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Van de redactie

Evenals voor de voorgaande 7 nummers van het Marktonderzoek kwartaal-
schrift geldt, is bij de opzet van het thans voor U liggende nummer uitgegaan
van een bepaald thema.

Het heeft de redactie nimmer voor ogen gestaan dat aan dit uitgangspunt te
allen tijde moet worden vastgehouden. Het zijn meer praktische overwegingen
geweest die tot het besluit geleid hebben om op deze weg te werk te gaan, De
medewerking van auteurs blijkt iets gemakkelijker verkregen te worden dan bij
het ontbreken van een thema.

Zolang deze bijdrage uit de Nederlandse marktonderzoekwereld nog moeizaam
uit de pen blijft vloeien, lijkt het ons gewenst deze aanpak voort te zetten.
Niettemin wil de redactie graag weten wat het oordeel van de lezers is over de
tot nu toe verschenen nummers.

Met het oog hierop is een vragenlijst bijgevoegd, die U na invulling kunt
sturen aan:

Secretariaat:

Nederlandse Vereniging van Marktonderzoekers
p.a. Organisatie-Bureau Wissenraet N.V.

Van Eeghenstraat 86

AMSTERDAM-Z.

Uw vlotte beantwoording zal ertoe bijdragen dat de inhoud van toekomstige
nummers meer afgestemd is op de verlangens die bij de lezersleven.
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Over het nut van schaaltechnieken in de pretest

A. Oosterhuis

1. Tnleiding

In de discussies rond het pretesten van TV-spots en persadverienties vormt het
meten van de mogelijke invloed van de reclame-uiting op de ‘attitude’ van de
consument jegens het geadverteerde produkt één van de vele punten waarover
men grondig van mening kan verschillen. Sommigén beschouwen de zaak in
negatieve zin als afgedaan en kunnen er geen goed woord over horen, anderen
daarentegen zien het als één van de weinige zinvolle effect-metingen waarover
men in advertising-research beschikt,

Er zitten twee aspekten aan deze discussie. In dé eerste plaats gaat het gesprek
vaak meer over begrippen en theorieén dan over praktische voorbeelden, In de
tweede plaats zijn er weinig pogingen ondernomen om bewenngen aan de hand
van onderzoek-resultaten te staven. Op deze beide aspekten zal in deze be-
schouwing nader worden ingegaan. =

1.1 De methode van een voor- en nameting’

De methode, waarop wij met name willen ingaan, wordt in de wandeling nogal
eens als ‘attitude-meting’ aangeduid. Aan de respondenten worden v66r het
zien van de spot of de advertentie enige beweringen met een (agree-disagree)
Likert-schaal voorgelegd, welke procedure enige tijd n3 het zien van de
reclame-uiting wordt herhaald. Berekend wordt in welke mate de respondenteri
positievere of negatievere scores hebben gegeven bij de tweede meting. Is er
een verschil, dat na toetsing niet aan toeval kan worden toegeschreven, dan
wordt. gesproken van: een ‘significante invioed’. Een dergelijke test impliceert
een iaboratonum-sxmaue en forced exposure van.de spot.of advertentie. .+

1.2. Kritiek op deze methode
De kritiek-op deze methode kan worden samengevat in de volgﬁnde ptmten
1. Laboratorium-situatie en forced exposure staan zo ver af van:de Werkeh]b
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heid van het waarnemen van reclame dat de uitkomsten geen enkele relatie
behoeven te hebben met wat er in werkelijkheid na het publiceren van de
reclame zal gebeuren;

2. Dit wordt nog verergerd door de voormeting die de respondent reeds be-
invloedt en als extra stimulus bij het effect van de advertentie kan worden
opgeteld;

3. Er wordt misschien wel iets gemeten, maar niemand weet wht er-precies
wordt gemeten. Het is zeker géén beinvloeding van de attitude, want de
attitude is per definitie redelijk stabiel en verandert niet na één vertoning
van een TV-spot of advertentie;

4. Respondenten zijn vriendelijke, welwillende personen. Ze hebben het spelle-
tje gauw door en zijn graag bereid mee te werken aan een positieve uitslag.

1.3 Over het begrip “attitude’

In de afgelopen jaren zijn met behulp van o.a. deze gekritiseerde methode een
groot aantal reclame-uitingen onderzocht. Op basis van de ervaringen alsmede
op basis van enige toegespitste experimenten zal nu nader op deze kritiek
worden ingegaan.

Vooraf iets over het begrip ‘attitude’. Het heeft in de wetenschappelijke wereld
stof tot discussie gegeven, maar het is in de commerciéle wereld duidelijk in
de mist verzeild en tenslotte een etiket geworden op alles wat met een schaaltje
als iets van affectie werd gemeten. Wat in bovengenoemde methode wordt
betrokken, is stellig niet de attitude zoals die door G. W. Allport is gedefinieerd
als ‘a mental and neural state of readiness, organized through experience,
exerting a directive and dynamic influence upon the individual’s response to
all objects and situations with which it is related’.

Wat is het dan wel? Men zou het kunnen beschrijven als de min of meer
oppervlakkige opinie jegens een bepaald object op een bepaald moment. Dit
impliceert dat veelal alleen door herhaling en gegeven een aantal ongenoemde
voorwaarden deze opinie tot een redelijk stabiel bestanddeel van een attitude
kan worden.

Informatie die men ontvangt in de vorm van een (reclame)-boodschap kan on-
middellijk worden afgewezen en genegeerd, maar kan ook als geloofwaardig
worden geaccepteerd en aldus: opinievormend werken:. Wij menen (en zullen
trachten aan te tonen) dat de genoemde methode aangeeft in welke mate een
boodschap als geloofwaardig wordt geaccepteerd, aldus de opinie gunstig kan
beinvioeden en in potentie laat zien of de gewenste communicatie al dan niet
in voldoende mate kan worden verwezenlijkt. '
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Het lijkt ons dat een verdere discussie over het begrip ‘attitude’ in dit verband
minder ter zake doet dan de vraag of de meéthode inderdaad siaagt in-deze
opzet, -

2. Enige vragen door experimenten beantwoord

Met het oog op de hierboven: geformuleerde kritick werd getracht d.m.v.
speciale experimenten antwoord te verkrijgen op de volgende vraagpunten:
1.-Is een -testresulfaat uitsluitend afhankelijk van de stimulus (TV-spot of
advertentie) of is het resultaat toe te wijzen aan de testsituatie of de vrien-
=delifkheidsbias bij de respondent?

2." Is er enig verband tussen hetgeen in de testsituatie wordt gemeten (pre-
test) en hetgeen in werkelijkheid bij normale exposure (posttest) kan wor-
den vastgesteld?

3. -Is er verband tussen testresultaat en bepaaide karakteristicken van de onder-
vraagden (bijv. leeftijd of welstand) of van het geadverteerde produkt (bijv.
voedingsmiddelen of wasmiddelen)?

Over hetgeen bij het zoeken naar de antwoorden op deze vragen: werd ge-

vonden, handelen de volgende paragrafen.

2.1 Verband tussen stimulus en response

Er werden 6 tests uitgevoerd elk met 90 willekeurige huisvrouwen (bezoeksters
van het testcentrum). Elke test had een drieledige opzet, waarbij in het tweede
lid werd gevaricerd (zie tabel 1). In alle gevallen werd tussen de voor- en na-
meting ook aan andere tests deelgenomen.

Tabel 1: Testschema voor het eerste experiment

Testnr. Tussen een voor- en nameting m.bit. produkt A:

‘Werd een advertentie voor produkt A getoond en gelezen.
Idem als test 1.

Werd produkt A getoond en geproefd.

Idem als test 3.

Werd de advertentie gelezen en het produkt geproefd.
Werd geen stimulus voor produkt A betrokken.

Oy LR B W B e

De hypotheses luidden als volgt:

a. De tests 1 en 2 (zelfde stimulus) zouden eenzelfde testresultaat moeten
tonen. Hetzelfde geldt voor de tests 3 en 4.

b. Tussen enerzijds 1 en 2 en anderzijds 3 en 4 werden duidelijke verschillen
verwacht, omdat de advertentie met name de claim ‘gezond produkt’
pousseerde en slechts zijdelings de smaak noemde: De verpakking bevatte
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. geen direkte gezondheidsinformatie, hoogstens associatief door het design.
De stimuli- waren- dus verschillend (men had ook twee verschillende adver-
tenties als stimuli kunnen nemen) en de responses zouden derhalve ook
moeten verschillen.
c. In test 6 (geen stimulus) zou het testresultaat nihil moeten zijn.
Alleen indien al deze hypotheses: door-het ‘ondérzoek zouden rworden be-
vestigd, zou met redelijke zekerheid gesteld kunnen worden dat het testresultaat
varieert miet de: gekozen sumulus en éaarmee dus samenhangt

De mtslagen lexd@sn mderdaad fat dit resultaat. Tumn de tests 1 en-2, resp.
3 en 4 werden geen significante verschillen gevonden. Wat de andere hypo-
theses betreft laat tabel 2 zien dat in test 6 -het-resultaat niet significant
afwijkt van de nul-hypothese, terwijl de profielen voor. de advertentietest en
proeventést: duidelijk verschillen..Na het proeven is de opinie ta.v. de smaak
verbeterd, maar niet die t.a.v. het aspect gezond produkt. Na het zien van de
advertentie is het omgekeerde resultaat bereikt. Beide stimuli samen veroor-
zaken beide effekten.

Tabel 2: Verschillende effekten bij verschillende stinli

Mate van verschuiving op
7-puntsschaal
+1.13

+0.97

+1.01

+0.87 ¢

+oss| || osr

+0.01
| —
L : : ‘
I ki1 I o . I oo oL IL
Stimulus: Geen' - - Advertentie Proeven *- Beide
1= aspekt smaak = = : wisl
I =aspekt gezondheid




2.2 Verband tussen pretest en posttest ;

Voor het tweede experiment werd de volgende opzet gekozen voor een reeks
verschillende merken uit een bepaald produktveld waren pretests verricht.
Daarbij waren op sommige aspekten significante verschuivingen als testresul-
taat naar voren gekomen, op andere aspekten daarentegen niet. De betrokken
statements werden nu op een bepaald moment aan een landelijk representatieve
steekproef van 300 huisvrouwen voorgelegd in het kader van een breder op-
gezet onderzoek waarbij evenwel niet naar- kijk- of leesgedrag of andere
reclame-aspekten werd gevraagd. Dezelfde groep huisvrouwen werd, voorzover
bereikbaar, 5 weken later opnieuw bezocht. In de tussentijd waren alle betrok-
ken merken met spots via de STER uitgezonden. Dezelfde statements werden
opnieuw voorgelegd en evenals bij de pretest werden de verschillen berekend en
getoetst. Het gevonden verschil kan uiteraard niet uitsluitend aan de TV-spots
worden toegewezen; het is het resultaat van de totale marketing-inspanning in
de betrokken periode, waarin evenwel op dat moment de TV-spots een belang-
rijk aandeel hadden. Tabel 3 laat zien dat de effekten cijfermatig in de pretest
(forced exposure) groter zijn dan'in de posttest, maar dat zij (op één vitzonde-
ring na) wel hetzelfde significantiepatroon vertonen omdat in de posttest bij de
toetsing een groter aantal respondenten is betrokken.

Tabel 3: Vergelijking van effekten in pretest en posttest

Testresultaat pretest Testresultaat postiest

. i o (A==90) {(n=253)
MERK A, Statement +0,3 8 +0,1 8
Statement 11 +0,3 8 40,2 8

MERK B, Statement I +0,3 8 +0,2 8§
Statement IT +0,0 — . +0,0 —

MERK C, Statement 1 ' +0,2 X +02 8
Statement 1T . +0,2 8 +0,0 -

MERX D, Statement 1 0,1 - . t+00 -
Statement II‘ ' 0L X ‘+02 s

S = de verschmvmg is significant met een betrouwbaarheid van 95 %
X. = de verschuiving is indicatief met een betrouwbaarheid van 84 %

Aspekten waarop in de pretest een potentieel effekt werd geconstateerd, ver-
toonden in de werkelijkheid eveneens een significant effekt. Bleef het effekt in
de pretest achtetwege; dan wordt het ook in de werkelijkheid niet gevonden.
Alleen merk C vertoont op één aspekt een afwijking van dit beeld. De stelling
dat de resultaten in een pretest in geen enkele relatie zouden staan tot wat er
in de werkelijkheid gebeurt, lijkt ons op grond van het voorafgaande niet houd-
baar. Integendeel zouden wij de mogelijkheid dat de pretest mogelijke effekten
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met behulp van deze methode kan voorspellen bepaald niet overboord willen
zetten, ook al kan met recht worden gesteld ‘dat meer expemnentele tests ge-
wenst len

2.3 Invlaed van testkamkterzstzeken

Zoals reeds werd vermeld, werden vele spots en advertentxes in de afgelopen
jaren met behulp van deze methode onderzocht, telkens per item bij een steek-
proef van 90 personen. Dit maakte het mogelijk in een secundaire analyse bij
ruim-10.000 respondenten de invioed van bepaalde testkarakteristicken na te
gaan.

