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Tenge]eide 

Het seminar te Madrid ligt al weer ver achter ons als deze uitgave het licht ziet. 
Het nut van seminars en congressen wordt in het bedrijfsleven in tijden van 
tegenspoed sterker aangevochten dan in tijden van voorspoed en hoogconjunc­
tuur. Eèn van de deelnemers aan deze werkbijeenkomst wierp in klein gezel­
schap de vraag op waarom de marktonderzoekers elk jaar op Europees niveau 
congresseren, terwijl bijvoorbeeld in de meeste medische specialisaties een 
dergelijke bijeenkomst hoogstens eens per twee, drie jaar wordt gehouden. 
Zelf heb ik geen bevredigend antwoord op de vraag kunnen bedenken. 

Ten aanzien van het onderwerp van het Madrileense seminar zou ik wel een 
reden hebben kunnen bedenken voor een jaarlijkse bijeenkomst op tenminste 
Europees niveau. 

Als men er zich rekenschap van geeft dat reclame al een eeuwenoud ver­
schijnsel is en dat ook het reclameonderzoek (als we het begin zo ongeveer bij 
het werk van Gallup leggen) al 50 jaar wordt beoefend, dan kunnen de vorde­
ringen die tot nu toe gemaakt zijn bij de opbouw van modellen van reclame­
werking niet indrukwekkend worden genoemd. Het arsenaal van meetmethoden 
in het reclameonderzoek is weliswaar gestaag uitgebreid, maar van lang niet 
elke vernieuwing kan men zeggen dat het een verbetering is gebleken en ook niet 
dat het scala van mogelijkheden waarover wij thans beschikken erg consequent 
van samenstelling is. 

In feite moeten we ook heden ten dage vaststellen dat we nog steeds niet 
in staat zijn een redelijk sluitend overzicht te geven van processen die door 
reclame kunnen worden opgeroepen en gestuurd, laat staan dat we in staat 
zouden zijn om op kritische momenten in die processen met behulp van onder­
zoek het effect van die reclame zichtbaar te maken. 

Voor de mensen die van reclameonderzoek hun vak geeft deze 
situatie alle reden om regelmatig de koppen bij elkaar te steken en gezamenlijk 
te trachten om deze achterstand in te halen. 

Voor zover het uw redacteur betreft waren er een viertal memorabele kenmer· 
ken aan dit seminar. 
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1. In de eerste plaats ontwikkelden de discussies tijdens het seminar zich 
zodanig dat in feite de vlag de lading niet langer dekte. Die vlag was het 
model van reclamewerking. De inleiders beijverden zich om het seminar 
onder deze vlag te laten koersen, doch gaandeweg werden al deze bijdragen 
overvleuge14 door het optreden van Martin Fishbein en de voordrachten 
aan zijn werk gewijd. 

De bijdragen aan het seminar die in het teken van de attitudentheorie 
van Fishbein stonden waren eigenlijk interessanter naarmate zij verder 
afstonden van het eigenlijke onderwerp van het seminar zèlf. 
Dit onderwerp was de vertaling van moderne ("advanced") reclame­
theorieën in de praktijk van het onderzoek. 

Sommige bijdragen hielden zich overwegend bezig met reclametheorie­
en, andere met nieuwe onderzoektechnieken, doch de beoogde aansluiting 
ontbrak, omdat van de meest toonaangevende theorie (Fishbein) niet 
gedetailleerd, laat staan erg overtuigend, verslag werd gedaan over de bruik­
baarheid van de "vertaling" in technieken, die toegepast kunnen worden in 
het reclameonderzoek. 

2. In de tweede plaats maakte de Engelse delegatie zich duidelijk op om de 
discussie die reeds enige jaren in de vakpers van het Verenigd Koninkrijk 
over de relevantie en de toepassing van Fishbein's attitude theorie wordt 
gevoerd, in deze bijeenkomst voort te zetten. Dit had tot gevolg dat 
"continentale bijdragen" (Juchems, Marcel Marc), inclusief de Amerikaanse 
(Smith & Nowak), losse flodders bleven, die ook tijdens de werkbijeen­
komsten niet werden gefutegreerd in het denken over reclamemodellen. 
Er werden nauwelijks pogingen gedaan om een consistente relatie te leggen 
tussen reclamemodellen en daarop aansluitende onderzoekmodellen en 
-technieken. 

3. In de derde plaats nam dit marktonderzoek-seminar een ongelukkige 
traditie uit de reclame over, namelijk de veronachtzaming van het onder­
scheid tussen theorieën en heilsboodschappen. 

