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Ten geleide

Sociale interactie en consumptief gedrag is het thema waar de Marktonder-
zoekdag 1971 aan gewijd zal zijn. Dit thema sluit aan bij dat van het vorig
jaar, toen koopbeslissingen in het gezin het onderwerp van de Marktonderzoek-
dag uitmaakten en de inhoud vormden van een nummer van dit tijdschrift. In het
hedendaagse marktonderzoek ‘wordt veel aandacht geschonken aan de mening,
houding en beinvloeding d.m.v. reclame van degeen die de uiteindelijke aan-
koop van het produkt of de dienst verricht. G .

Minder aandacht wordt besteed aan de beinvloeding van de koper-door rela-
ties, die zij of hij onderhoudt met anderen: in het gezin, in de buurt waar men
woont, in verenigingen waar men deel van vitmaakt, in de kennissenkring etc.

In de vakliteratuur is het verschijnsel van dergelijke sociale interactie wel be-
schreven, maar niet of zelden in verband gebracht met consumptief gedrag.

Om een aanzet tot de discussie over dit onderwerp te geven is door het
Nederlands Centrum voor Marketing Analyses N.V. en Social and Marketing
Research SOCMAR N.V. een onderzoek uitgevoerd waar in dit nummer ver-
slag van wordt gedaan. Als projectleiders voor dit onderzoek treden op respec-
tievelifk de heer dr. A. van der Zwan en de heer dr. G. M. van Veldhoven,
die verantwoordelijk zijn voor de inhoud van dit nummer en op de Markt-
onderzoekdag zelf als inleiders zullen optreden. :

Het bestuur hoopt dat de traditie, om elk jaar een nummer van het Markt-
onderzoek Kwartaalschrift in verband fe brengen met de Marktonderzoekdag,
~ ook in de volgende jaren zal kunnen worden voortgezet.

A..P. Cohen (voorzitter Nederlandse Vereniging van Marktbnderzoekers)
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Sociale interactie en consum;:tief gedrag' e
een terremverkenmng

Inleiding

Het gedrag van de mens is-een resultante van velerlei. invloeden. Het reflec-
teert zowel typische persoonlijkheidseigenschappen als de invloeden vanuit het
sociale milieu. De groepen waartoe hij behoort of waaraan hij refereert werken
even zo goed door in het gedrag yan-het individu als de cultuur of subcultuur
waaraan hijp pamgpeer: SVTTTSIT

D:t aﬂ% behelst gaen erg cpmerkel;gkc steﬂmgname Toch is het: opvallend hoe
weinig een discipline als marktonderzoek in de opzet en uitwerking van pro-
jecten zich echt richt op de sociale processen welke het consumptief gedrag
beinvioeden. Noch als object van onderzoek noch als relevante conditioneren-
de variabelen krijgen sociale interactie, groepsverschijnselen: of socioculturele
waardenpatronen waarschijolijk die aandacht welke zij, gezien hun refle in-
vioed op het consumptief gedrag in werkelijkheid verdienen te krijgen.

- Marktonderzoek lijkt de neiging te hebben de nadruk te-leggen op de invioe-
den vanuit de persoon zelf. Begrippen als behoefien, perceptie, cognitieve pro-
cessen ‘en attitudes hebben in veel vormen van markionderzoek een: centrale
plaats en worden daarin gehanteerd als individueel-gebonden variabelen..

.+ Ben overzicht van de theorievoiming binnen de sociale wetenschappen geeft
alle sanleiding, tenminste te Verwachten dat ook met betrekking tot consump-
tief gedrag sociale: processen als gedragsdeterminanten van belang zijn, terwijl
de: eerste onderzoekresultaten van empirisch-onderzoek binnen het veld van
he,i censumpuef geérag, deze mdruk dmdeh;k bevestigen.: T

D;i amkal zal zeer in: het kort-ingaan op- enke}a begrzppen en bevmdmgen
welkein de sociale wetenschappen :momenteel tof de centrale verworvenheden
behoren en welke mogelifk ook voor een-beter begrip van het consumptief
gedrag van belang ziin. Vervolgens zal getracht worden-een-aantal van deze
verworvenheden naar-het veld van het consumptief .gedrag toe-te ‘vertalen’,
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terwijl enige empirische onderzoekresultaten binnen ditzelfde kader zullen
worden geplaatst. ; ,

Dit artikel kan niet de pretentie hebben een integrale benadering van het
onderwerp ‘sociale interactie en consumptief gedrag’ te bevatten en dient dan
ook opgevat te worden als een terreinverkenning. Het is in dit verband op-
merkelijk hoe eveneens de theorievorming rondom dit onderwerp ook in de
literatuur op het punt van consumer behavior nog niet toe lijkt te zijn aan een
werkelijke integratie van de sociologische en sociaal-psychologische verwor-
venheden tot een model waarin alle relevante aspecten van het consumptief
gedrag zijn opgenomen: dit fragmentarisch karakter zal ook in het onderstaande
doorklinken.

Sociale inferacties enkele begrippen en bevindingen

Van Doorn en Lammers? omschrijven interactie als de ‘activiteiten van meer-
dere personen welke op elkaar zijn betrokken’ en nemen deze interactie als
uitgangspunten voor het onderscheid tussen verschillende sociale structaren.
Dit is geen exclusief uitgangspunt.? Ook andere schrijvers gaan uit van het
primaat van de sociale interactie en ontléden sociale structuren in {ermen van
deze interactie, al of niet in samenhang met andere basis-elementen.?

Van Doorn en Lammers onderscheiden:
— (a) sociale categorieén
~ {b) collectiviteiten
— {¢) groepen.

Binnen deze structuren verschilt de mate waarin interactie als voorwaarde voor
meer duurzame sociale betrekkingen aanwezig is tussen de leden. Bij sociale
categorie¥n ontbreekt deze sociale interactie vrijwel of geheel, bij collectivi-
teiten is er sprake van een grotendeels indirecte interactie, bij groepen is de
interactie direct. Voor de bespreking van het onderhavige onderwerp is de
groep dan ook de belangrijkste indelingscategorie.

Niettemin zijn er onafhankelijk van dit onderscheid enkele centrale noties,
welke mogelijk ook in verband met consumptief gedrag van belang zijn. Het al
dan niet voorkomen van interactie is een structurele karakteristiek van sociale
groeperingen. Andere structurcle elementen zijn die welke de plaats van de
leden in de sociale groepering aangeven: hun ‘sociale positie’. Zo wordt het
‘rol’-begrip gehanteerd om aan te duiden dat aan een bepaalde positie binnen
een sociale structuur bepaalde concrete gedragsvormen en gedragsverwach-
tingen verbonden zijn. De sociale positie waarvan de rol de gedragsmanifestatie
is; kan daarbij een werkelijke of een beoogde positie zijn. De sociale positie
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van-iemand in-een sociale groepering komt tenslotte tot uiting in zijn ‘status’,
dat is zijn sociale rangplaats.

De hier in één alinea bijeengebrachte begrippen als status, positie en rol zijan
formele verschijnselen, Inhoud en werkelijke gedragslading krijgen zij door de
achterliggende waarden en normen, waarin de eigenheid van de sociale groe-
pering zich manifesteert. Zowel voor groepen als voor collectiviteiten en so-
ciale categorieén geldt dat het individu in zijn rolgedrag refereert aan de nor-
men en waarden welke karakteristiek zijn voor de sociale groepering waarvan
hij id is (of -waarnaar hij aspireert).

Terugkerend tot de groep als kader waarbinpen interactie optreedt, kan de
research over dit onderwerp samenvattend worden aangeduid als betrekking
hebbend op (kleine) informele groepsvormen,; waarbinnen zogenaamde face-
to-face relations kenmerken zijn.*

Neemt men nu de *groep’ als voorwerp van beschoumng dan kan men glo-
baal twee benaderingswijzen .onderscheiden: een meer sociologisch structurele
benadering en een meer sociaal-psychologische functionele benadering.

Met de sociologisch structurele benadering wordt bedoeld een analyse van
groepsprocessen waarbij de nadruk duidelijk ligt op de interactie als basis-
element voor allerlei structurele groepskarakteristicken. Binnen dit kader doen
zich probleemstellingen voor zoals de groepscohesie en de verschijningsvorm
daarvan bij verschillende typen leiding, de groepseffectiviteit bij groepen van
verschillende omvang, problemsolving-gedrag bij verschillende soorten taken,
en dergelifke. Bij deze benadering blijven steeds groepskarakteristicken en
-processen zelf voorwerp van beschouwing, Zou men de research welke onder
deze benaderingswijze gecategoriseerd kan worden, willen typeren dan zou dat
kunnen door te verwijzen naar een specificke onderzoekopzet die in veel van
deze experimenten wordt gebezigd, namelijk een opzet waarbij allerlei structu-
rele eigenschappen: en processen als onafhankelijke variabelen worden ge-
introduceerd (mate van cohesie, leiderschap, competitie c.q. cobperatie; macht),
waarvan het effect gemeten wordt op een afhankelijke variabele welke meestal
nauw samenhangt met het groepsdoel en de realisatie daarvan (produktmbe:t,
problemsolving, effectiviteit)

Typerend voor dit soort benadering is-bovendien het veelvuldig gebruik van
sociometrische technieken om de groepsstructuren: bloot te leggen. Oorspron-
kelijk nitsinitend gericht op de operationalisatie van de structuur van effectieve
interrelaties, is deze methode uitgebreid en wordt ook gebruikt voor interactie-
en communicatiestructuur binnen de groep. Van den Ban 3 geeft een overzicht
van hanteringswijzen bij ruraal sociclogisch onderzoek.

De hier genoemde typering gaat overigens niet zo ver dat geen andere on-
derzoekdesigns of technieken binnen deze benadering worden gebezigd: genoem-
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de afhankelijken en onafhankelijken worden wel gens omgekeerd gehanteerd,
terwijl groepsstructuren uiteraard ook via observatie en: interviews operatio-
nahseerbaar zijn.

AR reprwentantea van' de w:;ze van Eenaderea kmmen genoemd worden
Homans ‘en Festmger" ‘ S , B :

Tegenover de’ secmlogische structm'ele benadermg -staat: de meer functsonele
sociaal:psychologische benadering. Deze benadering is functionéel omdat de
groepgezien wordt onder ‘et aspect van haar (sociaal-psychologische): impli-
caties voor het individuele gedrag. Meest bekende probleemvelden binnen deze
benadering zijti wel die ‘waarin de invloed van groepsdruk op het individueel
gedrag wordt bestudeerd en de condities waaronder deze invioed optreedt.
De’ experimentsn van  onderzoekers als “Asch ® naar .conformerend versus
deviant gedrag onder verschillende groepsomstandigheden alsmede de befaam-
de ‘experififentes »met het *autokinetisch’ ‘effect van Sheriff® kunnen in dit
kader niet ‘onvermeld’ blijven, Zij tonen aan dat het individu bij duidelijke
groepsdruk of in een onduidelijk gestructureerde situatic de neiging heeft
terug ‘16 ‘vallen op sociale invloeden die hem in deze situatie bereiken. Daar-
riaast heeft ook het proces van mterpersoenhjke attractie ‘veel onderzoekaan-
daeht gekregen, ‘s

t Typerend voor dit soort benadermg is een research-opzet waarbij het ge-
drag van mede-groepsleden als onafhankelijke wordt gehanteerd (i.c. hun oor-
deel; waardering, keuze, commentaar en dergelijke), terwijl het effect hiervan
gemeten wordt op individuele variabelen zoals perceptie, schattingen en oor-
deel. Veel gebruikte technieken voor deze benadering ziin dan ook de vooraf-
geinstrueerde groepsleden welke de onwetende werkelijke proefpersoon vol-
gens' instructie moeten: beinvioceden.:

Het -spreekt vanzelf ‘dat’ voorgaande indeling geen absolute indeling is.
Groepseohesie en leiderschap worden ook in-experimenten van het tweede
type benadering als onafhankelijken gebruikt; terwijl in veel experimenten van
het tweedé~ type aanvulling vanuit typische: persoonlijkheidsvariabelen nood-
zakelijk is - (bijvoorbeeld ‘Beinvioedbaarheid’ als-persoonlijkheidsvariabele).

Bovendien moet erop gewezen dat in de experimenten van het tweede type
wel altijd sprake is van interactie, doch dat de groep dikwijls een veel vager
gegeven in de experimentele situatie is dan bij de onderzoeken van de eerste
“ Voor een overzicht van de literatuur op het punt van ‘group dynamics’ zij
verwezen naar Gerard & Miller in *Annual Review of psychology’ 1967.1



Socia!e interacﬁe on eensumpﬁef gedrag

fﬁoewei bmfenstaand ovemcht nocézakei’gkem;s sci:ematxsch en: ecl&cﬁsah is,
geeft het toch enige algemene’ ‘indicaties voor de ‘wijze wdaroprdé:; semaie: be-
mvicsdmg, ook ‘met Betrekking tot het-consumptieve: gedrag; verloopt:’

De' lijn vszr "behandeling volgend moet -allercerst ‘enige- aandacht-gegeven
worden aan die sociale groeperingen waarbinnen: niet of nauwelijks sprake is
van directe interactie: sociale categorieén en collectiviteiten. Ook binnen deze
groeperingen ‘is et echter sprake van een zekere homogeniteit' opv'ba&s van
centraie waarden en normen welke in het rolgedrag tot uiting komen."

‘Be ;deoiegxe welke “een “sociale groepering ‘kenmerkt, 'zal ook tot uﬁmg
komen in het consumptief ‘gedrag. De voorbeelden hiervan zijn soms zo voor
de hand liggend dat men zich nauwelijks realiseert hoezeer bepaalde con-
sumptieve' gedragspatronen sociaal-cultureel bepaald zijn. Tn dit verband is het
zinvol na te gaan in hoeverre in de westelijke cultuurpatronen de verschijning
van ‘het vrouwelijke’ mét alle normerende implicaties daarvan doorwerkt in de
consumpneve gedragmgen in de sfeer van mode, ‘cosmetica, maar ook in de
beeldvorming rondom de- vervaﬂmg van de hu;shoudeh;ke rel van de vrouw
en de daarin passende ‘produkten en goederén, AR

Tegelijkertijd is het voor de marketing goed z:ch ‘te realiseren dat ock het
‘consumptief ‘gedrag de neiging zal hebben zich te ontwikkelen conform de
ideologische ontwikkelingen van het ftotale sociale systeem waatbinnen het
plaatsvindt. Wat dit betreft zullen de veranderende opvattingen omtrent de
vrouwelijke rol zeker ook in het consumptieve viak ‘conséquenties hebben.
Meer voorbeelden van maatscﬁappehjke 1deoiog1e—entw§kkehngen zqn met ver
te zoeken (

'Ander‘t: 'vobrbegléen zijn'te' vinden in de verschillen in consumptief gedrag
welke samenhangen met verschillen in‘sociale klasse. Martineau 1! bijvoor-
beeld relateert verschillen in - bestedingspatronen’ ‘aan’ sociale Klasse, terwijl
Graham 12 aangetoond heeft dat sociale klassen een mgen patrﬁen van accep—
tatxe yan nisuwe goederen en’dienstert hebben.” S

* Het zal duidelijk zijn dat *{egenever het snibreken van’ dx?eete iﬁtetactre als
*medium” voor sociale bei‘nviaedmgspmcessen ‘het belang vait ‘de mussa-media
bi} de verbreiding van secm—cu!ture!e waatden en'normen van eminent belang
‘wordt. Andem;ds Zijn ‘er studies bekend volgens welke jmst ‘dé kleine ‘groep
eéen’ beiangnfke intermedisrende ‘rol speelt,” Gok ‘binnen’ grotere sociale’ sys-
‘temeit, Van ‘Leént 1% noemt in dit-verband de’ “herontdekking’ van de Kleine
groep en verwijst daarbij naar het klassieke Hawthorfie experinmient; miaar ook
xzaar de oniwikkeling van' de- ‘twwatep&iew—oﬁccmmumcatma “theorie. ¥

“In dit vérband ‘moet zeker ook’ gawe worden naar hét exténsisve ondér-




zoek dat het laatste decennium heeft plaatsgevonden. rondom.de verbreiding
van innovaties. Rogers 15 en ten onzent van den Ban 16 hebben zich met de be-
studering van de communicatieve processen, via welke deze vernieuwingen
zich voortplanten, bezig gehouden en ook in deze studies wordt duidelijk dat
naast de functie van 'de massa-media ook persoonlijke interactie wezenlijk van
belang is. Daarmee is de brug geslagen naar het tweede deel van de bespreking
interactie en de beinvloeding van het consumptief gedrag binnen de groep.

Als inleidende opmerking kan een uitspraak van Zaltman ! onderschreven
worden,. dat. tegenover . de. vele research met. betrekking tot de marketing-
implicaties van verschillen in sociale klassen, er betrekkelijk weinig research is
verricht op het stuk van de invioed op het consumptieve gedrag van rol en
status binnen face-to-face groepen. Deze uitspraak geldt wellicht nog meer
voor. de typisch structurele benadering van de groep dan voor de functionele
benadering.

Als voorbeelden van werkekjk zuiver-structureel gerichte experimenten kun-
nen als voorbeelden genoemd worden de onderzoeken van R. E. Witt (1969 18
en 197019 en Staffort 20, In deze onderzoeken wordt de beinvloeding van het
consumptief gedrag (i.c. merk- en produktkeuze) gerelateerd aan de cohesie
binnen informele kleine groepen.

~ Beide onderzoeken ondersteunen de hypothese dat er samenhang is tussen
groepscohesie enerzijds en overeenstemming in consumptief gedrag van de
leden. Vermeldenswaard is daarbij dat de produkt- en merkkeuze items betrof
als ‘bier, deodorant, sigaretten, after-shave lotion (Witt) en brood (Staffort),
Andere hypothesen in deze onderzoeken betroffen de invloed van de leider,
de rol van de zichtbaarheid van de gedane keuze.

Ondanks deze eerste projecten is het duidelijk dat nog veel gebied in kaart
moet worden gebracht en dat veel variabelen nog ononderzocht ziin. Witt
noemt zelf in de inleiding op een van zijn artikelen een aantal variabelen, ter-
wijl ook Robertson ter verklaring van een niet geheel geslaagd experiment 2!
naar aanvullende onderzoekhypothesen verwijst.

