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Ten geleide 

De redactie biedt U in deze aflevering een aantal artikelen aan, verzameld 
rondom het thema "Plaats en functie van het marktonderzoek in het bedrijf". 

Met de keuze van dit onderwerp wordt enerzijds de lijn doorgetrokken om 
in opeenvolgende nummers van het tijdschrift marktonderzoek steeds vanuit 
een geschakeerde te benaderen. 

Anderzijds t.a.v. voorliggend nummer, dat zelfs een volledige aflevering 
als deze maar zeer ten dele het belang van het gekozen onderwerp vermag weer 
te _geven. · -

Zoals niet anders verwacht mocht worden zult U op de volgende pagina's 
zaken vinden zoals de 'ad hoc' - tegenover de 'lange termijn' -
functie van marktonderzoek en de implicaties daarvan voor de aard en 
verwerking van de te verschaffen informatie, de organisatorische en budget­
taire zelfstandigheid van marktonderzoek binnen de (commerciële) bedrijfs­

een beschouwing over managementinformatiesystemen en de 
"''"'"""-r'i"'·1na van een concreet voorbeeld daarvan. 

In een milieu van marktonderzoekers misstaat het niet, ook in het kader van 
het hier aan de orde zijnde onderwerp, enig marktonderzoek te verrichten. 
Hiervoor verwezen naar het verslag van een veldonderzoek door drs. 
F. ook tekende voor de samenstelling van deze aflevering. 

G.M. van Veldhoven 
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Plaats en taak van het marktonderzoek 
in de bedrijven 

Candèl 

ledenlijst van de V.M.O. voorkomen 
van het marktonderzoek 

de 

en van de M.0.-ers zeer uiteen en daar-
sys:te11nat1ek en het niveau van de veel marktonderzoe-

zoveel informatie te hebben dat ze het marktaandeel van hun 
oereke:ne111, werken anderen met zeer j!;ecom1uu~cee1rrte planning-

""·' ... " ... " ••. K.em·gw1:lsa1tie, inwerken van nieuwe instellen op 
drukte veel voorkomende ve1-scr11mse•c~n 
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Al met al kunnen vaststellen dat in veruit de meeste ""''' ... "'"'" 
is taak en 

en opsporen van mcucattte 
toekomstmuziek. 

Doel van het onderzoek 

Doel was: een kwantitatief beeld te geven van 
omvang van het be1dri·jfs1na1rkt1om:ierzoc~k 

voor de M.0.-ers in de nMfr"'"""' 

Opzet 

fta:nv~wKen1K waren we van plan een onderzoek 'in de 
meenden het niet mogelijk zou 
ken uit de of de 1>ej1n1tsn1arktcme1.erz:oeJ1Cers; 
een overzicht over de verscheidenheid van be:~et1tm1~, w•erlcW11ze 
maximaal haalbare was. 

Enkele toonden ons dat het heel 
kwantitatief op te zetten bij de hele 1Ju1Jw••u"' 

uitgsngspunt was de van de V.M.O. daarin 
werden als populatie beschouwd en iedereen binnen 

dat een ex1>lic:iete M.0.-taak als beclrijltsmarktor1de1rz01eke1 
We kozen voor een telefonische emt:tUe~te, 

Deze was 11011ec1u1 ~1":n1:u;.;1Lu11::1:m11. 

Om ons ook wat meer informatie te v" • ...,,""."" 
bij een de bedrijven ook 
sprek laten uitvoeren. Deze bedoeling is 
(zoals sommige respondenten terecht reeds het gesvre:k v1ree:sden 
beschikten niet over het budget noch over de 

vooronderzoek te (een firma die on1~en1oeiind 
ven droeg de toch al en de gevolgen daarvan 
bespaard. 

Om tot een te kunnen komen hebben we de hMirii'11Pn 

n:aM.'1:u1.u;nu1c: kenmerken: 
vs. zeustm11rui~e 0111aeme:mrntgof 

concern 
b. oa1cice:rertae vs. dienstverlenende 
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c. leverancier van eindartikelen vs. idem van industriële artikelen 
d. meer of minder dan 1.000 werknemers. 

Verder hebben we ook het aantal M.0.-ers 
beschouwd. 

full-time als variabele 

Bij de telefonische """,,,",," waren de voornaamste vra:agiJur1te11: 
van het M.O. 

ze1tstimdll.g1J1e1a betr. keuze van opdrachten 
mc>nel,e.11l!lge "",,""t" was het de bedoeling over dezelfde punten meer 

en tevens om nog extra informatie te 
pe11101nee~lsl:1ez,etting op1,emmg en van de medewerkers, 

l(ÇL•1u1.r..u;; om:ierzoe:kn11ett1odlen, interne etc. Waarschijnlijk heeft de 
mcme1e.11J!lge cul1u"'L"' niet aan doel beantwoord doordat half-gestructu­
reerd was: voorzover de vragen gestructureerd waren leverden ze weinig achter· 

informatie op, voorzover ze open gesteld waren leverden ze te weinig 
na11w.11:eu1mze en vergelijkbare informatie Desondanks heeft het mondelinge 

van het telefonische zeker nut 
een woord van dank aan alle Zonder Uw 

onze dank de heer De die de laatste maanden van zijn 
Wagertin~~en dit onderzoek voor heeft "'"'"'vw•«u. 
"'"'"'!5i!>"'vu1~ van de resultaten ik niet naar een volledige 

ve1·an1twc>ordin:I!: n 1rnhi>ç.r ik enkele structuren aan te 
bedlrijtsm~m zult U 

1. Waar vinden we M.O.? 
Wanneer we alleen de N>tlrii•""'" beschouwen met een u1ui::ur.•g M.O. 

dan vinden we de kenmerken. 
afd·etingen oertor~m tot de 

prcKtuceremie dan dienstverlenende 
atdleüngimJ en·meer eindarti-
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kelen dan industriële artikelen leverende firma's 
gegevens men echter beter beschouwen als kerirof:rk:f~n 
bedrijven dan aan te nemen dat dit factoren 
van M.O.·afdelingen Det1aie111. 

Tot. Produc. Handel, Groot Klein 

of concern 
Deel v. concern 
Totaal 

29 
49 
78 

2. De M.0.-bemanning 

19 
36 
55 

dienst 

10 
13 
23 

. 
... -

21 

. . . 
... -

Eindllrt. lndust. 
art • 

21 
34 
55 

8 
15 
23 

Het aantal medewerkers, dat zich bezighoudt met M.O. varieert sterk per be­
drijf. De mediaan ligt (omgerekend op full-time basis) beneden de 3, maar 1/3 
van de betrokken bedrijven heeft meer dan 4 M.0.-ers en 1/8 heeft er 10 of 
meer. 
· Het zal een reeds bekend feit 
grootste ondernemingen aantreffen ook tabel IV). Het type 
geen eigen correlatie met deze omvang. 

