de schatting van hoofdeffecten op soortgelijke wijze als
een traditioneel conjunct meetonderzoek zou zijn opgezet. In dit keuze-onderzoek
werden echter de verschillen tussen de attribuutniveauôs georthogonaliseerd, in
plants van de attribuutniveauôs zelP.
De enqu&es zelfverliepen ondanks de grote lengte vrijwel zonder problemen, en de
respondenten bleken veelal erg geinteresseerd in de vraagstelling.

De eerste stap bij de analyse van de gegevens bestond uit een beschouwing van de
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persoons-, huishoud- en reisgegevens. Vervolgens werd nagegaan welke vervoer-
middelen de respondenten beschikbaar hadden als alternatief voor het door hen
gekozen vervoermiddel. De resultaten daarvan zijn hieronder samengevat:
ð bij de treinreizigers noemde 67% de bus als een bruikbaar alternatief, en 23%

de auto
ð bij de busreizigers noemde 88% de trein als een bruikbaar alternatief en 39% de

auto
ð bij de autoreizigers noemde 74% de trein als bruikbaar alternatief en 71% de

bus.

De gegevens van het conjunct keuze-onderzoek zelf werden geanalyseerd met be-
hulp van het ALOGIT analyseprogrammapakket (Hague Consulting Group 1986).
Er werden standaard lineaire logit modellen geschat, waarbij de co~ffici~nten op
dezelfde wijze geYnterpreteerd kunnen worden als bij regressie of bij MONANO-
VA.
De schattingsresultaten waren succesvol, met voor alle co~ffici~nten het verwachte
teken en statistisch (zeer) significante waarden. De modelaanpassing was zodanig
goed, dat de oorspronkelijk door de reizigers gemaakte keuzen door het model
goed gereproduceerd werden.
Na de modelschattingen werden ophoogfactoren bepaald om de verschillen in
steekproeffractie tussen trein-, auto- en busgebruikers te corrigeren en om de mo-
dellen aan te passen aan marktinformatie die uit andere bronnen bekend was.
Daardoor werden de voorspelde opgehoogde marktaandelen voor de verschillende
vervoermiddelen consistent gemaakt met de reeds bekende marktaandeelverhou-
dingen.

Het simulatieprogramma bestaat uit een interactief computerprogramma dat op
IBM compatible PCôs draait. Dit programma is ontwikkeld om veranderingen in
de marktaandelen als gevolg van veranderingen in de concurrentiepositie van de
trein, de auto en de bus te voorspellen. De werking van het programma is schema-
tisch weergegeven in fig. 4. De simulatie bestaat uit vier stappen:
1. Ten eerste wordt de gebruiker geYnformeerd over de achtergrond van het pro-

gramma, en gevraagd om een te simuleren scenario te specificeren in een korte
interactieve sessie; het scenario bepaalt de veranderingen in de variabelen die
ge~valueerd gaan worden.

2. Ten tweede worden de reiskenmerken van de respondenten in de steekproef ver-
anderd conform het opgegeven scenario, en de keuzemodellen worden toege-
past op de steekproef om de individuele kansen op de keuze van de verschillen-
de vervoermiddelen te voorspellen.

3. Ten derde worden de voorspelde kansen voor de individuele respondenten op-
gehoogd om de geaggregeerde marktaandelen te berekenen.

4. Tenslotte worden de voorspelde marktaandelen gepresenteerd en vergeleken
met de marktaandelen in de basissituatie.

Het simulatieprogramma kan gemakkelijk worden gebruikt om elasticiteiten bijv.
voor de tarieven van de trein mee te berekenen. Om dat te doen wordt een kleine
verandering gespecificeerd in de (trein) variabele waarnaar de belangstelling uit-
gaat, en wordt een simulatierun uitgevoerd. Vervolgens wordt de verandering in
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Voorspelde veranderingen
Berekende marktaandelen voorspelde marktaande- in marktaandelen als
voor de basissituatie len voor het scenario gevoig van het scenario

Figuur 4. Diagram van het conjunct keuzesimulatieprogramma.

het marktaandeel beschouwd. De gevraagde elasticiteit wordt verkregen door de
voorspelde relatieve verandering in het aandeel van de trein te delen door de gespe-
cificeerde relatieve verandering in de onderzochte variabele. Op deze manier kun-
nen zoweldirecte als kruislingse elasticiteiten3 worden bepaald, evenals het gecom-
bineerde effect van simultane veranderingen in de verschillende variabelen.
Een voorbeeldvan de resultaten die voorde Plymouth-Londen InterCity spoorver-
binding werden verkregen is gegeven in fig. 5. Uit deze tabel blijkt dat verwacht
kan worden dat een verlaging van de treintarieven met 10% zal resulteren in een
verhoging van het marktaandeel van de trein met 16%. Dii betekent dat de tarief-
elasticiteit ð 16/10 = ð 1,6 is. Deze berekende waarde komt overeen met erva-
ringscijfers van de Engelse Spoorwegen voor lange afstands InterCity vervoer,
waarbij een groot deel van de reizigers bezoek of ontspanning als reismotief heeft
(en daardoor relatief erg prijsgevoelig is). De nieuwe treinreizigers zijn vooral af-
komstig vanuit de bus (60%), maar ook autogebruikers worden door de tariefver-
laging aangetrokken (40%).

Een ander voorbeeld is gegeven in fig. 6. Hier is een scenario gesimuleerd, waarbij
is verondersteld dat de 10% tariefverlaging voor de trein is gevolgd door eenverla-
gingvan de bustarieven eveneens met 10%. Uit de simulatieresultaten kan worden

Staekproef van
reizigers
ð persoonskenmer-

ken
ð huishoudkenmer-

ken
ð situationele

kenmerken

Steekproef van
reiskenmerken
ð reiskos~ten
ð reistijden

Ophoog/weegfac-
toren
ð gewichten
ð correctiefac-

toren
ð groeifactoren

Scenario
ð veranderingen

in de reisken-
merken zoals
door gebruiker
gespecificeerd

CONJUNCT
KEUZE

SIMULATOR
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Figuur 6. Simulatieresultaten voorbeeld 2.

afgeleid dat het gecombineerd effect van deze maatregelen resulteert in een verho-
ging van het treingebruik met 10%. Het gebruik van cle bus blijft gelijk, terwijl het
autogebruik met 10% afneemt. Dit voor de trein gunstige resultaat is niet onver-
wacht, omdat uit marktonderzoek bekend is dat de meeste reizigers de trein zien
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als het ideale vervoermiddel voor een reis over de afstand Plymouth-Londen, maar
dat voor een aantal reizigers de prijs van het treinkaartje te hoog is.

In het algemeen bleken de resultaten van de simulaties die met het simulatiepro-
grammazijn uitgevoerd goed overeen te stemmen met andere voorspellingen geba-
seerd op praktijkervaringen in het verleden en een analyse van een eerder verricht
onderzoek gebaseerd op huisenqu&e in Plymouth.

5. CONCLUSIES

Het conjunct keuze-onderzoek is een uitbreiding ten opzichte van het traditionele
conjunct meten die het mogelijk maakt het consumentenkeuzeproces nader te
kwantificeren. Ret biedt een praktische en relatief goedkope mogelijkheid om
voorspellingen te doen van veranderingen in de marktaandelen van onderling con-
currerende produkten als gevolg van veranderingen in prijzen en in andere attribu-
ten van het produkt. Uit de praktische ervaring die tot nu toe is opgedaan is geble-
ken dat de voorspellingsresultaten van de methode realistisch zijn, en erg goed in
vergelijking met andere veel duurdere methoden. Om de methode verder te toetsen
en te verfijnen zijn echter meer toepassingen vereist. Ook zou het gebruik van wat
grotere steekproeven van bijv. 400 respondenten, gestratificeerd naar marktseg-
menten, bijdragen aan het verkrijgen van nog meer robuste resultaten.
Er zijn inmiddels enkele nieuwe toepassingen van het conjunct keuze-onderzoek in
het vervoer itvvoorbereiding: twee soortgelijke toepassingen als hiervoor bespro-
ken voor de Spoorwegen in Nederland en Engeland, en eengericht op het voorspel-
len van het marktaandeel van een regionale luchthaven in Engeland. Voorts zijn er
plannen ontwikkeld voor een grootschalige toepassing van de methode buiten het
vervoeronderzoek, namelijk bij de voorspelling van de vraag naar verschillende
soorten caf&-restaurants. Ret is duidelijk dat erveel meer mogelijkheden zijn voor
toepassingen van het conjunct keuze-onderzoek buiten het vervoer, en wij hopen
deze in de nabije toekomst verder te ontwikkelen.

NOTEN

1. De gemeren voorkeuren worden hierbij uiteengelegd in een aantal deeluriliteiten, &n voor elk af-
zonderilik attribuut (en eventueel interacties). Hierin onderscheidt het conjunct meten zich van de
modellen van buy. Fishbein en Raiffa,die gebaseerd zijn op de samenvoeging van direct gemeten
utiliteiten vdor de afzonderlijke attributen.

2. Bij het lineaire logit model wordt de kans dat produkt A wordt gekozen t.o.v. de kans dat produkt
B wordt gekozen bepaald door de verschillen tussen de utiliteiten toegekend aan de attributen van A
en B. Voor een efficiente schatting van het model dienen daarom bij de proefopzet de versehillen
tussen de attributen van de verschillende keuzealternatieven te worden georthogonaliseerd. Dit in
tegenstelling tot het traditionele conjunct meten, waarbij de afzonderlijke attributen orthogonaal
ten opzichte van elkaar gekozen dienen te worden.

3. Kruislingseelasticiteiten geven aan met welk percentage het gebruik van een bepaald vervoermiddel
(bijv. de trein) verandert als een kenmerk van een ander vervoermiddel (bijv. de bus) met een pro-
cent verandert.

34



LITERATUUR

1. Ben-Akiva M., H. Gunn en H. Pol óExpansion of Data from Mixed Random and Choice
Based Survey Designsô, Conference on New Survey Methods in Transport, Sydney,
Australi~, 1983.

2. Ben-Akiva M. en S.R. Lerman Discrete Choice Analysis, Cambridge, MIT Press, 1985.
3. Cattin P. en D.R. Wittink óCommercial Use of Conjoint Analysis: A Surveyô, Journal of

Marketing, Vol. 46, 1982, pag. 44-53.
4. Green P. en V. Srinivasan óConjoint Analysis in Consumer Research: Issues and Out-

lookô, Journal of Consumer Research, Vol. 5, 1978, pag. 103-123.
5. Hague Consulting Group ALOGIT Documentation, 1986, copieen zijn verkrijgbaar bij

Andrew Daly, Hague Consulting Group by, Laan van Meerdervoort 32, 2517 AL Den
Haag, Nederland.

6. Kroes E.P. en R.J. Sheldon óStated Preference Techniques in Measuring Travel Elastici-
tiesô, in Transportation in an Era of Transition, Amsterdam, 1985.

7. Lancaster K. óA New Approach to Consumer Theoryô, Journal of Political Economics,
Hfdst. 74, 1966, pag. 132-157.

8. Luce R. Individual Choice Behaviour: A Theoretical Analysis, New York, Wiley, 1959.
9. Sheldon R.J. en J.K. Steer óThe Use of Conjoint Analysis inTransport Researchô, artikel

gepresenteerd op de PTRC Summer Annual Meeting, Warwick, Verenigd Koninkrijk,
1982.

35



3. Responsvoorspellingen: toverformules of
realisme?

C. VAN ROOY

SAMENVATTING

Vorig jaar verscheen in het NVM-Jaarboek een artikel over schriftelijk onderzoek van de
hand van de Leeuw en Hox. Als ~n van de onderdelen werd een formule van Heberlein en
Baumgartner gepresenteerd, met behuip waarvan het responspercentagevan een postenqu~-
te van tevoren geschat kan worden. Deze formule bleek voor een aantaluniversitaire studies
in Nederland bruikbare indicaties op te leveren. In dit artikel wordt de bruikbaarheid van de
formule nagegaan wat betreft schriftelijk onderzoek uitgevoerd door een particulier markt-
onderzoekbureau.

1. WAT VOORAF GING

In het NVM-Jaarboek 1985 hebbende Leeuw en Hox eeninteressant artikel gewijd
nan recente ontwikkelingen bij schriftelijk onderzoek. Een aanpak, die wat op de
achtergrond leek te geraken door de onstuimige groei van het telefonisch onder-
zoek (zie ook van Vliet in zijn recensie over het Jaarboek, Adformatie 13-2-ô86).
Ret artikel heeft ons geYnspireerd enkele van de bevindingen te toetsen aan de Ne-
derlandse marktonderzoeksituatie.

De Leeuw en Ilox concentreren zich in hun artikel op de zogenoemde Total Design
Methode (TDM) van Diliman. Deze methode geeft concrete en samenhangende
aanwijzingen voor het ontwerpen en implementeren van een postenqu&e. De
TDM, gebaseerd op de sociale ruiltheorie, is er met name op gericlit veel gehoorde
nadelen van de postenqu~te, en dan vooral het soms nogal achterblijvende
responsniveau,succesvol aan te pakken. In het artikel van de Leeuw en Hox wordt
nangetoond dat Dilimanôs TDM, op grond van louter Amerikaans onderzoek inde
Verenigde Staten ontwikkeld, ook in Nederland goed toepasbaar is.
Een beetie zijdelings en weinig nadrukkelijk komt in de bedoelde bijdrage ann het
NVM-Jaarboek 1985 ook een formule ter sprake, die (afgaande op publicaties in
de vakpers) in Nederland nog nauwelijks enige bekendheid geniet. Ret is de (to-
ver)formule van Heberlein en Baumgartner, met behuip waarvnn het responsper-
centage van een beoogde postale enqu~te van tevoren geschat kan worden.
Fascinerend, zeker voor een onderzoeker nan de bureau-kant; immers:
Å je rekent snel de opdrachtgever voor welke responsniveaus haalbaar zijn, daar-

bij rekening houdend met de dimensies tijd (lengte onderzoeksperiode) en geld
(beschikbaar budget) ð de waarde van de formule als predictor;

Å de (soms knagende) onzekerheid over hoe de respons zich zal ontwikkelen tij-
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dens de veldwerkperiode behoort in principe tot het verleden ð de waarde van
de formule als een stukje houvast.

Al met al voldoende nanleiding om de formule nog eens wat nadrukkelijker in de
schijnwerpers te plaatsen en stil te staan bij haar merites in de context van het Ne-
derlandse marktonderzoek.

2. OPBOUW VAN DE FORMULE

De formule van Heberlein en Baumgartner is opgebouwd volgens een duidelij k
omschreven classificatiesysteem en gebaseerd op de analyse van een groot nantal
schriftelijke onderzoeken. De werking ervan is nog het best te vergelijken met het
in Nederland gehanteerde puntensysteem om de huurwaarde van een woning vast
te stellen. Op uiteenlopende onderdelen van de onderzoeksopzet worden bonus- of
strafpunten toegekend, waarna sommatie leidt tot de uiteindelijke responsprogno-
se. De toekenning van die bonus- en strafpunten geschiedt volgens het onderstaan-
de stramien:

Achtergrond/opdrachtgever
ð marketing
ð universiteit
ð Iandelijke overheid

ð 10

0

+ 10

0 = nee
1 = ja

Onderzoekspopulatie
ð algemene bevolking
ð schoolleerlingen (bijv.) e.d.
ð werknemers (buy.) e.d.

ð 8

+ 10

+ 12

0 nee
1 = ja

Herkenbaar belang van het on-
derzoek voor de respondenten

+ 7 0 = nee
I = mogelijk
2 = ja

Vragenlijstlengte ð 0,5 geljik aan aantal paginaôs

Aantal contacten (zoals
primaire zending, reminders) + 7 gelijk aan aantal contacten

In bet vooruitzicht gestelde
beloning (al tijdens het
eerste contact)

+ 6 0 = geen
1 = zeer klein
2 klein
3 = groot

Coefficient Verrnenigvuldigingsfactor

o Constante + 36 1 = in alle gevallen
N
D
E
R
D
E
L
E
N

0
N
D
E
R
z
0
E
K
S
0
P
z
E
T

Speciale vorm derde contact + 9 0 = geen
1 gewoon
2 = aangetekend
3 telefonisch of persoonlijl~
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De formule kent dus in totnal acht onderdelen waarvoorapart een deeLscore moet
worden berekend. Van die acht aspecten zijn er vijf waarop noch door de op-
drachtgever (client), noch door de opdrachtnemer (onderzoeksbureau) veel invloed
kan worden uitgeoefend (constante, achtergrond, populatie, belang, lengte vra-
genlijst).
De overige drie zaken bie-
den, Los van eventuele
tijds- en budgetbeperkin-
gen, in principe wel nan-
knopingspunten om de
respons te beinvloeden.
Uitgaande van de (met het
oog op de respons) meest
ongunstige gegevenheden
vinden we een ondergrens
van 19% respons voor een
postenqu&e (zie ook de be-
rekening in de tabel hiernaast).
Nu is 19% niet bepaald een bevredigend responsniveau. Evenwel: met (naar tijd,
geld en werkdruk gemeten) nog betrekkelij k bescheiden extra inspanningen is het
peil al nardig op te trekken. Zouden we, bijvoorbeeld, na het primaire contact nog
twee keer een herinnering sturen aan degenen die niet reageerden, en bij het eerste
contact eenzeer kleine beloning in het vooruitzicht stellen, dan komen we al uit op
een responsprognose van 48%. Nog geen cijfer om geschiedenis mee te schrijven,
maar toch duidelijk al meer acceptabel. Een speciaal derde contact (in de vorm van
een aangetekende verzending) en een grote beloning (zoals het onder de inzenders
beschikbaar stellen van een weekendreis voor twee personen naar Parijs) stuwt het
responshaalbaarheidsniveau verder omhoog tot 69%.
We mogen derhalve concluderen dat ook al zija de achtergrondomstandigheden
(waarop geeii invloed mogelijk is) nog zo ongunstig, dan toch is met een postaal
uitgevoerd onderzoek een goede tot zeer goede respons te behalen. Tenminste: als
deformule van Heberlein en Baumgartner ook voor de Nederlandse onderzoekssi-
tuatie bruikbaar is.

3. BRUIKBAARHELD VAN DE FORMULE I

Heberlein en Baumgartner rapporteren dat hun formule, toegepast op de onder-
zoeken die zij geanalyseerd hebben, in 77% van de gevallen een voorspeld percen-
tage oplevert dat minder dan 15% (15% niet in absolute zin, maar relatief) afwijkt
van de feitelijke responsratio (zie ook de Leeuw en Hox). In hoeverre de formule
ook in Nederland, voor onderzoek uitgevoerd door marktonderzoekbureaus, een
bruikbare indicatie oplevert van de te verwachten respons hebben wij geprobeerd
na te gaan door negen, door Bureau VELDKAMP, in de periode 1980 tot en met
1985, uitgevoerde onderzoeken op eenrijtje te zetten. Voor alle betreffende enqu~-
tes geldt dat de uitvoering volledig postaal geschiedde. In alle gevallen betreft het
particulieren als onderzoekspopulatie (speciale doelgroepen als vertegenwoordi-
gende personen namens bedrijven e.d. zijn buiten het overzicht gehouden).

Tabel I. Minjinale responsprognose.

constante : vast gegeven + 36
achtergrond marketing (1 x ð 10) ð 10
populatie : alg. bevolking (1 x ð 8) ð -8
belang : nee(Ox +7) 0
lengte l2paginaôs ð (12x 0,5) ð 6
aantal contacten: ~n (1 x + 7) + 7
beloning geen (Ox +6) 0
spec. 3e contact: geen(Ox +9) 0

responsprognose (%) 19
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Voorts dient vermeld te worden dat een aantal speiregels van de Total Design Me-
thode stipt door ons wordt nageleefd, maar dat deze methode maar zelden inte-
graal wordt toegepast. Zo wordt er bi] VELDKAMP-postenqu&es erg veel aan-
dacht besteed aan de vragenlijstconstructie (volgorde, lay-out, drukwerkverzor-
ging e.d.), maar is het systeem van personaliseren (naam en adres van de respon-
denten op de begeleidingsbrief, naam in aanhef) weer eerder uitzondering dan re-
gel.
Het volgende blijkt:

Tabel 2. Responsprognose en realiteit bU 9 onderzoeken.
Type
opdracht-
gever

Periode
veidwerk-
uitvoering

Responsratio
Prognose
I-I + B

Gerea-
liseerd

Af
wij king

Onderzoek % %
1. onder autobezitters industrie april/ 34 41 21

(1) mei ó80
2. onder autobezitters industrie april! 34 40 18

(2) mei ó81
3. huurders over land. mei/ 67 66 1

servicekosten overheid juni ó81
4. onder (ex-)houders semi- dec. ó81 56 63 13

NS-jaarkaart overheid jan. ó82
5. jongeren over ge- univer- maart/ 83 82 1

zondheid siteit april ó82
6. bejaarden over univer- mei/ 50 58 16

gezoadheid siteit juni ó83
7. bejaarden over land. mei/ 75 68 9

servicekosten overheid juni ó83
8. gemeente-inwoners bc. jun1/ 57 43 25

over kabeltelevisie overheid juli ó85
9. jonge moeders semi- nov.! 45 48 7

over (borst)voeding overheid dec. ó85

Bij vijf van de negen onderzochte projecten blijft de afwijking tussen de voorspel-
de en feitellike respons beneden de 15%. Bij vier onderzoeken onderscheidt de
gerealiseerde respons zich in sterkere mate van de prognoses ð drie maal in posi-
tieve zin (bij de twee onderzoeken onder autobezitters en bij het gezondheidson-
derzoek onder bejaarden) en ~n maal in negatieve zin (bij het onderzoek over ka-
beltelevisie). Dat juist deze onderzoeken de grootste verschillen te zien geven doet
ons vermoeden dat behalve de door Heberlein en Baumgartner in de formule ver-
werkte kenmerken ook enkele andere factoren nog hun invloed doen gelden op het
kwik van de responsbarometer. De teleurstellende score van het kabeltelevisieon-
derzoek zou weleens (mede) veroorzaakt kunnen zijn door:
Å het feit dat het veldwerk moest plaatsvinden in een periode dat veel mensen al

met vakantie gingen;
Å het felt dat de primaire verzending van de vragenformulieren niet via de PTT

verliep, maar via een stadspostorganisatie;
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Å het feit dat de vraagstelling zeer complex was (in de zin dat de vragen door een
noodzakelijk voorafgaande toelichting soms 1/4 pagina of zelfs meer in beslag
namen).

Of ~n van deze drie omstandigheden van doorslaggevend belang is geweest en zo
ja, welke valt op basis van deze ene evaluatie niet met zekerheid vast te stellen.
Omdat er onder de negen onderzoeken meer waren met een ingewikkelde
vraagstelling, omdat tevens vastgesteld kon worden dat distributie via de stadspost
correct verliep (bovendien de reminder weer w~l via de PTT werd verzonden),
rijst het vermoeden dat de ongelukkig geplande veldwerkperiode de grootste boos-
doener is.
Dat oak een omgekeerd effect zich voor kan doen (een hogere respans dan voor-
speld) zou verklaard kunnen worden door het feit dat niet alleen het voor de
respondent herkenbare belang van het onderzoek een rol speelt, maar ook de affi-
niteit met het onderwerp (mensen praten bijvoorbeeld graag over hun auto!).

4. CONCLUSIES

Op grond van de aard van het onderzoek (lengtegesprek, benodigd toonmateriaal
e.d.) of vanwege de onderzoekspopulatie (bijvoorbeeld etnische minderheden) is
een schriftelijke onderzoeksopzet soms uitgesloten. In veel gevallen, evenwel, kan
de postenqu~te een bijzonder adequate dataverzamelingsmethode zijn. De stelling
dat een aanvaardbaar respansniveau bij postaal uitgevoerd onderzoek moeilij k
haalbaar is, is apert onjuist (zie ook de Leeuw en Hox, 1985). Met een verzorgde
aanpak en ook zonder toepassing van al te bewerkelij ke TDM-voorwaarden is een
zeer acceptabele respans zonder meer binnen bereik.

Om tevoren iiizicht te verwerven in de hoogte van de respans bij een postenqu&e
lii kt de formule van Heberlein en lThumgartner ook voor Nederland een redelij k
uitgangspunt. Op grand van de door ons uitgevoerde evaluatie van een negental
VELDKAMP-prajecten blijkt de formule veelal een (redelijk) kloppende indicatie
op te leveren van de feitelijke respans. Voarzichtig zou nag kunnen worden gecon-
cludeerd dat het predictief vermagen van de formule verder kan warden vergraot
indien oak nog het meetmament (tijdstip veldwerkuitvaering) en behalve het be-
lang aok de affiniteit met het anderwerp daarin warden opgenamen.
Een belangrijk voordeel van de formule is het feit dat zij de mogelijkheid biedt
vooraf na te gaan wat de (meer)opbrengst is bij bepaalde wisselende condities.
Omdat bijvoorbeeld kan warden ingeschat wat het effect is van een extra reminder
of van de invoering van een beloning, ontstaat vooraf de gelegenheid eenafweging
te maken tussen kosten (in geld, maar oak in tijd) en baten (toename betrauwbaar-
heid onderzoek door verhoging responsniveau).

Een verdere cumulatie van kennis wat betreft de in de formule op te nemen groot-
heden lijkt wenselijk.
Nagegaan zou nog kunnen warden hoe de formule zich houdt bij speciale doel-
groepen (hier beperkten wij ons tot particulieren) en wat het effect is van minder
tijdravende en bewerkelijke verfraaiingen van de apzet (dan bijvaarbeeld persana-
liseren), bijvoorbeeld door toepassing van een advance-contact (= aankondigings-
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brief nag voor toezending van de vragenlijst). Zadat uiteindelijk iedereen kan to-
veren met Heberlein en Baumgartner.
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4. Reclamebekendheid, reclame-uitgaven en

de responsmaatstaf marktaandeel

Ben aanzet tot het in kaart brengen van enige relaties

P.S.H. LEFFLANG, H.N. NUSMEJER, A.J. OLIVIER

SAMENVATTING

In dit artikel wordt ingehaakt op de onlangs weer op gang gekomen discussie rond het begrip
reclamebekendheid. Een samenvatting van enige versehillende standpunten biedt inzicht in
de diverse variabelen die met de reclamebekendheid samenhangen. Wij hebben getracht de
relaties tussen deze variabelen in kaart te brengen. Hieruit kunnen voorwaarden worden af-
geleid met betrekking tot de geldigheid van deze relaties. Wanneer aan de voorwaarden is
voldaan kan de reclamebekendheid op zinvolle wijze als doelstellingsmaatstaf gehanteerd
worden. Wij hebben dit getoetst voor een oligopolide markt voor een niet-duurzaam con-
sumptiegoed. Hierbij is gebruik gemaakt van marketingmcdellen.

I. INLEIDING

In veel onderzoek waarin de effectiviteit van reclame op een responsvariabele als
omzet, afzet, marktaandeel, etc. bepaald wordt, wordt een directe relatie gelegd
tussen een dergeijike responsvariabele en de reclame--uitgaven.
Aihoewel er veel over de variabele reclamebekendheid in de praktijk en in de theo-
ne wordt gesproken en geschreven, wordt deze variabele weinig of niet in het onder-
zoek betrokken. Desalniettemin is deze variabele wel frequent onderwerp van dis-
cussie in meer kwalitatieve beschouwingen over reclame. Het zwaartepunt in vrij-
wel aT deze discussies ligt bij de vraag of de reclamebekendheid gebruikt kan wor-
den als maatstaf voor de effectiviteit van de reclame-i:nspanningen. Fen van de on-
derwerpen die in dit verband wordt besproken, is de vraag hoe het causale verband
tussen marktaandeel en reclamebekendheid is. Anders gesteld, de vraag is of de re-
clamebekendheid het marktaandeel beinvloedt of dat juist het omgekeerde het ge-
val is.

De meest recente opleving van deze discussie heeft plaatsgevonden naar aanleiding
van een inAdformatie verschenen artikel van Knecht en Olivier (1985). In hun arti-
kel wordt allereerst aandacht besteed aan de nadelen van reclamebekendheidsme-
tingen en aan de hand van verscheidene citaten nog eens benadrukt dat reclamebe-
kendheid geen goede maatstaf is voor het bepalen van reclame-effecten.
Het voornaamste argument dat ter ondersteuning van deze stelling wordt aange-
voerd is het feit dat in een groot aantal onderzoeken het niet mogelijk is gebleken
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te bewijzen dat een responsvariabele als het marktaandeel, de verkopen of de
koopintentie beYnvloed wordt door de reclamebekendheid. Een tweede oorzaak
van het feit dat er vraagtekens bij de beinvloeding van het marktaandeel door de
reclamebekendheid worden gezet, is dat in de relatie tussen marktaandeel en recla-
mebekendheid geen sprake is van ~nrichtingsverkeer. Het gebruiken van een be-
paald merk uit een produktgroep zal zeker invloed hebben op de reclamebekend-
heid binnen deze produkigroep en omgekeerd.
Als alternatief voor de reclamebekendheid introduceren Knecht en Olivier (1985)
de variabele ótop-of-mind awarenessô. Hierbij gaat het niet omde herinnerde recla-
me(uiting), maar om het merk dat de respondent als eerste noemt. Als rechtvaardi-
ging van het gebruik van deze grootheid voeren de auteurs onderzoeksresultaten
aan waaruit blijkt dat het als eerste genoemde merk sterk correleert met klant wor-
den en kiant blijven. Aangezien ook deze ótop-of mind awarenessô beinvloed wordt
door eigenmerkgebruik corrigeren Knecht en Olivier de grootheid hiervoor, waar-
door de ótop-of-mind awareness-indexô of ótoma-indexô ontstaat.
Ret gebruik van deze variabele als maatstaf voor de effectiviteit van de reclame-in-
spanningen is eveneens discutabel. Zo schrij ft Oosterhuis (1985) in een reactie op
het artikel van Knecht, Olivier (1985):

óAlleen in de situatie waarin een betrekkelijk nieuw merk bezig is met aggressie-
ye reclamecampagnes penetratie te veroveren, is aantoonbaar gebleken dat be-
kendheid eerder wordt verkregen dan salesô.

Voor merken die niet in de eerste fase van de levenscyclus verkeren zou gelden dat
de toma-index de resultante is van een jarenlange reclame-inspanning.
Stapel (1985) voert bezwaren van dezelfde strekking aan tegen de reclamebekend-
heidsmeting. De opbouw door de jaren heen, van sterke marktposities door een of
meerdere merken binnen een produktgroep, leidt tot vertekeningen in de reclame-
bekendheid in deze produktgroep. Aan dit bezwaar kan tegemoet gekomen wor-
den door te werken met bewezen herinnering (óproved recallô).
Zowel Stapel als Oosterhuis leggen de vinger op de zwakke plek van toma- en re-
clamebekendheidsmeting: merkgebruik en gevestigd merkimage beinvloeden deze
potenti~1e maatstaven die gebruikt kunnen worden om de effectiviteit van de recla-
me-inspanningen te meten. In hoeverre de correctie welke Knecht en Olivier hier-
voor toepassen, het delen van de ótop-of-mind-awarenessô score door het gebrui-
kerspercentage, afdoende is, kan eerst blijken nadat de toma-index eengroot aan-
tal malen in de tijd gemeten is. Een verdere overeenkomst tussen de betogen van
Stapel en Oosterhuis is, dat zij beide in gebreke blijven voor wat betreft het aan-
dragen van methoden voor het meten van de effectiviteit van reclame. Zo stelt
Oosterhuis (1985, p. 45):

óWaar dit alles tenslotte op neerkomt, is de constatering dat er in marktonder-
zoek (helaas) geen eenvoudige cijfers zijn, simpel en goedkoop te verzamelen en
toch rijk aan zinnige informatieô.

Stapel (1985, p. 36) stelt:
óBewezeninformatie-overdracht, recall of recognition, biedt geen zekerheid dat
de consument vervolgens naar de winkel holt. Alleen... zonder dat gebeurt er
zeker nietsô.
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Cok in andere reacties op Knecht en Olivier (1985) valt een gelatenheid over het
ontbreken van een goed instrumentarium voor het meten van reclame-effecten te
bespeuren. Wij zullen in hetgeen hierna volgt een nauzet geven tot het gebruik van
modellen bij het vaststellen of, en inwelke mate, de reclamebekendheidsmeting be-
nut kan worden bij reclame-effect bepaling. Daartoe zullen wij inparagraaf 2 ofize
idee~n over het gebruik van de variabele reclamebekendheid weergeven. Vervol-
gens zal de empirische toetsing van deze idee~n in de paragrafen 4 en 5 worden be-
schreven. Daartoe worden gegevens gehanteerd afkomstig van een oligopolide Ne-
derlandse markt voor eenniet-duurzaam consumptiegoed. Enkelekarakteristieken
van de markt en een beschrijving van de gegevens die gehanteerd zijn, staan in pa-
ragraaf 3 vermeld.
Omdat in dit artikel de methodiek om relaties russen variabelen als reclamebekend-
heid, reclame-uitgaven en de responsmaatstaf marktaandeel te bepalen centraal
staat en het gebruik van de gegevens die gehanteerd kunnen worden om deze rela-
ties numeriek te specificeren sterk beperkt is, heeft dli artikel slechts de pretentie
een bijdrage te leveren aan de discussie rond de variabele reclamebekendheid. Deze
beperkte pretentie komt onder meer tot uiting in de tweede heift van de titel van dit
artikel.

2. RECLAMEBEKENDHEID

Zoals in de inleiding reeds gesteld is wordt in veel onderzoek, waarin de effectiviteit
van de reclame-uitgaven op een responsmaatstaf bepaald wordt, een rechtstreekse
relatie gelegd tussen enerzijds de responsmaatstaf en anderzijds de reclame-uitga-
yen en andere variabelen die de responsmaatstaf beinvloeden. Wanneer een merk
een te hoge prijs, een te lage distributie, een lage kwaliteit, etc. bezit dan zal het ef-
fect van de reclame-uitgaven op de responsmaatstaf veelal laag zijn. Dit behoeft
ech~er geenszins te betekenen dat de reclameuitgaven niet goed besteed zouden
zijn. Vanuit deze redenering is het goed te begrijpen dat er een behoefte is aan een
maatstaf waarbij de effectiviteit van de reclame in isolatie van de andere marktin-
strumenten gemeten kan worden. Zoôn maatstaf kan óde reclamebekendheidô zijn,
waarbij deze variabele, zo zagen we reeds in de voorgaande paragraaf, op diverse
wijzen gemeten kan worden.
Wil een dergelijke maatstaf zinvol gehanteerd worden dan zal er:
(i) een duidelijke relatie moeten bestaan tussen deze rnaatstaf als afhankelijke va-

riabele en de reclame-uitgaven als onafhankelijke variabele;
(ii) een duidelijke ~nduidige relatie moeten bestaan tussen deze maatstaf als onaf-

hankelij ke variabele en een marketing-responsmaatstaf als afhankelijke varia-
bele.

Met andere woorden, in beidegevallen zal er sprake moeten zijn van een stimulus-
responsrelatie en niet van wederzijdse beinvloeding. Zoals elders uitvoerig betoogd
isô heeft het eerst An over een dergelijke doelvariabele voor reclame te spreken
wanneer er van deze afhankelijkheidsrelaties sprake is.
In dit artikel zullen we de methodiek schetsen die nodig is om dit soort relaties vast
te stellen. We zullen deze relaties empirisch toetsen aan de hand van gegevens af-
komstig van een oligopolide Nederlandse markt voor een frequent aangekocht
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niet-duurzaam consumptiegoed. Nadat in de volgende paragraaf de gegevens van
deze markt beschreven zijn zullen wij achtereenvolgens in de paragrafen 3 en 4 na-
gaan of:
i) er een relatie bestaat tussen de afhankelijke variabele reclamebekendheid e~i de

onafhankelijke variabele reclame-uitgaven;
ii) er een ~nduidige relatie bestaat tussen de afhankelijke variabele marktaandeel

(responsmaatstaf) en de onafhankelijke variabele reclamebekendheid.

3. MARKT EN DATA
In het kader van dit onderzoek hebben wij een Nederlandse markt voor een niet-
duurzaam consumptiegoed bestudeerd. De omvar~g van de markt is hierbij gedefi-
nieerd als de som van de verkopen van de 10 grootste merken. De produkten zijn
tameijik homogeen te noemen.
Voor deze markt zijn de meer conventionele Attwood en Nielsen-cijfers voor prijs,
distributie etc. in ~n databank gekoppeld aan de resultaten van de reclamebekend-
heidsmeting zoals deze sedertnajaar 1981 door het Centrum voor Marketinganaly-
ses uitgevoerd worden en elk kwartaal inAdjorinatie gepubliceerd worden. De re-
clamebekendheidsmetingen worden verkregen door telefonische ondervraging van
respondenten uit een steekproef bestaande uit ongeveer 250 mannen en ongeveer
250 vrouwen. Elke respondent wordt gevraagd voor welk merk of merken in een
produktgroep hij of zij zich reclame herinnert. Ret reclamebekendheidscijfer
wordt daarbij gedefinieerd als het percentage respondenten dat te kennen geeft dat
zij de reclame voor het betreffende merk, gegeven de produktgroep kent. In dit on-
derzoek is gewerkt met S kwartaal-metingen. Dit houdt in dat de diverse relaties
niet voor elk merk afzonderlijk geschat kunnen worden maar dat wij, door middel
van ópoolingô van de gegevens, werken met een (gewogen) gemiddelde over de mer-
ken. Ret zal duidelijk aim dat juist vanwege dit geringe aantal waarnemingen de
resultaten van dit onderzoek eenindicatief karakter dragen. In een volgende publi-
katie hopen wij door gebruik te maken van langere tijdreeksen de resultaten van
dit onderzoek te kunnen generaliseren. De overige variabelen die in dit onderzoek
gehanteerd worden aim zodanig aangepast dat zij dezelfde periodiciteit als de re-
clamebekendheid bezitten. Deze variabelen zij n:
i) Marktaandeel per merk per kwartaal. Deze gegevens aim afkomstig van Att-

wood en zijn omgewerkt tot kwartaalcijfers.
ii) Reclamebestedingen per merk per kwartaal. Deze gegevens zijn uitgesplitst

naar vier mediagroepen: televisie, radio, kranten en tijdschriften. Verder is elk
kwartaalcij fer gesplitst in een drietal maandwaarnemingen. Dat wil zeggen dat
voor iedere reclamebekendheidsmeting bekend is welk bedrag tussen het
tijdstip vatimeten en I maand daarvoor besteed is, welk bedrag besteed is in de
periode die tussen I maand en 2 maanden voor de meting ligt, en welk bedrag
besteed is tussen het tijdstip dat 2 maanden voor de betreffende meting ligt en
de voorafgaande meting. Het is zo eventueel mogelijk om de effecten van de
ótimingô van de bestedingen over de 3 maanden voorafgaand aan elke kwar-
taalmeting te onderzoeken.

iii) Absolute prijzen per merk per kwartaal. Net als bij de marktaandelen betreft
het hier omgewerkte Attwood gegevens.

iv) Gewogen distributie per merk per kwartaal: omgewerkte Nielsen-cijfers.
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4. RECLAMEBEKENDHEID VERKLAARD

In deze paragraaf zal geschetst worden hoe de fluctuaties in de reclamebekendheid
van een aantal merken (RBJ,, j 1,..., 10, 10 = aantal merken) verklaard kunnen
worden. De volgende verkiarende variabelen kunnen in dit verband gehanteerd
worden:

1. Reclamebestedingen.
In eerste instantie zullen wij de totale reclamebestedingen per merk j in periode t
(A~~) als verkiarende variabele opnemen. Vervolgens zullen wij deze totale beste-
dingen verdelen over de mediagroepen televisie (ATVJ~), radio (AR~,), kranten
(AK~,) en tijdschriften (AT~1). Dit omdat het zeer wel mogelijk is dat het gebruik
van die verschillende mediagroepen verschillende effecten op de reclamebe-
kendheid heeft.

2. Reclamebekendheid van merk j in de vorige periode (RB~11).
Door deze variabele op te nemen kan rekening worden gehouden met effecten
op de reclamebekendheid van de andere variabelen waarvan de invloed zich uit-
strekt over een periode langer dan drie maanden.

3. Het marktaandeel van merk j in periode t (Ms,).
Mede gegeven de discussie in de inleiding zal het duidelijk zijn dat deze variabe-
le als mogelijke verklarende variabele gehanteerd zal moeten worden. De ge-
dachte die hieraan ten grondslag ligt is dat eenconsument die een bepaald merk
koopt zich de reclame voor dit merk beterzal herinneren dan eenconsument die
dit merk niet koopt. Het mag ook duidelijk zijn dat wanneer er een significante
parti~le relatie tussen het marktaandeel en de reclamebekendheid gevonden
wordt, de reclamebekendheid niet als doelvariabele voor reclame gehanteerd
kan worden.

In figuur 1 worden de relaties welke wij verwachten tu en bovengenoemde varia-
belen en de reclamebekendheid samengevat.

Figuur 1. Reclamebekendheid verklaard.
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Bij de bepaling van de functionele vorm van de modelspecificatie beperken wij de
keuze tot twee alternatieven:
i) een lineair additieve vorm;
ii) een multiplicatieve vorm.

Beide specificaties hebben voordelen. Bij het lineair additieve model moeten wij
deze zoeken in de eenvoud van de modelstructuur welke het gebruik door marke-
tingbeslissers positief kan beynvloeden. Wat betreft de multiplicatieve specificatie
geldt dat zij: expliciet rekening houdt met interacties tussen de diverse verklarende
variabelen, eenvoudig te lineariseren is en de co~ffici~nten te interpreteren zijn als
elasticiteiten.
Gezien de grotere voordelen van de multiplicatieve specificatie en het feit dat deze
variant in het onderzoek betere resultaten bleek op te leveren, zullen wij alleen de
resultaten van deze specificatie geven.

Wij zullen de verklarende en de te verklaren variabelen steeds als relatieve groothe-
den opnemen. Wij werken dus met het reclamebekendheidsaandeel, aandeel in de
totale reclamebestedingen, etc. Op deze wijze wordt expliciet rekening gehouden
met de acties van concurrenten. Aangezien per merk slechts 5 waarnemingen be-
schikbaar zijn is het niet mogelijk om de relaties tussen RB~~ enerzijds en RB~,,, ~
en A~1 anderzijds per merk op een statistisch verantwoorde wijze te bepalen. óPoo-
lingô of bij elkaar voegen van de tijdreeksen van 10 merken levert in totaal 50 waar-
nemingen op.

De specificatie waarmee wij het onderzoek starten is in (1) weergegeven:

RB., ~ / RBit-I A~, \~3eit Of I (1)
10 k 10 / 10 A.ô
~ RB1, RB11,

j=l j=1 j=l

waarbij:

RB. = reclam~bekendheid van merk j in periode t,
it

= marktaandeel van merk j in periode t,
= totale reclamebestedingen van merk j in periode t,

u. = storingsterm.
it

Wij zullen aannemen dat de storingen normaal verdeeld zijn met gemiddelde 0 en
variantie u

2.
Relatie (1) is allereerst geschat met behuip van de methode der kleinste kwadraten
(OLS).
Voordatwij de OLS-schattingen weergeven moeten wij een opmerking maken over
het voorkomen van nullen in de tijdsreeksen van ~n of meerdere variabelen. Dit is
een probleem dat men veelvuldig tegenkomt bij het schatten van reclamemodellen,
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omdat de reclame-uitgaven in een aantal perioden nihil kunnen zijn.
De waarnemingsparen met ~n of meernullen op ~n of meervariabelen zijn slecht
vergelijkbaar met de overige waarnemingsparen. Daarnaast zorgt de logaritmische
transformatie bij multiplicatieve specificaties voor extra complicaties. Derhalve
hebben wij de waarnemingen ómet nullenô niet meegenomen bij onze schattingen2.

In tabel 1 staan de OLS-schattingen voor (1) weergegeven, met daarbij de meest
belangrijke validatie criteria.

Tahel 1: OLS-schattingen, relatie (1)
constante

a
0

reclame-
bekendheid,t- 1

a1

marktaandeel

a2

reclame
bestedingen

~x3 R
2 D-sta

tistic
0.156

09i~b ð0.028 0.862 2.815
(0.806)a (8.697) (0.344) (3.217)
a = absolute t-waarden tussen haakjes
b,c,d = significant op I %, 5% en 10% niveau (eenzijdige toets)

Ten aanzien van de resultaten in tabel 1 kan het volgende opgemerkt worden:
i) De reclamebekendheid inde voorafgaande periode blijkt een belangrijkedeter-

minant van RB1~ te zijn.
ii) Ret marktaandeel blij kt als verklarende variabele geen significante betekenis te

hebben. Wel dient bij deze uitspraak de kanttekening te worden geplaatst dat
de invloed van het marktaandeel op de reclamebekendheid eerst dan vastge-
steld kan worden wanneer een simultaan stelsel van vergelijkingen geschat is,
hetgeen in de volgende paragraaf plaats zal vinden.

iii De reclamebestedingen hebben een significante invloed op de reclamebekend-
heid.

Gezien de waarde van de Durbin-statistic (deze toetsgrootheid dient gebruikt te
worden wanneer ~n der verklarende variabelen een vertraagde endogene variabele
is) hebben wij de relatie eveneens geschat met behulp van de methode der gegenera-
liseerde kleinste kwadraten (GLS). De variantie-covariantie matrix is hierbij zoda-
nig gespecificeerd dat een correctie voor autocorrelatie plaats heeft gevonden

3. De
GLS-schattingen staan vermeld in tabel 2.

Tabel 2: GLSschattingen, relatie (I)
constante reclame- marktaandeel reclame

bekendheid,t-1 bestedingen
00 11 a

2 R
2 D-sta

tistic
ð0.033 ð0.050 0.838 ð0.080
(0.160)a (8.807) (0.822) (3.471)

a = absolute t-waarden tussen haakjes
b,c,d = significant op I %, 5% en 10% niveau (eenzijdige toets)
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Uit tabel 2 valt op te maken dat de autocorrelatie ge~limineerd is en dat de signifi-
cante parameters nauwelijks verschillen van de corresponderende parameters die
met behulp van OLS verkregen zijn.

Relatie (1) is vervolgens zodanig gemodificeerd dat de reclame-uitgaven gesplitst
zijn over de diverse mediagroepen televisie, radio, kranten en tijdschriften. Na een
groot aantal numerieke specificaties geschat te hebben, waarbij tal van combina-
ties van verklarende variabelen gehanteerd zijn, blijkt dat alleen de uitgaven die
aan radioreclame besteed zijn een statistisch significante inyloed hebben op de re-
clamebekendheid. Het model waarmee dit resultaat werd bereikt heeft de volgende
structuur

eJt~0 /RB1~, \i3~

k\1 RBJtIò

j=1

AR
jt

(\10 )f32
~ARJ~

j=l

AR~~ = reclamebestedingen gedaan inhet medium radio, voor merk j in periode t.

Relatie (2) is zowe1 met OLS als GLS geschat aangezien de Durbin-statistic van de
OLS-schattingen een waarde aanneemt die duidt op positieve autocorrelatie. De
resultaten van deze schattingen zijn in tabel 3 weergegeven.

Tabel 3: OLS- en GLS-schattingen, relatie (2)
constante reclame-

bekendheid,t-I
-

radio-reclame
bestedingen

- ~2 R
2 D-sta

tistic
OLS 0.413 0.882ò 0.383c 0.849 3.713

(1.584)a (6.401) 72.208)
GLS 0.297 0.825ò . 0.391~ 0.850 ð0.122

(1.179) (6.527) (2.576)
a = absolute t-waarden tussen haakjes
b,c,d = significant op I %, 5% en 10% niveau (eenzijdig getoetst)

Aan het eind van deze paragraaf dienen wij nog melding te maken van een aantal
schattingen van relaties met een vergelij kbare structuur als de relaties (1) en (2)
waarbij we de reclame-uitgaven gesplitst hebben in uitgaven die gedaan zijn 1
maand voor de reclamebekendheidsmeting, 1-2 maanden voor de reclamebekend-
heidsmeting en 2-3 maanden voordat de metingplaats vond. Mede omdat het aan-
tal waarnemingsparen waarbij de reclame-uitgaven ongelijk aan nul zijn door deze
disaggregatie sterk daalt konden geen relaties gevonden worden die erop duiden

RB
1~

10
~ RBfl

j=1

waarbij:

(2)
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dat de reclame-uitgaven die in ~n van deze perioden ziln gedaan een andere in-
vloed hebben op de reclamebekendheid dan de uitgaven die in een andere periode
verricht zijn.

We kunnen de hiervoor beschreven bevindingen als volgt samenvatten:
i) Er is, aithans op de bestudeerde markt, sprake van een positieve beinvloeding

van de reclamebekendheid door de geaggregeerde reclamebestedingen.
ii) Bestedingen gedaan in de onderseheiden mediagroepen bhiken inderdaad ver-

schillende effecten te veroorzaken; uitgaven aan radioreclame hebben een sig-
nificante invloed op de reclamebekendheid, de uitgaven in andere media heb-
ben geen significante invloed op deze afhankelijke variabele.

iii) Spreiding van de reclamebestedingen in de tijd, dat wil zeggen binnen een pe-
node van 3 maanden, heeft geen invloed op de reclamebekendheid.

iv) De reclamebekendheid in de voorgaande periode (RB.
invloed op RB~~ te hebben. j,t-1) blijkt een belangrijke

v) De befnvloeding van de reclamebekendheid door het marktaandeel kan in dit
deel van het onderzoek niet vastgesteld worden.

5. HET VERBAND TUSSEN RECLAMFBEKENDHEID EN
MARKTAANDFEL

In de voorgaande paragraaf hebben we aangegeven hoe de relatie tussen de aflian-
kelijke variabele reclamebekendheid en de onafhankelijke variabele marktaandeel
bepaald kan worden. Wij concludeerden dat voor de markt die wij bestuderen er
gemiddeld over alle in beschouwing genomen merken geen relatie gevonden kan
worden waarbij het marktaandeel een significante invloed heeft op de reclamebe-
kendheid. Daarbij hebben we steeds gememoreerd dat er niet alleen van een afhan-
kelijkheidsrelatie tussen reclamebekendheid enerzijds en marktaandeel anderzijds
sprake behoeft te zijn, maar dat reclamebekendheid en marktaandeel elkaar moge-
lii kerwijs wederzijds kunnen beinvloeden. In figuur 2 zijn de relaties tussen de di-
verse variabelen die hierbij een rol spelen samengevat.

Distributie

Figuur 2. Het verband tussen reclamebekendheid en marktaandeel.

51



Wij zullen onsin dezeparagraafconcentrerenop derelatiesin hetrecitergedeelte
vande figuur. Derelatietussenreclamebestedingenen reclamebekendheidis inpa-
ragraaf4 reedsaande ordegeweest.
Teneindede aanwezigheidvan bovengeschetste relatieste toetsenzullenwij eensi-
multaanstelselvan vergelijkingenspecificeren.Dit stelsel is hieronder weergege-
yen:

a

RB11 — eUjt+~0 /‘ RB31

,

10 10
~ RB1~ RB>,

j=1 j=1

10 / K 10 )
~ RB1~

j=1 j=l

(3)
\10]

it
j=1

jt(P )f3310
~ Pit

j=1

(4)

waarbij:

= gewogendistributievanmerk j in periodet,
= prijs pereenheidvanmerkj in periodet.

De bepalingvan de co~ffici~ntenvan eendergelijk simultaanstelsel is mogelij k
door gebruik te maken vande ‘kleinstekwadratenin tweeronden’ (2SLS)schat-
tingsmethode

4.Deresultaten vande door-onsuitgevoerdeschattingvanhet stelsel
(3)-(4) staanin tabel4 weergegeven5.

Tabel4: 2 SLS-schattingen,gecorrigeerdvoor autocorrelatie,stelsel(3)-(4)

constante

a
0

reclame-
bekendheid,t-1

a1

marktaandeel

a2

reclame
bestedingen

a3 D-statistic
(3) 0.146

(0.695)a
0.942”
(8.836)

—0.059
(0.895) (3.440)

—0.224

constante reclame-
bekendheid,t

gewogen
distributie

73

prijS

a3 DW-statistic
(4) 6.271”

(4.840Y -
0.569”
(4.970)

4.669”
(4.569)

~1.378c
(2.416)

2.122
- -

a = absolutet-waardentussenhaakjes
b,c,d = significant op 1%, 5% en 10%niveau (eenzijdiggetoetst)

Aan de uitkomstenin tabel4 kunnendevolgendeconclusiesontleend worden:
i) De hypothesedat het marktaandeelinvloed heeft op de reclamebekendheid

moet wederomverworpenworden.

52



ii) Reclamebekendheidheefteengrote, significanteinvloed op het marktaandeel.

Vertalenwij dezeresultatennaarde discussierondde bruikbaarheidvan de recla-
mebekendheidsmetingdankanvoor dezemarkt gesteldworden:
— Er is eeneenzijdigepositievebeinvloedingvan marktaandeeldoor reclamebe-

kendheid.
— Reclamebekendheid,zo is inparagraaf4aangetoond,is eenvoor demarketing-

beslisserbeYnvloedbaregrootheid.

Wanneerwij dezeconclusiessamenvoegenmetderesultatenvan paragraaf4, kun-
nenwij stellendatop dezemarktde relatiesaanwezigzijn die in figuur 3 zijn weer-
gegeven.

Het bovenstaandebetekentdat gegevende uitkomstenvan dit onderzoekniet ge-
steldkanwordendatreclamebekendheideenondeugdelijkemaatstafvoor het me-
ten van de effectenvan reclameis.