Een opsomming van enige bevindingen uit deze analyse:

a. TV-spots bewerken gemiddeld wat grotere effekten dan persadvertenties;

b. Voor voedingsmiddelen zijn de. effekten d.m.v. TV-spots gemiddeld wat
groter dan voor wasmiddelen;

¢, Huisvrouwen uit de zgn. D-klasse leveren een wat grotere bijdrage aan de
gemeten effekten dan huisvrouwen uit de AB-klasse;

d. Oudere huisvrouwen dragen iets meer bij aan het effekt dan jongere huis-
vrouwen;

e. Ondervraagden die de reclame-mtmg als vervelend karakteriseren dragen in
mindere mate bij tot het effekt.

De punten a, en b. brengen naar voren dat aan een verschuiving als cijfer geen
absolute waarde kan worden toegekend. De cijfers hebben binnen een bepaald
produktveld, soms zelfs binnen een merk, een relatieve betekenis. De methode
leent zich derhalve primair voor het vergelijken van alternatieve uitingen voor
hetzelfde merk/produkt. In alle andere gevallen dient men voor de interpretatie
van de uitkomsten over een ervaringscijfer te beschikken.

De punten c. en d. tonen een bepaalde beperking van de methode die zich
vermoedelijk uitstrekt tot het hanteren van schaaltechnieken als zodanig. Som-
mige personen zijn als ’t ware ‘resistent’ t.a.v. deze methode; het doet denken
aan de student die als ondervraagde systematische onzin zit te verklaren. Als
het onderzoek op bepaalde target-groups is gericht zal men met dit verschijnsel
rekening moeten houden.

Zijdelings zij hierbij vermeld dat de meeste onderzoeken bij huisvrouwen wer-
den verricht, maar dat de methode bij mannen blijkens bepaalde onderzoeken
eveneens kan worden toegepast,



Wanneer we onze ervaring tenslotte samenvatten in een conclusie, dan zouden
wij die als volgt willen formuleren: Er wordt op grond van theoretische be-
spiegelingen en nauwelijks onderzochte hypotheses door sommigen wat al te
vlot verklaard dat advertising-research niet in staat is effekten te meten, laat
staan te voorspellen.

Wij hebben een wat optimistischer kijk op de mogelijkheden van het reclame-
onderzoek en hebben gepoogd ons standpunt aan de hand van enig onderzoek-
materiaal te verduidelifken. Daarbij hebben wij het begrip ‘effekt’ ingeperkt
tot het ‘als geloofwaardig accepteren van bepaalde aspekten van de reclame-
boodschap’. Wij achten de indirecte vraagstelling, die de schaaltechniek in
feite is, daartoe betrouwbaarder dan-de directe vraagstelling.

Er zitten natuurlijk enige duidelijke vooronderstellingen aan de methode vast.
Zo wordt aangenomen dat de opdrachtgever zich-ervan heeft vergewist op
welke-aspekten hij zijn: reclame-boodschap moet: richten voor een optimaal
verkoopresultaat: Advertenties kunnen heel best iets overbrengen wat niet rele-
vant is voor de koopbeslissing van de consument. In de tweede plaats wordt
verondersteld dat: de ondervraagden representatief zijn:voor de groep tot wie
de adverteerder zich richt. Gegeven echter het feit dat-in de voorbereiding van
de reclame-uiting en.de constructie van de testopzet aan deze punten is vol-
daan, kan o.d. langs deze weg snel en redelifk betrouwbaar een. antwoord
worden verkregen op de vraag of de advertentie in staat is op gewenste aspekten
bij te dragen tot opinievorming ten gunste van het geadverteerde produkt.

Summary

In this arficle a number of experiments are used to investigate press and
television advertisement surveys as a form of ‘pre-test. The pre/post increment
method is defended. It is shown that differences between the pre- and post-
advertisement. figures:cannot so much be ascribed to the test situation but fo
the advertisement as such and that the differences give an idea of the extent
to which an advertisement in the press .or a-television commercial is capable
of making the advertising message sound plausible;



De perikele;x van de nameting van reclamecampagnes:
een praktijkgeval *

G. J. Aeyelts Avéﬁnk

Inleiding

In een recente uitgave'van de Amerikaanse Bond van Adverteerders wordt
doer R H. CAMPBELL. uiteengezet dat het effekt van de reclame op drie
manieren  gemeten’ kan worden. Hij 'onderscheidt audits, tests en (zuivere)
experimenten, waarbij een audit valt te kenmerken als een methodisch ver-
antwoord onderzoek van het effekt van de reclame (b.v. de lopende campagne)
zénder dat sprake is wan alternatieve strategie€n, terwijl bij tests en experimen-
ten tenminste {wee variaties (A en B, wel of niet, meer'of minder) van reclame-
dosering tegelifk onderzocht worden. Een test moet worden gezien als een
experiment waaraan iets ontbreekt, zoals de eis van herhaling (replikatie) van
elk der experimentele *behandelingen’.

Als aanvulling op het veelgeroemde (en verguisde) boekje van COLLEY, dat
eerder als een pleidooi voor verantwoorde reclameplanning kan worden be-
schouwd dan als een vademecum voor reclameonderzoek, levert CAMPBELL
stellig een zeer nuttige samenvatting van de mogelijkheden en problemen van
de reclame research. 2

Omdat ook in ons land het onderzoek van reclameresuitaten minder aandacht
krijgt dan het gebruik hiervan voor marketing en mediaplanning — afgezien van
ad hoc research voor de: copy-strategie, en van media-bereiksonderzock, dat
slechts met moeite tot het reclameonderzoek kan worden gerekend — lijkt het
zinvol in dit artikel een voorbeeld te geven van een studie die volgens ge-
noemde indeling als een audit kan worden betiteld. Dit is temeer aantrekkelijk
aangezien dit onderzoek als zo vele praktijkgevallen behept is met een. aantal
meer en minder ernstige gebreken; waaruit het nodige viel te leren. - o

* Bij de samenstelling van dit artikel is dankbaar gebruik gemaakt van onderzoek-
materiaal dat eertijds door Drs H. A. van Stiphout werd verzameld en geanalyseerd
voor de N.V. Philips Gloeilampenfabrieken.
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Het oadenae@m&eem

Het onderzeek had betrekkmg op de najaarscampagn&s voor een groct -aantal
duurzame huishoudelijke artikelen 'van het merk PHILIPS, met als bijzonder-
heid dat in alle gevallen uvitsluitend van het medium televisie gebruik werd
gemaakt, Omdat het land in kwestie meer dan één commercieel televisiestation
kent, en de campagnes voor de verschillende stations verschillend waren, werd
gekozen voor een onderzoek gericht op slechis één regionaal gebied. Bezwaar
hiervan was alleen dat de resultaten van de campagne niet gemeten konden
worden aan de hand van gewijzigde verkopen ba; gebrek aan voldoende geogra-
fische detaillering van de verkopen.

‘Doel van het onderzoek was daarmee gewordm de meting van het effekt van
de diverse. TV-reclamecampagnes in termen van uitsluitend ‘communicatieve’
criteria. In dit geval waren dat de produkt- en merkgeholpen herinnering aan
de reclame, de ‘spontane’ en ‘geholpen’ merkenkennis, de merkenwaardering
(als topkwaliteit) en de merkenvoorkeur. Men kan twisten over de relevantie
van deze criteria, maar in elk geval geven zij tezamen een redelijk inzicht in
het reclame-effekt in een aantal gemakkelijk aanspreckbare geledingen.

Vanzelfsprekend zijn deze maatstaven slechts zinvol, als behalve over een
nameting ook over een voormeting kan worden beschikt. In dit geval werden
een vooronderzoek in september en een na-onderzoek in december opportuun
geacht. Twee onafhankelijke steekproeven van 4235 respectievelijk 500 personen
vormden het maximum waartoe men kon gaan. Zij werden zodanig getrokken
dat zij representatief konden worden geacht voor de populatie van personen
ouder dan 15 jaar in het betreffende regionale gebied.-

De mondelinge vraaggesprekken omvatten behalve de informatie over de
genoemde reclamehierinnering, merkenkennis, ~waardering en -voorkeur witer-
aard-ook de standaard persoonlijke gegevens betreffende sexe, leeftijd, gezins-
grootie, beroep, sociale kilasse, opleiding, etc.

Voorzien werd dat uit de ongenuanceerde voor-na-vergelijking voor elk der
PHILIPS-artikelen voor de totale steekproeven: betrekkelijk weinig werkelijk
inzicht zou kunnen worden verkregen. Enerzijds werden daarom ook een aantal
concurrenten,.al dan niet TV-reclame makend, meegenomen in het onderzoek,
zoals ook een aantal PHILIPS-artikelen waarvoor geen (TV)-reclame werd
gemaakt in deze periode, anderzijds werd gepoogd af te raken van de om-
standigheid dat slechts één punt van de response-curve gemeten zou kunnen
worden. (En dat nog-alleén op geaggregeerd niveau). Daarom werden vragen
ingelast over het TV-kijkgedrag, waarmee een segmentatle naai kijkerscatego-
rieén mogelijk werd.

. In concreto werd gevraagd naar zowel het: ‘ncrmale kijkgedrag (aantal kijk-
avonden per week, van 0 tot-en met 7), als-naar het kijkén gedurende de week

1



voorafgaand aan het vraaggesprek. Het eerste leverde een indeling in kijkers-
categorieén op, terwijl met behulp van het gedetailleerde kijkgedrag over de
meest-recente week (aan de hand van een programmaboekije) door extrapolatie
en koppeling aan de TV-reclame-nitzendschema’s een schatting kon worden
gemaakt van het gemiddelde aantal waarschijnlijke reclamecontacten per pro-
dukt per kijkerscategorie.

- Ben verdere segmentatie, bij voorbeeld naar bezit of recent aankoopgedrag;
was met deze nog kleine steekproeven niet mogelijk.

Aldus werd althans de mogelijkheid -geschapen het effekt van verschillende
doseringen reclame met elkaar te vergelijken, zij het bij niet geheel vergelijk-
bare deelsteekproeven uit de populatie, tevens van geringe omvang.

Het laatste zou minder bezwaarlijk zijn geweest als van afhankelijke steek-
proeven zou zijn uitgegaan, zoals in een panel. Uit vrees voor enige bias als
gevolg van de voormeting werd hiervan afgezien. (Bij een wat meer royale
onderzoekopzet had dit door-een mixed design kunnen worden onderzocht
zonder veel risico.) Co

Eveneens uit budgettaire overwegingen werden alle artikelen en alle criteria
in elk vraaggesprek opgenomen. Het effekt hiervan: werd niet groot geacht,
maar viel achteraf ook niet te ramen. Nodeloos te zeggen, dat bij deze artikelen-
cocktail niet van een verfijnde doelgroepdetaillering sprake kon zijn.

Uitkomsten van het onderzoek

Alle campagnes bijeengenomen ging het hier om 164 televisie-commercials,
verdeeld over 21/ maand en 9 verschillende artikelen. De lengte van de bood-
schappen was overwegend 30 sekonden en voor het overige 15 sekonden.

Op de tijdstippen van uitzending werden volgens een onafhankelijk onder-
zoek gemiddeld 1.2 miljoen huishoudingen in het betreffende gebied door het
bewuste TV-station bereikt, ofwel circa 30 % van de populatie.

‘Wat waren nu de vitkomsten van het speciale onderzoek met de twee steek-
proeven, voor en na de campagnes?