Tabel Il. Aantal M.0.-ers (op full-time basis) per bedrijf ruw bedrijfstype 

Zelfstandig be rii. o Deel van concern 

1 

Totaa 
concern 

d 1 f 

<5 ;;;i.5 Tot. <5 #5 Tot. 
Producerend 17 5 22 31 11 42 64 
H. of dienstv. 10 5 15 9 7 16 31 
Totaal 27 10 37 40 Hl 58 95 

Industr. art. 5 4 9 13 6 19 28 
Eindartikel 22 6 28 27 12 39 

1 
67 

Totaal 27 10 37 40 18 58 95 
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Wat betreft de opleiding het volgende. 
Op elke 1 M.0.-en zijn er ca. 2 met een afgeronde universitaire opleiding. 

Bij de academici hebben de economen de absolute meerderheid, al komen ook 
landbouwingenieurs, psychologen, mathematici e.a. voor. Bij de niet-academi· 
ei scoren van meer naar minder hoog: HBS, MULO, kandidaats of M.O. econo­
mie, H.T.S. e.a. 

Het aantal dienstjaren binnen M.O. is voor de meerderheid nog aanzienlijk 
korter dan de meeste afdelingen bestaan; 2 jaar is al heel wat. 

3. De organiS11.torische plaats 
Als criterium voor de organisatorische plaats hebben we gekozen: het niveau 
van de functionaris aan wie de hoogstgeplaatste M.0.-er rapporteert. Voor dit 
'niveau~ kozen we een tweedeling: wel of geen lid van de directie van het 
betreffende bedrijf. 

We komen aan de hand van de resultaten tot de slotsom: 
- wanneer een 'klein' zelfstandig bedrijf M.O. heeft, rapporteert het M.O. 

overwegend rechtstreeks aan de directie. 
- wanneer een afdeling wat groter is(> 4) rapporteert ook deze overwegend 

rechtstreeks aan de directie. 
wanneer een groot bedrijf een kleine M.0.-groep heeft wordt deze relatief 
vaak lager in de organisatie geplaatst. 

4. Hoofdtaken en werkwijze 
De grote meerderheid van de marktonderzoekers verkrijgt de öasisinformatie 
zowel uit openbare gegevens als uit multiclient onderzoek als uit exclusief 
onderzoek door derden. Eveneens een grote meerderheid verricht wel eens zelf 
extern onderzoek. Dit is bij alle soorten bedrijven in ongeveer gelijke mate zo. 
Verder geven bijna alle marktonderzoekers in hun rapporten niet alleen een 
analyse, maar zij voegen aan de rapporten ook een beleidsadvies toe. 

Tabel m. Aantal bedrijven waar bet M.O. rechtstreeks onder de directie resp. 
lager is geplaatst 

Groot bedrijf of deel van concern 
Zelfstandig klein bedrijf 

Directie 
50 
10 

60 

Lager 
34 
1 

35 

Totlllll 
84 
11 

95 
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Zelfstandig bedrijf of concern 1 Bedrijf binnen concern 

Directie lager Totaal ltzger Totaal 

Grotere afdeling ( ;;;;i.s> 7 3 10 f 17 1 Hl 
Kleinere afdeling 19 8 27 17 23 40 

Tótaal 26 11 37 34 24 58 

Producerend 15 7 22 23 19 42 
Dienstv. of handel 11 4 15 u 5 16 

Totaal 26 11 37 34 24 58 

Tussenproduct 7 2 9 12 7 19 
Eindproduct 19 9 28 22 17 39 

Totaal 26 11 37 34 24 58 

Opdrachtgevers 
De belangrijkste opdrachtgever is de marketing afdeling: bij 55 van de 95 
bedrijven wordt hiervoor veel onderzoek gedaan. Er zijn echter opvallend 
weinig M.0.-ers voor wie R & Deen belangrijke opdrachtgever is: slechts bij 
15 bedrijven. Mi. ligt hier nog veel bouwrijp terrein braak. 

Enigszins een uitzondering vormen de concern-onderdelen die industriële 
producten leveren: daar is de marketing afdeling wat minder belangrijk en 
R & D .wat belangrijker als opdrachtgever. 

Overigens moet men dit 'opdrachtgever' niet al te letterlijk nemen, want 
bij 90% van de bedrijven nemen de M.0.-ers ook vaak zèlf het initiatiefvoor 
onderzoek. 

Onderzoekthema's 
Onderzoek naar de afzetmarkt en naar de mogelijkheden voor nieuwe produc­
ten is het belangrijkste thema voor veruit de meeste bechi]fsn1ar.ktcmd.er2:oe:kers. 
Daarna komt het reclameonderzoek. 

Investeringsproblematiek is slechts bij 1/3 van de een vast onder-
werp, inkoopvraagstukken slechts bij 1/5. 

Het type bedrijf is hier niet bepalend voor het takenpakket, maar wel de 
grootte van de afdeling: hoe groter de afdeling, hoe gedifferentieerder de 
taken. Verder blijkt dat bij de op de industrie georiënteerde het on-
derzoek t.b.v. nieuwe investeringen een hogere prioriteit heeft eind-
artikelleveranciers. Bij de laatste categorie heeft het rec1an1eom:tc~rz1ook 
hogere prioriteit. 
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den aangaan. 

6. De response 

"'V'i."'"'"" M.0.-budget. de vraag naar 
(20%), vooral bij de 

de responden· 
In40%van 

ve1v11c111:m~ten t.o.v. der-

De 163 de V.M.O. werken bij 110 
Hiervan hebben we er 97 telefonisch bereikt. 2 bleken 

formeel te hebben en vielen dus af. Bij de overige 11 was 
:inmiddels geen M.0.-er meer in dienst of was de betrokkene onbereik-

baar. De groep werkt als te TvT,,,.T••n bi~dtiiive:n. 

Tabel IV. Aantal en 
lefc•nisl~be, tussen 

"-1""~"" betrokken in het onderzoek (Eerste getal te­
monac:~mii~ enquête) 

Werkmaatschappij, deel van concern 
58 (12) 
Producerend 
42 

Cons. Ind. 
15 19 
(8) (1) 

58 

I/C 
8 
(1) 

> 1.000 werknemers 
28 

;;a.sMo <5MO 

14 14 

Cons. Ind. C/I 
11 5 
(l) (1) 

< 1.000 werknemers 
30 

;;a.5MO <5MO 

4 26 

Cons. Ind. C/I 
8 6 8 
(3) (2) (3) 

37 

> 1.000 werknemers 
26 

;;a.sMO <SMO 

9 17 

Dienmerl./handel 
15 (6) 

Cons. lnd. C/I 
6 3 6 
(5) (1) 

< 1.000 werknemers 
11 

;;a.sMO <sMO 

10 
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Indien bijvoorbeeld de marketing-man een aktie beraamt, waarbij 
idee heeft van de mogelijke extra afzet, dan kan een enkele uit· 
sluitsel geven over de extra bijdrage in de winst. Op basis hiervan kan het 
vereiste marketing-budget kritisch worden bekeken. 