6. CONCLUSLES

Wij hebbenin dit artikel eenaanzetgegevenvoor het naderbestuderenvandere-
clamebekendheidals reclamedoelstelling.Wanneerdezevariabeleals eenzinvolle
doelstellingsmaatstafgehanteerdkan wordenmoet aaneen aantalvoorwaarden
voldaanzijn.
i) erbestaateenduidelijke relatietussendezemaatstafalsafhankelijkevariabele

en de reclame-uitgavenals onafhankelijkevariabele;
ii) erbestaateenduidelijke,&~nduidigerelatietussendezemaatstafalsonaflianke-

luke variabeleen eenmarketing-responsmaatstafals affiankelijke variabele.

Figuur 3. Samenvatting significanterelaties.
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We hebbende geldigheidvandezerelatiesgetoetstop eenoligopolidemarkt voor
eenniet-duurzaamconsumptiegoed.De resultatenvan dit onderzoeksprakenhet
gebruik van reclamebekendheidals effectiviteitsmaatstafniet tegen. Het gelimi-
teerdeaantal(bruikbare)waarnemingenonthoudtechteraanonzeconclusieseen
definitief karakter.Om de resultatente kunnengeneraliserenzalgebruikgemaakt
moetenwordenvan:
• langeretijdreeksen;
• gegevensafkomstigvanmeerderemarkten;
• niet lineaire schattingsmethoden,zodat ook de waarnemingenmet reclame-

bestedingengelijk aannul bij de modelschattingbenutkunnenworden.

NOTEN

1. Zie Leeflang (1977). Leeflang,Beukenkamp(1981, p. 663 e.v.).
2. Dit betekentdat wij in deze ‘voorstudie’ geen gebruik hebbengemaaktvan niet-lineaireschat-

tingsmethoden.Evenminhebbenwij de nullen vervangendooreenwillekeurig klein getal. Zoals
doorNaert enWeverbergh(1977) is aangetoondkandekeuzevan eendergelijk getalenormeimpli-
catieshebbenvoor deschattingenvande parameters.
Zoalsgesteldkrimpt het aantalbruikbarewaarnemingendoorhet weglatenvan ~nul’-waarnemin-
gen tn.
Bijvoorbeeldvoor relatie(1) zijn nog 37 waarnemingenbeschikbaar.

3. De schattingsftt~thodevanBeachenMacKinnon{1978)is in dit verbandgehanteerd.
4. Zie voor een beschrijvingvandezemethode,bijvoorbeeldJohnsion(1972, p. 380 e.v.).
S. Het voor dezeschattingsmethodegebruiktecomputerpakketberekentgeencorrelatiecoefficient.

Dezeis derhalveniet weergegeven.
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5. De bestedingenindex(Intomart — ElM
projekt)

Ben kontinu nationaalonderzoeknaarhet
uitgavenpatroonvan de partikulieremarkt

J.L.N. ZILLINGER MOLENAAR

SAMENVATTING

Dit artikel geeft een beschrijving van de doelstellingen,de technischeaspektenen ge-
bruiksmogelijkhedenvan de Bestedingenindex.Een inmiddelsgedurenderuim 2 jaaropge-
danepraktij kervaringvolgendop eenuitgebreidproefonderzoekheeftgeleidtot aanpassin-
genop diverseaspektenin het beheervanhet onderzoekrnodel.Dezeaanpassingenworden
in dit artikel beschreven.

Daarnaastwordt aandachtbesteedaande toepassingsgebiedenen de inmiddelsverruimde
mogelijkhedendaarbinnenmet terafsluitingeenvisieop toekomstigeontwikkelingeninzo-
wel technischbeheerals in gebruiksmogelijkheden.

1. INLEIDING

1.1. Ontstaansgeschiedenis

In hetjaarboekvan 1983 werddoorde herenAmiabelen Galamaeenschetsgege-
yen vande ontstaansgeschiedenis,de doelstellingenen de techniseheaspektenvan
deBestedingenindex.Met namedetechnischeaspektenwerdenbelichtaandehand
vanervaringenmethet in 1983 gestarteproefonderzoekonder200 huishoudingen.
Tot slot van het artikel werdenverwachtingspatronenverwoordvoor de verdere
ontwikkeling.
Nog vermeldzij dat oorspronkelijkhet ElM optradals ko~5rdinator,eigenaaren
gebruikervanhet instrumentendatIntomartoptradmetdedaarbijbehorendever-
antwoordelijkheidals uitvoerder. Inmiddelsechter heeftIntomart de eigenaars-
rechtenovergenomenen is als zodanig00k verantwoordelijkvoor de financiering
en kommerci~1eexploitatie. In dezenieuwekonstruktie bilift overigenshet ElM
eenbelangrijke rol vervullenals afnemervan de databestandenen als koOrdine-
rendgesprekspartner.
Als uitgangspuntvoor de bestedingenindexgold oorspronkelijkde behoefteaan
eensnelen regelmatiginzicht in deveranderingenvan devraagvan de konsument
en in veranderingenin de bestedingennaardistributiekanalenen distributievorm.
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1.2. We/kterrein bestrijktdebestedingenindex?

Op basisvaneenpanelsteekproefvan huishoudingenen personenwordt dezebe-
hoeftegedektdoor alle bestedingenin departikulieremarkt te registreren.Elke
uitgave wordt verantwoordnaar type, plaatsvan bestedingen betaalwijze,die
ieder voor zich nader worden onderverdeeld. Hierin worden circa 250
produkten/dienstenonderscheiden,ongeveer500 verschillendewinkels en andere
bestedingsplaatsenen circa 50 betaalwijzen.
Geziende steekproefbasisblijven bestedingendoorde niet-partikulieremarkt bui-
ten beschouwing,zoalsuitgavendoor bedrijven, kantoren,institutionele markt,
verenigingene.d.

1.3. Verschillenmethetpanel van AGBDongen

Zoals al verwoordis, wordt via de bestedingenindexhet volledige bestedingspa-
troon in de partikulieresektorin beeldgebrachtmet specifikatienaarhoofdpro-
dukten/-diensten,gerelateerdaande plaatsvan bestedingen betaalwijze.
HetAGB Dongenpaneldaarentegengeeftonderandereinzicht in deontwikkelin-
gen betreffendealle onderliggendeelementen.Hier is sprake van bijvoorbeeld
merk-, soort-, type-, verpakkingsregistratieper individueel produkt.
Beideinstrumentenzijn duskomplementairaanelkaar,daarde bestedingenindex
aangeefthoede totalebestedingenzich ontwikkelen(naarhoofdgroepen)enAGB
Dongeninzicht geeftper individueel produkt in de onderliggendestrukturen.Dit
geldt niet alleenvoor degekochteprodukten/diensten,maarook voor deverschil-
lendebestedingsplaatsen.

1.4. Standvan zaken

Ejad 1983werdbeslotennaafsluitingen evaluatievan hetproefonderzoekheton-
derzoekte kontinuerenmet alsbasis1000 paneihuishoudingenmet circa2400per-
sonenvan 12 jaaren ouder.
In dit artikel zal aandachtbesteedwordenaan:
— de technischeaspekten
— de gebruiksmogelijkheden,terwiji wij tevenseen
— toekomstvisiezullen geven.

2. ENKELE TECHNISCHEASPEKTEN VAN DE

BESTEDINGENINDEX

2.1. Inleiding

In de onderstaandehoofdstukkenwordenenkeleaspektenbelicht die, in vergeLij-
king met het proefonderzoeken het daaropgestartehoofdonderzoek,inmiddels
zijn aangepastuit zowelonderzoektechnischeoverwegingenals ompraktischec.q.
kostentechnischeredenen.Genoemdwordenhier:
— de gemeente-selektie
— de adressen-selektie
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2.2. Gemeente-selektie

Om te voldoen aan de doelstellingenvan onder andereElM, waarbij vooral
vaststellingvan het uitgavenpatroonover de diversedistributiekanelen/-vormen
primair is, is eengoedespreidingvereist.Om dezeredenenenmetbehoudvaneffi-
ci~ncy is de clusteringvan tenminste4 huishoudingenpersteekproefgemeentete-
ruggebrachttot 2 huishoudingen.Hierdooris eenspreidingbereiktover ruim 300
gemeenten,waarbij alle gemeentenmet circameerdan28.000inwonersperdefini-
tie vertegenwoodigdzijn in de steekproefenwel pergemeentevia deproportionele
methode.

2.3. Adressen-selektie

Waarin hetverledenuitgegaanwerdvanstartadressenop basisvanhetPTT-afgif-
tepuntenbestandis om principi~le, praktischeen financi~Ieredenende procedure
gewijzigd.
Uitgebreideanalyseshebbenuitgewezendat de verschillenin het uitgavenpatroon
tussenwel- en niet-telefoonbezittersdusdanigvanomvangzijn, datzij geenwezen-
lijke invloed uitoefenenop het rapporteringsniveau.Het werd derhalveveroor-
loofd geachtuitsluitendtelefoonbezitterste werven.TabelI geeftweer in welke
mate het rapporteringsniveauverandertbij uitsluiting van de niet-telefoonbezit-
ters.

Tabel1. Wijzigingrapporteringsniveaub/i vervangingniet-tele-
foonbezittersdoor wel-telefoonbezitters.
Uitgavenaan: stijging/dalingin %
— voedings- en genotmiddelen — 0.3

— kieding en textiel + 0.1
— apparaten — 0.1

— kranten/tijdschriften/boeken + 0.1
— vakantie + 0.1
— vervoer — 0.6

— uitgaan, hobby, amusement + 0.3
— woon-/vaste lasten + 0.3
— onderwijs/scholing + 0.1

Indienhetzelfdebepaaldwordvoor dedistributiekanalen,danblijkt de afwijking
perkanaal/plaatsnooit meerte bedragendan + of — 0.1%.
Eenanderereden,waaromgekozenwordt voor eesisteekproefbestaandeuit wel-
telefoonbezittersis, dat het belangvan hetonderzoekduidelijk ligt in het volgen
vanontwikkelingenbovenhet vaststellenvan zeerexakteabsoluteniveau’s.
Ten behoevevan de werving wordenin de steekproefgemeentea-selekthuishou-
dingengebeld,tijdenswelk gesprekdegezinssituatiewordt vastgelegden waarbe-
reidheidgevraagdwordt in principemedewerkingte verlenenaanhet onderzoek.
Op basis van de aldus bekendekarakteristiekenvan de ‘in principe’ toezeggers
wordt telkenmalede selektiegemaaktvan de aante werven huishoudingen.Er
wordt dus uitsluitendgewerktmet gerichteadressen.
Kontinu wordenhuishoudingenaangeworvenomenerzijdshet verloop in hetpa-
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nel te kompenserenen anderzijdsom zorg te dragenvoor voldoendeaanvulling
van ‘onderop’ (jongegezinnen),omdatdezekategorieautomatischdoorhetouder
wordenopschuiftnaareenvolgendeleeftijdsklasse,
In tabel2 is eenoverzichtopgenomenvanhet basisaantalhuishoudingen,de tus-
sentijdsgeworvenhuishouden,het respektievelijkeaantaluitvallers en het uitein-
delijke saldo-resultaatover1984. De uitval bedraagtin zijn totaliteit 45% metre-
delijk aanvaardbareafwijzingen voor de groependie te boekstaanals ‘moeilijk’.
Overde eersteheift van 1985 liggen de diversepercentagesin dezelfdeordevan
grootte, rekeninghoudendmet eenkortere periode(6 maanden)danin 1984 (9
maanden),datwil zeggenop 16.5%perkwartaal.Dit uitvalpercentagewordt ne-
gatiefbeYnvLoeddoor het feit dat de ‘moeilijke’ groepenextraaangeworvenwor-
den,waardoordezein het uitgangspunt(= 100) eente zwarerol spelen.
Op dit moment zijn maatregelengetroffen die tot doel hebbende panelbin-
ding/kontinuYteit te verhogen;overigenszalenmagdit niet leidentot eenextreem
hogekontinuiteit teneindeeente grootautomatismein invulling te vermijden.Ver-
nieuwingblijft in dezenoodzakelijk.Tenaanzienvanhet inzendgedragblijkt deze
bij de deelnemersop eenhoog niveau te liggen van 85~Vo of hogerpermaand.

3. REGISTRATIE

3.1. Bestedingen

Vanzelfsprekendblijven deregistratiesdagelijksplaatsvindenmeteenmaandelijk-
seretourneringternaderever- en bewerking.Bewustis niet gekozenvoor deretro-
spektievemethode,welkevoor kwantitatievemetingenonbetrouwbaargeachtmag
worden.
In wezenblijft dusde oorspronkelijkeopzetgehandhaafdmet dien verstandedat
de bestedingenbeneden10 guldenpermanentwordengeregistreerddoor eendeel
vande steekproef(15%)en nietvia eenroulerendsysteem,zoalsbij de opzetin ge-
dachtenwas.Dit is geschieduit overwegingenvangewenningbij dehuishoudingen
en instruktietechnischebelemmeringen.In waardegemetenbelopendezebestedin-
gensteedscirca 7%. Deverdelingvandit percentageoverde diverseproduktkate-
gorie~nwordt toegepastop detotalesteekproefvia eenapartadaptie-programma.
Momenteelis voorzienin de registratievan circa250 bestedingsdoelen,circa 500
verschillendedistributieplaatsenen ongeveer50 betaaLwijzen.Dezewordenregel-
matig aangepastaande aktuelesituatie, waarbij dan uiteraardhet toetsingspro-
grammaherijkt wordt.

3.2. Achtergrondkenmerken

Van demedewerkersaanIndexwordenzowelde gezins-als de persoonskarakte-
ristieken vastgelegd;dit betreffende bekendesocio-ekonomischekenmerken,
maarook eenvolledig inzicht in inkomennaaraarden omvang,in werksituatie
naaraarden duur en in de verwachtingspatronenop financieelgebied.
Daarnaastkunnen,mits verenigbaarmetde doelsteilingvanhetindex-onderzoek,
maandelijksvragenwordentoegevoegdter nadereexplikatievan hetbestedingen-
patroon.
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3.3. Toetsing

Vergelijkingenmet anderebronnenleverenvoor de uitkomstenvan de bestedin-
genindexzeer acceptabeleresultatenop; temeerindiener rekeningmeewordtge-
houden dat dezeanderebronnenhun ‘eigen’ fouten hebben,vrijwel altijd ten
grondslagliggend aananderedefinities.Waarde index uitsluitendde partikuliere
markt in kaartbrengt,behandelenanderebronnenvaakdetotalemarkt.Alle erva-
ringenhebbenuitgewezendat gemiddeldgeziendebestedingenindexeen ‘dekking’
geeft van 80 ~ 85%.Dit gegevenis ontleendaanvergelijkingen tussende onder-
zoekuitkomstenen de internegegevensvaneenaantalparticipantenin het onder-
zoek.Erzijn uiteraardproduktenof diensten,waareenzeerbelangrijkdee! aange-
wezenis op de zakelijke markt (kantoorbehoeften,benzinee.d.), hetgeenvan-
zelfsprekendbuiten de index-metingenblijft.

4. GEBRUIKSMOGELIJKHEDENVAN DE

BESTEDINGENINDEX

4.1. Inleiding

Hetaantaltoepassingsgebiedenis legionaastdereedsin hoofdstuk 1.3 beschreven
komplementairetoevoegingaanandereonderzoeken.Onderstaandwordendege-
bruiksmogelijkhedennaderaangeduidin die zin datzij in samenhangendverband
met elkaargebrachtkunnenworden.
In tabel 3 tenslottewordt schematischweergegevenwelke analyse-ingangeneen
single-sourceinstrumentals deBestedingenindexbiedt.

Tabel3. Schemainformatie-ingangen

Verwachtings-
patronen

gedrag

Betaalwijze Afzetkanalen i Bijvoorbeeld

Org. A — kiantenprofileringen
Org. B I — winkeltrouw
Org. C — winkelsubstitutie
Org. D I — trends
Org. E — niet-kianten

I — zwarebesteders
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4.2. Monitoring

Vanperiodeop periodekunnendepartikulierebestedingen(op geldbasisen/ofvia
indices)in kaartgebrachtworden.Bovendienkunnende bestedingengesegmen-
teerdwordennaarprodukt-endienstenkategorie~n.Dewaardevaneendergellike
monitor ligt bovenalop hetviak vaneenreferentie-en ijkkadervoor deontwikke-
hugvan de bestedingenaanhet produkt c.q. aande dienstvande participantaan
het onderzoek.

4.3. Profileringen

De bestedingenaanprodukten/dienstenen die bij de diversesoortenaankoop-
plaatsenkunnennadergesegmenteerdwordennaareenlegio van socio-ekonomi-
sche,demografischeen inkomensvariabelen.
Voor zovereenvariabeleniet voorhandenis, kan dezein principe alsuogworden
toegevoegd.

4.4. Marktbeschrijving

In kwantitatievezin kan eenvolledig beeldgeschetstwordenvan de bestedingen
aaneenprodukt/dienstnaarinzichtenals:
— trendmatigeontwikkeling (seizoensinvloeden)
— produkt/dienst-specifikatie
— plaatsvanbesteding/afzetkanaal
— profileringen
— kombinatiesvan bovenstaandesegmenten

4.5. Betaalwzjzen

Veranderingenin wijzewaaropbetaaldwordt (konta:nt,overschrijving,credit-card
enz.)wordenpermanentgetraceerd.Zekerwaargekoppeldwordt aandebestedin-
gen aanprodukten/dienstenen bestedingsplaatsenkunnenook relatiesnaar de
toekomstwordengelegdomtrent eventuelewijzigingen in de wijze van betaling
door partikulieren.

4.6. Gedragssegmentatie

Niet alleenop basis van bijvoorbeeldsocio-ekonomischekarakteristieken,maar
ook op basisvan het werkelijkegedragkunnenbewegingenwordenverklaard(en
daarmeebeYnvloedbaarzijn). Voorbeeldenhiervanzijn:
— waarkopenklantenvan winkelorganisatiesA nog meeren wat?
— in welkematebestedenkopersvan produkt B 00k nog geld aaneenkonkurre-

rendprodukt C?
— vertonengebruikersvan credit-cardseenandergedragdan de niet-bezitters?

In de praktijk zijn dergelijketoepassingenmet eenbewezenbetrouwbaarheiduit-
gevoerdmetechterdeaantekening,datgeblekenis datveelaandachtbesteedmoet
wordenaande keuzevan:
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— definities - =

— - celverfijningen
— lengtevan de analyseperiode
— vorm van aggregatie.

5. TOEKOMSTIGEONTWIKKELJNGEN

Op eenveelheidvan terreinenzal Intomart zich bezighoudenmet eenverdereont-
wikkeling vanhet in het artikel beschrevenonderzoeksinstrument,mits het finan-
ci~le drnngvlak dit verantwoordmaakt.

In technischezin zal vooralaandachtwordenbesteedaanzakenals:
— verhogingvan de medewerkingsbereidheid(aanvankelijk)
— verhogingvan de medewerkingsduur
— informatieverzameling;beoordelingvanelektronischefaciliteitenop dit gebied,

echterrekeninghoudendmet de gebruiksvriendelijkheid voor nile soortenres-
pondentenen met de investeringskosten

— validatie-en toetsingssystemen.

In analytischezin zal eenverdereverdiepingwordenaangebrachtin:
— gebruiksvriendelijkheidvoor participanten;
— analysemogelijkheden;
— prognosticerendewaarde;
— meeren beterepsychologischebeschrijvingen(typo1ogie~n).

Dit alles zal veel onderzoekvergen en zal, zoals reeds eerder opgemerktis,
gesteunddienente wordendoorvoldoendedaadwerkelijke belangstellingmiddels
participatie.HiermeemeentIntomarteeninstrumentann te biedendateenuiterst
wanrdevolinzicht geeftin deveranderingenvandekonsumentenbestedingen,nan-
gezienmetdit instrumentinzicht wordt gegevenindeontwikkelingvandeplnatsen
waar uitgavenwordengednanen welkevariabelenvan invloed zij n op de hoogte
vandebestedingenen deverdelingvan debestedingenoveraankoopplaatsen.Uit-
eindelijk zijn dergelijkeinzichtenin de huidigetijd onontbeerlijk voor het voeren
van eenoperationeelmarketingbeleiden strntegischeplanning.
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6. Verandering van politieke ori~ntaties in
retrospectief

J.W. VAN DETH*

SAMENVATTING

In dit onderzoekzijn de veranderingenin politiekeopvattingenvergelekenvanmensendie
zeggenhun meningwel of niet te hebbengewijzigd. Mensenbijiken aanzeerulteenlopende
zakenterefererenalsdeaardvandeveranderingenin hunpolitiekeopvattingenaandeorde
komt. Bovendienzijn erverschillenin degepercipieerdeen dewaargenomenveranderingen.
Om dieredenenkanhet beeldvan eensnel en drastischveranderendopinieklimaatsamen-
gaanmet de relativeringvandergelijkeverschuivingenin empirischonderzoek.

1. OPINIEKLIMAAT EN EMPIRIE

Volgensvelenlevenwein eentijd waarinhetopinieklimaataansnelleen drastische
wijzigingen onderhevigis. Na het debatover ‘the end of ideology’ is gewezenop
zulkezakenalsde ‘democratiseringsgolf’van dejarenzestig,deopkomstvaneen
‘permissivesociety’ en hetontstaanvan het ‘ik-tijdperk’. Anderensignalereneen
nieuwe ‘tijdgeest’ en wijzen op verschuivingenin de ricliting van ‘progressiviteit’
of ‘post-materialisme’,terwiji voor recentereveranderingenook termenopduiken
als ‘ontburgerlijking’, de ‘nieuwe zakelijkheid’, ‘matheid’, en hetzichtbaarwor-
denvan een‘hegemonialecrisis’.
Empirisch onderzoekop dit terrein leidt veelal tot de conclusiedat de diverse
aspectenvanhet opinieklimaatin Nederlandveelmindersnelveranderendanvaak
wordt voorgespiegeldinmeeressayistischebeschouwingen.Zo wijst hetSociaalen
CultureelPlanbureauop geleidelijkveranderendeopvattingenovertal vanzaken,
maarhetstelt daarbij tevensvast dat op het terrein van de politiek ‘zich op korte
termijn geeningrijpendeveranderingen(hebben)voorgedaan’(1984: 276).Er zijn
ook geengrote verschuivingente constaterenin de relatieveaantallen‘materia-
listen’ en ‘post-materialisten’in Nederlandin de periode 1970-1983(Van Deth,
1984: 121 e.v.). Ret feiteijik politiek activismeis in dejarenzeventigniet gedaald
(Elsinga,1985: 110 e.v.)en van verrechtsingonderjongerenis geensprake(Van
Deth, 1985).Ook als longitudinalegegevensontbreken,wordt deomvangvanver-
anderingengerelativeerd:‘het afscheidvan het burgerlijk waardenpatroon’blijkt
‘strikt genomeneenminderheidsverschijnselte zijn’ (IFelling et al., 1983: 195). De
lijst met voorbeeldenvan onderzoeksresultatenop dit terrein kan eenvoudigwor-
denuitgebreid.Dergelijkeuitkomstenpassenin het beelddat Castenmillerschetst
bij zijn analysevan populistischetendenzenin Nederland.Hij komt tot deconclu-

* De auteurdankt drs. P.A.Th.M. Geurtsen prof. dr. J.J.A. Thomassenvoor hun kritische corn-
rnentaarop een eerdereversievandezebijdrage.
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sie dat er ‘al eenjaarof tieneenvrij stabielopinieklimaat’heerstin dit land(1985:
102).
De ogenschijnlijketegenstellingtussenhet populairebeeldvandrastischeverschui-
vingen in het opinieklimaatenerzijdsen de uitkomstenvan empirischonderzoek
anderzijds,kan op eenvoudigewijze wordenopgelost.Mensenkunnenhet idee
hebbendathun opvattingenaanveranderingenonderhevigzijn, terwiji dat in wer-
keiji kheidniet hetgeval is. Er ~ntstaatdan,ceterisparibus, eenalgemeenaanvaar-
de voorstelling van eensnel veranderendopinieklimaat waar empirischweinig
gteunvoor is te vinden. In de simpelstevariant van deze interpretatierefereren
mensendaarbij aanhun eigen opvattingen.De vraagis dan: in hoeverrehebben
menseneenjuiste voorstellingvan de veranderingen stabiliteit vanhun politieke
ori~ntaties!

2. DE EXPRESSIEVAN VERANDERING

Politiek is voor veel menseneenafstandelijke,abstracteaangelegenheidwaarbij
menzichniet ergsterkbetrokkenvoelt. Het formulerenvan politieke opvattingen
is danook geeneenvoudigezaak.Nog moeilijker wordt het als iemandmoet be-
denkenhoehij of zij vroegeroverpolitieik dachtenhoe-die opvattingenzichver-
houdentotde actueleidee~nop dit terrein.De reconstructievan dergeljike‘cogni-
tive autobiographies’is een lastige opgaveals het de politiek betreft (Markus,
1986).
Ondanksdezecomplicatieshebbenveel menseneenduidelijk oordeeloverde ver-
anderingen stabiliteit van hun politieke opvattingen.Aan eenpanelvan 526 Ne-
derlandersis in 1974,1979en 1985eengrootaantalvragenoversocialeenpolitieke
onderwerpenvoorgelegd’.In het laatstejaaris tevensgeYnformeerdof de respon-
dentmeentdat zijn of haarpolitieke opvattingende afgelopenhen~vijftien jaar
zijn veranderd.Op dezevraagantwoordtbijna 55 procentvandebetrokkenendat
hun opvattingenniet noemenswaardigzijn gewijzigd. Daarentegengeeft circa41
procentte kennenandersoverpolitiek te denkendaneenaantaljarengeleden2.
Slechtseenzeerbeperktdee!van de ondervraagdenkangeenantwoordbedenken
op de vraagnaarde stabiliteitvan hun eigenpolitieke opvattingen.Dat lijkt in te-
genspraakmetdeverwachtingdat hethiereenopgavebetreftdie veelmensenvoor
niet onaanzienlijkeproblemenstelt.

3. GEPERCIPIEERDEVERANDERING EN STABILITEIT

Als deperceptievan de veranderingvanpolitieke opvattingenjuist is, danzal uit
eenvergelijkingvandepolitieke ori~ntatiesuit dejaren1974, 1979en 1985moeten
blij kendat dematevan veranderinggroteris voor degenendie zeggenvan mening
te zijn veranderd,danvoor derespondentendie daarandersoverdenken.Met an-
derewoorden:kioppende beweringenvan derespondentendatze wel of niet van
opvattingzijn veranderd,metde beschikbaregegevensoverdie opvattingen?
Voor debeantwoordingvan dezevraagvergelijkenwe de respondentenop enkele
algemenepolitieke ori~ntatiesals partij-identificatie,Iinks-rechtsplaatsing,mate-
rialist/post-materialistori~ntatie, het geloofin de openheidvanhet politieke sys-
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teem en politieke interesse.Het gaatdaarbij op dezeplaatsuitdrukkelijk niet om
het preciesvaststellenof verklarenvandeveranderingendie zich in dezeori~ntaties
hebbenvoorgedaan.Centraalstaatde vraagof de gepercipieerdeveranderingen
overeenstemmenmetdewaargenomenveranderingenzoalsdiein depaneldatazijn
te vinden.
Veranderingenin de politieke opvattingenvan de respondentenzullen (mede)be-
trekking hebbenop de voorkeurvoor cenbepaaldepolitiekepartij. In zijn over-
zicht van het onderzoeknaarwisselendekiezersin Nederland,komt Thomassen
(1986: 81) tot deconclusiedathet relatieveaantalvandergelijkekiezersperverkie-
zing is toegenomenen dat de belangrijksteveranderingin hetpartijstelselis dat de
binding met eenbepaaldepartij bij eengroot gedeeltevan hetelectoraatis wegge-
vallen.
Ook in de hier beschikbaregegevensblijkt partijvoorkeuraansterkewisselingen
onderhevig.In antwoordop de vraagtot welkepartij men zich gewoonlijk het
meestvoelt aangetrokken,noemt31,9procentvande ondervraagdenspontaande-
zelfdepartij in 1974, 1979en 1985g.In tabel 1 is verderteziendatdit cijfer op 27,9
procentligt voor degenendie aangevendat hun politieke opvattingenzijn veran-
derden op 35,6 procentvoor hendie zeggendatniet te hebbengedaan.In elkepe-
nodeis dit percentagevoor de eerstecategoriekleinerdanvoor detweede.Niette-
mm zijn de verschillenbeperktennauwelijkssignificantte noemen.In geenenkele
periode zijn de verschuivingenin partijvoorkeur duidelijk verschillend(d.w.z.
p<0,05) tussende respondentendie zeggenhun politieke opvattingente hebben
veranderdenzij die aangevendat niet te hebbengedaan.

Tabel1: Aantalrespondenten metdezelfdewaargenomenpartiyvoorkeur(in procenten)

peniode: totaal

gepercipieerdeverandering toets

veranderd niet-ver. z p

1974-’79
1979-’85
1974-’85

40,5
57,6
40,7

38,1 43,5
52,6 61,6
37,2 43,6

1,22
2,02
1,45

0,19
0,05
0,14

1974-’79-’85 31,9 27,9 35,6 1,83 0,07

aantal 526 215 289

Wellicht dateenvergelijkingvan de stabiliteit vananderepolitiekeori~ntatiesop-
merkelijker onderscheidingenaanhet licht kan brengendanmetpartij-identifica-
tie hetgevalis. Geletop het populairebeeldvan verrechtsingvan hetopinieklimaat
in de laatstejaren,is vooral delinks-rechtsplaatsingvan derespondenteneenbe-
langrijkemogelijkheidvoor hetaangevenvanveranderdeopvattingen4.Daarnaast
kan ook gedachtwordenaande opkomstvan post-materialistischewaarde-ori~n-
tatiesnu in eenland als Nederlandde dagelijksezongomte overlevenheeftplaats
gemaaktvoor het bevredigenvan‘hogere’ behoeften5.Verderzullen deteleurstel-
lingen over de verwerkelijking van de idealenuit de jarenzestigen zakenals de
Lockheed-affaireen de RSV-enqu~te,leidentot veranderingenin hetgeloofin de
openheidvan het politieke systeem(‘systemresponsiveness’)6.Tenslottekunnen
niet zozeerde politieke stellingnamenvan de respondentenzijn veranderd,maar
veeleerde betrokkenheidbij het politieke bedrijf. Om die redenis bezienof erver-
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schil bestaatin de matevanveranderingin politieke interessetussenrespondenten
die aangeven we! of niet hun politieke opvattingen te hebben gewijzigd7.
Het berekenenvan verschilscoresis doorgaansde snelsteen minst betrouwbare
wijze voor bet vaststellen van veranderingen. Relevant is hier echter niet de precie-
ze meting van eventueleverscbuivingenmaarhet vergelijken vande stabiliteitvan
twee subgroepen uit de steekproef.Dat kan gebeuren door de verdelingen van de
verschilscoresvoor delinks-rechtsplaatsing,de materialist/post-materialistori~n-
tatie, bet geloof in de openbeid van het politieke systeem en de politieke interesse te
bepalen voor degenen die zeggen niet van opvatting te zijn veranderd en voor hen
die menen dat wel te hebben gedaan. In tabel 2 zijn de resultaten samengevatvan
een Kolmogorov-Smirnov test op mogelijke afwijkingen in de verdelingen van de
verscbilscores voor beide categorie~n. Deze toets is gevoelig voor ‘any kind of dif-
ference’in de tweeverdelingen(Siegel,1956: 127). Designificantieniveausvan de
tweezijdigetoetsenin tabel2 wijzener overduidelijk op dat deverdelingenvan de
verschilscoresin beidesubgroepenniet noemenswaardigvanelkaarafwij ken. Ook
het gebruikvan anderetestprocedures(mediaan-test,Kruskal-Wallis test, t-test)
Leidt bierniet tot verwerpingvandezeconclusie.

Tabel2: Kolmogorov-Smirnovtestop veranderingin politiekeorientaties
tussengroeperingendie zeggenwelen niet van mening te zijn veranderd
orientatie: periode aantal K-S(z) p

Links-rechts(tOpt) 1974-’79 425 0,30 1,00
1979-’85 397 0,55 0,93
1974-’85 431 0,77 0,60

Mat.pot-mat.(lOpt) 1974-’79 480 0,72 0,68
1979-’85 492 0,53 0,94
1974-’85 480 0,93 0,35

Openbeidpol. systeem 1974-’79 377 0,60 0,87
1979-’85 403 0,41 1,00
1974-’85 391 0,70 0,71

Pol. interesse(4pt) 1974-’79 481 0,31 1,00
1979-’85 483 0,42 0,99
1974-’85 498 0,25 1,00

Uit dezeanalysevolgt dat degepercipieerdeveranderingenvan politieke opvattin-
gen niet overeenstemmen met de waargenomen verschillen in partij-identificatie,
links-recbtsplaatsing,materialist/post-materialistori~ntatie, geloof in de open-
heid van het politieke systeemen politieke interesse.De eenvoudigsteverkiaring
hiervooris datveelmensengeenjuiste voorstellinghebbenvan de matewaarinen
de manierwaaropbun eigen opvattingenveranderen8.Markusnoemtdiversepsy-
chologischetbeorie~nover de wijzen waaropmensende veranderingenin hun
eigen opvattingenbeoordelen.Zijn conclusieis dat ‘panel respondents’recollec-
tions of their prior attitudesshouldbe stronglybiasedtowardtheir currentones’
(1986: 30). Dat kan de verklaring zijn voor bet gebrek aan onderscbeid zoals dat
uit de tabellen 1 en 2 naar voren komt. Het is ecbter ook mogelijk dat de respon-
dentenbij de verwijzing naarveranderdepolitiekeopvattingenaangeheelandere
zakenhebbengedacbtdanaande primaireen meeralgemeneori~ntatiesdie bier
zij n geselecteerd.
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4. VERANDERINGEN IN RETROSPECTIEF

Aan derespondentendie menendat hunopvattingenzijn veranderd,is gevraagd
aan te geven in welk opzicbt dat bet geval is. Ret betreft bier een open vraag waar-
van de antwoordendoor de enqu~teurszo letterlijk mogelijk zijn genoteerd.
Bij bet lezenvan de interviewprotocollenvallen direct tweezakenop. Ten eerste
blijkt slechtseengeringdee! (7 procent)van deondervraagdendie stellendatbun
meningis veranderd,niet in staataante gevenin welk opzichtbunpolitiekeopvat-
tingenzoudenzijn gewijzigd9.
Ten tweede vormen de gegevenantwoordeneenzeer beterogeneverzameling
waarinpersoonlijke,politieke en socialeaspectenniet strict gescbeidenzijn. Zo
merkteen53-jarigeweduwnaaruit Valkenburgop: ‘1k benin verbandmetmijn af-
keuring voor werk, bet niet eensmet diversemaatregelenvan de regering’. Een
jonge buisvrouw uit Vierlingsbeekverwijst naar ‘kernwapens’en ‘milieuvervui-
ling’ met de opmerking: ‘Die dingen houdenme wel bezig’. De afhankelijkbeid
vanpolitiekeen persoonlijkeaspectenis kernachtigsamengevatdooreenSI-jarige
bouwkundige:‘De politiek schuift naarlinks, dusschuif ik relatiefnaarrechts’.
Naastdezecombinatiesvan persoonlijkeenpolitiekeof socialeaspecten,gevendi-
verserespondentenook meerspecifiekeantwoorden.Fen37-jarigeZwolseponsty-
pisteantwoordt: ‘1k denk datje, naarmateje ouderwordt, andersover politiek
gaatdenken’.Eenleeftijdgenoteuit Almelo: ‘1k benbewustergeworden.Vijftien
jaargeledennamik veel klakkeloosovervan mijn ouders’.Voorbeeldenvan ver-
wijzingen naar typiscb politieke of socialeaspectenzijn er ook. Een 61-jarige
Haagsehuisvrouw laat noteren:‘Vergelekenmet tien jaargeledendeugter niet
veelmeervan de politiek. De socialeuitkeringenwordente veelgekort;er is stille
armoede’.Lijnrecbtdaartegenoverstaatbetoordeelvaneen40-jarigegescheiden
vrouw uit Bergenop Zoom: ‘1k vind Nederlandoververzorgd.Desocialevoorzie-
ningenzijn te goed.1k vind dat niet nodig’.
Voor het systematiserenvan dezebonteverzamelingantwoordenis eencodeer-
schemanodig. Daarvooris allereersteenonderscheiclaangebracbttussenopmer-
kingendie duidelijk betrekkinghebbenop persoonlilkeaspectenvan veranderde
opvattingenenniet-persoonlijkezaken.Voorbeeldenvaneerstgenoemdecategorie
zijn het meerof minderbelangstellingkrijgen voor politiek, enlid kritischerof be-
wusterworden.Onderdezenoemervallenook deantwoordenoverpolitiekeori~n-
tatiesals hetnaarlinks of naarrechtsopscbuiven,en deveranderingenin partij-
voorkeur.Verdernoemteendee! vande respondentenpersoonlijke,niet-politieke
aspecten.Daarbij valt te denkenaanzakenalsouderworden,vanbaanwisselenof
geconfronteerdwordenmet nieuwegezinsomstandigbeden.
Naastdezepersoonlijkeaspectenvanveranderdepolitiekeopvattingen,treffen we
ook antwoordenaandie betrekkinghebbenop de relatie van bet individu met de
politiek of de maatscbappij.Hoewelbetonderscheidmetde eerdergenoemdeper-
soonlijkeaspectenniet altijd evenhelderis, zijn ertal vanantwoordengegevendie
verwijzen naar bet vertrouwenin en bet respectvoor de politiek. Voorbeelden
daarvanzijn denegatieveopmerkingenoverpolitici enpolitiekepartijen,of deuit-
ingen vanpolitiek cynisme(‘politiek is troep’) en apathie(‘ze doenmaar’). Daar-
naastzijn erduidelijkeopvattingenoverspecifiekeproblemenenbetbeleidvan bet
kabinet of de regering.
Voor bet systematiserenvan de antwoordenblijkt uiteindelijk eencodeerschema
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met in totaal 44 ingangennodig. Omdatde respondentenuiteraardde mogelijk-
beidhebbenomdiverseaspectenvanbunveranderdeopvattingentenoemen,is bet
totaal aantalgecodeerdeaspecten(N = 294) groterdan bet aantalmensendat de
vraag kreeg voorgelegd (N = 215). Niemandnoemdemeerdan drie verscbillende
aspecten. De verdeling van de antwoorden over de 44 ingangen van bet codeersche-
ma, levert een welhaastevenbeterogeenbeeldop als de 294 genoemdeaspecten.
De boogste frequenties voor specifieke categorie~nzijn deaanduidingendat de res-
pondent meent recbtserte zijn geworden(15 keer genoemd), of zegt kritischer, be-
wuster te zijn dan vroeger(eveneens15 keer genoemd).
In tabel 3 zijn de gegeven antwoorden in enkele boofdcategorie~nondergebracht.
Deze tabel dient met enige voorzicbtigheid te worden bekeken omdat achter de glo-
bale benamingen uiteenlopende zaken schuilgaan.Eenmeerderheidvan deonder-
vraagden zoekt de verandering van politieke opvattingenvooral in de eigenont-
wikkeling: ze menen zeif bijvoorbeeld kritiscber of rechtser te zijn geworden. Een
deel van de respondenten refereertecbterook duidelijk aansocialeenpolitiekege-
beurtenissen: niet bun eigen opvattingen staan centraalmaarbetgedragvanpoliti-
ci en partijen, of bet belang van een bepaalde kwestie.
Uit de bestudering van de antwoorden op de vraag naar de aard van de veranderin-
gen in politiekeopvattingen,komtnaarvorendat de respondenten een groot aan-
tal verschillendeaspecten noemen. Daarmee is aangegeven dat er, blijkens de op-
merkingenvan debetrokkenen,geensprakeis van eendominanteverschuivingin
bet opinieklimaat.

Tabel3: ‘In welkopzichtzijn uwpolitiekeopvattingendeafgelopentien d viiftienjaar ver-
anderd?’ (meerdereantwoordenper respondentmogelilk)

in procentenvanhetaantal

antwoordcategorie: antwoorden: mensen:

1. Onduidelijk; moeilijk te zeggen 5,1 7,0
2. Individueleaspecten

2.1 Competeittieen betrokkenheid 24,5 33,5
(meerbelangstelling;kritischer; etc.)

2.2 Politieke ori~ntaties 18,0 24,6
(linkser/rechtser;anderepartij; etc.)

2.3 Positie en omstandigheden 6,5 8,8
(ouderworden;anderwerk; gezin; etc.)

2.4 Overigeindividuele aspecten 2,4 3,3
3. Relationeleaspecten

3.1 Legitimit~it en vertrouwen 19,4 26,5
(respect;cynisme;onduidelijkheid;etc.)

3.2 Strijdpuntenen socialeveranderingen 22,8 31,2
(kabinetsbeleid;kruisraketten,etc.)

3.3 Overigerelationeleaspecten 1,4 1,9
aantalantwoorden/mensen 294 215
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5. CONGRUENTIEVAN GEPERCIPIFERDEEN
WAARGENOMEN VERANDERING

Nu duidelijk is dat mensenbun politieke opvattingenin vele opzicbtenwijzigen,
kan de vraagaande ordekomenof de respondenteneenjuist ideehebbenvande
veranderingendie ze zelf spontaannoemen.Degroteverscheidenbeidaanopmer-
kingen maaktbet beantwoordenvan dezevraagniet ecavoudig.Hetaantalrespon-
dentenis in elke categorievanbet codeerscbemazo gering, dat duidelijkeconclu-
sies moeilijk zijn te trekken.Van bijna elke respondentzou afzonderlijkmoeten
wordenvastgesteldof zijn of baaropmerkingenin verbandzijn te brengenmet de
informatieoverdie respondentin bet panelbestand.Op dit momentzijn de uit-
komstenvaneendergelijkegedetailleerdeentijdrovendeanalyseniet bescbikbaar.
Teneindeeententatiefantwoordte vindenop devraagnaardematevancongruen-
tie tussengepercipieerdeen waargenomenveranderingenvan politieke opvattin-
gen,zijn enkelevan demeestfrequentgenoemdeaspectenvanveranderingonder-
zocbt. Dat betreft de wijziging van partijvoorkeur,de veranderingenin politieke
interesse,deverschuivingenop de links-rechtsdimensieen deafuamevanbet ver-
trouwenin en bet respectvoor de politiek. Deoverigeantwoordenbetreffenmm-
deralgemeneof niet-politiekeori~ntaties,enzijn iede~rslecbtsdoorenkelerespon-
dentengenoemd.
In tabel4 zijn degepercipieerdeen waargenomenveranderingeninpolitiekeopvat-
tingenvergeleken.Steedsis vastgesteldvoor boeveelmensende bescbikbarepanel-
dataovereenstemmenmethunduidelijkeuitsprakenoverde aardvande verande-
ring in het eigendenkenover de politiek. Alleen voor bet opschuivenin recbtse
richtinggeldt, in de periode1974-1985,dat alle respondenteneenjuist beeldbeb-
benvande ricbting vandezeverandering.Ook de uitspraakdatmenniet meerde-
zelfdepartij prefereertals vroeger,blijkt voor bet overgrotedee!van debetrokke-
nen te kloppenmet de opgegevenpartij-identificaties.Daarentegenkomt uit tabel
4 ook naarvorendatdegepercipieerdeveranderingenin betvertrouwenin de poli-
tiek, betopschuivenin linkse richting en de wijzigingen in politieke interesselang
niet altijd overeenstemmenmet de beschikbaredata. Vooral de mededelingdat
menminder belangstellingheeft over politiek dan eerderbet geval was, roept
vraagtekensop. In elke periodegeeftslechtseenminderheidvandegenendie zeg-

Tabel4•~ Congruentievangepercipieerdeen waargenomenveranderingenvanenkelepolitie-
ke orit~ntaties (absoluteaantallen)
gepercipieerde

verandering:

1974-1979 1979-1985

juist onjuist

1974-1985

juist onjuist juist onjuist

partijvoorkeurgewisseld 6 3 10 1 8 1

toenamepol. interesse
afnamepol. interesse

2
2

7
7

4
4

5
5

2
2

7
7

linksergeworden
recbtsergeworden

9
9

10

5

10

10

5
5

1
14

0

0

afnameresp./vertrouwen 7 6 4 9 8 5
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gendat bunpolitieke interesseis afgenomen,ook inderdaadblijk vaneendergelijke
niveauverlaging.
Uit dezeglobalevergelijkingvandegepercipieerdeenwaargenomenveranderingen
van politieke opvattingen,komtnaarvorendatveel respondentenverwijzen naar
veranderingenin hun ori~ntatieswaarvoorweinig of geensteunis te vinden in de
paneldata’0.Dat is desteopmerkelijkeromdatbetbier, andersdaninbijvoorbeeld
de onderzoekenvanPowerset a!. (1978)of Van derEijk en Niem~51Ier(1979),ant-
woordenop eenopenvraagbetreft.Verondersteldkan wordendatde responden-
ten(mede)refererenaandevoor benmeestsaillanteaspectenvandeveranderingen
in buneigenopvattingen.Nu op dezewijze blijkt dat erduidelijkeverscbillenkun-
nenbestaantussendegepercipieerdeendewaargenomenveranderingvanpolitieke
opvattingen,lijkt bet weinig realistiscbte verwacbtendat die congruentiew~l zou
kunnenwordenaangetroffenin andere,kennelijkminderprominenteopvattingen
vanbet individu.

6. CONCLUSIE

In dit onderzoekzijn de veranderingenin ori~ntatiesvergelekenvan mensendie
zeggendat bunpolitieke opvattingende laatstetien A vijftien jaarzijn veranderd,
met die van respondentendie stellendat dergelijkewijzigingen niet zijn opgetre-
den.Beidegroeperingenblij ken niet of nauwelijksvanelkaarte verscbillenals de
veranderingenin de paneldatawordenvergelekenvoor enkelealgemenepolitieke
ori~ntaties.Deredenbiervanlijkt te zijn datmensennaarzeeruiteenlopendezaken
verwijzenalsdeaardvandeveranderingenin hunpolitieke opvattingenaandeor-
de komt. Er is geensprakevaneendominanterichting waarin, naar bet oordeel
van debetrokkenen,de politieke opvattingenzoudenopscbuiven.Uit eenglobale
verkenningvande gegevenantwoordenblijkt echterdat lang niet alle menseneen
voorstellingbebbenvan de veranderingenin hun eigenpolitieke opvattingendie
kiopt met dewaargenomenveranderingen.
Het onthrekenvan eendominanterichting in de gepercipieerdeveranderingvan
politieke opvattingenen de niet-perfectewaarnemingvan verschuivingenin de
eigenidee~n,makenbetmogelijk datbetpopulairebeeldvaneensnel endrastiscb
wisselendopinieklimaatsamengaatm-et relativeringvan dergelijke veranderingen
in empiriscbonderzoek.

NOTEN

1. De eerstetweegolvenvan dit onderzoekvormen het Nederlandsedeelvan het‘Political Action
project’ waarinonderzoekersvandeKathohekeUniversiteitBrabantende UniversiteitTwenle
participeren.Dr. F. HeunksvandeKUB endeauteurvandit artikel zijn verantwoordelijkvoor
dederdegolf. Eerstgenoemdehaddeleiding bij de uitvoeringvan hetveldwerk. Doorcumula~ie-
ye paneluitvaldaaldehetaantal respondentenvan 1201 in 1974 naar780 in~ 1979, en vervolgens
naar 526 in 1985. Dedata vandebeideecrsteonderzoekenzijriverkrijgbaarbij hetSteinmetzar-
chief teAmsterdam.

2. Markus(1986:32) rapporteertsoortgelijkeuitkomstenbij hetgebruik vandezevraagin de ‘Ier-
enigdeStaten.

3. Zie VanderEjik enNiem6ller (1983:86 e.v.)voor eenoverzichtvandeproblemenverbondenaan
het identificerenvanstabieleen wisselendekiezers.

72



4. Dezeori~ntatie is gemetenmet dezelfplaatsingvande respondentop eentien-puntsschaalmet
uitsluitenddeaanduidingen‘links’ en ‘rechts’ bij depolen.

5. Dezeorientatieis afkomstiguit hetwerkvan Inglehart(1977).voor demetingervanin dit onder-
zoekzijn de aantwaalfitems toegekendeprioriteiten vanderespondentenomgezetin eenlien-
punts index. Zie verdervanDeth (1984: 110) voor deconstuctievan dit instrument.

6. Deze orientatieis gemetendoorhet gemiddeldevastte stellenvan de scoresop drie uitspraken
over de waardedie overheidsfunctionarissen,kamerledenen politieke partijen zoudenhechten
aandemeningvanderespondent.Zie verderThomassenetal. (1983:211-2) voor dedetailsvan
dezemeting.

7. Politiekeinteresseis hiervastgesteldmet eenwelhaastkiassiekevraagwaarvandekern is: bentu
zeer,matig, weinig of niet geynteresseerdin politiek?.

8. vanderEijk en NiemiMler (1979) toondenal eerderaandatmensenlangnietaltijd eenjuistbeeld
hebbenvande veranderingenin hun partijvoorkeur.

9. Markus heefteenopenvraaggebruiktvoor hetopsporenvanderedenvandeveranderingvanop-
vatting. Hij stehdat ‘no morethan 5~/o to 10% of therespondentsfailed to supplya supporting
story for their recollections’(1986: 38).

10. 1k ga in dit kadervoorbij aandevraagof dezeuitkomstenduidenop eenaanvalvanamnesieen
een‘reconstructionof cognitivebiography’,danwelzijn toeteschrijvenaande(on)betrouwbaar-
heidvande diverse instrumenten.
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7. Spreiding van kunst en cultuur tussen 1974
en 1983’

B.F.M. BAKKER

SAMENVATTING

In dit artikel wordtnagegaanin hoeverredecultuurspreidingtussen1974 en 1983 is toegeno-
men.Na deconstateringdat de cultuurdeelnamesinds 1974 iets.is gestegen,wordt de cul-
tuurdeelnamevan lageremilieu’s ~ergelekenmet de Nederlandsebevolking.Danruit blijkt
dat tussen1980 en 1983 het bezoekaanbioscoop,theateren bibliotheekvan personenmet
eenlaaghuishoudinkomensneller is gestegendan in de totale populatie.Uit multivariate
analyse,gebaseerdop een uitgebreidstructureelmodel, blijkt deze ontwikkeling slechts
schijn. De invloedenvanmilieu vanherkomst,onderwijsniveau,beroepsprestige,al danniet
werkenen inkomenhuishoudenop cultuurdeeLnamezijn tussen1977 en l98Yvrijwel onver-
anderd.Op gr~fld vandehier gepresenteerdegegevensmoet wordengeconcludeerddat van
verderecultuurspreidingsinds 1974 geensprakeis.

1. INLEIDING

Passievedeelnameaankunstuitingenis vanoudshervoorbehoudenanneenmant-
schappelijkeelite. Cultuurdeelnamekan beschouwdwardenals eenuiting vande
levensstijlvan de hogeresocialemilieu’s, en is medebepalendvoor de levensknn-
senvan individuen(Veblen, 1899;Weber, 1921).Recenteijikwardt dlkwijls gewe-
zenop het belangvanhetbezit vancultureelkapitnal voor succesin school-enbe-
roepsloopbann(Drankers,19&6; De Graaf, 1984). Als zodanigkan cultuurbezit
opgevatwardenals eendimensievanmantschappelijkean~gelijkheid.Kunstvormt
eenonderdeelvancultuurin het algemeen,enis bij uitstekeenterreinwnarhet on-
derscheidin levensstijl tussenversehillendemilieu’s tat uitdrukking wordt ge-
bracht.Het terrein dat in dezebijdrageannde ordekomtwordt ingeperkttat de
‘hagerekunsten’.De termenkunsten cultuurzullen in het navalgendein dezebe-
tekenisdoor elkanrwordengebruiktals warenzij uitwisselbnar.
Sinds1945voert deregeringeenpolitiek wanrin zij trachtte bevorderendat oakde
lageremilieu’s in groteregetalenande kunstenparticiperen(SCP,1982, blz. 97-
98). Danrtoeiszij overgegnantot subsidi~ringvan cultureleactiviteiten,regionale
spreidingvan het cultuuraanboden de bevarderingvan culturelevarmingvia on-
derwijsen media(TweedeKamer,1976& 1983;HarmonisatierandWelzijnsbeleid,
1983).Ganzeboom(1984b)toontanndat de cultuurspreidingtussen1955 en 1977
niet is toegenomen.Hij concludeertdatdegroepcultureelactievenin dezeperiode
zelfs exclusievervan sociaal-economischesamenstellingis geworden.Dezeconclu-
sie wordt ondersteunddoorandereanderzoeksresultaten(CBS, 1983,blz. 57-61 &
66-87).
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In dit artikel wordt nagegnanin hoeverrede spreidingvan kunstencultuur tussen
1974en 1983 istoegenomen.Er wordt daarbijgebruikgemaaktvangegevensuit de
LeefsituatieOnderzoeken(LSO)van1974, 1977,1980 en 1983,naastenigealgeme-
negegevensuit de TijdbestedingsOnderzoeken(TBO) van 1975 en 1980,en insti-
tutioneleenqu&es.De nadrukzal danrbij liggen op de veranderingenin cultuur-
deelnametussen1977 en 1983,zodatdezestudieals eennanvullingop eerderestu-
dies kan dienen.
Dit artikel is alsvolgt opgebauwd.In de volgendeparagraafwordt eenoverzicht
gegevenvan de veranderingentussen1974 en 1983 in de frequentieswanrin cul-
turele evenementenwarden bezocht.In paragrnnf3 wordt nagegnanof en in
hoeverrede lageremilieu’s in 1983vaker deelnemenanncultuur danin 1974. In de
eersteplantswardende ontwikkelingenin cultuurdeelnamevan vier categorie~n
personendie tot delageremilieu’s behorenonderzoclit: personenmet alleenlager
anderwijs, uitkeringsafhankelijken,arbeidersen personenmet een lang (huis-
houd-)inkomen.Vervolgenswardendeverbandentussensocinalmilieu encultuur-
deelnameverdermultivariantonderzocht,zodathet rnagelijkis amdeafzonderlij-
ke netto-invloedenvan vijf indicatorenvoor socinalmilieu op cultuurdeelname
voor 1977 en 1983te schatten.Daarbijwordt voortgebouwdop eerderestudiesvan
Ganzeboom(1984a)en Bakker (1985). In deafsluitendeparagraafwardenenige
conclusiesgetrokken.