Een van de meest elementaire effekten van een campagne vormt de mate
waarin de prospektieve kopers zich desgevraagd kunnen herinneren (TV)-
reclame voor het merk/produkt te hebben opgemerkt. Twee varianten van deze
(geholpen) reclameherinnering werden in het onderzoek gemeten:

a, ‘Herinnert U zich de laatste tijd TV-reclame te hebben gezien voor elek-
trische huishoudelijke artikelen? (Zo ja:) Voor welke produkten, welke
merken? (produktcategorische steun)

b. Hier ziet U een lijstie met namen van- firma’s die elektrische huishoudelijke
artikelen maken. Sommige hiervan hebben de laatste tijd reclame op de
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televisie gemaakt. Welke herinnert U zich op de TV te hebben gezien?
{merksteun)
Deze beide vragen werden in beide metingen gesteld. De belangrijkste uit-
komsten staan vermeld in onderstaande tabel. Behalve het PHILIPS-merk zijn
twee concurrenten opgenomen, en bij elk merk is het aantal TV-commercials
in de betreffende periode vermeld.

Geholpen Reclameherinnering (%)

Merk - met prad:;ktstezch met merksteun " Aantal

voor na voor na ' commercials
PHILIPS 8 22 ; 18 37 164
concurrent 19 13 41 31 51

concurrent 11 7 42 33 0

Geconcludeerd kan worden dat de overmacht van PHILIPS commercials de
kijkers niet was ontgaan, en wel dusdanig dat volgens beide criteria van de
derde naar de eerste plaats werd opgerukt. Het belang van de voormeting is
vooral evident bij de reclameherinnering met merksteun: hoewel de ex post
scores der merken niet signifikant van elkaar verschillen, geldt dit wel degelijk
voor de verandering in deze scores. Een merkwaardige uitkomst laat de tweede
concurrent zien, die in het geheel geen TV-reclame maakte in deze periode:
maar liefst 33 % der ondervraagden meent ‘de laatste tijd’ dit merk op de TV
te hebben gezien. De verklaring moet wel zijn, dat hetzij (toch) verwarring op-
trad door reclame via andere media (overigens niet in het onderzoek betrok-
ken), hetzij — en aannemelijker — dat het begrip ‘laatste tijd’ zeer ruim geinter-
preteerd is. De andere concurrent bracht het er met 51 commercials slechts op
een van beide criteria beter af.

Dée beide scores varieerden in beide metingen niet onaanzienlijk over de
diverse deelmarkien, Voor- en nameting liepen echter praktisch steeds parallel
in die zin, dat mannen hoger scoorden dan vrouwen, jongeren hoger dan oude-
ren, en de lagere sociale klassen hoger dan de hogere. Deze variaties hangen
samen met de eigen opgave van het kijkgedrag, maar laten zich hierdoor niet
volledig verklaren.

Hoe belangrijk evenwel de TV-kijk-frequentie is, blijkt uit het onderstaande
staatje, waarin de oorspronkelijke 8 kijkfrequentieklassen zijn temggebracht tot
dne, in verband met de kleine steekproeven
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PHILIPS-merk ~ geholpen Reclameherinnering (%) ,
Geschatte

o , , .. reclame-
Ké;kfrequentzekiasxe . o voor na contactfrequentie
minder da.n 1 avond pw ) 5 L1 1.5
1-5 avonden per week 18 39 ] 25
6 of 7 avonden per week 24 44 44
totaal 18 37 30

Op grond van deze gegevens lijkt het met de opgave der respondenten qua bea—
trouwbaarheld nog wel mee te vallen. De sporadlsche en abstinentkijkers leve-
ren als verwacht geen scores van enige betekenis op. Het verschil tussen de
groeperingen met ‘light exposure’ en ‘heavy exposure’ — aannemende dat de
gebruikte methodiek enigermate correct is —toont echter aan dat er vermoede-
lijk een bovengrens is voor de herinneringsscore, en dat deze met een 25-tal
contacten praktisch al is bereikt. (Uiteraard binnen deze periode, en onder
aanname van een vergelijkbaar herinneringsvermogen der kijkers in beide cate-
gorieén.): Dat ook de voormetingen verschillen wijst er op dat het kijkgedrag
vermoedelijk betrekkelijk stabiel is, en daarmee de verschillen tussen de groe-
pen. Bij een zuiver experimentele opzet mag zoiets niet voorkomen, behoudens
als gevolg van steckproeffluktuaties, maar bij een audit als deze zijn zij niet
verbazingwekkend.

/" Hen tweede, ‘indirekte, controle op eventuele frauduleuze ja-zeggers boden
de scores voor PHILIPS-artikelen, waarvoor geen TV-reclame was gemaakt:
deze werden (ten onrechte) slechts door 3-4 % der ondervraagden genoemd.
Voor de wel geadverteerde artikelen correleerden de herinneringsscores braaf
met de plaatsingsfrequentie, en cok met de gemiddelde contactfrequentie welke
uit het onderzoek werd geschat.

Vergelijkt men het gemiddeld aantal contacten met alle campagnes bijeen
(30) met de reeks van 164 commercials, dan is duidelifk dat vier van de vijf
reclameschoten (gemiddeld) geen doelman of -vrouw treffen. Hen TV-cam-
pagne vraagt derhalve om een behoorlijke frequentxe, wil een redelijke contact-
frequentie verzekerd zijn.

Merkenkennis en merkenvoorkeur

Interessanter dan het voorgaande is de reeks van bevindingen rond het campagne-
effekt op de merkenkennis en -voorkeur voor de afzonderlifke artikelen. Als
voorbeeld kan hier de campagne voor het scheerapparaat dienen, waarvoor
ook weer een direkte vergelifking met concurrerende campagnes mogelijk is.
Zie tabel,
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Merk - Merkenkennis ~ Merken~ . ......-Merken- Aantal

waardering ... voorkeur commercials
. .YOOr nBa .. VOOr B4 . .. YOOr. ng
PHILIPS 62 67 33 3% .. 29. 35 33
Concurrent 1 32 40 19 24 . 17 . 20 29
Concurrent 2 33 .40 15 24 . 14 . 17 54

Hoewel niet alle volgtijdelijke verschillen statistisch signifikant kunnen worden
genoemd op het gebruikelijke niveau van betrouwbaarheid, is het duidelijk dat
zeer algemeen gesproken alle campagnes op alle criteria vooruitgang teweeg
brachten, zonder dat- de onderlinge verhouding der merken werd aangetast.
Het positieve effekt dient echter enigermate geredresseerd te worden, aangezien
voor enkele niet per TV geadverteerde concurrenten eveneens een lichte stijging
in de scores werd gesignaleerd. De oorzaak schuilt hier vermoedelijk in de
seizoenmatigheid van de vraag naar dit produkt. Al met al dus geen positie-
verbetering voor de grote merken onderling, waarmee deze campagnes-echter
nog niet als verspilling kunnen. worden betiteld. De vraag ‘Als X nu eens
piet:..? kan op grond van-een audit nu eenmaal per definitie niet worden
beantwocrd ; ;

Woor het artikel ‘mixer’ werd een soortgelijk seizoeneffekt (of effekt van alge-
mene promotie) geconstateerd, maar de resultaten voor het merk PHILIPS
springen hier duidelijk boven uit. Het was ook het enige merk dat per TV
(in 19 commercials) werd geadverteerd. Behalve de ‘spontane merkenkennis’,
zoals hierboven voor het scheerapparaat, werd voor de mixer ook een ‘geholpen
merkenkennis’ gemeten, evenals wederom de merkenwaardering (als topkwali-
teit) en de merkenvoorkeur. De volgende tabel laat de uitkomsten zien.

Merk Merkenkennis Merken- Merken-
spontaan geholpen waardering voorkeur
voor nd ‘voor na  voor ma ' voor ‘na

. PHILIPS 38 48 11 24 8 17 5 11

Concurrent 80 81 47 . 48 .64 76 . 68 61

Concurrent g 48 50 14 16 ... 11 ... 12 8 7.

Concurrent 37 47 13 i9 - S | .4 4

Concurrent 24 26 4 10 i 5 "7 ’ 2 A 4

Vooral op het stuk van de merkenvoorkeur is het effekt van de PHILIPS»
campagne overtuigend, in vergelijking met de scores voor de concurrentie.
Aangezien geen informatie beschikbaar is over de’ ‘réclameaktiviteiten der con-
currentie buiten de TV, blijft de mterpretatle der uitkomsten ook hier on-
volledig.

De uitkomsten t.a.v. het PHILIPS-merk voor de drie kijkerscategorieén zgn
eveneens illustratief. Vergelijk onderstaande tabel
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Kijkersgroep Merkenkennis Merken- Merken- Aantal

spontaan geholpen waardering  voorkeur contacten
voor na voor na voor na voor na (geschat)
minder dan 1X 5 15 29 20 7 5 6 7 2
1 tot 5X 10 23 36 50 6 18 3 11 22
6 of 7X 16 28 4 51 11 18 9 12 4.1

Bij de interpretatie dezer gegevens dient te worden bedacht dat de steekproeven
van de sporadische kijkers wel bijzonder klein waren uitgevallen (58 en 54),
zodat steekproeffluktuaties hiervoor gemakkelijk verschillen als hier kunnen
laten zien. Vergelijkt men de scores in vertikale zin dan valt op dat ook hier de
voormetingen der groepen voor vrijwel alle criteria weer verschillen. Het on-
bekend maakt onbemind (en ongeprefereerd) gaat ook hier duidelijk op. In dit
geval doet zich het fenomeen voor — nu weer horizontaal vergelijkend — dat het
grootste (relatieve) effekt werd geboekt bij de middengroepering, welke na de
campagne nauwelijks meer verschilt van de groep der ‘heavily exposed’, terwijl
voordien duidelijk verschillen bestonden. In hoeverre ook hier van verzadiging
sprake is laat zich niet beantwoorden. Het gemiddeld aantal contacten is zelfs
voor de dagelijkse kijkers nog zeer laag te noemen.

Tegelijk met de mixer werd steeds de messenslijper (nieuw produkt) ge-
adverteerd. De herkenningsscore (m.b.v. een plaatje) hiervan steeg door de
campagne — althans zo mag men aannemen — van 17 naar 43 %, zij het dat de
juiste merkindikatie hierbij danig achterbleef; die steeg van 8 naar slechts 14 %.
Ook hier kon een apert, maar onvolledig campagne-effekt worden aangetoond.

Merkbeeld

Behalve reclameherinnering, merkenkennis, etc. werd ook een summiere meting
van het merkbeeld in het onderzoek opgenomen. Een viertal dimensies werden
onderzocht, en ondervraagden moesten uit 3 concurrenten, waaronder PHI-
LIPS, er één aanwijzen die naar zijn of haar gevoel de hoogste waarde op deze
dimensie vertegenwoordigde. De PHILIPS-uitkomsten voor elk der kijkers-
groepen staan in de volgende tabel vermeld.

Dimensies
Kijkersgroepering produkt- kwaliteit/ ontwerp betrouw-
vernieuwing prijs baarheid
voor na voor na voor na voor na
minder dan 1X 24 22 26 20 33 29 28 19
1 tot 5X 22 38 29 39 28 36 33 24
6 of 7X 22 36 31 35 29 37 35 31
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Met de genoemde reserves t.a.v. steekproeffluktuaties voor de groep der
sporadische kijkers geldt hier dat de campagne op 3 van de 4 dimensies positief
heeft ingewerkt, terwijl op de vierde dimensie een terugval plaats had. Ook
voor de ‘betrouwbaarheid’ geldt dan nog dat de achteruitgang kleiner was
naarmate de contactfrequentie hoger lag. Niettemin zijn ook hier de verschillen
tussen lichte en sterke ‘exposure’ weinig imponerend.

Conclusie

Dit onderzoek heeft aangetoond dat het zonder zeer gecompliceerde methoden
mogelijk is het effekt van een reclamecampagne op een reeks van communica-
tieve criteria te meten door een eenvoudige voor-na vergelijking. Daarbij zijn
resultaten op het vlak van de reclameherinnering gemakXkelijk, en die t.a.v. de
merkenvoorkeur in het algemeen moeilijker te traceren gebleken.

Wanneer een campagne als deze voor seizoengevoelige artikelen wordt ge-
voerd dient zeker rekening te worden gehouden met veranderingen in de con-
sumentenhoudingen en -gedragingen buiten deze reclame om. Een vergelijking
met een groep van ‘niet-kijkers’, met niet geadverteerde eigen of concurrerende
produkten is dan voor de hand liggend, maar vormt niettemin een flauw sur-
rogaat voor een zuiver experimentele controlegroep.