Een van de output-gegevens bij de produkten die op hun maximale markt· 
aandeel zitten is de z.g. schaduw prijs. Deze geeft een indikatie over hoe inte­
ressant het is juist die produkten nog wat verder te pushen. 
De commerciele leiding kan hiervan ook bij de korte-termijnbeslissingen veel 
profijt hebben. 

Bij eventuele prijsonderhandelingen kan hij bovendien snel overzien wat 
de konsekwenties van prijsvariaties zijn. 
Wanneer er op meer dan één plaats wordt geproduceerd kan het interessant 
zijn de gevolgen van bepaalde verschuivingen van produktie-afdelingen na te 
gaan. 

Uitbreiding van de capaciteit kan ook gesimuleerd worden. De financiéle 
resultaten zijn dan niet meer zonder meer juist omdat het model gebaseerd is 
op een berekeningssysteem met variabele kosten. Investeringen veranderen ook 
het vaste-kosten-pakket, en daarvoor moet dan gecorrigeerd worden. 

Deze voorbeelden van toepassingsmogelijkheden zijn belangrijk omdat steeds 
veranderingen in één sector worden geplaatst tegenover de implicaties voor 
het bedrijf als geheel. 

Omdat alle bedrijfseconomische en financiële gegevens snel en gemakkelijk 
uit het systeem gehaald kunnen worden, is een nauwkeurige vergelijking moge­
lijk tussen realiteit en plan. 

Dat biedt de mogelijkheid bij te sturen als teveel van het plan wordt afge­
weken. Het model is dus niet alleen geschikt voor het ontwerpen van het plan, 
maar ook voor de controle op de uitvoering ervan. 

Omdat alle bestaande inzichten in het systeem verwerkt kunnen worden, 
en vooral omdat de samenhang tussen de verschillende onderdelen van het 
bedrijf duidelijk tot uitdrukking komt hebben we de garantie voor een kwali­
tatief goede planning. 

lO 



Marketing - M.I.S. ? 

A.F. Veldkamp 

Inleiding 

Voor Management Informatie Systemen en Marketing Informatie Systemen 
wordt dezelfde afkorting gebruikt: M.I.S. Wellicht hierdoor worden beide 
termen door elkaar gebruikt. 

Informatie systemen worden ontwikkeld om beslissingen een feitelijke en 
continue basis te geven. Naar mate marketing meer centraal staat in de beslis­
singen, zal vaker van marketing informatie systemen sprake zijn. 

Toch is naar mening de term management informatie systemen te 
... "",,,..."""," omdat informatie voor management beslissingen in het 
a1~1em1een te ontwikkelen · 

Een informatie wordt gedefinieerd als1 "A structured 
interacting complex of persons, machines and procedures designed to generate 
an orderly flow of pertinent information collected from both intra and 
extra firm sources for use as the basis for decision making in specified respons­
ibility areas of (marketing) management". 

De regelmaat van van gegevens, de analyse en rapportering van 
de informatie om te worden bij het nemen van beslissingen, staat bij 
de artikelen over centraal. 

Marktonderzoek en M.l.S. 

Marktonderzoek levert volgens enkele schrijvers slechts een fractie van de gege-
vens die zijn voor het nemen van beslissingen. Berenson2 beweert dat 
marketing research zich concentreert op routine informatie als verkoop-analy-
se naar en klantencategorie, het vaststellen van patronen bij de verbrui-
k.er en berekenen van trends. Dit alles dan bovendien nog op een vrijelijk 
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gekozen manier. Naar 
vooral om er een te stellen met "a con· 
tinuous study of the factors which are important to an ""1," ... "...,.,,,. 
not just intermittent examination. It utilizes far more data sources 
intemal and extemal - than does research".3 

Een informatie d.w.z. het levert 
niet alleen maar het 
tie te leveren basis voor bes:.lisli:ing:en. 
deel van de informatie die hiervoor 
tmarn;teirt, v1erk:oon etc. Daarom merken 
SOJ>hil>ticate:d '"'"u'"'" do not fall into a cornpiiny·s 
drnrnrums, such as the market or the "'"''"""1:'""" 

r1", ... ""t.n .• "..t because an essential feature of a 
and correlates and fmancial 

Er is een functionaris deze informatie niet alleen maar 
de informatie ook richt. 

hld.e!Ulta van ~U.S. 

• •-"'~'"'" sYSiterneirt: verzamelen en bewerken van Q:e!l'ev<:ns. 
on4àer.lin~~e v~~rg1~lijlcbaarllteî.d is en dat er v0Jlcto1encte m1gan:gen 

systemen: het van de 1m~revcms als hulp voor planning van 
het beleid en voor de op dit beleid: 
Bij beide staat de be5~án~:i;ge:nc.11UJ1eid 

De opbouwsystemen 
lijke informatie en :in.r1.,,r?:fü15': 

De 
1. 

In alle artikelen staat ""-.,,..,,11r"" 

2. statistische bank 
3. modellen bank 
4. directe communicatie mc1geJliikhei:d 

12 
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worden statistische an:a1vses 

factor analyse, schaal 
van verzame-

redenen: 

het karakter van het zakendoen en van afzetmarkten 
het korter worden van de van producten 

- de marketing organisatie van het dat een integrale verantwoorde-
lijkheid kent voor de activiteiten, vraagt systematische en meer 
uitgebreide informatie 
sommige 
schillende pla:atsem 
de snelheid waarmee beslissingen 15"''""'"" 
de ontwikkeling van besussmg:ste<:hnïekien 
decision trees, Bayesiaanse etc. vragen systema-
tische en integrale informatie 
de informatie verwerkende de om te komen 
tot het verwerken van dat zonder computer bijna onmogelijk 
was en zodoende is ook hierdoor de behoefte aan toegenomen. 

tussen M.LS. en de bovenbedoelde al of niet 

oes:nssm~:sgencltl.te informatie. licht de 
traditionele rol van marktonderzoek als toe: " ..... it leads to dreary 
chronicles of the rather than 1u""'""u111: on the and light 
on the future. U is 
tiny fractions of a rn~1r1e••t1r•a prot>leirn as a whole". 

De modellen bank als: "Wanneer ik zus 
of zo wat is dan het resultaat? " Marktmc>l1elle11, tlnancieie modellen etc. 
staan hierin ter 1:>ei1enoo:m1~. 
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De communicatie mc1geJlijkh.ei.d is een directe van de ""'"'..,""""''" 
met het en Urban geven in het aar1geiriaa1-
de 

De opbouw van een MJ.S. 

In bijna alle artikelen wordt grote nadruk 
onder wiens verantwoordelijkheid een wordt op~:eze:t. 
op laag niveau wordt gewaarschuwd. De organisatie prciblt:mfm en ook weer-
standen die overwonnen moeten worden, niveau in de orga-
nisatie. Een speciale de of the market 
research department" laten Cox en Good horen: "Such an bas led 
to the resignation of more than one young research 

Verder is het essentieel dat management nauw wordt betrokken bij de 
van M.I.S. Ook de betrokkenheid van top management is zeer belan~~jll\:, 
gezien het anders mogelijk is dat aan hun eisen wordt voc>rb:1ui;e:z1en. 