2. VERANDERINGENIN CULTUURDBELNAMETUSSEN
1974 en 1983

Op grandvan de gegevensvan de LSO’s wardt nangegevenof de deelnameann
verschillendevormenvancultuurtussen1974en 1983 isgestegenof gednald.Tabel
I geeft daarvaneenoverzicht.Hieruit blijkt dat er sinds 1974 overhet algemeen
eenstijging incultureleactiviteitenheeftplnntsgevonclen.Desterkstestijging vindt
plantsbij het bezoeknanbezienswaardigegebouwenen monumenten;en bezoek
naneenmuseum,galerie,apenluchtmuseumententoonstelling.Beidecultureleac-
tiviteiten hebbenhunpubliek uitgebreidmet 14%.Het bezoeknanbibliotheeken
het lezen van kranten,tijdschriften of boekenkent eveneenseentoename.Het
filmbezaeken het bezoekannconcert, toneel,opera,ballet en cabaretis na een
aanvnnkelijketoenamena 1980 iets in de publiekebelangstellinggednald.

Tabel1. Veranderingenin cultuurdeelnametussen1974en 1983, op grondvangegevensUt!
deLeefsituatie-onderzoeken

1974 1980 1983

bezoekmuseum,galerie,openluchtmuseum,tentoonstelling 30 38 42
bezoekfilm 35 37 36
bezoekconcert,toneel,opera,ballet, cabaret 29 33 33
bezoekbezienswaardigegebouwen,monumenten 34 44 47
bezoekbibliotheek 24 31 34
lezen van kranten,tijdschriften of boeken 93 95 96
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Gm debetrouwbaarheidvande resultatenuit hetLSO teonderzoeken,wardende-
ze vergelekenmet gegevensuit Tijdbestedingsonderzoeken,die in 1975 en 1980
o.a.op verzoekvanhetSacinalenCultureelPlnnbureauzija gehouden.Geduren-
de ~n week werdvan eennantalNederlanders(N1975= 1309; N1980=2730) de
tijdsbestedinggeregistreerd(Knulst, 1977; SCP, 1983). Omdat in dezeanderzoe-
kenniet wordt gewerktmeteenretraspectievevrangstelling,enomdaturenin 1975
en 1980eenwatdit betreft gellike betekenishebben,mngwordennangenomendat
dezegegevenseenredelijk betrouwbaarbeeldopleverenvan de veranderingenin
cultuurdeelname.Nadeelvan deschattingenuit betTBO is datdeactiviteitenmci-
dentelerzijn, omdatdegegevensin slechts~n weekwardenwanrgenamen.Debe-
trauwbaarheidvan metingenvan incidentelegebeurtenissenis relatiefgering. Cul-
tureleactiviteiten zija met uitzonderingvan lezenincidentelegebeurtenissen.In
Tabel2 is voor eennantalcultureleactiviteitenbet percentagepersanenweergege-
yen dat die activiteit in de betreffendeweek heeftverricht, alsmedede daaraan
door die personengemiddeldbestedetijd in minuten.
DeLSO-gegevenswardeneveneensvergetekenmetdeontwikkelingenin hetnantal
bezoekenvan musen,bioscoop,theater,kastelenen ingeschrevengebruikersen
nantaluitleningenvanopenbarebibliothekenende boekpraductie.Deschattingen
vande institutioneleenqu~teszija voor de schattingvancultuurdeelnnmevanper-
sonenminder adequant.Zo wardenbuitenlandersin de bezaekersaantallenopge-
namen,enwar-denjanrkanrthoudersniet als bezoekergeregistreerd.In eennantal
gevallenis voor debetreffendeactiviteit niet meerdaneen(slechte)indicatorgena-
men. Zo wordt monumentenbezoekgekarnkteriseerddoor kasteelbezoeken lezen
doorde baekproductie.Tabel3 geefteenaverzicht,waarbij nile gegevenszijn am-
gerekendper 1000 inwoners(CBS, Socinal-cultureelkwartanlbericht,1979-1985).
Uit deresultatenuit het TBO blijkt dat van eenlichte stijging in cultuurdeelname
tussen1975 en 1980 sprakeis. Alleen detijd die personengemiddeldin eenbias-
coophebbendoargebrachtis gedanidmet 41 Wo. Hetmuseum-en theaterbezoekis
lichtgestegen.Retnantalondervrnagdendatin debetreffendeweekeenboekheeft
gelezenis nauwelijksgewijzigd. Het bibliotheekbezoekis verveelvoudigd.

Tabel2. Veranderingenin cultuurdeelnametussen1975 en 1980, opgrandvan gegevensult
Tiidbestedingsonderzoeken*

1975 1980 - % toename
bestede bestede tussen1975

0/o tijd 0/0 tijd en 1980 in
in mm. in mm minuten

bezoekmuseum,tentoonstelling 5 119 5 126 6
bezoekbioscoop 8 142 5 135 —41
bezoektoneel,concert 5 139 5 - 163 17
bezoekbibliotbeek 3 361 13 454 445
boekenlezen 49 193 49 194 1

* Weergegevenis hetpercentagepersonendat debetreffendeactiviteit in deonderzochteweek heeft
verrichtendedaaraandoordiepersonengemiddeldbestedetijd in minuten. In de Iaatstekolom is
de toenamevanhetgemiddeldaantalper activiteit bestedeminuten,berekendover alle personen,
als percentagevande gegevensuit 1975.
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Uit de resultatenvande institutionelecij fersovercultuurdeelnnmeblij kt dat het
museumbezoektussen1970 en 1981jaarlijks is toegenamen,maarna 1981 iets te-
rug is gelopen.Het nantalbezoekenannbioscapenis tussen1970en 1975toegeno-
men, manr is daarnabehoudenseenkorte opleving in 1979 steedsgednald.Ret
nantalbezoekennanbet theateris met uitzonderingvan 1977 in deonderzochtepe-
nodelicht gednald.Het kasteelbezoek,dat als eenindicatorwordt gebruiktvoor
monumentenbezoek,is tussen1977 en 1980 gestegenen danrangednald.Retann-
tal ingeschrevengebruikersvan bibliothekenis tot 1982 jaarlijks fors gestegen,
maardanit na 1982 weer iets. Retnantaluitleningenstijgt echternagsteeds.De
boekproductiekent in 1980 eenhoagtepunten danitvervalgens.
Ann elk vandedrieverschillendeschattingen(Tabel 1, 2 en3) klevennadelen.Ret
is danromzankam voorzichtigmet decijfers amte gaan.Alleen dnarwanr steeds
eenzelfdeontwikkeling wardtgeconstateerdkunnencluideijike uitsprnkenwarden
gednan.
Retmuseumbezoekis tussen1974en 1980gestegenen daarnamm of meergestabi-
liseerd.
Ret filmbezoekis averde geheleperiodeafgenomen.
Concertbezoekis na eenlichte stijging tussen1974 en 1980 ietsafgenomen.
Retbezoeknanmanumentenis in de verschillendeschattingennauwelijks verge-
lijkbnnr en dezelaten bovendienverschillendeontwikkelingenzien.
Retbibliotheekbezoekis tussen1974en 1980funk gestegenentussen1980en 1983
stijgt het langzaamdoor.
In de leesgewoantenis weinig veranderd.
DeresultatenvanLSOenTBO zijn stnijdigop hetpuntvanhetbiascoopbezoek:in
hetLSO wardt eenlichte stijging, in het TBO eensterkedalinggeconstateerd.

Tabel3. Ontwikkelingin aantal bezoekenvan musee,bioscoop,theateren kastelen,inge-
schrevengebruikersen aantal ultieningenbibliotheken,boekproduktieper1.000inwoners

1970 1975 1977 1979 1980 1981 1982 1983

1.022Bezoeken musen 594 877 931 967 1.029 1.055 1.016
Bezoekenbiascoap 1.863 2.083 1.903 2.031 1.982 1.878 1.540 1.507
Bezoekentheater’ 217 217 226 213 208 198 198
Bezoekenkastelene.dA . 84 87 88 94 87 87 78
Ingeschrevengebruikers
bibliotheken . 209 257 277 280 290 299 290
Anntnl uitleningen3 . 835 1.009 1.086 1.143 1.199 1.245 1.253
Boekproduktie 0,86 0,88 . 0,96 1,04 0,98 0,93

~. Toneel,concert,operaenoperette.balletendans:alleengesubsidieerdegezelschappen.het seizoen
loopt door in het volgendjaar

2. AIleendekastelenDe Haar;Nienoord; DoorwerthJachtmuseum;Gevangenpoort;Markiezenhot;
Nijenhuis bij Heino; Hoensbroek;Huis Doom; Huize Hartenstein;Loevestein;Menkemaborg;
Muidersiot; PaleishetLoo; Radboud; Ridderzaal;RuXnevan valkenburg

3. Openbarebibliotheken
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3. HET METEN VAN VERANDERING IN

CULTUURSPREIDING

3.1. Wat inoefworden verstaanondercultuurspreiding?

Voordatveranderingenin cultuurspreidingkunnenwardenonderzochtmoet dui-
delijk zijn wat onderspreidingvancultuur moetwardenverstann.Is cultuursprei-
dingtoegenarnenals de lageremilieu’s in de loopder tijd meeranncultuur deelne-
men, onnfhankelijkvan de ontwikkelingenin hogeremilieu’s? Of is er uitsluitend
demacratiseringvande kunstenopgetredenals de ondervrnagdeuit de lageremi-
lieu’s ten opzichtevande hogeremilieu’s vakerzijn gaandeelnemenannculturele
evenementen?In dit artikel wardenantwikkelingenin cultuurdeelnamegeschetst
in relatietot maatschnppelijkeongelijkheid.Ongelijkheidis daarbijeenrelatiefbe-
grip: er bestantalleen manr eenbeteremaatschappelijkepositie als er oak een
slechterebestant.Cultuurspreidingwordt danromoak apgevatals eenrelatiefbe-
grip. Ontwikkelingen in cultuurdeelnamevan de lageremilieu’s wardengerela-
teerdannde veranderingenin de totaleNederlandsebevolking.Is de toenamein
cultuurparticipatiein de lageremilieu’s grater dangemiddeld,danis de cultuur-
spreidingtoegenamen.Is dezestijging gelijk of minderdangemiddelddan is geen
sprakevan verderespreidingof heeftzigh eenamgekeerdeontwikkelingvoorge-
dann.Danromwordt ondertoenamevan cultuurspreidingverstaandat de lagere
milieu’s ten opzichtevan de hogeremilieu’s vaker anncultuur zijn ganndeelne-
men.

3.2. De werkwijze en degebruiktemethoden

Deveranderingenin cultuurspreidingzullenop tweemanierenwardenbeschreven.
Teneerstewardendeontwikkelingenin cultuurdeelnameweergegevenvoor lagere
milieu’s, vo~ordejaren1974, 1980en 1983.Hetmar 1977 wordt niet in dezeanaly-
se betrokkenomdat in dat mar eenafwijkendevrnngstellingis gebruikt. Onder
personenuit lageremilieu’s wardt verstaan;zij die uitsluitendlageronderwijsheb-
ben gevolgd,personenjangerdan 65 mar in huishoudensmet uitkering als be-
langrijkste inkomensbron(uitkeringsafhankelijken),arbeiders,en personenmet
eenlang (huishaud-)inkamen.De antwikkelingenin cultuurdeelnamein de lagere
milieu’s wardengerelateerdnandeontwikkelingenin cultuurdeelnamein het alge-
meen. Indiendecultuurdeelnamevan delageremilieu’s sterkeris toegenomendan
die in de totale populatiesprekenwe van toenamevan cultuurspreiding.
Ten tweedewardt de invloed in 1977 en 1983 geschatvan de kenmerkenleeftijd,
urbanisatiegrand,milieu van herkomst,opleiding,beroepen inkomenop cultuur-
deelname.Daartoewordt eenstructureelmodel gepresenteerddat gelijk is voor
beidejaren,en datwat betreft de danrinopgenamenkenmerkenenrelatieszozui-
nig magelijk is. De gegevensvan de LSO’s van 1974 en 1980 zija ongeschiktvoor
dezeanalyse,omdntmilieu van herkomstin de betreffendejarenniet of niet goed
is gemeten.Deschattingvan de relatiestussende wel apgenomenkenmerkenzou
dnardoorwardenverstoard.
Uitgangspuntvoarhet model dat in dezestudiewordt gebruikt is het doorGanze-
boom(1984a)ontwikkeldestructurelemodel. In deLSO’s zijn eennantalkenmer-
ken die in dit modelzijn opgenomenechterniet gemeten.Zo ontbrekendekenmer-
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ken ‘beroepvader’, ‘beroepmoeder’, ‘culturele opvoeding’, ‘culturele kennis’ en
‘extraversie’.Danrnaastzijn eennantalcultureleactiviteitenniet gemeten.Danrom
zija alleendefrequentiein het bezoekvan manumenten,museum,theateren se-
rieus lezengehandhanfd.
In dit onderzoekwordt danoakuitgegannvanGanzeboom’smodel wanruitechter
dezeontbrekendevarinbelenzijn verwijderd. De urbanisatiegrandvan de woan-
plantswordt nanhet model toegevoegdalseenindicatorvoor hetvoarzieningenni-
veauin deregia.Voor personendie geenbetnaldeberoepsarbeidverrichtenis geen
beroepsprestigevast te stellen.Danramis annhenhet gemiddeldeberoepsprestige
van de werkendentoegekenden eenapartkenmerk‘al dan niet werkend’ in het
model apgenamen.Op dezewijze kaneenschattingwardengemnaktvan de mate
van cultuurdeelnamevan de nietwerkenden(Cohen& Cohen, 1975, blz. 282;
Meesters,1984).
Retontbrekenvan de bovengenoemdekenmerkenheeftweliswaarcansequenties
voor de schattingvan de effectenvan de overgeblevenkenmerkenop cultuurdeel-
name,mnarhet verliesanninformatieis gering. Za toantGanzeboomanndat het
beroepvanvaderen moederzeerhaagsamenhangtmethunrespectievelijkeonder-
wijsniveau’s,en derhalveweinig informatienanhet model toevaegt.Cultureleop-
voeding wordt goed voarspelddoor het milieu van herkomst,en kan derhalve
danrdoorwardenvervangen.Ganzeboom(1984a,blz. 25) verondersteltdat intro-
vertenwardengekenmerktdooreenhogefysiekegeactiveerdheiden derhalvegeen
stimuleringvan buitenafbelieven.Voar extravertengeldt het amgekeerde,zodat
eenpositief effect van extraversieverwnchtwordt. Extraversieblijkt echtergeen
significanteinvlaedop cultuurdeelnnmete hebbenen kan danromuit het model
wardenweggelatenzondernoemenswnnrdigeverstaringvan de relatiestussende
avengekenmerkenmet cultuurdeelname.Retontbrekenvanhet kenmerkculture-
le kennisheeftconsequentiesvoor de interpretatievan eennantaleffecten.De in-
vloed van beroepsprestigeop cultuurdeelnameverloaptgeheelen die van onder-
wijsnivenuen milieu vanherkomstverloaptgedeeltelijkvia deverworvenculturele
kennis.
In het structurelemodel zijn vijf indicatorenvoor het cialemilieu opgenamen.
Allereersthet milieu van herkomst,geoperationaliseerdals de onderwijsniveau’s
vandevaderen demoeder,vervolgensheteigenonderwijsniveau,het beroepspres-
tige, het al danniet werkenenhet inkamenvanhethuishouden.Indientussen1977
en 1983 cultuurspreidingis toegenamen,is deinvloed vandezevijf indicatorenaf-
genomen.

4. RESULTATEN

4.1. De ontwikkelingenin cultuurdeelnamevan de lageremilieu ‘~s~ tussen1974 en
1983

In deTabellen4 t/m 9 zijn dedeelnamepercentagesweergegevenvaneenviertal el-
knar overlappendebevalkingscateganie~n,die tot de lageremilieu’s behoren,nan
zescultureleactiviteiten:hetbezoekenvanmusen,bioscoop,theater,monumenten
enbibliotheeken het lezenvan krnnten,tijdschriftenof boeken.De ontwikkelin-
genwardenvergelekenmetde cultuurdeelnnmevan de totalepopulatie.
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Tabel4. Bezoekvan museum,galerie, openluchtmuseumten-
toonstellingvan lagere milieu’s en Nederlandsebevolkingin
1974, 1980en7983

1974 1980 1983 -

uitsluitend lageronderwijs
uitkeringsafhankelijk
ondervraagdeis arbeider
(huishoud-)inkomenis lang

11
25
18
18

20
37
28
29

23
35
31
32

Nederlandsebevolking 30 38 42

TabelS. Filmb7ezoekvan lageremilieu’senNederlandsebevol-
king in 1974, 1980en 1983

1974 1980 1983

uitsluitend lageronderwijs
uitkeringsafhankelijk
ondervraagdeis arbeider
(huishoud-)inkomenis lang

14
25
36
24

20
25
41
29

15
25
39
41

Nederlandsebevolking 35 37 36

Tabel6. Bezoekconcert,opera,toneel,ballet, cabaretvanlage-
re milieu’sen Nederlandsebevolkingin 1974~ 1980en 1983

1974 1980 1983

uitsluitend lageronderwijs
uitkeringsafhankelijk
andervraagdeis arbeider
(huishoud-)inkomenis lang

10
25
13
18

16
31
19
24

17
27
18
28

Nederlnndsebevolking 29 - 33 33

Tabel 7. Bezoekbezienswaardigegebouwenen mnonumenten
van lageremilieu’senNederlandsebevolkingin 1974, 1980en
1983

1974 1980 1983

uitsluitend lageronderwijs
uitkeringsafhankelijk
ondervrangdeis arbeider
(huishoud-)inkamenis lang

16
30
26
23

25
44
37
35

29
43
37
34

Nederlandsebevolking 34 44 47
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Uit deTabellenblijkt datde cultuurdeelnnmevande lageremilieu’s beduidendla-
ger is danvan de Nederlandsebevolking in haargeheel.Dit geldt hetsterkstvoor
die personendie uitsluitendlager onderwijshebbengevolgd,maaroak arbeiders
hebbeneenlagecultuurdeelname.Vandeverschiller~decntegorie~ndie tot delage-
remilieu’s behorenzijn depersonenmet eenlanginkomenen deuitkeringsafhan-
kelijken naghetmeestcultureelactief.Verderblijkt datde veranderingin cultuur-
deelnamein de lageremilieu’s overhet algemeenovereenkomtmet de ontwikke-
ling in detotaleNederlandsebevolking.Voorpersonendie eenlanghuishoudinka-
menhebbenen uitkeringsafhankelijkengeldt dit echterniet in zijn algemeenheid.
Tussen1980 en 1983 is hetmuseumbezoekvan uitkeringsafhankelijkengednald,
terwijl voor de Nederlandsebevolking eenstijging wordt waargenomen.Dit wijst
echterniet op eengratere,maarop eenkleinerecultuurspreiding.Tussen1980en
1983 is hetbezoeknanfilm, theaterenbibliatheekvandelagereinkomensgroepen
snellertoegenamendanin detotalepopulatie.Dit w:ijst wel op eennaderecultuur-
spreiding.Ret is devraagof dezeontwikkelingveraorzaaktwordt doordeafname
van financi~lebarri~resvoor het bezoekenvan cultureleevenementen,of dat deze
moetwardentoegeschrevennaneenveranderdesamenstelling(anarleeftijd, milieu
van herkomst,opleiding,beroep)van dezelageinkamenscategorie.In dat gevalis
de antwikkeling slechtsschijn.

Tabel8. Bezoekvan bibliotheekvan lageremilieu’senNeder-
landsebevolkingin 1974, 1980 en 1983

1974 1980 [983

uitsluitend lageranderwijs
uitkeringsafhankelijk
andervraagdeis arbeider
(huishoud-)inkomenis laag

11
21
10
17

16
28
17
21

17
32
20
34

Nederlandsebevolking 24 31 34

Tabel9. Lezenvankranten, tUdschr,ftenof boekenvan lagere
milieu’senNederlandsebevolkingin 1974, 1980en 1983

1974 1980 1983

uitsluitend lageronderwijs
uitkeringsafhankelijk
onderv#aagdeis arbeider
(huishoud-)inkomenis lang

87
89
90
89

91
92
92
92

92
92
95
93

Nederlandsebevolking 93 95 96

81



.85 (.85)

.86(81)

.79 (.74)

* Degestandaardiseerdeeffectenzijn voor 1977 buitenen voor 1983 binnendehakengeplaatst.In de
factormodellenvoor cultuurdeelnameen milieu vanherkomuzijn de ladingenvoor 1977 en 1983
aanelkaargelijk gesteld.De ‘losse’ pijien gevende onverklaardevariantieweer (N1977=4159;
N1983=3987).

Figuur 1. Hetstructurelemodel ter verklaringvanverschillenin cultuurdeelnamevoor 1977
en 1983*
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4.2. Veranderingenin cultuurspreidingtussen1977en 1983

De resultatenvande multivariateanalysezijn weergegevenin Figuur 1. In Bakker
(1985) wardende varinbelen,de correlaties,de ontwikkeling van het structurele
model en deschattingvandeparametersbeschreveri.Degegevensdie zijn afte lei-
denuit Figuur 1 zijn samengevatin Tabel10. Rierin zijn dedirecte,indirecteen to-
tale gestandaardiseerdeeffectenop cultuurdeelnameopgenamen.
Uit deresultatenblijkt datonderwzjsniveaudesterkstedirecteinvloedheeftop cul-

Tabel10. De totale, directeenindirectegestandaardiseerdeeffectenvan eenaantalach-
tergrondkenmerkenop cultuurdeelnamevoor 1977en 1983

1977 1983

directeen totale directeen totale
indirecte effecten indirecte effecten
effecten effecten

.14 .13inkotnenhuishouden
direct .14 .13

beroepsprestige .06 .08
direct .03 .06
via inkomen huishouden .03 .02

werktja, nee .03 —.04
via inkomenhuishouden — .03 — .04

onderwijsniveau .34 .37
direct .27 .30
via werkt ja, nee .01 .01
via beroepsprestige .03 .03
via inkomenhuishouden .03 .03

milieu van herkomst .43 .39
direct .24 .23
via onderwijsniveau .16 .16
via werkt in, nee .00 .00
via beroepsprestige .01 .01
via inkomenhuishouden .02 — .01

leeftild .22 - —.19
via milieu van herkomst — .15 — .15
via onderwijsniveau — .06 — .06
via werkt ja, nee — .01 — .01
via beroepsprestige .01 .02
via inkomenhuishouden — .01 .01

urbanisatiegraad .08 .11
direct .02 .08
via milieu vanherkomst .07 .06
via inkomenhuishouden — .01 — .01
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tuurdeelname:anarmatepersaneneenhagereopleidinghebbengenaten,nemenzij
vakerdeelanncultuur.Milieu vanherkomst,inkomenhuishouden,beroepspresti-
ge en urbanisatiegraadhebbennnasthet onderwijsnivenueigenzelfstandigeeffec-
ten op cultuurdeelname,zoalsuit Tabel 10 blijkt.
In de invloedenvande achtergrondkenmerkenop cultuurdeelnameis tussen1977
en 1983 weinigveranderd.Als weonscancentrerenop dedirecteeffectenis destij-
ging van de invloed van urbanisatiegrand(van .02 naar .08)het meestapvallend.
Op grandvanhet regionalespreidingsbeleiddat doorde achtereenvolgenderege-
ringenis gevoerdzaumenverwachtendatde toegankelijkheidvanculturelevoar-
zieningenop hetplattelandis toegenamen.Als dit al hetgevalis, heefthet in ieder
gevalniet geleid toteengraterecultuurdeelnamevandeplattelanders.Eerderis het
tegenavergesteldehet geval.
De invloedenvande verschillendeindicatarenvoor socinalmilieu op cultuurdeel-
namezijn oakvrijwel ongewijzigd.De effectenvan onderwijsniveauen beroeps-
prestigezijn iets gestegen(respectievelijkvan .27 nnar.30en van .03 naar.06),de
effectenvanmilieu van herkomsteninkomenhuishoudenzijn ietsgedanld(respec-
tievelijk van .24nnnr .23 en van .14 naar.13). Dit patroonwordt eveneensbij de
totaleeffecteni~uggevonden.Deindirecteeffectenvanal danniet werkenenleef-
tijd zija nnuwelijksgewijzigd (respectievelijkvan -.03 anar -.04en van -.22naar
-.19).

5. CONCLUSIES

In dezebijdragewordt onderzochtof tussen1974 en 1983cultuurspreidingis toe-
genomen.Rieronderwordt verstaandatlageremilieu’s in vergelijkingmet hogere
milieu’s vaker anncultuur zijn gaandeelnemen.
Uit de vergelijkingvande antwikkeling in cultuurdeelnamevan personenmet uit-
sluitend lageronderwijs, uitkeringsafhnnkelijken,arbeidersen personenin huis-
houdensmeteenlanginkomenmetdetataleNederlandsebevolkingblijkt dat deze
niet noemenswaardigafwijken. Eenuitzanderingvarmenwellicht persanenmet
eenlang (huishaud)inkomen.Tussen1980 en 1983 is hun bezoekann film, theater
en bibliotheeksnellertoegenamendanin detotale populatie.
Vervolgenszijn de invloedenvan milieu van herkomst,onderwijsnivenu,beroeps-
prestige,al danniet werken,eninkamenhuishoudenop cultuurdeelnamemultiva-
rinat onderzocht.Deinvloedenvandevijf indicatorenvoorsocinalmilieu zijn tus-
sen 1977en 1983 vrijwel onveranderd.Opgrondvan de hiergepresenteerdegege-
vensmoet wardengeconcludeerddatvan verderecultuurspreidinggeensprakeis.
Eerder heeft de tegenavergesteldeontwikkeling plaatsgevonden:de lageropgelei-
denen persanenmet eenlang beroepsprestigezij n relatief iets mindercultureelac-
tief gewarden.Daarmeewordt de canclusievan Ganzebaam(1984b) dat sinds
1955degroepcultureelactievenexclusievervansociaal-economischesamenstelling
is gewordendoormeerrecentegegevensnageensonderstreept.
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NOOT
1. Dit artikelis eenverkorteversievaneenartikeldat verschijntin deCBS-publicatie‘Ontwikkelingen

in maatschappelijkeongelijkheidtussen1974 en 1983’. Eendeelvande resultatenis eerdergepubli-
ceerdin Mensen Maatschappij(Bakker, 1985).Dezeresultatenwerdenechtervanuit eenanderge-
zichspuntgeanalyseerd.De auteurdanktHarryGanzeboomvoorhetcommentaaropeeneerdere
versie vandit artikel. Uiteraardblijft de auteurverantwoordelijkvoor de inhoudvandezepublica-
tie.
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8. Dc invloed van
marketing-onderzoekbureaus
en opdrachtgeversop de ontwikkeling
van het marketing-onderzoek

J.C.J.OOSTVEENEN I.L.M. DE GREFTE

SAMENVATTING

De ontwikkelingvanhetmarketing-onderzoekkentvele kansenenbedreigingen.In dit arti-
kel wordt specifiekaandachtbesteedaande ontwikkelingenop de markt voor marketing-
onderzoekdie voort kunnenkomenuit deaardvan deopdrachtgeversen demarketing-on-
derzoekbureausenderelatiedie dezepartijenop de marktmet elkaaronderhouden.Het in-
tern functionerenvan marketing-onderzoekbureausen hun opdrachtgeversbepalenin ster-
ke matede structuurvan demarkt en de op demarktvoor marketing-onderzoekgeleverde
diensten.

1. INLEIDING

De ontwikkeling van demarkt voor marketing-onderzoekwordt bepaalddooreen
groot aantalvariabelen.Eenaantalvan dezevariabelenliggen feitelijk slechtsin
beperktematebinnende invloedssfeervan de markt.-partijen,de bureau’sen hun
opdrachtgevers.Voorbeeldenvan dergelijkeexogenevariabelenzijn de ontwikke-
Ling van deconjunctuurende ontwikkelingenop het terrein vandeprivacy-wetge-
ving. Eendeel van dekarakteristiekenvan demarkt voor marketing-onderzoeken
haarontwikkeling wordt echterbepaalddooreigenschappenvan demarktpartijen
en hun onderlingerelatie.
De auteursvan dit artikel hebbenin 1984/1985in opdrachtvan de Werkgroep
Bureau-overlegeenonderzoekuit mogenvoerennaarde kansenen bedreigingen
die hieruit voortkomenten aanzienvan deontwikkelingvan het marketing-onder-
zoek1. Het onderhavigeartikel is in belangrijkemategebaseerdop het genoemde
onderzoek.

2. AANDACHTSVELDEN

Inzakede invloed die uitgeoefendwordt door bureausen opdrachtgeversop de
ontwikkeling van het marketing-onderzoekkunnen in algemenezin de volgende
aandachtsgebiedenonderwerpvan naderebeschouwingzijn:

Doel vanderelatie, waarinspecifiekde plaatsvan de geleverdemarktinforma-
tie (dedienst)bij de beleidsbepalingin ondernemingenvan belangis.
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— Afnemersvanrnarktinformatie,waarbij enerzijdsdeplaatsvandeinternemar-
keting-onderzoekeraanopdrachtgeverszijdevanbelangis en verderdehouding
van het managementten aanzienvan marketing-onderzoek.

— Leveranciersvan marktinformatie,waarbij de aarden de houdingvande aan
een marketing-onderzoekbureauverbonden externe marketing-onderzoeker
van belangis.

Tenslottezijn ernogeentweetalspecifiekeaandachtsveldenmet betrekkingtot de
relatie tussenbureauen opdrachtgeverdie in belangrijkemate de (ontwikkeling
van de) structuurvan de markt bepalen.
Het betreft hierenerzijdsde verwachtingendie opdrachtgeverskoesterentenaan-
zien vande te leverendienst.Anderzijdsbetrefthet dekriteria die opdrachtgevers
aanLeggenNJ deselektievan eenmarketing-onderzoekbureau.De laatstetweege-
noemdefacettenvan de relatietussenbureauen opdrachtgeverkenmerkenin be-
langrijke matehet karaktervande relatie.
Het is evident dat het hier geschetsteoverzicht ideaaltypischvan aardis: de ge-
noemdeaandachtsveldenzijn in feitenauwelijkslos vanelkaarte zienen vertonen
eensterkeinteraktie.

OVERZICHT AANDACHTSVELDEN

OPDRACHTGEVER MARKETING-ONDER-
ZOEK BUREAU

aarden houding aarden houding

RELATIE

doel

specifiek:
— verwachtingenprodukt
— selektie-kriteriabureaus

3. DE ROL VAN MARKETING-INFORMATIE BIJ DE

BELEIDSBEPALING BINNEN ONDERNEMINGEN -

3.1. Inleiding

De vraagnaarde rol vanmarketing-informatiebij de beleidsbepalingis niet een-
duidig te beantwoorden.Dezerol varieert in de tijd en peronderneming.
Eenantwoordin dezin van ‘het verstrekkenvaninformafle ter ondersteuningvan

88



de beslissingendie door hetmanagementvan eenonderneminggenomenworden’
is te triviaal. Minstenstwee preciseringendienendaaropte wordenaangebracht
namelijk het vaststellen:
a. voor welkebeslissingenondersteuninggebodenmoetworden.
b. welkeondersteuninggebodenmoetworden.

3.2. Typebeslissingen

In hetkadervan deeerstevraag(voor welkemanagementbeslissingmoet demar-
keting-informatieondersteuningbieden)zijn eendrietal bronnenvan belang.
Deeersteis eenlezingvanH. David Glatzel.Glatzelonderscheidtdriesoortenma-
nagemeutbeslissingenwaarbijmarketing-informatieeenrol speelt,namelijk:
— marketing-managementbeslissingen
— strategischemarketing-beslissingen
— ondernemingsstrategiebeslissingen.

Op dit momentstaatmarketing-onderzoekin verreweg de meestegevallen ten
dienstevanhet eerstesoort beslissingen.
Marketing-onderzoekhoudtzich danbezigmet zakenals produktontwikkeling,
prijsstelling,campagne-evaluatie,verpakking,en dergelijke.
Marketing-informatiespeeltdaneenrol alsoperationeletechnischeondersteuning
van het marketing-management.

Het tweedesoort beslissingenin dit verbandzijn de strategischemarketing-beslis-
singen.Het gaatdaarbijniet meerom het ‘hoe?’ maarveeleerom het ‘wat?’.
Te denkenvalt bijvoorbeeldaanbeslissingenalshet op de markt brengenvan een
nieuwprodukt,het kiezenvaneenmarktsegmentvoor eennieuwof bestaandpro-
dukt en het bepalenvan de samenstellingvan de marketing-mix.

Dederdeen laatstesoortbeslissingen(ondernemingsstrategiebeslissingen)dienen
ter bepalingvan deondernemingskoers.Dezebeslissingendieneneenantwoordte
gevenop de ‘waarheen?’vraagdie eenondernemingziclizeif regelmatigdient te
stellen.Aande ordeis dande fundamentelevraaghoede ondernemingsmiddelen
overde verschillendeaktiviteiten gealloceerddienente worden.

Het tweedeen derdesoortbeslissingenvraagtvolgensGlatzeleenandersoort mar-
keting-informatiedandie tot op hedengebruikelijk s. Het voornaamsteverschilis
het veel bredereperspectiefdat marketing-informatiemoet kenmerkenin de toe-
komst.Met behoudvande konkreetheidvan de ‘kiassieke’marketing-informatie
moetende ‘groteIijnen’ ofwel destrategischeomgevingbestudeerdworden.Zij die
de marketing-informatieverstrekkendienenin dezeinformatiebehoeftete voor-
zien doorzich zelfstandig,analytischen ondernemingsgeori~nteerdop te stellen,
aldusGlatzel.

Ook vanbelangin verbandmet de relatietussende rol van marketing-informatie
en het soort management-beslissingenwaarvoordie informatiegebruiktwordt, is
eenartikel van EnniusBergsmain ‘Mc KinseyQuarterly’. Ook in dit artikelwor-
den management-beslissingeningedeeldnaar de mate waarin deze beslissingen
strategischgeori~nteerdzijn.
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Bergsmaziet dezesoortenmanagementbeslissingenniet als gelijktijdig optredend
maarquaniveauverschillendzoalsGlatzeldat doet. Hij beschrijftze als fasenin
eenevolutieprocesdat ondernemingendoormaken.
De vier soortenbeslissingendie Bergsmabeschrijftzijn achtereenvolgens:
— financi~leplanning
— op voorspellingengebaseerdeplanning
— externgeori~nteerdeplanning
—- strategischmanagement.

Destrategischeeffectiviteit vaneenondernemingneemttoe naarmatedie onderne-
ming dezevier faseverderdoorlopenheeft.
Als gevolgvandezeveranderinginde aardvanmanagementbeslissingenverandert
de rol van marketing-onderzoekovereenkomstig.

Bij deeerstefase(financi~leplanning)hoorttraditioneelmarktbeschrijvendonder-
zoek. In dit verbandpastde term marktonderzoek.
Informatie ter ondersteuningvan het soort managementbeslissingendie in de
tweedefase (01) voorspellingengebaseerdeplanning)genomenwordenheeft niet
meerten doel slechtsde huidige situatiete beschrijvenmaardient de effektiviteit
van verschillendemarketing-alternatievente voorspellen.Bergsmaspreektin dit
verbandvan marketing-onderzoek.
Op het momentdat deplanningexterngeori~nteerdwordt dientmarketing-infor-
matiezich bovendienop deaanbodzijdevan de marktals geheelte richten.Behal-
ye dehuidigeendetoekomstigesituatievandeondernemingzelf zal dekonkurren-
tie bestudeerddienente worden.De termdie Bergsmavoor dezemarketing-infor-
matie rol gebruikt is ‘competitiveresearch’.
In de laatstefase (strategischmanagement)speeltmarketing-informatieeennog
grotererol. Dezeinformatieis danook nogmeeromvattenddanin de vorigefase.
‘Industry research’zoals Bergsmadezevorm van informatieverzorgingnoemt,
omvat danzowelstatischeals dynamischeinformatie, gericht op het beantwoor-
denvande vragenwaarte opereren(vraagstruktuur) en hoe te opereren(aanbod
struktuur).

Met enigenadruksteltBergsmadatwil de marketing-onderzoek-disciplinedeevo-
lutie in de soortenvan management-beslissingenvolgen, de (interne- of externe-)
marketing-onderzoekerszeif het initiatief moetennemenen aanhetlija manage-
menteengroterekreativiteitenstrategischebetrokkenheidtonen.De rol vanmar-
keting-informatiebij de beleidsbepalingbinnenondernemingenzaldansteedsbe-
langrijker worden.

Het derdeartikel tenslottewaarineenrelatiewordt gelegdtussenhet soort mana-
gementbeslissingen de rol van de marketing-informatieis van dehandvan H.L.
Rutten.
Ook in dezetekstkomtdegedachtenaarvorendatereenevolutieplaatsvindtin de
aardvande gerichtheidvan eenondernemingen dusook in deaardvande mana-
gementbeslissingen,en dat de rol vanmarketing-informatiein de beleidsvorming
van dezeevolutie afhankelijk is.
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Ruttenonderscheidtvier fasenin de internegerichtheidvan ondernemingen,na-
melijk:
— gerichtheidop het produktieproces
— gerichtheidop het produkt
— gerichtheidop verkoop
— gerichtheidop marketing.

Derol vanmarketing-informatiein deeerstetweefasenis te verwaarlozen;detech-
niek speeltde hoofdrol,de kiantenkomenvanzelfwel. Wanneereenonderneming
zich in de derdefasebevindt (gerichtheidop verkoop)speeltmarketing-informatie
de rol vanhet vaststellenwaaren hoede bestaandeprodukten(alsvastgegeven)af-
gezetkunnenworden.Hier kan met rechtvan marktonderzoekin de traditionele
zin gesprokenworden.
In delaatstefase,waarindeonderneming‘de marketing-filosofieheeftaanvaard’,
speeltmarketing-informatiede rol vanhet voorspellenvandebestaandebehoeften
bij afnemersen dedoelmatigheidvande aanwendingvan marketing-instrumenten
waarmeede ondernemingdezebehoeftentracht te bevredigen.Dehuidigeen toe-
komstigepositievan de ondernemingin hetkrachtenveldvan de haaromringende
omgeving,is danhet onderwerpvan marketing-onderzoek.
Dus ook Ruttenzieteentoenemenderol voor marketing-informatieweggelegdals
gevolg van eennaarmarketing-gerichtheidtenderendeevolutie in de aardvan de
beleidsvormingbij ondernemingen.
Over het artikel van Ruttendient overigensopgemerktte wordendat het minder
vergaatin de beschrijvingvan ‘de managementevolutie’ danBergsmaen Glatzel.
Waar Bergsmaen Glatzel uitkomen bij ‘ondernemingsstrategische’beslissingen
c.q. ‘strategischmanagement’als typenvan beleidsvormingwaarbijmarketing-in-
formatieeenkritieke rol kanspelen,gaatRuttenniet verderdaneen‘gericlitheid
op marketing’.
Hetkanonsinziensvan belangzijn voor hetmarketing-onderzoekomzich te reali-
serendat marketing-informatieniet slechtsinput voor konkreetmarketing-beleid
(datwil zeggentaktiek) maarook input voor strategischop demarkt geori~nteerd
management(dat wil zeggenstrategie)kan en moet zijn.

3.3. Typeondersteuning

Nahetverbandtussenderol vanmarketing-informatieen deaardvan demanage-
mentbeslissingenin het voorgaandegeschetstte hebben,wordt deaandachtflu ge-
richt op eentweededeterminantvan derol vanmarketing-informatiebij beleidsbe-
slissingen,namelijk de aardvan ondersteuningdie van dezeinformatieverlangd
wordt.
Bij de veelalimpliciet gemaaktevooronderstellingdat dezeondersteuningzo veel
mogelijk moet bijdragentot eenrationeeljuist managementbesluiten datdat ook
de ondersteuningis die doorhet managementgewefistwordt,pastop basisvan de
literatuureenkanttekening.Dezekanttekeningkrijgt gestaltein eentweetalartike-
len. Het eersteartikel, eenversiagvan eenvoordrachtvoor deAMA jaarvergade-
ring door Nancy M. Flina, geeftaandat de ondersteuningdie van marketing-in-
formatie verwachtwordt afhangt van de persoondie die marketing-informatie
voor debeleids-vormingwil gebruiken.Hiermeekrijgt derol vanmarketing-infor-
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matiebij de beleidsvormingbinnenondernemingeneenpersoonsafhankelijkedi-
mensie.
Flinn onderscheidtdrie typen marketeers:
— ‘information lovers’
— ‘information expediters’
— ‘information manipulators’.

Reteerstetype(‘informationlovers’) is indeeersteplaatsnieuwsgierig;dezemar-
keteerheeftde oprechtewensalles te weten.
Dit typemarketeerverlangteenneutrale,zo groot mogelijke ondersteuningvan
marketing-informatiebij de beleidsvorming.De rol vanmarketing-informatiebij
de beleidsvorniingwordt zoveelmogelijk uitgebaat.
Het tweedetype(‘informationexpediter’)ziet marketing-informatiealshun ‘voice
to management’.Dezemarketeeris erg afhankelijkvan marketing-onderzoek,hij
integreertonderzoeksresultatenin vrijwel elk plan of rapporten is slechtin staat
zondermarketing-informatieof in konflict met marketing-informatiezelfstandig
beslissingente nemen.Ook bij dit type marketeerzalde ondersteuningdoormar-
keting-informatieen dus de rol van marketing-informatiein de beleids-vorming
buitengewoongroot zijn. Echter eenre~le en kritische kijk op de validiteit van
marketing-informatie(eenvoorwaardevoor eenjuist gebruik van marketing-in-
formatie) ontbreekthier.
Retderdetype marketeer(‘information manipulator’)is ronduitgevaarlijkvoor
eenjuiste ondersteuningvandebeleidsvormingdoormarketing-informatie.Dit ty-
peziet marketing-informatieals instrumentomzij n perso>onlijke doelstellingente
bereiken.Hij zalz’n invloedaanwendenomhet marketing-onderzoekzo te mani-
pulerendat de voor hem meestgunstigeresultatenbereiktworden.
Marketing-onderzoekersmoetenzich (ook volgensFlian) bewustzijn van de per-
soonlijkefaktorendie eenrol spelenbij hetbepalenvanhet typeondersteuningdat
vanmarketing-informatieverlangdwordt. Met behuipvan dit inzicht kan die on-
dersteuning,en dusderol vanmarketing-informatiein de beleidsvorming,geopti-
maliseerdworden.

Eentweedeartikel dat de rol van marketing-informatiebij de beleidsvormingaf-
hankelijk stelt vanhet typeondersteuningdat van die marketing-informatiever-
waclit wordt is van de handvanNigel Piercy.
Uitgangspuntin dit artikel is de konstateringdat informatie eenmachtsfaktorin
eenondernemingis. Als bronnenvan maclit noemtPiercy;
— de reduktievan onzekerheid
— eenafhankelijkheidsrelatie
— kontroleovermiddelen
— het onvervangbaarzij n
— het besluitvormingsproceskunnenbeinvloeden.

Retbezitvan informatieleidt dan,via dezefaktorentot macht.Met aanwending
vaninforma7tieishetbesluitvormingsproceste beynvloedenof kan menzich onver-
vangbaarmaken.
Eenondernemingwordt doorPiercyalseen‘corporatebattleground’gezien.Hier-
uit kan dande konklusiegetrokkenwordendat de rol vanmarketing-informatie
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niet alleengezienkan wordenals het zo goedmogelijk bijdragentot eenrationele
besluitvorming,maar00k alsafhankelijkvan,en instrumenteelin, demachtsver-
houdingenin eenonderneming.
Deomgevingwordt dooreenondernemingniet neut;raalmaargekleurden doorde
persoonlijkemachtsbehoeftenvertekendwaargenomen.Piercy spreektvan een
‘enactedenvironment~
Deze‘socialepsychologievande marketing-informatie’steltPiercyverantwoorde-
lijk voor vrijwel alle bedreigingenvoor hetmarketingonderzoekzoals:
— lagestatus
— irrationeleredenenom onderzoekuit te voeren
— eengebrekaanbegripvoor de managementproblematiekdooronderzoekers
— verspild onderzoekwerk
— hetonthrekenvan eenduidelijk verbandtussenkommercieelsuccesen marke-

ting-onderzoek.

Dein hetvoorgaandebesprokenvariabelendie derol vanmarketing-informatiebij
de beleidsvormingin ondernemingenbefnvloeden,namelijk het soort beslissing
dat genomenwordt en het type ondersteuningdat voor die beslissingverwaclit
wordt, kunnenaangeduidwordenals endogenevariabelen.Ze worden,zoals uit
het voorgaandeblijkt, binnende ondernemingzelf bepaald.

DanE. Schutzen RobertD. Dewarrichtende aandachtop eenexogenevariabele,
eeninvloeddie vanbuiten deondernemingkomt, namelijk devoortschrijdendein-
formatietechnologie.
In grote lii nen komt hun betoogneerop de beweringdat computersde rol van
marketing-informatieen de positievan de verstrekkersvan die informatie ingrij-
pendzullen veranderen.EenaantalverwachtingenwanropvolgensSchutzen De-
war te anticiperenvalt, zijn:
— Doordatversehillendefunktionarissenin eenondernemingverschillendeexper-

tise in het gebruikvancomputersontwikkelen,treedter eenveranderingop in
de bereikbaarheidvan marketing-informatievoor de verschillendefunktiona-
rissen.Aangeziendit weermaclitrepercussiesheeft,zalde rol vanmarketing-in-
formatiehierdoorveranderen.

— Eenmeerdecentralebesluitvormingsstruktuur;doordatmeermensentoegang
krijgen tot meerinformatiekunnende beslissingenlagerin deondernemingge-
nomenworden.Zie hiervoorook Hopkins.

— Deanalytischerol vandeverstrekkervanmarketing-informatiezalminderwor-
den; doordatmen toegangheeft tot de basis informatiezal de gebruikerzeif
gaananalyseren.

—- Doordatook andereondernemingenmiddelshet gebruikvan computersmeer
marketing-informatietot hun beschikkingkrijgen wordt het imperatiefvoor
eennaarsuccesstrevendeondernemingnogmeermarketing-informatiete ver-
zamelen.

Als algemeneinvloedop de rol vanmarketing-informatievande voortschrijdende
informatietechnologiekan dusgesteldwordendatderol vanmarketing-informatie
in kwantitatievezin zal toenemen,terwijl de kwaliteit van deze informatiezoals
verlangdwordt van (externe)informatieverstrekkers,zal afnemen.
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Meer marketing-informatiewordt doormeerfunktionarissenmeergerichtop hun
persoonlijkebehoeftenen in toenemendematedoor die funktionarissenzeifge-
analyseerd.De kwaliteit van de marketing-informatiegezienvanuit het gezichts-
puntvan de (externe)leveranciervan deondernemingneemtdusaf, vanuit hetge-
zichtspuntvan de onderneminghoeftdit niet het geval te zijn, dit hangtaf van de
kwaliteit vande zelf uitgevoerdeanalysesDe rol van marketing-informatiebij de
beleidsvormingop eenbepaaldmomentin eenbepaaldeondernemingwordt door
dit samenspelvan krachtenbepaald.
Kansenenbedreigingenvoortkomenduit dezerol kunnenuit dezekrachtenwor-
denafgeleid.

Konkreetzullen kansenvoor hetmarketing-onderzoekafgeleidmoetenwordenuit
de te verwachtenontwikkelingdatde rol vanmarketing-informatiebij de beleids-
vorming in ondernemingenzal toenemen,zowel in kwantitatieveals kwalitatieve
zin, alsgevolgvan enerzijdsde toenemendeautomatiseringenanderzijdsdetoene-
mendestrategischeori~ntatievan het managementen bedreigingenuit de situatie
dat marketing-informatie00k voor niet rationele,machts-gerelateerde,doelstellin-
gengebruiktwordt in eenonderneming.
Hierbij dientuiteraardwel bedachtte wordendat kansengegrepenmoetenworden
en bedreigingenvermedenkunnenworden;demarketing-onderzoekerszelf, bepa-
len in interactiemet de kansenen bedreigingen,hun toekomst.De kans op het
meer betrokkenraken bij de beleidsvorminghangt bijvoorbeeldaf van tot in
hoeverrehet marketing-onderzoekin staatis zelf(in plaatsvanmarketing-of orga-
nisatieadviseurs)strategischte denkenen te adviseren.
Retzouniet ondenkbaarzijn dathetmarketing-onderzoekin dezehaarkansal ge-
mist heeft.Misschienspeeltdesociologische/psychologischeinslagmet dedien ten
gevolgegrotenadrukop methodenen techniekenhier eennegatieverol.
Eenmeerbedrijfsekonomischeinslagzou,wil het marketing-onderzoekwerkelijk
bij deondernemingsproblematiekbetrokkenraken,meereffekt kunnensorteren.

4. DE PLAATS EN DE AARD VAN DE AFNEMERS VAN

MARKETING-ONDERZOEK

4.1. Inleiding

Eenrelatie wordt behalvedoor het doel vandie relatie(paragraaf3) ook door de
tweepartijendie die relatieonderhoudenbepaald(respectievelijkparagrafen4 en
5). In dit gevalzijn dezepartijendeafnemersvanmarketing-informatie(deonder-
neming)en deleveranciersvanmarketing-informatie(demarketing-onderzoekbu-
reaus).Fen verschil in instelling van beidepartijen kan eenbedreigingvormen
voor die relatie,endusvoor hetmarketing-onderzoek.De instellingengerichtheid
van de afnemerszal danook in dezeparagraafbestudeerdworden.
Voor wat betreft de ondernemingzijn de konkreteafnemersniet eenduidigbe-
paald. Enerzijdszijn er deinternemarketing-onderzoekers,die in veelgevallende
marketing-informatie‘in ontvangst’ nemen,anderzijdsis er het managementdat
dezemarketing-informatie(in toenemendemate)gebruikt bij het nemenvan be-
slissingen.
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Zoalsnogzalblijken in paragraaf4.2, wordtde aardendeinstellingvandeinterne
marketing-onderzoekerondermeerbelnvloeddoordeplaatsvandezein deonder-
neming.
Dehoudingtenaanzienvanmarketing-informatiezoalsdie leeft onderde tweede
konkretegroepafnemersvan marketing-informatie,hetmanagement,wordt kort
toegeliclit in paragraaf4.3.

4.2. De interne marketing-onderzoekers

Retgevaarvan eensystematischebeschrijvingvan resultatenvan eenonderzoek
als het onderhavigeis dat zakengescheidenworden,die eigenlijk niet te scheiden
zijn. In dit kaderpastde volgendeopmerking.
De rol van marketing-informatiebij de beleidsvormingende plaatsvande perso-
nendie hetmarketing-onderzoekin deonderneminguitvoeringof begeleideninde
organisaties,hangenin sterkemate samen.De rol van marketing-informatieis
nietsandersdandefunktie van deverschaffersvan die informatiein deonderne-
ming. Deplaatsvan die verschaffersvanmarketing-informatieis nietsandersdan
de relatie vandie personentot de onderneming.Daarbij kan wordenaangenomen
dat iemandsrelatietot (plaatsin) de ondernemingbepaaldwordt doorzijn funktie
in die onderneming,hetgeenals volgt kan wordenweergegeven:

SAMENHANG DIMENSIES

ROL VAN DE MARKETING-INFORMATIE
IN DE ORGANISATIE

ROL VAN DE MARKETING-ONDERZOEKER

IN DE ORGANISATIE

2

PLAATSVAN DE MARKETING-ONDER-

ZOEKERIN DE ORGANISATIE

In verrewegde meestegeanalyseerdeliteratnurspelende relaties1 en2 impliciet of
expliciet eengroterol. De rol vanmarketing-informatie,de rol vanmarketing-on-
derzoekersen de plaatsvan marketing-onderzoekerswordenveelalsimultaanbe-
handeld.
Tochlijkt hetop basisvande geanalyseerdeliteratuurniet juist omherte volstaan
meteenverwijzingnaardevorige paragraaf.Er blijkt in die literatuurwaardep0-
sitievandemarketing-onderzoekermeeruitgangspuntis danderol vanmarketing-
informatie,nogeenaantalnieuweelemententenopzichtevandein devorigepara-
graafbehandeldeliteratuurvoor te komen.Eenwaarschuwingdie op dit moment
reedsgegevenmoetwordenis dat dezeelementenvooral vannormatieveaardzijn
en geenfeitelijke ontwikkeling beschrijven.
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Rol en plaatsvan de marketing-onderzoekerwordenbij Ruttenmet elkaarver-
bonden. Dit wordt op zijn beurt weer verbondenmet de rol van marketing-
informatie inRuttenslezing.
Deaanpassingvanderol en deplaatsvandemarketing-onderzoekeraande veran-
derenderol vanmarketing-informatiewordt door Ruttenals imperatiefvoor het
marketing-onderzoekbeschouwd.
Simpel gesteldkomtz’n betoogeropneerdat hetmarketing-onderzoekflu de kans
moetgrijpen omechtbij hetmanagementvan ondernemingenbetrokkente raken.
De marketing-onderzoekersmoetenzelfaktieondernemen;derelaties1 en 2 in het
schemazijn niet vanzelfsprekend,zemoetendoorde marketing-onderzoekerszeif
ge~ffektueerdworden.
Nog mm of me~fdagelijkswordenmarketing-onderzoekersop doorhenbezochte
congressendoor goeroes bestookt met de noodzaak zich meer bij het
management(strategie)van de ondernemingte betrekken.letsnieuwskandit ove-
rigens niet genoemdworden. Uitingen van Hopkins daterenduit 1974 hadden
reedseengelijke teneur.