Indien een onderzoeker een eerlijk bedoelde poging had gedaan om op 
basis van Fishbein's werk een techniek voor reclameonderzoek te ontwikke­
len (Cowling; Bruce) en daarmee niet in alle opzichten de resultaten had 
geboekt, die de theorie in het vooruitzicht had gesteld, dan vloeide zijn 
verslag over van zelfkritiek. Een nuchtere beschouwing over theoretische 
oorzaken van het uitblijven van de beloofde resultaten werd op deze 
bijeenkomst pijnlijk gemist. 

4. Een vierde punt was, dat de op deze werkbijeenkomst gepresenteerde 
theorieën over werking van de reclame als vanouds vooronderstellingen over 
karakteristieken van koopgewoonten en koopbeslissingen bevatten, die niet 
uitdrukkelijk werden vermeld. 

Weliswaar kunnen deze theorieën over reclame daarmee niet als 
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worden bestempeld, maar we hebben langzamerhand voldoende ervaringen 
met zulke impliciete vooronderstellingen kunnen opdoen om te kunnen 
voorspellen dat ook deze theorieën verkeerd zullen worden toegepast in de 
praktijk met alle vervelende gevolgen vandien - ook en vooral voor de 
validiteit van uitkomsten van het reclameonderzoek. 

Door de keuze van het onderwerp is het seminar een ontmoeting van vakge­
bieden geworden. Door de deelname van Martin Fishbein zèlf was de 
gevariëerdheid aan beroepen nog groter dan oorspronkelijk was voorzien. Een 
van de gevolgen was dat sommige bijdragen zo sterk het stempel van het beroep 
van de auteur droegen, dat de stijl van presenteren de inhoud van de bijdrage 
dreigde te overvleugelen. Afgezien van enkele lofwaardige pogingen om langs 
analytische weg de spraak- en begripsverwarring op te lossen (Fishbein, 
McDonald, Joyce) stelden de aanwezige inleiders zich ofwel op als reclame­
mensen die aan het hooggeëerd publiek een theorie kwamen "verkopen", of 
als onderzoekers, die de probleemstelling van hun zeer geachte cliënt kwamen 
uitwerken, of als geleerden, die zich met zulke banaliteiten als praktische · 
toepassingen van een theorie in reclameonderzoek niet konden afgeven. 
Desondanks was de betrokkenheid van de aanwezigen bij hetgeen in Madrid 
voor het voetlicht werd gebracht, tamelijk groot. Kennelijk is er wel behoefte 
aan nuchter en vooral ook zindelijk denken over reclamemodellen, waarin alle 
alternatieven in de relatie tussen koopgewoonten, beslissingsgedrag, het verloop 
van het communicatieproces en de situatie waarin communicatie tot stand 
komt een plaats kunnen vinden. 

Dit seminar heeft wel een discussie op gang gebracht, maar aan de begrips­
en spraakverwarring heeft het bij lange na niet een einde gemaakt. Het heeft 

ons oog in oog gebracht met Prof. Martin Fishbein, de nieuwe Verlosser om 
met Freek Holzhauer te spreken en het heeft het gesprek gepolariseerd 
tussen de gelovigen en de ongelovigen. Daarmee dreigen we een oude weg in 
te slaan, die gemarkeerd is met Rosser Reeves, Russell Colley en andere 
beroemde reclameprofeten. Gezien de ervaringen uit het verleden lijkt het 
erop dat die weg niet naar het beoogde doel leidt. Voor de zoekers naar het 
reclame-effect is daarom dit nummer van het Kwartaalschrift gewijd aan een 
evaluatie van de onderwerpen die op de Madrileense werkbijeenkomst aan de 
orde zijn gesteld. Deze evaluatie houdt de discussie, die daarginds is gestart, 
nog even op gang. 

Ben Jelgerhuis opent de rij bijdragen met een korte uiteenzetting van 
Fishbein's theorie en voorbeelden van een uitwerking in vragen voor een 
onderzoek. 

Hans van Schravendijk 
die ook op het seminar ter 

over een tweetal meettechnieken, 
kwamen. en die in de discussie over het 
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nut van Fishbein een beetje tussen de wal en het schip terecht dreigden te 
komen, 

Dick Zeldenrust bekijkt de relatie tussen het attitude-gedragsmodel van 
Fishbein en èen reclamemodel, waarin perceptie (van produkten), leerproces­
sen en perceptie van reclame (naar inhoud en omvang) een plaats krijgen. 

Freek Holzhauer doet hetzelfde als Zeldenrust maar probeert in de eerste 
plaats door een nauwkeurige definiëring van begrippen het fenomeen 
Fishbein in de theorie over reclame weer tot de voor hem aanvaardbare pro­
porties terug te brengen. 