Axelrod6 met name veel aanbevelingen de opzet. Naar 
mening zijn naast de twee reeds genoemde van belang: 
- bepaal de verantwoordelijkheden van de functies: de functie· en taakom-

schrijving zijn niet toegespitst op het van · ,dit zal in eer-
ste instantie moeten gebeuren, 
maak M.I.S. los van overheersing uit de administratieve 

- begin met sectorsgewijze benadering, ga niet direct naar een aan-
pak en probeer M.I.S. te laten aansluiten bij bestaande orc>ee1dui:es. 

- bedenk direct een sluitend zodat onibe'iroe111:d~:n 
gang hebben, 
houd de rapportering eenvoudig, bedrijf als motto 
gebruikt hij: "KJSS": it short 

Besluit 

Marketing onderzoek kan in de bedrijven een belangrijke voor 
de opzet van een M.I.S. in de immers reeds nu is deze afde-
ling betrokken bij de marketing besillSSrni.i:en. 

De toekomst van research in de hec1rii'ven zal in eerste instantie 
zijn het mede opzetten van informatie en de verdere ver-

14 



volmaking van deze Daarnaast zal telkens voor nieuwe ontwikke-
lingen of markten een ad hoc opzet nodig zijn om daarna weer een systeem te 
ontwikkelen. 

Noten 

1. Brian, Richard and James Stafford: Marketing Information Systems: A new dimen­
sion for Marketing Research, Joumal of Marketing Vol. 32 no 3 July 1968 blz. 19-23. 

2. Conrad Berenson: Marketing Information Systems, Joumal of Marketing, October 
1969 blz. 16-23. 

3. Lee Adler: Systems approach to marketing, Harvard Business Review, May-June 1967 
blz. 105-118. 

4. Donald F. Cox and Robert E. Good: How to build a marketing information system, 
Harvard Business Review May-June 1967 blz. 145-154. 

S. David B. Montgomery and Glen L. Urban: Marketing Decision-Information Systems: 
An Emerging View, Joumal of Marketing Research, May 1970 blz. 226-234. 

Verdere publikaties over dit ondenverp o.a. 

Burton J. Cohen: Cost effectîve information Systems, American Management Association 
Ine. 1971. 

Dr. J. van Rees: On the Future ofmarket and marketing research, Marktonderzoek kwar­
taalschrift 2/2 1969. 

Thayer C. Tayfor: The Computer in Marketing. Sales Management December 1970. 
H. Möhl: Informationssysteme in Marketing, Absatzwirtschaft, November 1969. 
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Een geïntegreerd informatie-;..systeem 

Hoe kan men De:rel:Keiri, 
recht komt bij het ,....,",""..,. 

A. Dijkxhoorn 

Inleiding 

Marktonderzoek is binnen een 

waarvan 
Vaak 

of niet 
misschien zelfs beleidlsaiimbev~~lingen op:~en1on1en 

De vraag is of deze 
:informatie een we:zen:.!ij~a1! 
vaak veel "hardere" interne be<lriifsgiige'vens, C<)mJ:ne1:c1e.1e b•edr·ijti1ec1on<)miisct1e 
en produktie-technische, kan hiervoor een belemmerende faktor vormen. 

Dit als voor een te nemen besluit een markton-

een kontinue stroom marktinformatie met 
een niet altijd even "f.J<"u<iU\.lm:1..11c inhoud. De kans is dat 's heren 
beslissers burolade misschien in het z'n achterhoofd het min 
of meer roemloos der marktinformatie-stroom zal 

Hiermee wil niet dat deze :informatie in het geen :invloed 
zal hebben op de Wèl dat de kanalen veelal ontbreken wruulangs 
de marktinformatiestroom 
"'"'""~"' komen. 

Als we dit probleem wat ""E,"'"'·"..,"' het erom de beslis-
s:ings-voorbereiding een intorrnat:ie-:svsteem te hanteren waarin iedere informa­
tie-soort tot z'n recht komt. Als het dan heeft 
de beslisser hiermee een bruikbaar hU]!pnlid•de! 
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Het bedrijf waarom het hier gaat, Enka-Glanzstoff { Akzo ), produceert garens 
voor de textielindmtrie. Eén van de produkten is nylon-garen. De onderneming 
heeft een Europees karakter, reden waarom zij W.-Europa als haar thuismarkt 
beschouwt. 

Het bedrijf wordt bestllurd via eên komplex systeem van planning-aktivi­
teiten. Deze onderscheiden zich in de eerste plaats in planning-horizon, de 
tijdsduur waarover men een plan maakt. Dit varieert van een planning per uur 
{bijv. rooster-programmering in de produktie-bedrijven), tot één over meerdere 
jareh {strategische planning). 

Wij zullen ons concentreren op de middellange-termijn(*- tot 2 jaar). 
De bestanddelen van zo'n planning-pakket zijn: 

produktie-planning (binnen een gegeven capaciteit) 
verkoop-planning (voor bestaande produkten) 
voorraad-planning 

Als kleinste eenheid van tijd kan worden volstaan met een kwartaal. 

Omdat wij ons in het bijzonder interesseren voor het facet "marktonderzoek" 
zullen we er ons eerst mee bezighouden, welke marktgrootheden worden 
ingebracht in de planningpot. Daarna komt dan vanzelf het probleem naar voren 
hoe deze inzichten te vertalen zijn bij het opstellen van konkrete plannen. 

De prognoses zoals die jaarlijks door de afdeling marktonderzoek ten 
behoeve van de planning worden gemaakt, bestaan uit twee komponenten. 
Enerzijds uit het industriële verbruik van nylon-textielgaren, anderzijds uit de 
konsumptie van konsumenten-artikelen waarin dit garen terecht komt. 

a. Voor een aantal landenblokken (bijv. EEG, EFrA, enz.) is het met regres­
sie-analyse gelukt een goede analytische aanpassing te vinden voor de histo­
rische industriële konsumptie. In alle gevallen bleek dit een logische kromme 
te zijn (weliswaar met verschillende koëfficiënten). Omdat ook uit andere 
overwegingen de vorm van zo'n groeicurve acceptabel was, kon de extrapolatie 
goed gebruikt worden als prognose. . 

Interessant was hierbij bovendien het onderkennen van een regelmatige 
slingering rond de gevonden trend, met een periode van ongeveer 3 jaar: de 
textielcyclus. Deze textielcyclus (een conjuncturele beweging die toe te schrij­
ven is aan voorraadbewegingen binnen de lange textielkolom), kon op zijn 
beurt met spectraal-analyse verder bestudeerd worden. De overall-prognose 
ontstaat door de extrapolatie van de trend plus de conjuncturele fluctuatie om 
deze trend. 
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b. Een meet komponent is de het 
eind-artikel {dus eigenlijk vanuit de konsument). Het totaa11verl1uuik 
binnen end-use gekombineerd met de ontwikkeling van de pe1rietratle van 

J.'(esommeerct over alle ook een beeld van het 
;",J1nol>..U.AI V1!i'rM1ftlÎlc Van nylon. 

wel enige klippen te omzeilen van de 
1<ru~cte·ren-tm.ew!e1111eu1 door de pijplijn. 