Len duidelijke illustratie van degesuggereerdebeperktegericlitheidvan staffunc-
tionarissenals marketing-onderzoekerswordt gegevendoor DudleyM. Ruch.Hij
toondeaandat staf-functionarissenzichzelfveel sterkerals ‘narrow specialists’
zien dandat zij door anderenals zodanigbeschouwdworden.
Ruch adstrueertmet hetgegevenvoorbeeldzijn stelling dat marketing-onderzoe-
kers in de ondernemingdie rol of plaatskrijgen die ze zichzelftoebedelen.
Ook herkomtweernaarvorendat derelatiesI en2doorde marketing-onderzoe-
kerszelfgebruiktmoetenworden;zondereeninspanningvandie kantverzwakken
en vervagendie relaties.
Eenzelfdeaanbevelingwordt gedaandoorFred I. Posnerin eenartikel onderde
veelzeggendetitel ‘Researchneedsto moveto theboard-room’.Hij stelt: ‘We must
startusingto capacitythe mindsGodgaveus. Only whenwefully employ ourhu-
manratherthanelectronicresourceswill weearnanddeserveour placeat thecen-
ter of corporateinfluence’.
Posnerbrengtzijn oproepin verbandmet het veelvuldigergebruikenvan compu-
ters. Waren marketing-onderzoekersvoor die tijd al te specialistischingesteld,
doorde invoeringvan computersdreigenmarketing-onderzoekersnog meertech-
nischespecialistente worden.
Op empirischmateriaalis het betoogvan JamesR. Krum en David3. Luck geba-
seerd.Zij interviewdenmarketing-onderzoekersenmanagersingroteondernemin-
gen en komentot de volgendebevindingen:
— de mate van participatievan marketing-onderzoekersin de beleidsvormingis

significant~korreleerd met de effectiviteit van het marketing-onderzoek
— dissatisfactievan marketing-onderzoekers,en tengevolgedaarvan mindere

prestaties,wordenvooral bepaalddoor te lagebudgetten.
Op grondhiervanzoueenbetereeffectiviteitvanmarketing-onderzoekin eenon-
dernemingbereiktkunnenwordendooreengrotereparticipatievanhetmarketing-
onderzoekin de beleidsvormingen het beschikbaarstellen van meermiddelen
daarvoor. -

Barri~resvoor het bereikenvan dezeverbeterdeeffektiviteit die Krum en Luck
vonden,waren:
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— marketing-onderzoekerswordenniet betrokkenbij de beleidsvorming
— managersvindenoverhetalgemeenniet datmeermiddelenterbeschikkingvan

marketing-onderzoekgesteldmoetenworden.
De situatiekan danals volgt in beeldgebrachtworden:

6. Strategic involvement of’T~7~~ 1. Researchersare involved insearchersbecomesestablished making strategic marketingprocedure. ~1ecisions

‘7
5. Researchersdeliver more in- $novativeand profitablesolu-tions to big decisions. 2. Result: theycan direct timely

studies to provide data fort
l)etterdeterminingstrategies.

4. Marketing researchexpands
staff and concentrateson Istrategicproblems.

3. To fulfill its morevaluablero-
le in aidingthemostvital stra-
tegic decisions,greaterfunds
allocated to marketing re-
search.

Theproblemof achievinggreatereffectivenessof marketingresearchis cyclical in nature.
Slashesindicalecurrent barriers.

Bron: Krum en Luck.

Uit dit betoogkan duswordenafgeleiddat hetveranderenvan de rol van marke-
ting-informatie, de rol van marketing-onderzoekersen de plaatsvan marketing-
onderzoekers:
a. sterk met elkaarsamenhangen,en
b. niet alleendoordemarketing-onderzoekersmaarook doorhet managementbe-

paaldworden.
Retondera. genoemdeis voor de hand liggend, het onder b. genoemdeechter
mindervoor de handliggend.
Ons inziensis konklusieb. eenduidelijke verbeteringvandetochwel ergeenvoudi-
geuitspraakdathetdemarketing-onderzoekerszelfzijn die hunpositieinde orga-
nisatie bepalen.
Uit het voorgaandezou liclit de konklusiegetrokkenkunnenwordendat marke-
ting-onderzoekersmoetenstrevennaar eenzo groot mogelijke inmengingin de
beleidsvormingin eenonderneming.
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Dater in dit strevenookeengevaarschuiltkomtnaarvoren uit eenbijdragevanE.
Laird Landon.
Dezestelt dat eenvan de voorwaardenvoor onderzoekonafhankelijkheidis. Dat
nu zou in gevaarkomenbij eente grotebetrokkenheidvan marketing-onderzoe-
kersbij de beleidsvorming.
Zoals Laird Landonzegt: ‘Ouf job is research,their job is to makedecisions
De beantwoordingvan de vraag of er eenveranderingzal optredenin de rol of
plaatsvan de marketing-onderzoekerin de organisatiehangt dusaf van de mate
waarinde marketing-onderzoekersin eenondernemingerin slagenquapositiede
toenemenderol van marketing-informatiebij de beleidsvormingte volgen en de
mate waarin de automatisering,de beperkingvanuit het managementen de
behoefteaanonafhankelijkheid,dezekansop eentoenemenderol enstijgendepo-
sitie blokkeren.
Tot in hoeverreeeneventueledecentraliseringvan het marketing-onderzoekeen
kansof eenbedreigingvormt laat zich nog bezien.
Dus de kansenvoor de marketing-onderzoekerin de ondernemingzijn gelegenin
de toenemenderol van marketing-informatie,de bedreigingenzijn te vindenin de
toenemendeautomatisering,het ‘afliouden’ van marketing-onderzoekersbij de
beleidsvormingdoor het managementen de eis tot onafhankelijkheid.

4.3. Het management

Ookhergeldtweerdeopmerkingdatdealhierafzonderlijkbeschrevenprobleem-
veldensterkmet elkaarsamenhangen.Meer in het bijzonderkangesteldworden
datde houdingvanhet managementten aanzienvanmarketing-onderzoekin ster-
ke mate beinvloedzal wordendoorde rol die marketing-informatiebij de beleids-
vormingspeelt.
Verwachtmag derhalvewordendat de houdingvan het managementals gevolg
van de toenemenderol van marketing-informatiebij debeleidsvormingpositiever
zalworden.
Ret managementkrijgt meerervaringmet marketing-informatieen zal, doordit
toenemendegebruik,dezeinformatieook meergaanwaarderen.
Tegenoverdezepositieveinvloedkan,medeop basisvan MyersMassey& Greyser
eenviertal faktorengesteldwordendie de houdingvan het managementten aan-
zien van marketing-onderzoekin negatievezin beinvloeden.
Dezefaktorenzullen onderstaandkort wordenweergegeven.

Managementfilosofie
De houdingvan het managementtenopzichtevanmarketing-onderzoekkansoms
sterkafwijzendzijn. Men neemtdanbeslissingenvoornamelijkop basisvanintuY-
tie en/ofervaring.De mate waarindeze‘laat het beleidmaaraanmij over’ hou-
ding voorkomtmag onsinziensniet onderschatworden.Detraditioneleonderne-
mersgeestlaat weinig ruimte voor het vertrouwenop andermansadviezenen het
gebruikmakenvan onderzoek.
Op eenietsanderniveauliggend,maargelijksoortig, is hetverschijnseldathet ma-
nagementweliswaarmarketing-onderzoekbij de beleidsvorminggebruikt maar
ontwikkelingenindit onderzoekniet aksepteert.‘We hebbenhet altijd op dezema-
flier onderzocht,waarommoethet nu danopeensanders?’is eentyperendereaktie
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in dit verband.Hierdoorwordt niet het gebruik,maarwel deontwikkelingvanhet
marketing-onderzoekgefrustreerd.

Gebrekaanervaring en tiyd
Het managementheeftvaak weinig of geenervaringmet modernemarketing-on-
derzoekmethodes.Eveneensontbreektin veel gevallende tijd om de resultaten
van marketing-onderzoekzorgvuldig te bestuderenen in het beleid te integreren.
Deze tweefaktoren zullen in veel gevallentot eennegatievehoudingten aanzien
van marketing-onderzoekleiden.

Neiging tot geheimhouding
Geziende huidige konkurrentieverhoudingenin veelbedrijfstakkenzal het mana-
gementweiniggeneigdzijn volledigeopeningvanzakentegeven.lJit vormt duide-
lijk eenbedreigingvoor de relatieonderneming— marketing-onderzoekbureau,
omdatde kwaliteit van hetprodukt van dezelaatste,en daarmeede tevredenheid
van de eerste,bepaaldwordt door de matewaarindit produkt is afgestemdop de
feitelijke problematiekvan hetmanagement.

Aversiejegenshet investerenin marketing-onderzoek
Vooral in het traditionelemanagementis het zaak voor het managementom zich
bij elke uitgaveaf te vragenwelkeopbrengstenuit die uitgavenresulteren.
Dezeinstellingis op zich juist, doch leidt erin de praktijk vaaktoedat degeneigd-
heid om te investerenin projektenwaarvande te verwaclitenopbrengstenniet
nauwkeurigte bepalenzijn, niet groot zal zijn. Hieruit zoude bedreigingkunnen
ontstaandat er minder in marketing-onderzoekwordt geinvesteerddanoptimaal
is, alleenvanwegehet feit dat de (financi~le) resultatenvan marketing-onderzoek
moeilijk te voorspellenzijn.

Samenvattendkangesteldwordendattengevolgevan dehoudingvanhetmanage-
mentereenkansvoorhet marketing-onderzoekligt in detoenemenderol vanmar-
keting-informatiebij de beleidsbepalingendat erbedreigingenschuilenin eentra-
ditionele ondernemersgeest,eengebrekaanervaring en tijd, eenneiging tot ge-
heimlioudingen eenneiging om niet graag te investerenin marketing-onderzoek
bij het management.

5. EXTERNE (BUREAU)MARKETING-ONDERZOEKERS

Alle in het hieraanvoorafgaandeenin hethiernavolgendegenoemdekansenenbe-
dreigingenzijn, gezienvanuit de marketing-onderzoekbureaus,exogenefaktoren.
De ontwikkelingenzijn door het marketing-onderzoekbureauals zodanigniet of
nauwelijks te beinvloeden.
Het enigedat de marketing-onderzoekbureauste doen staatis dehierdooroptre-
dendekansente grijpenen bedreigingente vermijden.

In dezeparagraafzalkort eenaantalendogenefaktorenbeschrevenworden.Deze
faktorenzijn dandirektdoorde marketing-onderzoekbureaustebeynvloeden.Het
zijn in dit gevaldannietdefaktorenzelf die kansenof bedreigingenvormen,maar
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de manierwaaropdezedoor de marketing-onderzoekbureausbeYnvloedworden.
Devolgendefaktorenlijken relevant:(o.a.op basisvanMyers,Massey& Greyser)

Onderzoekersfilosofie
De interessevanmarketing-onderzoekersstrooktniet altijd met het belangvan de
gebruikersvanmarketing-informatie.Lengroteaandachtvoor methodenentech-
niekenen eengericlitheidop het verwervenvan nieuwewetenschappelijke kennis
kenmerktveel onderzoekers.
Echter,dit zijn niet de primaire behoeftenvan managers.Onderzoekerszouden
zich (eventueclnaastde hier geschetsteonderzoekersfilosofie)meereenmanage-
ment-filosofieeigenmoetenmaken.

Gebrekaan ervaring en kid
Zoalsmanagersvaakweinig ervaringmet marketing-onderzoekhebben,zo hebben
onderzoekersvaak weinig ervaringmet de managementproblematiek.Dit ver-
schijnselbrengt eengroot risiko op eeninadequatekommunikatietussenmanage-
ment en onderzoekermetzich mee.
Het gebrekaaninzicht in (marketing)managementkan er ook toegeleid hebben
dat bij marktproblemenvan meer strategischeaard vaak eenbranche-vreemde
aanbieder,zoals een algemenemanagement-consultantingeschakeldwordt, in
plantsvaneenmarketing-onderzoekbureau.
De kommunikatiemet het managementzal in een aantal gevallen ook sub-
optimaalverlopenals gevolgvanhet feit datook marketing-onderzoekersdruk be-
zettepersonenzijn; ook aanhenontbreektvaakde tijd om zich uitvoerig met de
problemenvan de opdrachtgeverbezigte houden.

Gebrekkigemarketing
Hetverwijt nogaleensdoormarketing-onderzoekersaanondernemersgednan,dat
menmeernandaclitaanhetprodukt danaandeklantschenkt,geldt ook demarke-
ting-onderzoekerszelf. Het geleverdeprodukt dient niet bepaaldte wordendoor
watde marketing-onderzoekerkan,maardoorwatde afnemervandie informatie
wil.

Industrialisatieen ondernemingsstrukturen
Marketing-onderzoekis steedsmeereenkapitaal-intensievesektorgeworden.Dit
heeft enerzijdsgeleid tot een(nog immer kontinuerende)trendnaarconcentratie
ann aanbodzijde (o.a. Goodyear).
Anderzijdswordt welgestelddatdezetoegenomenindustrialisatievoor individuele
bureaustot eensterkenoodzaakleidt omzette verkrijgen voor die instrumenten
waarde gedaneinvesteringenhet sterkstop drukken.Dit draagthet risiko in zich
dat bureausgeneigdwordenniet hetvoor deklant optimaleinstrumentte offreren
dochhet voor haarzelfin financi~le zin aantrekkelijkeinstrument,waarin zij ge-
specialiseerdzijn. De bureausdragennu eenmaalhet karaktervan ondernemin-
gen,met eengericlitheid op wiast.
Overigens leidt eendergelijke specialisatiegekoppeldnaneeneventuelehandha-
ving van hetfull-servicekarakter,tot eenvoortschrijdendenationaleconcentratie.
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Internationalisatie
‘Global marketing’is anndeordevande dag.Ookmarketinginformatiezaldaar-
medeeenmeermulti-nationaleoptiek behoeven(o.a.Goodyear).Ann bureau-zij-
de valt waar te nemendat steedsmeerinternationalekontaktenopgebouwdwor-
den. Niet zeldenleidt deze ontwikkeling tezamenmet de konsekwentiesvan de
voortschrijdendeindustrialisatietot opnnmevan lokalebureausin multinationale
onderzoek-burenus2.

Samenvattendkangesteldwordendateennantalaandachtsveldenvoormarketing-
onderzoekbureaus,als men de relatiemet de opdrachtgeverswil verbeteren,is:
— eenmeerop het managementafgesteldefilosofie
— meerervaringmet en tijd voor de managementproblematiek
— eengroteregerichtheidop de behoeftenvandeafnemersvan marketing-onder-

zoek.

6. VERWACHTINGEN VAN MARKETING-ONDERZOEK
AFNEMERS TEN AANZIEN VAN HET TE LEVEREN
PRODUKT

Vooraf zij opgemerktdat de verwachtingvaneenonderneminggeenzelfstandige
grootheidis, maarresultantevande verwaclitingenvan de participantenin dieon-
derneming.Dit brengtdanmet zich meedat ook hier de sociaal-psychologische,
machts-gerelateerdefaktorenzoalsreedseerderbesprokenwerden,eenrol zullen
spelen.
In deverwaclitingendie ondernemingenhebbentennanzienvanhet doormarke-
ting-onderzoekbureausteleverenproduktspeeltdus de persoonlijke behoefteann
maclit, en dus anninformatie, vande verschillendemensenin die onderneming
mee.Derichting die dezefaktorenanndeverwachtinggevenzalvan onderneming
tot onderneming(enzelfs vanafdelingtot afdeling) verschillen.Kansenen bedrei-
gingenzija hieruit danook niet in z’n algemeenheidaf te leiden.Len bedreiging
echterzal zekervoortvloeienuit dezesituatiealsde marketing-onderzoekburenus
geenrekeninghoudenmet dezepersoonlilke(machts-)behoeften.
In eenal eerdernangelinaldebijdrngevan F. Laird Landonwordt ook annde rol
van eenexternmarketing-onderzoekbureaunandaclitgeschonken.Laird Landon
wijst eropdat eenondernemingniet teveeltakennaneenexternbureaumoetover-
dragen:‘Researchsuppliersshouldbe consideredsubcontractors,notgeneralcon-
tractors’.
Als motivatievoor dezestelling geefthij nandat eenexternbureauminderop de
hoogte is van de ondernemingspolitiek.Door de (noodzakelijkerwijs)geringere
kennisvan de ondernemingspolitiekzijn externemarketing-onderzoekersook niet
in stantomdejuistenanbevelingenannbetmanagementte doen.Zij dienenzichte
beperkentot bet leverenvan de data.
Hiermeeis de hoofdlijn in de problematiekvoor watbetreftde vraagwateenon-
dernemingvan eenmarketing-onderzoekbureauverwaclit nangegeven:verwaclit
menbehalvedataook analysesen adviesof verwachtmensleclitsdata.Devraagis
ongetwijfeld niet nieuw, mnarverdientgrotenandaclitomdathieruit regelreclite
kansenen bedreigingenvoor marketing-onderzoekbureausvoortvloeien.
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Vanuit degeanalyseerdeliteratuuris hetniet mogelijk tot eeneenduidigantwoord
op dezevraagte komen.
Ruttenstelt dat ondernemingeneenantwoordop hun vraagverwachtenin plaats
van dikke tabellendelen.
Simmons,in eenonderzoeknaar de Engelsemarkt voor marktonderzoek(Sim-
mons1978), konkludeertdatde wensendie bij opdrachtgeversleven,zich koncen-
trerenop tweepunten:
— onderzoekerszoudenmeeraandachtmoetenbestedenaanhetinterpreterenvan

de resultatenenhet doen vanaanbevelingen
— er zou meeraandachtbesteedmoetenwordenaande kwaliteit van het veld-

werk.

De eerstekonklusieduidt op eengrotereadviesfunktievan bureaus,de tweede
konklusiewekt deindruk datook dedataleverantieeengroterol indeverwacliting
vande ondernemingenspeelt.
In eenonderzoekuitgevoerddoor het ‘Institut fUr DemoskopieAllensbach’ werd
annde ondervraagden(direktieledenvan groteondernemingen)gevraagdhoezij
tegenhet marketing-onderzoekbureauaankeken.
Circa de heift van de direktieledenzaghet bureauals dataleverancier,terwijl de
andereheift het bureauals adviseurzag. -

Simmonsdoet in eentweedeonderzoekeenaantalvoorspellingenmetbetrekking
tot de ontwikkelingenin dejaren‘80. Hij noemt onderandere:
— ondernemingenzullenvoor watbetreft de technischeuitvoeringvanonderzoek,

meerop externebureausvertrouwen,ze zullenzich dusmindermet de uitvoe-
ring gaanbemoeien

— marketing-onderzoekbureauszullen sterkerbetrokkenwordenbij debeleidsbe-
paling van de ondernemingen.

De literntuurondersteuntdushet ideedater eentweestromenlandis in deverwach-
tingendie ondernemershebbentenaanzienvanhet te leverenproduktdoormarke-
ting-onderzozekbureaus. -

Onsinzienskan desituatienog watscherpergeformuleerdwordenmetbehulpvan
de terminologievanMc. Gregor.Het op onderzoektechnischjuistewijze verzame-
len van inforinatie is een‘hygienefnktor’: het ontbrekenvan dit aspektleidt tot
dissntisfaktie,manrbetnanwezigzijn leidt niet tot satisfaktie;menhadniet anders
verwaclit.
Hetgevenvaneengoedadvieseneengefundeerdeprobleemanalyseis voor sommi-
ge ondernemingeneen ‘motivatiefaktor’ (datwil zeggendat het nanwezigzijn van
dezefaktor leidt tot eengroteresatisfaktie,bet afwezigzijn leidt tot eenlageresa-
tisfaktie) terwijl dezefaktor bij andereondernemingengeenrol speelt(aanwezig-
heid leidt niet tot satisfnktie).
Bij dergelijkeondernemingenspelende technischeuitvoeringendeprijsstelling de
rol van ‘motivatiefaktor’.

Resumerendkandusgesteldwordendat de mnrkt annafnemerszijdeeentweetal
duidelijk te onderscheidensegmentenkent.
De bedreigingis in dit gevaleengebrekannsatisfaktiebij de ondernemingalsge-
volg van bet niet voldoenaande verwaclitingendie men ten aanzienvan extern
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marketing-onderzoekheeft. Die bedreigingontstaatpasdanals eenbureaudeze
verwachtingverkeerdinschat(cijfers leverenterwijl adviesverwachtwordt of ad-
vies leverenterwijl perfektecij fers verwachtworden).
Lenkansbiedtdezesituatienatuurlijk aandie marketing-onderzoekbureausdie de
verwachtingvan de klant wel juist inschatten.

7. DE KRLTERIA NJ DE KEUZE VAN LEN MARKETING-
ONDERZOEKBUREAU

Zowel in de inleiding als in de voorafgaandeparagrafenis al eenaantalmalenge-
wezenop het feit dat erbelangrijkeinterrelatiesbestaantussendevier in dit onder-
zoekbehandeldedeel-probleemvelden.Dezeinterrelatieszijn ook zoveelmogelijk
aangegeven.
Desterksteinterrelatiebestaat,onsinziens,tussende in paragraaf6 en hierbehan-
deldeprobleemvelden.Immers,dekriteriadie menbij eenkeuzezalhanterenwor-
den direkt bepaalddoor de verwachtingdie menheeftten aanzienvan het door
marketing-onderzoekbureauste leverenprodukt.
Len ondernemingdie bijvoorbeeldalleendataverwachtzal als belangrijkstekrite-
rium bij dekeuzevaneenbureaude technischekwaliteit van dat bureauhanteren.
Eenondernemingdie eenoplossingvan eenprobleernverwachtzal ook wel eisen
datde technischekwaliteit boveneenbepaaldniveaukomt, maarzal tochde keuze
tussende bureausdie aan dezeminimumeisenvoldoen laten afhangenvan het
‘probleem-oplossendvermogen’van die bureaus.
Opvallendis daterin dedoor onsopgespoordeen geanalyseerdeliteratuurrelatief
weinig aandachtwordt geschonkenaande keuzekriteriazoalsopdrachtgeversdie
hanteren.
In het al eerdergeciteerdeonderzoekvan het ‘Institut fuer DemoskopieAllens-
bach’ onderdirekteurenvan grote ‘uitbesteders’vanmarketing-onderzoek,werd
gevraagd‘waaraanje goedmarketing-onderzoekkunt herkennen’.Het antwoord
daaropis indikatief voor dekriteria die menaanlegt:
— inlevingsvermogenen kennisomtrent de markt
— toelichtingop resultatenvan onderzoek
— verifieerbaarheiduitkomsten
— nieuwegezichtspuntenin rapportering
— kwaliteit aanbevelingenen adviezen

Opvallendis dat alleende derdebeweringop het ‘data-leverantie’vlak ligt, de rest
heeftvooral betrekkingop het ‘probleem-oplossendvermogen’.Te verwachtenis
dat dit eenandermarktsegmentbetreftdanwaarde andereuitsprakenaanrefere-
ren.
Ook onderzoekmetbetrekkingtot de Nederlandsemarktgeeftaandat ‘kennis van
de markt’ door opdrachtgeversin belangrijkemateals selektiekriteriumgehan-
teerdwordt (Inter/View). Prijs vanonderzoeken reputatievan het bureaublij ken
verdervan belangte zijn.
Op basis van de vorige paragraafkan gesteldworden dat een tweetal segmenten
aande vraagzijdevan de marketing-onderzoekmarkt aangetroffenzijn:
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— afnemersdie de keuzeprimair baserenop technischespecificatiesen prijs
— afnemerswaarbij probleemanalyseen advies bepalendzij n bij de keuzeen

waarbij de technischespecificatiestot de ‘hygi~nevoorwaarden’behoren.

In dezekontekstvoorspellenNelsonenCowlingondermeereenpolarisatieaande
aanbodzijdevan de marketing-onderzoekmarkt:
— enerzijds‘Large datafactories’(goedin onderzoektechniek)
— anderzijds‘Smaller specialistconsultancies’(goedin analyse)

Ads oorzakenvoor dezepolarisatievoert men aan:
— toenemendehoeveelliedenbeschikbareinformatie
— toenemendesnelheidin de verwerkingvan informatie
— het verlangenvan externemarketing-onderzoekersnaar betrokkenheidbij de

besluitvormingen betekenisvolwerk
— eentoenemendekloof tussende vaardighedenvereistvoor dataverzamelingen

voor analysevan die data. _

Tenslottezij opgemerktdat, indiende hiergevolgderedeneringjuist is, demachts-
verhoudingenen beslissingsstruktuurin het gevalvan het uitbestedenvan marke-
ting-onderzoekvangrootbelangzijn. Degenedie kiestenbeslistbepaaltimmersde
kriteria.

8. CONCLUSIES

Uit velebronnenvalt te herleidendat debehoefteaanmarketing-informatiein de
toekomstnogverderzal toenemen.Ogenschijnlijkgaanmarketing-onderzoekers
eenzekeretoekomsttegemoet.
In het voorgaandezija eclitereenaantalverschijnselengesignaleerddie het voort-
bestaanenfunktionerenvanzowelde interne(bedrijfs)onderzoekersalsvandeex-
terne(bureau)onderzoekersin belangrijkemate kunnenbeYnvloeden.
Met betrekkingtot de interne(bedrijfs)onderzoekeris gestelddat de noodzaak
aanwezigis zich destrategischeori~ntatieaante metenwelkehetmanagementzich
al geruimetijd geledenaangemetenheeft. Reedssindshet beginvan dezeventiger
jarenwordende bedrijfsonderzoekersmet de noodzaakhiertoegeconfronteerd
door de vak-goeroes.We kunnenonsdanook afvragenof eenwaarschuwingin
dezeinmiddelsniet achterhaaldis: onderzoekersdie zich de meerstrategischeop-
tiek hebbenaangemetenbeschikkenveelalreedsnu overeentaakomschrijvingdie
deinformatie-verschaffingvoor beslissingenvan taktischeaardver overschrijdt.
Verderzaldeinterneonderzoekerzich dienente bezinnenop dekonsekwentiesvan
de voortschrijdendetechnologie.De voortschrijdendetechnologievergrootener-
zijds de analyse-mogelijkhedenvan de onderzoeker,dochvereenvoudigttegelij-
kertijd de ontsluitingvanhet onderzoekmateriaaldooranderendandemarketing-
onderzoeker.
Het voortbestaanen de kwaliteit van de funktie van de internemarketing-onder-
zoekerwordt in belangrijkematebepaalddoorde wijze waaropdeonderzoekerop
dezebeideontwikkelingenweetin te spelen.
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De externe(bureau)onderzoekerwordt geconfronteerdmet (ideaal-typisch)twee
sterkverschillendesoortencli~nten, met enerzijdsprioriteit tenaanzienvan deon-
derzoektechnieken anderzijdsmetprioriteit ten aanzienvan de analyseen presen-
tatievan onderzoekmateriaal.Deonderzoekerzal zich immersbewustmoetenzijn
vandepreferentiesvanzijn relaties.Foutenin dezekunnensnelleidentot dissatis-
faktie welkezowelhet specifiekebureauals het marketing-onderzoekin het alge-
meenschadeberokkent.
Teneindetegemoette komen aande verlangensvan alle afnemersvan marketing-
onderzoek,zal de externeonderzoekerzich meerbedrijfsgerichtmoetenopstellen
en minder als methodoloog.De kwaliteit van onderzoekdient bovenalle twijfel
verhevente zijn, zodatafnemerszichdaarniet meebezigbehoevente houden.Ver-
derzal de externeonderzoekerin staatmoetenzijn markt-informatiete vertalenin
beleids-relevanteinformatie.
Hoewel de belangenvan interneen externeonderzoekersogenschijnlijk vaak te-
genstrijdiglijken, is het tenslottezowel in het belangvande interneals van de ex-
terneonderzoekertegemoette komen aande veranderendeinformatie-behoefte
van het management.Slechtsalsbedrijfs-enbureau-onderzoekerseendrachtigop-
trekkenzal het marketing-onderzoekdie plaatskrijgen of behoudendie het toe-
komt en zal het imago vande onderzoekerzich in degewensterichting ontwikke-
len.

NOTEN

I. Deauteursdankende WerkgroepBureau-Overleg,overlegorgaanvande 15 grootstemarketing-on-
derzoekbureausin Nederland,voor detoestemmingbetonderhavigeartikel tekunnenbaserenop
het in opdrachtvan WBO vervaardigderapport ‘Kansenen bedreigingenvoor bet marketing-
onderzoek’.Tevenszeggenzij Petervan Westendorpdank voor de zinvolle adviezen.

2. Zie ondermeerbetbelangvanAGB in Nederlanden betrecentesamenwerkingsverbandtussenNSS
en Lopex.
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9. Steekproeftrekking ten behoevevan
industricel onderzoek, problemen en
oplossingen

L.L.M. DE GREFTE

SAMENVATTING

Het gaatin dit artikel om steekproeventen behoevevanonderzoeknaarproduktenop brede
non-konsumentenmarkten.Vanuit de theoriekunnendrie cisenaaneensteekproef-onder-
zoekgesteldworden,ni.: validiteit, zuiverheiden betrouwbaarhejd.
Aan dezeeisenkan alleenvoldaanwordenindien ereencle kompletepopulatierepresente-
rend, korrekt, voldoendeafgrensbaarsteekproefkader,gesteld in de juiste eenheid(bijv.
vestiging’) aanwezigis en eendaaropaansluitendepopulatie-beschrijving.
De beschikbaresteekproefkadersvoldoenniet nan dezevoorwaarden.Daarzijn tweeoorza-
ken voor aan te geven.In de eerstepinatsis ergeeneigenbelangvoor organisatiesom in
hetsteekproefkadervoor te komen.Alle energiedie nodigis voor deopbouwenhet onder-
houd vanhet bestandmoetdusvanuit eenexternebronkomen.In de tweedeplaatsstreeft
men naareensteekproefkaderwaarin alle elementenuit de populatievoorkomen.
Dit laatsteis, gezienvanuit de marktonderzoek-optiek,helemaalgeennoodzaak.Eenpar-
tieel steekproefkaderis evengoedbruikbaarals eenvolledig, mits dit parti~Iesteekproefka-
dereenop de juiste wijze getrokkensteekproefuit de totale populatieis.
Dit zou eenoplossingvoor de bestaandeproblemenkunnenzijn.

1. INLEIDING

Vrijwel elke verhandelingover steekproeftrekkingin bet kadervanmarktonder-
zoekricht zichuitsluitendop het trekkenvansteekproeventen behoevevankonsu-
mentenonderzoek.Dit kannatuurlijk verklaardwordenuit bet feit daterveelmeer
konsumentenonderzoekwordt uitgevoerddanindustrieelmarktonderzoekmaarer
is nog eentweederedendenkbaar.
Die redenis bet feit datbet industrieelsteekproefoncLerzoekzicbslechtleentomde
tbeoretiscbeprincipesvan steekproeftrekkingte illustreren. De wijze van steek-
proeftrekkingbij industrieelmarktonderzoekwordt namelijk meerdoor prakti-
scheoverwegingenbepaniddan door theoretiscbe.In zuiver theoretiscbopzicht
mankeerter overbet algemeennogal wat aan.
Figenijik zou dit feit juist eenredenmoetenzijn orn extraveel aandachtaande
steekproeftrekkingvoor industrieelonderzoekte scbenken.Immersjuist op dit ge-
bied valt nog wat te verbeteren.
Nadatin dit artikel eerstde tbeoretischeacbtergrondenvan steekproeftrekkingin
het licht van industrieelonderzoekzullenwordenbesproken,ende op gronddaar-
vante stellen eisenaande te gebruikensteekproefkadersen populatiebeschrijvin-
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genzullen wordenafgeleid,zal eenoverzichtwordengegevenvan de problemen
die zich op het gebiedvan de steekproeftrekkingbinnen het huidige industri~le
marktonderzoekvoordoen.Vervolgenszullen de oorzakenwelkeaandezeproble-
menten grondslagliggengeanalyseerdworden.Tot slot van dit artikel zullenmo-
geijike oplossingenvoor dezeproblemenaangegevenworden.

Denadrukin dit artikel zal liggen op industrieelmarktonderzoekten beboevevan
produktenof dienstenwelkeeenruimeenvaakheterogeneafnemersgroepkennen.
Het gaatdanomalgemeneen bredemarktenzoalsbijvoorbeelddie voor kopieer-
machines.
Denadrukzal minder liggenop gespecialiseerde,engemarktenzoalsbijvoorbeeld
die voor offsetYotatiepersen.Enerzijdsomdatdeeerstevorm van industrieelon-
derzoekveel vaker voorkomt, anderzijdsomdat de problemenzich juist bij het
eerstetypeonderzoekhet duidelijkst manifesteren.

2. THEORETISCREACHTERGRONDEN

2.1. Inleiding

Het principevan eensteekproefonderzoekis simpel. Dooreendeelvan het geheel
te metenkunnenuitsprakenoverbet geheelgedaanworden.Hetgemetendeel is de
steekproef,betgeheelis depopulatie.Devoor kommercieelonderzoekbelangrijk-
ste implikatie van dit principeis het feit dat het mogeijik is tegenrelatiefgeringe
kostenbelangwekkendeinformatiete verkrijgen. Dit principegaatslechtsdanop
wanneerer aaneenaantalvoorwaardenvoldaanwordt. Eendeel van dezevoor-
waardenheeftbetrekkingop de steekproeftrekking.Anderevoorwaardenhebben
bijvoorbeeldbetrekkingop devraagstelling.In het hiernavolgendezullende voor-
waarden,welkevoor de steekproeftrekkingvan belangzijn, besprokenworden.
Het doel van eensteekproefonderzoekis altijd het kunnendoen van uitspraken
overhet geheel (detotale populatie).
Hieruit volgt dat ook de vertalingvan de steekproefuitkomstennaar uitspraken
overde totalepopulatie in de bescbouwingbetrokkendient te worden.

2.2. Logistiekvan eensteekproefonderzoek

Delogistiek van eensteekproefonderzoekkan als volgt wordenweergegeven:
— stratificeren
— steekproeventrekken
— ondervragen
— berwegingen projektie
— analyse --

— konklusies.

Overhet trekkenvansteekproevenvalt op te merkendatdit in de meestegevallen
nietgescbiedtuit deechtepopulatie.In vrijwel alle gevallenwordt gewerktmeteen
al danniet komplete‘voorstelling’ vandeechtepopulatie.Dezevoorstellingwordt
steekproefkadergenoemd.Er wordt geensteekproefgetrokkendoor uit fysieke
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vestigingente selekteren,maardooreenvoorstellingvan die vestigingen,bijvoor-
beeldbet bestandvan de NV Databank,te gebruiken.
Eensteekproefwordt altijd aselektofwel at-randomgetrokken.Dit boudtsimpel-
wegin, dat de keuzevanelementenut betsteekproefkadergeschiedtop basisvan
toeval.Eensteekproefuit eenkiantenbestandwaarbij ervoorwordtgezorgddat
eenaantalgrotekiantenin elk geval in de steekproefvoorkomen,is niet aselekt.
Het is namelijk geentoevaldat de grotekianten in de steekproefvoorkomen.
Het is belangrijkonderscheidte makentussende begrippenberwegingenprojek-
tie. Herwegingboudtde procedurein die ervoorzorgtdat de kombinatievandeel-
steekproeventot de juisteresultatenvoor de totalepopulatieleidt.
Projektiehoudtin bet ‘opblazen’vanderesultatenuit desteekproeftot uitspraken
overdetotalepopulatie.Debegrippenstratifikatieen berwegingwordenin beton-
derstaandeapartbesproken.Ondervragen,analyseen konklusieszijn onderdelen
die buiten bet kadervan dit artikel vallen.

2.3. Stratifikatie en herweging

Eenvoor industrieelonderzoekuiterstbelangrijkonderdeelvandesteekproeftrek-
king betreft stratifikatie en berweging.Gezienenerzijds dezebelangrijkerol en
anderzijdsde grote verwarringten aanzienvan deze technieken,zullen onder-
staandstratifikatieen herwegingnaderbesprokenworden.
Onderstratifikatie wordt in het algemeenverstaanbet verdelenvan de totaleon-
derzocbttepopulatiein eenaantalonderdelen.Dezeonderdelenwordenstratage-
noemd.Binnenelk stratumwordt danafzonderlijk eensteekproefgetrokken.
Dependantvan stratifikatie is berweging.Eenberwegingsprocedurehoudtin dat
de resultatenvan de steekproevenbinnen elk stratum op eenzodanigewijze ge-
kombineerdworden dat eenjuiste uitspraakover de totale populatie mogeijik
wordt.
Er zijn in principedriemogelijke redenendenkbaarom stratifikatieen berweging
toe te passenbinnen een steekproefonderzoek.Elk van deze redenenzal on-
derstaandbeschrevenworden.

2.3.1. Korrektie van eensteekproef
Demogelijkheidbestaatdat binneneensteekproef,zonderdat dit bewustis nage-
streefd, bepaaldedelen van de populatie zijn oververtegenwoordigden andere
dientengevolgeondervertegenwoordigd.Indien deze onevenwichtigheidveroor-
zaakt is door anderefaktoren dan toevalsfaktoren,dan zal de wens bestaande
steekproef‘recht te trekken’.
Dit rechttrekkengeschiedtdandoor ex-postde steekproefin gescbiktestratate
verdelenen vervolgensde onderbelicbtestrataeenrelatief zwaargewicht toe te
kennen,respektievelijkde oververtegenwoordigdestrataeenrelatief laaggewicht
toe te kennen,bij de berekeningvan de resultatenvoor de totalepopulatie.
Feitelijk is bij dezeprocedurealleensprakevan berweging.Immers, de ‘stratifi-
katie’ gescbiedtachteraf.Er wordt dusniet binnenelk stratumeenafzonderLijke
steekproefgetrokken,maareenenkelvoudigesteekproefwordt achterafin strata
verdeeld.
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2.3.2. Statistischeeffici~ntie
Wanneerde varianties(spreidingin de resultaten)binnende verschillendedeelpo-
pulatiesverschillen,danis bet mogelijkdebetrouwbaarheid,gegeveneenbepaalde
steekproefomvang,te vergrotendooreenstratifikatie-enherwegingsproceduretoe
te passen.Zonderhet bewijsvoor dezestelling te geven,kaneenvoorbeelddit dui-
delijk maken.

Indien de variantiebinneneenbepaaldedeelpopulatie0 is (dit wil zeggendat elke
respondentexakthetzelfdeantwoordgeeft), danis hetniet zinvol meerdan~n en-
kele respondentte ondervragen.
Binnendie deelpopulatiederhalvewaarin devariantiegering is, kan met eenklei-
neresteekproefomvangvolstaanworden.Daarwaarde variantierelatiefgroot is,
ontstaatdan ruimtevoor -eengroteresteekproef.Eengevoig van dezemetbodeis
echterdanbetaantalrespondentenperdeelpopulatieniet in verhoudingis met bet
belangvan de deelpopulatiesbinnende totale populatie.Daardient middelseen
herwegingsprocedurevoor gekorrigeerdte worden.
Dezeop zich zeerzinvolle methodewordt in depraktijk relatiefweinig toegepast.
De redenhiervooris eenvoudig:voor de toepassingvan dezemethodeis het nood-
zakelijkex-antede variantiebinnende diversedeelpopulatieste kennen.Voordat
eenbepaaldonderzoekwordt uitgevoerd,is betdusnoodzakelijkderesultatenvan
datonderzoekte kennen.Dezesituatiedoetzichalleenbij benaderingvoor bij on-
derzoekdat frekwentherhaaldwordt.

2.3.3.Uitsprakenover zowel deelpopulatiesals over de totale populatiezijn ge-
wenst
Dit is — altbansbinnenindustrieelonderzoek— de belangrijksteredenomstrati-
fikatie enherwegingtoe te passen.Deonderzochtepopulatiebij industrieelonder-
zoekis overbetalgemeeneenzeerheterogenegroep.Eenonderzoekmet als popu-
latie betgehelebedrijfslevenbijvoorbeelclricht zich zowelop groteproduktie-een-
hedenals op detailhandeLsvestigingen.
Dit leidt tot de wens over elke deelpopulatieafzonderlijk uitsprakente kunnen
doen.Aangezienin demeestegevallendevariantiesbinnendedeelpopulatiesvan te
vorenniet bekendzijn, kan de biervoorbesprokenmethodevan stratificatie(zie
2.3.2.)niet wordentoegepast.Om perdeelpopulatieeenzekerematevanbetrouw-
baarheidte kunnenverwachtenis bet dusnoodzakelijkom binnenelke deelpopu-
latie een‘veilige’ minimumsteekproefomvangte realiseren.
De heterogeniteitbinnendepopulatiedie men bij industrieelonderzoekvaakaan-
treft heeft als tweedegevoigdat bet aantaldeelpopulatiesvaakgroot is.
De kostenvan betonderzoekwordenvoor eenbelangrijkdeelbepaaLddoorde to-
tale steekproefomvang.
Het strevenis dusaltijd naareenzo klein mogelijke totale steekproefomvang.
Geziende bovenstaandedrie faktoren (eengroot aantaldeelpopulaties,eenbe-
paaldeminimumsteekproefomvangperdeelpopulatieen eenstrevennaareenzo
klein mogelijke totale steekproefomvang)zalonderzoekbet effici~ntst zijn wan-
neerdesteekproefomvangbinnenelkedeelpopulatieevengrootis, ni. gelijk aande
minimum-omVang.
ResuLtaatis dandat desteekproefomvangbinnende deelpopulatiesniet betbelang
vandedeelpopulatiesbinnendetotalepopulatieweerspiegelt.Hieruit volgt dateen
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herwegingsprocedurenoodzakelijkis om toch uitsprakenover de totalepopulatie

te kunnendoen.

2.4. Kriteria voor steefproefonderzoek

Steekproefonderzoekin zijn algemeenbeiddient aandrie kriteria te voldoen:
— validiteit
— zuiverbeid
— betrouwbaarheid

Het begripvaliditeithoudtin datdatgenewatveronclersteldwordtgemetente wor-
denook daadwerkelijkgemetenwordt.
Eenonderzoekerdie zegteenmarktaandeelte metenen daartoeeensteekproefuit
bedrijfsvestigingentrekt, voldoet overbet algemeenniet aandeeis van eenvalide
onderzoek.
Immers, ook bijvoorbeeldde overbeidbehoortin veelgevallentot de markt.Dus
ook de overheiddient bij de bepalingvan betmarktaandeelbetrokkente worden.
Dit is niet gebeurden daarommeetde onderzoekerniet wat bij zegtte meten.
Retbegripzuiverheidduidt op deprecisiein deresultaten.Vanuit tbeoretiscboog-
puntis eenonderzoekzuiver indien dekansdatde onderzoekuitkomstenexaktge-
lijk zijn aande werkelijkbeidoptimaal is.
In tegenstellingtot validiteit enzuiverheidis betrouwbaarheidgeenabsolutenorm.
Er bestaatgeeneis van betrouwbaarbeid,maareeneis vaneenzo groot mogelijke
betrouwbaarbeid.Ret begrip betrouwbaarbeidnamelijk beeft betrekkingop de
mate van zekerheidwaarmeede resultatenvan steekproefonderzoekbinnen be-
paaldemargeseenjuist beeldgevenoverde totalepopulatie.Omdatbetrouwbaar-
heid eenrelatiefbegrip is, kanals verdereeis wordenaangegevendathet mogelijk
moet zijn de matevan betrouwbaarbeidvan de resultatenvan eenonderzoekte
kunnenaangeven.
Omdat betin dit artikel specifiekoversteekproeftrekhnggaat,zullende bierbo-
yen aangegevenkriteria naderwordenbesprokenin h. kadervan de steekproef-
trekking.

2.5. Eisen op grond van het validiteitskriterium

BinnenindustrieeLonderzoekgaatbet in alle gevallenom bet vaststellenwelk deel
van eenbepaaldepopulatieeenbepaaldeeigenschapbeeft.
Door de begrippeneigenschapen populatiewordt dusaangegevenwatergemeten
wordt. Dit betekentdat de validiteit zowelbetrekkingkan hebbenop de te meten
eigenschapals op de populatiewaarbinnendie eigenscbapgemetenwordt.
Op devaliditeit tenaanzienvandegemeteneigenscbapbeeftdesteekproeftrekking
geeninvloed. Bij dezevorm van validiteit speeltde vraagstellingde boofdrol.
De tweedevorm vanvaliditeit, aande duidenals de populatievaliditeit,is daaren-
tegenwel afhankelijk van desteekproeftrekking.
Wil aande eis van populatievaliditeitvoldaanworden,dandient aaneenvan de
volgendetweevoorwaardenvoldaante zijn:
— mendientex post te kunnenaangevenbinnenexaktwelkepopulatiebetonder-

zoekgeboudenis
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— mendientexantedepopulatiewaarbinnenhet onderzoekgehoudenzalworden
nauwkeurigte kunnenbepalenen erdaadwerkelijk in te slagenhetonderzoek
ook binnendie populatieuit te voeren.

Feitelijk komendezetweeeiseneropneerdatdeomschrevenpopulatie(de popula-
tie waarbinnenmenzegt te meten)gelijk is aandefeitelijke onderzoekpopulatie
(depopulatiewaarbinnenmendaadwerkelijkmeet).En datkanzoweldoordeom-
schrevenpopulatieaante passenals doorde feitelijke onderzoekpopulatieaante
passen.
Zoals eerderis gesteldrepresenteerthet steekproefkaderde onderzoekpopulatie.
Deeis datde omschrevenpopulatiegelijk is aande onderzoekpopulatiekomt neer
op de eis dat desteekproefgetrokkendient te zijn uit eensteekproefkaderdatop
eenjuistewiize de omschrevenof geclaimdepopulatie representeert.
Dit op eenjuiste wijze representerenhoudtin dat enerzijdshetsteekproefkader
geenelementenmag representerendie niet binnendeomschrevenpopulatievallen
endat anderzijdsgeenelementenuit deomschrevenonderzoekpopulatieniet door
het steekproefkadergerepresenteerdmogenzijn.
Samenvattendkangesteldwordendatdeeis vanvaliditeit enin hetbijzonderdeeis
van populatie-validiteitmet zich meebrengt de eis van eensteekproefkaderxvat
noch een overkomplete,noch eeninkomplete representatieis van de populatie
waarbinnenmenzegt onderzoekte doen.

2.6. Eisen op grond van het zuiverheidskriterium

De eis van zuiverheiddie aansteekproefonderzoekgestelddientde wordenheeft
behalveop de steekproeftrekkingook betrekkingop de vraagstellingen op depro-
jektie vande steekproefresultaten.
Deeis vanzuiverheidbrengtvoor wat betreftde steekproeftrekkingdeeis vaneen
aselektesteekproeftrekkingmet zich mee.
Er is sprakevan eenaselektesteekproeftrekkingwanneerelk elementin depopula-
tie eenevengrotekansheeftom in de steekproefterecht te komen.
Hetverbandtussenaselektiviteitenzuiverheidis gemakkelijkte leggen.Indienbe-
paaldeelementenin de populatieeengroterekanshebbenom in de steekproefte-
recht te komendanandereelementen,danzullen die elementenin de steekproef
oververtegenwoordigdzij n en ten onrechteeengrotergewichtin de schaalleggen
bij het bepalenvan de resultaten.
Het is evidentdat de onderzoekuitkomstendanniet meerzuiver zullen zijn.
Uit de aselektiviteitseisvolgt dat het steekproefkadereenkompleterepresentatie
dient te zijn. Zijn bepaaldeelementenut de populatieniet in het steekproefkader
gerepresenteerd,danzijn erderhalveelementenin depopulatiedie geenkansheb-
benom in desteekproefterechtte komen,terwijl deandereelementenwel eenkans
hebben.
Een aselektievesteekproeftrekkingis danper definitie onmogelijk.
Om eenaselektesteekproefte kunnentrekkenen derhalvevoor wat betreft de
steekproeftrekkingaande algemeneeis van zuiverheidte kunnenvoldoenis nog
een tweedevoorwaardevan toepassing.Dezevoorwaardehoudtin dat ofwel de
eenhedenwaaruit het kader is opgebouwdgelijk zijn aandeeenhedenwaarbinnen
het onderzoekwordt uitgevoerd,ofwel dat ex anteinformatievoorhandenis die
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het mogelijk maakteenhedenvan het eneniveaumet eenhedenvan het andereni-
veaute verbinden.
Met eenhedenwordt aangeduidhet aggregatieniveanvan de elementenbinnenhet
steekproefkader.In algemenezin kunnende meestgebruikteeenhedenin drie ni-
veausverdeeldworden.
HetIaagsteaggregatieniveaubinnenindustrieelonderzoekwordt gevormddoorde
elementen‘werkzamepersonen’.Eenhogerniveauvanaggregatiewordt gevormd
doordeelementen‘vestigingen’.Deaggregatieheeftdanbetrekkingop hetsamen-
voegenvan werkzamepersonenin lokale eenheden.Het grootstedeel van indu-
strieelonderzoekwordt onderdezeelementenuitgevoerd.Deredendaarvooris dat
demeesteaankoopbeslissingenop dit niveaugenomenworden.Hethoogsteaggre-
gatieniveauwordt gevormddoordeeenheden‘ondernemingen’.Eenonderneming
is eenjuridischeeenheiden kan uit meerderevestigingenbestaan.
Retwerkenmet verschillendeeenhedenis overigenskarakteristiekvoor industrieel
onderzoek.Deredenhiervooris dat industrieelonderzoekzichniet richt op perso-
nenmaarop organisaties.Organisatiesbestaanuit verschillendepersonen.Beslis-
singenwordenbinnenallerleiverschillendekonstellatiesgenomen,afhankelijkvan
desoortbeslissing.Verschijnselendoenzich op verschillendeniveausvoor, afhan-
kelijk van het verschijnsel.
Het is dustelkenseenanderdeel vande organisatiedat voor de onderzoekervan
belangis. Indien bijvoorbeeldeenonderzoekwordt uitgevoerdnaar accountant
controlesvormtdeondernemingde meestgeschikteeenheid.Indieneenonderzoek
naarbedrijfskantineswordt uitgevoerdis de vestigingalseenheidgeschikt.Indien
eenbeschrijvendonderzoekwordt uitgevoerdnaarde marktvoor bedrijfskleding,
dandient de werkzamepersoonals eenheidgekozente worden.
De bepalingvande juiste steekproefeenheidhangtdusaf vande vraagwaarover
uitsprakengewenstzijn.
Stel nu datvoor eenbepaaldonderzoekde eenheid‘werkzamepersonen’demeest
geschikteis en dat uitsluitend eensteekproefkadermet als eenheid‘vestigingen’
voorhandenis. Indien op basis van dit steekproefkaderop de juiste wijze een
steekproefgetrokkenwordt, is de kansvoor elkevestigingomin die steekproefte-
rechtte komenevengroot.De kansvoor elke werknemeromin die steekproefte-
rechtte komenis echterniet evengroot.Eenwerknemerin eenvestigingmet2.000
werknemersheefteenkansdie 2.000keerzo klein is als eenwerknemerin eeneen-
mansvestiging,om in de steekproefterechtte komen.Daarmeewordt niet aande
fundamenteleeis van eenaselektesteekproeftrekkingvoldaan.
Ret onderzoekvoldoet daarmeedusook niet aande eis vanzuiverheid.De enige
mogelijkheidom wel aanhet kriterium van aselektiviteiten dusaanhet kriterium
vanzuiverheidte voldoenis eensteekproefte trekkenuit eensteekproefkaderwelk
gesteldis in de eenhedenwaaroveruitsprakengedaanworden.In het gevalvanhet
voorbeeldis dus eensteekproefkadergesteldin de eenheid‘werkzamepersonen’
eenvoorwaarde.
Het ‘juiste eenheid’-kriteriumkenteenuitzondering.Indienerinformatiebeschik-
baaris, welkeweergeefthoehet kwantitatieveverbandtussendeverschillendeeen-
hedenis, is eensteekproefkadergesteldin dejuisteeenhedenniet noodzakelijk.In-
dien,ombij het bovenstaandevoorbeeldaante sluiten,vooriederevestiginginfor-
matieaanwezigis omtrenthet aantalwerkzamepersonen,dankan ervoorgezorgd
wordendat eenvestigingmet 2.000werkzameper~oneneen2.000keerzo grote
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kansheeftom in de steekproefterechtte komendaneenvestigingmet slechts~n
werkzamepersoon.
De kansenvoor elke werknemeromin desteekproefterechtte komenzijn dange-
lijk. Daarmeeis desteekproefaselektmetbetrekkingtotdeeenheidwerkzameper-
soon.
Indieneensteekproefkaderwordt voorgesteldals eenlijst meteenheden,dandient
dusaanelke eenheiddeinformatiete wordentoegevoegdoverwelkekwantitatieve
relatieer bestaattussendie eenheiden alle hogerdanwel lagergelegeneenheden.
Eenlijst met vestigingendient duspervestigingde informatiete bevattenhoeveel
werkzamepersonenbinnendie vestigingwerkzaamzijn en welk deelvaneenon-
dernemingde betreffendevestiginguitmaakt.
Op dit puntdient tewordenopgemerktdateenin depraktijd hanteerbaredefinitie
vandeverschillendeeenhedenuiterst moeilijk te gevenis. Geziendein de praktijk
vaakuiterst komplexemoeder-dochterstrukturenis vooral de eenheidonderne-
ming moeilijk te bepalen.Er zal verder niet op dezeproblematiekwordeninge-
gaan.
Uit de eis vanzuiverheidvalt nog een laatstekriterium af te leiden.Dit kriterium
vindt zijn oorsprongin de herwegingen projektievan de steekproefresultaten.
Wanneerde steekproefof steekproevenuit deelpopulatieszeif aande eis van zui-
verheidvoldoen,restnog detaakdeuitkomstenvanuitdesteekproeventevertalen
naarpopulatie.Om ervoor te zorgendat ook daarbijdezuiverheidbewaardblijft
kan als kriterium gesteldwordendateensluitendeenvoldoendegedetailleerdepo-
pulatiebeschrijvingaanwezigdient te zijn.
Eenpopulatiebeschrijvinghoudtin dit verbandin eenstatistiekwelkeaangeeftuit
hoeveelelementende totale populatiebestaat,eventueelonderverdeeldnaardeel-
populaties. - -

Aangezienherwegingeropgerichtis de resultatenuit de verschillendedeelpopula-
ties zodanigin het totaalte latenmeewegendat daarinhetbelangvandedeelpopu-
laties in de totalepopulatietot uitdrukking komt, dient voor herwegingnauwkeu-
rig bekendtezijn wathet belangvanelke deelpopulatiebinnende totalepopulatie
Is.
Indien bijvoorbeeldnaarbranchebinnenhet bedrijfslevengestratificeerdwordt is
het voor de herwegingvan de resultatennoodzakelijk exaktte wetenwelk het be-
Lang vanelke branchebinnendetotalepopulatieop het gebruikteeenheden-niveau
is. Dusalseenonderzoekondervestigingenwordt uitgevoerd,dient bekendte zijn
welkeproportievan het totaal aantalvestigingendoorelke branchewordt ingeno-
men.
Aangeziendezeinformatie voor elke mogelijke stratifikatie in principebeschik-
baardient te zijn, is hetderhalvenoodzakelijkovereenzeergedetailleerdepopula-
tiebeschrijvingte beschikken.
Ook de absoluteomvangvan de populatieuitgedrukt in de eenhedenwaarinhet
onderzoekwordt uitgevoerddient exaktbekendte zijn. Zo niet, danzal elke pro-
jektievanresultaten(behalveproporties)eente hogedanweleente lagezijn. Daar-
mee zoudusniet aande eis van zuiverheid voldaanzijn.