Joop Halsema tenslotte gaat nader in op het door Mary Tuck onderstreepte 
nut van de theorie van Fishbein voor reclameplanning en blijkt in grote 
lijnen het standpunt van Mary Tuck te kunnen billijken. 

Als deze bijdragen tot gevolg hebben, dat reclameplanners, onderzoekers en 
misschien ook reclamemakers nog even stil blijven staan bij het vraagstuk van 
de plaatsbepaling van Fishbein's theorie in het steeds terugkerende vraagstuk 
van het beschrijven van de relatie tussen reclame-waarneming en koopbeslis­
singen c.q. koopgewoonten vóórdat we allemaal weer doorhollen met de . 
nieuwe ideologie in de modellenkoffer, dan is het doel van dit nummer 
eigenlijk al bereikt. Oe lezer van dit nummer kan altijd de auteurs nog meer 
eer bewijzen door zelf naar de pen te grijpen en er in een volgend nummer 
zijn eigen mening aan toe te voegen. 

Gerrit Jan Randoe 
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Het bepalen van behavioural intentioo door middel van 
het meten van attitudes en beliefs 

Operationaliseren van bet Fishbein-model 

B. Jelgerhuis 

In drie belangrijke papers in Madrid hebben Juchems1
, Stape12 en Twyman3 

zich sterk geconcentreerd op het meten van het verkopende effect van 
reclame zonder zich te bekommeren hoe dat effect tot stand gebracht wordt. 

In drie niet minder belangrijke bijdragen: Mary Tuck4 , John Bruce5 , Tony 
Cowling6 is getracht dit verkorinde effect te verklaren aan de hand van de 
gedragsmodellen van Fishbein . 

Het werk van deze Amerikaanse hoogleraar ten aanzien van het meten en 
voorspellen van het menselijk gedrag ligt namelijk aan deze drie bijdragen ten 
grondslag. 

Alvorens een poging te doen aan te geven in hoeverre Fishbein's theorie 
operationeel in interviewonderzoek kan worden getest, de volgende kant­
tekeningen: 
1. De Fishbeinmodellen (als twee formules te schrijven) zijn niet ontwikkeld 

om reclamewerking te meten. Het is meer een visie op het defmiëren van 
het begrip attitude (die op zich impliciet en expliciet krasse kritiek op 
andere attitudetheoretici levert 7 • 

2. Fishbein zelf houdt zich vooral bezig met het doen (en niet alleen met 
denken, voelen, vinden) ten aanzien van sociaal gedrag van onder meer 
rassen en religies, niet van reclame-invloeden op koophandelingen. 

Het is vooral Mary Tuck geweest die als eerste de waarde van Fishbein's visies 
voor het meten van reclamewerking inzag en propageerde (ESOMAR Congres 
1969 Amsterdam)8 • 

Fishbein onderscheidt "attitudes" en "beliefs". De relatie wordt als volgt 
geformuleerd: 

n 
Ao = I: bi x 3i 

n = 1 
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Ao = "attitude toward some object" 
bi = "belief about that object" 
ai = "evaluation of b( 

Fishbein stelt dat het handelen, iets doen, iets kopen, helemaal niet hoeft 
samen te hangen met wat vaak onder attitude verstaan wordt. Het hangt 
alleen samen met de attitude terzake van het doen (kopen bijv.) zelf, met de 

A-act (in de meer beknopte schrijfwijze, waardoor een theorie in 
een "model" verandert) 

En niet alleen daarmee. De "doen-bedoeling", de "behavioural intentjon" 
(die normaliter ook in overt gedrag zal resulteren) is wat samengestelder 
aldus. 

Dat de Ao en A-act niet hetzelfde zijn, lijkt voor sommigen zowel ver­
warrend als moeilijk aanvaardbaar. 

Zij kûnnen (vooral bij merken, produkten en in de reclame) verwant zijn 
of grotendeels samenvallen, maar juist in Fishbein's eigen studies (bijv. inzake 
negers, de kerk, voorbehoedmiddelen, politieke partijen wat betreft Ao; 
stemgedrag, gedrag tegenover minderheden (negers, Puertoricanen) enz. inzake 
A-act) werden vaak verschillende configuraties aangetroffen. · 

De Ao nu, de overall houding tegenover een gegeven object (ook dus een 
merk, produkt, etc.) komt volgens de Fishbeintheorie tot stand uit d~ optelling 
van "beliefs" (veronderstellingen inzake eigenschappen) maal (positieve tot en 
met negatieve) waarderingen dezer "beliefs". . 