Een poging om meer dan één punt van de (geaggregeerde) responsecurve te
meten middels deelresultaten voor kijkersgroepen met een verschillende kijk-
intensiteit is in dit onderzoek in feite mislukt. De steekproeven waren daartoe
te klein, de kijkfrequentieschatting was te grof, en het aantal meetpunten per
groep (2) in elk geval te klein.

Indien iets, kan wellicht worden gezegd, dat een indikatie voor steeds ver-
minderende meeropbrengsten, een duidelijke invloed van het niveau vooraf, en
verschillende plafonds voor verschillende criteria konden worden gevonden.
Voor een concrete schatting van de responsecurve zou een veel zwaardere opzet
zijn vereist.

Tenslotte zou het aantrekkelijk zijn geweest als ook het harde verkoopresul-
taat in de analyse had kunnen worden betrokken, en de relatie tussen infor-
matieoverdracht, veranderingen in houdingen en koopgedrag bij eenzelfde
groep van personen had kunnen worden onderzocht. De producent van duur-
zame consumptiegoederen is door het lot op dit punt echter bij voorbaat minder
gunstig bedeeld, misschien wel tot heil van zijn marktonderzoek. Er blijft ge-
noeg te onderzoeken over.
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Summary

Advertising research covers more than pre-testing press or screen advertise-
ments or registering the memory value of an advertising campaign. Good
advertising policy demands continuity in planning and research. That means
aims and measurements in accordance with criteria that hook direct on to the
consumer buying process: brand awareness, brand appreciation and brand
preference. These facets are illustrated in this article with the aid of a tele-
vision advertising campaign for durable consumer goods.

Literatuur

R. H. Campbell. Measuring the Sales and Profit Results of Advertising. 4 Manage-
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Perceptie-onderzoek met betrekking tot
reclame-uitingen

D. Zeldenrust

In de beinvloeding van de consument door middel van marketing-activiteiten
speelt de waarneming een belangrijke rol. Niet alleen dat het produkt dat op
de markt wordt gebracht, via de waarneming door de consument wordt gekend
en gekeurd, ook de reclame-uitingen moeten eerst door de consument worden
waargenomen, alvorens van enige invloed sprake kan zijn. Maar niet alleen
het al of niet waarnemen is essentieel voor de mate van beinvloeding, ook
de wijze van waarnemen bepaalt, welke invloed reclame kan hebben.

Laten we aan de hand van een eenvoudig voorbeeld eens zien, welke factoren
zoal een rol kunnen spelen bij de waarneming van een object. We denken ons
een zelfbedieningszaak in en nemen aan dat op een gegeven ogenblik een nieuw
merk koffie in een onbekende verpakking op het schap aanwezig is. Een huis-
vrouw is aan het winkelen, nadert het schap waar ons voorbeeld in staat en het
geval komt in haar waarnemingsveld. Zal zij de nieuwe verpakking nu zien?
Hoe weten we of zij datgene waar wij in geinteresseerd zijn, ziet? Wij kunnen
op haar hoofd een eye-camera monteren en dan constateren of het voorwerp
op een gegeven ogenblik op haar netvlies wordt afgebeeld. Maar aangenomen
dat dat het geval is, ziet zij het voorwerp dan ook?

Dat hangt niet alleen af van het al of niet gericht zijn van de blik (om nog
maar te zwijgen van de accommodatie van de ooglenzen en de convergentie
van beide ogen), maar ook van de structuur van haar waarnemingsveld. Men
kan naar iets kijken zonder iets te zien.

Het structureren van het waarnemingsveld is een actief proces, waarbij eigen-
schappen van het waarnemingsveld zelf zowel als faktoren in de waarnemer tot
een bepaald resultaat komen. Laten we dit aan ons voorbeeld duidelijk maken.

Figenschappen van de koffieverpakking zullen van invloed zijn op de kans
dat de winkelende vrouw de verpakking wel of niet zal zien. De kleuren van de
verpakking, de opschriften op het pak, het formaat, kortom het uiterlijk van
het pak bepaalt of de kans groot of klein is dat het pak wordt waargenomen.

Ook de omgeving speelt hier mee. Steekt het pak af ten opzichte van de om-
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geving, valt het op als afwijkend, contrasteren de kleuren, allemaal vragen die
aangeven hoe ook de omgeving van invloed is.

Maar we zijn er nog niet. Ook factoren in de waarneemster zijn van groot
belang. Wat is haar waarnemende gedrag op het moment dat ons pak in haar
gezichtsveld komt? Is zij aan het zoeken naar iets speciaals, bijv. haar eigen
merk?

In dat geval zal zij andere verpakkingen minder snel opmerken. Heeft zij in-
teresse voor andere merken, of sluit zij zich waarnemend al af van andere
invloeden? Wordt zij getroffen door de kleuren van het nieuwe pak, omdat zij
deze leuk vindt? Valt de merknaam haar misschien op?

We kunnen eindeloos doorgaan. Er zijn op een gegeven moment zeer veel
factoren werkzaam die alle bijdragen tot het verloop van het proces.

Factoren in de situatie zelf, zoals eigenschappen van het waarnemingsveld
en instelling van de waarnemer op dat moment, factoren die hun oorsprong
vinden in het verleden, zoals de bekendheid met sommige objecten en de on-
bekendheid met andere, inviloeden op grond van opgedane ervaring en ken-
nis, enz.

Zoals reeds beweerd, het gaat niet alleen om het al of niet waarnemen, het
gaat ook om het hoe van de waarneming. Wij zien en horen de dingen niet als
zakelijke objecten in de buitenwereld waaraan wij de betekenis nog moeten
geven. De zin en de betekenis van de dingen zijn ons direkt in de waarneming
gegeven. Althans zo beleven wij het.

Objecten hebben een functie (dat is koffie om op te drinken, om mee te
nemen) en hebben voor ons valentie (de koffie ziet er smakelijk uit, de koffie
is lekker).

Evaluaties van waargenomen objecten treden tijdens het waarnemen op. Men
ziet dat iets gezellig is, men ziet dat dat produkt er goedkoop uitziet, men ziet
dat men zo’n auto nooit zou willen hebben, men hoort dat die muziek lelijk
klinkt.

Wij gaven een voorbeeld van een verpakking. Hetzelfde geldt voor het waar-
nemen van advertenties. Welke faktoren bepalen bijv. het al of niet zien van
een advertentie in een bepaald blad op een bepaald moment.

We hebben dan te maken met de algemene instelling van de lezer ten aanzien
van het lezen van dergelijke bladen, van de momentele behoefte (bijv. gezellig
wat neuzen of serieus lezen), van de interesse in advertenties in het algemeen
en interesse in datgene wat ‘in het oog valt’ in het bijzonder etc.

Wordt de advertentie eenmaal gezien, dan volgt weer de belangrijke vraag:
hoe wordt de advertentie gezien? Hoe verloopt het verdere waarnemingsproces?
Wordt er plaatjes gekeken of gelezen, welke zin heeft het waargenomene, welke
evaluatie treedt op etc.?
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Ook hier bestaan weer vele werkzame variabelen.

Perceptie-onderzoek nu kan gericht zijn op het verkrijgen van inzichten in
het waarnemingsproces, en als zodanig bijdragen tot het verkrijgen van fun-
damentelere inzichten in de werking van reclame. Dit onderzoek vindt men in
de wetenschappelijke literatuur.

In de marketing-research komt perceptie-onderzoek voor bij het pre-testen
van verpakkingen en reclame, het testen van produkten en het ontwikkelen van
nieuwe produkten.

Het is duidelijk dat wij door waarneming van gedrag niet direct toegang
hebben tot het waarnemingsproces. Wij moeten de waarneming bestuderen
door interpretatie van gedrag en door interpretatie van door de proefpersonen
gegeven inlichtingen. Omdat er bij het bestuderen van een waarnemingsproces
in een bepaalde situatie zeer veel ‘ruis’ aanwezig is, dat wil zeggen storende
factoren, ligt het voor de hand dat het meeste perceptie-onderzoek in het
laboratorium plaats vindt en niet in het ‘veld’. In het laboratorium kunnen de
verschillende variabelen beter onder controle worden gehouden.

De onderzoeksituatie is daar, hoewel niet altijd ‘natuurgetrouw’, tenminste
vergelijkbaar en controleerbaar.

Welke aspecten van het waarnemingsproces lenen zich nu voor onderzoek in
het kader van marketing-research?

Wij zullen de belangrijkste noemen. Deze aspecten gelden zowel voor het
waarnemen van verpakkingen als van advertenties en andere reclame-uitingen.

1. Opvallendheid

la. de opvallendheid van het gehele object
De opvaliendheid bepaalt de kans dat het object in de natuurlijke situatie
(op het schap, in de krant) wordt waargenomen als geheel;

1b. de opvallendheid van elementen
Wij denken hier aan het merk, aan een bepaalde afbeelding, aan een be-
paalde tekst etc.;
Ook hier betekent opvallendheid de kans dat een element wordt waar-
genomen.

2. Identificatie
2a. De identificatie van het geheel
De identificatie geeft aan, onder welke categorie een object wordt waar-
genomen (‘dit is een advertentie voor bier’, ‘dit is een shampoofles’ etc.).
2b. de identificatie van elementen
Hier denken we aan merkidentificatie, maar ook aan identificatic van
andere elementen, zoals afbeeldingen (‘dit is een treurige vrouw’).
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3. Valentie
Onder valentie verstaan we de direct waargenomen evaluatie (‘dit ziet er
lekker uit’, ‘dit zijn lelijke kleuren’, ‘wat een mooie vorm’).

4. Communicatie
Reclame-uitingen ‘zeggen’ iets over het produkt. De verpakking geeft een
idee van de inhoud, ondersteunt een bepaald produktbeeld. De advertentie
brengt een boodschap, geeft informatie.
We kunnen nog onderscheiden:

4a. beeldcommunicatie
Bedoeld wordt de communicatie via beelden (bijv. de gehele verpakking
suggereert kwaliteit);

4b. tekstcommunicatie
Er wordt via verbale middelen een boodschap overgebracht.

5. Evaluatie van de communicatie
We zijn hier gekomen aan de grenzen van de perceptie. Toch willen we dit
hier noemen, omdat soms duidelijk in het waarnemingsveld de evaluatie
van de communicatie gegeven is (bijv. ‘moet je die onzin lezen’).

In de praktijk van het perceptie-onderzoek worden bovenstaande aspecten alle
onderzocht, doch zeker is het niet zo dat alle aspecten bij elk onderzoek aan
bod komen. Het hangt van de marketing-doelstellingen af en van de mate
waarin men onzeker is over bepaalde aspecten, welke eisen aan het waar-
nemingsonderzoek worden gesteld.

Soms is het waarnemingsonderzoek een betrekkelijk onbelangrijk onderdeel
van een reclame-onderzoek, soms vormt het een zeer belangrijk onderdeel van
een marktonderzoek.

Wij zullen trachten kort weer te geven, welke methodes kunnen worden toe-
gepast bij het onderzoek naar genoemde aspecten.

1. Opvallendheid

la. Opvallendheid van een geheel
Het object wordt geplaatst temidden van andere objecten uit de natuurlijke
omgeving. Meestal wordt kort geéxposeerd, gelijktijdig in een tachistoscoop of
als serie in een successie-tachistoscoop.

Met behulp van herinnering (welke advertenties, verpakkingen heeft u gezien)
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en/of herkenning (wijs aan welke van deze u net gezien heeft) wordt de op-
vallendheid bepaald.

Bij verpakkingen kan ook met een zelfbedieningswand worden gewerkt door
middel van het meten van zoektijden.

Bij advertenties is de ALGO (meten van leesgedrag) ook een methode om
door middel van kijktijden opvallendheid te bepalen.

1b. Opvallendheid van elementen
Dit geschiedt bijna altijd met behulp van de tachistoscoop.

Bepaald wordt de kortste tijd waarin een bepaald element wordt waarge-
nomen. Bij advertenties kan ook de ALGO gegevens opleveren ter analyse van
elementen.

2. Identificatie

Bij veel reclame-uitingen is de mate waarin merk en produkt worden herkend
van belang. Bij verpakkingen worden merk- en produktidentificatie gemeten
met de tachistoscoop. Het gaat dan niet alleen om het bepalen van de kortste
tijd waarin merk en produkt worden herkend, maar ook om identificatiefouten
bij het waarnemen.

Bij advertenties wordt eveneens dikwijls kort ge€xposeerd. Meestal wordt
niet de tijd gemeten, maar door middel van vraagtechnieken wordt bepaald,
welke identificaties optreden. De identificatie van merknamen en teksten kan
ook met behulp van leesbaarheidsmetingen worden bepaald.