2.7. Eisenop grondvan het betrouwbaarheidskriterium

Ret is evidentdat de steekproeftrekkingeenzeergrote invloedheeft op de mate
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van betrouwbaarheid.Immers,hoegroter degetrokkensteekproef,hoegroterde
betrouwbaarheidvande uitkomsten.
Op welk niveaude betrouwbaarheidgekozenwordt is resultaatvan de afweging
tussende kostenvan het onderzoeken de gewenstematevan betrouwbaarheid.
Zoalseerdergesteld:hetbegripbetrouwbaarheidis eenrelatiefbegrip. Om gebrui-
kersvan onderzoekresultatente behoedenvoor misinterpretatieswordtin hetalge-
meende eis gestelddat de matevan betrouwbaarheidkan wordenaangegeven.
Dit is uitsluitend mogelijk wanneerde steekproeftrekkingaselektis. Ook hier
komtdusweerde eis van eenaselektesteekproefnaarvorenen daarmeeuiteraard
ook de eis van eenkompleetrepresenterenden vanvoldoendeinformatievoorzien
steekproefkader.

2.8. Teste/leneisen

Samenvattendkan worden opgemerktdat de algemenekriteria waaraansteek-
proefonderzoekdient te voldoeneenaantaleisenmet zichmeebrengenmet betrek-
king tot de methodevan steekproeftrekking,de omvang van de steekproefen
vooral het steekproefkader.
Dezeeisenwordenin figuur I nog eensweergegeven.
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De steekproefomvanghangtaf vande gewenstematevan betrouwbaarheiden het
beschikbarebudget.
De wijze waaropmeneensteekproeftrekt dient maaraaneeneis te voldoen,na-
melijk de steekproeftrekkingdient aselektte geschieden.Daartoezijn eenvoudige
methodenontwikkeld, welkein principedooriedereenkunnenwordenuitgevoerd.
Retgrootstedeelvandeeisenheeftbetrekkingop het steekproefkaderende popu-
latiebeschrijving.De huidigesteekproefkadersenpopulatiebeschrijvingenvoor in-
dustrieelonderzoekvoldoenop eenaantaLpuntenniet aandezeeisen.

3. PROBLEMEN

3.1. Beschikbaresteekproefkadersenpopulatiebeschrijvingen

De steekproefkaderszoalsze op dit momentvoor industrieelonderzoekworden
toegepastzijn te verdelenin vier kategorieen:
— het bestandvan de NV Databank
— bestandenin het bezitvan marktonderzoekbureaus
— bestandenvan exploitantenvan adressen
— gespecialiseerdesteekproefkaders

Hetbestandvan deNV Databankis eenverzamelingvan alle inschrijvingenbij de
diverseKamersvan Koophandelin Nederland.
Steekproevenuit hetbestandkunnenop elkemogelijke wijze wordenaangeleverd,
enhetis mogelijk op eenaantalkriteria, zoalsbijvoorbee1dbranche,aantalwerk-
nemersof plaats,selektiesuit te voeren.
Alleen die orga7nisatieskomenin het bestandvoor welkezich bij eenKamervan
Koophandelin het handeisregisterhebbeningeschreven.Dit zijn op grond van
wetteLijke verplichting alle ondernemingsvormenin Nederland.Voor stichtingen
bestaatsinds kort eenzelfdeverplichting. Dezewordenin eenafzonderlijkstich-
tingenregisteringeschreven.Verenigingenwordt aangeradenzich in hetverenigin-
genregisterin te schrijven,maarverplichtis hetniet. Op de overheid,zeLfstandige
boerenen vrije beroepsbeoefenarenrustgeeninschrijvingsplicht.Dezekomendan
ook niet in het bestandvoor. Men streefter overigensnaarom de overheidin de
toekomstin het bestandop te nemen.
Ret bestandvan de NV Databankis veruit het meestgebruiktesteekproefkader
voor industricelonderzoek.
Eenaantalgroteremarktonderzoekbureausis in het bezit vaneenbestandwat ge-
baseerdis op het bestandvan deNV Databank,maarwaarkorrektiesen uitbrei-
dingenaanzijn toegevoegd.
DezebestandenwordenuiteraarduitsLuitenddoordeonderzoekbureausaanwie ze
behorengebruikt.
Exploitantenvan adressen(‘mailiaghouses’)zijn voor hun funktionerenafhanke-
lijk van eenadressenbestand.Ergveelgeldentijd wordt erdanook gestokeninhet
optimaliserenen kompleterenvan dezebestanden.De basisvoor dezebestandenis
in vrijwel alle gevallenhet bestandvande NV Databank.
Echterook exploitantenvanadressenbrengenhier, indienmogelijk, korrektiesen
uitbreidingenin aan.
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Dekorrektieshebbendanvooralbetrekkingop de adressen.Met nameverhuizin-
genen dergelijkespeleneenbelangrijkerol.
Deuitbreidingendie doordeexploitantenvanadressenop hetbestandvande NV
Databankwordenaangebrachthebbenenerzijdsbetrekkingop het toevoegenvan
de namenvan bepaaldefunktionarissen(vanbelangbij direct-mail-kampagnes)en
anderzijdsop het toevoegenvan kategorie~nvan organisatieswelke niet in het
bestandvan NV Databankvoorkomen.
Om eenvoorbeeldvan dit laatstete geven:de politiebureausin Nederlandkomen
niet voor in het bestandvanNV Databank,de meestemailinghousesbeschikken
daaromover eenapartbestandvan politiebureaus.
Gespecialiseerdesteekproefkaderszijn Iijsten of bestandenwelkesleclits eenbe-
perkt deelvandetotalepopulatiebestrijken.Eengoedvoorbeeldvaneengespecia-
liseerdsteekproefkaderis de zogenaamde‘blauwe bugamor’,welkeeenlijst met
alle Nederlandsereklamebureausbevat.
Hoewel goed bruikbaar voor onderzoekop gespecialiseerdemarkten zijn deze
steekproefkaderste beperktvoor hetonderzoekop dealgemeneen bredemarkten
waardit artikel zich op richt. Dezesteekproefkaderszullen danook in het vervolg
van dit artikel buitenbeschouwingblijven.
Depopulatiebeschrijvingenbestaanin alle gevallennit eentelling vanhetkomplete
bestand.Dezetellingenzijn meestaluitgesplitstnaardiversedimensieszoalsbran-
cheof personeelsomvang.
Vooral de tellingen vande NV Databankzijn overhet algemeenzeer aktueel.

3.2. Bezwaren van de huidige steekproefkaders en populatiebeschrijvingen

Geenvan de steekproefkadersis eenkompleterepresentatie.
De matevan inkompleetheidvan de steekproefkaderskanals volgt geYllustreerd
worden.
Binnendevestigingenwelkein hetbestandvande NV Databankvoorkomenis on-
geveer75 ‘Vo vande werkzamepersonenwerkzaam.Dit houdtderhalvein dat een
kwart vanalle personendie in Nederlandwerkzaamzijn niet in hetbestandvande
NV Databankvoorkomt.Dus bij eenonderzoekten behoevevan eenprodukt of
dienstwaarvoorde vraaggegenereerdwordt door het feit dat eenaantalmensen
binnendie organisatiewerkzaamis, zoalsbijvoorbeeldkopieermachines,bedrijfs-
kieding of koffiemachines,danwordt in eenonderzoekop basis van het steek-
proefkadervan de NV Databankmaarliefst 250/o van de populatiesystematisch
buiten beschouwinggelaten.
Daarmeewordt danniet aandeeis vanpopulatievaliditeitvoldaanindienmeneen
uitspraakdoetover de totalevraag.
In dat gevalkan ook niet aanhet kriterium van zuiverheidvoldaanworden.
Diegenendie namelijk niet in het bestandgerepresenteerdwordenhebbengeen
kansom in de steekproefterechtte komen.Dit betekentdusdat er geensprakeis
van eenaselektesteekproef.
Dit houdteveneensin dat de betrouwbaarheidniet is aante geven.
Het voorgaandegeldt uiteraardalleenwanneermeneenonderzoekdoetnaarde
totale marktomvang.Maar juist die informatiezal de opdrachtgeverhetmeestin-
teresseren.Indienhet ombijvoorbeeldkoffiemachinesgaatdanis het weinig rele-
vant om eenuitspraakoveruitsluitendhet bedrijfslevente kunnendoen.
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Echter ook binnenhet segmentbedrijfslevenvormthet bestandvan de NV Data-
bankgeenkompleterepresentatie,metnamewaarhetdeelpopulatiesbetreft.Door
de vaak snellewisselingenin het aantal personeelsiedenen door de in sommige
branchesveelvuldigvoorkomendebedrijfssLuitingenen oprichtingenstaateenrela-
tief grootaantalvestigingenniet op de juiste wijze in het bestand.
Retbestandis derhalveniet volledig korrekt.Dit kan men overigensdeNV Data-
bank niet verwijten. Dezeis voor haarinformatieafhankelijkvan deKamersvan
Koophandel.Bovendienis het aantalmutatiesvan eendermateomvangdat het
nogal wat tijd en mankrachtkost omdezeinformatiein het bestandte verwerken.
Dit niet volledig korrektzijn leidt tot eeninkompleterepresentatiebinnendeelpo-
pulaties. Immers, indien eenbepaaldevestiginginkorrekt in het bestandvoor-
komt, bestaatde kans dat bij de selektievan eenbepaaldedeelpopulatiedit ele-
ment ten onrechteniet in die deelpopulatievoorkomt.
Daarmeeis het steekproefkadervoor wat die deelpopulatiebetrefteeninkomplete
representatie.
Met anderewoorden:ook binnen het bedrijfslevenis nochde validiteit nochde
zuiverheidte garanderen.Ook debetrouwbaarheidis feitelijk niet exaktaantege-
yen aangezieneeninkompleterepresentatiedoor het steekproefkaderertoeLeidt
dat ergeenaselektesteekproefgetrokkenkan worden.
Voor de bestandenwelkedoor onderzoekbureauszeifonderhoudenwordengeldt
in principehetzelfde(ze zijn immersop het bestandvan de NV Databankgeba-
seerd)alleen in iets minderemate omdat men zeif korrektiesen mutatiesaan-
brengt.Men is echternooit instaatomeenvolledig kompleterepresentatiete reali-
serenen dezevolledig juist te doenzijn. Als het de Kamersvan Koophandelniet
lukt is er geenredenomaante nemendathet eenmarktonderzoekbureauwel zou
lukken.
Ook debestandenvanexploitantenvanadressenvormengeenkompleterepresen-
tatie. Naarverhoudingzullendit de meestuitgebreideadresbestandenzijn, echter
ook in dezebestandenkomt de overheidniet voor. Eenverderprobleembij deze
bestandenis dat de uitbreidingenwelkeplaatshebbengevondenop het bestand
vande NV Databankvaakuit zulke diversebronnenzijn, dateenzeerheterogeen
bestandontstaat.
Met anderewoorden:indelingenzijn afwijkend, bepaaldestratifikatiekenmerken
zijn somswel ensomsniet aanwezigende matevan kompleetheidmetbetrekking
tot de verschillendedeelpopulatiesis vaak zeeruiteenlopend.
Elk hier besprokensteekproefkaderis gesteldin de eenheid‘vestigingen’. Dit is
overigensook verrewegde meestgebruiktesteekproefeenheid.Algemenesteek-
proefkadersin de eenheidondernemingof in de eenheidwerknemerontbreken.
De koppelingvan vestigingnaarwerknemersis in principemogelijk. Eenkoppe-
Ling naarwerkzamepersonenis niet mogelijk aangeziende NV Databankuitslui-
tend de eenheidwerknemershanteert.Vooral bij kleine vestigingenleidt dit tot
verschillen.Bijvoorbeeldeeneigenaarvan eenondernemingis wel eenwerkzame
persoon,maargeenwerknemer.
Meer in het algemeenkan hier deopmerkinggeplaatstwordendat definitiesvaak
verschilLen bij verschillendebronnen.Dit levert somsproblemenop. RetC.B.S.
verstaatondereenvestigingbijvoorbeeldietsandersdande NV Databank.Daar-
doorzijn C.B.S. gegevensniet als populatiebeschrijvingbruikbaar.
Eendeelvan de koppelingnaarwerknemerszal ex antegeschieden,aangeziende
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vestigingen,zoalsze in deNV Databankzijn opgenomen,ingedeeldzijn in kiassen
metbetrekkingtot het aantalwerknemers.Er zou dusnaaraantalwerknemersge-
stratificeerdkunnenworden.Waarbij de grootstecleelsteekproefdan getrokken
wordt uit vestigingenmet het grootstaantalwerknemers.
Retexakteaantalwerknemersis echterex anteonbekend.Er is uitsluitendeenin-
deling in kiassenvoorhanden.Ex postzal toch nog eenherwegingplaatsmoeten
vindenomvoor verschillenin aantalwerknemersbinnende kiassente korrigeren.
Dezeprocedureis niet perfekt, maarzekerwel akseptabel.
Aangeziende daarvoorbenodigdeinformatie in geenvan de bestandenvoor-
komt, is het niet mogellik eensteekproefmet alsprimaire steekproefeenheidon-
dernemingente trekken.De enigewijze derhalvewaaropeensteekproefuit onder-
nemingengetrokkenzou kunnenwordenis eensteekproefuit vestigingente trek-
ken en achterafte herwegen.
Met betrekkingtot de afgrensbaarheidvan de verschillendesteekproefkadersten
behoevevan stratifikatiekan wordenopgemerktdat naarde meestvoorkomende
dimensiesdezeafgrensbaarheidbestaat.Wederomvanwegeeenaantalinkorrek-
ties in elk van de steekproefkadersis de afgrensbaarheidniet perfekt.
Samenvattendkangesteldwordendat hetgrootsteprobleemmetdesteekproefka-
dersvoor industrieelonderzoekop algemenemarktenis, datze inkompleterepre-
sentatieszijn. Bovendienzijn ze mindergeschiktvoor bet trekkenvan steekproe-
yen in de eenheidondernemingof in de eenheidwerkzamepersoonen is de af-
grensbaarheidniet optimaal.
Indieneensteekproefkaderwordt voorgesteldals eerilijst dankangesteldworden
dat eenaantalelementenop de lust ontbreken,dat eenaantalelemententen on-
rechteop de lijst staanen dat bij eenaantalelementenverkeerdegegevensstaan.
In principedezelfdeopmerkingenzijn van toepassingop depopulatiebeschrijvin-
gen. Immers,dezezijn direkt afgeleiduit de diversesteekproefkaders.Indieneen
geheelonderzoekop basisvan hetzelfdesteekproefkadergehoudenwordt bestaat
er overigensgeenrisiko voor eenscheveherweging.Immers,die elementendie ten
onrechtein eenbepaaldstratumin de steekproefaanwezigzijn zijn 00k, en even-
eensten onrechte,in de populatiebeschrijvingonderdat stratumgeteld.
Aangeziende steekproefkadersenerzijdsinkompleterepresentatieszijn en ander-
zijds sommigeelementen(bijvoorbeeldinmiddelsopgehevenvestigingen)ten on-
rechterepresenterenzaldeprojektiein principenietjuist uitvallen. Ret totaleaan-
taT organisatiesbinnen de onderzoekpopulatiezal door de popuLatiebeschrijving
fout wordenweergegeven.

3.3. Oorzaken van deze pro blemen

Dein het bovenstaandebeschrevenbeperkingenkunnenwordenopgevatalssymp-
tomen. Ze zijn niet zozeeroorzakenals wel gevolgen. Om de situatiete kunnen
verbeterenis het noodzakelijkdeoorzakenop te sporen.Naaronzeopiniezijn er
twee fundamenteleoorzakenaante geven.
De eersteoorzaakbetreftbet ontbrekenvaneigenbelangvoor de elementenomin
bet steekproefkaderte wordenopgenomen.De redenwaaromeentelefoonboek
eenaanvaardbaarsteekproefkadervoor konsumentenonderzoekis, is hetfeit dat
die konsumentenerzeifvoor zorgendat ze op eenjuistewijze in bet telefoonboek
staan.Dit is immers in bun eigenbelang.
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Omdat dit voor de industri~1esteekproefkadersin minderemategeldt, komt de
energiewelkenodigis voorde opbouwen bet onderhoudvaneensteekproefkader
niet uit de populatiezelf, maarmoet daareenexterneinstantievoor wordeninge-
schakeldzoalsde KamersvanKoopbandel.Weliswaaris ereeninschrijvingsplicht
maareenjuisteenaktueleinschrijvinggenietniet de hoogsteprioriteit bij de mees-
te ondernemers.
Retopbouwenen onderhoudenvan eenindustrieelsteekproefkadervergt duserg
veel energievan eenof enkeleinstanties.Zoveel energiedat dat in de bestaande
konstellatieniet is op te brengen.Vandaardein dit artikelgesignaleerdebeperkin-
genvan de beschikbaresteekproefkaders.
Eentweedeoorzaakligt in het feit dat ergestreefdwordt naareenintegraleweer-
gavevande totalepopulatie.Men streefternaaromelk elementuit depopulatiein
het steekproefkaderop te nemen. Geziende omvangvan de populatie (rond de
600.000 vestigingenalleen in het bedrijfsleven), betekentdit eenbuitengewoon
zwarebelastingom zo’n integraleweergaveop te bouwenen te onderbouden.Ook
vanwegedezezwarebelastingis menniet in staatde bestaandebeperkingenop te
heffen.
Voor deKamersvan Koophandelis dit logischgezienbun doelstelling.Dezestre-
yen naareenregistervan alle partijen in bet ekonomischverkeer.
Voor exploitantenvan adressenis bet strevennaareenintegraalbestandook lo-
gisch.Zij hebbenals doel hun afnemersin bet kadervan direct-mail kampagnes
van zoveelmogeLijkadressente kunnenvoorzien.
Voor marktonderzoekbureausis erechtergeenredenomnaareenintegraalsteek-
proefkaderte streven.Dezeimmersgebruikenper definitie steedsmaareendeel
van de populatie; namelijk eensteekproef.
Er kan dusmet eenpartieelsteekproefkadervolstaanworden. Daarmeezou de
tweedeoorzaakvoor de bestaandebeperkingenzijn weggenomen.
Retwerkenmet eenpartieelsteekproefkaderlijkt welLicht in tegenspraakmet de
eerdervermeldeeis van eenkompleterepresentatiedoorbetsteekproefkader.Met
eenkomplete representatiedoor het steekproefkaderwordt echterbedoeldeen
steekproefkaderwelkebet mogelijk maaktdat in principeelk elementuit depopu-
Latie in deuiteindelijke steekproefterecbtkan komen.Dit houdtniet noodzakeLij-
kerwijs in dat elk populatie-elementdaadwerkelijkin bet steekproefkaderboeft
voor te komen.Indien namelijk bet steekproefkaderzelfeenop dejuistewijze ge-
trokkensteekproefis uit de totalepopulatie,dan is dat tocb eenkompleterepre-
sentatie.Nog steedsgeldtdat hetvoor elk elementuit depopulatiemogelijk is ge-
weestom in de uiteindelijke steekproefterechtte komen.Immers,elk elementuit
de populatiekan in bet steekproefkaderkomenen elk elementuit het steekproef-
kaderkan in de uiteindelijke steekproefterechtkomen.
Een steekproefkaderkan dus niet integraalen toch eenkomplete representatie
zijn, mits het parti~lesteekproefkadereenop dejuiste wijze getrokkensteekproef
uit de totale populatieis.

4. MOGELLJKE OPLOSSINGEN

Er zijn in principetweewegendenkbaarwaarlangsde buidigeproblemenzouden
kunnenwordenopgelost.
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De eerstemogelijkheid bestaatuit het afwachtentot deNV Databankde verscbil-
lendeoverbeidsvestigingen,zelfstandigeboerenen vrije beroepsbeoefenarenaan
haar bestandheefttoegevoegd.Bovendienzoudende marktonderzoekbureausde
NV Databankzoveelmogelijk bebulpzaamkunnenzijn dooraangetroffenonjuist-
hedenzoveelmogelijk aande NV Databankmedete delen. Dezeoplossingkomt
dusfeitelijk neerop ‘roeienmetde riemendie je hebt’. Met alsaantekeningdatdie
riemenin de nabije toekomstbeterzullen worden(overbeidsvestigingenzullen in
bet bestandwordenopgenomen).
Dezeoplossingis eenvorm vansymptoombestrijding.Geenvanbeidefundamen-
tele oorzakenwordt aangepakt.
Te verwachtenis dandat dezeoplossingnooit eenidealesituatiezal opleveren.
Een tweede,in de ogenvan de auteurveel betere,oplossingbetreft bet opzetten
en onderboudenvan eenpartieelsteekproefk~der.Perdefinitie zou daarmeede
tweedeoorzaakvoor de huidigeproblematiekzijn weggenomen.Bovendiendoor-
dat betdanomeenveelkleinerbestandgaat,zalde negatieveinvLoedvande eerste
oorzaakveel beterte kompenserenzijn.
Het ontbrekenvan eigenbelangbetekentimmersdat ereeninstantiedient te zijn
die arbeidenmiddelensteektin het opzettenen onderhoudenvan bet bestanden
aktiefde inhoudvan betbestandvoortdurendkontraleertenwaarmogelijk verbe-
tert. Als het gaatom eenintegralerepresentatievergt dit buitengewoonveelener-
gie. Gaatbet ecbterom eenveel kleiner bestanddanvergt bet navenantminder
energie.Retis in datgevalte verwachtendatbetweT mogelijk is omeenoptimaal
bestandin te ricbtenen te onderbouden.Stel dat bet partieelrepresentatievebe-
standzoubestaanuit 60.000elementendanis de inspanningnoodzakelijkom het
bestandop te zettenente onderbouden1/10vandie welkeernodigis eenintegraal
steekproefkaderin te richten en in standte houden.Bovendienzou het bestand
veel aktievergebruiktwordenwaardoorinformatiemetbetrekkingtot die elemen-
ten in bet bestandveel regelmatigergetoetstzou kunnenworden,zonderdat bier
afzonderlijk onderzoekvoor nodig is.

Devraagis natuurlijkhoetot eendergelijkpartieelsteekproefkaderte komen.Im-
mersde eis wordt gestelddat dit partieelsteekproefkaderzelf eenaanalle eisen
voldoendesteekproefdient te zijn. Dit betekentdat dezesteekproefuiteindelijk
tocbuit eenintegraalsteekproefkadergetrokkendient te worden.En datis nu juist
niet voorhanden.
Eenmogelijkeoplossingzou kunnenbestaanuit het gebruikenvananderedande
gewensteengebruikelijkeeenbedenendezelaterterugte vertalennaardegewenste
eenheden.Zo’n procedurezou bij toepassingvoor elk afzonderlijkonderzoekte
bewerkelijk en te kostbaarzijn. Omdat nu ecbtereenmaligeensteekproefkader
dient te wordenbepaaldvoor meerdereonderzoeken,is de komplexiteitvan de
voorgesteldemethodeminderbezwaarlijk
EerderwerdaT opgemerktdatervoor konsumenten,dusindividuele personen,wel
mm of meerkompleterepresentatiesbestaan.Daarkan dan00kgebruikvanwor-
dengemaaktterbepalingvan bet parti~lesteekproefkader.
Konkreetkomtdit neerop bettrekkenvaneensteekproefuit alle inwonersvanNe-
derland,en bet bepalenvan de arbeidsplaatsvan de ondervraagdepersonen.Via
dezekoppelingis eenpartieelmaartocb kompleetrepresenterendsteekproefkader
voor alTe organisatiesin Nederlandwaar meerdan0 personenwerkzaamzijn te
realiseren.
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Immers, elke plaatswaarmensenwerkzaamzijn beefteenkans omin het steek-
proefkader,en dusin de uiteindelijke steekproef,terecbtte komen.
Er dient uiteraaTdvoor gezorgdte wordendat de steekproefvan personenop de
juistewijzegeschiedt.Dit dientniet onderschatte worden.Zonderhiernaderop in
te gaan,kan gesteldwordendat eenkomplexemultipeleherweging,bijvoorbeeld
om voor selektievenon-responsete korrigeren,noodzakelijkzal zijn.
De lijst metarbeidsplaatsendie uit depersonensteekproefresulteertvormtdanhet
rudimentaireparti~lesteekproefkader.Perelementdientvervolgenseenbepaalde
boeveelheidinformatieverzameldte worden.Deze informatiedient dan in ieder
gevaTte bestaanuit degekontroleerdenaam,adresen vestigingsplaatsvan de be-
treffendearbeidsplaatsen alle informatiewelkehet mogelijk maaktde koppeling
tussendeverschillendeeenhedente bepaTen.Bovendiendientalle informatiewelke
voor stratifikatienodigzou kunnenzijn te wordenverzameld.
Stel dusdat iemandwerkt op eenbepaaldadresbij eenbepaaldefirma dandient
van die firma in iedergevaTte wordenvastgesteldwatdeexactenaamvan defirma
is, wat het exacteadresis en wat het telefoonnummeris. Bovendiendient de om-
yangen de branchewaartoedie vestigingbeboortte wordenbepanldmaarvooral
dient exact te wordenbepaaldhoeveelmensener binnen die vestigingwerkzaam
zijn. DezeTaatsteinformatieis noodzakelijkom ook eensteekproefkaderop vesti-
gingenniveautekunnenkree~ren.Bovendiendient bepaaldte wordenof die vesti-
gingbehoorttot eengrotereondernemingenzo ja, hoedie ondernemingheet,wat
deoffici~Te vestigingsplaatsvanhet boofdkantoorvandie ondernemingis enbetzij
direkt bij de vestigingbetzij via dit hoofdkantoorvast te stellenuit hoeveeTvesti-
gingen de totale organisatiebestaat.VooraT dit laatste,noodzakelijkom eenon~
dernemingensteekproefkaderte vormen, zal veel problemenopleverengeziende
problemenbij het defini~ren vanhet begriponderneming.
Al dezeinformatiezouvia eenscreeningbepaaldmoetenworden.Voor zoverdeze
informatieniet tijdens op dat steekproefkadergebaseerdonderzoekkan worden
aangevuld,dient dezescreeningperiodiekte wordenuitgevoerdomde informatie
up-to-datete houden.
Men dient overigensbij dit bestanderte allentijde rekeningmeete boudendathet
bestandgevormdis dooreenaselektesteekproefonderpersonen.Dit betekentdus
datdebasiseenheidvanhetbestanddeeenheidwerkzamepersonenis. Wenstmen,
en dat zal in de meerderheidvan gevallenzo zijn, eensteekproefte trekkenop
vestigingenniveau’sdan dient men daar expliciet rekeningmee te bouden.Men
dient er dan bijvoorbeeldvoor te zorgendat eenvestigingwaar 2.000personen
werkzaamzijn eenkansheeftdie 2.000keerzo klein is alseenvestigingwaarmaar
eenpersoonwerkzaamis om in de steekproefterechtte komen.
Immersde vestigingmet2.000werkzamepersonenbadeenkansominbetparti~le
steekproefkaderterechtte komendie 2.000keerzo groot wasals die van de een-
mansvestiging.
En omwille vande aselektiviteitdientdaarvoorgekorrigeerdte worden,enweT zo-
danig dat elk elementin de popuTatieuiteindeliykeenzelfdekansheeftom in de
steekproefterecbt te komen.
Omdatbet partiblesteekproefkaderzelfeenaselektesteekproefis kan depopula-
tiebeschrijvinghieruit wordenafgeleid.Dein de steekproefgevondenaantallenen
verhoudingenwordenop basis van eenpopulatiebeschrijvingop personenniveau
‘opgebTazen’tot eentotaTepopulatiebeschrijving.
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ATs dehiervooraangegevenmetbodeuitvoerbaarzoublijken te zijn danzou daar-
mee eensteekproefkadergekre~erdzijn wat aanalle gesteldeeisenvoldoet.Steek-
proefonderzoekop basisvaneendergelijkkadervoldoetaande eis vanpopulatie
validiteit. Vanwegede grotematevan korrektheidin deinformatieperelementin
betsteekproefkaderis de kanste verwaarlozendatin eenbepaaldstratumelemen-
ten zullenvoorkomenwelkeniet in bet stratumthuishoren.Met anderewoorden,
het steekproefkaderis geenoverkompleterepresentatiebij deelpopulaties.
Ook is het steekproefkadergeeninkompleterepresentatie,immerszoaTsreedseer-
der werd aangegevenheeft iederewerkzamepersoon,vestigingof onderneming
eenkans om in de uiteindelijke steekproefterecbtte komen.Ook weergeziende
korrekteinformatieperelementzullengeenelemententenonrechtebuitenbetstra-
tum of buiten de totalesteekproefblijven.
Dezuiverheidin zijn algemeenheidwordt gegarandeerddoorbet feit datersprake
is van eenvolkomenaselektesteekproeftrekking.Nogmaals;elk elementuit depo-
pulatieheefteenzelfdekans om in de uiteindelijke steekproefterechtte komen.
Bij eenandereeenheiddandie vanwerkzamepersonenkandoordeverfijnde kop-
peling die mogelijk is tussende verscbillendeeenbedenniveauser voor gezorgd
wordendat bijvoorbeeld00k elke vestigingeenzelfdekansbeeftomin deuiteinde-
luke steekproefterecht te komen.

Tot slot kan worden opgemerktdat bij eendergelijk steekproefkadervoor in-
dustrieelonderzoekook eensluitendeen voldoendegedetailleerdepopulatiebe-
schrijving kan wordenopgesteld.
Dein bet bovenstaandegepresenteerdemethodevan steekproeftrekkingbetekent
dusin alle opzichteneenduidelijkeverbeteringten opzichtevan de huidigesitua-
tie. Met nameomdat ze gericbt is op de fundamenteleoorzakenvan de buidige
probTematieken niet op bet bestrijdenvan enkelesymptomendaarvan.
Daarstaattegenoverdat ereengrootaantalpraktischeproblemenzalmoetenwor-
denopgelostvoordatdezemethodetoegepastkanworden.Wellicht zijn ook ande-
reoplossingendenkbaar.In elk gevalis dehuidigesituatiegeenfait-a-compli.Er is
weT degelijk eenstruktureleverbeteringmogelijk.
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10. Huishoudproduktie en de analysevan
tij dsbesteding*

P. KOOREMAN

SAMENVATTING

In dit artikel wordt het tijdsbestedingspatroonvan Amerikaansehuishoudensgeanalyseerd.
In het blizonderwordt daarbijaandachtbesteedaande bruikbaarheidvan dedoorBecker
en Lancasterontwikkeldehuishoudproduktietheorie.De empirischeanalysemaaktbet mo-
geijik eenschattingte makenvoor de waardevanhuishoudellikwerk. Tenslottewordt ge-
pleit voor bet verzamelenvan meerinformatievegegevensover het tijdsbestedingspatroon
van Nederlandsehuishoudens.

1. INLEIDING

In zijn flu ruim twintig jaargeledenverschenenartikel ‘A theoryon theallocation
of time’ zetteGaryS. Beckeruiteendat tijdsbestedingkan wordengezienals een
typischeconomischkeuzeprobleem.Netalsbij debestedingvaneeninkomengeldt
voor tijdsbestedingdatmenbeschiktovereenbeperktbudget(per etmaalniet meer
en niet minderdan24 uur) dat op verschillendemanierenkanwordenaangewend.
Men kan kiezen tusseninkomensverwervingop de arbeidsmarkt(gestelddat de
mogelijkhedendaarvooraanwezigzijn), huishoudelijkwerk endoe-het-zelfactivi-
teiten (die gedeeltelijkgeldbesparendkunnenzijn) enpurevrije tijd. Beslissingen
die daarnauwmeesamenhangenzijn die overdeaankoopvanhuishoudelijkeap-
paraten(die gedeeltelijktijdsbesparendkunnenzijn) en — in eenmeer-persoons
huishouden— overde taakverdelingtussende ledenvan hethuishouden.
In dezebenaderingswijzeis hethuishoudenniet alleenconsumentmaarook produ-
cent.Het huishoudenbehoeftbepaaldegoederenen diensten(zoalsbuy. maaltij-
den,kleding, eenautoreparatie)en kandikwijls kiezentussenzeif ‘produceren’en
nankoopvan derden.
De theorievan Beckeronderstreeptde economischebetekenisvan tijdsbesteding
en de samenhangtussentijdsbestedingen consumptiepatroon.Bovendienmaakt
zij duidelijk daternaastdeindenationalerekeningengeregistreerdeproduktiean-
derevormenvanproduktiezijn die tot behoeftenbevredigingbijdragenenderhalve
eenbepaaldeeconomischewaardevertegenwoordigen.Met nametegendeachter-
grondvan eenalgeheletendensvan toenemendevrije tijd in de samenlevingIijkt
het waarschijnlijkdat dezeniet-geregistreerdevormenvanproduktie kwantitatief
steedsbelangrijkerzullen worden.

* De auteurdankt Prof. Dr. Ir. A. Kapteyn voor commentaarop eeneerdereversie.
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In dezebijdragezal eenempirischeanalysewordengepresenteerdvan de tijds-
bestedingvan Amerikaansehuishoudens(Par. 3). In het bijzonderzalaandacht
wordenbesteedaande praktischebetekenisvan Becker’shuishoudproduktietheo-
ne (die in Par.2 meeren d&ail uiteengezetwordt)voor de verklaringvan waarge-
nomengedrag.In Par. 4 wordenenkeleimplicatiesbesprokenvande in Par.3 ge-
presenteerderesultaten,o.a.voor de bepalingvan de geldelijke waardevan huis-
houdelijkearbeid.Par.5 evalueertde resultatenen gaatkort in op de bruikbaar-
heid vande huishoudproduktietheoriebij toegepastmarktonderzoek.

2. HET HUISHOUDEN ALS CONSUMENT~N PRODUCENT

Voortbouwendop de neo-klassieketheorievan het consumentengedragveronder-
steltBecker datindividuen(c.q. huishoudens)strevennaareenzo groot mogelijk
welzijn (nut). Bij Beckerzijn het echterniet de(markt-) goederenen vrije tijd zelf
die nutopleveren,maardezogenaamdehuishoudproduktendie, metmarktgoede-
renen tijd als inputs,door het huishoudenwordengeproduceerd.
Formeelkunnenwe dit als volgt weergeven

max U(x1,. . . ,XN) (2.1)

onder x1 =-f~(q1,. . .,qj;Q~j,. ~‘ 2m~5 ~ . ., Q~j; i=1,. . .,N (2.2)

I K K
~ w,,~(T- ~ ~mi) + w~(T- ~ + ~ (2.3)

i=1 i=1

K

K
(2.5)

i= 1

Hierin is U(x1,... ,XN) een nutsfunctie die de preferentiesvan het huishouden
m.b.t. de huishoudproduktenx1 tot en met XN representeert.
f (i = 1,. . . ,N) is eenproduktiefunctiedie deproduktievan x1 beschrijft; q1,. . .

(marktgoederen),~ ml’... ‘~K (tijdsbestedingscategorie~nvan de man uitgezon-
derdde tijd besteedaaneenbetanidebaan)en ~ £ ~ (idem voor de vrouw)
zijn deinputsvanhet produktieproces’.Is x1 bijvoorbeeldeenzelfgebakkenappel-
taart,danbehorentot deinputsmarktgoederen,zoalsappels,meeleneenoven,en
detijd besteedaanhetbakkenen het consumerenvandetaart. f1 geeftdeeffici~n-
tie en devaardigheidweerwaarmeedetaartwordt gemaakt.p1 (i = l,... ,N) is de
prijs van marktgoedq~, Wm en w~ zijn de netto loonvoetenvan respectievelijkde
manen de vrouw en~t is hetniet-arbeidsinkomen(uitkeringen,inkomstenuit ver-
mogene.d.) van het huishouden.T ge~ftde totale beschikbaretijd perperiode
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weer(buy.T = 168 op weekbasis).Deongelijkheid(2.3) iseenbudgetrestrictie:de
I

totaleuitgavenaanmarktgoederen( ~ p1q)zijn hoogstensgelijk aandetotale in-
i=1

komstenvan het huishouden,d.w.z. de somvan hetarbeidsinkomenvande man
K K

(wm(T- ~ ~,,))~ het arbeidsinkomen van de vrouw (wf(T- ~ Q ~))en het niet-
i= 1 1=1

arbeidsinkomen(a). De restrictie(2.3) kan wordenherschrevenals
I K K
~ ~ (2.3’)

i=I i=1 i=l

(2.3)’ is eenconventionelebudgetrestrictie,waarbij aile tijdsbestedingscategorie~n
van demanprijs w hebbenen die van de vrouw prijs wi,. Ongelijkheden(2.4) en

m
(2.5) zijn tijdsrestricties.Indien bijvoorbeeldde vrouwgeenbetaaldebaanheeft,

K
geldt ~ Q =T.

i= 1
Het voorbeeldvan de appeltaartmaakt overigensduidelijk dat de huishoudpro-
duktietheoriein zijn algemeneformuleringzoalshierbovenpraktischmoeilijk han-
teerbaaris. Er zijn duizendenhuishoudproduktendenkbaareninformatieoverde
produktieen consumptiedaarvanis praktischniet te verzamelen.
Lancaster(1966) formuleerdeongeveergelijktijdig metBeckereennauw verwante
theorie. Volgens Lancasterwordt nut niet ontleendaande huishoudprodukten
zelf, maaraanhun eigenschappen(‘characteristics’)(in het voorbeeldvan de ap-
peltaartvitamineC, ca1orie~n,smaak,etc.).Sommigegoederen(inputs)genereren
dezelfdeeigenschappenen elk goedgenereertmeerclan~n eigenschap.Volgens
Lancastercombineerthet huishoudende inputszodanigdat deerdoorgegenereer-
de bundelvan ‘characteristics’het nutsniveaumaximaliseert.
Bij dezebenaderingdoen de problemenbij de empirischeimplementatiezich in
minderematevoor. Deredenhiervooris datdezgn.‘characteristics’(corresponde-
rendmet de huishoudproduktenbij Becker)vaakbepaaldefysiekeeigenschappen
zijn van de marktgoederen.In elk marktgoedkomen de eigenschappenin een
vaste,meetbareverhoudingvoor, waardoorook de ‘characteristics’meetbaarzijn.
Lancaster’sbenaderingkentmetnametoepassingenin deanalysevanprodukt-dif-
ferentiatieen de verkiaring van de aankoopvancombinatiesvan produkten.Een
recentetoepassingvindt men in Wierenga(1984).
Binnende contextvan eenspecifiekeanalyseis het somswel mogelijk eenhuis-
houdproduktte kwantificerenen te meten.RosenzweigenSchultz(1983),bijvoor-
beeld, gebruikengeboortegewichtals indicatorvoor het huishoudprodukt‘gezond-
heid van pasgeborenen’in eenanalysevan de invloed van de prijs van gezond-
heidszorgop de vraagernaar.In dit voorbeeldis zoweloverde inputs (en deprij-
zendaarvan)als de output iets bekend,zodatinzicht verkregenkan wordenin de
structuurvan het produktieproces(in het voorbeeldo.a. over de doelmatigheid
van de gezondheidszorg).
Overigensis menbij marktonderzoekveelalin eersteinstantiegeinteresseerdin het
verbandtussendevraagnaarmarktgoederen(inputs) enerzijdsen hunprijzen, de
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inkomensvan huishoudensen demografischevariabelenanderzijds.Neem bij-
voorbeeldaan dat de re~le besteedbareinkomensvan huishoudensdalenen dat
daardoordeverkoopvanluxe banketafneemt.Voor deverkopervan banketis het
niet van belangte wetenin hoeverremen minder appeltaarteneet(preferentie-ef-
fect) danwelmeerzelfappeltaartenbakt (produktie-effect).Bij eendergelijkepro-
bleemstellingis bet niet nodig dehuishoudproduktiete meten;menonderzoektdi-
rect het verbandtussen devraag naar marktgoederenen verklarendevariabelen
(zoalsprijzenen inkomen),waarbij de gevondenverbandenzowelpreferentie-als
produktie-effectenrepresenteren.
Vertaaldin termenvanhet model (2.1) — (2.5)betekentdit dat de huishoudpro-
duktenx1,...x~~ wordenge~limineerddoor substitutievan de produktiefuncties
(2.2) in denutsfunctie(2.1):

U(x1,. . .,xN) =

..

2mK~ Q~,. . . Q~) (2.6)

Maximalisatie van de ‘herleide-vorm’ doelfunctieV onder de restricties (2.3) —

(2.5) leidt tot vraagvergelijkingenvoor -de marktgoederenq
1,... ,q1, de tijdsbeste-

dingscategorie~nvan de man
2m~’• mK en die van de vrouw £ a,..., Q~, als

functiesvan prijzen,loonvoetenen overgedrageninkomen:

= h~(p
1,.. .,pi;wm,wr,/~) i = 1,.. .,I (2.7)

~mi = g~~(p1,...pl;wm,wf,~t) (2.8)

= gf~(p1,. .. ,pI;wm,wf,p~) (2.9)

Het herleidevorm model lij kt sterkop bet traditioneleneokiassiekeconsumptie-
model waarbij eennutsfunctiedirectwordt gedefini~erdin termenvanmarktgoe-
deren.Er zijn echtertweebelangrijkeverschillen.Heteersteverschilbetreftde in-
terpretatievandedoelfunctieV. Dezerepresenteertnu niet alleenpreferenties(zo-
als in het neo-klassiekemodel),maarook de structuurvande huishoudproduktie.
Tentweedewordt nu derol vantijdsbestedingen— endaarmeedie vanloonvoeten

— expliciet onderkend.
De herleide-vormbenaderingvormt de basisvoor de empirischeanalysevan bet
tijdsbestedingspatroonvan Amerikaansehuishoudensin de volgendeparagraaf.
Uiteraardzijn ook factorenzoalsleeftijd, opleidingsniveau,gezinssamenstelling
e.d. vaninvloedop bet tijdsbestedingspatroon.Hiermeewordt rekeninggehouden
door de parametersvan de vraagvergelijkingenvan deze factorenafhankelijk te
maken.
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3. DE ANALYSE VAN TIJDSBESTEDING BINNEN
HUISHOUDENS

Medeonderinvloed van de veranderingendie zich in onsarbeidsbestelaftekenen
zoalsarbeidstijdverkortingen eentoenemendaantalvrouwenop zoeknaareenbe-
taaldebaan,is in Nederlandde belangstellingvoor tijdsbestedingde laatstetijd
sterk toegenomen,vanuitwetenschappelijkehoek,van politieke zijde, alsook van
de kant van het bedrijfsleven2.De beschikbareNederlandseenqu&esover tijds-
bestedingbevattenechtervooronzedoeleindente weinig gedetailleerdeinformatie
overmet namede hoogteende samenstellingvanhet huishoudinkomen.In het in
Par.2 gepresenteerdemodel spelenarbeidsinkomeneninkomstenuit anderebron
eenverschillenderol voor het tijdsbestedingspatroon,zodathet ook noodzakelijk
is dezeafzonderlijkeinkomenscomponentente kennen.Bovendienis informatie
over de tijdsbestedingvan alle voiwassenledenvan eenhuishoudenvereist. Wij
zullendaaromgebruikmakenvaneenAmerikaanseenqu&edie wel debenodigde
informatiebevat. Dezein 1975 en 1976 gehoudenenclu&edraagtde naam‘Time
useineconomicandsocialaccounts’enheefteennetto steekproefomvangvan975
huishoudens.Vanelk huishoudenhebbende volwassenpartnersop vier overhet
jaarverspreidedagen(twee door-de-weeksedagen,eenzaterdagen eenzondag)
hun tijdsbestedingengeregistreerd.Daarnaastis o.a.bekenddearbeidsmarktsta-
tus vande respondenten,hun eventuelearbeidsinkomen,het niet-arbeidsinkomen
van het huishoudenen informatieoveropleidingsniveau,leeftijd etc.
Hier beschouwenweuitsluitendhuishoudensmet tweevolwassenpartnersvanver-
schillendgeslacht(met of zonderkinderen)waarvande man in loondienstis. Dus
uitgeslotenwordenzelfstandigen,alleenstaandenen~n-ouder gezinnen,huishou-
denswaarvandemanwerkloos,arbeidsongeschiktof gepensioneerdis, etc. Deuit-
eindelijke substeekproefomvat 242 huishoudens,waaronder 114 huishoudens
waarin ook de vrouw betaaldwerk verricht (hiernaaandeduidenals twee-verdie-
nergezinnen).
In deanalysewordenzeventypen vrije-tijdsbestedingenonderscheiden:

I. Huishoudelijkwerk
II. Verzorgenvan kinderen

III. Boodschappendoen
IV. Persoonlijkeverzorging(inclusiefslapen)
V. Hobby’s, sport, vrijwilligerswerk e.d.

VI. Op bezoek/visitegaan,uitgaan
VII. Radio luisteren/TVkijken/lezen

De tabellen1 en2 vermeldeneenaantalsteekproefgrootheden.(Voor eenuitge-
breidebeschrijvingvan het data-bestandzij de lezerverwezennaarJusteret al.
(1978)). Tabel2 laat zien dat ~n-verdiener gezinnenmeerjongekinderenen een
hogerniet-arbeidsinkomenhebbendantwee-verdienergezinnen.Tabel 1 weerspie-
gelt de traditionelerolverdelingtussenmannenen vrouwenmetbetrekkingtot het
verrichtenvan betaaldwerk, van huishoudelijkwerk en het verzorgenvankinde-
ren.Ook blijkt het al of niet buitenshuiswerkendoordevrouwnauwelijksvan in-
vloedte zijn op het tijdsbestedingspatroonvan haarman.

129



— 0
mccc N 00
eN N — —

a)

~ 0iJ~
C~~N~00(N ~O 0

00a- a-Q)VC0 (N N— (N
> >.~e.n.o

a)

~ 00~t0000Caa~ (N 0
00~ara~1-N00N — 00
— N — m:~ .~ ~ —

C
a)-~ a)(NO ~ 00 0 C

0 N(Nmma~O00o ~ a- N — C

— a)

aO
C

a)
C
a)

‘O~0OO~NO 0 C
Oa)~CO ~(Nm’~r—’~00 00 o~

N— —> .0.0.0 — a-
C
CO
CO

a)

~‘t~O0(NN—00 0 0 C-~~ . CO0) 0 ~ CO N—mmN~00 0, 00 ~
0) a-a)a)CO N — CO .0~

C
0) a)

COCO
0) C

C
a)

-Ce00 a. a)0

0) C-0)0 0)
Co ~C0

CCOC,, a).~ CO CO000 U,
0 - -~
0) ~ ~-

0) 00
0) CO

.~0 0 a-~’C0 a)
-~~ ~ .0

0)..- a)
.0

0)O~a) .~
0) a-

0) 2k’- 0)
0 ~.0 ~.5” o~-~

—
.0O~’a)O •000
CON~O.0.0 CU CU-~ —a-

0 0) 0

k ~ H ~

130



Tahel2. Getniddeldewaardenvan verkiarendevariabelen
Vrouw heeft
betaaldebaan

Vrouw heeftgeen
betaaldebnan

Totale
steekproef

Netto loonvoetmana 5.3 6.4 5.9
Netto loonvoetvrouwa 4.4 4.6~
Leeftijd man 36.5 36.7 36.6
Leeftijd vrouw 34.1 34.3 34.2
Opleidingsindexman 3.6 3.2 3.4
Opleidingsindexvrouw 3.4 :3.2 3.3
Aantal kinderentussen0 en 5 jaar 0.34 0.83 0.60
Aantal kinderentussen6 en 11 jaar 0.32 0.47 0.40
Aantal kinderentussen12 en 18 mar 0.47 0.41 0.44
Aantal kinderenouderdan 18 mar 0.56 0.50 0.53
Blank (0) — niet blank (1) 0.05 0.09 0.07
Niet~arbeidsinkomenb 14.2 25.5 20.2

CO. $ per Hur
b. S per week
c. schaduwloonvoetindien de vrouw geenbetaaldebaanheeft (zie Par. 4)

Tegenoverde gedetailleerdeinformatieovertijdsbestedingin deenquetestaatdat
over het consumptiepatroonheel weinig bekendis. Alleende totaleuitgavenaan
consumptiezijn bekend.De totaleconsumptieverschaftechtergeenextra infor-
matie overhet gedragvan het huishoudenaangeziendeze,gegevende tijdsbeste-
dingen, loonvoetenen overgedrageninkomen, directvolgt uit de budgetrestrictie
(2.3). Wij beperkenonsdaaromnoodgedwongentot het verkiarenvan dehoeveel-
heid tijd besteedaande diverseactiviteiten,d.w.z. tot hetschattenvande vergelij-
kingen (2.8) en (2.9).
Als specificatievoor devergelijkingen(2.8)en(2.9) is gekozenvoor hetzogenaam-
de Translog-model.Wij zullen hierniet ingaanop technischedetails(ziedaarvoor
Kooremanen Kapteyn(1986))en vermeldendirectderesultaten.Heteffectvande-
mografischevariabelene.d. op tijdsbestedingis samengevatin tabel 3. Een ‘0’
duidtop afwezigheidvan eenstatistischsignificant(5%-niveau)effectvande ver-
klarendevariabele,een ‘+‘ (‘—‘) op eenbeperktpositief (negatief)effect en een
‘+ +‘ (‘— —‘) op eensterk positief (negatief)effect.
Zoals te verwachtenvalt drukt het hebbenvanjonge kindereneenduidelijk stem-
pel op het tijdsbestedingspatroonvan vrouwen.Zij werken minder buitenshuis,
bestedenuiteraardmeertijd aankinderverzorging,maarookmeeraanhuishoude-
lijk werk, en decategoriehobby, sporten vrijwilligerswerk danvrouwenzonder
jonge kinderen. De tijdsbestedingvan mannenwordt nauwelijksbeYnvloeddoor
hethebbenvan kinderen.Detotale vrije tijd vanmannendaaltmet het toenemen
van de leeftijd tot ongeveerhet vijftigste levensjaar.Daarnaneemtde totalehoe-
veelheidvrije tijd toe.Naarmatehetopleidingsniveauvanmannenhogeris, beste-
denzij minder tijd aanhuishoudelijkwerk.
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De effectenvan de loonvoetenvan man en vrouw C)~ beidertijdsbestedingzijn
weergegevenin de figuren I en2. Degrafiekenzijn getekendvoor zowel~nverdie-
nergezinnen(onderbrokenlijnen) als voor tweeverdienergezinnen(ononderbro-
ken lijnen). In het eerstegevalspeeltdeloonvoetvande vrouwuiteraardgeenrol.
Alle variabelendie niet in de figurenvoorkomenzijn gelijk gesteldaanhun steek-
proefgemiddelden.
Webeschouweneerstfiguur 1 metde tijdsbestedingsfunctiesvoor mannen.Deto-
tale vrije tijd van mannenis eenstijgendefunctie (en dus het arbeidsaanbodeen
dalendefunctie) van deeigenloonvoet,hetgeenbetekentdat het(positieve)inko-
menseffectvan eenstijgendeloonvoethet (negatieve)substitutie-effectovertreft.
Voor het overigeis de tijdsbestedingvandemanvrij inelastischmetbetrekkingtot
loonvoeten.Eenuitzondering,tot op zekerehoogte,vormt categorieV (hobby’s,
sport,vrijwilligerswerk e.d.). Detijd hieraanbesteeddaaltvrij sterkmetde eigen
loonvoeten stijgt vrij sterkmet de loonvoetvan de vrouw.
Detijdsbestedingvandevrouwvertoonteengroteregevoeligheidvoor loonvoeten
dandie vande man.Voor de totalevrije tijd is het beeldtegengesteldaandat in fi-
guur 1: stijgt deeigenloonvoet,dandaaltdetotalevrije tijd (enneemthetarbeids-
aanboddustoe). Hier is het subsitutie-effectdusgroterdanhet inkomenseffect.
Opvallendis ook betnegatieveverbandtussendetijd besteedaanpersoonlijkever-
zorgingendeeigenloonvoet.Blijkbaar wordt, behalveop huishoudelijkeactivitei-
ten (categorie~nI, II en III) met nameook op dezecategoriebezuinigdals de
vrouw meergaatwerkenen dusmindervrije tijd te bestedenheeft.
I-let overgedrageninkomenheeft op het tijdsbestedingspatrooneenverwaarloos-
baarkleine invloed.