Te denken valt aan de aanwezigheid en aard van sancnes, de zelevantle van
het consumptief object voor de groep en de groepsleden, de mate en aard van
onderlinge consensus en waargenomen gelijkheid in meningen en opvattingen
van de leden, de mate van attractie van het individu ten opzichte van de
groep, de sociale positie binnen de groep enz. Niet ieder van deze variabelen
zal even gemakkeliik in experimentele onderzoekopzetten te ‘vangen’ zijn. De
sociologische en sociaal-psychologische onderzoekservaring op het gebied van
groupdynamics is er een van dikwijls zeer fijnzinnige laboratoriumexperimen-
ten, Waarschijnlijk is dit ook een van de redenen waarom de implicatie van
groepsprocessen op het consumptief. gedrag zo lang op..een consciéntieuze
research-aanpak heeft moeten wachten.
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~'Het -aantal  onderzocken - dat. onder 'de noemer . van. de functionele groeps-
benadering is te brengen, is zoals gezegd wat groter. Analoog aan de genoem-
de experimenten van Sherif en Asch moet dan eerst gewezen worden op een
onderzoek van Venkatesan,? waarin de invloed van groepspressie op proef-
personen in een onduidelifk gestructureerde koopbeslissingssituatie: werd ge-
meten en duidelijk aangetoond, In de inleiding op het onderzoek wordt door
Venkatesan- duidelijk de aanwezigheid van. twee verschillende componenten
gestipuleerd: de afwezigheid van een duidelijk gestructureerde objectieve. sti-
mulus-situatie en de aanwezigheid van groepsdruk in een bepaalde richting.
Met name aan de eerste voorwaarde zal in toenemende mate worden voldaan:
men behoeft slechts aan de verzadigde markten te denken; waarin vele merken
met onderling nauwelijks of niet waarneembare verschillen het consumptieve
aanbod voor de consument tot een inderdaad niet-erg gestructureerde stimu-
lussituatie maken.

In deze markten zal de factor van de sociale beinvloeding een steeds groter
gewicht krijgen en het is zaak de implicaties hiervan tijdig te onderkennen,
ook in de praktijk van het marktonderzoek. Een belangrijk deelgebied binnen
de functie van de groep voor het individuele consumptieve gedrag is gelegen
in de analyse van de invioed van de zogenaamde referentiegroepen. Bourne 2
heeft een aantal empirische onderzoeken onder het aspect van referentiegedrag
bijeengebracht en komt tot de verdeling van een aantal merken en produkten
naar de mate waarin de koop ervan door referentiegroepen wordt (mede) be-
paald. ;

Daarmee wordi een laatste onderwerp aangercerd dat nog om bespreking
vraagt: het gehele proces van sociale beinvloeding is wellicht mede afhankelijk
van de aard van de in het geding zijnde consumptieve goederen. Met name
Arndt 2 heeft in zijn onderzoeken en.publikaties gewezen op de samenhang
tussen het waarneembare risico van een produkt en de behoefte aan nadere
communicatie omtrent dit produkt. Anderzijds komt in het befaamde onder-
zoek van Whyte 2° de ‘conspicucusness’ als produktvariabele naar vorent. Ook de
nieuwheid van het produkt is wellicht een variabele?: in de fase van de
‘awareness’ en ‘interest’ zou de rol van de massa-media van meer belang zijn
tegenover een overheersende betekenis van interactie en persoonlijke beinvioe-
ding in de fase van evaluatie, proberen en adoptie. Wordt in deze voorbeelden
de aard van het produkt gerelateerd aan zijn ‘gevoeligheid’ voor sociale be-
invloeding, in een aantal gevallen zullen consumptief gedrag en sociaal gedrag
samenvallen. Het produktgebruik heeft ‘dan’ een directe functie in' de inter-
actieprocessen zoals waarschijnlijk bijvoorbeeld bij grill, barbecue, snacks en



Dadfitiee i ig’ “de kringloop van'dit artikel gesloten: de sociale invioed welkeé via
intera¢tie’ op consumptieve ‘gedragingen” wordt vitgeoefend, komt weliswaal
fragimentarisch doch als een niet meer te ontkennen gedragsdeterminant nasar
voten in veel onderzoek. De aard en intensiteit van deze invloed is echter
afhankelijk van de structurele en functionele eigenschappen van de sociale
setting waarbinnen de interactie zich afspeelt, terwijl daarnaast zeker ook per-
goonlifkheidsvariabelen de¢ ontvankelijkheid voor deze sociale!invieed mee-
bepalen. Tenslatte zal deze mvloed ook verschﬁien naargelang de aard van het
Produkt. s : ,«

Beiaxignjksw conclus;e is-echter dat er sprake is van een achterstand in de
‘analyse van’ interactie met betrekking tot consumptief gedrag. Deze achter-
stand' nu - ljkt gezien de uitkomsten van het overige sociale enéerzaek met
gerechtvaardlgd Gttt
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Sociale interactie en consumptief gedrag

1.1 In het onderhavige rapport wordt verslag gedaan van een empirisch onder-
zoek dat onder de titel ‘Sociale Interactic en Consumptief Gedrag’ verricht
werd door het ‘Nederlands Centrum voor Marketing Analyses’ te Amsterdam
en door ‘Social and Marketing Research SOCMAR N.V. te Rotterdam, ten
behoeve van de Nederlandse Vereniging van Marktonderzoekers.

1.2 De keuze van het onderwerp werd ingegeven door overwegingen van ver-
schillende aard. Zoals uit de theoretische inleiding, welke elders in dit nummer
wordt gepubliceerd, blijkt, behoort het gebied van sociale interactieverschijn-
selen binnen informele groepen, zowel als binnen meer geinstitutionaliseerde
kaders, tot de oudste en meest onderzochte onderwerpen binnen de sociale
wetenschappen. Deze traditionele belangstelling heeft echter te weinig een
volwaardige uitbouw in de richting van consumptief gedrag gekregen, in die
zin dat nagegaan is of de vormen waarin en de condities waaronder sociale
interactie zich voordoet, ook af te lezen valt in het consumptief gedrag.

Als bijkomend voordeel werd door de onderzoekers bovendien ervaren de
aansluiting van dit onderwerp op het thema van de Marktonderzoekdag 1970:
‘Koopbeslissingen in het gezin® waarin eveneens bepaalde aspecten van het
consumptief gedrag gekoppeld worden aan sociale processen en wel binnen
het gezin.

Op deze wijze worden in twee opeenvolgende jaren twee belangrijke facetten
van de totale problematiek van de invloed van sociale determinanten op con-
sumptief gedrag onder de aandacht van de Nederlandse marketing gebracht.
Waarmee het belang van deze determinanten nog maar nauwelijks recht wordt
gedaan,

1.3 Binnen het onderwerp is gekozen voor een gerichte benadering. De sociale
interactie is genomen voor zover deze bepaald wordt of zich afspeelt binnen
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de buurt. Deze keuze is afgestemd op de mogelijkheden welke het onderwerp
met name voor de marketing heeft: de geografische begrenzing van het onder-
zoekobject verhoogt de toepasbaarheid van de aanbevelingen en mphcanes
welke eventuele onderzoekresultaten met zich zullen brengen.

Deze gerichte keuze lijkt ook verstandig tegen de achtergrond van de com-
plexiteit van sociale structuren waarbinnen interactie optreedt. Er zijn onge-
twijfeld méér en andere sociale kaders waarbinnen interactie te onderzoeken
valt in relatie tot consumptieve gedragskarakteristicken: vanaf het kader van
de formele organisatie tot informele sociale groepen. Binnen de meervoudige
gedragsbeinvioeding, welke het gevolg is van de meervoudigheid in sociale
referentie waaraan ieder individu blootstaat, is een keuze als boven omschre-
ven onvermijdelijk,

1.4 Wat is een buurt, wat is sociale interactie en wat-is consumptief gedrag?
Afgezien van de theoretische context waarbinnen ieder van deze drie concep-
ten moet worden gezien, zal op deze plaats de operazzonalzsaue gegeven
worden welke in onderhavig onderzoek is gehanteerd.

Als ‘buurt is genomen een conglomeraat van woningen welke zich als een
ruimtelijk begrensd geheel in de waarneming voordoet. Bij.de keuze van deze
buurten is er verder op gelet dat de betrokken woningen een zekere onder-
linge homogeniteit qua type vertoonden, zodat aangenomen mag worden dat
de bewoners binnen de buurt allen tot dezelfde sociale klasse behoorden.

Hetzelfde geldt voor de keuze van de verschillende buurten: door verschil-
lende onafhankelijke waarnemers/beoordelaars werden deze buurten binnen
dezelfde sociale (midden)klasse geplaatst, terwijl bovendien de keuze niet op
vitdrukkelijke nieuwbouwbuurten viel, teneinde een mogelijk specifieke invioed
van deze factor met betrekking tot de interactie als onderzoeksvariabele niet
te laten overheersen.

Door deze operationalisatie wijkt het begrip ‘buurt’, zoals in-dit onderzoek
gehanteerd, wel enigszins af van wat in het spraakgebruik als zodanig' wordt

“gehanteerd; in feite werden in het onderzoek betrokken: 2 galerij-flatgebou-
wen van hetzelfde type in Amsterdam, één blok flats gegroepeerd rond een
trappenhuis en één pleintje met eengezinswoningen eveneens in Amsterdam en
3 straten in Rotterdam. De localisatie van het onderzoek in twee verschillende
gemeenten had ten doel de generaliseerbaarheid van de uitkomsten te ver-
groten, zonder dat deze locale invlioeden zelf verder ob)ect van onderzoek of
analyse zijn geweest. ~

1.5 De operationalisatie van het begrip ‘sociale interactie’ kan op verschillend

niveau plaatsvinden. In het onderzoek werd gevraagd aan te geven (aan de
hand van een plattegrond van de onderzoeksbuurt) wie van de buurtgenoten
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men kénde; hetzu van ‘wel eens met elkaar praten’, hatzx; van ‘ba; elkaar op
bezoek komen’, " -

Bij deanalyse van het matenaal is.verder mtgegaan van kontakteﬁ in de
meest ruime zin:(met elkaar spreken). De aldus geoperationaliseerde sociale
interactie wordt in de analyse op twee wijzen gehanteerd, namelijk categoriaal
{dat wil zeggen:in tegenstelling tot de afwezigheid van interactie bij mensen
die geen kontakt:met elkaar zeggen te onderhouden) en als element van sociale
netwerken (dat wil zeggen als sociometrische benadering van: informele sub-
81‘04511&3 bmnaﬁ de buurt: hun structuur-en hun omvang). . :

,6 'Ilenslatte a!s iaatste operatwnahsatxe het ‘consumptief gedrag’ Iizeronder
is in het onderhavige onderzoek verstaan het bezit en/of geregeld gebruik van
een aantal voorgelegde artikelen, nl.:
=~ Horren voor de ramen ;

-: Waak- of nachtlampje in huis
~. Barometer '

-~ Luxaflex, aluminium Zonwering
~:Ding-dong.bel -

= Trommelwasmaschine

~Blektrische naaimachine

— Elektrisch. koffiezetapparaat
- Vaatwasmachine

- Kleuren-t.v.

- Stereo. gelmdsmsta}}ane

- Fxhneamera

- Dia-projector

~ W.A,-gezinsverzekering *

- Nieuw aangeschafte auto van meer dan j 8.000,~
- N;euw aang&schafte auto van § 8.000,— of minder

= Antorad;o

- thgheldsgordels ,

- Motorboot. of . zeilboot

- Caravan.. ... .. ,

— Wintersportvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar

~ Vliegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar
-, Zelf fietsen
—. Fondueset
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- Diepvriesgroenten *

- Placemats, tafelmatjes

-~ Kruidenrek . .

- Dipsauzen zelf maken

- Gezondheidsmargarine

- K@m;fenvklaag maaltijden uit pak of blik

- Oegschaduw/mascara -
— Haarstukje of pruik

- Werkster

~ Encyclopedie

— AVRO-bode of Televizier -
= TROS knmpas

WNaast de hier gencemde produkten werden ook nog het gebfmkte merk a:fwas-
middel,” koffie, bier en andere produkien genoteerd, alsmede het ‘leesgedrag
met betrekking tot een aantal damesbladen, dagbladen en de overige omroep-
bladen. Deze gegevens zijn' echter verder niet of slechts mc;denteel in de ver-
werking opgenomen.

De keuze van de hier gekozen produkten is betrekkehjk arbﬁrazr, zij het
dat wel rekening is gehouden met een aantal in de literatuur naar voren
komende of ‘anderszins van belang geachte differentisrende keuzecriteria. In
concreto betekent dit dat in de lijst zowel nieuwe als meer ‘traditionele pro-
dukten voorkomen, duurdere zowel als goedkopere produkten, produkten met
een zichtbaar en/of demonstratief karakter en niet-zichtbare produkten; pro-
dukien welke direct aansluiten op het geheel van de huishoudelijke taakver-
vu]lmg en’ beslissingsbevoegdheid” van ‘de huisvrouwen en produkten - welke
daarvan jets meer verwijderd liggen en tenslotte produkten waarvan de aan-
schaf een risico-implicatie heeft tegenover produkten waarbij dit minder het
geval is. In het vooronderzoek is een aantal van de aangeboden produkten
éoor onaﬂlankehjke beoordelaam op de hler gem:semde cmeﬁa geevaiueerd

17 Met bovenstaande operaﬁonahsatzes is tevens de’ mhou& vaa de vragen-

h}et en de struetour van het onderzoek goeddeels gegeven,
“'Aan de respondenten werd de lijst met produkten voorgeiegd, terw:jl aan ée

* Deze produkien werden niet aan iedereen voorgelegd.
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hand van een plattegrond de kontakten in de buurt systematxsch werden na-
gegaan. . B ST

1.8 Het onderzoek vond plaats in de maand juni 1971. Ondervraagd werden
in totaal 120 respondenten in 4 Amsterdamse en 3 Rotterdamse buurten. Het
aantal weigeringen in de verschillende buurten is te vexfwaarlozen;

1.9 De analyse van de uitkomsten van ons empirisch onderzoek valt uiteen in
een aantal onderdelen. De daarbij gebruikte indeling is gemaakt naar het ge-
zichtspunt van de marktonderzoeker die voor de vraag gesteld wordt of en op
welke wijze een buurt, die een geografische bepaalde eenheid vormt, zinvol
opgevat kan worden als een afzonderlijk beinvloedbare consumptieve eenheid.

Vanuit dit algemene gezichtspunt kunnen de volgende logisch op elkaar
aansluitende deelvragen worden afgeleid:

1. Is de buurt als een markisegment op te vatten, d.w.z. vertonen buurten
als zodanig van elkaar afwijkende consumptiepatronen, zodat de analyse
van de buurt vanuit het marktgezichtspunt werkelijk de moeite waard is?

2.a.- Vormt de buurt een sociaal systeem, d.w.z. ig de buurt een van de om-
geving af te bakenen verzameling individuen, waarbinnen sprake is van
een netwerk van sociale contacten? N

2.b. Geven de sociale contacten in de buurt samenhang te zien met het con-
sumptieve gedrag? .

2.¢. Indien deze samenhang blijkt te bestaan, mag er dan geconcludeerd wor-
den dat sociale contacten binnen de buurt effect hebben op het consump-
tie-patroon of moet dit effect veeleer worden toegeschreven aan een indi-
vidueel gebonden factor ‘sociabiliteit’, zodat de sociale interactie in wezen
is terug te voeren op een onderliggende factor die niet specifiek buurt-
gebonden is.

2.d, Indien sociale interactie (wederzijdse beinvlioeding) binnen de buurt m.b.t.
bet consumptiel gedrag metterdaad kan worden aangetoond, rijst de

. vraag of de buurt daarbij qua sociale organisatie niet nader kan worden
beschreven:
a. . Welke is de sociale structuur binpen de buurt, resp. zgn er binnen de
. buurt nog subsystemen aan te geven?
b. Vormen deze subsystemen mogelijk consumptieve systemen, M.AW.
V werden zij gekenmerkt door eigen specifieke consumptie-patronen?
c. Kan er informeel leiderschap in de buurt worden aangewezen?

In de aangegeven volgorde worden deze deelvragen in de volgende hoofd-

stukken aan de orde gesteld.
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II." De buurt als markisegiment &

Fen marktsegment wordt in de regel gedefinieerd als een lokaliseerbare een-
heid van de markt met een specifiek consumptie-patroon. De buurt zoals wij
die gekozen hebben kan als een lokaliseerbare markteenheid worden opgevat
en voor het antwoord op de vraag rest derhalve aan te tonen dat buurten ge-
kenmerkt worden door specificke consumptie-patronen, Wij berhalen daarbij
een eerder gemaakte opmerking, namelijk dat al onze buurten gekozen zijn
binnen een zelfde sociaal stratum: de middenklasse. Afwijkingen tussen buur-
ten zijn derhalve niet toe te schruven aan verschillen in sociale klasse van de
onderzochte buurten.

Voor 36 goederen die in ons onderzoek zijn betrokken, hebben wij ter ana-
lyse van de voorkomende verschillen tussen buurten, een verdeling van. de
Tronderzochte buurten over vier penetratie-klassen gemaakt:

t/m 20 % penetratie in de buurt
21 t/m 40 % penetratie in de buurt
41 t/m 60 % penetratie in de buurt
61+%  penectratie in de ‘buurt

PO

De spreiding van de buurten over deze penetratie-klassen per goed geeft een
inzicht in de heterogeniteit van deze buurten qua consumptie.

Wij vatten onze bevindingen samen in een aantal tabellen, die in de Appen-
dix bij dit verslag zijn opgenomen (tabelien IL1 t/m 4).

Wij komen tot de conclusie dat zich tussen buurten van globaal dezelide socia-
le klasse (Middenklasse) duidelijke verschillen voordoen. Verschillen die in
dezelfde orde van grootte liggen als verschillen tussen de sociale klassen.

Deze verschillen doen zich voor ten aanzien van:
~"de overall mate van bezit van goederen
~"het bezit van specificke goederen.

De laatste verschillen doen zich het sterkst voor m.b.t. 1. Horren, 2. Baro-
meter, 5. Ding-dong bel, 8. Elektrisch koffiezetapparaat, 11. Stereo-installiatie,
16. Auto-radio, 25. Place-mats, 28. Kant-en-klaar gerechten, 31. Oogschaduw
en mascara. Met andere woorden: buurten onderscheiden zich van elkaar qua
bezit door de hoeveelheid goederen in het pakket, zowel als de samenstelling
ervan. Verschillen, die niet zijn toe te schrijven aan bestedingsniveau (verschﬂ-
len van welstand).

De buurt vertoont dus een eigen consumptief karaktar Dit, gevoegd bz; zijn
Iokaliseerbaarheid, doet ons de vraag of de buurt als marktsegment is te be-
schouwen, bevestigend beantwoorden. Alle reden, in prmmpe, om de buurt als
consumptieve eenheid nader te analyseren. ; S
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1. De buort als sociaal systeem en het effect hiervan op het consumptieve
gedrag van ziin bewoners

III 1 Be bu:m‘ als soczaaé systeem
Bij de analyse van de contacten die men in:de buurt enderhondt baseren wij
ons ‘in’ eerste:instantie op de paarsgewijze contacten, d.w.z. de. contacten die
elk mogelijk paar van-bewoners met elkaar onderhouden (individucle sociale
contacten). 'Wij maken daarbij onderscheid tussen nul-, één-, en twee-relaties.
Een'nul-relatie wordt gehecht ‘aan een bewonerspaar, waarvan beide opgeven
geen: contacten 'met elkaar te:onderhouden. De één-relatie wordt gehecht aan
een bewonerspaar waarvan slechts één van beide opgeeft een relatie. met de
anderte endzrheudea en een twee-relatie staat voor een wederzijds opgegeven
contaet, : ==

Afhankehjk van: het: aan:al bewonars per bum:t komt men tot een. theo~
retisch aantal, d.i. maximaal mogelijk-aantal, relaties. In tabel HL.1 geven wij
de uitkomsten van ons onderzoek naar de onderhouden sociale relaties:

Tabel 111, Individuele sociale relaties binnen de buurt

Aard van de relatie: A’veen. Gal,l Gal. 1l Slvaart R'dam 1 R’dam Il Schiebr.