3. Valentie

De valentie kan op veel manieren worden bepaald. De beste methodes zijn ge-
dragsobservaties, waarbij geen vertekening door de interviewsituatie optreedt.
Als voorbeeld hiervan noemen wij keuze-experimenten bij het testen van ver-
pakkingen in een winkelsituatie met cadeautests etc. Bij produkten kan men
smaaktests als voorbeelden van valentiemetingen zien.

Verder worden interviewtechnieken gebruikt en daarbij hebben schaaltech-
nicken weer het voordeel, dat kwantificering mogelijk is.

Een eenvoudig voorbeeld is het laten rangschikken van verpakkingen naar
aantrekkelijkheid.

Apart genoemd moeten pseudo-produkttests worden, waarbij de valentie van
een verpakking wordt bepaald door over eigenschappen van het produkt te
spreken (bijv. pseudo-smaaktests bij het vergelijken van twee verpakkingen).
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4 en 5. Communicatie en Evaluatie van communicatie

Hierbij worden dezelfde technieken toegepast als bij de valentiebepalingen.
Uitgebreidere interviews komen hier natuurlijk meer voor dan bij de valentie-
metingen.

Rest ons enige opmerkingen van methodologische aard te maken.

A.
Men vraagt de onderzoeker vaak naar normen. Met name bij het onderzoek
van merk- en produktidentificatic zou men graag willen volstaan met meting
van één ontwerp, hetgeen als men normen had, voldoende zou zijn voor een
beoordeling.
De moeilijkheden hierbij zijn de volgende:
— normen voor verpakkingen zijn afhankelijk van soort en volume van de ver-
pakkingen. Hetzelfde geldt voor advertenties;
— normen zijn afhankelijk van de meetapparatuur.
Bij de tachistoscoop bijv. moet men oppassen met het vergelijken van resul-
taten van metingen van verschillende instituten. De hoeveelheid en de aard van
het licht dat in de ogen valt voor en na de expositie is van grote invloed op de
hoeveelheid die men bij een bepaalde expositietijd waarneemt.

Bij alle waarnemingsonderzoek blijkt de invloed van bekendheid van merken
op de herkenning. Normen voor onbekende merken zouden dus anders moeten
zijn dan voor bekende.

Gezien deze problemen is het aan te raden om vooralsnog bij elk onderzoek
zoveel mogelijk te vergelijken. Bij het testen van ontwerp-verpakkingen diene
men zoveel mogelijk te vergelijken met andere ontwerpen én met concurreren-
de merken. Indien mogelijk moet men proberen de invloed van bekende mer-
ken uit te sluiten door de merknamen te versluieren.

B.

Laboratoriumonderzoek vereist statistisch verantwoorde proefopzetten. Grote
aandacht moet bijv. worden besteed aan randomiseringschema’s. De volgorde
van expositie van objecten blijkt van enorme invloed te zijn. Dit geldt voor
smaakproeven, voor voorkeurbepalingen en voor beeldtests. De invloed van de
volgorde moet dus door de proefopzet worden weggewerkt.

Bij vergelijken van twee of drie objecten valt de keuze tussen monadisch
testen of niet vaak moeilijk. De statisticus zou het liefst alle te testen objecten
bij alle proefpersonen doormeten.

Men krijgt dan op de meest efficiénte manier kans op significante resultaten.
De psycholoog echter weet dat je een proefpersoon niet alles aan kunt doen en
verder hebben we te maken met de interacties tussen de objecten die soms wel
en soms niet met variantie-analyse te isoleren zijn.
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Monadisch testen betekent echter substeekproeven matchen (soms kan door
middel van covariantie-analyse een correctie worden aangebracht bijv. bij de
tachistoscoop, waar met verschillende substeekproeven wordt gewerkt en men
met een aan alle proefpersonen gegeven standaard een eventueel verschil in
gezichtsvermogen tussen de groepen kan wegwerken).

C.
Aandacht dient te worden besteed aan de invloed van de experimentele situatie
in engere zin.

Het laten rangschikken van verpakkingen op eigenschappen geeft andere
resultaten dan het laten beoordelen van de afzonderlijke verpakkingen op die
eigenschappen. Objecten beinvloeden elkaar als het ware.

Voorafgaande vragen beinvloeden de antwoorden op de volgende vragen.

Dit alles is elke marktonderzoeker wel bekend, doch wij noemen dit hier om-
dat bij het waarnemingsonderzoek deze invloeden naar onze mening vaak nog
storender zijn dan bij enquétes.

Tenslotte eindigen wij met de stelling dat verantwoord waarnemingsonderzoek
vereist dat men op de hoogte is met althans de belangrijkste resultaten van
wetenschappelijk onderzoek naar de perceptie.

Voor de marketing-problematiek is met name het verschijnsel van de selec-
tieve perceptie van groot belang (mensen nemen waar wat zij willen waarnemen
en dringen weg wat niet bij hun opinies en attitudes past). Wij verwijzen hier-
voor naar de literatuuropgave.

Perception test for advertisements

In consumer behaviour perception processes play an important part. Perception
tests are made in preliminary tests for packaging and advertising and in testing
products. The most important aspects of the perception process are the con-
spicuousness of the object, identification of the object as a whole or in
elements, valency, and the communication value of picture and copy. To in-
vestigate some of these aspects laboratory research and a statistically reliable
test schemes are essential.
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Commentaar

’Verkiezingsonderzoek’

J. Stapel

Het NIPO werd in een recent nummer van het Kwartaalschrift zo vaak ge-
noemd dat enkele kanttekeningen bij meerdere artikelen in dat ‘Verkiezings-
onderzoek’-nummer van deze zijde wellicht voor de hand liggen. Hier zijn ze:

In het aan dit onderwerp gewijde nummer van het Kwartaalschrift (3/3, sep-
tember 1970) wordt verkiezingsonderzoek, althans in de bijdrage van R. P.
Greiner, gedefinieerd als onderzoek naar de partijvoorkeur voorafgaand aan
de verkiezing (blz. 8).

Zonder nadere specificatie kan men daaronder heel veel NIPO-enquétes reke-
nen. C. H. de Cloe vermeldt in hetzelfde nummer terecht dat het NIPO zulk
onderzoek elke week verricht, hetgeen in de grafieken (blz. 19, 20 en 21) van
L. P. J. de Bruyn nog eens wordt geillustreerd.

Toch lijken met name De Cloe en Greiner zich in het bijzonder met de laatste
peiling of peilingen voor een verkiezingsdatum bezig te houden. Zo stelt Greiner
(blz. 8) dat het bij verkiezingsonderzoek om voorspellend (zijn cursivering)
onderzoek zou gaan.

Geen van de auteurs die in dit ‘Verkiezingsonderzoek’-nummer aan het woord
waren, is blijkbaar op het idee gekomen dat er één uitermate voor de hand
liggende reden is waarom althans het NIPO elke week de politieke voorkeur
van respondenten registreert. Laat ons dat eerst eens duidelijk stellen alvorens
te praten over de enquétes waaraan men soms zo graag een voorspellend
karakter wil toekennen.

Bij onderzoek van meningen en attitudes over politicke problemen, zoals het
NIPO wekelijks verricht, is de politieke richting van ondervraagden een van de
zinvolste onderverdelingscriteria. Dit zegt meestal meer — ook indien slechts de
stemneiging van het interview-moment wordt gepeild — dan breakdowns naar
provincie, sexe en dergelijke.
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Het is ook nuttig van week tot week een indruk te krijgen van de ‘politieke
representativiteit’ van de getrokken steekproef. (Zonder dat had het interessante
artikel van L. P. J. de Bruyn — blz. 16 e.v. — niet geschreven kunnen worden.)
Natuurlijk kan het nooit meer dan een indruk geven want externe totaaltellin-
gen worden alleen bij verkiezingen geproduceerd. Maar dat verschilt niet eens
zo veel van de kennis van andere parameters. Volkstellingen vinden ook niet
zo frequent plaats.

Daarom zijn deze cijfers beschikbaar en daardoor komen zij af en toe in de
publiciteit. Zo heeft het NIPO enige malen toegestaan dat (eerst door Marcel
van Dam, later door anderen) de trend-cijfers over lange perioden op de VARA-
televisie werden gepresenteerd. (En eenmaal, op 16 maart 1970, is er iets
zonder voorkennis of toestemming gebeurd.)

De Partij van de Arbeid put uit dezelfde bron, zij het (De Cloe, blz. 52) niet
‘in opdracht’ en zonder exclusiviteit.

De Cloe opperde het probleem: meet de onderzoeker datgene dat hij wil
weten (blz. 53). Het antwoord is, wat het NIPO betreft: JA (zie boven).

Daarbij is het ons (sinds 1946) geenszins ontgaan dat het met politieke voor-
keuren, stem-voornemens en het onderzoeken daarvan merkwaardig gesteld is.
Greiner, die enkele opmerkingen maakt over het NIPO-onderzoek vooraf-
gaande aan de Kamerverkiezingen van 1967, zou enkele interessante gegevens
hebben kunnen releveren uit de lange serie NIPO-rapporten (‘NIPOthese’) die
de NCRYV destijds op ruime schaal verspreid heeft.

Zij zijn gedateerd 7 oktober, 4 november, 2 en 30 december 1966 en 27 januari
en 9 februari 1967, en elk dezer rapporten bevat volledige verslaggeving van
een toen voor het eerst gebruikte vraagstelling:

a. Over elk van de partijen die bovenaan dit blad staan ga ik U vragen hoe
groot U de kans vindt dat U er bij de volgende verkiezingen op gaat stem-
men. Laten wij beginnen met de Katholieke Volkspartij (KVP). Hoe groot
is de kans dat U dan op de Katholieke Volkspartij gaat stemmen? Welk
kanspercentage? Noemt U het maar op van de lijst onderaan.

b. En hoe groot is de kans dat U op de Partij van de Arbeid (PvdA) gaat
stemmen? Welk kanspercentage?

Ook over VVD, AR, CHU, PSP, CPN en Boerenpartij werd dit geinformeerd
aan de hand van het volgende lijstje.
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NIPO Waarschijnlijkheidsschaal

STEMKANS
Kans dat ik ga stemmen op deze partij:

100% - Honderd procent zeker
90% - Bijna zeker

80% - Zeer grote kans

70% - Grote kans

60% — Niet zo'n grote kans
50% - Half om half, even grote kans wel als niet
40% - Kleinere kans

30% - Kleine kans

20% - Zeer kleine kans

10% - Bijna zeker miet

0% - Zeker niet

Het is wellicht dienstig, zuiver ten behoeve van begrip voor het stemgebeuren,
enige uitkomsten te releveren.

Uit NIPO-rapporten voor de NCRV d.d.

1966 1967
7 okt. 4 nov. 2 dec. 30 dec. 27 jan. 9 febr.
% % % % % %
Geeft stem-
kans voor:
Geen der
acht grote
partijen 8,5 7,5 6,5 8,5 9,0 8,5
1 partij 52,0 51,5 52,0 53,5 55,5 54,0
2 partijen 18,5 20,0 20,0 18,0 19,5 19,5
3 partijen 8,0 7,5 8,0 8,0 7,0 8,0
apartien 45 (390 a0 (0 55 (415 4o (380 3l (355 35 (375

S en meer 8,5 9,5 8,0 8,0 6,0 6,5

In de vijf maanden v66r de Kamerverkiezingen van 15 februari 1967 dacht
35% a 41% der ondervraagden met een mening aan twee of meer politieke
partijen. Vlak v66r 15 februari was het beeld niet wezenlijk anders dan in
september 1966.