Tezamen vormen beide komponenten een hecht temeer 
omdat ze ook nog in het raam worden van het totale verbruik van al 
niet synttlie~tisi::he 
~m~ ~ ~ 

maken. 
In de p1ru:mu1g 

hebben op de om2evin2 
tal interne !re~lCVlmS ve1wa.ch1tin1~en 

Strukmur van het planning-model 

De produktiemogelijkheden worden uiteraard bepaald door de cap1ac11tett. 
Voor ieder van de 12 periodes en van ieder van de dient 
de capaciteit gegeven te zijn. Het is doelmatig om het 
aantal beschikbare machine-uren te nemen. 
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er5nat~w~njng;~~delim~~n 
Cpi (waarin p= l, ... , 5). 

Voor ieder van de 30 prc~dukttvmm moet nu het capaciteitsbeslag worden 
opgegeven. Dat wil zeggen het machine-uren per produktieafdeling p, dat 
nodig is om 1 kg van dat produkttype te maken. Voor het je produkttype in de 
ie periode is dat Apij· 

Wanneer we besluiten om van produkttype j in periode i te maken, 
dan moet voldaan zijn aan de capaciteits-restricties: 

(1) . XijApij ..;;; Cpi 
J = 1 

=O, ..... , 5). 

In werkelijkheid worden deze produktie-mogelijkheden nog wat gecompli­
ceerd doordat er binnen één produktie-afdeling meer dan één soort machines 
staat met verschillende eigenschappen. Bovendien zijn er meer produktie­
lokaties. Voor inzicht in het systeem is dit echter niet van wezenlijk belang. 

Voor de afzetmogelijkheden zijn er twee bepalende faktoren: 
de grootte van het betreffende marktsegment 
het maximaal haalbare en minimaal toelaatbare marktaandeel 

Als marktsegment defmiëren we de industriè1e vraag naar produkttype i in 
gebied g. De grootte van deze marktsegmenten is voor ieder van de periodes 
rechtstreeks af te leiden uit de prognoses, zoals die in de vorige paragraaf zijn 
beschreven. 

De grenzen van het marktaandeel worden met hulp van commerciële deskun­
digen bepaald. 

Deze grenzen vonnen weliswaar een gedeelte van de input in het systeem, 
maar later kan er naar hartelust mee geschoven worden. (Op dit simulatie­
aspekt komen we nog nader terug). Op dit punt kan men overwegen om het 
element van de prijs-elasticiteit mede in het systeem te betrekken. 

De noodzakelijke lineariteit van het model gaat dan echter verloren. Boven­
dien kan ook hier met simulatie een benadering verkregen worden van de 
commerciële realiteit. 

Noemen we marktvolume in periode i voor produkttype j in gebied g: Mijg 
en het minimale resp. maximale marktaandeel Bijg resp. Cijg• dan moet gelden 
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waarbij Yijg de afzet is in kilo's. 

Tenslotte geldt gesommeerd over de drie afzetgebieden: 

De relatie tussen produktie en afzet komt tot uitdrukking in de volgende 
voorraad-balans: 

De formules 1, 2, 3 en 4 geven een beschrijving van de produktie- en afzet­
mogelijkheden voor iedere periode. De variabelen X, Y en V mogen uiteraard 
niet negatief zijn. 

Het kriterium waarmee we uit deze mogelijkheden de beste kunnen kiezen, 
zullen we nu nader beschouwen. 

Het uiteindelijke doel is, en dat is verdedigbaar voor de middellange­
terrnijnplanning met in feite ook door strategische overwegingen begrensde 
speelruimte, maximaliseren van de winst. 

Daartoe moeten we.voor iedere periode de variabele produktiekosten Ku 
per produkttype kennen en ook de opbrengsten per produkttype per gebied 
Pïjg· Dit alles in guldens per kilo. 

Omdat het totale blok van de vaste kosten V voor iedere keuze konstant 
is, is het maximaliseren van de winst W hetzelfde als het maximaliseren van 
(W+ V). 

Het kriterium wordt nu: maximaliseer de som van de opbrengsten minus 
de variabele kosten van de produkttypen voor alle gebieden en alle periodes. 

(S) max { ~ (Y·· p.. -. . tj ljg 
&,l,J 

waarbij l.jj de voorraadkosten zijn per kilo in periode i voor produkt j. 
Met inachtneming van de relaties l, 2, 3 en 4 geeft dit de optimale planning. 

Opgemerkt moet nog worden, dat ook de prijs- en tie kostenontwikke­
lingen voor het gehele tijdvak voorspeld moeten worden. 

Essentieel is dat de winst wordt gemaximaliseerd over het totale tijdvak. 
Bij de planning voor het eerstvolgende kwartaal wordt zodoende rekening 
gehouden met bijvoorbeeld de conjuncturele ontwikkeling in de volgende 
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perioden. De uitvoering van de berekeningen gebeurt met een computer. 
Ten grondslag aan de oplossingsmethode ligt een wiskundige techniek, nl. 
linieaire programmering. 

Simulatie en controle 

In de beschrijving van het model is tot nu toe steeds de nadruk gelegd op de op­
timalisering binnen een star raamwerk van voor-onderstellingen. Deze uitgangs­
punten zijn in de werkelijkheid natuurlijk niet allemaal even hard. Zowel voor 
marktontwikkelingen, prijs- en kosten verloop maar ook produktie-capaciteit 
en allokatie kan het interessant zijn alternatieven te beschouwen. Het model 
geeft voor iedere set van voor-onderstellingen een "beste" planning, met een 
bijbehorende gemaximaliseerde winst. Dit simulatie·a~pekt is voor de gebruiker 
erg aantrekkelijk. Hij kan immers zo spelenderwijs de konsekwenties van 
allerlei situaties en ontwikkelingen en hun invloed op de winst overzien. 

Hieruit blijkt tevens dat dit model niet gehanteerd moet worden als een 
automatische planning-machine. Het komt pas volledig tot z'n recht wanneer 
de beslissingnemer het als een stuk gereedschap gebruikt bij het ontwerpen 
van z'n uiteindelijke plan. 

Niet alleen de hoogste manager kan echter goed gebruik maken van het 
systeem. Ook de produktie, verkoop en marketing chefs kunnen er naar harte· 
lust mee spelen. 

Indien bij voorbeeld de marketing-man een aktie beraamt, waarbij hij een idee 
heeft van de mogelijke extra dan kan een enkele doorrekening uitsluitsel 
geven over de extra bijdrage in de winst. Op basis hiervan kan het vereiste 
marketing-budget kritisch worden bekeken. , 

Een van de output-gegevens bij de produkten die op hun maximale markt­
aandeel zitten is de z.g. schaduw prijs. Deze geeft een indikatie over hoe 
interessant het is juist die produkten nog wat verder te pushen. De commerciële 
leiding kan hiervan oo~ bij korte-termijnb~slissingen ve~l profijt hebben. 