R/ T ) ) s % o 0,
O-relatie 74 66 74 70 71 87 M
1-relatie ' 23 17 15 i6 16 S8 17
2-relatie 3 17 11, 14 13 o A 12

100 100 100 100 100 100 100

Theor. aantal relaties 66 105 105 91 378 210 105

Aantal respondenten 12 15 15 14 28 21 18

Indien wij afzien van het onderscheid tussen één-relaties en twee-relaties, dan
blijkt dat van het totale aantal mogelijke individuele relaties tussen buurtbe-
woners er gemiddeld over buurten ruim 25 % gerealiseerd wordt in enige
vorm van sociaal contact. Slechts één van de 7 onderzochte buurten springt
er in deze uit, namelijk ‘R’dam II’ in welke buurt slechts 13 % van de moge-
lijke relaties gerealiseerd wordt.

Men zou verwachten dat zich hierbij de verschillen tussen de buurten qua
zantal bewoners doen gelden, maar onze bevindingen wijzen allerminst in deze
richting. ‘R’dam I’ als grootste buurt ligt met 29 % gerealiseerde contacten op
het gemiddelde en zeker niet eronder, terwijl de kieinste buurt (A’veen) even-
eens op het gemiddelde ligt. ‘R’dam II’ is — zo indiceren onze resultaten -
een buurt met een-lage graad van contactdichtheid. (Wij zullen bu een verder-
gaande analyse op dit punt een bevestiging vinden.) ~
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-:Men mag het gemiddelde dat wij voor buurten vonden ook generaliseren
voor de bewoners: gemiddeld onderhoudt elke buurtbewoner sociale contacten
met een kwart van zijn mede-bewoners. De variatie in het aantal onderhouden
contacten binnen de buurt over de bewoners blijkt veel groter te zijn dan die
in-het aantal onderhouden contacten per buurt over de buurten. Wij zullen
- dit-aspect nog nader bezien.

‘Hier vermelden wij dat het aantal bewoners dat geen enkel contact onder-
houdt in de buurt gering is. Per buurt vonden. wij voor dit getal geen hogere
waarde dan 2 (absoluut). .

. Onze bevindingen. kunaen wij dan ook voorlopxg als. volgt samenvatten De
dichtheid van: sociale contacten binnen buurten blijkt als percentage van het
aantal gerealiscerde op het aantal mogelijke contacten dermate hoog te zijn
(ruim één kwart), dat de buurt als een sociaal systeem kan worden aangemerkt.
Aangetoond is, dat er binnen buurten voldoende sociale contacten zijn om de
mogelijkheden van werkelijke interactie niet uit te sluiten. Het is dus zinvol
om na te gaan of een dergelijke interactie optreedt. ‘

1137 De buurt als consumptzef systeem

Paarsgewijze samenhang van produkt-bezit met persoonsrelatze

Als logisch vervolg op de analyse van de dichtheid van sociale relaties wﬂ-

len wij de eventueel aanwezige sociale interactie voorzover die zich manifes-

teert in consumptief gedrag in eerste instantie nagaan aan de hand van een

paarsgewijze analyse. Wij gaan daarbij uit van de persoonsrelatie en bepalen

vervolgens voor elk van de onderzochte goederen .in hoeverre deze persoons-

relatie samengaat .met: ¢en produkt-relatie die wij ook onderscheiden naar;

. nul-relatie: geen van. de bewoners uit het bewonerspaar bezit het goed;

één-relatie: één  van de bewoners uit het bewonerspaar bezit het goed;

twee-relatie:. beide bewoners uit het bewonerspaar bezitten het goed.

Voor elk goed binnen een bepaalde buurt ontstaat derhalve de volgende ver-

deling: ey

TM L2, Analyse-sdxema pmdnk&relaﬁes en pemoonsrelaﬂes

o : ‘ e - Persoonsrelatie: :
Produkt~relaﬁe: nul eeri Cootwes
 een

De samenhang tussen persoons en prodnkt—relaﬁes kan n ais voigt tet mt~
drukkmg worden gebracht iergeh;k de verdeling. van de. pmdukt—r,_, : ¢ S O
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de twee klassen resp. één- en nul-klasse voor de niet gerealiseerde persoons-
relaties (nul:persoonsrelaties) met de wel gerealiseerde persoonsrelaties (één-
en twee-relaties). Anders gezegd: in welke mate komt tweezijdige produktaan-
wezigheid voor bij niet- vs wel-gerealiseerde persoonsrelaties.

Indien tweezijdige produkiaanwezigheid vaker voorkomt op basis van een
gerealiseerde persoonsrelatie dan op basis van een niet gerealiseerde persoons-
relatie, concluderen wij dat er binnen de buurt seclale interactie optreedt, die
zich'in consumptief gedrag manifesteert. :

Binnen elke buurt is de aangegeven analyse voor’ eik van de 36 in het
onderzoek betrokken goederen uitgevoerd.' Wij hebben eerst dan een uvitspraak
gedaan dat er een {positief) verschil bestond in tweezijdige produkt-aanwezig-
heid tussen wel- en niet-gerealiseerde contacten indien dit verschil praktisch
betekenisvol * -geacht kon worden. Bij 7 buurten en 36 goederen zijn erin
totaal 252 gevallen te definifren, waarbij een geval slaat op-het samengaan in
een bepaalde buurt van produkt-aanwezigheid voor een bepaald goed met
persoonsrelaties.

Onze resultaten tonen aan dat in 49 gevallen van de 252 sprake is van een
hogere tweezijdige produkt-aanwezigheid op basis van gerealiseerde persoons-
relaties. In procenten uvitgedrukt bedraagt dit getal 19,5 %. (Tabel 1113 die de
uitkomsten op dit punt bevat, is opgenomen in de Appendix.)

Voorts kunnen wij het aantal gevallen van hogere tweezijdige produkt-
aanwezigheid op basis van niet-gerealiseerde persoonsrelaties stellen tegenover
het eerder gegeven getal van 19,5 % voor de wel-gercaliseerde persoonsrela-
ties. Dit getal bedraagt: 9,5 %.

Hieruit kan afgeleid worden dat tweezijdige produkt-sanwezigheid signifi-
cant vaker voorkomt op basis van wel-, dan op basis van niet-gerealiseerde
persoonsrelaties.

Ergo: de hypothesé van sociale interactie zich manifesterend in: consump-
tief gedrag binnen buurten kan zeer in het algemeen gesproken bevestigd ge-
acht worden.

Er dient evenwel onmiddellijk aan toegevoegd te worden, dat de strekking
ervan, op basis van de nu gegeven informatie, niet verder gaat dan dat sociale
interactie m.b.t. de consumptie voorkomt. De adstructie van de gedane uit-
spraken geven wij in tabel IIL3.

Een tweede gegeven waarop ¢en algemene uitspraak gebaseerd kan worden
is het volgende: per buurt kan men de tweezijdige produkt-aanwezigheid over

* Statistische toetsing kan in het onderhavige geval niet worden uitgevoerd, omdat
de bewoners uit onze buurten in hun geheel ziin ondervraagd, zij vormen derhalve
geen steekproef uit de buurt. Veeleer is het zo dat onze 7 onderzochte buurten
gen steekproef vormen uit het universum van buurien. Binnen de onderzochie
buurt kan men dus in deze van statistische fluctuatie afzien.
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de 36 onderzochie goederen totaliseren en uitdrukken in het totale aantal

mogelijke persoonsrelaties resp. deze relatieve tweezijdige produki-aanwezig-

heid bepalen binnen de gerealiseerde en niet-gerealiseerde persoonsrelaties.
Deze opstelling van het cijfermateriaal geeft aanleiding tot de volgende

tabel:

Tabel IIL4. 'I‘Weezijdige produkt-aanwezigheid over 36 goederen uiigedrukt in het
asmntal persoonsrelaties

Relatieve ;‘wéezt:idige produkt-aanwezigheid binnen:

Totale aantal Gerealiseerde Niet gerealiseerde

Buurten: persoonsrelaties persoonsrelaties persoonsrelaties
A'veen 5,5 6,8 50

Galerij 1 5,65 6,5 52

Galerij 11 4,35 51 4,1

Sl vaart 54 54 54

R'dam 1 9,3 8,0 9.8
R'dam 11 7.2 6,95 7,25
Schiebroek 83 9,15 7.9
Gemiddeld per buurt 6,55 6,85 6,4

In vier van de onderzochte buurten blijkt de relatieve tweezijdige produkt-
aanwezigheid als totaal over 36 goederen binnen de gerealiseerde persoons-
relaties duidelijk hoger uit te komen dan binnen de niet gerealiseerde per-
soonsrelaties. In 3 buurten is er geen verschil, of zelfs een verschil in de ver-
keerde richting aan te geven. De conclusie die wij hieruit kunnen trekken ligt
in-de lijn met wat we n.a.v. tabel IIL3 constateerden: sociale interactie binnen de
buurt heeft in het algemeen gesproken effect op de consumptie, maar niet in
alle buurten (tabel 1I1.4) en niet voor alle goederen (tabel I11.3). Op de ver-
schillen tussen buurten en goederen die in deze kennelijk optreden, willen we
nader ingaan, om tot meer specifieke uitspraken te kunnen komen.

Verschillen tussen buurten

¥Yoor de mate waarin de sociale interactie m.b.t. de consumptie in. een buurt
optreedt, kunnen we een tweetal kengetallen hanteren. De cerste ontlenen we
aan. tabel II1.3: het aantal plussen en minnen over 36 goederen; het tweede
ontlenen we aan tabel IIL.4: het verschil in relatieve tweezijdige produkt-
aanwezigheid bij gereahseerde en niet-gerealiseerde persoonsrelaties nitgedrukt
in.de tweezijdige produkt-aanwezigheid over alle persoonsrelaties.
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Tahel TIL5. Buurten nasr de mate waarin sociale interactie effect beeft op het

produkt-bezit: -

Cisi .+ Relatieve tweezijdige

Aantal plussen vs produkt-eanwezigheid

Buurten: minnen (tabel H1.3)  (verhoudingsgetal, tabel 111.4)
A'yeen ]  12:6 o 0,33
Galerij 13:4 77 : ©eeg,23
Galerij flat I 8:1 S iR
Schiebroek Tim 0,15
Slotesvaart: e b 412 i 0,60
R'dam II 3:2 -~ 0,15

2:9 0 i ~ 0,19

De volgorde waarin de buurten nu blijken te worden geplaatst, suggereert dat
er enige samenhang zou kunnen zijn met de omvang van de buurt, zoals wij
die op aprioristische gronden hebben bepaald. Uit eerder genoemde resul:
taten blijkt dat dit niet samengaat met verschillen in contact-dichtheid binnen
de afzonderlijke buurten. Ergo: Contact is voorwaarde voor interactie maar
hoeft er niet mee samen te gaan. R

De buurten ‘R’dam I’ en ‘R’dam II’, die vnjwel geen samenhang tussen
sociale contacten en produkt—bez;t laten zien, omvatten het grootste aantal
bewoners: beide komen boven de 20, waar de overige buurten onder de 20
liggen, Nu kan aan deze constatering op zichzelf nog geen enkele betekenis
gehecht worden, de tweezijdige produkt-aanwezigheid is immers in relatieve
zin' ‘bepaald! Zou aan de {gekozen) omvang van de buurten toch-enig effect
op de uitkomsten van ons onderzoek moeten worden toegeschreven, dan kan
dat slechts op grond van de volgende redenering:

In de grotere buurten ontbrak het niet aan padrsgewijze sociale contacten,
zoals wij hierboven reeds opmerkten, wel zou het kunnen zijn dat in grotere
buurtén met relatief eenzelfde relatie-dichtheid als de kleinere buurten, de
gemiddelde intensiteit van de opgegeven contacten minder is, d.w.z. naarmate
men de buort wat groter kiest, verandert de relatie-dichtheid van de bewoners
niet sterk, maar men geeft ook de minder intensieve contacten op met verder
weg wonende buurtgenoten. Deze afnemende intensiteit van het contact zou
er dan de oorzaak van zijn dat wij in grotere buurten geen positief samengaan
van’ socigal’ contact en produkt-bezit aantreffen. Wij leggen er de nadruk op
dat ‘deze verklaving het karakter van een hypothese draagt, waarvan toetsing
op grond van het verzamelde materiaal niet mogelijk is; Het belang van deze
hypothese is ‘evenwel voor onze conclusies zeer groot, het gaat er immers om
dat'bij een meer adequate afbakening van de buurt het positisf samengaan
van sociale contacten met produkt-bezit wel algemene strekking kan Hebben.
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Verschillen tussen goederen
Er'kan ook een volgorde worden- afgeleid waarin goederen gerangschikt staan

naar de mate waarin hun bezit gevoelig blijkt voor, sociale interactie. Deze
yolgorde baseren wij op een verhoudingsgetal, namehjk het getal dat aangeeft
welk deel van de totale tweezijdige produkt-aanwezigheid ‘onderbouwd’ is met
gerealiseerde persoonsrelaties t.0.v. het deel dat toevalt aan de niet-gereali-
seerde persoonscontacten. Dit getal geeft namelijk inzicht in het deel van de
markt dat zich potentieel leent voor een marktbenadenng die gebaseerd is ep
de sociale interactie binnen de buurt. siy i

Tot nu toe hebben wij immers vooral op relaueve verschﬁ}en gelet maar
hoe interessant op zichzelf ook, een hoge tweezijdige produkt-aanwezigheid op
basis van gerealiseerde persoonsrelaties alléén vormt geen voldoende . basis
voor een inzicht in: het belang dat dit deel van produkt-bezit in de totale
markt heeft. In het aangegeven verhoudingsgetal komt dit laatste wel tot uit-
drukking. Wij bepalen dit getal immers over alle buurten: de buurten waar-
voor het positief samengaan van produkt-bezit én sociale relaties niet optreedt
of waarvoor dit verband zelfs negatief uitvalt, drukken over het geheel even~
tuele positieve verbanden. Het verkregen verhoudingsgetal geeft dus a.h.w. de
‘trefkans’ indien men te werk zou gaan alsof produkt-bezit samengaat met
sociale relaties.

Tabel HL6. Goederen * haar de mate waarin hun bezit gevoelig blijkt voor sociale
inferacﬁe ) ‘

Perc. tweezijdige produki-aanwezigheid
op basis van gerealiseerde persoonsrelaties

15. Auto van f 8.000,~ of minder , 46

24, Barbecue o 37
18."Motorboot ‘ 33

26, Kruiderirek ~ - 32

12;. Filmcamera S 32

33, Werkster 32

32. Haarstukje of pruik ; ) 31

20. Wintersport : cee 30

29,0 Zelf maken van dipsausen s : 30 .
30. Maxi-jurk , T | TR
31...Oogschaduw/mascara C TR | B

1. Horren voor de ramen : . o 29

‘4. Luxaflex, aluminiom zonwenng' - 28

‘9, Vaatwasmachine 7 - / s Ginigg n
16: Autoradio - ~ S 28 0
34, Eacyclopedw A S o280

8. Elek, kofﬁezetapparaat G 27
33 Pondc stsl A .
2. Nachtlampie SR g s
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Perc. tweezijdige produkt-aanwezigheid
op basis van gerealiseerde persoonsrelaties

=

25. Place-mats, tafelmaties 26
7. Elek, naaimachine 26
6. Trommelwasmachine s 26
22, Zelf fietsen , 26
11. Stereo-geluidsinstallatie 25
14. Auto van meer dan f 8.000,~ 25
3. Barometer 25
29, Kant-en-klaar gerechien .24
21. ‘Viegvakantie - 22
13, Dia-projector ) 21
17. Veiligheidsgordels , 21
5. Ding-dong bel 19
28. Gezondheidsmargarine 18
19, Caravan . i1
10. Kleuren televisie 0

* Voor 2 van de 36 goederen zijn deze gegevens niet beschikbaar,

De volgende goederen blijken qua bezit het meest gevoelig te zijn voor sociale

interactie:

~ De nieuwe auto van § 8.000,~ of minder;

— Een aantal produkten die in de sfeer van de uiterlijke verzorging van de
huisvrouw zelf liggen (Maxi, Mascara, Haarstukie);

— Ben aantal produkten die wij zouden willen bestempelen als de ‘uiterlijke
symbolen van de moderne welvaart’ (Barbecue, Motorboot, Filmcamera,
Wintersport, Zelfgemaakte dipsausen).

1.3 Conclusies
Wij willen dit hoofdstuk afsluiten met een aantal voorlopige conclusies:

1.

Binnen een buurt is een veelheid van onderlinge sociale contacten aanwijs-
baar. Gemiddeld onderhouden bewoners contacten met 4 medebewoners.
Het komt slechts incidenteel voor dat bewoners geen contacten in de buurt
onderhouden.

Sociale interactie die zich in consumptief gedrag manifesteert treedt binnen
de buurt in het algemeen gesproken wel op, maar niet in elke buurt en niet
voor alle goederen konden wij dit aantonen,

De hypothese kan gesteld worden, dat de buurten waarin wij geen overall
effect tussen sociale contacten en produki-bezit konden aantonen in ons
onderzoek, qua omvang te groot zijn gekozen, waardoor de minder inten-
sieve contacten die dientengevolge werden opgegeven een positief samen-
gaan van sociale relaties en produkt-bezit hebben versluierd. Zou deze
stelling waar zijn, dan zou sociale interactie m.b.t. de consumptie algemene
{d.w.z. voor alle buurten) geldigheid hebben.
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4. Er is een beperkt aantal goederen waarvan het bezit relatief gevoelig blijkt

voor sociale interactie. Dat zijn de auto (van § 8.000,~ of minder), een
aantal produkten in de sfeer van de uiterlijke verzorging van de huisvrouw
zelf en een aantal produkten die aangemerkt kunnen worden als de uiter-
lijke symbolen van de moderne welvaart.
Maar zelfs voor deze goederen, met uitzondering van de auto minder dan
§ 8.000,~, zou de trefkans bij een marktbewerking die slechts op de sociale
interactie binnen buurten zou willen inspelen niet hoger zijn dan ca. één
op drie.