Beknoptheidshalve alleen uit het laatste NCRV-rapport (d.d. 9/2/67) de vol-
gende tabel:

28



Kans van stemmen bij komende verkiezing op:

Stemkans van
100% zeker

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Enige kans geeft

kans
kans
kans
kans
kans
kans
kans
kans
kans

(X = minder dan 0,5%)

KVP PvdA VVD AR CHU PSP CPN Boeren-
partij
% % % % % % % %
19,06 18,0 5,5 5,0 6,5 2,5 0,5 0,5
3,0 2,5 0,5 0,5 1,5 X - X
2,0 3,5 1,5 X 1,0 0,5 X 0,5
1,5 1,5 1,5 0,5 0,5 X 0,5 0,5
1,5 1,5 1,0 1,0 1,0 0,5 - X
3,5 4,0 3,5 1,5 2,5 2,5 1,0 1,0
0,5 1,5 1,0 1,5 1,0 1,0 X 0,5
1,0 2,5 2,0 1,5 1,5 1,0 0,5 1,5
0,5 1,5 3,0 2,0 2,0 1,5 1,5 0,5
3,0 4,0 6,0 4,5 3,0 3,5 2,0 4,5
35,5 40,5 255 18,0 20,5 14,0 6,5 10,0

Tenslotte onderstaande analyse, die enige indruk van de intensiteit van de
voorkeuren tijdens de enquétes in januari 1967 geeft:

Kans bij komende

verkiezingen deze partij

weer stemmen:
100% zeker

90%
80%

60% /70% kans

kans
kans

50% kans of minder

Weet niet hoe zeker

Zou NU stemmen:

(100% is het aantal ‘stemmen’ op de betreffende partijen)

Kvp PvdA VvD AR CHU PSP
% % % % % %
73,5 67,0 51,5 70,5 61,0 50,0
10,0 7,0 7,0 5,0 12,5 8,5
55 10,5 9,5 1,5 6,0 2,0
4,0 5.5 14,0 4,0 10,5 10,5
55 85 17,0 16,5 10,0 29,0
1,5 1,5 1,0 2,5 - -
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Ook deze gegevens zijn door de NCRV op de TV-buis gebracht, maar het is
opvallend en tekenend dat alleen de ook door De Bruyn (als no. 12) vermelde
cijfers van de ‘Waarop zou u vandaag stemmen?’-vraag onthouden werden.

(Wat betreft de NCRV zouden wij dan ook even willen tegenspreken dat
(Greiner) ‘afnemers’ — ‘weinig begrip’ en ‘weinig middelen zullen kunnen op-
brengen’ (enz.). Het eigenlijke doel van de toenmalige onderzoek-serie, het toen
eveneens voor de NCRYV verrichte motieven-onderzoek e.d. bespreken zou nu

wat al te ver voeren.)
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Mede in dit verband treft nog het meeste dat het omvangrijke onderzoek dat
onmiddellijk na de verkiezingen door het NIPO verricht werd voor de Gemeente
Universiteit (1966, Gemeenteraad) en voor de Vrije Universiteit (1967, Tweede
Kamer) blijkbaar niet onder ‘verkiezingsonderzoek’ wordt gerekend. Er is al-
thans geen woord aan gewijd.

Blijft evenwel de problematiek van publicatie van verkiezingsonderzoek kort
voor een verkiezing, de (onbewezen) theorie€n over het ‘bandwagon’ en het
omgekeerde ‘bandwagon’ effect en wat dies meer zij. De Bruyn zegt er in zijn
conclusie (blz. 32) scherpe maar zinnige dingen over. De problemen zitten
inderdaad meer in de publiciteit dan in het onderzoek.

Greiner stelt (blz. 9) nog iets anders aan de orde:

‘De behoefte aan voorspellend onderzoek is trouwens onmiskenbaar, niet
alleen en zelfs niet in de eerste plaats als het om verkiezingsuitslagen gaat,
maar vooral op het terrein van de marketing. Welke product-manager zou niet
graag gebruik maken van een onderzoekmethodiek die het — om maar eens een
voorbeeld te noemen — mogelijk zou maken het effect van veranderingen in de
marketing-mix voldoende nauwkeurig te voorspellen?’

Wat is ‘voldoende nauwkeurig’? Voor een pre-electoraal onderzoek zou in
Nederland, indien men het voorspellend wil hanteren, een afwijking van 0,67%
(= één kamerzetel) eigenlijk al te veel zijn.

Afgezien van alle andere wenselijkheden zou dat wel een zeer grote steek-
proef vereisen. (En zou dat werkelijk zinvol zijn als de verkiezingen zelf met-
een daarna een totale telling opleveren?)

Voor marketing-doeleinden is een bescheidener niveau van nauwkeurigheid als
regel voldoende. Zelfs marktaandeel-schattingen (van bestaande toestanden
dus) per consumenten- of handelarensteekproef wijken wel eens enige procenten
af van de werkelijkheid . . . voor zover die werkelijkheid weer voldoende nauw-
keurig bekend is.

Men moet vrezen dat in binnen- zowel als buitenland verkiezingsonderzoek-
uitkomsten met een zekere regelmaat andere percentages zullen blijven op-
leveren dan verkiezingen. Lezers van en medewerkers aan het ‘Marktonderzoek
kwartaalschrift’ van wie enige kennis van steekproefgedragingen mag worden
verondersteld, zouden zich daarover het minst moeten verbazen.

Krantenlezers en vele journalisten zullen van tijd tot tijd blijven schrikken.
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Commentaar

Antwoord aan de heer Stapel

R. P. Greiner

Het valt moeilijk om in de kanttekeningen van de heer Stapel niet het verwijt
te lezen, dat er in het ‘Verkiezingsonderzoek’-nummer te weinig aandacht is
besteed aan de verrichtingen van het NIPO op dit terrein. Wat mijzelf betreft,
er wordt mij onder meer voor ogen gehouden dat ik de rapporten van het NIPO
t.b.v. de NCRV-uitzendingen in de serie ‘NIPO-these’ in 1966/67 (ten onrechte)
niet zou hebben geraadpleegd. Impliciet is daarbij de suggestie dat ik dan ver-
standiger dingen zou hebben geschreven.

1k moet Stapel teleurstellen. Ik kende de betreffende publikaties wel degelijk.
Ik had ze echter opzettelijk niet genoemd, omdat ik er geen behoefte aan had
om mijn betoog te adstrueren met behulp van Nederlandse onderzoekpublikaties
die mijns inziens alle overtuigingskracht missen. Ik heb uitdrukkelijk getracht
om mijn artikel een zo algemeen mogelijke strekking mee te geven; allereerst
door zoveel mogelijk afstand te nemen van specificke onderzoekingen van
specifieke instituten en verder door de implikaties niet te beperken tot ver-
kiezingsonderzoek alleen. De reaktie van Stapel dwingt mij echter om duidelijk
te maken wat mijn bezwaren zijn tegen onderzoeken als die van het NIPO.

De meest opvallende tekortkoming van bovengenoemd NIPO-onderzoek is wel
dat er geen enkele poging is gedaan om de enquéte-gegevens m.b.t. de ‘stem-
kans’ (Hoe groot is de kans dat U op partij X zal gaan stemmen?) dienstbaar
te maken aan een meer exakte voorspelling van het te verwachten verkiezings-
resultaat: Ik citeer uit een van de betreffende rapporten: ‘Met de Tweede
Kamerverkiezingen zo vlak voor de deur blijkt dat het voor grote delen van
de stemmers (— — —) nog niet voor 100 % zeker is (soms zelfs zeer onzeker) dat
zij op 15 februari dezelfde keuze doen’.

Ook wanneer we de op zichzelf interessante taalkundige aspekten van deze
zinsnede buiten beschouwing laten, ontkomen we niet aan de konklusie dat om
het kernprobleem, nl. de invloed van de weifelende kiezers, resp. de potentiéle
niet-stemmers op de te verwachten stembusuitslag, volstrekt wordt heengepraat.

31



Er is zelfs geen aanloop in de richting van een model dat het mogelijk zou
maken om per partij tot een zo verantwoord mogelijke prognose te komen. In
zijn meest simpele vorm zou dat b.v. kunnen gebeuren door het geven van
verschillende gewichten al naar gelang de gradatie van de stemkans. Hetzelfde
geldt voor de inschatting van de 10 a 20 % ‘weet-niet’-antwoorden die zich in
de onderhavige enquétes manifesteerden; nagegaan had o.m. kunnen worden in
hoeverre ze tot een blanko of ongeldige stem dan wel tot in het geheel niet
stemmen ! neigden. Maar in de NIPO-tabellen volstaat men met de ‘weet-niet’-
percentages keurig weer te geven zonder daaraan verder enige konsekwentie te
verbinden. Sterker nog: met uitzondering van de laatste twee peilingen werden
de resultaten van de ‘stemkans’-analyse per keer (in elk maandelijks rapport)
slechts voor één partij gepubliceerd.

Nog een citaat: ‘Gemiddeld voelt men iets voor 1,7 partij’. Een dergelijke
konklusie is irrelevant, omdat hij in het geheel niet verwijst naar het werkelijk
gedrag. Gesteld dat het om merkpreferentie zou gaan in plaats van om politieke
voorkeur, dan draait het toch ook om de vraag: hoeveel % van het publiek
koopt merk X als men straks in de winkel staat? En niet om de vraag: voor
hoeveel merken spreekt men in de interview-situatie een voorkeur uit?

Stapel antwoordt weliswaar triomfantelijk JA! op de vraag of de onderzoeker
meet wat hij wil weten, maar hij ziet daarbij de zetfout in het stuk van De
Cloe over het hoofd (weten moest zijn meten). En op de juiste versie moet het
antwoord, gezien de bij het NIPO levende opvattingen, ontkennend luiden.
NIPO meet in het geheel niet wat het wil meten, het verzamelt slechts antwoor-
den op vragen. Het is het probleem van de validiteit ten voeten uit.

En een laatste citaat: ‘Ondanks het naderen van de verkiezingen van 15 februari
a.s. blijft een groot deel van het publick aan twee of meer partijen denken’.
‘Een groot deel’ is de NIPO-terminologie voor percentages die zich blijkens
de weergegeven tabellen in de buurt van de 40 bevinden.) Inderdaad be-
vestigt dit alles overduidelijk dat het meten van de partijvoorkeur via een
simpele enquéte-vraag zonder meer eigenlijk niet tot een betrouwbare voor-
spelling kan leiden. Mijn artikel was een pleidooi voor meer fundamentele
research; research die precies daar zou moeten beginnen waar het NIPO lako-
niek ophoudt.

1. Nu sinds begin 1970 het absenteisme ook wettelijk is toegestaan, en het meteen
al indrukwekkende proporties heeft aangenomen — ongeveer twee maal zo groot als
door het NIPO voorspeld werd — is dit punt van nog vitaler belang geworden voor
een betrouwbare prognose.
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Dan is er de misvatting dat het bij dergelijke NIPO-onderzoekingen helemaal
niet om een voorspelling zou gaan. Het NIPO meet uitsluitend de ‘politieke
representativiteit’. O ja? De NIPO-vraagstelling luidt ‘Als er vandaag ver-
kiezingen zouden zijn, op welke partij zou U dan stemmen?’ en dat wekt op
zich al de suggestie dat het enquéte-resultaat een relevante afspiegeling vormt
van de uitkomsten die een verkiezing in werkelijkheid zou hebben opgeleverd.
En wat moeten we denken van een wijze van rapporteren waarin de maande-
lijks gemeten politieke voorkeuren in de periode tussen de Provinciale Staten-
verkiezingen van maart 1966 en die voor de Tweede Kamer van februari 1967
in evenzovele kolommen naast elkaar worden weergegeven, voorafgegaan door
de procentuele verdeling van die P.S.-verkiezingen zelf? Metingen van de
politieke representativiteit tot vlak voér de Tweede Kamer-verkiezingen, be-
stemd voor openbaarmaking via de TV, hebben wel degelijk het karakter van
een voorspeiling — behalve dan blijkbaar in de ogen van het NIPO zelf. Het is
alleen jammer dat dit gezichtspunt in de onderhavige rapporten nergens is
terug te vinden.

Meer in het algemeen echter: iedere meting waarbij gepoogd wordt om met
behulp van de uitslag in de ‘test’-situatie de uitslag in de werkelijke situatie te
benaderen, is een voorspelling. De uitkomsten van de enquétes naar de ‘poli-
ticke representativiteit’ hebben alleen dan inhoudelijke betekenis, d.w.z. zijn
alleen dan interpreteerbaar, als ze geacht kunnen worden in bevredigende mate
overeen te stemmen met het gedrag in werkelijkheid. Dat wil zeggen: de toe-
gepaste methode van voorspelling moet valide zijn. Het is hierbij van sekundair
belang of dat werkelijke gedrag volgende week (peiling vlak voor de ver-
kiezingsdatum), over vijf jaar (voorspelling over de schoolgeschiktheid die pas
na voltooiing van de school in kwestie op zijn juistheid kan worden gekontro-
leerd) of helemaal niet manifest wordt (meting van de ‘politieke representativi-
teit’). Het probleem in het laatste geval is dat validatie alleen mogelijk is aan
de hand van het kriteriumgedrag, de werkelijke verkiezingsuitslag derhalve,
ook al laat die nog geruime tijd op zich wachten. De invloed van de tijds-
faktor zal in het onderzoekmodel daarom zeker een plaats dienen te krijgen.
Gaan we er evenwel van uit dat de meting van de ‘politicke representativiteit’
geen voorspelling is, dan ontnemen we daarmee aan dergelijk onderzoek letter-
lijk iedere betekenis. Eenzelfde redenering zouden we dan moeten volgen ten
aanzien van b.v. impact-onderzoek, product-tests, enz. Ik neem niet aan dat
dat de bedoeling is.