4. ENKELE IMPLICATIES VAN DE EMPIRISCHE
RESULTATEN

Aan de hand van tabel 1 kunnenwe constaterendat de gemiddeldevrouw in de
Amerikaansesteekproefbijna eenvolledige werkweek (36,7 uur) besteedtaan
huishoudelijkeactiviteiten (huishoudelijkwerk, kinderverzorgingen boodschap-
pendoen). Daarnaastspendeertdegemiddeldemannogeen12,9uur — overeen-
komendmet ongeveeranderhalvewerkdag — aandezeactiviteiten.Dezecijfers
wijzen op eenaanzienlijkehuishoudelijkeproduktiedie echter,zoalsbekend,bui-
ten deoffici~le statistiekenblijft. Gronau(1980)spreektin dit verbandvan ‘a for-
gottenindustry’. Het gevolgis eenvertekendbeeldvande werkelijke welvaart,de
economischegroei ende werkgelegenheidssituatiein eenbepaaldland3.Daarnaast
bemoeilijkt het de vergelijking van delevensstandaardin verschillendeeconomie~n.
Ret is dan00k niet verwonderlijk datverschillendepogingenzijn ondernomenom
dezeomissiete verhelpen.
Retgrootsteprobleemhierbij is tegenwelkeprijs huishoudelijkearbeidgewaar-
deerdmoetworden.Eenmogelijkheidis zich te baserenop het tarief datvoor een
huishoudelijkehulp of eengezinsverzorg(st)erbetaalclzou moetenworden.Ret
bezwaartegendezewaarderingsgrondslagis echterdat zij expliciet doorbet huis-
houdenis verworpen.Het gezin kanvan zo’n hulp gebruikmakenmaardoetdit
meestalniet (of in beperktemate),bijvoorbeeldomdatde prijs te hoog is, omdat
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men de kwaliteit van het verrichtewerk onvoldoendevindt, of omdatmen het
doenvan huishoudelijkwerk op zich leuk vindt4.
Benalternatievewaarderingsgrondslagis het loon datmenop dearbeidsmarkthad
kunnenverdienenin de tijd dat het huishoudelijkwerk wordt gedaan.Heeft ie-
mand een betaaldebaan, dan kan men zich eenvou-digwegbaseren op het
(netto)loonperuur.
Heeft iemandgeenbetaaldebaan,zoals — ook in Nederland— hetgevalis voor
de meerderheidvande gehuwdevrouwen,danzijn er tweemogelijkheden.Ener-
zijds kan men uitgaanvan depotenti~le loonvoet,dat wil zeggende loonvoetdie
iemand,gegevenzijn/haaropleiding, leeftijd, werkervaringenz. waarschijnlijk
zoukunnenverdienenin eenbetaaldebaan.Eenbezwaartegendepotenti~leloon-
voetals waarderingsgrondslagvoor huishoudelijkearbeidis dat deze,door vrou-
wen die vrijwillig werklooszijn, blijkbaar te laag wordt bevondenals maatstaf
voor hunproduktiviteit.Benbeteremaatstafvoor dezepersonenis deloonvoetdie
zij minimaalin eenbetaaldebaanzoudenwillen verdienenalvorenshunarbeidop
de arbeidsmarktaante bieden.Op grondvande in Par.3 besprokenschattingsre-
sultatenis het mogelijkvoor iederpersoondezezgn.schaduwloonvoetuit de reke-
nen5.Tabel4 vermeldteenraining van de waardevan huishoudelijke arbeiduit-
gaandevanschaduwloonvoetenvoor vrouwendie vrijwillig werklooszijn6.
In gezinnenwaarinbeidepartnerseenbetaaldebaanhebbenis de gezamenlijke
waardevandehuishoudelijkearbeidgelij k aanongeveerde helft vanhetgezamen-
luke arbeidsinkomen.In gezinnenwaarinde vrouw geenbetaaldwerk verricht is
de totalewaardevande huishoudelijkearbeidzelfshogerdanhet totalearbeidsin-
komen.

Welkeconclusieskunnenuit het voorgaandewordengetrokkenmetbetrekkingtot
in onsland te verwachtenontwikkelingenaangaandetijdsbestedingenhuishoude-
lijke produktie?Bij het beantwoordenvandezevraagpastom eenaantalredenen
terughoudendheid.Degebruiktegegevenszijn eenmomentopnainevan detijdsbe-
stedingvanAmerikaansehuishoudenstien jaargeleden.Ret is moeilijk te zeggen
in hoeverrede Amerikaansesituatiein 1976 in dit opzichtvergelijkbaaris met die
vanNederlandin l986~.Vanwegehetcross-sectiekaraktervandegegevenshebben
wij geenlicht kunnenwerpenop de dynamischeaspectenvan tijdsbestedingen
evenmin — - wegenshet ontbrekenvangelijktij dige informatieoverconsumptieen
tijdsbesteding— op de samenhangtussende bestedingvantijd en consumptiepa-
troon.Bij het navolgendedientmen dezebeperkingenin gedachtente houden.

Tabel4. De waardevan huishoudelijkearbeid
Arbeidsinkomena Waarde huishoude

lii ke arbeida

Man Vrouw Totani Man Vrouw Totnal
Twee-verdienergezinnen 40.1 25.8 65.9 11.4 22.7 34.1
E~n-verdienergezinnen 48.4 0 48.4 13.4 38.2 51.6

a. als percentagevanhettotalearbeidsinkomenplus de totalewaardevanhuishoudeijikearbeid.
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Deontwikkeling van hetarbeidsbestelis vancruciaalbelangvoor die van de vrije
tijd. Dealgemeneverwachtingis eentoenamevanhet aantalvrouwenop zoeknaar
eenbetaaldebaan,eenverkortingvan de arbeidstijdvan werkendenen eentoena-
me van het aantalinactievepersonen.De resultatenin zoweltabel3b als figuur 2
suggererendat eenvrouw met eenbetaaldebaanin de eersteplaats tijd bezuinigt
op huishoudelijkwerk, hetverzorgenvankinderen(c.q.minderkinderenheeft)en
de categoriehobby’s,sport en vrijwilligerswerk. Ret lijkt aannemelijkdat in dat
gevalhet hogereinkomenvoor eendeelzal wordenaangewendomhuishoudelijke
takeneneventueleverzorgingvankinderendeelsaanbetaaldekrachtenoverte Ia-
ten (huishoudelijkehulp, creche,buitenshuiseten).Figuur 2 toont dat eenkleine
daling vande netto loonvoetvande vrouw eenrelatiefgroteafnamevanhaarar-
beidsaanbodtot gevolgheeft.Blijkbaar spelenfinanci~lemotieveneenbelangrijke
rol bij de arbeidsaanbodbeslissingvan vrouwen.Dit betekenttevenseengrotein-
vloed van de fiscale behandelingvanvrouwenop hunarbeidsmarktgedrag.
De effectenvaneengedwongenarbeidstijdverkortingvoor mannenzijn vergelijk-
baarmet die vaneenstijging vanzijn nettoloonvoeten eengelijktijdige dalingvan
het overgedrageninkomen8.Gegevende geringeinvioed van overgedrageninko-
menbetekentdit dat in dat gevalook het arbeidsaanbodvan de vrouw afneemt,
hetgeenwijst op complementariteitvan vrije tijd van man en vrouw. Overigens
vondenKooremanen Kapteyn(1985)op basisvanNederlandsegegevensjuist een
sterkaanvullingseffectvanarbeidsduurverkortingvan mannenop hetarbeidsaan-
bod vande vrouw.
Voor hetdoenvanmeerdefinitieveuitsprakenoverderichtingen omvangvander-
gelij ke effectenzij n betereen bij voorkeurlongitudinalegegevensnodig overhet
consumptiepatroonen het bezit vanduurzameconsumptiegoederenvan het huis-
houden,alsmedeoverde tijdsbestedingen deinkomstenvanalle volwassenleden.

5. EVALUATIE

De huishoudproduktietheorieheefteenwaardevollebijd ~gegeleverdaanhetin-
zicht in de economischebetekenisvan tijd en in derol van huishoudensalsprodu-
centenvan goederenendiensten.In het licht vande algeheletendensin desamenle-
ving van toenemendevrije tijd en dalendeinkomenszal de huishoudproduktie
waarschijnlijk kwantitatiefsteedsbelangrijkerworden. Overigensgeldt dit ver-
moedelijk evenzeervoor betanideproduktiedoor huishoudensten behoevevan
derdenbuitenhet offici~le circuit. Inzicht in de omvangen betekenisvandezein-
formele economischeactiviteitenen in de samenhangtussenformele en informele
economieis niet alleenvanwetenschappelijkbelang,maarookonmisbaarvoor het
voerenvan eendoeltreffendbeleidop het gebiedvan onderanderede inkomens-
verdeling,de socialezekerheid,werkgelegenheiden emancipatie.
Alhoewelhet belangvan deinformeleeconomiein toenemendematewordt onder-
kend,is de kennisdie er op dit momentoverbestaatmagerte noemen.Voor een
grootdeel is dit toete schrijvenaanhetontbrekenvanadequategegevens.Bengro-
terekennis van de informeleeconomievereistenqu~te-gegevensop huishoudni-
veau,die niet alleengedetailleerdeinformatieover inkomensen tijdbestedingbe-
vatten,maarook over de mate waarin men tegenbetaling gebruik maaktvan
dienstendoor anderen(hulp in dehuishouding,schilder, kapperetc.).Zijn derge-

137



lijke gegevensbeschikbaar,danis het in beginselmogelijk om — langsde lijnen
van de analysein de paragrafen3 en 4 — de effectenvast te stellenvan bijvoor-
beeldeenverdergaandearbeidsduurverkortingop de omvangvandoe-het-zelfacti-
viteiten, van eenverlagingvan het B.T.W.-tarief op de vraag naar dienstenvan
midden-enkleinbedrijf (loodgieter,schildere.d.),of vande fiscaleaftrekbaarheid
van bepaaldevormen van onderhoudvan de eigenwoningop de matewaarindit
onderhoudbuiten hetoffici~le circuit plaatsvindt.
Adequategegevenskunnenaldusde link vormen tussen de huishoudproduktie-
theorieenerzijdsen toegepastmarktonderzoekanderzijds.

NOTEN

I. We besehouwenuitsluitendhuishoudensmet tweevoiwassenpartnersvanverscbillendgeslacht.
2. Zie bijvoorbeeldhetSCP-rapportCWaarblijft de tijd’ (Knuist en Schoonderwoerd(1984))enhetin

opdrachtvan Philips doorBureauAselectuitgevoerdeonderzoekCDeNederlandsehuisvrouw,20
jaarlater’.

3. Zou men de huisboudeijikeactiviteiten tegen(witte) betalingbij buren verrichten(en andersom)
danzoudenzij wel aan betoffici~Ie nationaalprodukt bijdragen.

4. In hetlaatstegevalontleentmenbijvoorbeeldniet alleennut aaneengelaptraam(het huishoudpro-
dukt) maCOr 00k aanbetlappenop zich. In debiiisboudproduktiethe~rieduidt ni~ii dit aan met de
term ~joint production’.

5. Zie voor detajiskooremanen Kapteyn(1986)7
6.. De werkloosheidwordtgeacbtvrijwillig te zijniiidien deschaduwloonvoetbogeris dandepotentie-

le loonvoet. 1-lieraanliggen c.a. deveronderstellingentengrondslaadat ergeenvastekostenzijn
verbondenaan arbeidsmarktparticipatieen datbetaaldwerkengeendirect nut oplevert(naastbet
nut van het verworveninkomen).

7. Wet kan wordenopgemerktdatde bier gevondenpatronenm.b.t. deafbankelijkbeid van arbeids-
aanbod (m.a.w. bet spiegelbeeld van de twale vrije tijd) vanverklarendevariabelen een vrij grote
overeenkomst vertonen met resultatenvan Kooremanen Kapteyn(1985)bij de analysevan betar-
beidsaanbodvan Nederlandsebuisboudensin 1982.

8. In formele termenis erspiakevaneenextraresirictiebij betoptimalisatie-probleemvanbetbuis-
bouden,ni.

K
T — ~ ~xaa~~ lima waarbij hCO de maximaal toegestanearbeidstijd per week is. Uit

i~ 1
de theorievand~rantsoeneringvolgtdatbetgedragin degerantsoeneerdesituatieWordtbescbreven
doorvraagvergelijkingenwaarinWCO vervangenWordt door ~CO — d&loonvoetwaarbijdemanvrij-
willig preciethm uur per week zou willen werken — enbet overgedrageninkomenp door~i = p
+ IICO(wCO—w~).lnditgevalisw~> w~~endiii~ < ~. _
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11. Lange en korte termijn
inkomenselasticiteiten*

B.M.S. VAN PRAAG, M.E. HOMAN

SAMENVATTING

Bij de bestuderingvan vraagreactiesop veranderingenin inkomen moet onderscheidge-
maaktwordentussenkorteen langetermijn reacties.Zo zal eeninkomensdalingin eerstein-
stantiewordenopgevangendoordie bestedingscategorie~ndie op kortetermijn flexibel aan-
gepastkunnenworden.
Op basisvaneenvoudigevraagstellingenenrelatiefgoedkopecross-sectiedatawordenkorte
en lange termijn inkomenselasticiteitenbepaald,waarbij rekeningwordt gehoudenmet
asymmetrischgedragbij inkomensstijgingenen -dalingen.
Op korte termijnhebbendevolgendebestedingscategorie~nhetmeestte lijden als hethuis-
houdenmoet bezuinigen: telefoon, contributies,abonnementen,auto, kieding, alcohol,
sportenhobbyen vakantie.Kleding, alcohol,sportenhobbyenvakantieprofiterenop kor-
te termijn het ineestals hethuishoudenmeerte bestedenheeft.

1. INLEIDING

In dekomendejarenstaatdemarketing-wereldvoor groteveranderingen.Lakatos
en Van Kralingen beschrijvenin hun boekNaar 1990. EenKwestievan DId en
Geldde veranderingenbinnende Nederlandsesamenlevingin 45 trends1.In dit ar-
tikel willen wij vooral stilstaanbij de effectenvan veranderingin inkomenop de
bestedingenvan huishoudensaaneengroot aantalbestedingscategorie~n.Wij be-
schouwenvrij ruimebestedingscategorie~nenstaannietstil bij watde keuzetussen
bijvoorbeeldtweemerkenkoffie beYnvloedt2.
In het verledenkonmen uitgaanvaneenjaarlijksegroeivanhet (vrij besteedbaar)
inkomenvan de huishoudens.Enige kennisvan deeffectenvan eeninkomensstij-
gingop de vraagnaarbepaaldebestedingscategorie~nwasnoodzakelijk,maardan
konden ook zonderveel risico’s projectieswordengegevenvan de toekomstige
vraagontwikkelingen.In delaatstejarenis het marketenveelmoeilijker geworden.
Overdeinkornensontwikkelingenvan grotegroepenin onzebevolkingbestaaton-
duidelijkheid.Watzal er bijv. metde salarissenvanambtenarengebeurenin 1987
en in de daaropvolgendejaren?Ook komende inkomensvanuitkeringstrekkers
onderdrukte staan.Het iswaarschijnlijkdatgrotegroepenin onzebevolkingerin
dekomendetien jaarop achteruitzullengaan,terwiji anderegroepeneropvooruit
zullen gaan.

* Eeneerdereversieis gepresenteerdin een voordrachtop de studiedag‘Nieuwe Denkwijzenvoor
Marktsegmentatie’georganiseerddoordeMarketingServiceGroupop 8 maart 1984.
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Het is duidelijk datdeveranderingenin inkomenzullien leidentot eenverandering
in de vraag naar eengroot aantalbestedingscategorie~n.De vraag moet echter
wordentoegespitst:welkebestedingscategorie~nwordenzwaargeraakten welke
slechtsIicht? Eeneersteindicatiehiervoorwordt gegevendoor deinkomenselasti-
citeitenvan de bestedingen.Dezeelasticiteitengevenaanmet welk percentagede
bestedingenaanbepaaldeconsumptiecategorie~nzichwijzigen bij eeninkomens-
wijziging. Het schattenvande inkomenselasticiteitenneemtal jareneenvooraan-
staandeplaatsin bij de economischeanalysevan hetgedragvanhuishoudens3.Bij
de bestuderingvan vraagreactiesdient echteronderscheidgemaaktte wordenin
korte en lange termijnreakties.Zelfs wanneerwij aannemen,dat de consument
zijn aankooppatroonrationeeltrachtaf te stemmenop de prijsverhoudingenvan
de goederenenzijn inkomen,danzullende kortetermijnreaktieseendergeijikge-
drag toch slechtszeerten delereflecteren.In de economischetheoriewordt vaak
geenrekeninggehoudenmethet feit datveleuitgavenposten‘vastelasten’zijn zo-
als woonkosten,heffingen,verzekeringenetcetera.Krijgt het gezineeninkomens-
daling te verwerkendanlijkt het onwaarschijnlijkdat er direct beslotenwordt te
verhuizenom zo de woon- en vastelastenin overeenstemmingte brengenmet het
lagereinkomen.Neen, de inkomensdalingzal in eersteinstantiemoetenworden
opgevangendoordie bestedingscategorie~ndie flexibel aangepastkunnenworden
zoals abonnementenop krantenen weekbladen,auto,sport en hobby, vakantie,
etcetera.Hetzelfdegeldtnatuurlijk bij eenstijging vaninkomen,hoewelerweleen
nuanceverschilis. Het is nu eenmaalgemakkelijkerom naareengroterhuis tever-
huizendannaareenkleiner. Deaanpassingenin op- en neerwaartserichting kun-
nen(op kortetermijn) verschillen.In dit artikel bepalenwij korte enlangetermijn
elasticiteitenop eeneenvoudigeen voorzoveronsbekend,nieuwemanier.

Deopzetvandit artikel is alsvolgt. In paragraaf2 beschrijvenwij degebruikteme-
thode,in paragraaf3 gaanwij in op demanierwaaroponsdatamateriaalvergaard
is. In paragraaf4 besprekenwij de resultatenen in delaatsteparagraaf,paragraaf
5, wordenenigeconclusiesgetrokken.

2. METHODE

Het onderscheidtussenkorte en langetermijn elasticiteiten.

Het is sinds onheugelijketij den — voorzoverietsin de jongewetenschapdereco-
nomieonheugelijkkan zijn — bekenddatdevoornaamstedeterminantvandeuit-
gavenaaneenbepaaldgoedbij constanteprijzen het inkomenis. Het gaathierom
zogenaamdeEngel-functies3.In Figuur I hebbenwe voor tweebestedingscatego-
rie~n de Engel-functiesgeschetst.

Wezien dat bij eeninkomen y
0 aandeeerstebestedingspostE wordt uitgegeven

enaande tweedeE20.Komt ernu eeninkomensdalingwaarbij het inkomenvan
terugloopttot y1, danzullendeuitgavenaangoed1 teruglopenvan naarE11 en
die aangoed2 vanlB20 naarlB21. Als het inkomendaaltmet 10’Vo, dalende uitgaven
respectievelijkmet 10% x e1 en 10% x e2,waarbij e1 ene2 deLangetermijninko-
menselasticiteitenvan de vraagnaarde tweegoederenzijn. We krijgen dus
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Figuur 1. Tw~i=Engel-functiesen heteffect van inkornensdaling.

F10 —E11 F20 —E

lB =~J0% x e1, lB
21—10%xe

2. (1)10 20

De totale bestedingsdalingis dus

I 10 2 20 (2)(E10—E11)±(E20—E21)=10%xeXE + 10%xexF

Het spreektnatuurlijk vanzelfdatin deformulesdeinkomensdalingvan 10% kan
wordenvervangendooreenwillekeurigea% en dathet aantalbeschouwdegoede-
ren niet 2 hoeft te zijn rnaarK. Wij zullen dit van nu af aandoen.De formule
wordt dan

K K
~ (F~0 — Eki) = a% ~ ekEkO. (3)

k=1 k=1
Eenidentiekeanalysegeldt voor de verwerkingvande inkomensstijging.Het pro-
bleem omde daling vanbestedingenaanverschillendecategorie~nte schattenlij kt
dus in principeopgelostdoor de Engelcurveste schattenen bij inkomensdaling
langs de Engelcurvesnaar benedente schuiven.Hetzelfdegeldt voor de analyse
van inkomensstijgingen.Maarzo eenvoudigis het niet. Immers,bij de bestedings-
reactieop inkomensdalingof -stijging speeltdetijdsdimensieeenrol. Op korteter-
mijn zijn bepaaldeuitgavenvrijwel onbeweeglijknaarbenedenen somsook naar
boven.Er zijn eenaantal categorie~ndie we ‘vaste bestedingen’(VB) noemen,
waarbij ‘vast’ natuurlijk eenrekbaarbegrip is. Op de superlangetermijnis niets
vast.Derestgroepnoemenwevariabelebestedingen(VARB). Elke bestedingscate-
gonewordt ofwel ingedeeldbij VB of bij VARB. Stelnu dateendalingvan a% niet
wordt afgewenteldop alle K bestedingscategorie~nmaarop eendeelgroepdaaruit,
zegVARB. Wil mendanhetzelfdebedragbezuinigenals op de oorspronkelijke K
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posten,danzal de bezuinigingop de variabelebestedingenveel forsermoetenuit-
vallen, daneengelijk bedraggespreidoveralle K posten.Indien we aannemendat
het bezuinigingsbedragvolgens de Engel-curven~vordt opgebracht,maar nu
slechtsdoorop die bestedingente bezuinigendie variabelwordengeacht,moetgel-
den

K
aWO ~ ekEk a*% ~ eF (4)k -kO

keVARB
waarbij we a”’ de virtuele percentueleinkomensdalingzullen noemen.Indien de
uitgavendalingalleenop de variabeleposten doorwerkt is de uitgaventerugloop
voor die posten

(Eko — Ek,) = a*% ekEkO alsk E VARB

(5)
E kO —Ek, ~O (per definitie) alsk ~VB

Welke bestedingsposteneenindividu als (op kortetermijn) variabelbeschouwt,is
uiteraardeenindividuele kwestie.In principeheeftelk individu zijn eigenVARB1.
Daar het individu in het algemeeningewikkeldeproblemenversimpelt,lijkt het in
de praktijk zinnig dat het aantalcategorie~ndat variabelwordt geachti.h.a.vrij
klein is.

In dit artikel zijn we slechtsgeYnteresseerdin de wijziging van de geaggregeerde
vraagnaareenbestedingscategorie,waarbij overde consumentent wordt geaggre-
geerd,d.w.z.

T T
(1~’) (t)AEk = ~ ~k0 — ~k1

1 = ~ t,~(t)e,~E~
0 (6)t=1 t~=1

waarbij Lk(t) = 1 indienk c VARB~ enLk(t) = 0 indienk/ VARBE. De kortetermijn
elasticiteitvoor de vraagnaark is dan

AE /~ E”~
(koro) — k kO (7)

a

Eenopmerkingtot slot. Het is mogelijk dat de K in de analysebetrokkenbeste-
dingscategorie~nniet bet volledigehuishoudbudgetweergeven.Wij veronderstel-
Len dandat de niet explicietbeschouwdebestedingscategorie~nkunnenwordenge-
classificeerdals vastebestedingen.Steldat het totalebestedingsaandeelvandezeK
categorie~neenfractie K van het totale gezinsinkomenuitmaakt.Eendaling van
a% in het inkomen wordt dan door het huishoudenervarenals eendaling van
cx/KWO. In onzeanalysesis hiermeerekeninggehouden.

In de volgendeparagraafzullen we de gegevensbeschrijvenwaarmeewe de inge-
voerdebegrippenzullen operationaliseren.
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3. DE GEGEVENS

Voor detaakdie wij onszelfstellen,dienenwij te beschikkenovercii fermateriaal.
Wij hebbengebruikgemaaktvan dezogenaamdeGPD-enqu&e(1983).Tien bij de
G~meenschappeIijkePersdienst(GPD)te DenHaagaangeslotenregionalekranten
plaatstenin hunzaterdageditievan 10 september1983 eenenqu~teovertweepagi-
na’s. De deelnemendekrantenwaren de ArnhemseCourant,BrabantsNieuws-
blad,De Go~i-en Eemlander,het HaarlemsDagblad,het LimburgsDagblad,de
Nieuwe NoordhollandseCourant,deProvincialeZeeuwseCourant,Tubantia,De
Typhoon en het Utrechts Nieuwsblad, samengoed voor een oplagevan ca.
700.000.De wefenschappelijkeverantwoordelijkheidvoor de samenstellingvande
enqu&e,deverwerkingendeanalysevandegegevenslag bij mevrouwDr. A.J.M.
Hagenaarsen Prof. Dr. B.M.S. van Praag.De vormgevingen destilering lag in
handenvan eenjournalistiekteamvan de GPD.
De lezerswaardeerdendit initiatief blijkensderespons.Maar liefst ca. 23.000for-
mulierenwerdeningevuld teruggezonden.De hier te presenterenanalyseis geba-
seerdop eendeelbestandvan ca. 15.000waarnemingen.
Bij gebrekaanvergelijkbareexperimentenis het niet duidelijk of eenresponsvan
ca. 3% vanhet aantalverkochtekrantennu grootof klein is. Gegevende anonie-
mebenadering,het feit dat men zelfhet formuliermoestinvullen en in eenenve-
loppedoen,en datde respondentgeenenkelebeloningkreeg,lijkt de responsniet
onbevredigend.Voor de statistischenauwkeurigheidis echterniet de responsratio
maarde absoluteresponsvan belang.Daarverkiezingsuitslagenvoor eenbevol-
king vanmiljoenenreedsredelijkvoorspeldkunnenwordenop basisvaneensteek-
proefvan enkeleduizenden,lijkt op zichde omvangvanonzesteekproefmeerdan
voldoende.
Doordathet verspreidingsgebiedvan de deelnemendekrantenniet geheelNeder-
land beslaat,is het onmogelijk te garanderendat het resulterendedatamateriani
eengetrouweweergavevan de Nederlandsebevolking is. Zo bevatde steekproef
vrijwel geenbewonersvan de drie grotesteden,Amsterdam,Rotterdamen Den
Haagom dat genoemdekrantendaarniet of nauwelijksgelezenworden.Na een
herwegingachterafresulteertechtereenbestand,waarvanwij menendat het kan
wordenbetiteldals eenrepresentatievesteekproefvande Nederlandsebevolking5.
In onzeanalysemakenwij gebruikvaneenaantalvragen.Het bij de vraagvermel-
de nummercorrespondeertmet het nummerin de vragenlijstvan 67 vragen.Op
aanvraagis bij deauteurseenkopie van devolledige vragenlijstte verkrijgen.
Voor onsonderwerpzijn in het bijzonderdevragen13, 14 en 15 van belang(ziep.
145).

Op basis van deze vragen en de ook in de enqu&e verzamelde gegevens omtrent het
netto-huishoudinkomenleidenwij onzeresultatenaf. Uit vraag13 kaneenmini-
budgetwordenafgeleid op basiswaarvaninkomensvraagcurvenkunnenworden
geschat.Vraag14 en 15 defini~renper individu devariabelebesteding.Hierbij ma-
ken wij eenonderscheidtussenVARB

4 en VARB, datgenewat flexibel is bij in-
komensstijgingc.q. bij inkomensdaling.Eenprobleemdoetzichvoor omdaterge-
werkt wordt met intenties.Het is algemeenbekenddat wat men ‘zou doen’ vaak
blijkt af te wijken vanwatmen ‘werkelijk doet’. Eenmogelijkheidomdevaliditeit
van intentieste toetsenzouzijn de bestedingspatronenvangezinnendie daadwer-
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13. Mogenwe nu metu meekijkeninuw huishoudboekje.We hebbendaarineenaantal
soortenuitgavenop eenrijtje gezetdiein velehuishoudensvoorkomen.We vragen
bij dieuitgavendieu ook hebthet bedragin te vullen dat u ongeveerkwijt bent en
aante gevenof u dat per week,permaandenzovoortheeftuitgerekend.

perweek, maand, twee
maanden,

kwartaal, jaar

A. elekt. — gas — water
B. onr. goedbelastingen

heffingen alsdie voor
ophalenvan huisvuil,
rioolrecht, enz.

C. telefoon
D. verzekeringen(ziek-

tekosten,begrafenis)
F. schoolgelden,boeken,

studiekosten
F. contributies,lidmaat-

schappen(kerk, yak-
bond)

G. abonn. (krant,
maandbl.,omroepgids)

H. alimentatie ex-echt-
genote,kinderen

1. auto (benzine,repa-
ratie, afbetaling,
enz.)

K. openbaarvervoer
L. kleding
M. voeding
N. alcoholischedranken
0. rookwaren
P. sport en hobby
R. vakantie
S. huisdieren(inclusief

hondenbelasting)

f... 0 0 0

f... 0 0 0
1... 0 0 0

1... 0 0 0

f... 0 0 0

f... 0 0 0

f... 0 0 0

f... 0 0 0

f... 0
f... 0
1... 0
f... 0
f... 0
f... 0
f... 0
1... 0

0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0

f... 0 0 0

Bij de beantwoordingvan de volgendetweevragenheeftu het zojuist ingevulde‘huis-
houdboekje’nog evennodig.
14. Ms u in uw huishoudenelke maandMEER geld ZOU kunnen uitgevendan nu,

waaraanzou u datdanwillen besteden?
1k zou eerstmeerwillen uitgevenaanletter...

dan aan letter...
en dan aan letter...

15. Als u in uw huishoudenelkemaandMINDER geldzoukunnenuitgevendannu, op
welke posten zou u dan bezuinigen?
1k zou eerst bezuinigen op letter...

danop letter...
en danop letter...

0 0

0
0

0
0

0 0

0 0

0 0

0

0

0
0
0
0
0
0
0
0

0

0

0

0
0
0
0
0
0
0
0

0
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kelijk recenteeninkomensveranderinghebbenondergaanteanalyseren.Gecontro-
leerd kandanwordenof hun intentiesdan ook wordengerealiseerd.Helaasis dit
op basisvandezesteekproefniet mogelijk. Fentweedeprobleemisdathet in vraag
13 gevraagdemini-budgetniet optelt tot het totalenetto-inkomen.Er is eenrest-
post (buy. bevattendewoonlasten,huur, hypotheek)waarvanwij zullen veron-
derstellendat zebehorentot de niet-variabelebestedingen.

4. RESULTATEN

In tabel 1 en 2 staande percentagesgezinnendie zeggenop de betreffendebeste-
dingscategoriete zullen bezuinigenrespectievelijkmeerte zullen bestedenals het
inkomenzoudalen/stijgen.Categorie~ndie veelals bezuinigingspostwordenaan-
gemerktzijn ~ontributies, abonnementen,auto,kleding, alcoholenvakantie.Ca-
tegorie~ndie vaak wordengenoemdom meeraanuit te -gevenals het inkomen
stijgt zijn deauto,voedingenvooral kleding, sport,hobbyenvakantie.Dezecate-

Tabel1. Voorkeurenhi] eeninkomensdaling.Bezuinigingenper uitgavencate
gone

percentagedat betreffendecategorienoemt
uitgaven-categorie alseerste alstweede alsderde niet

energie 4.2 2.6 1.9 91.3
heffingen 1.3 1.1 0.9 97.1
telefoon 2.8 3.4 3.5 90.3
verzekeringen 1.1 1.7 1.9 95.3
studiekosten 0.5 1.5 1.6 8614
contributies - 6.5 8.0 6.2 79.3
abonnementen 12.5 12.1 11.0 64.3
alimentatie 8.5 2.0 2.2 87.2
auto 24.2 15.7 13.2 46.9
openbaarvervoer 2.0 2.1 3.2 92.6
kleding 8.0 - - 11.3 11.6 69.2
voeding 2.9 3.9 6.8 - 862W
alcohol 13.7 11.6 8.6 66.3
roken 5.7 11.3 7.8 75.3
sport/hobby 5.0 8.5 9.7 76.7
vakantie 22.0 15.8 17.3 44.9
huisdieren 0.5 0.6 1.6 97.3
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gorie~nkunnendusflexibel wordenaangepastenzullen op korte termijnveel hef-
tiger reagerendande overigepostendie als minder flexibel wordenaangemerkt.
Uit de tabellenI en 2 komt al eenzekereasymmetriete voorschijn: categorie~n
waaropbezuinigdwordt als hetinkomendaaltbehoevengeenkandidaatte zijn om
te profiterenvaneeninkomensstijging.In hetvervoigvandezeparagraafgaanwij
in op de op dezegegevensgebaseerdekorte-termijn elasticiteiten.

Op basisvanvraag13 zij n metbehulpvaneendubbel-logspecificatiedelangeter-
mijn elasticiteitenperbestedingscategoriegeschat.Daarnazijn volgensde in para-
graaf2 weergegevenmethodede kortetermijnelasticiteitenbepaald.Deresultaten
zij n weergegevenin tabel 3. De lange-termijnelasticiteitenzij n uiteraardgellik
voor stijgendeen voor dalendeinkomens.Dekorte termijninkomenselasticiteiten
zijn verschillendvoor het gevaldathet huishoudenmeerte bestedenheeften voor
het gevaldathethuishoudenmoet bezuinigen.Dit lijkt intuytief ook voor dehand
te liggen maarin economischonderzoekwordt voor zover wij weten altijd een
symmetrischekorte termijn elasticiteit veronderstelci.

Tabel2. Voorkeurenbzj eeninkomensst,jging(percentages)

uitgaven-categorie als eerste
voorkeur

percentagedat betreffendecategorienoemt
als tweede als derde niet als
voorkeur voorkeur voorkeurgenoemd

energie 0.5 0.2 0.7 98.5
heffingen 0.1 0.2 0.2 99.5
telefoon 0.4 0.5 1.4 97.7
verzekeringen 0.2 0.3 0.4 99.1
studiekosten 1.4 1.1 1.3 96.2
contributies 1.1 1.5 1.7 95.6
abonnementen 2.7 4.3 5.9 87.0
alimentatie 0.1 0.1 0.1 99.6
auto 4.3 6.4 8.7 80.5
openbaarvervoer 0.5 0.8 0.7 98.1
kleding 29.8 24.0 12.1 34.1
voeding 11.1 10.7 7.8 70.5
alcohol 0.1 0.5 1.1 98.3
roken 0.0 0.1 0.3 99.6
sport/hobby 9.6 14.7 15.4 60.2
vakantie 25.2 19.4 31.3 34.0
huisdieren 0.1 0.3 0.8 98.7
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Besprekenwij eerstde langetermijn elasticiteiten.Zoalste verwachtenheeftelec-
triciteit/gas/watereenvrij kleine inkomenselasticiteit.Heffingen, veelal gerela-
teerdaande waardevan het huis zijn meerinkomensgevoelig.Fen interessante
postis verzekeringenmet eenelasticiteitvan 1.3. Het is kennelijk eenluxe goed.
Alimentatieheefteenelasticiteitvan 1.2. Dezeschattingis echtergebaseerdop een
klein aantalwaarnemingen.Interessantis delageinkomensgevoeligheidvanrook-
waar.Dit illustreertdat rokennauwelijksaanhet inkomenis gebonden.Dit in te-
genstellingtot alcoholgebruikdat veelgevoeligeris voor de hoogtevan het inko-
men. Vakantie,tenslotte,komt als een luxe goedte voorschijn.

Bezienu de kortetermijn reactiesalshet inkomendaalt.Zij verschiLlensterkvan
de langetermijnreacties.Het verschilkomt nog duidelijker naarvorenbij deling
vande kortetermijndoorde langetermijn elasticiteit.Dit quotientnoemenwij de
beweeghjkheidsgraad.Een beweeglijkheidsgraadgelijk aan~n betekentdat de
reactieop langeen korte termijn niet van elkaarverschillen.Is zij groterdan~n
danis de korte termijn reactieheftiger dande langetermijn elasticiteit zoudoen
vermoeden.Het tegenovergesteldegeldt voor goederenmet eenbeweeglijkheids-
graadkleinerdan~n.
Goederendie op korte termijngevoeligerop eeninkomensveranderingreageren
danop langetermijn zijn telefoon,contributie,abonnementen,auto,kieding,al-
cohol, rookwaar,sport enhobby en vakantie.Intuytief ligt dit ook voor de hand.
Goederenwaar op korte termijn vrijwel niet op wordt bezuinigdzijn heffingen
(menverhuistnu eenmaalniet zo snel),verzekeringen,studie,alimentatieenhuis-
dieren.

Tabel3. Langeen kortetermijn inkomenselasticiteitenbi] dalendeenstijgendeinkotnens

uitgaven-
categorie -

lange
termijn

dalendeinkomens
korte beweeglijk-
termijn heidsgraad

stijgendeinkomens
korte beweeglijk
termijn heidsgraad

electriciteit!
gas/water - 0.30 0.24 0.80 - 0.04 0.13
heffingen 0.73 0.21 0.29 0.03 0.04
telefoon 0.32 0.38 1.20 0.03 0.11
verzekeringen 1.32 0.34 - 0.25 0.04 0.03
studie 0.86 0.21 0.25 0.34 0.40
contributie 0.68 1.40 2.06 0.43 0.63
abonnementen 0.49 1.50 - 3.05 0.52 1.05
alimentatie - 1.22 0.50 0.41 0.14 0.12
auto 0.77 2.07 2.68 - 0.82 1.06
openbaar vervoer 0.31 0.24 0.80 — 0.08 - 0.25
kleding 0.81 1.38 1.70 2.99 3.67
voeding 0.30 0.21 0.69 0.43 1.45
alcohol 0.70 2.10 3.01 0.17 0.24
rookwaar 0.19 0.45 2.40 0.01 0.06
sport/hobby 0.85 1.83 2.16 2.79 3.29
vakantie 1.10 3.30 3.02 3.87 3.53
huisdier 0.49 0.14 0.28 0.09 -~ 0.18
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Bezie nu eeninkomensstijging.Winnaarszijn de categorie~nkleding, voeding
sport en hobbyen vakantie.Niet alleendehoogtevan de kortetermijnelasticitel-
tenen debeweeglijkheidsgraadzijn interessant.Ook hetverschiLin reactiesop kor-
te termijn bij eeninkomensdalingen een-stijging is boeiend.
Wordt er op korte termijn sterk bezuinigdop telefoon, contributie, alcohol en
rookwaar,bij eeninkomensstijgingprofiterendezebestedingscategorie~nop korte
termijn veel minder. De bezuinigingskandidatenabonnementenen auto lijden
sterkondereendaling in inkomen,maarde bestedingennemenop korte termijn
niet zo heftig toe alshet inkomenstijgt. Het tegenovergesteldegeldt voor kleding
en voeding.Debeweeglijkheidsgraadvan dezecategorie~nis voor stijgendeinko-
mensgroterdanvoor dalendeinkomens.Sportenhobbyenvakantiereagerenvrij-
wel symmetrisch:op kortetermijnwordt erevensterkop bezuinigdbij inkomens-
daling als er extraaanwordt uitgegevenbij inkomensstijging.

Ter vergelliking van onzeresultatenmet eerdergepubliceerderesultatenis tabel4
opgenomen.Fenvoorbeeldvankorteenlangetermijnwordtgevondenin hetboek
van Phlips”. In onderstaandetabel4 hebbenwij eendeelvande daargepresenteer-
de resultatenweergegeven.
Dein tabel4 gepresenteerderesultatenverschillennogalmetonzeresultaten.Hier-
voor zijn eenaantaLredenenaante voeren.DebeLangrijksteis weldatderesultaten
van Phlips gebaseerdzijn op tijdreeksmateriaal.Dit betekentdat gedurendeeen
groot aantaljarenhet huishoudentelkensopnieuw(waarschijnlijk eensper jaar)
gevraagdwordt zijn inkomenenzijn bestedingenop tegeven.Aandehandvanal-
dusgemetenverschillenin inkomen(per huishouden)wordendande elasticiteiten
geschat.In onsonderzoekmakenwij gebruikvan een~nmalige metingvande in-
komensen de bestedingen,eendwarsdoorsnede.De elasticiteitenwordendanbe-
paalddoor het vergelliken van de bestedingenvan verschillendehuishoudensop
hetzelfdemomentmetverschilLendeinkomens.
FentweedebeLangrijkverschiLis dat inonzemethodedeeffectenvaninkomensda-
Ling en -stijging kunnenverschillenterwijL in tabel 4 symmetrischekorte termijn
elasticiteitenwordenberekend.
Tenslottemerkenwij op dat Phlips dataover de periodevan 1929 tot 1970 uit
Amerikaheeftgebruikt.DedooronsgebruikteNederlandsegegevensstammenuit
1983.

Tabel4. Langeen korteterm~/n inkomenselasticiteiten(bron Phlips)
Uitgave-categorie langetermijn korte termijn beweegelijkheidsgraad
auto 1.65 7.57 4.59
meubels 0.92 2.35 2.55
andereduurzamegoederen 1.88 1.27 0.68
voeding 0.58 0.53 0.91
kleding 1.04 1.11 1.07
energie 1.76 0.36 0.20
andereniet-duurzame

goederen 1.21 0.76 0.63
wonen 3.49 0.24 0.07
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5. CONCLUSIES

Wetenschappelijk-methodologischgezienlijken de hier gepresenteerderesultaten
belangrijk,omdatblijkt:
(a) datop basisvandit soortrelatiefeenvoudigevraagstellingenzinvolle resultaten

kunnenwordenafgeleid,
(b) datvoor het eerst(volgensons) kortetermijnelasticiteitenzijn afgeleid,die ex-

pliciet rekeninghoudenmet eenasymmetrischgedragbij inkomensstijgingen
en-dalingen,

(c) dat de kortetermijn elasticiteiteneenheelanderegrootteblijken te hebbenen
eenandererelatievevolgordedan langetermijn elasticiteiten,

(d) dat er eenduidelijk asymmetrischkorte termijn gedragwordt waargenomen,
(e) dat er geen(dure) tijdreeksdatanodigzijn maardatvolstaankan wordenmet

relatiefgoedkopecross-sectiedata.

De hiergebruiktemethodeis nieuwen nog niet op zijn validiteit getoetst.Met na-
mekunnenerverschillenbestaantussenhetgeenmenzegtte ‘gaandoen’ bij eenin-
komensveranderingenwatmen daadwerkelijkdoetals het inkomenverandert.Dit
zaLonderwerpmoetenzijn van verderonderzoek.De gevondenresultatenzijn ech-
ter plausibelen weersprekende intu~tieniet.

Op kortetermijn hebbende volgendecategorie~nhet meestte lij denals het huis-
houdenmoet bezuinigen:telefoon, contributiesvoor verenigingen,abonnemen-
ten, auto, kleding, alcohol, sport en hobby en vakantie. De categorie~n,die op
korte termijn het meesteprofijt van eeninkomensstijginghebben,zijn kleding,
voeding,sport enhobby envakantie.CaT~gorie~ndieop korte termijn vrijwel niet
vari~ren zij n electriciteit/gas/water,heffingen,verzekeringen,studieen huisdier.

NOTEN

1. LakatosenvanKralingen,Naar1990.Eenkwe~tievantiydengeld. VeranderingvandeNederland-
sesatnenlevingen 45 trends, Elsevier, 1985.

2. Zie voor eenoit~ebreidoverzichtvanmodellenvoor hetkeuzegedragvanconsumenteneneentoe-
passing:Wierenga,‘Peninterdisciplinairmodelvoor hetkeuzegedragvanconsumenten’.in: Eco-
no,nieenLandbouw,VUGA, 1983, pp. 131-159.

3. ZiebijvoorbeeldEngel, ‘Die LebenskosteBelgischerArbeiterfamilieui fruherundjetzt’, Internatio-
natStatisticalInstituteBulletin 9, 1985, envele anderen.

4. Wij hebben00k noganderespecificatiesvandeuitgavenfunctiesgeprobeerd,zoalsbijvoorbeeldde
specificatie van7 Leser(zie Leser (1963), ‘Forms of Engel Functions’, Econoinetrica 31, pp.
693-703).De hier gepresenteerderesultatenverschillenniet-essentiee1vandeschattingenbij hetge-
bruik van anderespecificatiesvande uitgavenfuncties.

5. Zie Van Duin enHagenaars,‘Representativiteitvaneendagb1adenqu~te’,rapport84.23,Centrum
voor Onderzoekvan de EconomievandePublieke Sector,RijksuniversiteitLeiden.

6. Phlips,Appliedconsumptionanalysis.North-HollandPublishingCompany,1974, p. 201.
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12. Modellen voor de versehillende
hi~rarchische stadia in het keuzeprocesvan
de consument

A. VAN TILBURG

SAMENVATTING

Voorproduktenwaarvoorgeldt datdeconsumentkankiezenuit eengrootaantalalternatie-
yen, wordt veronderstelddatde uiteindelijke keuzevia eengetraptkeuzeprocestot stand
komt. Voor iedervan deonderscheidenfasenwordt eenmodelvan hetconsumentengedrag
besproken.Dit betreftvoor degeneriekefase,deverdelingvaneenbudgetoverproduktklas-
sen,allocatiemodellenuit deeconomischetheorievanhetconsumentengedrag.Voordespe-
cifieke fase,dekeuzevaneenproduktof merk, wordt eronderscheidgemaakttussenmodel-
len waarindeattributenvanbetprodukteencentraleplaatsinnemenenmodellenwaarinhet
produkt als geheel centraalstaat.Tot de eerstecategoriemodellenbehorenhet Lancaster
model en het multi-attribuut attitude model. Tot de tweedecategoriebehoort het sto-
chastischmodelvanbetconsumentengedrag,datvooralgeschiktis als eengrootaantalklei-
ne faktorenvaninvloed is op de keuzevaneenprodukt. Van iedermodel wordt eentoepas-
sing besproken.

1. GETRAPTE KEUZEPROCESSENBIJ CONSUMENTEN

Dit artikel haaktin op eenstudievanhet consumentengedragtenaanzienvanbloe-
men en potplanten,waarinverondersteldis dat de keuzevaneenbosbloemenof
eenpotplantvolgenseengetraptprocestot standko’mt (Van Tilburg 1984). Deze
veronderstellinghangtsamenmethetgrootaantalalternatieven,bloemenenplan-
ten, waaruitgekozenkan worden,en met de grotematevan substitueerbaarheid
tussendealternatieven.Fen consumentmet bloemenenplantenals onderdeelvan
hetbestedingspatroonzou in dat gevaleenbosbloemenkopen,enzou pasop het
verkooppuntbepalenof dit bijvoorbeeldtrosanjersof chrysanthenzullenzijn. De
auteuris van meningdat de veronderstellingvaneengetraptkeuzeprocesdoorde
consumentrelevantis voor alleproduktgroepenmet veel nauwsubstitueerbareal-
ternatieven.Anderevoorbeeldenbetreffensoepen,vleeswaren,en frisdranken.
Consumentenwordengeconfronteerdmet eenveelheidaanmogeijike keuzes.E~n
vandezekeuzesis de wijze waaropde bestedingvanhet inkomenof eenbepaald
budgetzal plaatsvinden.Het inkomenof hetbudgetwaarovermenkan beschikken
is beperktvan omvang,zodatniet alle wensenkunnenwordenvervuld. Dit is het
probleemvan de relatieveschaarste.Als meneenmaaleenkeuzevoor een(duur)
produkt of (kostbare)dienstheeftgemaakt,heeftdal tot gevoigdatanderebeoog-
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de bestedingen(nog) niet kunnenwordengedaan(‘opportunity cost’). Daarom
wordt er voor individuen wel eenbeheerssysteemten aanzienvan de financi~le
middelenvan bestaanverondersteld(o.a. Van Veldhoven1985). In dit beheers-
systeemzou daneencognitiefafwegingsprocesplaatsvinden,waarbij hetnut van
economischegedragingenwordt beoordeeld,dan wel afgewogentegenandereal-
ternatieven.Het niveauwaaropbudgetallocatiezich voordoethangtondermeer
samenmet factorenals de groottevan de bestedingin verhoudingtot het totale
budgeten de matevan substitueerbaarheidtussende geplandebestedingen.Hoe
groterde besteding,en hoeminder de substitueerbaarheidvan geplandebestedin-
gen,hoehogerhetniveauin het beheerssysteemwaaropbudgetallocatiezich voor
zal doen.In het keuzegedragonderscheidtmen wel generiekeen specifiekekeuze-
beslissingenwelkebetrekkinghebbenop respectievelijkbestedingscategorie~nof
produktklassen,en merkenof typen.
Er wordt wel veronderstelddat keuzeshet resultaatzijn vanhi~rarchischetoede-
lingsprocessen,waarin eersteendeel van het budgetwordt toegekendaanelke
bestedingscategorieen vervolgenshetbudgetvoor elke bestedingscategoriewordt
verdeeldoverde daartoebehorendeprodukten.
De vraagis echterof de bestedingvan het inkomen,gesplitstnaar verschillende
aanwendingscategorie~neenuitvloeiselis vanautonomebeslissingen,of hetgevolg
van eenallocatief afwegingsproces.

Enkelevoorbeeldenvan getraptekeuzeprocessenin de literatuur
Eenaantalonderzoekersheeftop introspectievewijze hypothesenontwikkeld over
getraptekeuzeprocessenbij huishoudens.Enkelehoofdlijnen uit dit onderzoek
wordenhier vermeld.
Strotz(1957)verondersteLt,inhet kadervandeeconomischetheorievanhetconsu-
mentengedrag,dat het keuzeprocesvanconsumentenuit tweestappenbestaat.De
eerstestapbetreft de optimaleallocatievan het inkomenoverbredebestedingsca-
tegorie~n.In de tweedestapwordthetbudgetvoor elke bestedingscategoriegeallo-
ceerdover de produktenbinnen die categorie.Pratt (1965) onderscheidtonder-
meerde volgendefasenin het koopprocesvan consumenten;concurrentietussen
belangrijkebestedingscategorie~nom eendeelvan het inkomen,allocatievandat
inkomenoverbelangrijkecategorie~n,deintentie om eenbepaaldprodukt te ko-
pen,de aankoopen de reaktiesdaarop.Gredal(1966) onderscheidteenbudget-
beslissing,waarinwordt bepaaldaanwelkeproduktenof dienstengeldwordt uit-
gegev~n,de intentieom eenbepaaldproduktte kopen,deselektiebeslissing(prijs,
kwaliteit, type, merk, winkel), en de daadwerkelijkeaankoop.Kalwani en Morri-
son(1977)en Rao en Sabavala(1981)veronderstellendat de consumentde markt
voor eenbepaaldproduktindeeltin eenhi~rarchievanproduktverzamelingen,zo-
danig datbij hetverfijnderwordenvan dedeelverzamelingende produktensteeds
nauweresubstitutenvan elkaar worden.
Wierenga(1983)schetsteenconsumentenbeslissingsmodelmeteendrietalniveaus:
de keuze tussengoederencategorie~n,de keuzevanproduktendaarbinnen,en de
keuzebinneneenproduktklasse.Op dit laatsteniveaudoethij eenpogingelemen-
ten uit de economischeen psychologischetheorie te integrerenin het Lancaster
model. VanTilburg (1984)onderscheidtdrie fasenbij de aankoopvanprodukten
uit bredeproduktklassen:de budgetfase,de prioriteitsfaseen dekeuzefase.In de
budgetfasewordt het inkomen of budgetverdeeldoverproduktgroepen.In de
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prioriteitsfasewordt eenbudgetvoor eenproduktgroepverdeeldoverbelangrijke
deelgroepen,en in de keuzefasewordt de uiteindeiijke keuzegemaaktvoor een
produkt binnen de onderscheidendeelgroepen.Va:n Tilburg past dit toe op het
consumentengedragten aanzienvan bloemenen planten.
In hi~rarchischetoedelingsprocessenwordt eeneconomischgoedalseenbeschik-
baarbudgetin stappenverdeeldoverde aanwendingsmogelijkheden.Ook tijd kan
in dit proceswordenbetrokken(o.a. Course1985). In de aangehaaldeliteratuur
gaathet behalvein de gevallenvanKaiwani en Morrisonen van Raoen Sabavala
medeom dergelijkehi~rarchischeverdelingsprocessen.