Bij eventuele prijsonderhandelingen kan hij bovendien snel overzien wat de 
konsekwenties van prijsvariaties zijn. 

Wanneer er op meer dan één plaats wordt geproduceerd kan het interessant 
zijn de gevolgen van bepaalde verschuivingen van produktie-afdelingen na te 
gaan. 

Uitbreiding van de capaciteit kan ook gesimuleerd worden. De financiële 
resultaten zijn dan niet meer zonder meer juist omdat het model gebaseerd is op 
een berekeningssysteem met variabele kosten. Investeringen veranderen ook het 
vaste-kosten-pakket, en daarvoor moet dan gecorrigeerd worden. 
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Deze voorbeelden van toe:pa11ii11p11Qiteliiikb~m 
veranderingen in één sector ...,"''""""' a~ep1:aatsttf:aer1ov1er 
bedrijf als geheel. 

Omdat alle bedrijfseconomische en financiële gegevens snel en gemakkelijk 
uit het systeem geha.a.ld kunnen worden, is een nauwkeurige vergelijking 
mogelijk tussen realiteit en plan. 

Dat biedt de mogelijkheid bij te sturen als te veel van het plan wordt afge­
weken. Het model is dus niet alleen geschikt voor het ontwerpen van het plan, 
maar ook voor de controle op de uitvoering ervan. 

Omdat alle bestaande inzichten in het systeem verwerkt kunnen worden, en 
vooral omdat de samenhang tussen de verschillende onderdelen van het bedrijf 
duidelijk tot uitdrukking komt hebben we de garantie voor een kwalitatief goede 
planning. 
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Marktonderzoek in bet Philips concern 

J. van Rees 

Inleiding 

In aansluiting op de naam van het algemene thema van dit nummer is in de 
kop van dit artikel het woord marktonderzoek gebruikt. Het zou echter best 
tussen aanhalingstekens kunnen worden geplaatst, omdat er 
a. internationaal verschillende woorden voor eenzelfde activiteit worden 

l',vU'HHJt\.• en 
b. dus ook verschillende aktiviteiten achter eenzeij'de woord verscholen 

kunnen gaan. 

Bovendien verschilt derhalve de van de afdelingen die "marktonder-
zoek" doen. is er een tussen de centrale cotice:rname•nn:gen 
(C.V. & P.) en de in z.g. Nationale Organisaties (groeperingen van 
concernondernemingen en dochtermaatschappijen in de landen); anderzijds is 
er een verschil tussen de in de Nationale Organisaties qp _grond van 
omvang van omzet en In het volgende zullen hoofdzakelijk de 
werkzaanilieden van de centrale afdeling binnen N.V. Philips' Gloeilampen­
fabrieken worden behandeld, waaruit echter eveneens naar voren zal komen 
hoe de relatie tot de nationale is (b.v. Philips Nederland N.V.). 

In het zijn de afdelingen m.o. voor zover niet deel van 
een commerciële stafafdeling, die zich ook beweegt op het van plan-
ning en budgettering en dus toekomstgericht is. Meestal rapporteert 
de afdeling (marktonderzoek en commerciële planning) aan de algemiene 
direkteur van een landelijke organisatie. Uitzonderingen zijn niet van princi-

betekenis maar weerspiegelen slechts een situatie die op personele-gron· 
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den is ontstaan. Bijvoorbeeld doordat de administratieve direkteur er meer 
belangstelling voor had om de afdeling te leiden dan de commerciële (hoofd) 
direkteur. 

Met de centrale af deling worden door deze landelijke afdelingen alleen 
functionele contácten onderhouden. . • 

De combinatie van commerciële planning en marketing onderzoek in één afde­
ling is ongewoon, maar dateert bij Philips al van 1946, al heeft sindsdien 
planning zowel als marktonderzoek een andere, en vooral wijdere, inhoud 
gekregen. De bedoeling van deze combinatie is om de nauwe relatie die er tus­
sen market (marketing) onderzoek en planning hoort te bestaan te formalise­
ren. Voor zover het het oude marktonderzoek betrof was die relatie vaak niet 
zeer duidelijk; met het marketing onderzoek en de modellen die hieruit voort­
komen is de relatie zeer duidelijk. Deze duidelijkheid ligt niet alleen in het 
vlak van de gezamenlijke interesse voor marktontwikkelingen, maar vooral in 
de meer O.R. getinte benadering van de planning. 

Dat neemt niet weg, dat er tamelijk veel verschillen blijven bestaan tussen 
enerzijds de "meters" (marktonderzoekers) en anderzijds de "regelaars" 
(planners en 0.R. specialisten). Een gemeenschappelijk gebied ligt in het onder­
zoek naar de effectiviteit van de marketing instrumenten en van de beste 
combinatie van de marketing mix. 

Om een zo groot mogelijk samenspel tussen de centrale afdeling en de rest van 
het bedrijf te benaderen heeft men per hoofdindustriegroep kleine delegaties 
afgevaardigd, die in principe de drie hoofdfuncties van de afdeling vP.rtP.o·en­

woordigen, t.w. planning, commerciële voorcalculatie en marketing research. 
Zeer schematisch: 

Internationale 
contacten 

Marketing 
Research 
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Directie C.V. & P. 

Planning 
en 

Budgettering 

Hoofdindustriegroep 
delegaties 

Voorcalcu­
latie 



Zoals een stafafdeling hoort, is haar taak op de drie specialistengebieden: 
het geven van richtlijnen voor procedures, het coördineren van gegevens en het 
geven van centrale voorlichting aan de hand daarvan en het volbrengen van 
een aantal uitvoerende werkzaamheden. Het wezen van deze taak ligt in de 
ondersteuning van de commerciële planning. Deze kan betrekking hebben op 
perioden van 1 jaar, 4 jaar en meer jaren in de toekomst en kan dus van opera­
tionele en van strategische aard zijn. 

De centrale groep Marketing Research 

De naam van de groep drukt uit de relatie tussen onderzoek en planning en in 
een van de secties van deze groep komt dit ook organisatorisch naar voren. 
Op het ogenblik is de groep als volgt georganiseerd: 

Onderzoek 
consumenten-

artikelen 

Product 

Distribution 

+ 
Marktwaarneming 
& voorspelling 

Methoden 
en 

systemen 

Maatschappij 
en markt-

voorspellingen 
+ 

commercieel 
besliskundig 
onderzoek 

+ 
Educatie& 
Richtlijnen 

1 
Onderzoek arti-
kelen voor indus-
trieel enz. gebruik 

Product 
prijs 

(reclame) 
Distr. 