De teneur van mijn stuk was duidelijk te maken dat, om tot zinvolle voor-
spellende uitspraken te kunnen komen, onderzoek nodig is naar de validiteit

van het meet-instrument. De tegenwerpingen van Stapel doen daaraan niets af;
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en evenmin heeft het zin om een enkele zinsnede uit een veel langere alinea in
mijn betoog te lichten en het te doen voorkomen alsof die ene zinsnede een op
zichzelf komplete definitie is van het begrip ‘verkiezingsonderzoek’. Het ging
en gaat mij om onderzoek naar de partijvoorkeur, voorafgaand aan de ver-
kiezing voorzover dergelijk onderzoek voorspellende waarde heeft of althans
kan hebben. Die beperking had ik doelbewust in het onderwerp aangebracht;
maar daarom is dat natuurlijk nog geen waterdichte definitie van het begrip.

Er ontbreekt me thans de ruimte om uitvoeriger in te gaan op wat er in zinvol
validatie-onderzoek allemaal aan de orde zou moeten komen, en welke elemen-
ten vanuit theoretisch oogpunt een plaats zouden moeten krijgen in het onder-
zoekmodel. Dat voor een voldoende nauwkeurige voorspelling grote steek-
proeven nodig zijn, ben ik uiteraard met Stapel eens. Dat neemt niet weg dat
trend-analyses, het berekenen van opeenvolgende gemiddelden, en andere
analyse-technieken wel degelijk beperkend kunnen werken t.a.v. de steekproef-
omvang. In mijn stuk heb ik dan ook nergens die ene peiling vlak voor de ver-
kiezingen als uitgangspunt genomen. Feit blijft, en ook dat ben ik met Stapel
eens, dat het nut van pre-elektoraal onderzoek, alleen met het doel om de
werkelijke uitslag vO6r te zijn, twijfelachtig is. Afgezien nog van het kosten-
aspekt, het terugkoppelings-effekt op de publieke opinie, enzovoorts, dan nog
blijft het feit dat politicke leiders ook met een betrouwbare en valide voor-
spelling weinig kunnen uitrichten. In tegenstelling tot b.v. product-managers
(en daarom verwees ik ook naar die kategorie!) kunnen ze weinig in hun
‘marketing-mix’ veranderen, hoogstens iets in de presentatie ervan; en voor dat
laatste is dan nog weer andersoortig onderzoek nodig. Voor product-managers
echter ligt de zaak anders; daar speelt de grootte van de afwijkingsmarge boven-
dien een minder gewichtige rol. Vandaar mijn pleidooi voor vraagstellingen die
in validatie-onderzoek op hun voorspellend vermogen worden getoetst.

Vandaar ook dat ik mijn stuk heel opzettelijk een zo algemeen mogelijke strek-
king trachtte mee te geven. Dat deed ik onder meer door het betoog niet
uitsluitend toe te spitsen op verkiezingsonderzoek; en dus ook niet op in
Nederland verricht verkiezingsonderzoek; en zeker niet op NIPO-onderzoek.
Maar ook op dat punt heeft Stapel mijn bedoelingen kennelijk verkeerd be-
grepen. Dat ik het NIPO-onderzoek nu wél expliciet in mijn uiteenzetting heb
betrokken, is op zijn instigatie gebeurd. Ik hoop dat daarover geen misverstand
zal ontstaan.
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Literataurbespreking

Reklame en het massakommunikatie-model

Massakommunikatie; een TIID-opname ten behoeve van de reklame; drs
P. L. C. Nelissen e.a.; Nijmegen 1970.

Massacommunicatie en reclame; K. E. Wirneryd, K. Nowak e.a.; vertaald
door R. Swier, Nederlands Instituut voor Efficiency/ Universitaire Pers Rotter-
dam, Rotterdam 1971.

‘Massakommunikatie’ is zo’n boekje dat al lang op de nominatie stond eens ge-
schreven te worden. Het is buitengewoon verheugend dat drs Nelissen ertoe
gekomen is met De Tijd als sponsor. Het stond op de nominatie, omdat de
reklame al z0 lang riep kommunikatie te zijn, dat het tijd werd de reclameren-
de gemeente kond te doen, wat daaronder verstaan moest worden.

Het Zweedse ‘Massacommunicatie en reclame’ heeft een gelijksoortige opzet
als het Nijmeegse ‘Massakommunikatie’. Tk gebruik uit beide, wat mij zint,
zonder enige pretentie volledig te zijn of een overzicht te willen geven. Daarbij
richt ik mij vooral op de zender-medium-ontvanger-modellen, waar beide boe-
ken vanuit gaan.

Boeken als deze zeilen tussen het strand van de kreten en de zandbanken van
de grauwe theorie, maar op geen van beide zijn ze vastgelopen. Ze zijn zodanig
geschreven, dat men zich steeds kritisch kan blijven afvragen, wat nu eigenlijk
het nut is dat de massakommunikatie aan de reklame kan bieden.

Dat nut kan tweeérlei zijn, nl. enerzijds het perspektief dat algemene kom-
munikatie-modellen aan de reklame bieden, anderzijds de resultaten van onder-
zoekingen die wellicht overdraagbaar zijn op de reklame. Beide dingen hangen
samen want de onderzoekingen worden gedaan tegen de achtergrond van al-
gemene kommunikatie-modellen, maar ze kunnen ook zelfstandig beschouwd
worden.

Wil men echter het pakket onderzoekresultaten in zijn geheel, van mogelijke
toepassing verklaren op de reklame, zoals de auteurs telkens doen door in hun
‘Implikaties voor de reklame’ de onderzoekresultaten als hypothesen voor
reklame samen te vatten, dan zal het duidelijk moeten zijn dat het gehanteerde
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massakommunikatie-model ook van reklame een zinvolle beschrijving geeft.

Het eerste probleem dat dan rijst, is de zeer ruime definitie die Nelissen
geeft van massakommunikatie (p. 11), nl. ‘Als massakommunikatie kunnen
worden beschouwd al die vormen van kommunikatie, waarbij een zender een
boodschap door middel van een medium verspreidt onder een in principe on-
beperkt aantal individuen’. Volgens mij onderscheidt deze definitie de massa-
kommunikatie onvoldoende van kommunikatie in het algemeen. Iedere kom-
munikatie past in deze definitie, als hij maar wijd genoeg in tijd en ruimte her-
haald kan worden.

Wirneryd en Nowak noemen een aantal kenmerken van massakommunikatie
die vooral op de massamedia slaan, nl.: indirekt, onpersoonlijk, één richting.
Voorts leggen zij nogal de nadruk op de onderlinge beinviceding der ont-
vangers, wat een heel ander aspekt is dan de hiervoor genoemde kommunikatie
via massamedia. Hetzelfde geldt mijns inziens voor de terugkoppeling van
ontvangers naar de zender.

Het Zweedse werkje heeft mij duidelijk gemaakt, dat het gebied van de massa-
kommunikatie niet homogeen is. Er is het terrein van de kommunikatie via
massamedia en er is het terrein van de verspreiding der boodschappen binnen
het publiek. Daaraan kan dan nog de terugkoppeling (feedback) van informatie
van de ontvangers naar de zender als apart probleem onderkend worden. Die
feedback kan systematisch plaatsvinden, zoals door onderzoek; of spontaan
door brieven, verhalen, geruchten die de zenders bereiken. Massakommunikatie
is als een golf die het strand treft, uvitvloeit en zich terugtrekt (kommunikatie
via massamedia); zo’n golf laat een vochtig strand achter en het vocht door-
trekt het zand (verspreiding binnen en vanuit het publiek) ook al is de golf al
weer teruggelopen.

Het lijkt me — juist met het ocog op de reklame — nuttig om deze onder-
scheiding tussen de kommunikatie via massamedia en de verspreiding der
boodschappen in het publiek te maken. Die verspreiding binnen het publiek is
nl. niet iets specifieks voor reklame of voor kommunikatie via massamedia;
iedere kommunikatie kan zich voortplanten door het publiek (gerucht b.v.).
Als er verbreiding in het publiek optreedt, dan is dat een soort transformatie:
men gaat over op een andere vorm, een ander medium (mond tot mond b.v.)
en vaak op een aangepaste boodschap. Dat is een heel ander proces dan
reklame via massamedia. Wat niet wegneemt, dat reklame er gebruik van zou
kunnen maken. Sommige merken bedrijven aktief de marketing via sociale
relaties. Ook kunnen we het adverteren met aanbrengpremies voor nieuwe
abonnees of leden zien als een vorm van aktivering van socjale relaties via
boodschappen in massamedia.

Er verschijnen wel dames in druk, beeld of geluid die elkaar via telefoon of
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tegenwind of over hekken, dammen en sloten informatie over merken en pro-
dukten toeroepen; dat zou men op kunnen vatten als een poging om de kom-
munikatie binnen het publiek aan te moedigen. Dat zou een poging tot ver-
gemakkelijking van horizontale kommunikatie kunnen zijn. Het op een voetstuk
plaatsen van detaillist, dokter, vakman etc. zou men kunnen zien als een poging
tot ondersteuning van vertikale kommunikatie binnen het publiek. Meestal
gaat het daarbij echter toch om reklame die de konsument rechtstreeks toe-
spreekt en waarbij de mogelijkheid van menselijke kommunikatie hoogstens een
steuntje in de rug is. Reklame die als doel heeft om sociale kommunikatie op
gang te brengen en te voeden opdat middels die sociale kommunikatie het
handelen wordt beinvloed, is volgens mij zeldzaam. Maar zou wel interessant
zijn. Mij dunkt dat reklame het meest gebaat is bij dat deelterrein van de
massakommunikatie waarin het gaat over kommunikatie via massamedia.

Reklame is nu eenmaal meestal gericht op het rechtstreeks aanspreken van
kleine sociale eenheden (individuen en gezinnen). Pas wanneer reklame bewust
op de mogelijkheden van verbreiding wil gaan inwerken, wordt het hele gebied
van de massakommunikatie interessant. Dat echter zou een totaal andere kijk
op reklamestrategie betekenen, nl. het definiéren van doelgroepen, niet alleen
als potentiéle klanten maar ook als meer aktieve informatie-doorgevers (kop-
lopers, innovators, pioniers en noem maar op) versus meer receptieve infor-
matie-opvangers. Bovendien zouden aparte boodschappen aan voorgangers en
volgelingen (ter ondersteuning van de voorgangers) niet misstaan.

Een aanpak die zijn uitwerking op het marktonderzoek ook niet zal missen,
want dat baseert zich van oudsher op telling van losse individuen (of gezinnen)
zonder veel moeite te doen voor de dynamiek die via sociale relaties zou kun-
nen lopen.

Essentieel voor kommunikatie via massamedia is m.i.:
gelijktijdig ontvangen kunnen worden door grote aantallen individuen;
geen samenhang tussen de ontvangers (anders dan uit hoofde van hun ont-
vangst);
geen direkte omkeerbaarheid van de relatie zender-ontvanger.

Hierdoor ontstaat er een afgrenzing t.o.v. individuele kommunikatie, die meest-
al wel de omkeerbaarheid kent (scheiding tussen reklame en verkoopgesprek);
of t.o.v. groepsvoorlichting (scheiding tussen reklame en voorlichting in zalen
aan groepen potentiéle kopers of verenigingen e.d.); of t.o.v. het doorsturen
van een sneeuwbal-brief. Het korte tijdsbestek is een noodzakelijke voorwaarde,
omdat op de ecuwigheid gezien de meest individuele vorm van kommunikatie
massaal kan worden.

De ontvangers, ontvangende eenheden, worden afzonderlijk bereikt. Ik zou
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dan ook aarzelen om bioscoop, schouwburg en concertzaal tot de massamedia
te rekenen. Geen moeite heb ik met televisie, radio, krant, direct mail, huis-
aan-huis-verspreiding.