Veronderstellingenovergetraptekeuzeprocessenen dedaarbij beliorendemodel-
len
In het vervolg wordenmodellenbesprokendie toegepastkunnenwordenin een
hi~rarchischtoedelingsprocesvan eenhuishoudbudget.
Daarbij wordende volgendeveronderstellingengemaakt:
a. Consumentenhebbeneenstrategieomhetniveauvanhunuitgavenen deverde-

ling daarvanoverbestedingscategorie~nte beheersen.
b. Het aantaltrappenin eenkeuzeproceskan verschillennaarconsumenten naar

produkt.
c. Fasendie veelalkunnenwordenonderscheidenin eengetraptkeuzeproceszijn

de generiekekeuzeen de specifiekekeuze.In gevalvan veel alternatievenkan
v66r despecifiekekeuzenogde ‘modalekeuze’wordenonderscheiden,waarbij
de keuzebinneneenbredebestedingscategorienaderwordt beperkttot eenbe-
paaldeproduktklasse.

d. Algemenemodellenvan hetconsumentengedragzoalshet model vanEngelen
Blackwell (1982)kunnenwordengebruiktvoor hypothesevormingin elk vande
fasenuit eengetraptkeuzeproces.

Modellendie geschiktgeachtwordenvoor elk van de onderscheidenfasenzijn ge-
gevenin figuur I.
Voor de generiekekeuzewordenbudgetverdeelmodellen,die voortkomenuit de

Fase Omschrijving Voorgesteldmodel
Generiekekeuze Het toewijzenvan budgetaanbeste- Budgetverdeel-

dingscategorie~n model
Modale keuze Het toewijzenvan eenbudgetvoor een Budgetverdeel-

bestedingscategorieaanproduktklassen model
Specifiekekeuze De keuzevan eensoort, type of merk * karakteristieken-

model van Lan-
caster

* Multi-attribuut
attitudemodel

* Stochastischmo-
del van bet con-
sumentengedrag

Figuur 1. Modellenvoorgesteldvoor elk van de onderscheidenfasenuit eengetraptkeuze-
proces.
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economischetheorie van het consumentengedrag(o.a. Deatonen Muellbauer
1980,PhLips 1983,en Somermeyeren Bannink1973) geschiktgeacht.Dezemodel-
Len gaanuit vanbet postulaat’dateenconsumenthet nutvanverschillendealterna-
tievenmaximaliseertmet als beperkingeengegeveninkomenof budget.Dezemo-
dellenkunnentevenswordentoegepastals ook demodalekeuzewordt onderschei-
den.
Voor de specifiekekeuzevaneenprodukt wordt, afhankelijkvan het produkten
de koopsituatie,eendrietalmodellenvoorgesteld.Reteerstemodelis hetkarakte-
ristiekenmodelvanLancaster(Lancaster1971). In dit model vindt er, gegeveneen
budget,geennutsmaximalisatieplaatsvanalternatieven,maarvan karakteristie-
ken van alternatieven.
Recentelijk(Warshawen Droege1986)zijnook demulti-attribuut attitudemodel-
len zodaniguitgebreid,dat randvoorwaardenen deuiteindelijke keuzein bet mo-
del zijn opgenomen.Dezeaanpakslaateenbrugtussenhet karakteristiekenmodel
van Lancasteren de multi-attribuut attitudemodellenals die van Fishbein.Ret
tweedemodel, bet multi-attribuut attitudemodel,gaat00k uit vande karakteris-
tiekenof attributenvan alternatieven,maaris niet normatiefin de zin dat ernut
wordt gemaximaliseerd.Dezemodellenzijn weliswaargeenkeuzemodellen,maar
vormeneenbelangrijkeschakelin het beslissingsproces(o.a.Engel enBlackwell
1982). Ret tweedemodel, het stocbastischemodel van het consumentengedrag,
verondersteltdat eengroot aantalkleine factorenvan invLoed is op het keuze-
gedrag(o.a.Wierenga1974, 1975).DaarnaastkunnenbelangrijkebeYnvloedende
factoren,waaronderhet beschikbarebudget,afzonderlijkin hetmodel wordenop-
genomen(o.a.Leeflang1974,Naerten Leeflang1978).In de modellenis ersprake
vaneenhi~rarchischtoedelingsprocesalshet budgetdat is vastgesteldvoor eenbe-
paaldeproduktklassein degeneriekefase,input is voor eenbudgetverdelingin de
specifiekefasevan het keuzeproces.Bovengenoemdemodellenwordenin het ver-
volg bondigbesproken.

2. MODELLEN BIJ DE ONDERSCHEIDENFASEN

2.1. Model/envoor degeneriekekeuze

Budgetverdeelmodellen,gebaseerdop de economischetheorievanhet consumen-
tengedrag,wordengeschiktgeachtvoor modelleringvan de generiekefase en de
eventueelte onderscheidenmodalefaseuit het getraptkeuzeproces.Eenbudget-
verdeelmodelwordt geachthet resultaatte beschrijvenvan eenprocesbij consu-
mentenwelkeverondersteldwordennutte ontlenenaanhetgebruikvanprodukten
of diensten.Zij wordenveronderstelddit nut temaximaliseren,waarbijeenbudget
of inkomenals restrictiegeldt. Prijzenen inkomen(of budget)zijn variabelendie
altijd in dezemodellenvoorkomen.Anderevariabelen,zoalsdemografischeenso-
cio-economischevariabelen, kunnen veelal in het model worden opgenomen.
Naasteenschattingvandeinvloedvandezevariabelenop deallocatie,is eenresul-
taatvandit soortanalysesdatmeninkomens-of uitgavenelasticiteitenen prijselas-
ticiteiten verkrijgt. De inkomenselasticiteitengeven de gevoeligheid van een
produktcategorieweer ten aanzienvan een veranderingin bet inkomen (of
budget). De prijselasticiteitenwelke ontleendkunnen wordenaandezeanalyse
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kunnenwordenonderverdeeldin gecompenseerdeen ongecompenseerde.
Gecompenseerdeprijselasticiteitengevende reaktieweervan consumentenop een
prijsveranderingvan eenprodukt of dienstwaarbij het inkomenseffektvan de
prijsverandering(eenregelmatiggekochtprodukt dat goedkoperwordt heefteen
positief inkomenseffekt)opgehevenwordt. Dat betekentdat eenpositief effekt
wordt afgeroomdeneennegatiefeffekt wordtgecompenseerd.Daaromis dereak-
tie vanconsumentenzoalsweergegevendoorgecompenseerdeprijselasticiteitenal-
tijd gematigder,dande reaktiezoalsdezeuit ongecompenseerdeprijselasticiteiten
blijkt. De gecompenseerdekruiselingseprijselasticiteitenzijn eenmaat voor de
verwantschaptussendeonderscheidenproduktgroepen.Zo duidenpositievekrui-
selingseelasticiteiten,d.w.z. als deprijs vaneenprocluktgroepomhooggaatneemt
hetgebruikbinneneenandereproduktgroeptoe,op substitutenalskoffie en thee.
Negatievekruiselingseelasticiteitenduidenop complementenals theeen suiker.
Men kan ongecompenseerdeprijselasticiteitenvergelijken met prijselasticiteiten
die uit vraagmodellenwordenafgeleidwelkeniet uitgaanvan nutsmaximalisatie
ondereenbudgetrestrictie.In het vervolgwordeneerstenkele hoofdzakenuit de
economischetheorie van het consumentengedragbesproken.Vervolgens wordt
aandachtbesteedaaneentoepassingvan twee modellen: het Lineair Uitgaven
Systeemen het Bijna IdeaalUitgaven Systeem.

De voorkeurvaneenconsumentvoor K produktenendienstenwordt,gegeveneen
aantalaxioma’s,weergegevenin eennutsfunktie(zie ook Kapteyn1976):

u = u(x1,x2 ,xK) (1)

waarbij Xk = de gekochtehoeveelheidvan produkt k of uit produktklassek
u = het nut ontleendaande K produktenof produktklassenx1, x2,

,XK

Er wordt veronderstelddat eenconsumenthaar/zijnnut maximaliseertonderde
budgetrestrictie

K
~ x~p~=m (2)

k=1

waarbij Pk = de prijs vanprodukt k of produktklassek
m = het beschikbarebudget

Uit maximalisatievan vergelijking 1 onderde nevenvoorwaardegespecificeerdin
vergelijking2 kan eenstelselvanK vraagfunkties(‘demandsystem’)wordenafge-
leid:

= ~(p1 ~K’ m)
= f(p1 , p~,m) (3)

x K = f(p1 pK,m)
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Dezevraagfunktiesdienente voldoen aande volgendevier eisen:de somvan de
bestedingenin iedereonderseheidenperiodedientop te tellentot m: devraagfunk-
ties dienenhomogeenvandegraadnul te zijn in inkomenen prijzen,dekruiseling-
se substitutie-effektendienensymmetrischte zijn, en de eigensubstitutie-effekten
dienennegatiefte zijn. Als ervaneengespecificeerdenutsfunktiewordt uitgegaan
danvoldoet vergelijkingenstelsel3 automatischaandezevier eisen.Met dezemo-
dellenkunnenuitgaven-enprijselasticiteitenwordengeschat.In deliteratuurzijn
verschillendespecificatiesvansteistelsvanvraagvergelijkingenvoorgesteld.Debe-
kendstezijn het LineairUitgavenSysteem,het Rotterdammodel,het IndirectAd-
dilog Model, en het Bijna Ideaal UitgavenSysteem.
Twee vandezemodellen,het Lineair UitgavenSysteemen het Bijna IdeaalUitga-
yen Systeemzullen in het kort wordenbesproken.

Het Lineair UitgavenSysteem
RetLineair UitgavenSysteemis afgeleidvan eengespecificeerdenutsfunktie

K
u --~ bk ln (xk—ck) (4)

k= 1

De vraagvergelijkingenzijn van de vorm

bk K
xk=ck+(m~cJpJ)voorkl,2,...,K (5)

Pk j=1

met restriktiesop Xk enbk.

Ret feit dat (4) eenadditieveen direkte nutsfunktieis, heefttamelijk vergaande
consequenties.Dezezijn dat de produktenof produktklassendie wordenonder-
scheidennochcomplementairnoch inferieur in economischezin kunnenzijn.
Vaninferieureproduktenwordt minder gekochtbij toenamevan het inkomenof
het budget.Roe hogerde produktverzamelingin de eerdergenoemdehi~rarchie
van produkten,hoeeerderde onderscheidencategorie~nvan produktencomple-
mentairzijn, enhoe lagerin die hi~rarchie,deste eerderdeonderscheidencatego-
rie~n van produktensubstitutenzijn. Vanuit dit gezichtspuntkan het Lineair Uit-
gavenSysteemop substitutenmet eenpostieveinkomens-of budgetelasticiteit
wordentoegepast.Verdergeeft toepassingvanhetLineair UitgavenSysteempro-
blemenalshet aantalproduktenof produktklassendat wordtonderscheidengroot
is. Danbestaater bij benaderingproportionaliteittussende uitgavenelasticiteiten
de (eigen ongecompenseerde)prijselasticiteiten(Deatonen Muelbauer 1980, p.
138-140).
Veenendaal(1984) pasteeenvariantvan het Lineair UitgavenSysteemtoe op de
vraagin Nederlandnaar50 voedselproduktenen 3 andereproduktenoverde pe-
node1951-1977.Retstuittedaarbij vanwegehet groteaantalonderscheidencate-
gorie~nop het gesignaleerdeprobleemvan eenbij benaderingvasteverhouding
tussende uitgavenelasticiteitvoor eenprodukt en de prijselasticiteitvoor dat pro-
dukt.
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Van Tilburg (1984) pastevoor 127 gewoontekopersvan snijbloemen,bloeiende
potplantenengroenepotplantenhetLineairUitgavenSysteemperhuishoudentoe
op de verdelingvaneenbudgetaanblo’emenen plantenoverdezegenoemdecate-
gorie~n.
Gebruikmakendvan gegevensuit eenconsumentenpanelvan huishoudensin Ne-
derlandoverdejaren1973 en 1974werdende in tabel 1 vermeldeschattingenver-
kregenvan prijs- en uitgavenelasticiteitenvoor gewoontekopersmet zowelsnij-
bloemen,bloeiendeplanten,alsgroeneplantenin hun ‘evoked set’. Devraagnaar
snijbloemen,bloeiendeplantenen groeneplantenbleektamelijkprijselastischte
zijn voor dezegewoontekopers.Het Iuxe-karaktervande onderscheidenprodukt-
categorie~nvarieerdenaarcategorieen seizoen(tabel2).
De gecompenseerdekruiselingseelasticiteitenzijn bij toepassingvan het Lineair
UitgavenSysteemaltijd positief, hetgeenimpliceertdatdecategorie~n(bruto-)sub-
stitutenvanelkaarmoetenzijn. Dit lijkt aannemelijkvoor verwanteproduktcate-
gorie~nals snijbloemen,bloejendeplantenen groeneplanten.

Tabel1. Gemiddelde(ongecompenseerdeeigen)prijselasticiteitenvoorsnz]bloemen,bloei-
endeplantenengroeneplantenvoor gewoontekopersmetdezecategoriet~nin hun ‘evoked
set’.

Winter
1973-1974

Voorjaar
1974

Zomer
1974

Herfst
1974

Snijbloemen

Bloeiendeplanten

Groeneplanten

— 0,87

(0,59)a

—0,77

(0,67)

—1,17

(1,24)

— 0,87

(0,38)

—0,79

(0,50)

—0,92

(0,07)

— 0,83

(0,54)

— 1,02

(0,73)

—0,98

(0,85)

0,86
(0,58)
0,88

(0,89)
0,77

(0,54)

a. Standaarddeviatie

Bron: Van Tilburg (1984), TabellenIV.6-IV.8.

Tabel2. Gemiddeldeuitgavenelasticiteitenvoor snUbloemen,bloeiendeplanten engroene
plantenvoorgewoontekopersmetdezecategoriet’nin hun ‘evokedset’.

Winter
1973-1974

Voorjaar
1974

Zomer
1974

Rerfst
1974

Snijbloemen

Bloeiendeplanten

Groeneplanten

1,05
(0,82)a
1,04

(0,98)
1,90

(2,25)

1,03
(0,61)
1,06

(0,86)
1,33

(1,27)

0,88
(0,56)
1,55

(1,81)
1,29

(1,12)

0,97
(0,75)
1,34

(1,57)
1,37

(1,71)
a. Standaarddeviatie

Bron: VanTilburg (1984), Tabel lv. 5
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waarbij

Het Bijna Ideaal UitgavenSysteem
Ret Bijna IdeaalUitgavenSysteemis ook consistentmet de econonuschetheorie
van het consumentengedragechterzonderuit te gaanvan additiviteit van de nuts-
funktie. De vraagvergelijkingenzijn van de vorm

(6)
k = ak+ ~gJ~logp~ + b~log(m/P)voork = 1,2w

met restriktiesop de a~, bk en

k = qk Pk / m = bet budgetaandeelvanproduktklassekw
P = eenprijsindex: zievoor de specifikatievan P Deatonen

Muellbauer(1980)
in/P =- de re~le uitgavenaanbettotaal van de onderscheidenbudget-

categorie~n

Cappset al. (1985)pastendit modeltoe op deverdelingvanhetbudgetvoor voed-
sel overde categorie~n‘basicconvenience’zoalsblikgroente(BC), ‘complexcon-
venience’zoalskant-en-klaarmaaltijden(CC), ‘manufacturedconvenience’zoals
consumptie-ijs(MC) en ‘nonconvenience’zoalsversvoedselen zeifverduurzaamd
voedsel(NC) door ruim 13.000huishoudensuit deAmerikaanseNationwideFood
ConsumptionSurveyin 1977 en 1978.Zij nameneenaanta[ kenmerkenvan huis-
houdensin het model op via deparameter~ Enkeleresultatenvandeanalysevan
Cappset al zijn weergegevenin de tabellen3 en4.

Tabel3. Gecornpe’nseerdeprijselasticiteitenvoor vier onderscheidenvoedselcategorieen

Non Basic Complex
convenience convenience convenience

Manufactured
convenience

NC — 0,22 0,08 0,08 -
BC 0,23 —0,50 0,17
CC 0,23 0,17 —0,46
MC 0,46 - 0,23 015

0,06
0,09
0,06

—0,85
Bron: Cappset al. (1985)

Tabel4. Uitgavenelasticiteitenvoor vier onderscheidenvoedselcategorieen

Non- Basic Complex
convenience convenience convenience

Manufactured
convenience

Voedseluitgaven
elasticiteit 1,05 0,86 0,96
Inkomens- --
elasticiteit 0,34 0,28 0,31
Bron: Cappset al (1985)

1,03

0,33
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Indien de consumenten zouden worden gecompenseerd voor het uitgaveneffekt
van de prijsverandering, was de vraag naar voedsel in de categorie ‘manufactured
convenience’ het meest prijselastisch en de vraag naar voedsel in de categorie ‘non-
convenience’ het minst elastisch. De vier categorie~n voedsel waren substituten van
elkaar, hetgeen aannemelijk lijkt. De inkomenselasticiteiten van elk der voe-
dingsmiddelen was rond de 0,30 hetgeen impliceert dat dat de vier categorie~n tot
de noodzakelijke goederen konden worden gerekend.

2.2. Modellen voor despecWekekeuze

Voor de specifieke keuze, de keuze van een type produkt of een merk, wordt een
drietal categorie~n van modellen in overweging gegeven: het karakteristiekenmo-.
del van Lancaster, het multi-attribuut attitude model, en het stochastische model
van het consumentengedrag.

Het karakteristiekenmodelvan Lancaster
In de door Lancaster ontwikkelde economische theorie van het consumentenge-
drag wordt verondersteld dat produkten worden gekozen op grond van de karakte-
ristieken of attributen welke zij bezitten. Voor voedingsmiddelen kunnen dit bij-
voorbeeld smaak, uiterlijk en voedingswaarde zijn.
Er wordt bij de toepassing van deze theorie verondersteld, dat bij de evaluatie van
de alternatieven (produkten) dezelfde karakteristieken relevant zijn voor ieder a!-
ternatief (produkt), en dat ieder produkt, Xk, gerepresenteerd kan worden door een
lineaire combinatie van de karakteristieken z~

1, z~2 , zkR.
In de theorie van Lancaster vindt geen nutsmaximalisatie plaats over produkten,
maar over karakteristieken.
Ret keuzeprobleem van de consument, gegeven een budgetbeperking m, wordt in
deze theorie als volgt geformuleerd:

maximeer u = u (z1, z2 , zR) (7)

K
metzr = ~ bjr Xk voorr = 1,2 ,R (8)

k= 1

K
onderdebudgetvoorwaarde~ x~ Pk=m, (9)

k= I

waarbij Xk, zr > 0

Roewel de theorie zoals ontwikkeld door Lancaster in beginsel toegepast kan wor-
den op zowel generieke als specifieke keuzes, lijkt de toepassing meer zinvol voor
substituten waarvoor het mm of meer vanzelf spreekt dat dezelfde karakteristieken
relevant zijn. In geval van een hi~rarchisch toedelingsproces is de grootte van m
reeds in een eerdere fase bepaald.
Wierenga (1984) paste bovenstaand model toe op de groentekeuze van 300 consu-
menten in mei 1978. Voor iedere consument werd een nutsfunktie geschat met be-
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hulpvanpreferentiemodellen(o.a.Greenen Srinivasan1978).Rierbij bleekdebe-
hoefte van de consumenten aan variatie in het menu een belangrijke rol te spelen,
zodat hiermee expliciet rekening werd gehouden in de te maximaliseren nutsfunk-
tie:

tw~u(z1,z2 ,zR)~ + (l-w)tv(x1,x2, ...,xK)}I (10)

waarbij w eenweegfaktoris met 0 =w ~ 1 en v (x1, x2, . . ., xK) eenmaatis voor de
variatiemet betrekkingtot deproduktenx1, x2 x~. In Wierenga’sstudie
bleekdewaardevan w tussende 0,20en 0,25 te liggen, hetgeenbetekentdat er in
mei 1978 relatief veel waardegehechtwerd aanvariatiein het menuten aanzien
vanversegroenten.Indienvoor alle huishoudensvaneenzelfdevorm van denuts-
functiekanwordenuitgegaan,kunnendegeschatteparametersuit dezenutsfunk-
tieswordengebruiktals input in eenclusteranalysemetals doe!ommarktsegmen-
ten op te sporen.Daarvooris danwe! nodig dat devoorkeurenvande consumen-
ten op bevredigendewijze door het preferentiemodelwordenweergegeven.

Multi-attribuut attitudemodellen
In het model vanhet consumentengedragvan Engelen Blackwell (1982)staathet
beslissingsprocesvande consument,uitmondend,in de uiteindelijke keuze,cen-
traal.
Roewelhetbeslissingsprocesverondersteldwordtte verschillenvoor ‘high involve-
ment’ en ‘low involvement’produkten,vindt er in beidegevalleneenevaluatievan
alternatievenplaatsen we! bij de ‘high involvement’produktenv66r de keuzeen
bij de‘low involvement’produktennadekeuze.Voor dewijzenwaaropalternatie-
yen wordenge~valueerdzijn verschillendemodellenontwikkeld: het ‘expectancy-
value’ model, het conjunctievemodel,het disjunctievemodel,en het lexicografi-
schemodel (o.a. Kotler 1984,p. 153-154).EenbekendvQorbeeldvan deeerstege-
noemdecategorieis het model vanFishbein(1963):

K
AT~~ = ~ B~ W~k (11)

k= 1

waarbij AT.. = de attitudevanindividu i met betrekkingtot produkt j.
U

B~Jk = beliefvanindividu i overde matewaarinevaluatiekriteriumk (k
= 1, 2 , K) doorproduktj gebodenwordt.

W~k = het doorindividu i toegekendgewichtaanevaluatiecriteriumk

De koopintentiewordt geachtafhankelijktezijn vanattitudestenopzichtevan de
alternatievenen van socialeinvloeden.Daarnaastkan de koopintentienog beYn-
vloedwordendoorverwachteomstandigheden.Pasalsde koopintentieisomgezet
in de aankoopheeft ereendaadwerkelijkekeuzeplaatsgevonden.
Termorshuizen(1982a,1982b)pastebovenstaandmodel toeop hetgebruiksgedrag
van consumentenuit 998 huishoudens(februari-maart1980) met betrekkingtot
melk en anderedranken op de volgende gebruiksmomenten:ontbijt, tweede
broodmaaltijd,‘loop vande middag’ en ‘loop vande avond’. Als evaluatiecriteria
of attributenten aanzienvan de produkten werdenonderscheiden:bijzonder,
goedkoop,goedvoor het hart, verfrissend,gezond,lekkeren gezellig.

160



Gepoogdwerdomdescoreop de evaluatievecriteria (beliefs)engroottevandege-
wichtenvande consumentenuit socialeen demografischevariabelente verklaren.
Zo werdde relatietussenbeliefsenerzijdsen socialeen demografischevariabelen
anderzijdsvoor iederonderscheidendrankmet behulpvan canonischecorrelatie
onderzocht.Als resultaatvoor bijvoorbeelddrinkyoghurtwerdondermeergevon-
den,dathet op deeigenschappenverfrissendengezondrelatiefpositiefbeoordeeld
werddoor huisvrouwenmet eengroot huishoudenen door die in het oostenvan
het land wonen, en dat het op de eigenschaplekkervooralpositief werdgewaar-
deerddoorhuisvrouwenjongerdan30jaar. Retgewichttoegekendaanelk derat-
tributen werdmetbehuipvan regressie-analysegerelateerdaansocialeen demo-
grafischekenmerken.Rieruit bleekondermeerdat ten aanzienvan het ontbijt de
vrouw des huizes in de leeftijd van 25 tot 65 jaar meerbelanghechtteaanhet
aspekt‘bijzonder’ enminderaanhet aspekt‘niet slechtvoor het hart’ dandejon-
gereen de ouderevrouwen.
De uit formule resulterendeattitudesblekensignificant te verschillentussenge-
bruiksmomenten.Zo scoordenvoile en halfvolle melk tussende maaltijdendoor
lagerdan bij beidebroodmaaltijden.

Stochastischemode/lenvan het consumentengedrag
Stochastischemodellenvan hetconsumentengedragzijn vooralgeschiktvoorkeu-
zeprocessenwaarinhet produkt zeif in plaatsvan de attributenbelangrijkzijn bij
de keuzeenwaarsprakeisvaneengrootaantalkleine factorendie vaninvloedzijn
op de uiteindelijke keuze.Factorenmeteenrelatiefgrote invloed,waaronderde
groottevanhet beschikbarebudget,op de keuzekumienafzonderlijkin hetmodel
worden opgenomen.In stochastischemodellenwordt dus niet het budgetdat is
toegekendin eeneerderefasevanhetkeuzeproces,verdeeldoverde alternatieven.
Bekendekeuzemodellenzijn het lineair leermodel,het eersteorde Markov model
en hetBernoulli model.
Ret lineaireleermodel,hetwelkdeanderemodellenomvat, kan alsvolgt worden
gespecificeerd:

= a + b XktI + cp~~1 (12)

waarbij ~kt = de kansdat eenconsumentprodukt k kiest in periodet.
xk~l = 1 alsprodukt k werdgekozenin periodet-1

— 0 als eenanderprodukt werdgekozenin periodet-1

Eenbelangrijkeeigenschapvanhet lineair leermodelis dat dekoopkansvoorpro-
dukt k in periodet, ~ beYnvloedwordt door degehelekoopgeschiedenisvan de
consument,welke is weergegevenin p~1, waarbij recentereaankopenp~ meer
beynvloedendanaankopendie langergeledenzijn gedaan.
In heteersteordeMarkovmodel,waarbijc = 0 in vergelliking 12, wordt ~kz alleen
beYnvloeddoordelaatsteaankoop.In hetBernoullimodelis deaankoopkans,Pkt’

constantvoor alleperioden.Daaraanis voldaanals in vergelijking12 a b = 0, en
c= 1.
Wierenga(1974)vergeleekde driegenoemdemodellenin eentoepassingwaarin de
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merkkeuzevoor eenniet bekendgemaaktvoedselprodukt,bier, enmargarinecen-
traal stond.Rij kwam tot deconlcusiedathet lineair leermodelhet meestgeschikt
wasvoor de beschrijvingvan het merkkeuzeprocesvan consumententen aanzien
van dezeprodukten.Vorige keuzenblekendusvaninvloed op de nieuwekeuze.
Colard (1975) concludeerdedat voor de merkkeuzevan tweevan de drie onder-
scheidenfrisdranken,het Bernoullimodelde bestebeschrijvingvan het keuzege-
draggaf. VanTilburg (1984)pastedegenoemdestochastischemodellentoe op de
keuzevan eensoort snijbloem. De uitslagvan eenruntoetssuggereerdedat het
Bernoullimodelhet meestge~igendemodel zouzijn voor ongeveer90% van dege-
woontekopersvan snijbloemen.Voor frisdrank of snijbloemenbleek de vorige
keuzedusminderrelevantte zijn voor de nieuwekeuze.

3. DISCUSSIE

Meeronderzoeknaardewijze waaropconsumentenof huishoudenshun financi~le
middelenbeheren,waaronderde allocatievan het inkomenof budgetoverbeste-
dingscategorie~n,is noodzakelijkomde relevantievan dein het artikel geschetste
benaderingvan hi~rarchischetoedelingsprocessenvast te stellen.
Uitgaandevan de veronderstellingvan getraptekeuzeprocessenbij consumenten
lijkt eenfasering in achtereenvolgenseengeneriekeen specifiekekeuze bij de
bestedingvan het budgetaannemelijk.ledervan deze fasenkan met behulpvan
eenmodelvan het consumentengedragwordenweergegeven.Voor de eerstefase
wordenallocatiemodellendie voortkomenuit de economischetheorievanhet con-
sumentengedragvoorgesteld.Bij de specifiekekeuzevaneenprodukt of dienstgaat
het om eenonderlingevergelijking tussenalternatieven,waarbij karakteristieken
of attributenvande alternatievenveelaleenrol spelenin het afwegingsproces.In
het karakteristiekenmodelvanLancaster,ook eenmodel uit deeconomischetheo-
ne van het consumentengedrag,wordt het nut ontleendaande karakteristieken
vanverschillendealternatievengemaximaliseerd.Dit is niet het gevalbij de multi-
attribuutattitudemodellenen bij de stochastischemodellenvanhet consumenten-
gedrag.Retlaatstemodel is meergeschiktvoor keuzeprocessen,waarindealterna-
tievenzelf — in plaatsvan de karakteristieken— van belangzijn bij de keuze.
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13. Concurrentie-analyse: cen theoretisch
kader

K.J. ALSEM

SAMENVATTING

Als gevoigvaneenafgenomeneconomischegroei sindsheteindvan dejarenzeventig,kun-
nenondernemingenover hetalgemeenslechtsgroeirealiserentenkostevanconcurrenten.
Dit vormt debelangrijksteverkiaringvoor degroeiendeaandachtvan demarketingvoor het
onderwerpconcurrentie-analyse.Ret groterebelangvan eenconcurrentie-analysebinnen
het strategischmanagementmaaktook het verzamelenvan gegevensoverconcurrententot
eensteedsgroterenoodzaakvooreenonderneming.Omdathetverzamelenvangegevenstijd
engeldkost, dient dit gestructureerdplaatste vindenaandehandvandevragendie menover
de concurrentiewenstte beantwoorden.Bovendienis het vanbelangvoor ogente houden
welke techniekenmenbij deverwerkingvande gegevensgaathanteren,omdatook datbe-
paalt welkeeisenaandegegevensmoetenwordengesteld.I)oel vandit artikel is eensamen-
vatting te gevenvanhetbelangrijkstedattot op hedenovei concurrentie-analyseis gepubli-
ceerd.Daarbij wordtaandachtbesteedaandevolgendevragen:
— Wat is concurrentie?
— Welkeplaatsneemtde concurrentie-analysebinnen hetstrategischmanagementin?
— Uit welke stappendient eenconcurrentie-analysete bestaanen
—- Welke techniekenkunnenbij eenconcurrentie-analysewordengebruikt?

1. INLEIDING’

Deafzetvaneenmerk is perdefinitiebetprodukt vanbet marktaandeelen depri-
mairevraag(totalevraagnaaralle merken).Is ersprakevan eengroeiendemarkt
(stijgendeprimaire vraag), dan kan eenondernemingeengroei van de verkopen
realiseren,ook al blij ft haarmarktaandeelconstant.Is ersprakevaneenstagne-
rendeof krimpendemarkt, dan is eenstijging van deverkopennog slechtsmoge-
lijk doorvergrotingvan het marktaandeel,ofwel ten kostenvan de afzetvan con-
currenten.Zoals Marshall (1921) reedsconcludeerde,zalerdaaromin verzadigde
marktensprakezijn van ‘combativemarketing’.
Retbovenstaande,gecombineerdmet eenblik op figuur 1 waarin dejaarlijksevo-
lumeveranderingvan departiculiereconsumptiein Nederlandsinds1970 is weerge-
geven,verklaartvoor eenbelangrijkdeelwaaromde aandachtvan de marketing
voor de belangengroepconcurrentenhet laatstedecenniumsterk is toegenomen.
De afgenomeneconomischegroei heeftde concurrentiegeYntensifeerd2.Onderne-
mingenhebbenin toenemendematehun marketingstrategie~nmoetenriebtenop
zowelde consumentals deconcurrent(Kotler, 1984, p. 383).
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Figuur 1. JaarlUksevolu,neveranderingparticuliereconsumptieinNederlandvanaf1970(in

Bron: CentraalEconomischPlan.

Het is, gegevenhetvoorgaande,niet verwonderlijk dat ook de aandachtvoor de
concurrentie-analyseen voor specifiekeconcurrentiestrategie~nsterk is gegroeid.
Diverseauteurs(zie de literatuurlijstbij dit artikel)hebbenzich op eenof andere
manierbeziggehoudenmet aspectenvan concurrentie-analyseen de ontwikkeling
van concurrentie-strategie~n.Eenvande eerstendie zich specifiek met dit Iaatste
onderwerpheeftbeziggehoudenis Portergeweest.Op deomslagvanzijn boekuit
1980 wordt ‘CompetitiveStrategythe hottestnew conceptin American business
today’ genoemd.Of dezeuitspraakgerechtvaardigdis of niet, latenwij in het mid-
den.Wel kan wordenvastgestelddat het voor ondernemingenmeerdanvoorheen
van belangis de concurrentieaan eengrondigeanalysete onderwerpen,alvorens
tot strategievormingover te gaan.

Dit artikel beoogteenoverzichtte gevenvan de belangrijksteliteratuur omtrent
concurrentie-analyse.Het overzichtwordt gegevenals samenvattingvan datgene
wat in deLiteratuur overconcurrentie-analyseis geschrevenmetverwijzingennaar
de gebruiktebronnen.Deze vorm is gekozenom duidelijkerdantot nu toe is ge-
beurd,derelatieste latenzientussende theorievormingomtrentconcurrentie,con-
currentie-analyseen condurrentie-strategie~n.
In hoofdstuk2 zaleersteenindelingvande literatuurwordengegeven.Vervolgens
wordt in hoofdstuk3 ingegaanop de vraagwatconcurrentieis en welke factoren
eropvaninvloedzijn. Hoofdstuk4 is gewijd aanconcurrentie-analyseenstrategie-
vorming: welke relatieszijn er en welke strategie~nkunnenwordengevolgd. In
hoofdstuk5 wordtuiteengezetuit welkestappeneenconcurrentie-analysezoudie-
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nente bestaanen welkeonderzoeksmethodenen -techniekendaarbij behulpzaam
kunnenzijn. Ten slottewordenin boofdstuk6 enkeleconclusiesgeformuleerd.

2. BEN INDELING VAN LITERATUUR MET BETREKKING
TOT CONCURRENTIE-ANALYSE

Publicatieswanrinaandachtwordt geschonkenannconcurrentie-analysekunnen
wordengegroepeerdrond drie thema’s:
1. Strategiscbemarketing met als onderdeel daarvan tevens aandachtvoor

concurrentie-analyse.
2. Concurrentie-analyseen strategievorming.
3. Onderzoekmethodentenbehoevevan deconcurrentie-analyseen de strategie-

vorming.
Voor elk van de thema’sgevenwij kort weer welkede belangrijkstepublicaties
zijn.

2.1. Strategischemarketingen concurrentie-analyse

ZoalsLeeflang(1986,p. 107)naaronzemeningterechtstelt, kanmenin demarke-
ting niet meerombet strategischedenkenbeen.Het nantalpublicatiesdataande
strategiscbeaspectenvan marketingaandachtschenkt,is de laatstejaren sterk
gestegen.Het valt buiten bet kadervan dit artikel om daarvaneenvolledig over-
zicht te geven3.Op dezeplaatsis de constateringvan belangdat in de meestevan
dezepublicatiesin bredezin op de strategischemarketingdanwel bet strategisch
management4wordt ingegaan,waarbij dantevensaandachtwordt geschonkenaan
deplantsvande concurrentie-analysebinnendestrategischemarketing.Fenrecent
boekwaarin op beldereen gestructureerdewijze het strategischmanagementuit-
eengezetwordt is ‘StrategicMarketManagement’van Aaker (1984). Aaker be-
toogt dat in eensnel veranderendeomgevingeenexterneori~ntatievangroot be-
Lang is, waarbij niet periodiek maar continu omgevingsveranderingenworden
geanalyseerd.strategie~nwordenge~valueerden nieuwestrategie~nwordenont-
wikkeld. Aakerbeefttevenseen‘frame-work’ ontwikkeld waarindeverscbillende
stappenin het strategiscbmanagementzijn samengevat(Aaker. 1984,p. 22).Bin-
nende externeanalysevormt de concurrentie-analyseeenbelangrijkonderdeel.In
hoofdstuk4 van dit artikel zullen wehieropuitgebreidingana.Tevensdienenbier
nog artikelenvan Wind en Robertson(1983) en Leeflang (1985) te worden ge-
noemd,waarindezeauteurseenaantaltekortkomingenvanstrategiscbemarketing
signalerenen eenframe-workpresenterenom nande geconstateerdebeperkingen
tegemoette komen.

2.2. Concurrentie-analyseenstrategievorming

Vanuit eenanalysevan de concurrentiedient eenstrategievormingplaatste yin-
den.In eenaantalpublicatieswordt op dezebeideaspecten(analyseen mogelijke
concurrentiestrategie~n)uitgebreidingegaan.Debela:ngrijkstepublicatiesbierom-
trent zijn van Porter(1980)envan Daemsen Douma(l984)~. In hunboek ‘Con-
currentie: Analyseen Strategie’gaanDaemsenDoumauitgebreidin op devraag
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wat concurrentieis, uit welkecomponentenbet concurrentieprocesbestaaten
welke factorenop de intensiteit van concurrentievan invloed zijn. Vanuit deze
analysevanhet concurrentieproces,komenzij vervolgenstot de formuleringvan
concurrentiestrategie~n.Hoewel zij eenaantal nieuweelementenbebbentoege-
voegd,hebbenDaemsen Doua (zoalszij ook zelf zeggen)sterkgesteundop het
pionierswerkvan Porter: ‘CompetitiveStrategy’ (Porter1980). Groteverdienste
vanPorteris geweestdathij als eerstenaastde consumentdeconcurrentheeftbe-
nadrukt.Retgenoemdeboekvan Porter,dat inmiddelsalsstandaardwerkop dit
gebied kan worden betiteld, bestaatuit drie delen. Eerst wordt eenalgemeen
kadergeschetstom destructuurvan eenbedrijfstaken de concurrentiete kunnen
analyseren.Daarbij wordenvragenbeantwoordals: waaruit bestaathet concur-
rentieproces,welke factorenbeYnvloedende concurrentie,wat dientmen van zijn
concurrentente weten.VervolgensInatPorterzien boehet analytiscbekaderkan
wordengebruiktom eenconcurrentiestrategiete ontwikkelenin specifieketypen
markten (bijvoorbeeld marktenmet een lage concentratie,groeiendemarkten,
marktenin ‘verval’, globalemarkten).Ten slottegaatPorterin op enkelespecifle-
ke strategie~n (zoals verticale integratie en de ontwikkeling van nieuwe
activiteiten).
Eentweetalpuntenvan kritiek, dienendeals tegenhangervoor de alomgeuitelof
op Porter’sboek,zijn op hunplaats.Allereerstis hij erniet in geslaagdomdeana-
lysevan de concurrentieduidelijk te scheidenvan destrategievorming.Zowel bin-
nendeafzonderlijkedelenals binnenhoofdstukkenlopen analytiscbeen strategi-
scheaspectenvandeconcurrentienogal eensdoorelkaar.DaemsenDouma(1984)
hebbendezeelementenwel duidelijk geseheiden.Bovendienwordt door Porter
niet explicietingegaanop derelatietussenanalyseenstrategie.Eenenanderkomt
delogischeopzeten daardoordeleesbaarheiden bruikbaarheidvan het boekvan
Portervoor managersniet ten goede.
Eentweedepuntvan kritiek is dat bet analytischeframeworkvan Porternergens
kwantitatiefwordt uitgewerkt. De subtitel ‘Techniquesfor Analyzing Industries
and Competitors’ is dan ook misleidend.Ret boekgeeft wel inzicbt in de ann-
dachtspuntendie moetenwordendoorlopenals men concurrentenwil analyseren,
alsmedewelkemogelijke concurrentiestrategie~neenondernemingkan volgen.
AandeImplementatievan mogelijke concurrentiestrategie~nbeeftPorterrecente-
lijk eenafzonderlijk boekgewlid: ‘CompetitiveAdvantage’(Porter, 1985). In dit
boekgeeftPorterconcreetaanop welkewi]zeeenondernemingeenconcurrentieel
voordeelkan behalenen behouden.

Tot slotdient nog eenrecentepublicatie te wordengenoemd,wanrinzowelaan
concurrentie-analyseals annstrategievormingaandachtwordt gescbonken,te we-
ten bet boek ‘Concurrentie-analyse:Strategischeen OperationeleAspecten’,ver-
schenennaaraanleidingvaneensyposiumoverdit onderwerp(Reuyl(red.),1986).

2.3. Onderzoeksmethodentenbehoevevandeconcurrentie-analyseen destrategie-
vorming

Om iets te wetente komen over concurrentendienengegevenste wordenverza-
meld. Hierbij kan onderscbeidwordengemaaktin:
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1. kwantitatievegegevens.
2. kwalitatievegegevens.
De term kwantitatiefslaatop bet cijfermatigekaraktervan gegevens(‘datamate-
riaal’). Aan kwantitatieveinformatiewordt overbet algemeende voorkeurgege-
yen.Somsechteris bet niet mogelijk (of niet nodig)kwantitatiefmateriaalte ver-
zamelenenricht men zich op kwalitatievegegevens,bijvoorbeeldvia diepte-inter-
views, groepsdiscussiese.d. of door analysevan kwalitatievegegevensbronnen
(bijvoorbeeldjaarverslagen).
Bij kwalitatievegegevenswordt volstaan met rangordenen,tabellerenetc. Bij
kwantitatievegegevenskan gebruik wordengemaaktvan kwantitatievetechnie-
ken,bijvoorbeeldregressie-analyse,cluster-analyse,meerdimensioneleschaaltecb-
niekenetc.6.
In de Iiteratuur wordenzowelkwalitatieveals kwantitatieveonderzoeksmetboden
beschreven,die behulpzaamkunnenzijn bij eenconcurrentie-analyse.In hoofd-
stuk 5 van dit artikel zullenwedaaropuitgebreidingaanenaangevenin welke fase
van de concurrentie-analysewelkemetbodekan wordengebruikt. Op dezeplaats
volstaanwemet voorbeeldenvan eenkwantitatieveen kwalitatieveonderzoeksme-
tbode,beidete gebruikenbij detweedestapinde concurrentie-analyse,te wetende
identificatievan de concurrenten.

Bij de vraagwie de (belangrijkste)concurrentenzij n zou eenpositioneringsstudie
op merkniveaubet antwoordkunnengeven. Dezestudiesbebbentendoel om de
diverseop de markt aangebodenmerkendoorconsumentente latenwaarderenop
huneigenscbappen.Vervolgenskunnende diversemerkenten opzichtevan elkaar
in kaart wordengebracht.Techniekendie men hierbij hanteertzijn conjuncte
analyse7en meerdimensionelescbaaltecbnieken8.Aan eendergellikeconfiguratie
kanbelangrijkeinformatiewordenontleend.Men verkrijgt inzicbt in betmerkpro-
fiel van zowelbet eigenmerk als van anderemerkenen ziet daarmeeonmiddellijk
met welkemerkensterken met welkemindersterk wordt geconcurreerd.Oven-
genskan eenpositioneringsstudieook dienstdoenbij deselectievan eenconcur-
rentiestrategie,met namebij de vraagof, en zo ja in welkericbting, eenstrategie
van produktdifferentiatiezou kunnenwordengebanteerd.

Een voorbeeldvan eenkwalitatieveonderzoeksmethodebij de identificatie van
concurrentenis de benaderingvia ~s1rategicgroups’. Eenstrategischegroepis in
dit verbandeengroepvan organisaties,die gemeenschappelijkekenmerkenbezit-
tenen gelijksoortigeconcurrentiestrategieenbanteren.Porter(1980,p. 127)noemt
eenaantalcriteria aande bandwaarvanstrategischegroepenkunnenwordenge-
vormd, zoalsde matevan specialisatie,de gekozendistributiestructuur,de mate
vanverticaleintegratie.Hetconceptvandestrategischegroepbiedt bet belangnijke
voordeel,datconcurrentenin onderlingesamenbangwordengeanalyseerd.Boven-
dienis bet door eenonderlingevergelliking van deverscbillendestrategischegroe-
penmogelijk factorente achterbalen,die discriminerentussende groepen.Daar-
doorwordt eenduidelijk inzicbt verkregenin de mogelijkhedenom toe te treden
tot eenanderestrategiscbegroep.
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3. CONCURRENTIE9

3.1. Wat is concurrentie?

Daemsen Doui~Ya (1984,hoofdstuk1) defini~renconcurrentievanuit de lange-ter-
mijn rentabiliteit van een‘gemiddelde’ ondernemingin eenbedrijfstak. Dezeren-
tabiliteit wordt beinvloeddoor factorenals de kosten, de produktietechniek,de
marktomvang,het risico,overheidsoptredenen dedeskundigheidvan deonderne-
mingsleiding.Maar zelfs als rekeninggehoudenwordt met al deze factoren,dan
kan het verloopvan de rentabiliteit nog niet volledigverklaardworden.Er is na-
melijk nogeenanderebelangrijkefactor in hetspel: deonderlingeafbankelijkheid
van ondernemingen.Met onderlingeafhankelijkheidwordt bedoeld:de gevolgen
die de actiesenreactiesvan ondernemingenop elkaarsrentabiliteit hebben.Als de
rentabiliteit doorde onderlingeafbankelijkheidlaagis, danwordt gesprokenvan
eensterkeconcurrentie.Is derentabiliteit hoog,danis sprakevaneenlageconcur-
rentie.Aldus defini~renDaemsen Doumaconcurrentieals ‘het procesvan onder-
linge afbankelijkheidtussenondernemingendat de lange-termijnrentabiliteit van
eengemiddeldeondernemingbeinvloedt’ (Daemsen Douma,1984, p. 17).

De intensiteitvandeconcurrentiein eenbedrijfstakis afhankelijkvanvier concur-
rentiekrachten,namelijk:
— de concentratie;
— de openbeid’0van debedrijfstak;
— de samenwerkingsbereidheid;
— de onzekerheidover het strategischgedrag.

Als deconcentratiegroot is, danisde concurrentie(ceterisparibus)minder fel. Dit
komt, doordatin eengeconcentreerdemarkt de kopersweinig alternatievenheb-
ben”. De aahbiederskunnen in zo n situatieveel gemakkelijkerkomen tot een
vorm van formele of stilzwijgendeafsprakendanwanneerde aanbiedersniet ge-
concentreerdzijn. Zo’n formele of stilzwijgendesamenwerkingkan bijvoorbeeld
betrekkinghebbenop het prijspeil.

Ret bovenstaandeverondersteltdat de openheidvan de markt geringis. Immers
als het voor nieuwkomersgemakkelijk is om in eenmarkt binnente dringen, dan
hebbende reedsin de bedrijfstakgevestigdeondernemingennagenoeggeenmoge-
lijkhedenom de prijzenhoog te houdenen bet aanbodte beperken.Kortom: hoe
openerde markt,hoesterkerde concurrentie.
Als deconcurrentiehoogis en deopenheidvan demarktgering,danis hetgemak-
kelijk omtot eenvorm vanformeleof stilzwijgendesamenwerkingte komen,mits
daartoebij de ondernemingendebereidheidbestaat.Zo’n samenwerkingkan be-
halveop bet prijspeil 00k betrekkingbebbenop de leveringsvoorwaarden,de re-
dame,de introductievannieuweproduktenendeproduktiecapaciteit.Hoe groter
de samenwerkingsbereidheid,deste minder fel is de concurrentie.
Samenwerkingtussenondernemingenkomtmoeilijk tot standals de ondernemin-
genergonzekerzijn overbet strategiscbgedragvan de andereondernemingen.In
jonge bedrijfstakkenis dezeonzekerheidvaak heelgroot:er komenvoortdurend
nieuweof sterkverbeterdeproduktenop demarkten destrategie~ndie de verschil-
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lendeaanbiederszullengaanvolgen met betrekkingtot prijs, reclame,leverings-
voorwaardenendergelijke,zijn nog niet uitgekristall[iseerd.

De concentratieen deopenheidkunnenwordenbeschouwdalsstructurelekenmer-
ken van eenmarkt. De samenwerkingsbereidheiden onzekerbeidzijn uitdrukkin-
genvandestrategischegedragingenin demarkt. Fenen anderis samengevatin fi-
guur212.

3.2. Componentenvan hetconcurrentieproces

Tot zover is steedsgesprokenover d~ concurrentie,zonderdaarmeeeenonder-
scheidte makenin soortenconcurrentie.In bet dagelijksspraakgebruikwordt bij
concurrentiemeestalgedacbtaanderivaliteit tussenondernemingenop eenmarkt.
Dit is echterslecbts~n — weliswaarzeerbelangrijke— vorm van concurrentie.
Voor eenconcurrentie-analyseis bet vanbelanggebruik te makenvaneen‘exten-
ded rivalry’-begrip’3. Wathiermeebedoeldwordt, mogeblijken uit figuur 314~

Onzekerheidover
strategischgedrag

Figuur2. De vier concurrentiekrachten en derentabiliteit.
Bron: Daemsen Douma,1984, p. 20.
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AANBIEDERS‘ Dreiging van

nieuweaanbieders

Macht van Macht van
leveranciers afnemers

Dreiging van
substituutprodukten

SUBSTITUUTPRODUKTEN

Figuur3. De vpfcomponentenvan het concurrentieproces.
Bron: Porter, 1980, p. 4.

Uit figuur 3 blijkt dat er vijf concurrentiekrachtenbestaan.
1. De rivaliteit tussenbestaandeondernemingenin eenbedrijfstak.
2. De dreigingvantoetredingvan nieuweaanbieders..
3. De dreigingvanintroductievansubstituutprodukten.
4. De afbankelijkheidvan deondernemingvan demachtvan deafnemers.
5. De afbankelijkheidvan deondernemingvan demacht van de leveranciers.

Daemsen Douma noemende eerstevorm van concurrentieinterne concurrentie,
de tweedeen derdepotenti~’leconcurrentieen delaatstetweeexterneconcurrentie.
Elk van de vijf componentenvan het concurrentieprocesis afhankelijk van een
groot aantalfactoren.

1. De (interne)concurrentietussenbestaandeondernemingenbangtaf van:
— De concentratiegraad:als deconcentratiesterk is, is de concurrentieminder

fel.
— Dematevanproduktdifferentiatie:als ersprakeis van eensterkedifferentia-

tie ontstaateenzekereopsplitsingvan de markt, waardoorde aanbieders
minder direct met elkaarconcurreren.

— De ontwikkeling van de primairevraag(marktomvang):als de vraagterug-
loopt, is groeivan deafzetnogslechtsmogelijk ten kostevan concurrenten,
hetgeenresulteertin fellereconcurrentie.Zoalsgesteldin deinleiding,vormt
dit debelangrijksteoorzaakvoor detoegenomenbelangstellingvoor de con-
currentie-analyse.

— De verhoudingvaste/variabelekosten:hoe hogerhet aandeelvan de vaste
kosten,hoe feller deinterneconcurrentiezal zijn bij eenongunstigeconjuc-
tuur.

CONCURRENTIE
IN

BEDRIJFSTAK

Rivaliteit tussen
bestaandeonder-

nemingen
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— De minimnal noodzakelijke schaal voor capaciteitsuitbreiding: in be-
drijfstakken waarin de produktiecapaciteitin verband met de optimale
schaalvan de produktie-eenbeidslechtsmet grotesprongenkan wordenuit-
gebreidis de concurrentiefeller.

— De overcapaciteit:hoe groterde overcapaciteit,hoe feller de concurrentie.
— De strategiscbeinzet van ondernemingen:als eenonderneminghaarhoofd-

activiteit in eenbepaaldebedrijfstakverricht, zal zij zich sterkerin de con-
currentiestrijd werpen dan eenondernemingdie in diezelfde bedrijfstak
slechtsnevenactiviteitenverricbt.
Voorbeeld: de recenteconcurrentiestrijdtussendeuitgeversconcernsVNU
en DeTelegraafop bet tijdschriftsegmentdamesbladen.De VNU wilde op
dit segmenthaarzeersterkepositiemetnIle geweldbehoudenenintroduceer-
de vrijwel tegelijk metDeTelegraafeengoedkoopdamesblad(‘Vrouw Nu’).
Omdatde noodzakelijkgeacbteoplageniet werdgehaald,staakteDe Tele-
graafnaenkeleweken de uitgave van baar ‘Vrouw in Beeld’. Overigensis
‘Vrouw Nu’ inmiddelsook van de markt genomen.

— De onzekerheidmet betrekkingtot de produktietecbnologie:als de produk-
tietechnologienieuw is of sterk in ontwikkeling, zal de interneconcurrentie
fel zijn, zoalsin de markt vanpersonalcomputers.

— De uittredingsdrempels:dit zijn al die factorendie bet voor ondernemingen
moeilijk makenverliesgevendebedrijfsactiviteitente be~indigen.Hoegroter
de uittredingsdrempels,deste langergaanondernemingendoormet verlies-
gevendeactiviteitenen deste feller is de concLirrentie.Uittredingsdrempels
kunnenzijn:
• Socialefactoren:dewettelijk voorgeschrevenproceduresinzakecollectief

ontslagen deweerstandvan werknemersdie bunbaandreigente verliezen,
vormenzeer belangrijkeuittredingsdrempels;

• Sterkgespecialiseerdeactiva:deliquidatiewaardevan eensterkgespeciali-
seerdemachineis vaakaanzienlijk lager dande gebruikswaarde.Voor-
beeld: de uiterst gespecialiseerdevaartuigengebruiktbij de bouw van de
Oosterscheldedamzijn tegendumpprijzengeveild;

• De samenhangvan eenbepaaldproduktmetandereprodukten,bijvoor-
beelddoorgezamenlijkgebruikvanvasteproduktiemiddelen(gebouwen,
machinesetc.), door de wenseenvolledig assortimentaante bieden,of
vanwegehet imagevande onderneming(bet vande markt balenvaneen
produkt zal de aandelenkoersnegatiefbeYnvloeden);

• Emotionelefactoren,zoalsde gebechtheidnaneenprodukt;
• Overbeidssteun:overheidssteunaanbedrijvenin moeilijkbedenkan uit-

tredingbelemmeren.