+ 
Marktwaarneming 
& voorspelling 

Onderzoek 
bouw-

elementen 

Product 
prijs 

+ 
Marktwaarneming 
& voorspelling 

Het zal opvallen, dat in de secties waarin onderzoek naar productcategorieën 
is ondergebracht, er een onderverdeling naar gebieden is gemaakt die overeen· 
komen met de elementen van de marketing aangevuld met marktwaar-
neming en voorspelling voor die categorieën. Deze secties kunnen als operatio­
neel worden gekenmerkt, omdat zij onderzoek doen dat in hoofdzaak 
geschiedt in opdracht van Hoofdindustriegroepen, en andere geledingen in het 
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bedrijf, zowel in Nederland als daarbuiten. In de sectie voor methoden en 
systemen komt iets van een planningketen naar voren. De werkzaamheden 
variëren van het maken van lange-termijn-voorspellingen op economisch en 
sociaal gebied, via methodiek-ontwikkeling en toepassing van markt1modeJJlen, 
naar marketingmodellen en programma's."':"'"'" ~oederenstroombeheersing op 
korte termijn. Daar komt nog bij het schrijven van onderzoekrichtlijnen en 
het leveren van bijdragen tot interne cursussen op marketing terrein. Ten op­
zichte van de buitenlandse organisaties heeft marketing research bovendien 
een coördinerende taak voor wat betreft de verzameling van marktcijfers. 

Fabricage 

1. Technisch basis­
onderzoek 

Strategisch onderzoek 
betreffende product/ 
markt combinaties 

(Onderzoek naar basisontwikkelingen en groei in 
ruime categorieën) 

2. Technische oriëntatie Commerciële oriëntatie 

(In deze fase wordt onderzocht in hoeverre er voor een 
productcategorie in principe een marktkans bestaat) 

3. Ontwikkelingsstadia 
en eerste proefserie 
of proefmodel 

4. Fabricagevoorbereiding 
en proeffabricage 

5. Fabricage, opslag en 
transport 

6. 
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Neerleggen van marketing 
doelen en maken van con­
cept lange-termijn marke­
ting plan 

Neerleggen van de meer 
tactische marketing 
doelen 

Operationele marketing 
plan 

Verkoopoperatie 

"Marketing research" 
bijdragen 

Lange termijn groei op 
economisch, demogra­
fisch, sociaal, politiek ter­
rein (Technological. 
Forecasting) 
"Gemtegreerd onderzoek" 

Bijdrage tot Lt. product­
oriëntaties en verkoop­
mogelijkheden. Studie 
van concurrentie 

Leveren van gegevens 
voor het plan door oriën­
taties over produk:taccep­
tatie, marktsegmentatie 
en marktverkoop 

Toetsen van marktaan­
deelbepalende elementen 
Prijsbepalingsonderzoek 
Gebmikstest, reclame 
voortest 

Informatie over de effec­
tiviteit van elementen 
van de mmrlteltmg 
marketing modellten, 
tematieve oplossingen 

Onderzoek afnemers 
(handel en geb~:ers) 



rn"'r1<••T•r•a research een zeer 
dus voor 

""'""'§"· De aard 

butie een van 
cent. Het proces continu in een er 
allerlei vooruit- en teru1t1mtJ1pe:oo1~en tussen de verschillende fasen voorkomen. 
Van boven naar beneden neemt niveau van abstractie en af. 

nrc1ble:em om steun te aan de van fun-
onderzoek. Hiermee is tevens de strate­
als rèsultaat van dit onderzoek de 

,,...,,,","," die van de maat-
geb,oden. Als dit onder 

meer: 

Economisch 
Het ontwikkelen en hanteren van economische grcieunoae11en 
geren van de 
u1t""''"'n in 

Het ontwikkelen en hanteren van be~rollli:ingsg~o<:imod1elle:n 
over de totale be'10Udn1~somv:ang 
tot een prognose van het aantal ge:z:mnten. 

Sociaal 
Het ontwikkelen en hanteren van een model dat een doet over de 
smi11eiltste1nu1gvan de en beroe1,sci1tei~orieë1n. 

van het inkomensniveau en voor de 
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In de meeste andere laten zich "sociale" voc:>n1pellin1~enmc>en11K 
kwantificeren en zal veeleer worden door het van structuur· 

van overzichten van problemen, invloeden en tenden· 
te komen in mogelijke toekomsten van produkten en 

kan b.v. worden gedacht aan de gevolgen van veranderingen 

Politiek 
In verband met ma.rk€itmtg wordt gedacht aan de gevolgen van overheidsactie 
op de om produkten al of niet te mogen produceren, invoeren 
en op de 

door marketing research wordt bestreken. Van de me· 
thoden van ontwikkelingen op dit terrein moet deze echter ken-
nis nemen, om met vertegenwoordigen van techiiische research en van hoofd· 
inclustli.€)grioo1>en te kunnen praten over de mogelijke interacties van de vijf 
genoemde gebieden. Het wordt vooral van belang geacht voonpellingsme-
thoden te die tot "gemtegreerde voorspellingen" leiden. 

Tot dusver betekent dit niet anders dan een proberen, dat zich bijvoor· 
beeld kan richten op het beantwoorden van de vraag welke bijdrage door 
research wordt tot de rentabiliteit van een produkt. 

zich het onderzoek af naar de fundamentele marktbewe· 
~gen van produkten en produktversies. 

Dit betekent ten eerste het volgen van het marktver!oop door middel van 
statistische en van min of meer continue enquêtes bij tussenhan· 
del en Ten tweede het toepassen van verschillende typen van groei· 
curven op diverse artikelen uit het produktpakket. Ten derde is hier het 
onderzoek dat gewoonlijk wordt aangeduid met "producttes· 

en daarmee samenhangend de marktsegmentatie. Producttesting kan 
echter worden als een van de manieren om vast te stellen in hoeverre 

door de (in wordt aanvaard (concept test), 
vi>rvoloi>r"' wordt en Zoals bekend mag worden ver· 

komt op terrein veel betekenis toe aan psychologische benade-
rin.gs11nethode11, maar ook aan onderzoek van verschillende aard om bijdragen te 
leveren tot het vaststellen van aanbodsprijzen voor afnemers· en gebruikscate· 
... ~·•vv,". Hoewel de interviews vrijwel alle door bureaus voor markt-
onderzoek worden worden de probleemstelling en het eerste advies 
aan de over de modaliteiten van het onderzoek door medewer-
kers van Zo betrekken de groepen "consu-

28 



mentenonderzoek" of "industrieel marktonderzoek" de groep "methoden" in 
het overleg over de opzet van een onderzoek, de uitvoering en de analyse van 
de verzamelde cijfers. Dit laatste geldt, bij voorbeeld, bij het onderzoek naar 
het voorkomen van marktsegmenten en de betekenis die eraan mag worden 
toegekend. 

Niveau 4. Er staan enkele onderzoekvormen vermeld, die eventueel al eerder 
hadden kunnen plaats vinden, maar die in deze fase toch wel een nr.;1r.ti!:r.h 

zwaartepunt vinden. Hierbij is vooraf gedacht aan de prijsbepaling. Terwijl de 
calculatoren berekenen welke prijs dient te worden gevraagd om een zekere 
opbrengst te behalen, zal het marktonderzoek aangeven welke prijs gebruikers-

. categorieën bereid zijn te betalen. Van de grootte van het verschil tussen de 
twee zal afhangen wat er verder in de sfeer van fabricage moet 
of kan worden gedaan. De gebruikstest zal laten zien in hoeverre er nog niet 
geziene gebreken aan het (nieuwe) artikel kleven. 