IV. Sociabiliteit als mogelifk onderliggende verklaringsgrond voor het samen-
gaan van sociale relaties en produki-bezit

Het vorige hoofdstuk konden we afsluiten met de conclusie dat sociale con-
tacten en produki-bezit samengaan, hoezeer wij deze uitspraak ook hebben
moeten conditioneren — met het oog op verschillen tussen buurten en ver-
schillen naar gelang de geaardheid van de goederen.

Toch is het bij conclusies als deze nuttig het gevonden statistisch verband
niet zonder meer als een causaal verband te interpreteren. Statistische samen-
hang tussen twee verschijnselen kan immers lopen over een derde, dieper lig-
gende, verklaringsgrond, die weliswaar niet afdoet aan de gevonden samen-
hang, maar voor de interpretatie ervan wezenlijk is.

Het kwam ons voor dat de individueel gebonden factor ‘sociabiliteit’ als
persoonskenmerk in ons onderzoek een dergelijke interveni€rende rol zou
kunnen spelen m.b.t. de door ons gevonden statistische samenhang. .

Wij definiBren ‘sociabiliteit’ als persoonskenmerk op de volgende wijze:

- de mate waarin iemand contacten met de buitenwereld, waaronder de buurt,

onderhoudt,

De interventie van deze factor stelden wij ons aldus voor:

Individuen verschillen in de mate waarin zij op de buitenwereld zijn georién-
teerd. Die oriéntatie komt ook tot uitdrukking in het aantal contacten dat in
de buurt wordt onderhouden. Individuen met een sterk sociabele instelling
bezitten over het geheel meer goederen. Het bezit van die goederen kan slechts
zeer ten dele aan beinvloeding van de buurt worden toegeschreven. Indien wij
samenhang aantreffen tussen sociale contacten en produki-bezit, dan loopt die
samenhang over de factor sociabiliteit: juist degenen met meer goederen on-
derhouden contacten met elkaar en deswege vinden we op basis van gereali-
seerde persoonscontacten relatief vaak tweezijdige produkt-aanwezigheid.

Wij hebben deze hypothese getoetst op het materiaal voor de Amsterdamse
en Rotterdamse buurten afzonderlijk. Het verschil in aantal buurtsgewijze ge-
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vonden positieve samenhangen tussen sociale contacten en produktbezit vormt
hiervan de achtergrond (zie tabel IIL5).

Per buurt zijn de bewoners op grond van het aantal contactén dat zij opgaven
in de buurt te onderhouden, toegedeeld aan de groep met relatief gering aantal
resp. ‘de groep met relatief groot aantal contactén. Beide groepen werden
zoveel mogelijk als even grote groepen geformeerd. (Indien veel bewoners in
een buurt een zelfde aantal contacten opgaven, kon bij deze tweedeling niet
altijd precies een halvering worden toegepast.)

Het produkibezit van deze ‘sociabiliteits-groepen’ is geanalyseerd met in-
achtneming van de volgorde waarin goederen op grond van hun gevoeligheid
voor sociale interactie konden worden geplaatst (zie vorige paragraaf). Daarbij
is een indeling in drie groepen goederen aangehouden:

11 goederen met relatief hoge gevoeligheid

17 goederen met gemiddelde gevoeligheid

6 goederen met relatief lage gevoeligheid
De stelling behoeft namelijk voor het totaal van goederen nog niet op te gaan
om toch via bepaalde goederen het aangegeven effect te sorteren.

De uitkomsten staan weergegeven in de volgende tabel:

Tabel IV.1. Sociabiliteit als intervenitrende factor bij de gevonden samenhang tus-
sen sociale contacten en produkibezit

Amsterdamse Rotterdamse
buurten buurten Totaal

Gemiddeld bezit aan
goederen per Respondenten met  Respondenten met  Respondenten met
respondent: aantal contacten: aantal contacten: - aantal contacten:

gering groot gering groot gering groot
Relatief LRSI
gevoelige goederen 3,41 3,53 3,28 3,50 3.35 3,53
Gemiddeld
gevoelige goederen 6,15 6,35 9,40 8,68 7,64 7,53
Weinig :
gevoelige goedaeren 1,76 1,67 2,20 1,97 1,96 1,82
Totaal ' 11,3 11,5 14,9 14,1 13,0 129

De hypothese die door ons naar voren -is gebracht vindt in de cijfers geen
ondersteuning. Individuen met een meer sociabele instelling bezitten niet meer
goederen dan’individuen met een minder sociabele instelling. Bvenmin doet
het effect zich in Amsterdamse buurten wel voor en in Rotterdamse miet of
minder. W&l is het zo dat het goederenpakket van de personen met eeni socia-
beler instelling meer gericht is op ‘de goederen die gevoelig bleken voor sociale
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interactie en minder op goederen aan welke deze’ gevoeligheid minder kan
worden toegeschreven. (Dit effect is er, maar niet meer dan indicatief.) In
deze zin behoeft het effect van sociabiliteit als persaonskenmerk echter nog
niet als mtervemerende factor voor de gevcnden somaie interactie opgevat te
worden '

Wij hebben de hier geschetste analyse ook toegepast op individuele goede-
ren Wij geven nu een indeling van goederen naar twee mvalshoeken, namelijk
naar de reeds eerder geschetste gevoeligheid voor sociale interactie tesp. naar
de gevoehgheld voor sociabiliteit. (Alleen die gcederen die op het Iaatste punt
dxfferenneren, nemen we h1erb13 op.)

Tabel IV.2, Goederen naar gevoeligheid voor sociale inferactie resp. sbdabiliteit, .

Gevoeligheid Gevoeligheid sociabiliteit:
sociale + -
interactie:
~ Barbecue. . 413 Haarstukje 20-14
T Maxijurk 1522  Mascara 2821
__ Elek. naaimachine 31-37  Stereo-installatie 29-21
- Vliegvakantie 23-13
Ding-dong-bel 2127  Veiligheidsriemen 2315
— " Gezondheidsmargarine 30-39  Kant-en-klaar gerechten  20-14
S " KleuwrenTV 7.2
Totaal 101138 150100

MN.B. De in de tabel weergegeven cijfers slaan op de gevoeligheid voor socia-
biliteit: het eerste cijfer geeft het bezit qua aantal weer van alle personen met
relatief gering aantal sociale contacten, het tweede ciifer geeft het bezit qua
aantal weer van alle personen met relatief groot aantal sociale contacten. De
beide groepen personen verschillen slechts met één over het totale matenaal
waardoor hun goederenbezit qua aantal rechtsireeks vergelijkbaar. is.
.Deze uitkomsten onderstrepen dat gevoeligheid . voor - sociabiliteit als per-
soonskenmerk en gevoeligheid voor sociale interactie. over de goederen be-
schouwd, van elkaar onafhankelijk zijn. De gevonden samenhang tussen socia-
le contacten en produkt-bezit kan’ nauwelijks aan de persoonsfactor somabxh«
teit’ toegeschreven worden.

Het is overigens wel een interessant bij-produkt van de ondernomen analyse
om een aantal goederen zich toch vrij dmdehjk te zien d!fferentxeren iangs de
lijn van ‘sociabiliteit’, » :



V. Achtergronden van de relaties binnen de buurten

V.1 Structuur van de relaties
In de voorgaande hoofdstukken hebben wij ons bepaald tot relaties tussen
individuen als opzichzelf staande verschijnselen, zonder nog acht te slaan op
eventuele structuren (sociogrammen), De relaties op zich zijn echter nog niet
voldoende om een sociaal systeem te beschrijven; ook de eventuele structuren
moeten nagegaan worden. Men zou bovendien nog kunnen denken aan inten-
siteit en aard der relaties: daaraan is in het onderzoek wel aandacht besteed
(in de vorm van bezoekfrequentie en gespreksonderwerpen), maar deze ver-
fijningen splitsen het materiaal dermate ver uit, dat geen algemeen geldende
conclusies zijn te trekken,

Wij bepalen ons dus tot de sociale contacten (d.w.z. iemand min of meer
geregeld spreken, in huis of er buiten) en de wijze waarop deze gestructureerd
zijn.

Substructuren binnen de buurt

Bij een analyse van substructuren binnen buurten op basis van onderhouden
sociale relaties onderscheiden we de volgende structuren of clusters van per-
sonen:

a. Primaire contactsystemen:

- Triangel; systeem van meer dan twee personen. De personen binnen het
triangel onderhouden tenminste met twee personen binnen het cluster twee-
zijdige persoonsrelaties (d.w.z. beide partijen geven elkaar als relatie op).

~ Semi-triangel; als boven, maar niet alle lijnen zijn tweezijdig, terwijl het
merendeel wel tweezijdig is.

~ Ster; systeem van meer dan drie personen die alle met één bepaalde per-
soon tweezijdige relaties onderhouden.

- Keten; systeem van meer dan drie personen die cpeenvolgend onderling
tweezijdig contact hebben.

b. Secundaire contactsystemen:

- Spilfiguur, zoekster. Systeem rond een persoon met overwegend eenzijdig
uitgaande relaties, welke eenzijdig uitgaande relaties minstens drie bedragen.

— Spilfiguur, aantrekster. Systeem rond een persoon met overwegend eenzijdig
inkomende relaties, welke eenzijdig inkomende re}atles minstens - drie be-
dragen. . ,

¢. Tertigire contactsystemen: : SR
Alle overige vormen, waaronder relaties met één persoon zonder daarmee tot
primaire en/of secundaire systemen te behoren,
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De binding via contactsystemen binnen de buurt
Met deze indeling gewapend, kunnen we nu aangeven hoe de bindingen zich
per buurt afspelen:

Tabel V.1, Binding via eontact-systemeh binnen de buurt

Binding via:
Totaal aantal Primaire Secundaire  Tertiaire Totaal
bewoners contact- contact- contact- geen
Buurten: ..per buurt: . systemen systemen Systemen contact
Amstelveen 12 3 7 - 2
Galerij 1 15 14 (3) 1 - -
Galerij 1T 15 8(2) 7 - -
Slotervaart . ‘ 14 11(2) . - 3 -
Rotterdam I 28 273) 1 - -
Rotterdam 11 21 10(3) 8 2 1
Schiebroek 15 13(4) 1 1 -
6 3

Totaal 120 86 (18) 25

N.B. In de tabel staat het aantal personen dat op de aangegeven wijze gebonden
wordt aan de buurt. Bij de primaire contactsystemen staat het aantal systemen
tussen haken gegeven. Iemand kan tot meer dan één systeem behoren. In de
tabel is de meest vérgaande binding aan de buurt als indeling-criterium aange-
houden,

De conclusie die wij eerder reeds op grond van paarsgewijze contacten
trokken, krijgt door de nu verworven inzichten verder reliéf. De buurt komt
naar voren als een sociaal systeem waarbinnen vrijwel alle bewoners onder-
linge contacten onderhouden. Die contacten vertonen een of meer gestructu-
reerde patronen. Op- zichzelf staande clusters van personen (substructuren)
zijn binnen de buurt met elkaar verbonden via schakelfiguren, die deel uit-
maken van meer dan één cluster.

De in de bijlagen opgenomen socwgrammen van Galerijflat II'zijn hiervoor
illustratief.

Van de meeste personen lopen de bindingen binnen de buurt via p’nmau'e
contactsystemen. De gemiddelde omvang van zo’n primair contactsysteem
blijkt ca. 5 personen te zijn.

Voorzover men niet via primaire contactsystemen bindingen onderhoudt
maakt men deel upit van de relatie-kring van spilfiguren. Deze spilfiguren
blijken in alle buurten voor te komen en blijken in drie van de zeven onder-
zochte buurten een belangrijke rol te'spelen in de bmdmg van bewoners aan
de buurt.
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V.2 Primaire contactsystemen binnen de buurt als consumptieve systemen
Reeds hebben we ‘m.b.t. de buurt moeten ‘concluderen dat deze geen consump-
tief systeem vormt, daarvoor waren de samenhangen van soclaie contacten en
produktbezit binnen de buurt niet geprononceerd genoeg. Deze vraag laat zich
echter m.b.t. de clusters binnen de buurt opnieuw stellen. Wij beperken ons
hier tot de primaire contactsystemen. Voor een beoordeling van de mate van
homogeniteit resp. heterogeniteit in de consumptie binnen de clusters gaan we
als volgt te werk en nemen daarbij Amsteiveen (met slechts één primair con-
tactsysteem) als uitgangspunt: .

De gemiddelde penetratiegraad per- goed hgt b;mzen deze Amstelveense

buurt op 37 % . Het betreffende cluster dat we als voorbeeld hanteren is een

triangel van 3 personen.

Voor een cluster van 3 personén kan men de volgendé verdeling verﬁaehtéh

van het bezit over 36 goederen indien de gemzddelde penetratzegraad per
goed binnen de buurt 0,37 bedraagt:

Aantal personen in het cluster Aantal goederen waarvoor dit opgaat

dat een bepaald goed bezit {theoretisch, P—0,37) (geobserveerd)
i 16 16
2 ) ‘ ' 9 ) 9
3 ! 2 7
36 36

Het bezit in het Amstelveense cluster dat wij als voorbeeld gebruiken, blijkt
op een aanzienlijk hoger niveau te liggen dan voor de buurt als geheel opgaat.
De gemiddelde penetratie-graad binnen het cluster ligt op 0,51 tegen 0,37 in
de gehele buurt.

Daarin onderscheidt het cluster zich dus opvallend van de rest van de buurt
Ook het aantal goederen dat bij alle drie cluster-leden in bezit blijkt te zijn
(homogeniteit van de consumptie) ligt boven het verwachtingsniveau. -

De uitspraak blijft ook geldig indien men van een P=0,50 zou mtgaan in
plaats van een P=0,37. o :

De daarbij meest in het oog springende goederen zxjn. ,

- elektrisch kofﬁezetapparaat cluster alle drie; nog slechts één in de rmt van

.- de buurt; .

- ylace«mats cluster alle dne, nog slechts twee in de rest yan de buurt ,
— auto van f 8.000,~ of minder/fonduestel: cluster alle drie; nog slechts drie
in de rest van de buurt. el
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In dit voorbeeld van het triangel in Amstelveen lijkt de conclusie gewettigd
dat dit contactsysteem mede functioneert als consumptief systeem.

Op vergelijkbare wijze is dit voor alle primaire contactsystemen verder onder-
zocht:

Tabel V.2, Mate waarin clusters (primaire contacisystemen) functioneren als con-
sumptieve systemen .

Amstelveen 1 cluster; - Wiveau van het bezit beduidend hoger binnen het

(triangel) cluster. Specifiek consumptiepatroon aanwijsbaar.

Galerij I 3 clusters: Niveau van het bezit binnen de clusters wijkt niet
“{triangel, keten af van het buurtgemiddelde. Triangel en keten ver-

en ster) - tomen duidelijke specifieke consumptietrekken, ter-

swijl dit in de ster minder geprononceerd is.

Galerij I 2 clusters Niveau van het bezit binnen de clusters wijkt niet
(semi-triangel .. af van buurtgemiddelde. Geen van beide vertonen
en triangel) duidelijk eigen specifiek consumptie-patroon.

Slotervaart 2 clusters: Niveau van het bezit binnen de clusters wijkt niet
(semi-triangels) af van het buurtgemiddelde. Eén ervan vertoont
eigen specifiek consumptie-patroon.

Rotterdam I 3 clusters: Nivean van het bezit binnen één van de clusters is
- (triangel, keten.  hoger dan het buurtgemiddelde, terwijl het tevens
en semi-{riangel) specifiek consumptiepatroon vertoont.

Rotterdam I 3 clusters: Eén cluster wordt gekenmerkt door een hoger, één
: {2 ketensen - ' - door een lager niveau van bezit, vergeleken met
1 triangel). het buurigemiddelde. Eén ervan vertoont een spe-
cifiek consumptiepatroon.
Schiebroek 4 clusters: Eén cluster wordt gekenmerkt door een hoger
« (3 ketensen niveau van bezit dan gemiddeld. Eén vertoont een
1 triangel) _ specifiek consumptiepatroon. ‘

Van de achttien primaire contactsystemen die wij in de zeven onderzochte
buurten kunnen onderscheiden, blijken er aan negen eigen specifieke con-
sumptietrekken te kunnen worden toegeschreven, dan wel wijken zij qua
niveau van bezit aanzienlifk af van het buurtgemiddelde. Deze afwijkingen
belopen voor de hier gesigualeerde gevallen gemiddeld over alle produkten
(3 4 5 produkten).

De verschillen tussen de clusters en de buurt waarin zij zich bevinden zijn
in enkele gevallen (mede) een verschil in consumptieniveau; andere verschil-
len schuilen in een ten opzichte van de directe omgeving afwijkende samen-
stelling van het goederenpakket.

31



De substructuren binnen de buurt (met name de primaire contactsystemen)
functioneren kennehjk mede als consumptieve systemen. Maar deze functie
is slechts voor de helft van de 18 gevallen in ons materiaal aanwijsbaar.

V.3 Informeel leiderschap

Bij de analyse van de substructuren binnen de buurt, stootten wij op een rela—
tief groot-aantal zgn. spilfiguren. Het viel ons daarbij op dat in het ene geval
de contacten overwegend eenzijdig van de spilfiguur uitgingen (contactzoek-
ster), terwijl in een ander geval de contacten eenzijdig inkomende relaties be-
troffen (contact-aantreksters). ,

Vooral naar de aantrekster ging onze belangstelling uit, omdat deze — gelet
op de geaardheid van haar relatiekring — mede op grond van sociometrisch
onderzoek, -als een referentiefiguur bestempeld kan worden. Deze observatie
roept de vraag op, of het informeel leiderschap zich ook over het consumptief
gedrag uvitstrekt,

Uitgaande van de veronderstelling dat aantreksters referentie-figuren zijn en
uit dien hoofde ook m.b.t. de consumptie draagsters van informeel leiderschap
kunnen zijn, hebben wij daarop een toetsing uitgevoerd.

Een aantrekster dient buiten eventuele tweezijdige contacten nog tenminste
drie eenzijdig inkomende relaties te hebben en geen, resp. aanzienlijk minder
éénzijdige witgaande. Deze laatste contacten duiden immers op haar karakter
van ‘referentie-figuur. Het informeel leiderschap dat daarmee gepaard kan
gaan, zou zich dan moeten manifesteren in een gelijkenis van het goederen-
bezit van de relatie-kring voor zover dat bewoners betreft die de referentie-
figuur kiezen, met dat van de aantrekster als spilfiguur in deze kring. De toet-
sing hiervan zou kunnen worden uitgevoerd door de mate van gelijkenis van
de bewoners die niet tot de relatie-kring behoren, ten opzichte van de aan-
trekster.

Van elke bewoner in de buurt bepalen we daartoe het aantal goederen dat
gemeenschappelijk met de spilfiguur in bezit blijkt te zijn, en confronteren dit
gemeenschappelijk produktbezit met de verwachting hierover op basis van on-
afhankelijkheid, gelet op het aantal goederen dat elke bewoner en de spil-
figour bezit.