2. Depotenti~’leconcurrentie van nieuweaanbiedershangtaf vande toetredings-
drempelsen van de reactiesvande bestaandeondernemingen(Porter, 1980,p.
7). Daemsen Douma (1984,p. 66) sprekenin dit verbandrespectievelijkvan
structureletoetredingsdrempels(ontstaanvanuit destructurelekarakteristieken
van de bedrijfstak) en van strategischetoetredingsdrempels(bet resultaatvan
eenbewustestrategievan de buidige aanbieders).
Tot destructureletoetredingsdrempelskunnenwordengerekend:
— Niet terugwinbareinvesteringen:bij toetredingtot eenbedrijfstakmoeten
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vaakinvesteringenwordengedaandie bij falenof terugtrekkenniet terugge-
wonnenkunnenworden(bijvoorbeeldeenpromotiecampagneof eenspeci-
fieke produktiecapaciteit).Hoe hogerdezeinvesteringenzijn, hoeriskanter
toetredingtot debedrijfstakis enboegeringerdepotenti~leconcurrentievan
nieuweaanbieders.

— Schaalvoordelen:dezeontstaandoordatbij eenstijgendproduktie-of distri-
butievolumede kostenper eenheiddalen. Schaalvoordelenverplichtende
potenti~leconcurrentiemet eengroot produktievolumetoe te treden.Doen
zedat niet,danverkerendenieuwetoetredersin eenongunstigekostenposi-
tie ten opzicbtevan de huidigeaanbieders.

— De ervaringscurve(‘experience-curve’of ‘Ieercurve’19: de ervaringscurve
geeftde relatieweer tussende kostenpereenheidprodukt ende cumulatieve
afzet.Het blijkt dat doorbet opdoenvan ervaringin betmakenvan eenpro-
duktde kostenpereenheidkunnendalen,alsgevoigvan ‘leereffecten’,bete-
re technologie~n,automatisering,eenvoudigerproduktontwerpenetc.16Als
de snelheidvan bet leerprocesmiddelmatigis, is de toetredingsdrempelhet
hoogst. Bij eensnel leerprocesprofiterenook de toetredersvan de voorde-
len; is bet leerproceslangzaam,danis bet kostenvoordeelgering. De erva-
ringscurveheeft betrekkingop dynamischekostenvoordelen17,scbaalvoor-
delenop statiscbe.

— Anderekostenvoordelen:voor de bestaandeaanbiederskunnenook kosten-
voordelenbestaandoortechnologiscbekennis(mits beschermddooreenoc-
trooi), exclusievetoegangtot bepaaldegrondstoffen,eenuniekelocatie,ge-
zamenlijkgebruikvan bepaaldefaciliteitenvoor meerdereprodukten,etc.

— Toegangtot distributiekanalen:voor nieuwkomersis betvaakniet gemakke-
lijk toegangte krijgen tot de distributiekanalen.

— Merknaambekendbeid:op een markt waar bestaandeondernemingeneen
hoge merknaambekendheidhebben, zullen nieuwkomershoge uitgaven
moetendoenom eeneigenmerknaamop te bouwen.

— De ov~rheid:deoverheidcre~ertop vele manierentoetredingsdrempels.Re-
denenhiervoorzijn ondermeerprotectionisme,ruimtelijkeordening,regio-
naaleconomischepolitiek en beperkingvanmilieuverontreiniging.

Strategischetoetredingsdrempelsontstaan,indiende potenti~leaanbiedersver-
wachtendatde bestaandeondernemingenfel zullenreagerenop eentoetreding.
Tekenendie wijzenop eenmogelijkefellereactiezijn. naastgeblekenreactiesin
bet verleden:
— Hetaanboudenvanreserve-capaciteit:ondernemingenkunnenproduktieca-

paciteitin reservehoudenteneindena toetredingvan eennieuweaanbieder
meerte producerentegenlagerekosten(schaalvoordelen)om daarmeeeen
prijzenoorlogmogelijk te maken.

— Binding met bedrijfstak:bet vorige puntgeldtals nog sterkersignaalals de
bestaandeondernemingeneensterkebinding met de bedrijfstak hebben,
vanwegeomvangrijkegespecialiseerdeinvesteringjenof uithistorisch oog-
punt. --

— Prijs-en afzetpolitiekvanbestaandeondernemingen:stellende huidigeaan-
biedersde prijs niet te boog, danbemoeilijktdat toetredingvan nieuweon-
dernemingen.
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— Produktassortimentvan huidige aanbieders:indien zij eenvolledig assorti-
mentvoeren,is betmoeilijk eennieuw‘gat in de markt’ te vindenen heeftde
nieuwetoetrederhet nadeelgeen‘economiesof scope’ te kunnenrealiseren
(besparingenop gemeenschappelijkekosten,zoalsop fysiekedistributie).

3. Depotentieleconcurrentie vansubstituutproduktenvormt eenimmer aanwezi-
ge dreiging. Voor vrijwel ieder produkt bestaateenanderprodukt die in de
ogen van de consumentals vervangingkan dienen. Zelfs als de toetredings-
drempelshoog zijn, en ook de interneen externeconcurrentiesterk zijn, dan
nog bestaateendreigingvan substituutprodukten.

4. Deexterneconcurrentie van afnemerswordt veroorzaaktdoordatde onderne-
ming afbankelijk is van de onderhandelingsmachtvan de afnemers.Dit doet
zich met namevoor indien de afnemersgeengezins-maarbedrijfshuishoudin-
genzijn. De relatievemachtvan de afnemersuit zich ondermeerin prijsbemn-
vloedingen eisenvan hogekwaliteit en service.Dezemacbtis afhankelijk van:
— De concentratiegraadvan de afnemers:hoesterkerde afnemersgeconcen-

treerdzijn, hoesterkerhun onderhandelingspositie.
— De concentratievan de afzetbij deafnemers:indien bepaaldeafnemerseen

belangrijkeklant zijn, is bun machtgroter.
— Deprijsgevoeligbeidvande afnemer:als bet produkt eenrelatiefgroot deel

van zijn kostenuitmaakt,of indienzijn flnanci~,Iepositieongunstigis, zal de
afnemerrelatief sterk prijsgevoeligzijn.

— De mate van produktdifferentiatie:indien bet produkt weinig gedifferen-
tieerdis, zijn ervoor de afnemeralternatievenvoorhandenen geldt boven-
diendat zijn eventueleomschakelingskostenom van bet enenaarbet andere
produkt over te schakelen(‘switching costs’)relatief laagzijn.

— Dedreigingvanachterwaartseintegratie:indienereenre~Iedreigingbestaat
dat de afnemerszelf de fabricagevan bet proclukt ter bandgaannemenis
bun onderbandelingsmachtsterker.

— Het belangvandekwaliteit vanhet produktvoor bet eindproduktvan deaf-
nemer:als dit belangsterk is, is de macht vande afnemergering.

5. Voor de externeconcurrentie van de leveranciersgeldt mutatismutandisbet-
zelfdeals voor die van de afnemers.De macbtvan leveranciersvloeit voort uit
de dreigingvan prijsverboging of kwaliteitsvermindering.Dezeonderhande-
lingsmachtis afbankelijk van:
— De concentratiegraadvan de leveranciers;
— Dematewaarinde ondernemingeenbelangrijkeklant is voor deteverancier;
— Dematevan produktdifferentiatie:indienvoor de onderneminggeensubsti-

tuutprodukten voorbandenzijn of eventueleomschakelingskostenhoog
zijn, verkeertde leverancierin eensterkemachtspositie;

— De dreigingvan voorwaartseintegratie; hierbij moet bedachtworden dat
verondersteldwordt dat de afnemersbedrijfshuisboudingenzijn, bijvoor-
beelddetaillisten;

— Hetbelangvande kwaliteit vandeinput voor heteindproduktvan deonder-
neming.
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In het bovenstaandeis beschrevenwat concurrentieis, uit welkecomponentenhet
concurrentieprocesbestaaten doorwelke factorendeintensiteitvandeverschillen-
de vormenvanconcurrentiewordt bepaald.Dit theoretischkadervormtde basis
van de concurrentie-analyseen van de vormingvan concurrentie-strategie~n.
In het volgendehoofdstukgevenwij nanwelke plaatsde concurrentie-analysein-
neemtbinnendestrategischemarketing,waarnain hoofdstuk5 wordt uiteengezet
uit welkestappeneenconcurrentie-analysezou dienente bestaanen welkeonder-
zoeksmethodendaarbij behulpzaamkunnenzijn.

4. CONCURRENTIE-ANALYSE EN STRATEGIEVORMING

Strategischmanagementwordt doorAaker(1984,p. 4) oriiscbrevenals‘the proces
of developingandimplementingstrategies’.In eenstrategie(‘businessstrategy’ of
‘competitivestrategy’of ‘strategy’) dienenvolgensAaker tweeelementente wor-
denbepanld.
I. Eenprodukt/marktinvesteringsbeslissing:met welk(e) produkt(en)zal de on-

dernemingop welkemarkt(en) actief zijn en hoeveel zal in elk van de pro-
dukt/markt-combinatieswordengeinvesteerd?

2. Ret verdedigbareconcurrentievoordeel(‘sustainablecompetitiveadvantage’)in
de marktenwaarinde ondernemingwil concurreren.Dit behelstondermeerde
bepalingvande ‘sterkepunten’ (‘distinctive competences’)op basiswaarvanzal
wordengetrachtbet concurrentievoordeelte genereren.

Ret conceptvanhet verdedigbareconcurrentievoordeelis reedsin 1957 door Al-
dersongeYntroduceerd,maaris met de toenemendeaandacbtvoor concurrentie
eerstde laatstejarensterk in debelangstellingkomente staan’8.Ret is vangroot
belangdatorganisatiesof produkteneenverdedigbaarconcurrentievoordeelbezit-
ten. Des te groterbet verdedigbaarconcurrentievoordeel,deste mindergevoelig
zal de organisatievoor zowel de interneals depotenti~leen externeconcurrentie
zijn. Zoals gestelddient eenconcurrentievoordeelgebaseerdte zijn op eensterk
punt van de onderneming.Niet elk sterkpunt leidt ecbter tot eenverdedigbaar
concurrentievoordeel.Dit is pas het geval als nan vier voorwaardenis voldaan
(Kollat, BlackwellenRobeson,1972,p. 24; Anker, 1984,p. 212;Henderson,1983.
p. 8):
— Het sterkepuntstemtovereenmeteensuccesbepalendefactor in de markt;
— Het voordeelis groot genoegom werkelijk verscbil temaken;
— Andereondernemingenhebbenbetsterkepunt niet en
— Andereondernemingenkunnenhet sterkepunt slecbtverkrijgen door middel

van eenhogeinvesteringof pasnaverloop van langetijd. Andersgezegd:het
voordeelis verdedigbaar.

Uit dezeopsommingvanvoorwaardenblij kt dat betal of niet bebbenvaneenver-
dedigbaarconcurrentievoordeelafbangtvan:
— de onderneming(het moeteensterkpuntzijn);
— de concurrenten(zij mogenbet sterkepuntniet hebbenof moeilijk kunnenver-

krijgen);
— de markt (hetsterkepuntmoet eensuccesbepalendefactor zij n).
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Dit impliceert dat eenconcurrentie-analysesecnoolt voldoendekan zijn om een
concurrentiestrategiete ontwikkelen.Minstenszo belangrijk is het om een‘self-
analysis’en eenanalysevan demarkten deomgevingte verrichten.Te weinig nan-
dacbtvoor deconcurrentieis niet goed,maareengeisoleerdeaandacbtevenmin.
Wind en Robertson(1983, p. 16), Aaker (1984,p. 22) en Leeflang(1986) hebben
eengeintegreerdstrategisch‘frame-work’ geconstrueerddat alle stappenvan ana-
lyse tot strategie-evaluatieomvat.Ret frame-workvan Aaker heeftbetrekkingop
bet gehelestrategiscbemanagement,terwijl Wind en Robertsoneenmarketingbe-
naderingvanstrategischeplanningvolgen.Leeflangkiestook voor eenmarketing-
benadering,maargaatexplicietin op derelatiemet betstrategischmanagement.In
figuur 4 (zie pag. 178) bebbenwij het schemavanAaker weergegeven.

Deanalysefasebestaatuit tweedelen:eenexterneeneeninterneanalyse(‘self-ana-
lysis’). De externeanalysebestaatuit eenanalysevan de afnemers,deconcurren-
ten, de bedrijfstaken andereomgevingsvariabelen.Nadatde externeen interne
analysezijn volbracht wordende missies/doelstellingengeformuleerd.Dan wor-
den alternatievestrategie~ngeformuleerden de optimale strategiegekozen.Ten
slottewordt bet operationeleplan en betstrategie-evaluatie-programmageformu-
leerd.Anker merkt bij bet geschetsteprocesop, dat het continu en niet periodiek
moet wordendoorlopen.Tevensmoet niet altijd de geschetstesequentieworden
aangehouden.Zo dientde formuleringenselectievanstrategie~ntijdensdeexterne
en interneanalyseplaats te vinden’9.

Voor eenconcurrentie-analyseis bet van belangevenstil te staanbij de ‘business
mission’. Aaker (1984, hoofdstruk3) noemtzevenclimensiesvan dedoelstelling
van de ‘business’:
— de produktdefinitie: breedteen posities;
— de behoeftenvan de consumentdie men metbet produkt wil bevredigen;
— de definitie van demarkt: breedteen segmenten;
— de technologie;
— de matevan verticale integratie;
— de sterkepunten(‘distinctive competences’);
— de groeirichting(oude/nieuweprodukten,marktenen/of technologie~n).
Met namebet derdeelement,de definitie vandemarkt, is vaneminentbelangvoor
eenconcurrentie-analyse.Bij deidentificatievande concurrentenis betnoodzake-
lijk de marktgrenzenaante geven.Dit is eenuiterst arbitrairezaak.Wij zijn bet
metDay(1981)enLeeflangen Reuyl(1986)eens,die stellendatstrategiscbebeslis-
singenop de langetermijn zijn geori~nteerden daaromom eenruime marktbe-
grenzingvragen,waardoorook de potenti~leconcurrentiein bescbouwingwordt
genomen.

Tot slot vandit hoofdstukstaanwe stil bij deconcurrentiestrategie~ndie gekozen
kunnen worden. In de literatuur worden drie soortengeneriekestrategie~nge-
noemd:
1. Strategie~ngericbtop bet bebalenvan eenverdedigbaarconcurrentievoordeel;
2. Strategie~ngerichtop bet realiserenvan groei;
3. Concurrentie-verminderendestrategie~n.
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EXTERNE ANALYSE INTERNE ANALYSE

Analyseafnemers:
segmenten,motivaties,behoeften

Concurrentie-analyse:
identiteit, bedrijfsresultaten,
doelstellingen,strategieen,
bedrijfscultuur,kostenstructuur,
sterkeen zwakkepunten

Bedrijfstak-analyse:
aantrekkelijkheid, succesbepalende
factoren, omvang,structuur,toe-
tredingsdrempels,kostenstructuur
distributiekanalen,trends,
groci, produktlevenscyclus

Omgevingsanalyse
tecbnologie,overheid,economie
cultuur, demografie,scenario’s

I
Kansen,
vragen

bedreigitigenen strategische

Analysebedrijfsresultaten:
ROI, groei, belangrijkste
winstgevendeactiviteiten

L Evaluatiestrategie

Strategischeproblemen

De interneorganisatie:
structuur,personen,bedrijfcultuur
taken,systemen

Kostenanalyse:
verdedigbaarkostenvoor-
deel, ervaringscurve

Produkr-portfolio-analyse

Financi~lemiddelenenbe-
perkingen

Sterkeen zwakke punten
4

Strategischsterkeen zwakke
punten,problemen,beperkin-
genen vragen.

F
FORMULERINGEN SELEcTIEVAN STRATEGIEEN

Formuleerde missie/doelstellingen

Formuleerstrategischealternatieven:
Lnvesteringsstrategie~nper produkt/marktcombinatie:

liquidatie, ‘milking’, positie behoudenof groei
Strategie~nom verdedigbaarconcurrentievoordeelte behalen:

l)roduktdifferentiatie,lagekostenof focusstrategie.
Kies eenstrategie

Ovetweegstrategischevragen
Evalueerstrategischealternatieven

Implementeerhet operationeleplan

Evalueerde strategie~n-

Figuur 4. O’~erz1chtvan StrategischManagement.
Bron: Aaker, 1984, p. 22.
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1. Strategie~nvoor het behalenvan eenverdedigbaarconcurrentievoordeel
Porter(1980,p. 35 e.v.) steltdat voor het verkrijgenvan eenconcurrentievoor-
deeleenondernemingin principekan kiezenuit driestrategie~n20:
— produktdifferentiatie:tracbtenbet produkt of de diensteen mm of meer

uniekepositiein de markt te geven;
— bet realiserenvan zo laag mogelijke kostenper eenheidprodukt (‘overall

costleadership’).
— bet concentrerenop ~n bepaaldmarktsegment(focusstrategie).
Porter (1980, p. 41) stelt voorts dat ondernemingendie niet duidelijk kiezen
voor eenvandezedrie strategieen(‘stuckin tbemiddle’) gegarandeerdeenlage
rentabiliteit behalen.
Porter’sindelingis gebaseerdop eentweebij tweematrix met alsdimensieshet
concurrentieelvoordeel(uniekbeidprodukt versuslage kosten)en de strategi-
schedoelgroep(belemarkt of~n segment(‘niche’)). Winden Robertson(1985,
p. 15) leverenals kritiek hieropdat Portergeenrekeningboudtmetbet feit dat
marktenbeterogeenzijn. Eengeneriekestrategieis op eenheterogenemarktper
definitie suboptimaal.Op eenheterogenemarktdienteengesegmenteerdestra-
tegie (bijvoorbeeldpositioneringpersegment)gehanteerdte worden.

2. Groeistrategie~’n
Zoals eerdergestelddient in eenstrategienaastbet concurrentieelvoordeelbet
investeringsniveaute wordenbepaald.Hierbij zijn de mogelijkbeden21:
— investerenom te groeien;
— investerenom uitsluitendde bestaandepositie te bebouden;
— ‘milking’: minimaliserenvan de investeringen;
— liquidatie, c.q. terugtrekkinguit demarkt.
Indiendeondernemingkiestvoor eengroeistrategie,zijn erverschillendemoge-
lijke groeiricbtingen,die kunnenworden ingedeeldnaarbestaandeen nieuwe
produktenc.q. markten22:

— marktpenetratie:groei van bestaandeprodukt-rnarktcombinaties;
— produktontwikkeling:nieuwprodukt in bestaandemarkt;
— marktontwikkeling:bestaandprodukt in nieuwemarkt;
— diversificatie:nieuwprodukt in nieuwemarkt.
Eenvijfde groeiricbtingis:
— verticaleintegratie:overnamevan schakelslager of bogerin de bedrijfsko-

loin.

3. Concurrentie-verminderendestrategie~n
Daemsen Douma(1984, boofdstuk5) onderscheidennog strategie~ndie, door
aante grijpenaande vier concurrentiekrachten(concentratie,openheidvan de
markt,samenwerkingsbereidheidenonzekerheid)deconcurrentieverminderen.
Dezestrategleenzijn (zie ook Douma, 1986):
— yergrotenvande concentratie(bijvoorbeelddoorfusies en overnames).
— strategiscbemarktafscberming(vergrotingstrategiscbetoetredingsdrempels).
— marktafspraken(bijv. prijsafspraken,afsprakenover de marktverdeling

etc.).
— verminderenvan de onzekerheidover bet strategiscbgedrag,bijvoorbeeld

doorbet opzettenvan eensectoraalinformatiesysteem.
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5. OPZET VAN EEN CONCURRENTLE-ANALYSE

In de literatuur23wordt eengrootaantalvragenomtrentdeconcurrentieopgesomd
die men in eenconcurrentie-analysezou dienente beantwoorden.Deze vragen
kunnenin vier groepenwordeningedeeld:
1. Wat is de intensiteitvan de concurrentie?
2. Wie zijn de condurrenten?
3. Roe kan het gedragvan concurrentenwordenvoorspeld?
4. Wat is het effectvan het gedragvan deconcurrenten?
Deze vragenvormen de vier stappenwaaruit eenconcurrentie-analyseclient te
bestaan.Elk van dezestappenzal nu naderwordentoegelicht.Bovendienwordt
perstapaangeduidwelkeonderzoekmethodenkunnenwordengevolgd.

5.1. Intensiteitconcurrentie

Vaakwordt alseerstestapin eenconcurrentie-analysede identificatievan de con-
currentengenoemd24.Dit Iijkt eenlogiscbbegin: men moet eerstwetenwie decon-
currentenzijn, alvorensdeconcurrentienaderkanwordengeanalyseerd.Naaron-
ze meningdientde identificatievan deconcurrentieechterde tweedestapte zijn.
Eerstdient te wordenonderzocbtwatde intensiteitvan de concurrentieis. Blijkt
namelijk dat de concurrentieuiterst zwak is, dan beefthet weinig zin op zoekte
gaannaarconcurrenten.
Bij gebrekaaneeneenduidigkengetalwordt vaakvoor eenweergavevan deinten-
siteit van deconcurrentievolstaanmet hetberekenenvan deconcentratiegraadin
die bedrijfstak. Hoewel bet beteris dan niets beeftdezemethodetwee beperkin-
gen:
— Erwordt geenrekeninggehoudenmetanderefactoren(dandeconcentratie)die

vaninvloedzijn op deconcurrentie-intensiteit.Eenlageconcentratiehoeftnog
geensterkeconcurrentiete betekenen,bijvoorbeelddooreensterkeproduktdif-
ferentiatie.

— Er wordt alleengekekennaardeinterneconcurrentieen niet naarpotenti~leen
externeconcurrentie.

Onderzoeknaar de intensiteit van de concurrentiedient te geschiedendoorvoor
elk van de vijf concurrentievormen(interneconcurrentie,potenti~leaanbieders,
substituutprodukten,afnemers,leveranciers)alle onderliggendefactorendie zijn
beschrevenin boofdstuk3 te analyseren.Wanneerdit op continuebasiswordt ge-
daan,wordenveranderingenin deconcurrentie-intensiteitop tijd opgemerkt.

Bij bet analyserenvan de concurrentie-intensiteitkaneenaantalkwantitatieveme-
thodenbehulpzaamzijn, zoals:
— concentratiemeting,
— positioneringsstudies,
— primairevraagmodellen.

Concentratiemeting
Voor het bepalenvan de concentratiein eenbedrijfstakdient men te beschikken
overafzet-of omzetgegevens25vanalle in debedrijfstakopererendemerkenof on-
dernemingen(afbankelijkvan hetaggregatieniveauwaaropdeconcentratiewordt
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gemeten).Voor hetberekenenvandematevanconcentratiebestaateengrootaan-
tal concentratiemaatstaven.In hetkadervaneenonderzoekop de uitgeversmarkt
in Nederland26is eenvergelijkendeanalyseverrichtvan in de literatnurgenoemde
concentratiemaatstaven.In totaal zijn acbtconcentratiemaatstavenin bescbou-
wing genomen.Eenvan de bevindingenuit dit onclerzoekis, dat de maatstaven
kunnenwordeningedeeldnaargelangzij deabsolutedanwel de relatieveconcen-
tratie meten,of beide.Absoluteconcentratiemeetdegemiddeldegroottevan alle
of eenaantalondernemingenin eenbedrijfstak.Bij relatieveconcentratiegaathet
omde omvangvandeondernemingenin relatietotelkaar.Voor devaststellingvan
de marktmacbtis de absoluteconcentratierelevant.Op basisvan eenaantalge-
bruikscriteriazijn in genoemdonderzoektweeconcentratiemaatstavengekozen:
— de concentratie-ratioCR4, of wel bet gezamenlijke marktaandeelvande vier”

grootstemerken/ondernemingen;dezemaatstafis makkelijk teinterpreterenen
wordt in veel empirischonderzoektoegepast.

— de Hirschman-Rerfindahl-index,RH-index,gedefinieerdals desomvande ge-
kwadrateerdemarktaandelenvan alle merken/ondernemingen.Dezemaatstaf
heeft bet voordeeldat, in tegenstellingtot de concentratieratio,alle produk-
ten/ondernemingenin de berekeningwordenbetrokken.

WanneerM het marktaandeelvandegrootsteondernemingc.q. hetgrootstemerk
is, M

2 van de op ~n na grootste,en zo door tot M~ het marktaandeelvan de
kleinstevan de n merken/ondernemingen,dangeldt:

CR4 = M1 + M2 + + M4 (1)

en
n

HR-index ~ M~ (2)
i=1

DeHR-indexheeftals minimum 1/n (allemarktaandelenevengroot) en alsmaxi-
mum 1 (~n aanbieder:maximaleconcentratie).
In verbandmet betal eerdergenoemdeprobleemvan dedefinieringvande markt,
heeftbet weinig zin om bet niveauvan de concentratievan verschillendemarkten
met elkaarte vergelijken

28.Roe engerde marktdefinitie, hoehogerde concentra-
tie. De voorkeur moet daaromworden gegevenaantijdreeksgegevens.Daarmee
wordt inzicht verkregenin het volgtijdelijke verloop van de concentratie.Voor-
beeldenvan analysesvan concentratie-ontwikkelingenzijn te vinden in Reuyl
(1982, Duitse sigarettenmarkt)en Alsem et. al. (1982, periodiek verschijnende
pers).

Positioneringsstudies
In paragraaf2.3. van dit artikel is reedskort aangeduidwat positioneringsstudies
inhouden.In eenrecentepublicatietonenVandenHeuvelenZwart (1986)aandat
eenpositioneringsstudieeenbelangrijkbulpmiddelis bij eenconcurrentie-analyse.
Zij stellendatpositioneringsonderzoekzich bezighoudtmet drieafzonderlijkeon-
derzoeksvragen,alle drie van groot belangvoor eenconcurrentie-analyse,te we-
ten:
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I. Wat zijn voor bet eigenprodukt in de ogen van afnemersde meestbelangrijke
concurrenten?

2. Welke criteria gebruikenafnemerster beoordelingvan dezeproduktenen dus
ter bepalingvanhet produktimago?

3. Roezijn dezeproduktenop de relevantecriteria ten opzicbtevanelkaargeposi-
tioneerd,met anderewoordenwat zijn voor deafnemersde verschillendepro-
duktimago’s?

Deeerstevraagheeftbetrekkingop deidentificatievan concurrenten,de tweedeen
derdegeveninzicht in de intensiteitvan deconcurrentie.Voor elk van de drieon-
derzoekstappenstaateenaantal kwantitatieveen kwalitatieveonderzoeksmetho-
denter beschikking(zie verderVan den Reuvelen Zwart, 1986).
Naastinzicht in de intensiteitvan de concurrentielevert eenconfiguratie-analyse
directeaanknopingspuntenvoor positioneringsstrategie~n(zievoor concretevoor-
beeldenHauserenShugan,1983enHauserenGaskin,1984).Eenanderbelangrijk
voordeelis dat clustersvan consumentenkunnenwordenontdekt,waarvoorver-
schillendeeigenschappenof dezelfdeeigenschappenin verschillendematebeteke-
nis bebben.Daarmeewordenaanknopingspuntengevondenvoor het vaststellen
van mogelijke marktsegmenten.Segmenten,die zichtbaarwordendoorde struc-
tuur van de eigenschappente analyseren.Haley (1968)heefteenaantalvoordelen
van deze — op eigenschappengebaseerde— wijze van segmentatieaangegeven:
• Retgevaaris mindergroot dat dooreenzelfdeorganisatieop demarktgebrach-

te merken elkaar beconcurreren,omdat men via communicatie (reclame)
verschillenin eigenschappentussenmerkenkan benadrukken.

• Bij deintroductievan nieuwemerkenkan menzo dicht mogelijk aansluitenbij
de eigenschappen,die voor het beoogdesegmentvan belanggeachtkunnen
worden.

• Eenorganisatiedie inzicht beeftin de bestaande‘benefit’ segmentenis beterin
staattegenactiesteondernemenin bet gevalvan introductievannieuwemerken
door concurrerendeondernemingen.

Prirnaire vraag,nodellen
Primairevraagmodellenzijn econometrischemodellenwaarin de ontwikkeling in
de vraagnaarcenprodukt (de somvan de afzetvan alle merken)wordt verklaard
uit het verloopvan anderevariabelen,zoalsomgevingsvariabelen,de afzet van
substitutiegoederenen geaggregeerdewaardenvan de marktinstrumenten.Aan de
hand vande verkregenparameterschattingenkan wordenvastgesteld:
I. of er sprakeis van marktverzadigingen
2. wat de invloed is vansubstitutiegoederen.

Reteersteis van belangvoor deintensiteitvan deinterneconcurrentie.Ret tweede
geeftdirectinzicht in de intensiteitvan potenti~leconcurrentievan substituutpro-
dukten.Voorbeeldenvanprimairevraagmodellenkunnenwordenaangetroffenin
Naert en Leeflang(1978,paragraaf8.1), Reuyl(1982)en Leeflangen Reuyl(1985
b).
Tot slotvan dezeparagraafmerkenwenog op datWeitz (1985,p. 26) van mening
is, datonderzoeknaardeconcurrentje-intensiteitop basis-vanstructurelebedrijfs-
tak-kenmerken(watvalt onderdezogeheten‘industrial organizationeconomics’),
uit marketingoogpuntonvoldoendeis. Marketerszijn meergeYnteresseerdin de
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‘performance’van produktenenondernemingendanin destructuurvan eengehe-
le bedrijfstak. Meer onderzoekis volgens Weitz nodig naarde relatiestussende
structurelekenmerkenvan eenbedrijfstaken bet daadwerkelijkgedragvan con-
currerendeondernemingen(reactiesop elkaar,effectiviteit reactiesetc.).Als voor-
beeldvan dergelijk onderzoekkan een studievan Gatignon (1984) wordenge-
noemd,die vonddatdeintensiteitvan deconcurrentieeenmatigendeinvloed beeft
op het effectvan reclameop de prijselasticiteitvan afnemers.

5.2. IdentWcatieconcurrenten

Bij de identificatie van de concurrentendoet zich bet al eerdergesignaleerdepro-
bleemvandebepalingvandebedrijfstakgrenzenvoor. Day(1981,p. 292)enWeitz
(1985,p. 230) stellendatde marktgrenzenafhangenvan hetdoel waarvoorzewor-
dengebruikt.Voor tactischemarketing-mixbeslissingenis eenengemarktdefinitie
(direct concurrerendemerken)adequaaten kan denadrukleggenop analysevan
devraagzijdevan de markt.Strategiscbemarketingbeslissingenvereiseneenbrede
definitie vande markt,waarbij niet alleende vraagzijde,maarook deaanbodzijde
van de markt in bescbouwingwordt genomen.
Aaker29noemttweebenaderingenom deconcurrentenin eenbedrijfstakte identi-
ficeren:
I. Een ‘customerbased’benadering(vraagzijdevan de markt), waarbij bet bepa-

len vande concurrentengeschiedtvanuithet gezichtspuntvan de klant die een
keuzemoet makenuit concurrerendemerken.

2. Een benaderingwaarbij voor de identificatie van concurrentenstrategische
groepenwordengedeflnieerd(benaderingvanuit de aanbodzijde).

Ret concept van strategiscbegroepenis reedsuiteengezetin hoofdstuk 2. Wij
gaandaaromalleennog in op de eerstgenoemdebenadering.

‘Customer-based’benaderingenom concurrentente identificerenkunnenworden
ingedeeldin drie groepen.
A. Studiesop basisvan dekeuzesvan consumenten.I literatuurkent eengroot

aantalpublicaties,waarin de marktstructuurwordt onderzocbtop basis van
‘customer-choices’.Een belangrijkdeel van het marktonderzoekop dit punt
maaktgebruikt van ‘brand-switchingdata’. Dezedatawordenmeestalverza-
meld via panels.Gevraagdwordt welk merk gekozenzou wordenindien bet
voorkeursmerkvaneenkoperniet meervoorhandenzouzijn. Deop dezewijze
verkregenconditioneleovergangswaarscbijnlij khedenkunnengebruiktworden
ommarktenonderteverdelenin submarkten,waarbinneneenmerk directcon-
curreertmet anderemerken.Zie voor concretevoorbeeldenvandergelijkestu-
dies Carpenteren Lehmann(1985), Lattin en McAlister (1985) en Urban,
Johnsonen Rauser(1984). In laatstgenoemdepublicatie wordennog meer
voorbeeldengenoemd.Eenverdienstevan Lattin enMcAlister is datzij in hun
model explicietrekeningboudenmet de mogelijkbeiddat eenbogegraadvan
switchenniet wordt veroorzaaktdoor de substitueerbaarheidvan merken,
maardoor complementariteit(consumentendie graagwillen afwisselen:‘va-
riety seeking’).

B. Eenanderebenaderingis die via produktgebruik-associaties.Aangebruikers
vanbet produkt wordt gevraagdeenlijst vangebruikssituatiesof toepassingen
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te maken,envoor elketoepassinggescbikteproduktente noemen.Aan andere
produktgebruikerswordt dangevraagdaante gevenhoegeschiktelk produkt
voor elke gebruikssituatieis. Vervolgenskunnendeproduktenwordengeclus-
teredop basisvan degelijkheid van geschiktetoepassingen.Zie voor eenvoor-
beeldDay, Shockeren Srivastava(1979).

C. Positioneringsstudiesvormeneenderdebenaderingomvanuit hetgezichtspunt
van deconsumentconcurrentente identificeren(zie paragraaf5.1).

Overigensdient nog eenopmerkingvan Weitz (1985,p. 230) te wordengenoemd,
die steltdat marktonderzoeknaarmarktgrenzentot nu toe beperktis gebleventot
de vraagzijdevan de markt. Dergelijk onderzoek,zoals hierbovenbeschreven,
heeftdaarombeperktestrategischewaarde,maaris meervan belangvoor takti-
scbemarketingbeslissingen.Vertaaldnaarsoortenconcurrentieluidt de conclusie
dat wel inzicht wordt verkregenin deinterneconcurrentie,maarniet in depoten-
ti~le en externeconcurrentie.
Identificatie van deexterneconcurrentiebeperktzich tot de afnemersen leveran-
ciers. Inzicht inpotenti~leconcurrentenkrijgt men doornategaanwelkeonderne-
mingende motivatieen mogelijkheidzoudenkunnenbebbenom tot de markt toe
te treden(zoalsondernemingenin bet buitenland,ondernemingenactiefin dezelf-
de branche(bijvoorbeeldsportartikelen),afnemers,leveranciers)30.Op produktni-
veaukan wordengezochtnaarproduktendie eigenscbappenbezittendie doorde
afnemersop de buidige markt van belangwordengeacht.Lnzicht in de relevante
eigenschappenkrijgt men nit positioneringsstudies(d.m.v. conjuncteanalyseof
meerdimensioneleschanltechnieken).

5.3. Voorspellingvan hetgedragvan de concurrenten

Nadat is vastgesteldwie de concurrentenzijn, dient betgedragvan de concurren-
ten te wordenbestudeerd:welkestrategie~nhebbenzij gevolgden hoekan hetge-
dragwordenverklaard?Doel van dezestapis om inzicbt te krijgen in bet toekom-
stig gedragvandeconcurrenten.Zowel Porter(1980)alsAaker(1984)hebbendat-
genein kaartgebracbtdat eenorganisatieoverconcurrentenzon willen en zou
moetenweten.Er zalzodanigeinformatiemoetenwordenverzameld,dateenant-
woord gegevenkanwordenop devolgendevragen:
• Wat zijn dehuidigestrategie~nvandeconcurrentenenwelkestrategie~nzijn in

het verledengevolgd?
• Wat zijn de huidige en toekomstigedoelstellingenvan de concurrenten?
• Wat zijn de sterkeen zwakkepuntenvan deconcurrenten?
• Wat is de bedrijfsgrootte,wat zijn de groeimogelijkhedenenwat is de winstge-

vendheidvan de concurrenten?
• Wat is de bedrijfscultuurbij de concurrenten?
• Welke kostenstructuurkennende concurrentenen welke ‘exit’-beperkingen

kennenzij?

Het vinden vaneenantwoordop dezevragenbiedtde mogelijkheideen‘response-
profiel’ vanconcurrentente ontwikkelen.Vanuit dit response-profielvalt af te lei-
den:
A. of de concurrententevredenzijn met hun huidigepositie;
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B. welkestrategischebeslissingenvandeconcurrentenbet meestvoor debandhg-
gen;

C. in boeverreen op welkepuntende concurrentenkwetsbaarzijn;
D. welkereactiepatronenvan deconcurrentenverwacbtmogenwordenenhoeef-

fectief die zullen zijn.

Overigenskan voor de beantwoordingvan de onderD genoemdevraagook ge-
bruik wordengemaaktvan econometriscbemodellen. Hieropkomenwe in para-
graaf5.4. terug.
Ten slottemerkenwe op datvoorbet ontwikkelenvanbetresponse-profiel,Porter
(1980.p. 73) gebruikmaaktvan een‘competitor intelligencesystem’,eenstroom-
schemadat aangeeftuit welkebronnengegevensoverconcurrentenkunnenwor-
denverzamelden op welkewijze de enormehoeveelbedengegevensmoetenwor-
denverwerkt.

5.4. De effectenvan hetgedrag van concurrenten

Delaatstestapin eenconcurrentie-analysebetreftde bepahingvande effectenvan
de door de concurrentengevolgdestrategie~n:
— op de marktontwikkeling en-structuur(afzet,marktaandelenetc.),
— op elkaarsmarketingbeslissingen.
Effectiviteitsonderzoekkan in principeop tweemanierenwordengedaan3t:
I. metbehulpvan econometrischemodellen,
2. met behulpvan speltheoretischemodellen(‘gametheory’).
Retnut van delaatstgenoemdemethodehangtsterkafvan devooronderstellingen
die wordengemaaktomtrentde reactiesvan concurrenten.Omdat dezereacties
zonderempiriscbonderzoekmoeilijk voorspelbaarzijn, wordt door sommigen
getwijfeld aande relevantievan speltheoretischonderzoekvoor het mangement
(Dolan, 1981). Wij gaanop dezemodellenverderniet in en verwijzen voor voor-
beeldennaareenviertalartikelenin betspecialenummeroverconcurrentievanbet
JournalofMarketingResearch,te wetendeartikelenvan Moorthy (1985),Eliash-
bergenChatterjee(1985),Erickson(1985)enRaoenBass(1985),alsmedenaarbet
inleidend artikel van Weitz (1985).

Met behulpvan econometrischemodellenkan inzicht wordenverkregenin:
A. de effectiviteit van de eigenmarketing-mix:
B. de effectiviteit van de marketing-mixvanconcurrenten;
C. de indirecteeffectenvan de marketing-mixelementenals gevolg van reacties

door concurrerendemerken.
Hetverrichtenvan effectiviteitsonderzoekmetbehulpvaneconometrischemodel-
len is eenaandachtsveld,dat internationaaleensterk toenemendebelangstelling
ontmoet.Doordesnelleontwikkelingindemicro-electronicaendoorbetop steeds
grotereschaalbeschikbaarkomenvan concurrentiegegevens(buy. Nielsen,Att-
wood), alsmedebetgebruik vannieuwevormenvangegevensverwerkingalsscan-
ningen behaviourscanning(Platen Bol, 1985),is betmogelijk gewordencontinu
schattingente makenvande effectiviteit vande eigenmarketing-mixen die vande
concurrenten.Vanuit managementgezichtspuntbeschouwdkomt daardooreen
schatvan informatiebescbikbaar.Per concurrentkan wordenvastgesteldwelke
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effectendeverscbillendedoordie concurrentgehanteerdemarktinstrumentenheb-
bengehad.Bovendienkanwordenachterhaaldop welkewijzeconcurrentenreage-
ren op de eigen marketing-mixen welke gevolgendie reactieshebbenvoor bet
eigenmarktaandeel.In feite is dit dus eencontinuesignaleringvan de sterkeen
zwakkepositiesvan zowelde eigenorganisatieals de concurrentenl
De ontwikkelingvan eendergelijk markt-observatiesysteembiedt de organisaties
eenbelangrijk differentieelvoordeelen wel in de volgendesituaties.
1. Bij de betredingvan nieuwemarkten. De internationaalopererendeonderne-

ming kanmet behuipvan bet observatiesysteemsneleeninzicht verkrijgen om-
trentde relatievepositiesvan deverscbillendeconcurrenten,waardoorde bepa-
ling van de startbudgettenvoor de verschillendemarktinstrumentenminder
problematiscbis.

2. Voor de bestaandemarktenvormt bet observatiesysteemeeninstrumentomde
gewicbtente bepalenvan de afzonderlijkeelementenvan de marketing-mixen
omvastte stellenmetwelk marktinstrumentmoetwordengereageerdop dever-
schillendeconcurrenten.

Voor empirisebetoepassingenvan bet marktobservatiesysteemverwijzenwij naar
Reuyl(1982);cii~deeffectiviteit van reclameop deWestduitsesigarettenmarkton-
derzocbten naareenviertalstudieswaarindeindirecteeffectenvan de marketing-
mix is onderzocbt,te wetenLambin,Naerten Bultez (1975),Ranssens(1980),Gel-
dermanen Spin (1984)err LeefiangenReuyl (1985 a).

Tot slot noemenwe enkelebeperkingenvan eeneconometrischebenaderingvan
reactie-elasticiteiten32:
— -Er is zeerweinig onderzoekgednannaar bet verkiarenvan de reactiesvan on-

dernemingenop elkaar.Modellengevenwel inzicht in dewijze waaropconcur-
rentenop elkaarreageren,maarvoor eenvoorspellingvanbet gedragis bet no-
dig te begrijpenwaarombepaaldereactiesplaatsvinden.

—-Zo kan doorervaringbet concurrentiegedragveranderen,waardoordegescbat-
te response-elasticiteitenniet constantzijn, maarin de loop der tijd vari~ren3~.

— Concurrentenreagerenop elkaarop basisvandeverwachtingendie ze omtrent
elkaarsreactieshebben.Dezeverwacbtingenkunnenafwijkenvan de geschatte
response-elasticiteiten,waardoorbet moeilijk wordt de beslissingsprocessente
begrijpen.Zo kanondernemingA deindruk bebbendatconcurrentB nooit rea-
geertop A’s prijsverlagingen,waardoorAregelmatigdit instrumenttoepast.In
werkelijkheidblijkt B eenzogebetenmultipelereactiete vertonen(reagerenmet
eenander instrument)doormeerreclamete maken,betgeenbet effectvan A’s
prijsverlagingtenietblijkt tedoen.Omdatin econometrischonderzoekA’s ver-
wachtingnet bekendis, lijkt bet onbegrijpelijk dat A steedsprijsverlagingen
toepast,terwijl bet effect door B’s reclamepersaldonihil is.

— Eenstatistiscbsignificanterelatiebehoeftniet te betekenen,dat ersprakeis van
eencausaalverband.Ret kan zijn dat er sprakeis van eencorrelatie/samen-
bang tussen variabelen die dezelfde trend bezitten (bijvoorbeeld
prijsstijgixtgeii). Kennisvandebetreffen7iemarkten eennadereanalysevan bet
datamateriaalkanop dit puntnaderinzicht verscbaffen.
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6. CONCLUSLES

In dit artikel hebbenwij getrachteenoverzichtte gevenvanliteratuuromtrentcon-
currentie-analyse.Doorde afnemendeeconomischegroeiis de concurrentie-inten-
siteit sterk toegenomen,betgeentot gevoig heeftgebaddat concurrentie-analyse
sterk in de belangstellingis komen te staan.

Bij bet begrip concurrentiewordt meestalgedachtaande rivaliteit tussenbe-
staandeondernemingenin eenbedrijfstak.Dit is echtermaar~n van de vijf vor-
menvan concurrentiedie erbestaan.Naastdeinterneconcurrentieis er ook depo-
tentieleconcurrentie(dreigingvan nieuweaanbiedersen dreigingvan substituut-
produkten)en de externe concurrentie(onderhandelingsmachtvan afnemersen
van leveranciers).In eenconcurrentie-analysedient eenruime definitie van de
marktte wordengekozen:niet alleendeinterne, maarook de potenti~1een externe
concurrentiemoetenwordenbestudeerd.

Eenconcurrentie-analysedient uit vier stappente bestaan:
1. Bepalingvan de intensiteitvan de concurrentie.
2. Identificatievan deconcurrenten.
3. Voorspellingvan betgedragvan de concurrenten.
4. Bepalingvan bet effectvan betgedragvanconcurrenten.

Bepaling van de concurrentie-intensiteitgeschiedtdoor voor elke vorm van con-
currentiedeonderliggendefactorente bestuderen.Dezefactorenzijn weergegeven
in paragraaf3.2. Onderzoeksmethodenc.q. -techniekendie hierbij behulpzaam
kunnenzijn, zijn positioneringsstudies,concentratie-onderzoekenprimairevraag-
modellen.

Identificatie van de concurrentenkan gescbiedenvanuit de vraagzijdevan de
markt (een‘customer-based’benadering)of vanuit de aanbodkantvande markt,
bijvoorbeeldvia betconceptvande strategischegroepen.Tot de eerstebenadering
horenmethodenop basisvan‘brand-switchingdata’, produkt-gebruikassociaties
en positioneringsonderzoek.Eenbeperkingvandezemethodesis datzij alleenin-
zichtgevenin de interneconcurrentie.Depotenti~leconcurrentenkunnenworden
geYdentificeerddoorna te gaanvoor welkeondernemingenc.q. merkende waar-
schijnlijkheidom toe te tredenrelatiefgroot is. Op ondernemingsniveaukandaar-
toe wordengezochtnaarondernemingendie overbet algemeengelijke strategie~n
volgenals deeigenonderneming(datwil zeggentot dezelfdestrategischegroepbe-
horen). Op merkniveaugeeft eenpositioneringsstudieinzicht in de voor consu-
mentenrelevanteprodukteigenschappen.Dit kan eenuitgangspuntbiedenom te
zoekennaarmerken/produktendie dezelfdebehoeftenzoudenkunnendekken.

Voor eenverklaring en voorspellingvan bet gedragvan concurrentendient per
concurrenteengrotehoeveelbeidgegevenste wordenverzameld,teneindeinzicht
te krijgen in ondermeer: de gevolgdestrategie~n,de doelstelling, de sterkeen
zwakkepunten,de groeimogelijkhedenen de kostenstructuurvan de concurren-
ten. Uit dezegegevensdient eenresponse-profielvan de concurrentente worden
ontwikkeld dat antwoordgeeft op vragenals:
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— zijn de concurrententevredenmet bunpositie?
— welkestrategie~nliggenbet meestvoor de band?
— op welkepuntenzijn de concurrentenkwetsbaar?
— welke reactiepatronenmogenverwacbtworden?

Onderzoeknaardeeffectenvan betgedragvanconcurrentenis eengebieddatzich
(speltbeoriebuitenbescbouwinggelaten)bij uitstekleentvoor eeneconometrische
benadering.Doorbet scbattenvan econometrischemodellenkrijgt meninzicbt in:
— de effectiviteit van de marketing-mixvan de eigenondernemingen die vande

concurrenten.
— de indirecteeffectenvan de marketing-mixelementenals gevolg van reacties

van concurrenten.
Vanuit managementgezicbtspuntkomtdaarmeeeenschataaninformatiebeschik-
baar,te gebruikenbij de keuzeen degewicbtenvan de marktinstrumenten.

Tot slot nog &~n kanttekening.Ret verzamelenen analyserenvan gegevensover
concurrentenkost tijd en geld.Met namede derdestapin eenconcurrentie-analy-
se, bet opstellenvaneenresponseprofielvoor alle (interne,externeen potenti~le)
concurrenten,vereistbetverzamelenvanzeerveelgegevens.Krijnen (1986)vraagt
zicb dan ook af, waar ondernemingende grens dienen te leggen van de ge-
gevensverzameling.Aandebandvan eenempirischonderioekin eengroot aantal
bedrijfstakken,concludeertKrijnen dat de behoefteaaninformatieoverconcur-
rentenniet voor elke organisatiehetzelfdeis. Dezebehoeftevarieertniet alleenvan
bedrijfstaktot bedrijfstak, maarwisseltook met de omvangen bet bedrijfsresul-
taatvande onderneming.Overbet verzamelenvan gegevensoverde concurrentie
tekenenzich, zo steltde auteur,de contourenvan eenafbankelijkheidstbeorieaf.
Tenaanzienvanbet gebruikvaneconometrischemodellenkan menzich in dit ver-
bandafvragenof bet in bescbouwingnemenvandeconcurrentieleidt tot beterere-
sultaten,bijvoorbeeldin de vorm van betereafzetvoorspellingen.Aan dit onder-
werp hebbenwij recentelijk eeneerstestudiegewijd34. In de toekomstwillen wij
meeronderzoekop dit terrein verrichten.

NOTEN

1. De auteurdanktprof. dr. P.S.R.Leeflang,prof. dr. W.F. vanRaaij endr. J.C.Reuyt
voor bun oprnerkingenbij eeneerdereversievan dit artikel.

2. Kuhlmeier(1982)formuleertin dit verbandde ‘algemenemarketingwet’:marktontwik-
keling x concurrentiedruk= eenconstante.

3. Zie voor eewaantaltitels vanboekenLeeflang(1986, tabel 1).
4. Zievoor eew analysevanderelatiestussenstrategischmanagement,strategischemarke-

ting en marketingmanagementLeeflang(1986).
5. Zie ook Leeflangen Reuyl (1986).
6. Zie bijvoorbeeldGreenenTull (1978)enZwart (1984). Zieook Plat(1986)dieaangeeft

welkekwantitatievetechniekengebruikt kunnenwordenin welkefasenvanbetmarke-
ting-planningsproces.

7. Zie Van Raaij (1978), Anttila, Van den Reuvelen MOller (1980).
8. Zie bijvoorbeeldDe Nooy en De Scbauwer(1980) en Broeksteeg,Van den Heuvelen

Zwart (1981).
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9. Dit hoofdstukis voor eenbelangrijkdeelgebaseerdop DaemsenDouma(1984,hoofd-
stuk 1 en 3) en Porter(1980, hoofdstuk 1).

10. Door Daemsen Douma(1984)contesteerbaarheidgenoemd.
1. Dit geldt indien de hogeconcentratieveroorzaaktwordt doorde beperktheidvanhet

aantalaanbieders.Is de concentratiehoog vanwege een ongelijke verdeling van de
marktaandelen,danis deconcurrentieeveneensminderfel. Dit komt doordatdeenkele
ondernemingendiehetgrootstedeetvandemarkt inhandenhebben,descbaarsteinde
markt en daarmeede prijsvorming kunnenbeinvloeden.

12. Zie Daemsen Douma(1984, p. 20).
13. Zie Porter(1980, p. 6).
14. OntleendaanPorter(1980,p. 4).
15. Zie ook Day en Montgomery(1983) en Aaker (1984,hoofdstuk 10).
16. Zie voor eenaantalvoorbeeldenRedley(1976, p. 4).
17. De ervaringscurvekanook eenkostenvoordeelvoor detoetredersveroorzaken,indien

nieuweaanbiedersprofiterenvan deopgedaneervaringvan huidigeaanbieders.Wan-
neerzichbijvoorbeeldeenvernieuwingvandeproduktietechnologievoordoet,kaneen
toetredermet de meestmodernetechnologiebeginnen(‘leapfrogging’).

18. Zie bijvoorbeeld Renderson(1983), Cook (1983), Chattopadbyay,Nedungadien
Chakravarti(1985), Parasuramanen Varadarajan(1985) en Cook (1985).

19. Voor eenverdereverfijning en eenpositioneringvan de strategischemarketingin het
procesverwijzen we naarLeeflang(1986).

20. De wijze waaropdezestrategieenconcreetkunnenwordengeoperationaliseerd,staat
centraalin Porter(1985).

21. Aaker (1984,p. 224 e.v.).
22. Voor eenempirischonderzoeknaargroeistrategie~nvanondernemingenverwijzenwij

naar een door ons verrichtestudie op de uitgeversmarktin Nederland.Zie Alsem,
Boorsma,Van Relden,Roekstra,Leeflangen Visser (1982, hoofdstuk6).

23. Zie bijvoorbeeldPorter(1980,boofdstuk3), Aaker (1984,hoofdstuk4), Weitz (1985,p.
229).

24. Zie bijvoorbeeldAaker(1984, p. 56), Weitz(1985,p. 229),LeeflangenReuyl(1985,p.
6).

25. Daemsen Douma(1984,appendix1) gebruikende werkgelegenbeid.
26. Zie Alsem, Boorsma,Van Helden, Roekstra,Leeflangen Visser (1982, bijlage3.1.).
27. Retaantalvier is vrij willekeurig maarwordt meestalgebruiktin empirischonderzoek.

Bij eenzeergeringof zeergrootaantalmerken/ondernemingenkanook respectievelijk
een CR2 of CR8 wordenberekend.

28. Om dezeredenzijn appendices1 en 2 in Daemsen Douma(1984)weinig zinvol.
29. Zie Aaker (1984, p. 56).
30. Zie Aaker (1984, p. 61).
31. Voor eeninventarisatieen evaluatievananalytischeconcurrentie-modellen,verwij Zen

wij naarEliashbergen Chatterjee(1985).
32. Zie ondermeerWeitz (1985,p. 223) en Eliashbergen Chatterjee(1985,p. 258).
33. Teneindedit te signaleren,kan eenvoortschrijdencletijdreeksanalysewordentoege-

past.Zie bijvoorbeeldAlsem, Boorsmaen Leeflang(1982,p. 15 en 16).
34. Zie Alsem, Leeflangen Reuyl (1986).
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