Vervolgens komt op niveau 5 de vraag aan de orde hoe de elementen van de 
marketing mix het beste worden gecombineerd om zekere verkoopdoelen te 
bereiken. Tot dusver is het in veruit de meeste slechts con-
clusies te trekken uit het gebruik van modellen. Dit geen 
punt van overwegend bezwaar te zijn, het het al zon-
der kwantitatief causale modellen heeft moeten stellen en vooral omdat 
men om zowel bedrijfsinteme als externe redenen meestal binnen zekere gren-
zen van actie moet blijven. We echter al vaak goed geholpen met een 
kwantitatief inzicht in de efficiency of zelfs de effectiviteit van een bepaald 
element van de marketing al naar gelang het ervaren of gewicht 
van dit element in het geheel. Aldus is het goed mogelijk om via onderzoek 
wegen te wijzen naar goede oplossingen of te waarschuwen de toepas-
sing van acties. In deze fase of de vorige vindt ook reclame voor onder-
zoek naar effectiviteit van media. 

Doorlopend naar niveau 6 krijgen wij het onderzoek naar de em:c1e1ncy 
verkoopoperatie bestaande uit onderzoek bij de tussenhandel van de i...1 • 11","." 
die zij levert of zou kunnen leveren tot de geografische van het 
produkt en het bereiken van een gewenst marktaandeel. aansluitend 
en om de betekenis van de individuele handelaar te 
ordergrootte en vervolgens van het rendement naar orclen)m'lfang. 

Verder past nu ook het onderzoek bij de eml12€,lll1illk!er 
marktaandeel, de van de aar1Jcciopka11a!1m 
werkelijk betaalde prijzen. Veel van dit kan eet>euren 
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roepen door gebruikers die er tot op heden slechts via een omweg toegang toe 
hebben. Daarmee wordt de betekenis der gegevens als plangrondslag grotér. 

Hoe dit ook zal uitpakken, zeker lijkt wel, dat de scheidslijnen tussen markt· 
onderzoek en vele andere disciplines aanzienlijk zullen vervagen. 

Noot 

1. Zie Marktonderzoek Kwartaalschrift 2e jrg. nr. 2, aug./sept. 1969. 
(Market Research in the Nethedands, Special Issue 22nd ESOMAR-Congress, 
September 1-4-1969). 
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Economische voorspellingen worden in grote getale gemaakt met gebruikmaking van uit­
eenlopende technieken. In een voorlopige classificatie zou men tenminste vier verschil­
lende aanpakken kunnen onderscheiden, te weten: 

analyse van de bestaande toestand met projektie op de toekomst onder de veronder­
stelling dat er niets verandert (voorbeeld: seizoenbeweging); 
analyse van de recente ontwikkeling met extrapolatie onder de veronderstelling dat de 
beweging niet verandert (voorbeeld: trendbepaling, veranderlijke seizoenbewegingen); 
hetzelfde, uitgebreid met een voorziening om veranderingen in de beweging te signa­
leren en te verwerken (voorbeeld: exponential smoothing); 
causale modellen, waarbij de voorspelling berust op wetenschap of veronderstelling 
omtrent gewijzigde omstandigheden, onder de veronderstelling dat de relaties of 
reactiepatronen ongewijzigd blijven. 

Over ieder van deze methoden is veel geschreven, maar meestal over ieder apart. Toch 
zou het de moeite lonen ze eens systematisch te vergelijken. De belangrijke vraag op 
welke situaties elke techniek van toepassing is valt thans nog nauwelijks te beantwoorden. 
Net zo staat het met de vraag hoe men het succes van een voorspellingstechniek achteraf 
moet beoordelen. Kortom, methodologisch· en wetenschappelijk is het voorspellen een 
onontgonnen gebied, en zolang daar geen verandering in komt blijft het in hoge mate een 
kunst. 

Het onderhavige boek stelt in zoverre teleur dat het aan een zeer beperkt gebied is 
gewijd en aan de algemene problemen niet toekomt. Het gaat namelijk over macro-econo­
mische voorspellingen, hoofdzakelijk van het nationale inkomen en zijn componenten, 
en het is uitdrukkelijk toegesneden op voorspellingen voor Amerika. Het bevat een verge­
lijkend overzicht van de voorspellingskwaliteit van een aantal macro-economische model­
len, een vergelijking met 'uit het hoofd' gemaakte voorspellingen van deskundigen, een 
analyse van de informatie die enkele snel beschikbare statistische reeksen geven en een 
verhandeling over de waarde van de voorlopige kwartaalcijfers van het nationaal inkomen 
die in Amerika een maand na het verstrijken van het kwartaal ter beschikking komen, 
maar dan ook wel aan herziening onderhevig zijn. 

De stof is aldus in twee opzichten specialistisch. Ten eerste moet de lezer eigenlijk de 
macro-economische modellen kennen. De getoetste modellen worden genoemd maar 
nauwelijks beschreven; dat kan ook moeilijk anders, maar eigenlijk moet de lezer dus wel 
heel goed in de literatuur thuis zijn om te weten waarover het gaat. dit is na 
te zoeken bestaat die remedie niet in het geval van de voorspellingen door desklmc!ig1~n 
ik vond het jammer dat de schrijver hiervoor geen bronnen geeft. Evenzo moet 
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de betekenis van de maatstaven - omslagpunten, kwadratische afwijking, 
Theil's U.Coëfficiënt - eigenlijk van te voren kennen, evenals de problematiek die ten 
grondslag ligt aan het gebruik van 'naieve modellen' als vergelijkingsmaatstaf. Gezien de 
keuze van zijn thema heeft de schrijver vast over dit soort dingen nagedacht, maar hij laat 
de lezer daar niet in delen. 

De tweede beperking is het Amerikaanse karakter van het materiaal. Waar statistische 
gewoonten en eigenaardigheden van cijferreeksen een rol spelen - en dat is zo in een 
groot deel van dit boek - zijn de beschouwingen niet op andere landen van toepassing. 

Volledigheidshalve vermeld ik tenslotte dat macro-economische voorspellingen voor 
ons land sedert jaar en dag door het Centraal Planbureau worden vervaardigd. Het zal 
bekend zijn dat er voor ieder jaar twee voorspellingen worden gepubliceerd, n.l. de 
Macro-Economische Verkenningen (bij de Miljoenennota) en, uitgebreider en herzien, 
het Centraal Economisch Plan (omstreeks februari). Een overzicht van de resultaten van 
deze voorspellingen vindt men in twee monografieën onder de titel "Voorspelling en 
realisatie", van 1955 en 1965; de vergelijkingen zijn in de Centraal Economische Plannen 
1966, 1967 en 1968 voortgezet. Het macro-economisch modelis het laatst gepubliceerd 
in het Centraal Economisch Plan 1971. 

J.S. Cramer 
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