Nelissen hanteert een kommunikatie-begrip dat alles omvat wat slaat op het
zenden van boodschappen aan aantallen mensen. Inclusief politieke meetings,
theaters, bioscopen etc.

Het is de vraag of dat nog verhelderend werkt t.0.v. de reklame.

In de politicke meeting is er direkt kontakt tussen redenaar en publiek; er is
feedback, zij het geen dialoog. Een theater heeft dat ook, maar een film-
regisseur mist ieder direkt kontakt met zijn publiek. Bovendien wordt zijn
boodschap nog uitgezonden als hij er allang niet meer achter staat. De bood-
schap gaat een zelfstandig leven leiden.

Dat zijn allemaal dingen die ons denken over reklame zeer verwarren en dat
b.v. over bioscoopreklame nauwelijks verscherpen.

Als reklame dan een vorm van kommunikatie is, dan is het een zeer bijzondere,
want in reklame via massamedia is de zender meestal niet wie hij lijkt, het
medium bestaat bij de gratie van andere boodschappen en de ontvanger is
meestal niet a priori op de zender afgestemd.

Wie is eigenlijk de zender van de reklameboodschap? De fabrikant? Vaak
onbekend bij het publiek. Het reklamebureau? Nog onbekender. Het merk, wel
genoemd in de reklame, maar een dood ding. Of de persoon die een testimonial
geeft over een merk? Je vraagt je af, of reklame via massamedia wel een zender
zou hebben in de ogen van het publiek. Meer een belanghebber dan een zender,
waarschijnlijk en dat zou de funktie van een reklamezender wel eens heel
anders kunnen maken dan die van een ‘redaktionele’ zender. In ieder geval
zijn de zenders voor die twee delen gescheiden.

Wat betreft het massamedium zelf, is reklame meestal de gast (betalende
gast) in het massamedium. De funktie van het medium t.o.v. de ontvanger ligt
niet in de reklame, maar in het redaktionele deel; dat is althans wat men hoog
wil houden.

Reklame heeft daaraan het minderwaardigheidskomplex overgehouden, dat
het een soort tweederangs kommunikatie zou zijn, die luid om aandacht moet
roepen om opgemerkt te worden. Dat roepen moet men in het redaktionele
deel overigens ook doen, maar terwijl het medium (de redaktie) altijd uit kan
gaan van de gedachte dat er bij de ontvangers a priori interesse bestaat voor
wat het medium biedt (op basis van abonnementsbinding), moet paying guest
reklame maar zien hoe hij de aandacht trekt. Tussen beide soorten boodschap-
pen: redaktionele en de reklame, wordt een strenge scheiding gehandhaafd,
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die ook in het belang is van de reklame. Echter laten CC-bladen en gratis
advertentiebladen succesvolle alternatieven zien. Journalisten en reklame-
makers zijn beiden kommunikatie-verzorgers; waarschijnlijk kunnen ze elkaar
interessante dingen vertellen.

Als er geen redaktioneel gedeelte in de krant was, geen omroepvereniging in
de RTV etc. waren er ook geen media om de reklame over te brengen. Daarom
zou men direct mail, gratis advertentiebladen e.d. als de meest volwassen vorm
van reklame kunnen zien, nl. reklame die qua medium op eigen benen loopt.
Dat echter reklame niet zo maar zelfstandig een massamedium overeind kan
houden, hangt samen met mijn derde idee, nl. dat de ontvanger niet a priori op
de zender is afgestemd. Men wacht er niet op, gaat er niet voor zitten zoals
voor nieuws of voetbal (waar reklame zich met graagte omheen drapeert).
Reklame moet de aandacht trekken, wekken, daarom ook dat schreeuwen
(reclamare). Reklame in massamedia profiteert van de aandacht die een
medium om andere redenen krijgt.

Wat blijft er zo over van het kommunikatie-model?

In de cerste plaats de verdienste, dat het een andere dimensie geeft aan het
denken over reklame. Anderzijds is er het nadeel van een zo grote abstraktie,
dat er heel wat interpretatie nodig is om het voor de reklame tot leven te
wekken.

J. P. van Schravendijk

39



Uit de marktonderzoekwereld

ESOMAR
Van deze vereniging bereikten ons de volgende berichten.

1. XVIe seminar. Onderwerp ‘Below the Line Activities’. Dit seminar zal
gehouden worden van 19 tot 22 mei 1971 te Noordwijk aan Zee. Sprekers
drs. C. C. J. de Koning, Jacques Bonnefort, mr. John Knecht, David L. Watson
en Peter Sampson. Zowel het onderwerp, dat nog enigszins in nevelen is
gehuld, als de sprekers garanderen een boeiend en leerzaam seminar.

2. Het XXIVe Esomar-Wapor Congress zal dit jaar plaats vinden van
22 tot 26 augustus in Helsinki. Als onderwerp is gekozen voor het thema
‘From Experience to Innovation’. De lijst van topics lijkt veelbelovend, daar
hierop onderwerpen voorkomen als prijsonderzoek en financi€le research,
naast gebruikelijke als image-research en forecasting. Het belooft een bijzon-
der interessant congres te worden.

VIVO

Naar aanleiding van de bespreking in ons tijdschrift van de brochure
‘Transformatie van de distributie’ deelde Vivo ons mee dat deze werd uitge-
geven in het kader van een door deze organisatie ingestelde jaarprijs.
(f 1.000,—). Geinteresseerden kunnen zich voor nadere inlichtingen wenden
tot Vivo, Prinsengracht 572, Amsterdam.

Fusies en samenwerkingen

De laatste tijd bereiken ons zo nu en dan berichten over fusies en andere
samenwerkingsvormen alsmede over afscheidingen en andere mutaties in de
marktonderzoekwereld. Wellicht is het zinvol ook de redactie van Uw vakblad
(i.c. het Marktonderzoek kwartaalschrift) van deze veranderingen op de hoogte
te stellen, al dan niet bestemd voor publikatie.

STICHTING VAN RESEARCH EN MARKETING
Onder deze naam is onlangs in Heerlen een nieuw onderzoekbureau van start
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gegaan. Nadere gegevens ontbreken op dit moment nog, doch wellicht zullen
wij die t.z.t. wel ontvangen.

Drugs

Via ‘Peilpunten’, onregelmatige uitgave van de Nederlandse Vereniging voor
Statistiek, bereikte ons de synopsis van hun onderzoek naar dit verschijnsel
en naar de houding van de Nederlander daartegenover. In zijn beknoptheid is
dit verslag zeer duidelijk. Jammer genoeg is de methodologische kant van dit
onderzoek in deze uitgave niet geheel uit de verf gekomen. Juist bij een onder-
zoek naar een onderwerp dat zo emotioneel beleefd wordt, lijkt een benade-
ring vanuit deze hoek van groot belang.
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Uit de buitenlandse tijdschriften

Journal of Marketing Research
Vol. 7, Nr. 4, November 1970

An empirical test on the Howard-Sheth Model of buyer behavior
John U. Farley and L. Winston Ring

A moving cross-section analysis of demand for toothpaste
Kristian S. Palda and Larry M. Blair

Industrial source loyalty

Yoram Wind

A dual-effects model of brand-choice

J. Morgan Jones

A comparison of three models of brand choice

J. Morgan Jones

Using attitude change measures to evaluate new product introductions
George S. Day

Dogmatism and acceptance of new products

Brian Blake, Robert Perloff and Richard Heslin

Exploratory analysis of marketing data: Trees vs. regression

J. Scott Armstrong and James G. Andress

A cross-sectional study of used car prices: 1962-64

Marvin Snowbarger and Bill Dunkelberg

Models for responses of customers with a constant rate

Tarow Indow

Computer applications
Fitting parameters to complex models by direct search

Theodore A. Van Wormer and Doyle L. Weise

Research notes and communications
Articles by Bill R. Miller and Charles E. Strain, Jeffrey A. Kotzan and Charles

42



L. Braucher, John C. G. Boot and Richard D. Teach, Robert A. Peterson, Inder
P. Khera and James D. Benson, Robert E. Witt and Grady D. Bruce, and A, S. C.
Ehrenberg.

Journal of the Market Research Society
Vol. 12, Nr. 4

The sampling of non-domestic populations
Andrew R. Mclntosh and Roger J. Davies
Consumer attitudes and brand usage

M. Bird and A. S. C. Ehrenberg

Miscellany

A method of sampling small minorities: suggestions and objections
L. J. Marchant

Reply

G. Miles

Notes on ‘A method of sampling minorities’

C. Holmes

Reply

G. Miles

Conference report
Esomar 1970: Barcelona

Book reviews

Edwin J. Ornstien: Mail oder marketing

Colin Hadley

Frederick W. Frey with Peter Stephenson and Katherine Archer Smith (Editors):
Survey research on comparative social change: a bibliography

Peter Sampson

J. M. Bynner: The young smoker

John Palmer

Frances Rust: Dance in society

Leslie Collins

N. A. B. Wilson (Editor): Manpower research

D. C. Duncan

The Guardian and Compton UK Partners Ltd.; If present trends continue ...
H. W. Biggs
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Journal of Advertising Research
Vol. 10, Nr. 5, October 1970

Modelling and new product birth
Benjamin Lipstein

Personal media probabilities

Jerome D. Green

Do media vary in effectiveness?

J. Douglas McConnell

Brand trial after a credibility change
David B. Montgomery and J. Scott Armstrong
Why some scaling techniques work better
Kevin J. Clancy and Robert Garsen

On operant conditioning techniques
Lewis C. Winters and Wallace H. Wallace

ARF 16th Annual Conference

Revue Francaise du Marketing
2e trimestre 1970. Cahier 35

Prévision technologique

Quelques applications des techniques de prévision technologique aux problémes du
choix des matériaux, dans différents secteurs industriels

M. C. Miller

Pattern et la prévision technologique

C. de Menthon

Distribution
Les contraintes d’'une création de marque
C. Aznar

Formation
Contribution de ’ADETEM a la formation au marketing
G. Serraf

Etudes industrielles
Aspects du marketing industriel: un bilan des travaux des groupes de 'ADETEM
Ph. Goube
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Documentation

1re partie. La vie professionnelle

1. Les associations de marketing

2. Calendrier des prochaines manifestations de marketing
3. Les sociétés francaises d’études et de conseil

2e partie. Bibliographie

1. Le plan de classement de la documentation de FADETEM
2. Ouvrages et articles de méthode

3. Etudes de marché publiées
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Medewerkers

G. J. Aeyelts Averink (1936). Doctoraal examen (econometrie) aan de Neder-
landse Economische Hogeschool te Rotterdam in 1963. Promoveerde in 1968
aan de NEH op een proefschrift getiteld ‘Mediakeuze in de reclame’. Momen-
teel werkzaam op de afdeling commerci€le voor-calculatie en planning van de
N.V. Philips Gloeilampen Fabrieken te Eindhoven, als codrdinator voor het
methodische marktonderzoek. Tevens buitengewoon lector voor marktanalyse
en commerciéle economie aan de NEH te Rotterdam. Artikelen in ESB, Tijd-
schrift voor Marketing en een bijdrage aan het ESOMAR Congres 1970 in
Barcelona.

A. Oosterhuis (1925). Drs. in de sociologie, afgestudeerd aan de Nederlandse
Economische Hogeschool te Rotterdam. Werkzaam als groepsleider bij de
N.V. SOCMAR (voorheen THO).

D. Zeldenrust studeerde aan de Universiteit van Amsterdam. Doctoraal
examen 1948. Tot 1953 verbonden aan het Instituut voor Sociale- en Bedrijfs-
psychologie aan de Universiteit van Amsterdam. Van 1953 tot 1963 hoofd van
het psychologisch laboratorium van de G.G. en G.D. te Rotterdam. Van
1963 tot 1966 werkzaam bij Bedaux Nederland N.V. Vanaf 1966 direkteur
IPM te Schiedam. Heeft de leiding van het Laboratorium voor waarnemings-
onderzoek en de Consumer Clinic van het IPM.
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Gevraagd: een socioloog, psycholoog of sociaal-psycholoog
met onderzoekervaring bij voorkeur op het gebied van het

Salaris, afhankelijk van leeftiid en ervaring, tussen f 1936 en

vitkering

Schriftelijke sollicitaties onder vacaturenummer 1-0075/2595
(in linkerbovenhoek van brief en enveloppe) zenden aan de
Riiks Psychologische Dienst, Prins Mavritslaan 1, ’s-Gravenhage.

AOW-premie voor Rijksrekening. De salarissen zijn exclusief 6%, vakantie-
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