Bij wijze van voorbeeld voeren wij de becijfering uit voor één der bewoners
van een Galerijflat als spilfiguur.
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Tabel ¥.3. Gelijkenis van: het goederenbezit van bewoners uit Galerijfiat f.0.v. spil

a) Relatickring spilfiguur: : ‘ , . .
aantal produk- .. - te verwachten aantal geobserveerd aantal

ten in bezit gemeensch. produkten. . gemeensch. produkten

A 9 :.:3,25 7.
B i8 r 6,50 8
C 15 ’ 5,50 6
D 11 4,00 s
E 14 ‘ 5,10 g
F 10 : . 3,60 5
G 16 C o 5,85 9. .

93 o 33,80 49

49 Observatie : -
Duplicatie = ~— = 0,53 -~ == 142
Co 93 - Verwachting -

b) Bewoners niet behorend tot relatie-kring:, .

aantal produk- fe verwachz‘en aantal geobserveerd aantal

ten in bezit - gemeensch. produkten  gemeensch. produkten

H 12 . 4,35 4
J 10 3,60 6
K 6 . 22,20 C 2
L 19 6,85 9
M 8 2,90 3
N 9 R 3,25 .3
O 15 o 6,85 8

83 30,00 35

35 Observatie

Duplicatie = w == 0,42 i "=z 1,17

83 Verwachting

Uit de berekende kengetallen voor de relaties resp. non-relaties van de spil-
figuur blijkt dat de overeenstemming met de relatie-kring inderdaad beduidend
groter is dan met de non-relaties. Toch kan hieruit niet zonder meer worden
afgeleid dat de gestelde hypothese bevestigd wordt. De overcensternming in
produktbezit met de. relatie-kring is reeds” voor een ‘belangrijk deel toe te
schrijven aan de eerder geconstateerde overeenkomst: in bezitprofiel binnen
het primaire kontakisysteem waartoe de spilpersoon uit Galerij I en het groot-
ste deel van haar relatie-kring -behoort. -Zouden we echter de relaties die tot
dit primaire kontaktsysteem behoren bmt‘en beschouwmg laten, dan blijven er
nog slechts twee relaties over. R I R T
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e uitspraak 'die wij op'de verkregen uitkomsten kKunnen baseren kan slechts
tot strekking hebben dat in het geval van de spﬂﬁguur uit Gaienj 1 mformeel
lexderschap niet kan worden verworpen.

‘"Wergelijkbare toetsingen hebben wij uitgevoerd voor twee. andere spﬂflguren
in Galerij 11, Bén daatvan vormt in zovetre een interessant geval, dat zij zelf
niet behoort tot een primair contactsysteem en de overeenstemming van haar
produktbezxt met dat van haar relatie-kring niet reeds kan worden toege-
schreven aan de homogemteit in bezitsprofiel van primaire contactsystemen.

In dat geval blijkt de gestelde hypothese door het matsnaal te worden on—
dersteund; terwijl dit in het andere geval duidelijk niet het geval is. ,

Hierna volgt een overzicht van de vitkomsten van de toetsingen die over het
gehele materiaal zijn uitgevoerd. dndien de toetsing een referentiefiguur be-
treft die met haar relatiekring geheel of gedeeltelijk binnen een primair kon-
takisysteem valt, dan spreken wij van. ‘leiderschap wel, resp. niet uit te Sluiten’,
in andere gevallen spraken wij van ‘lezderschap bevestigd, resp. verworpen’.

Toetsing van mformeel leidemhap door reierenﬁe—ﬁguren

Amsteiveen S Geenl referenue-ﬁguur
Vgl. onze. definitie

Galerijflat 1 Eén referentie-figuur
' Geval nr, 1: leiderschap niet uit te sluiten

Galerijﬂét 1I Twee reférentie-ﬁguren
Geval nr. 1: leiderschap bevestigd
Geval nr. 2: leiderschap verworpen

Slotervaart Twee referenne—ﬁguren
Geval nr. 1: leiderschap. met uit te slmten
Geval nr. 2 leiderschap niet it te sluiten

Rotterdam I* *Acht referemxe-fxguren
Bt s ¢ /Geval nr. 1 leiderschap bevestxgd
Geval nr. 2: leiderschap niet uit te sluiten
Geval or. 3: leiderschap ‘verworpen
+ Geval nr. 4: leiderschap verworpen.
‘ Geval ‘nr.5: leiderschap verworpen
- 'Geval nr. 6: leiderschap: verworpen ,
Geval ar, 7: leiderschap niet wit te sluiten -
Geval or. 8: leiderschap verworpen:
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Rotterdam 1'* . Drie referentie-figuren :
Sl rserens o Geval nry 1o leiderschap -bevestigd
2 Geval mr. 2 leiderschap: verworpen: P
v (yeval nr. .3: leiderschap niet uit te sknten

Schiebroek * Bén refmeﬁueafxguur :
f’=~'Geva1 nr. 1: lexdm‘schap verworpen-

ij komea op: basxs van deze mtkcmste:} tot de voarmchﬁge conclusm dat van
informeel leiderschap binnen buurten resp. primaire contact-systemen niet valt
uit te sluiten, dat dit zich mede uvitstrekt. over het consumptief gedrag.

Voor het opsporen van referentie-figuren door wie dit leiderschap vervuld
wordt, :kan:een: betrekkelijk -eenvoudige procedure van onderzoek gevolgd
worden, -die het mogelijk maakt deze elementen in marktonderzoek te. inte-
grerei. : , . ‘

V1. Algemene conclusies -
Ini de tekst van het onderzoekverslag hebben wij steeds afzcnderlijkde!con—
clusies vermeld waartoe de uitkomsten aanleiding gaven, Wij hebben. er be-

hoefte aan: eerst het geheel nog eens te overzien om de uitkomsten. daarna
vanuit het perspectief van de marketing te interpreteren. ;

VL1 Overzicht van de uitkomsten ...

1.-In de eerste plaats lijkt het ons van beiang yoorop te stellen dat de buurt
op zich zelf reeds in principe kan worden opgevat als een markisegment. Aan
de eisen van lokaliseerbaarheid en het vertonen van eigen specifieke gebruiks-
patronen, blijkt de buurt te voldoen: gegeven een bepaalde sociale klasse van
de bevolking blijken buurten sterk te differenti€ren in bezitsprofielen over een
brede range van goederen. Buurtgewijze marktbewerking valt uit dien hoofde
dus zeker niet uit te sluiten. De opvatting dat bij onderzoek binnen één sociale
klasse uitgegaan: mag worden -van een zekere homogeniteit in -consumptief
geérag,kan apv grond van deze uitkomst aan’ twijfel onderhevig ziin‘;, -

2.: .

a De buu:t vormt ook een sociaal systeem, de dichtheid van sociale contac-
ten ‘binpen de buurt is betrekkelijk hoog. Elke bewoner onderhoudt con-
tacten met, gexmddeld vier medebuurtbewoners.

% Het' Mderschap van deze refcrenﬁe-fxguran is getoetst in dat gedeelte van de
= ‘relatiekring welke buiten het primmaire kontakisysteem van deze leider valt.
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. De sociale contacten binnen de buurt blijken in het algemeen .gesproken
een positieve samenhang te vertonen-met het produkt-bezit: personen die
sociale contacten met elkaar onderhouden binnen de buurt vertonen vaker
gemeenschappelijk bezit van:goederen dan personen die geen sociale con-
tacten met elkaar hebben. Zeer in het algemeen is er dus sprake van sociale
interactie met betrekking tot de:consumptie. De marketing kan dus eok
mede op sociale contacten binnen de buurt aangrijpen.

. Deze sociale interactie gaat evenwel niet zo ver dat de buurt als een con-
‘sumptief systeem zou mogen worden aangemerkt. De samenhang van de
‘sociale relaties met het produkt-bezit blijkt duidelijk geconditioneerd te zijn
naar buurtgeadrdheid: (niveau en aard van de sociale contacten), maar ster-
ker nog naar geaardheid van de goederen.
Zou men dus'bij'de marktbewerking zonder meer-te werk gaan alsof de

wigociale interactie in: elke buurt optreedt respectievelijk zou men zonder
meer aannemen dat deze voor elk goed optreedt, dan kan de effectiviteit
van een dergelifke marktbewerking betrekkelijk gering geacht worden. De
gemiddelde trefkans bij deze werkwijze zou dan 25 % bedragen, want niet
meer dan ca. ¥4 van het produkt-bezit blijkt in de-praktijk ‘onderbouwd’
te zijn met gerealiseerde persoonsrelaties.

. De goederen’ die het meest gevoelig blijken te zijn voor sociale interactie,
waarbij de trefkans dus ook groter zou zijn in geval van buurtgewijze

-marketing die mede aangrijpt op sociale contacten, vallen uiteen in dne
categorieén:
~ nieuwe auto’s in de pnjsklasse van f 8.000,~ of minder;
~ produkten in de sfeer van de uiterlijke verzorging van de huisvrouw zelf;
~ produkten die als niterlijke symbolen van de moderne welvaart kunnen

gelden. : ;
“De omschrijving van de laatste twee categorieén zijn genera‘iisatiesnaar
aanleiding van bepaalde produkten, zij dragen — naar zich laat denken -
een hypotheﬁsch karakter,

. 'Wij hebben onderzocht of de statistische samenhang tussen sociale. relaties
binnen:de buurt en het produktbezit-niet toch op een persoonsgebonden
kenmerk, namelijk sociabiliteit, kon worden teruggevoerd. Indien dit zo
zou zijn zou aan een buurtgewijze benadering immers de ratio alsnog
komen te ontvallen. Het blijkt echter dat dit persoonskenmerk een diffe-
rentiatie in bezit van goederen teweégbrengt, die praktisch onafhankelijk is
van de sociale interactie binnen buurten: Fen bijkomende conclusie die uit
ons materiaal kan worden afgeleid, is evenwel dat de persoonsgebonden
factor ‘sociabiliteit’ voor het bezit van bepaalde goederen een belangrijke
verklaringsbron vormt.
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b..-'Wij hebben bij de analyse van substructuren binnen de buurt onderschei-
den naar binding aan de buurt via primaire, secundaire en tertiaire con-
tact-systemen. Het blijkt dat 34 van de bewoners uit de onderzochte buur-
ten via primaire contact-systemen aan de buurt gebonden is. Hierin is wel
.een zekere. spreiding te constateren. Het komt incidenteel voor, dat be-
woners- geen contacten in de buurt onderhouden. De gevonden primaire
contact-systemen blijken voor ca, de helft te functioneren als consump-
tieve systemen: ze representeren een eigen specaflek ccnsumpuef gedrag
binnen de buurt.
¢. In vele buurten vinden we ‘spil-figuren’, dat wil zeggen figuren dze naast
de contacten die ze eventueel met primaire contact-systemen onderhouden
(indien ze daartoe behoren) gekenmerkt worden door een groot aantal
(minimaal 3) eenzijdig inkomende of uitgaande relaties. Vooral de figaren
" met eenzijdig inkomende relaties zijn interessant vanuit' marketing cogpunt.
Het heeft er immers veel van weg dat wij hier met referentiespersonen te
maken hebben die drager kunnen zijn van-informeel léiderschap. De toet-
singen die we ‘daarop hebben uitgevoerd indiceren dat dit informeel leider-
schap niet valt uit te sluiten. Voor het opsporen van referentie-figuren
door wie dit leiderschap vervuld wordt, zou een betrekkelijk eenvoudige
procedure van onderzoek gevolgd kunnen worden, die het mogeh;k maakt
deze elementen in- marktonderzoek in te bouwen.

V1.2 Marketing interpretatie

1, Centraal staat de vraag: Op welke wijze kan de marketmg de wetenschap
dat er binnen buurten sociale interactie m.b.t. het bezit en gebruxk van goe-
deren plaatsvindt in zijn benadering verdisconteren?

Wij menen niet dat buurtgewijze marktbenadering een op zichzelf staand
alternatief vormt voor andere benaderingswijzen, maar wel dat het onder-
kennen van de mogelijkheden op dit punt zou kunnen bijdragen tot een ver-
dere optimalisering, dat is vergroting van de trefkansen bij gelijke inspan-
ningen. Wij onderschrijven de indruk dat bij marktonderzoek als verkenning
van marktmogelijkheden ‘de klemtoon eenzijdig valt op de collectieve psycho-
logie der betrokkenen, in dit geval de consumenten’.*

Onze analyses tonen aan dat buurten functioneren als sociale systemen,
terwijl. clusters van bewoners binnen de buurt in hun sociale structuur veelal
{mede) functioneren als consumptieve systemen. : :

De kennis van deze sociale structuren zal zeker niet in alle geva!len, een
aspect waarop wij. hieronder zullen ingaan, in de. praktijk tot afwijkende
marketing-benaderingen. aanleiding geven. In het traditionele marktonderzoek

#.3 A, A; van’ Doorn in ‘Marktvoorziening en markunobﬂlsa&e’ opgencmen inde
bundel ‘Marketing Maatschappeliik’, 1971, pp. 30. g

37



vallen de door ohs onderzochte structuren evenwel zo zeer buiten het perspec-
tief van de onderzoekers dat ook in gevallen, waarin de kennis ervan wel tot
afwijkende gedragslijnen aanleiding zou geven, dit niet tot uitdrukking kan
komen. We behoeven slechts te wijzen op de’ c}uster-steekproef die'we'in het
marktonderzoek in het algemeen slechts kennen als ‘een’ kwalitatief ‘minder
goed, zij het goedkoper, alternatief voor de ongeclusterde steekproef. Het is
onze memng dat de cluster-steekproef mits toegspitst op de studie van sociale
relaties eh hun impact op het consumenténgedrag, in het markton&erzoek ge-
mtegreerd dxent te worden

2 We hiebben er bij herhahng de nadmk op gelegd, dat scmale strucmren als
de buurt niet zcnder meer kunnen worden aangegrepen als invalshoek voor de
marketing. . ;
-~ Wi} zien: die Mpas&agsmegelgkhedﬁa voomameh;k in de volgende market-
ing-situaties: -
a.- Bij de introductie van nieuwe. produktan dle zich in hun begmstadmm niet
-of minder lenen voor een massale marktbenadering. Wij doelen hier op
- produkten die via ‘olievlek’-marketing vanuit centra worden.opgebouwd
- om van daaruit te expanderen, m.a.w. goederen die geleidelijk in de markt
kunnen ingroeien met de welvaartsontwikkeling (acceptatie neemt. geleide-
lijk toe, steeds meer mensen hebben er geld voor over).
b. Marktbewerking van produkten, waarbij barnéres van onbekendheid en
onvertreuwdheid te overwinnen zijn. e

In, beide smzatles kan inzet van het markeung-msmmentanum op massaie
schaal sub-optimaal geacht worden. In de eerste situatie zouden massalg ope-
raties in de beginfase zonder meer verliesgevend zijn, terwijl massale operaties
in de tweede fase goede kans lopen hun doel voorbij te schieten,

Kennis van de sociale structuren kan in die gesvallen bijdragen tot een op-
tlmahsenng van de matkeung-operaues «

Ad a. In de eerste situatie kan men bij de opbouw vanuit centra de buurt 6f
substricturen binnen de buurt bij wijze van consumptxeve eenheden tot uit-
gangspunt kiezen en niet zo zeer de individuele consumenten. Mert peﬁetreart
‘daarbij per buurt resp. per substructuur om vervolgens door middel van een
afgestemde marketing-mix een proces van verbreldmg bznﬁen de buurt te be-
werkstelligen. .

“Nu vraagt deze ‘abstracte’ mteenzeﬁmg om meer ‘concrete aanwxgzmgen
Het bezwaar van het geven van meer concrete aanwx;zmgen is viteraard dat
elke concrete marketing-situatie zulke specificke kénmerken heeft, dat gene-
-raliseren nauwelijks mogelijk is. De uitwerking die wij nu, ge?en, is er slechts
op gericht onze gedachtenganig nader te adstrueren.: . =7 =iy
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Essentieel daarbij is, dat de marketing zich rekenschap geeft vam de gan-
knopingspunten die sociale structuren hem bieden, zonder genoodzaakt te zijn
die sotiale structuren gedetailleerd in kaart te brengen, omdat zulks uiteraard
prohibitief is.

Onze operatiopalisering van buurten en substructuren wijst erop dat buurt-
gewijze penetratie(penetratie per substructuur) redelijk benaderd wordt door
te denken in eenheden van 15 & 20 resp. 5 bewoners. .

Verspreiding van monsters van produkten of reclamematemal zou blj zo n
benadering dan ook niet huis-aan-huis dienen te geschieden, maar per 15 4 20
huizen resp. per 5 huizen. De marketing-mix die er -op. gericht is vanuit deze
steunpunten een proces van verbreiding te bewerkstelligen zou men o.d. zeer
wel kunnen vinden in een ‘socialisering van de produktverpakking’.

Wij denken daarbij aan:

— deelverpakkingen

— bijvoegen van kleine gratis monsters

Z'Het gevén van' een restbruikbaarheid aan de verpakking - (het marganne-
kuipje als plantenbakje is een goed voorbeeld).

Langs deze weg zou men dus de kennis van sociale structuren kunnen ope-

rationaliseren,

“'Wij hebben hier één mogelijkheid geschetst, maar er zouden er uxteraard
meer te bedenken zijn. Voorwaarde is echter dat men de mogelijkheid op zich-
zelf vooraf onderkent, inbouwt in zijn verkenning van de marktmogelijkheden
om ‘uit onderzoek af te leiden Gf de concrete situatie een dergelijke gedrags-
h3n toestaat

Ad b. Het overwinnen van barriéres van onbekendheid of onvertrouwdheid
is 0.1 veelal geen zaak van vergroting van de massaliteit in de afstemming van
het marketing-instrumentarium, maar van een betere gerichtheid,

Onze onderzoekingen indiceren, dat er in vele buurten bewoners zijn die de
functie van referentie-figuren vervullen. De vraag of zij als informele leiders
kunnen worden beschouwd, willen wij nog buiten beschouwing laten, hun rol
als mediator binnen de buurt lijkt ons een niet al te speculatieve conclusie.
Het is onze mening dat men de reclame thematisch zou kunnen afstemmen op
deze mediatieve functie door het beinvloedingsproces te projecteren, waardoor
identificatie mogelijk wordt.
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Appendix 2 Aeean el

Tabel,l!.} Penetratie-verschillen tussen .7 buurten per goed (over 36 goederen)

Aantal goederen
waarvoor- dit opgaat

Spreiding van de 7 buurten over: ‘

~ één penetratie-klasse 4
- twee aangrenzénde penétratie-klassen ‘ g
-~ drie aangrenzende ‘penetratie-klassen S
- vier penetratie-klassen . .. .. . . 6

Tabel 11,2 Verdeling van de goederen binnen de buurt over 4 penetratie-klassen
(voor 23 goederen met de grootste spreiding tussen buurten) :

Penetratie- SR
graad A’veen Gal.l Gal.ll ~ Slvaart R'daml R'dam 1l Schiebr.

Klasse 1 s 3 7 6 1 4 2

~ T2 7 12 11 T 9 8 7

3 10 5 4 4 8 6. 9

4 3 3 1 6 5 5 5

Totaal 23 23 23 23 23 23 23

De tabellen waaruit deze samenvattingen getrokken zijn laten wij nu volgen:
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Tabel 113 Spreiding van 7. buurten over 4 penetrane«kiasserz per goed {over 36 goe-
deren) - Aantal buurten (N=7} . .

WR NS WN

t/m20 %

21-40 %

41-60 %

61+ %

“Hotren
:Nachtlampje

Barometer

;Luxaflex, aluminiom zonwering

Ding-dong bel
Trommelwasmachine
Elektr. naaimachine

:Elektr. koffiezetapparaat
‘Vaatwasmachine

Kleuren-t.v.

Stereo geluidsinstallatie

. Filmcamera

. Dia-projector

. : Nieuw aangeschafte auto van

meer dan f 8.000,~

“Nieuw aangeschafte auto van
- f 8.000,~ of minder

. - Auntoradio

, Veiligheidsgordels

Motorboot/zeilboot

. Caravan

. “Wintersport

. Vliegvakantie

. Zelf fieten

. ' Fonduoesset

. - Barbecue

. ‘Placemats, tafelmatijes

Kruidenrek

. Het zelf maken van dipsauzen
. Gezondheidsmargarine
. Kant-en-klaar maaltijden

Maxi-jurk
Oogschaduw/mascara
Haarstukje of pruik

. Werkster

Encyclopedie

. Avro/Televizier
. Tros-Kompas
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Tabel 114 ‘Penetratie-grand van- een goed: binnen de buurt (0ver 23 goederen met
de grootste spreiding tussen buurten) - Aantal buurten (N=7} " .

o : Rotter- Rotter-
A’veen Gai 1 Gai Il Slvaart daml dam II Sc}zzebr

1. Horren -2 1 2 1 4 4
2. Barometer - L2 3 2 1 3 564 7
5.- Ding-dong bel -3 2 1o oagos o g 3L
6. Trommelwasmachine 3 4 2 4 4 T4
7: Elektr. naaimachine 4 3 1 4 4 3
8.- Elektr. koffiezetapp. -~ 2 27 2 1 S 3
11:- Stereo-geluidsinstall, 7 2 1 3 2l w4
13.- Dia-projektor 3 1 1 2 2000 SR I
14.- Auto van meer dan AR
I £8.000,~ ° 1 2 1 20 3 3 3
15. Auto vanf 8.000,~ of ' Co
minder 3 3 3 i 2 1 i
16. Autoradio 2 2 1 g B 4
17.- Veiligheidsgordels 3 2! 2 1 3 2 )
21, Vlegvakantie 1 2 3 2 2 2 2
22. Zelf fietsen 3 37 2 4 4 3 3
23. Fondue-set’ 3 2 2 4 3 2 2
25. Placemats, tafelmatjes 3 4 3 3 2003 3
26. Kruidenrek 3 4 4 3 & R 2
27. Zelf maken van S
dipsauzen ‘4 3+ 2 4 2 z o2
29. Kant-en-klaar gerechtea 4 2 1 3 1 1 1.
30. Maxi-jurk ] 2 2 3 2 10 T2
31. Oogschaduw/mascara = 2 2 1 4 3 2 3
32. Haarstukje of pruik 1 2 2 2 2 1 -3
33. Werkster 2 2 2 i cg 2 3

1 = penetratie-graad t/m 20 %
2 = penetratie-graad 21-40 %
3 = penetratie-graad 41-60 %
4 == penetratie-graad 61 %



Tabel 13

aantal | A’veen |Gal, | Gal, | 1 S1. |{R’dam |R’dam | Schie-
d 1 I | vaart; 1 I broek

1. Horren 1 B s
2. Nachtlampje
3. Barometer 2 -+ -+
4, Luxaflex, aluminium
zonwering 3
5. Ding-dong bel 1
6. Trommelwasmachine| 1
7. Elektr. naaimachine
8. Elekir. koffiezetapp. | 1
9. Vaatwasmachine
10. Kleuren-t.v.
11. Stereo installatie
12. Filmecamera SR I S 5 T +
13. Dia-projektor 11 + e
14. Nieuwe auto van ,
U meerdan £8.000~ 7 1 -1 e ’ —_
15. Nieuwe auto van
f 8.000,- of minder | 4
16. Autoradio 1
17. Veiligheidsgordels 1
18. Motorboot/zeilboot
19. Caravan ]
20. Wintersportvakantie- "2 ' e ‘ -+
21, Vliegvakantie . SN PRI T o . et 1
22. Zelf fietsen
23. Fondue-set
24. Barbecue
25. Placemats,
tafelmatjes
26, Kruidenrek
27. Zelf maken van
dipsauzen
28. Gezondheidsmarg.
29. Kant-en-klaar
gerechten
30. Maxi-jurk
31. Mascara
32. Haarstukje of pruik
33. Werkster
34. Encyclopedie
35. Avro/Televizier +
36. Tros-Kompas
Totaal aantal tekens -4 49 12 1 8 4 2 3 7
— 23 6 4 1 2 9 1 e

N.B. Een plus geeft aan dat tweezijdige produkt-aanwezigheid betekenisvol vaker
voorkomt op basis van gerealiseerde persoonsrelaties dan op basis van met-gex;eah—
seerde pcrsoonsrelaﬁes

Een min heeft tegengestelde betekenis,
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Bijlagen bij ‘Sociale interacties en consumptief gedrag’
verslag van een empirisch onderzoek

1. Productaanwezigheid naar persoonsrelaties per buurt: 1 tim 7 voor de
onderzochte buurten )

II. Tweezijdige productaanwezigheid naar persoonsrelaties per buurt

II1. Productbezit per ondervraagd gezin per buurt; 1 t/m 7 voor de andérzochte
buurten

IV, Penetraties van producten per buurt
V. 1. Sociogram van buurt (voorbeeld)

2. Primaire kontaktsystemen in de buurt (voorbeeld)
3. Secundaire kontaktsystemen in de buurt (voorbeeld)



Productaanwezigheid naar persoonsrelaties per buurt
I-1. Amstelveen (n = 12)

: O-relatie 142 relatie
Artikel: ~ \ : (=48 =18
0 1 2 0 1 2
1, Horren voor de ramen 58 36 ] 44 56 e
2. Waak- of nachtlampje in huis o 83 17 83 17
3. Barometer 58 40 2 44 45 11
4, Luxaflex (aluminium zonwering) 36 52 |12 22 56 | 22
5. Ding-dong bel 12 52 13 22 36 22
6. Trommelwasmachine 25 60 15 22 61 17
7. Blektrische naaimachine 2 36 |62 | 17 83
8. Elektrisch koffiezetapparaat 52 44 4 117 61 22
9. Vaatwasmachine 79 21 — | 39 ] 55 6
10, Kieuren t.v. ) ’ 100 — — | 100 — —
11. Stereo-geluidsinstallatie 50 | 40 0 22 72 6
12. Filmtoestel ) 48 48 4 | 721 22 6
13. Dia-projektor 36 | 48 | 16 | 22.1.67 |11
14, Nieuw aangeschafte auto van meer dan f. 8.000,— . 75 23 2 50 50 e
15, Nienw aangeschafte auto van f. 8.000,~~ of minder 32 56 120 e | 50 50
16. Autoradio ’ ‘ 44 | 46 | 10 | 39 | 55 6
17. Veiligheidsgordels in de auto 21 54 25 28 55 17
18. Motorboot of zeilboot 90 10 | ~. ] 67 33 | -
19. Caravan 90 10 — 67 33 e
20. Wi portvakantie ged de de afgelopen 2 jaar. 56 .38 6.1 50 ] 50 |
21. Vlegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar . 831 17 —_— 83 17 —
22. Fietst U zelf 10 | 52 | 38 | 28 | 55 17
23. Fondue-stel : 28 52 19 é 61 33
24. Barbecue ] : 48 48 4 28 50 22
25, Placemats, tafelmatjes 38 52 10 17 | 35 |28
26." Kryidenrek 21 54 | 25 28 .55 17
27. Het zelf maken van dipsauzen 12 52 36 | w— 39 61
28. Gebruik van Becel of andere dieetmargarine 21 54 25 — ] .50 50
29, Kant- en klaargerechten uit pak of blik D2 40 58 17139 44
30, Maxi-jurken 38 52 10 11 61 28
31. Dogschaduw/mascara ) 44 44 | 12 39 .1.61 —
32. Haarstukje of pruik 62 36 2 83 17 o
33. Werkster B ] 46 | 48 6 33 50 17
34 Benencyciopedm 18 48 35 28 72 22
35. Abonnement op AVR&bode of Televizier fobo B i 38 e 3350 17
36, Abonmmen op TROS-kompas 441048 8 3.0 50 11

MNB. De produstaanwezigheid is voor de Gresp. 1 en 2-persoonsrelaties procentueel ultgesplitst in twamgdxgc
afwezigheid (0), éénzijdige aanwezigheid (1) en tweezijdige aanwezigheid (2),
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1-2. Galerijflat I (n = 15)

e O-relatie 1-relatie 2-relatie
Artikel: {n=69) n=18) (n=18)
. 0 1 2. 0 1 2] 0 1 2
1. -Horren voor de ramen 61| 36 3,61 334.6,.72 128§
2. Waak~ of nachtlampje in huis 58 1 41 1 .60 28 0 110,83 | 17 b
3.: ‘Baroineter 231 57 ) 20 33134133 ]|33]6L} 6
4. Luxaflex (alutninium zonwering) 12 49 39, .11.1.-39 |50 | ~.1./50.{ 50
5. Dingdong bel 581 38| 4 44145 11,3955 6
6. Trommelwasmachine 3/33)]64) — | 39 61 .33 61
7. Elekttische naaimachine 22149 28] 11 167 1L 22 2 |.560.22
8. ‘Elektrisch koffiezetapparaat 421 46 12 39 1. 61— 1501 39411
9. Vaatwasmachine 100 ) ~ | — 100 | = | = j100 | ~— 1w
10, Klewren t.vi 83 L 17 ~— 1 94| 6| | 9 | 6 |
11, Stereo-geluidsinstallatie © 58| 39 3167 |33 |—|781161] 6
12, Filmtoestel ; 60 | 39 178 )11 ] 11 | 61.].39 |}
13, Dia-projektor ; 65| 35| — | 61| 28| 11 ]55.]39 ]| 6
14, Mieuw aangeschafte auto van meer dan £, 8.000,— |- 54 146 — | 50 } 33 | 17 .50 ] 33 17
15, Nieuw aangeschafte auto van f. 8.000,— of minder 231 570201 39 | 50 0 11 1 280 44 /28
16, Autoradio 421 54| 45633113339 |28
17, Veiligheidsgordels in de auto 331 52 13 535139 1.6 61 39 |
18, Muotorboot of zeilboot 100 | — | — [100 | =~ | ~ {100 | ~— | —
19, Caravan . 100 ] — | o 1100 | o ] o (10D | e | e
20, Wintet kantie ged de de afgel Ziaar 78 22 ~— 661 2B | .6 67 {33 | —
21, Viegval d de de afgelopen 2 jaar 41 .49 101 .61 1 330 6 1333 | 11
22, Fietst U zelf 171 54 | 29 | 11 | 44 | 45 61501 44
23, Fondue-stel 58 | 38 4145155 — |39 44 17
24. Barbecue 601 36 4161139 — 178 22—
25, Placemats, tafclmaties 10 48 | 42, 6 55139 11| 39 50
26, ‘Kruidenrek 135136 — | 39| 6t 6 144150
27, Het zelf maken van dipsatzen 20] 57| 23 122 1501 28.1..17 | 44. | 39
28, Gebruik van Becel of andere dieetmargarine 12.1.43. 1. 45| 6|55 |.39:].6 155.]39
29, Kant- en klaargerechien it pak of blik 32| 510 47:] 33|50 .17 |45 | 55 | —
30, “Maxi-jurken 45 | 49 6133 61 6 | 44| 28 | 28
31, Oogschaduw/mascars 45 | 54 1.45 44 | 11 133 1 28 .39
32, Haarstukje of pruik 49 1 44 7,67 133 150 44 6
33, Werkster 22 68| 10 50 2228 |67 .16 |17
34. Ben éncyclopedie : | &2 1 58 6128 66 11 11 |78
35,  Abossement op AVRO-bode of Televizier 35...83.0. 12 33 45522, 1.33....50 | 17
36, | Abonnement op TROS-kompas -/ 84| 16| — 1 89 4 1h e 194 L B | —

N,B. De productaanwezigheid is voor de 0~ resp. 1.en 2-persoonsrelaties procentueel nim};tstm tweeziidige

afwezigheid (0), éénzijdige sanwezigheld (1) en tweezijdige aanwezigheid (2),
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Productaanwezigheid naar persoounsrelaties per buurt »7 ¢
I-3. Galerijfiat II (n = 15)

O-relatie 1-relatie 2-relatie

Artikel: (=77 (n=17 (n=11):

o 1 2y 0 1 2/(¢0 1 2
1. Horren voor de ramen 48] 43 9 35|53 12118 13 9
2. Waak- of nachtlampie in huis - 88| 12| — | 76 24 = 91 |9 —
3. Barometer R 40| 48| 12| 12| 71| 1727 46 | 27
4; Luzafiex (al vering) 31371 60 6112 8 — 45 55
5. Ding-dong bel 611 350 41 71| 29| — | 64| 367| —
6. Trommelwasmaching 48] 48| 4| 35) 30135118 73 9
7. Eiekirische naaimachine 60| 37| 3| 7 |24 |~ | 64 {27 9
8. Elekirisch kofiezetapparaat 4] 51 95 129112,36]5 ] 9
9. Vaatwasmiachine ’ 100 — | — (100 | — | — }100. | — | —=
10, Kleuren tv. 83| 17| — | 94| 6| — [100 | — | =
11. Stereo-geluidsinstallatie 17] 57 26| 24 | 53] 23 36| 27| 37
12. Filmtoestel i 84| 16 — | 94| 6| — |91, 9| =
13. Dia-projektor 70 271 313565 —1'55]36 | 9
14, Nieuw aangeschafie auto van meer dan £, 8.000,— 1772 ] 27 11 } 83 | 17 | = 82 | 18 | —
15. Nieuw aangeschafte auto vanf. 8,000, of minder | 32 | 51 |17 12 | 47 | 41 |- 9 | 82 | 9
16. Autoradio : ‘ 73| 261 18|17 — | 7321 ~
17. Veiligheidsgordels in de auto - 45| 481 73647 47037 [ 45| 18
18, Motorboot of zeilboot 100 — | — 1100 | — ] = {100} —e | s
19, Caravan 100 | ~— | — (100 | — | — 1100 | o |
20. Wintersportvakantie gedurends de afgelopen 2juar| 51| 45/ 4| 65| 29 | 6| 45 | 37| 18
21. Vliegvakantie gedurende de afgelopen’2 jaar 22521 26} 12159 .29 {18 | 55 | 27
22! Fietst U zelf 41 51| 8| 53|41 61373627
23. Fondue-stel 40| 49| 11| 41| 47| 12 | 64 | 36 1 —
24. Barbecue 88| 12| — | 76124 | — | 9L 9.
25, Placemats, tafelmaties W49 21 6702436155 9
26, Kroiderrek 11 48] 41| 6| 53|41 9136455
27, Het zelf maken van dipsauzen 34| 50 16241701 6155 |27 18
28. Gebruik van Becsl of andere dieetmargaring 2154024 24047 129 |— | 55| 45
29. Kant- en klaargerechten uit pak of blik 64| 32 4] 59| 41 |~ | 641 36 —
30- Maxi-jurken : 421 45| 131 53| 47| — | 3664 | —
31, Oogschaduw/mascara 501371 4171129~ | 82418 | —
32. Haarstukije of pruik 36| 48| 16 | 29 | 65 627 155 | 18
33, Werkster 35511 14364711727 641 9
34. Een encyclopedie 9] 53/ 38| 63550 1°18.,.27 55
35, Abonnement op AVRO-bode of Televizier 26452122 129 159 12:1.27 | 85| 18
36, Abonnentent op TROS-Kompas : 87 13 — |88} 12— 8218 | —
W.B De productastiverigheid s voor de < respi L en Zip slaties p

el uitgesplitst intweeziidige

afwezigheid (0), éénzijdige Ranwezigheid (1) en tweerijdige Sanwezigheid (2. 00 v
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Productaanwezigheid naar persoonsrelaties per buurt-
I-4. Slotervaart (n = 14)

O-relatie 1-relatie 2-relatie

Artikel: : ) . (n=64) (n=14) (n=13)
' ' 6 1 2|0 1 210 1 2

1. Herren voor de raraen 86 | 14 | — | 86 | 14 | — |.84 |16 | —
2. Waak- of nachtlampie in huis 751 23] 2157143 | — |77 123 | —
3. Barometer 84 | 16 | ~ | 93 T{— 84 16 —
4. Luxaflex (aluminium zonwering) - 24 | 53| 23.129.1.50 |21 |16 | 61 |23
5, Ding~dong bel ) 52140 | 8|57 |43 | — | 31 |61 8
6. Trommelwasmachine 11 ) 49 | 40 ) 7 ) 857 36 |16 | 46 | 38
7. Elekirische naaimachine 33 | 61 714350 | — |31 |69
8, Elektrisch koffiezetapparaat . 721260 217129 |~ | 77123 | —
9, Vaatwasmachine : 100 | e | o J100 | o | = [100. ] — | o
10, Klegren t.v. : 0| — |~ 1100 | — | 100 .} —~ | —
11. Stereo-geluidsinstallatie 3453|1343 |50 7 ]61}31] 8
12, Filmtoesiel 59 | 38 3 (79 (21— {46 /46 | 8
13. Dia-projektor 49 | 43 813 |57 76931 |
14. Nienw aangeschafte auto van meer dan f. 8.000,— | 611 36 | 3 | 57136 | 7 |61 |39 | —
15. NMieuw aangeschafte auto van £.8.000,~ of minder . | 76 | 22 2505~ {7723 | —
16, Autoradio 61 36| 3|71 ]29]~ |46 | 46 | 8
17, Veiligheidsgordels in de auto . 72| 26| 26436 | — | 84| 16 | —
18, Motorboot of zeilboot 100 | — | ~ {100 | = | = [100 | = | wme
19. Caravan ' o 100 | ~ | — {100 | = | — 100 | — | =
20, Wintersportvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar | 58-1:37 51587143 — |77 ] 23 | —
21, Vlegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar 45| 49 61 57 ] 36 7161 31 8
22, Fietst U zelf ) ' ' 11 59 | 30] 7|36 | 57] 15|16 | 69
23, Fondue-stel 13, 48 39 — | 50, 50 | 15 | 54 31
24. Barbecue ‘ ‘ 89 1| — | 71| 29| — | 84|16  —
25. Placemats, tafelmiatiss 17 50 33 14, 50 36 15 6 @ 15
26, Kruidenrek 23] 53| 24| 21| 50|29 | 23] 6116
27. Het zelf maken van dipsauzen 5|34 61| | 29|71 — | 54|46
28. Gebruik van Becel of andere dieetmargarine 141 56| 30| 28| 29| 43 | 16| 61 | 23
29. Kant- en klaargerechten uit pak of blik 25 62 ) 13| 57 | 14 | 29 | 31 | 46 | 23
30. Maxi-jurken 33, 049 18 36 1 64 — | 16 | 61 | 23
31, Oogschaduw/mascara ) : 2 36| 62 71 5.1 43]..8 123 |69
32, Haarstukje of pruik o [ 56) 41 3,8 | 14| — |54 38| 8
33. Werkster | i 00| ~ | — {100 | — | — [100 | ~— | =
34, Een encyclopedie ) 20| 55| 25 29| 50 .21 |30 |.54 | 16
35, Abonnement op AVRO-bode of Televizier 221581, 201-21 .57/ 22 . 31 ] 31138
36. Abonnement op TROS-kompas 61 34 51 57,43 — | 61 L

MN.B. De productaanwezigheid is voor de 0~ resp. 1 en 2-p aties tueel nitgesplitst in tweezijdige
afwezigheid (0), éénzijdige annwezigheid (1) en tweezijdige aanwezigheid (2).. .
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Productaanwezigheid naar persoonsrelaties per buart
I-5. Rotterdam I (n = 28)

O~relatie 1-relatie 2-relatie
Artikel: ' {n=268) {n=61) {n==49}
) ¢ 1t 2,0 1 2|06 1 2

1. Horren voor de ramen o 1128071 2,18 8 | 420 | 78
2. Waak~ of nachtlampje in huis 6234 454 41 56533 2
3, Barometer 18] 51 30| 21| 48 | 31| 851 41
4. Luxaflex (aluminium zonwering) 333 64| 52174 — 2475
5. Ding-dong bel ) 134839 | 135433 2253 | 24
6. Trommelwasmachine ) . 212474 22672 — | 3169
7. Blektrische nasimachine 843 49, 334 621047 |43
8. Elektrisch koffiezetapparaat 75120 5|70 28 2|67 31 2
9. Vaatwasmachine g2 17 1175 23] 277 2 —
10, Kleuren t.v. 79 20 17723 — | 8 | 14 | —
11. Stereo-geluidsinstallatie 18| 52| 30| 18| 44 | 38 | 14 | 53 | 33
12, Filmtoestel 43146, 11133 | 52|15 3551 | 14
13, Dia-projektor ' 41 47 12| 34 | 51 | 15 45 [ 45 | 10
14. Nieuw aangeschafte auto van meer dan f, 8.000,— | 18 | 57 | 25 | 41 | 39 .| 20 | 37 | 39 | 24
15, Nieuw sangeschafie auto van£.8.000,—of minder | 48 | 45| 7| 36 | 44 [ 20| 43 | 45 | 12
16. Autoradio 18] 53 281 28 | 44 | 28 | 24 | 51 | 24
17, Veiligheidsgordels in de auio , 26| 52 22|31 |52 16|37 | 47 | 18
18. Motorboot of zeilboot 72, 26 175 21 3,683 —
19, Caravan 78| 20 1|84 16| — | 84 16 | —
20. Winte tvalk durende de afgel Zjaar| 85 | 15| x | 95| 5| — |82 18 | —
21. Viegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar 39| 48| 13| 46 | 39 | 15 | 43 [ 55 2
22, Fietst U zeif 4138 57| 11|43 | 46| 4| 39 | 57
23, Fondus-stel 36, 50 20 21| 57212255 |22
24, Barbecue 731 25| 17521 3 6733 —
25. Placemats, tafelmatjes 431 46 10 | 46 | 49| 5155735 10
26. Kruidenrek : 23 51|26 13| 59 28 | 18| 45 | 37
27. Het zelf maken van dipsauzen 140 47 | 12 41 |48 |11 | 41 (49 |10
28, Gebruik van Becel of andere dieetmargarine 8] 40| 52| 5 43 52 85735
29. Kant- en klaargerechten uit pak of biik 72126 2 82| 18] — 65133 2.
30, Maxi-jurken ) 46| 44 | 10| 48 [ 48| 5| 41 49 10
31. Oogschaduw/mascara 195724 | 30| 41130 45|39 | 16
32, kHaa'ﬁmkje of pruik 52 41 7395110 51 | 41 8
33, Werkster ) ) 430 48 8| 51| 38 | 11 | 49| 37 | 14
34. Een encyclopedie ) 439 57| 3385 1837 45
35. Abonnement op AVRO-bode of Televizier 38153 9|54 3215 7418 8
36. Ab t op TROS-komp ) 84 16| — | 95| 5| — [ 88 | 10
N.B. De productaanwezighsid is voor de 0~ resp. 1 e 2-p laties 1 uitgesplitst in tweezijdige

afwezigheid (D), énziidige aanwezigheld (1) on tweeziidige sanwezigheld (3)
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Productaanwezigheid naar persoonsrelaties per buurt
I-6. Rotterdam II (n = 21)

: O-relatie 1-relatie 2-relatie
Artikels I =183 @=19) 0=8)
0 1 2, 0 1 2 0 1 2
1. Horren voor de ramen 8| 41| 51| — | 63|37 — 1 (DI B
2. Waak- of nachtlampie in huis 571 38 4| 47 | 47 LR REG RN
3. Barometer : 513857 137183 DI G®®
4. Luxaflex (aluminium zonwering) 11 48 4 5147 47 - (DD
5. Ding-dong bel 15] 47| 38| — | 68| 32| (DB | @
6. Trommelwasmachine 51371 57T | 42 5B | ~ | (&) | (&)
7.  Blektrische naaimachine 4] 47] 39 5,682 (@D ®MHIW
8, Elektrisch koffiezetapparaat 44 46 91 3|53 16@ O
9. Vaatwasmachine 71| 27 217 26 — | (8
10. Xleuren t.v. 631 33 3168 32 — (DA -
11. Stergo-geluidsinstallatie : 20 57023 0531 3710 3
12. Filmtoestel 34 5115 68132 ~ | (DB | =
13, Dia-projektor 17 50 32| 16 ) 58| 26 | (D | (3| (@
14. Micuw aangeschafte auto vanmeer dan £, 8.000,— | 34 49| 17 21| 63 | 16 | — | (6) | (D)
15, Nienw aangeschafte auto van £, 8,000, of minder 70 29 1, 84 5118 — | —
16, Autoradio 26 52 21 37042 21 — | (B (D)
17. Veiligheidsgordels in de auto 441 45 10 47| 47 I €S IR C3 I )]
18. Motorboot of zeilboot 73] 28 21 681 32| ~e | (8) (2) ] ~
19. Caravan 65| 32 388 37 516 ) o
20. Wintersportvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar| 64| 33 3|68 32| — (&) 2| —
21, VHegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar 56 39 5168 2| — | BHI OO
22, Fietst U zelf 22 521 26, 26 38 16 — | D@D
23. Fondue-stel 41 48 10 581 37 ST @3B W
24, Barbecue 81, 18 118 16 — | (D) =
25. Placemats, tafelmatjes 25 054 2 47T 211D W@
26, Kruidenrek 38 48| 14 26 68 S 3dH @ W
27. Het zelf maken van dipsauzen 48 | 45 T1 631 26 111 @ (1D
28. Gebruik van Becel of andere disetmargarine 4 511 341013753, — (G
29. Kant- en klaargerechten uit pak of blik 651 32 3 58 37 516 ~—
30, Mazxi-jurken 641 33 3] 74 2] — | B @D
31, Oogschaduw/mascara 48 | 44 8] 63 32 513 34—
32, Haarstukje of pruik 641 33 3426 — (B B —
33, Werkster 38 30 12 26 816 (0 OO
34. Een encyclopedie 25) 085 20 R AT 2 BB B
35'. Abonnement op AVRO-bode of Televizier 411 48 11 63 32 FRRCIRIE G NN Y]
36, Abopnement op TROS-kompas 9 10 — | 9| 18] | (&) ] — |
NB. De productaanwezigheid is voor de 0 - resp. 1 en 2-persoonsrelaties préccntueel uitgesplitst in tweezijdige
afwezigheid {0), iidige aanwezigheid (1) en tweezijdige aanwezigheid (2).
{ Yootel dat de weer ciifers absolute aantallen betreffen.
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Productaanwezigheid naar persconsrelaties per buurt

1-7. Schiebroek (n = 15}

afwezigheid (0), éénzijdige aanweizigheid (1) en tweezijdige aanwez:xghexd ).

O-relatie 1-relatie 2-relatie
Artikel: {n==74) {n=18) {n=13)
0 1 2 ¢ 1 2 [} 1 2
1. Horren voor de ramen 313265 513 |35 |~ |38 |62
2. Waak- of nachtlampje in huis 55 | 39 515 |44 6 |38 | 54 8
" 73. Barometer 715 43 17 15 33 /15 |31 |54
4, Luzaflex (aluminium) 18 154 128 28 144 128 |23 162 |15
5. Ding-dong bel 34 | 49 | 17| 11 | 50 | 39 8 | 84 8
6. Trommelwasmachine 11 | 51 | 38 |11 |22 {67 |— |62 |38
7. Elektrische nagimachine 15 154 |31 |11 {44 | 44 |15 |46 | 38
8. Elekirisch koffiezetapparaat 23 ] 5324 | 11 |50 [ 39 115 62 23
9, Vaatwasmachine 8 11|~ |83 171~ |77 |23 | —
10. Kieuren t.v. 72 027 0 183117 | — |77 |23 | —
11, Stereo-geluidsinsiallatic 9| 49 | 42 5139 5 15 54 131
12, Filmtoestel 65| 35| — |56 |33 |11 |61 |31 8
13. Dia-projekior 54 1 41 515 139 |11 146 54 | —
14, Nieuw aangeschafte auto van meer dan £.8.000,~ | 30 | 50 | 20 | 11 | 78 | 11 | 31 |38 | 31
15. Nieuw aangeschafte auto van £, 8.000,— of minder 65 | 32 315 {39 5 (62 {38 | —
16. Autoradio 7143150 6 133 |61 | — |46 | 54
17. Veiligheidsgordels in de auto 47 | 46 7 128 |56 |17 |38 |46 | 15
_18. Motorboot of zeilboot 100 | s | e 100 | | o 00 | e |
19, Caravan 8 11|~ 7B |22 |~ B3 15  —
20, Wintersportvakantie gedurende de afgelopen2jaar | 68 | 32 | — | 50 | 39 [ 11 |54 | 38 8
21, Viegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar 30 050 |11 144 [ 44 111 162 |38 | -
22, Fiets U zelf 13 149 38 122 4 | 33 8§ 177 15
23. Fondue-stel 36 | 51 12128 150 [ 22 |31 |54 |15
24, Barbecue 6% | 30 11350 |39 [11 |46 | 54 | —
25. Placemats, tafelmaties 24 155120 133 /50 |17 31 |46 |23
26, Kruidenrek 53 1 43 4 | 56 | 39 5 46 ;38 |18
27. Het zelf maken van dipsauzen 57 | 40 3139 |50 |11 |46 |38 |15
28, Gebruik van Becel of andere diestmargarine 9 |43 |47 | 5 |56 |39 |15 |62 |23
29, Kant- en kiaargerechten uit pak of blik 58 | 38 4 |72 128 | — |77 |23 |~
30, Maxi-jurken ) 381 53 9 128 56 {17 23 38 38
31. Oogschaduw/mascara 18 | 62 120 | 2828 |44 |23 |38 |38
32. Haarstukje of pruik 20 159 2017139 |44 | 23 |38 |38
33, Werkster ) 3L 47122 11681 2 1857 ]
34, Een encyclopedie 15 151 1 34 111 156 133 |15 46 | 38
35, Abonnement op AVRO-bode of Televizier 20 6515 1222 6 162 15 23
i 36, Abonnement op TROS-kompas 85 115 |~ | 89 | 11 | — |92 8 |~
N.B. Dcproductaauwemghexdls voor de 0 ~resp. Len Z»-m'm‘ fati 1 pitgesplitst in t ijdige
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‘Tweezijdige productannwezigheid naar persoonsrelaties per buurt

II-1.
Amstelveen Galeryflat I | -Galeryflat 1L Siotervaart - |- Rotterdam ¥ - | "Rotterdam X | Schicbroek
Artikel: relatie relatie relatie relatie relatie relatie relatie
, ) 6 (.10 2 012101 2,01 /2[0) 1.2/ 012 012
1. Horren voor de ramen 37 v ] e 2 o ki 2000 e | e (1900 49 ] 377 93 7 5| 48 | 10 8
"2, Waak of nachtlampje in hiiis e o e [ 2 e [ T T U e [ (ML 3] 1] 8] 2] 1] 4, 1] 1
3. Barometer : 12— 14619 313 |~ |— |— '8 /190 20104 [ 12 4|32 6] 7
4. Luxaflex (alumininm zonwering) 61 311127199 |46 {14 |6 15 |3 | 3 [t71 |45 {3795 9 | 72| 5] 2
= 5, Ding-dong bel A7 | 4 [~ 13 12 |1 | F e |~ | 5 e 1 1041204270 6 2| 13] 7| 1
6. Trommelwasmachine 71 3 — |44 11 |11 | 3 16 | 1126 51 5198 |44 |34 105 | 11| 4| 28| 12| $§
. 7. Elektrische naaimachine 30 (12 1 3|20 | 4 | 4 |2 [~ | 1 30 .7 90131381284 |72 5|-1/23] 8| §
8. Elektrisch koffiezetapparaat 201303 8 e 2171211 1 e j— |13 .0 117 3] 1,18 7 3
© 9: Vagtwasmachine VSO SRS T T [DUNIL UNISN [NUN NN DUNEE VU N N D 1 =] 3] - JEN R
10. Kleuren t.v. PR [DVRR (VU (DO (VU UGN S B DU N I, e e | B e | | 4] | =
11. Stereo-geluidsinstaliatie 5 -~ L] 2 — 1120 4|4 81|18 [23/16|42] 2] 1]31)10] 4
12, Filmtoestel 2 1 =t 2l e jmt 21112008} 7128 | —]—| 21 %
13, Dia-projektor 8 1| 1 j— 121112 «] 1|51 |~ 31]9| 5535 2/ 4/ 2| =
14. Nieuw aangeschafie auto van meer | :
* dan £, 8.000,— P = =1 3] 3|1 | || 2| 8|~ {6712 12/31] 3| 215/ 2| &
15: Nieuw asngeschafte auto van ) )
L fL 8,000, of minder 60 6| 3 14215113 |71 1 e —11812] 6] 1] 2] —] 2] 1=
16. Autoradio 51t — | 302 585]1 — |~ ]2/~ 1ti7t7/12]3 4/ 237 1] 7
17. Veiligheidsgordels in de auto 123 — 19l 11513121 | — 160110, 8 18] 1) 1] 5] 3} 2
718, Motorboot of zeilboot B o I [ [t e e e | R e RN IO BN (R
- 19, Caravan : I e K IE="TI JYS“uuy RN VN SR PRSI I £t 3 e | e L e e
£ 20. Wintersportvakantie gedurende de B ~
afgelopen 2 jaar Bulom b o d b fem 3 L1 L2 3 e | L e e |56 o | ] | 2]
21, Viiegvakantie gedurende de , : S B N
afgelopen 2 jaar e e fee b7t 202005 | 3 4] 1] 1135 9] 1] 9~ 1] 8| 2| —
22. Fietst U zelf 181 3 |— |20 8 8] 61 3119 8| 9154 |28 |28 48 3] 428 6] 2




£¢

23. Fondue-stel 9 31 3] 3]~ 3|82 |— 25| 7] 4 5413 11719 t| 1, 9 4| 2
24. Barbecue - 210 3] 1] 83— e | | e || 4 —1 e 1] 2] -
25, Placemats, tafelmatjes 51232017 9164 |t |20 5] 2|28/ 3] 5[3]| 4, 215/ 3| 3
26, Kruidenrek - 12 3 |~ 25110 9 3| 76 /15| 4| 2|70 17182 1| 1 3| t| 2
27, Het zelf maken van dipsauzen 78] 316 5| 7|12 1 |23 (10 |6!33] 7| 5/ 12, 2{ 1y 2| 2/ 2
28. Gebruik van Becel of andere ) . ]
dicetmargarine . | : 206 330 7| 7 185 -5/19] 6 314132147 6310 5|35 7| 3
29. Kant-en klaargerechten uit pak ‘ ~ 1
of blik 2| 7] 1112 30— 3 e |~ | 8] 413 5| 11| 5| 8|~ B3] -] —
30. Maxi-jurken 5|4 1] 4 1|5 /10 | — {— |12~ |3 28| 3| 5| 5|~ 19 7| 3| 5
31. Qogschaduw/mascara 6 |— |— | 1] 21 7] 3 ]~ |— 40 696518 8] 14| 1)~} 15 8| §
32, Haarstukje of pruik 1l =15 =]tl2] 1t 12| 2]~ 1]1,18] 6| 4| 6| | — | 15/ 8] 5
33, Werkster - 303 | — 1 775031103 1]~ i22) 7] 723 3] 2| 16] 4] 1
34. Ben encyclopedie 17 3 1/40 |12 (14 |29 |10 | 6 |16 | 3 | 21152 | 36 | 22| 37| 4| 425 6, 5
35. Abonnement op AVRO-bode [
. of Televizier — 12t 8} 4] 3172 |2 /133|523 9 4/19| 1| 1411 1| 3
:36. Abonnement op TROS-kompas 4] 2 | fom e e [ e e T8 e [ [ f o | 1] e | | =] ]
. W.A, Gezinsverzekering 5118 | 7 213 | 47 (40 | 55| 5| 6| 531 15
Diepvriesgroenten 38 |1t | 6. 139 128 | 230103 | 12 5| 64| 16
“NLB. De tweeziidige produk id staat in absolute aantalien’ weergeg voorde 0—, 1~ en 2-persoonsrelaties,




Productbezit per ondervraagd gezin per buurt -
[1-1. Amstelveen (n = 12)

; Huisnummers:
Artikel: J1 14151718 9/15/16/18/19/20121
1. Horren voor de ramen ¥ % x
2, Waak- of nachtlampje in huis %
3. Barometer X X
4. Luxaflex (aluminium zonwering) X X ® X
5. Ding-dong bel Xoix X% x X
6. Trommelwasmachine X | % X
7. Elekirische naaimachine X Px Ix IxIx|x[x]x|x
8. Elektrisch koffiezetapparaat X X X
9. Vaatwasmachine X X
10, Kleuren t.v.
11, Stereo-geluidsinstallatie %% x X
12. Filmitoestel X X Ix
13, Dia-projektor . K R X b4 X
14, Nieuw aangeschafte auto van meer dan f. 8.000,— X X
15, Nieuw aangeschafte auto van f, 8,000, of minder X XIxix ®
16, Autoradio X %%
17. Veiligheidsgordels in de auto X Ixix X% X
18, Motorboot of zeilboot %
19. Caravan X
20. Wintersportvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar X % x
21. Viiegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar X
22, Fietst U zelf X X% |x X I x ®
23. Fondue-stel X% ix i % X
24, Barbecue XX X x
25, Placemats, iafelmaties XX % X
26, Kruidenrek ' X X% % X X
27, Het zelf maken van dipsauzen XX |% X b4 x 'S
28, Gebruik van Becel of andere dieetmargarine X X X b X
29, Kant- en klaargerechten uit pak of blik X IX X (X IX {X|IX{X
30, Maxi-jurken X % b4 x® x
31. Oogschaduw/mascara x X X
32. Haarstukje of pruik X X
33. Werkster % x ¥
34. Een encyclopedie ) ; X X {x XX ® X
35, Abonnement op AVRO-bode of Televizier % ¥
36. Abonnement op TROS-kompas L X

N,B. Ben X staat voor het bezit van het betreffende produkt. k
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Productbezit per ondervraagd gezin per buurt

I11-2. Galerijflat I (n = 15)

Huisnummers;
Artikel: 137{138]139|140] 141{142] 148)149 150/152) 153|159 160] 161] 164
1. Horren voor de ramen X X X
2. Waak- of nachtlampie in huis X X X
3., Barometer % X x| %l x X X
4, Luxaflex (aluminium zonwering) % XXX X1 o®Io® o % X
5. Ding-dong bel % K% ®
6. Trommelwasmachine ® X X X1 Xp X %)X %) omiox
7. Elektrische naaimachine X X X *i % %P X
8, Elektrisch koffiezetapparaat X X ®xi X
9, Vaatwasmachine
10, Kleuren t.v. *
11, Stereo-geluidsinstallatie b3 x| %
12, Filmtoestel X X X
13, Dia-projektor x x| %
14. Nieuw sangeschafte auto van meer dan
£, 8.000,— Xl K| X X
15, Nieuw sangeschafte auto van f, 8.000,— . .
of minder b X1 Xl % x| x
16. Autoradio x x| %] % %
17, Veiligheidsgordels in de auto X % X X X
18, Motorboot of zeilboot
19, Caravan
20. Wintersportvakantie gedurende de af-
gelopen 2 jaar ®Xi %
21. Viiegvakantie gedurende de afgelopen ’
2 jaar x| % x| % X
22. Fietst U zelf % x| X X{ % x| %l % X
23, Fondue-stel X x X X%
24, Barbecue P X X
25, Placemats, tafelmatjes X X] %] x| x x| x| % x %
26. Kruideprek % x| x| x x| %} % ox 4 %
27, Het zelf maken van dipsauzen xi X X X Xy %X X
28. Gebruik van Becel of andere dieet~
margaring ®% * ESE- RN S B 4 I ® X%
29, Kant- en klaargerechten uit pak of blik X ® ® K X X
30, Maxi-jurken x X %1 % %
31, Oogschaduw/mascara x % ®lox 4
32, Haarstukje of pruik X b %l %
33, Werkster S x| x X X
34, Een encyclapedie X x| x| x| x| %] x| ®] x| %] x| x
35, Abonnement op AVRO-bode of Televizier) X | X | X | X '3 x
36, Ab t op TROS-k %

T.B. Ben X staat voor het bezit van het betreffende produkt.




Productbezit per ondervraagd gezin per Bamrg: oo |
II0-3. Galerijflat II (n = 15)

Huisnunimers;

Artikel

1. Horren voor de rdmen 4 -

2. Wasak- of nachtlampje in huis 3 . ] g SRR b
3. Barometer : X X X x %
4. Luxaflex {aluminium zonwering) X X PR T IR S BT P o o

5. Ding-doxg bel )
6. Trommelwasmachine ) R % x X SELS
7. Elektrische naaimachine x| :
8. Elektrisch koffiezetapparaat o o A% PR o
9, Vastwasmachine ] o
10. Kleuren t.v, T x
11, Stereo-~gelunidsinstaliatie ) X | X X | xR % )P
12. Filmtoestel , ‘ A
13. Dia-projektor X X % :

14, Nieuw aangeschafte auto van meer dan
f. 8.000,~ - g

15. Mieuw aangeschafte guto van £, 8.000,—
of minder ~ X X1 g% * b e
16. Autoradio x x
17. Veiligheidsgordels in de auto % b3 R [0 SR S48 B
18, Motorboot of zeilboot ‘ ; : :
19, Caravan
204 “';.uwx AL X ? & d d d@ - g c N N
afgelopen 2 jaar : XXX : ®
21, Viiegvakantie gedurende de afgelopen . :
2 jaar : ® X b4 b ¥ ® b X
22, Fietst U zelf . ® XK X ®
23. Fondue-stel ) - % REIEIRS ®
24, Barbecue ) ; b4
23, Placemats, tafelmatjes B : b4 x x| X g Kiw Ix
26. Kruidenrek X x| x :
27. Het zelf maken van dipsauzen X b4 x
28. Gebruik van Becel of andere S S B
disetmargarine s H| % R B R
29, Kant- en klaargerechten uit pak of blik ¥ ) : sy
30 Maxi-jurken ’ % x %
31, Oogschaduw/mascara . X
32, Haarstukje of proik . 14 x AR
33, Werkster ) x| % b4 X
34. Een encyclopedie . ® )
35. Abonnement op AVRO-bode of Televizier LI LS RS A S e R R
36. Ab op TROS-kompa: N S B 1 A
WA gezinsverzekering B Bt el et Tt 2hoc oo JEDN o 4
Diepyriesgroenten ®IxI X X X | % X X X ix|x

X
I
X
X

x
x
X

X
*

x
x
X
x
x®
®

®
®

FIEIEAE
%

X
X

X
K
X
X
X
X
x

K
x
X
X
x

N.B. Een X staat voor het bezit van het betreffende produkt.



Productbezit per ondervraagd gezin per buurt
I1-4, Slotervaart (n = 14)

Huisnummers:

Artikel: " 374517 8]9[15/16]17/18]19 21 [22]24

1. Horren voor de ramen

2. Waak- of nachtlampje in huis X %

3. Barometer

4, Luxafiex {alumini ing) . % |x% %

5. Ding~dong bel X x

6. Trommelwasmachine X x

7. Blektrische naalmachine . X XX |Ix|x

X

X
MIX]IXIXIX X

X

X

x

*

8. Elektrisch koffiezetapparaat x

9, Vaatwasmachine

10. Kleuren t.v.

X
X
X

11, Stereo-geluidsinstallatio x %

X
X

12, Filmtoestel X

13, Dia~projektor X X X% X

14, Nieuw aangeschafte auto van meer dan
f. 8.000,— % X X

15, Nieuw aangeschafie auto van . 8.000,—of
minder X X

16, Autoradio x I % b

17. Veiligheidsgordels in de auto ; b3 X

18. Motorboot of zeilboot

19, Caravan

20. Wintersportvakantie gedurende de afgelopen .
2 jaar X

21. Viegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar ) x x

22. Fietst U zelf X | %

HIXIXIX
x

23, Fondue-stel X X

24, Barbecue

X
x

25, Placemats, tafelmatjes

X
X
X

26. Kruidenrek

27. Het zelf maken van dipsauzen X | %

RIRIHIX IR IX|IX
X
*

x
KX XX

28, Gebruik van Becel of andere diestmargarine ¥ X

29, Kant- en klaargerechten uit pak of bk X

30, Maxi-jurken

KIXIRIXIXIX]X

X
X

31. Oogschaduw/mascara ‘ TTx % [ %

X
%
X
x{xi{x|x|x|{x

32, Haarstukje of pruik o : PR

33, Werkster

34, Ben encyclopedie - : o x 1% x x |x PRES

35, Abonnement op AVRO-bode of Televizier . | ix % XIxIxix|x

36. Abonnement op TROS-kompas : % o ’ X Lo f%

N.B. Een ><' staat voor het bezit vah het bé.ireﬁende pibdukt
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Productbezitperondervmagﬂgezinperbum't

II1-5. Rotterdam I (n = 28)

Huisnummers:

Artikel: 9| 11| 13) 15| 17) 19] 21 23| 25| 27| 29| 31| 33| 36| 38 42 44| 46|48 |50 | 52 54 |56 |58 |60 |62 64
1. Horren voor de ramen XXX X XX x| x| x| x x XX HKIRIX]R I XX Ix X %
2. Waak- of nachtlampje in huis - X X % X X %
3. Barometer x| x K XX i x X X X X x| x X Ix
4, Luxaﬂcx {alominium zonwerina) x| %] x| x| x Xi XX x| % X| | x X X x| x XXX |x|x
5, Ding-dong bel ® x ®ix| %X ®1 % X X% ® x| X %X
6. Trommelwasmachine Xi X X XXX %X XX X XX ixixwi®ixX ]I x X%
7. Elektrische naaimachine X| x| % XM XX x XXX ®X IR X | % | x|x X
8. Elektrisch koffiezetapparaat x| % X XX X
"9, Vaatwasmachine % % %

10, Kleuren t.v. ® x X
11, Sterep-geluidsinstallatie %] % X% xixl x ® XXX x X XXX
 12. Filmtoestel % X x| |x x xTx| |x x ,
- 13, Dia-projektor X X x| % x| % X x % |%

- 14, Nicuw aangeschafte auto van meer dan
£ 84 X X | X| X% e b ® b4 XX |x|{x|%
15, Niwwmmhaﬁemwm . -
f. 8.000,~ of minder x| X KX XX % X ; X
.. 16 Autoradio X X | % * X PRES IR X XA X%
17, Veilligheidsgordels in de auto X% X XX Pk FRES X I X% |x
18, Motorboot ofw'lboot : X ® x A%
9. Caravan X K%
20, Winmportvakantic aedurmdeda
‘afgslopen 2 jaar X 1%
21.Vliegvakantic gedumnde de J
afaniopen 2 jaar - Xl ix X X X b3 X <X
" 22, Fietst U zelf x| X X x| % | x| x x |x x | x X X IxIx|x|x]|x
23. Fondue-stel x| X X | X x| x| x X X | X XX




®

27 Het zeﬂ‘;,‘,akm van dipsauzen

¥

x|%|%| %

*

28 Gebmikr van Becel of andere
d’immixrwmo

«

en kiaargerechten it pak of blik

30. Maxi-jurken.

31. Oogschaduw/mascara

32, Haarstukje of pruik

KIX|X I XX

LB -GN & B 4

33, Weikster

34, Hon encyclopedio.

KIKIK|K

35 Abonnemmt op AVRO»bode oi‘
" Televiziet

X

36, Abonnement op TROS-kompas

MN.BBen % stgat voor het bezit van het betreffende produkt.

o




Productbezit per ondervraagd gezin per buurt

I11-6. Rotterdam II (n = 21)

Artikel:

Huisnummers:

123

125

127

129

131

132

133

134

135

136

139

141

142

143

144

143

146

147

150

152

154

1. Horren voor de ramen

X

x

2. Waak- of nachtlampje in huis

X

®

3. Barometer

4. Luxaflex (aluminium zonwering)

XiXiXix%

5. Ding-dong bel

6. Trommelwasmachine

XKiXixXiX

XIXIXX

X

7. Elektrische naaimachine

KIX|HK X

KIX XXX

KIXIRIXIX XX

XIX[XIX X

*

8. Blektrisch koffiezetapparaat

HIXIXIXIK

RIX|X|X

XKIXIXIXIXIX|X|X

9. Vaatwasmachine

X

10. Kleuren t.v.

KIXIXIHIXIX

11 Stereo-geluidsinstallatie

12. Filmtoestel

*

x

13, Dia-projektor

14. Nieuw aangeschafte auto van meer dan f. 8.000,—

X

XIK PR X

15. Nieuw aangeschafie auto van f, 8.000,~ of minder

16. Autoradio

x

17. Veiligheidsgordels in de anto

®

18. Motorboot of zeilboot

19 Caravan

XiXixix

KIX IR IKIXIXK XXX X

20. Wi kantie ged de de afgel 2 jaar

21. Viiegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar

22. Fietst U zelf

s

23. Fondue-stel

XIX|XiX

24. Bgrbwua

25, Placemats, tafelmatjes

*

26. Kmidenrek




9

7. Het zelf maken van divsauzen

28. Gebruik van Becel of andere dicetmargarine

¥

29, Kant- en klaargerechten uit pak of blik

30. Maxi-jurken

31, Oopschaduw/mascara

32, Haarstukje of pruik

33. Werkster

34. Een encyclopedie

35 Abonnement op AVRO-bode of Televizier

36. Abonnement op TROS-kompas

N.B. Ben X staat voor het bezit van het betreffende produkt,




Productbezit per ondervraagd gezin per buurt

I11-7. Schiebroek (n = 15)

Artikel:

[
R}

51

57

1. Horren voor de ramen

X

»

®

2. Waak- of nachtlampje in huis

3. Barometer

4, Luxafiex (aluminium zonwering)

5, Ding-dong bel

6. Tre N -,

7. Elektrische naaimachine

KIX XX

x

X

8. Elektrisch koffiezetapparaat

XIX X IR XX IX X

HKIXIX (X

XIXIXiX

9. Vaatwasmachine

KIXIXIX XXX

10. Kleuren t.v.

11. Stereo-geluidsinstallatie

X

X

12, Filmtoestel

X

13, Dia-projektor

14, Nieuw aangeschafte auto van meer dan
£, 8.000,~

15, Mieuw aangeschafte anto van f. 8.000,
of minder

16, Autoradio

X

17, Veiligheidsgordels in de auto

18, Motorboot of zeilboot

19, Caravan

20, Wi portvakantie ged de de
afgelopen 2 jaar

21, Viiegvakantie gedurende de afgelopen
2 jaar

22, Fietst U zelf

23, Fondue-stel

24, Barbecue

25, Placemats, tafelmatjes

26, Kruidenrek

X

27. Het zelf maken van dipsauzen

XX IX (XX

28, Gebruik van Becel of andere
dieetroargarine

%

»?

29, Kant-en klaargerechien uit pak of blik

%

30, Maxi-jurken

31, Oogschaduw/

®

32, Haarstukje of pruik

33, Werkster

X % [x|x

34, Een encyclopedie

X

RIX XXX

35. Abonnement op AVRO-bode of Televizier

KAX IR AR

36, Abc t op TROS-ki

MN.B. Een X staat voor het bezit van het betreffende produks,






Penetraties van producten per buurt

R
Iv.
Amstelveen | Galeryflat I | Galeryflat II] Slotervaart | Rotterdam I| RotterdamIl] Schiebroek
n=12) {n==15) (n=15) {n=14) (n==28) {n==21) {(n==15)
abs. | % |abs.] % |abs] % | abs.] 9 | abs.] 9% | abs.] 9 | abs.| %
1. Horren voor de ramen 3] 25 3| 20 5| 33 1 7] 24 8 | 15) 71| 12| 8
2. Waak- of nachtlampje in huis 1 8 3 20 7 2 14 61 2 5 24 4
3, Barometer 3 25 7 47 6 40 i 7 16 57 16 76 10 67
4, Lusaflex {aluminium zonwering) 5 42 1, 67 12 80 i 5 | 23 82 14 &7 8 53
5. Ding-dong bel ? 58 L 3 20 41 25 17 61 131 & 7.1 47
6. Trommelwasmachine 5 42 12 80 5 33 9 64 24 86 16 76 10 67
7. Elektrische naaimachine 10 | 83 53 37 2 11 MW N 13 62 9 60
8. Blektrisch koffiezetapparaat 4 33 33 5 33 2 14 641 21 T 33 8 53
9. Vaatwasmachine 2 17 | e | oo | o | e | e | e 3 1t 3 14 1 7
10. Kleuren tv, o 1 7 1 2 I 3 11 4 19 2 13
11. Stereo-geluidsinstaliatie 4 33 3 20 8 53 5 36 16 57 10 48 10 &7
12. Filmtoestel 3 25 3 20 1 7 3 21 10 36 8 38 3 20
13. Dia-projektor 5 42 3 20 37 20 4 2 10, 3 127 57 41 27
14, Nieuw sangeschafie auto van meer dan £, 8.000,— 2 17 4 27 2 13 3 21 14 50 9 43 7 47
15. Nieuw aangeschtfte auto van £, 8,000, of minder [ 50 7147 71 47 2 14 91 32 3 14 3 20
16, Autoradio ' 4 33 5 33 2 13 3 2 13 54 10 48 11 73
17. Veiligheidsgordels in de auto 6 | 50 5 33 5 33 2 14 3] 47 7 34 5 34
18. Motorboot of zeilboot 1 I e e e e 4] 14 3 M| —] —
19. Caravan 1 8 e — e o e e 3 i1 4 19 i 7
20. Wintersportvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar 3 25 2 13 4 27 3 21 2 7 4 19 3 20
21. Viegvakantie gedurende de afgelopen 2 jaar 1 8 5 33 8 53 41 29 101 36 51 24 51 33
22, Fietst U zelfl 71 58 9| 60 5 33 91 64 ] 21 75 it 52 9 50
23. Fondue-stel 6 50| 4| 27 5] 33 9] 64 13| 461 7 33 6| 40
24, Barbecue 4 33 3 20 1 7 1 i 4 14 2 10 31 20
25. Placemats, tafelmatjes 5 | 42 10 | 67 7| 47 8 57 91 32 10| 48 71 47




26, Kruidenrek 6 | 50 10 ] 67 10 67 Tl 5 | 15| 54 § ) 18 4 | 27
27, Het zelf maken van dipsauzen 8 67 8 53 6 | 40 11 9 10 36 6| 29 4 1 27
28. Gebruik van Becel of andere diestmargarine 7 58 10 &7 8 53 8 57 20 T 13 62 10 61"
29. Kant- en klsargerechten uit pak of blik 9 175 6 | 40 3] 20 6 | 43 4] 14 4 19 3| 207
30, Maxi-jurken 5 | 42 5 | 33 51 33 6 | 43 9 | 32 4 19 6 | 40
31. Oogschaduw/mascara 4 33 5 33 3 20 11 9 14 50 6 29 81 53
32, Haarstukje of pruik 2 17 4 | 27 6 | 40 3] 2t 8| 29 4 19 8.1 53
33, Werkster 4 |33 | 6|4 | 6] 40 | — | — | 9] 32| 8| 38 | 7| 47
34, Een encyclopedio 7 58 12 1 80 10| 67 7 s |2 75 10 | 48 9| 60
35, Abonnement op AVRO-bode of Televizier 3 25 [ 40 7 47 7 50 9 32 7 33 &1 40
36. Abonnement op TROS-kompas 4 33 1 7 1 7 3 21 2 7 1 5 140 7
‘W.A.-gezinsverzekering 12 ] 80 25| 8 12 | 57 13| 87
Diepvriesgroenten i1 20 71 16 16 14 93
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