Hoeveel van zulke "beliefs" bestaan er in doorsnee? Zeven, take or leave 2, 
dus 7-2 tot 7+2 of wel 5 à 9 wordt er gesteld. (Span of apprehension)9

• 

"Salient" beliefs is niet Fishbein's terminologie maar die van zijn Engelse 
volgelingen. Wel is Fishbein van mening dat vragen naar spontaan formuleer­
bare "beliefs" over het _object van onderzoek de voorkeur verdienen boven 
andere researchmethodieken (waaronder ook de "K.elly-grid")10 

Dit zou in meerdere concrete onderzoeken gecontroleerd moeten worden. 
Men kan zich namelijk afvragen of uitvoerig exploratief onderzoek meer 
"beliefs" aan het licht brengt die toch van belang blijken te zijn, dan ·eenvou­
dige "elicitation procedures" (Fishbein)'. 

Nu eerst over dat handelen (in reclametermen; koopgedrag) dat zo vaak 
weinig met geregistreerde attitudes leek en lijkt samen te hangen. 

Het tweede deel van het Fishbeinmodel ziet er als volgt uit. 

B ~BI = A-act x W0 + (NB.Me) x W1 

B = het echte behaviour (koopgedrag bijv.) dat dus volgt uit de 
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BI = behavioural intention (door vraagstelling registreerbaar) 
en is volgens Fishbein, gelijk aan de eerder genoemde .A-act (vermenigvuldigd 
met Wo) plus de tweede factor waarin 
NB staat voor "normative beliefs" 
Me voor "motivation to comply" en 
W l de tweede vermenigvuldigingsfactor is. 
("Wo en W1" zijn "beta weights, which may take any value" .) 

De invloed van A-act en van NB.Me wordt dus niet v<in tevoren voorspeld. De 
waarden Wo en W1 die die invloed bepalen volgen uit rekenwerk. (Mary Tuck4 

licht het zo toe: "Wo en W1 indicate that this is a regression equation and 
weights must be established by normal regression techniques".) 

De BI van Fishbein komt dus, wat koopgedrag betreft, sterk overeen met 
de koopvoomemens die in Madrid door Juchems1 

, Stape12 en Twyman3 

werden opgevoerd zónder verklaringen achter een is gelijkteken. 
(Dat Me wordt soms weggelaten, dat ook nog wel andere schrijfwijzen worden 

toegepast en dergelijke complicaties, verwaarlozen wij nu even.) 
Hoe maken wij nu een vragenlijst waaruit BI, NB etc. gehaald kunnen 

worden? Door voor de BI naar de koopvoomemens (of intenties inzake ander 
"behaviour") te informeren en door "normative beliefs" te inventariseren 
met (zie J. Bruce5 ) vragen over bijvoorbeeld in welke mate men van mening 
is dat bepaalde gedragingen behoren te gebeuren. De vraagredacties, voor 
zover onder meer in Madrid vermeld, zijn van eenvoudige, soms zelfs wat 
primitieve aard en de scoring (veelal op 7-puntsschalen van +3 tot en met -3) 
vrij arbitrair. Desondanks wordt redelijke werking van het model gerappor­
teerd, hetgeen erop kan wijzen dat het - als model wel tegen een stootje 
kan. 

Het operationaliseren van de Fishbeintheorie 

Stel dat Roemenië als vakantieland onderwerp is van onderzoek dat wij à la 
Fishbein moeten verrichten. Eerst onderzoek naar "attitude toward Rumania" 
dus de algemene instelling, positief, negatief of neutraal tegenover "Roemenië 
als vakantieland". Deze Aa is de som der "beliefs" vermenigvuldigd met de 
evoluties per "belief". 

Respondenten zouden desgevraagd bijvoorbeeld de volgende "beliefs" 
kunnen opleveren: 
a. Roemenië is een goedkoop vakantieland 
b. 's Zomers altijd mooi weer 
c. Mooie zandstranden 
d. Vriendelijke mensen 
e. Lekkere wijnen 
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f. Matig eten 
g. Weinig vertier 
h. Strenge politie 

Wat feitelijk waar of onwaar is doet natuurlijk niet ter zake. Wel hoeveel poten­
tiële vakantiegangers ieder dezer "beliefs" aanhangen (bi) en hoe gunstig of 
ongunstig zij ze evalueren (ai). 

Een wijnkenner zou "belief-e" (lekkere wijnen) wellicht niet hebben. Voor 
hem komt be dus niet in de optelsom terecht. Een ander gelooft er wel in (be 
komt dus voor) en vindt dat reuze fijn. Dus ae scoort +3 en de som (Ao) 
wordt groter. De geheelonthouder gelooft het wel, maar scoort -3 op ae (de 
waardering van de wijnaanwezigheid) en krijgt een lagere Ao. (enz.) 

Maar stel nu dat bij de spontane beliefregistratie in de vóórfase niemand 
heeft gezegd: "Roemenië heeft mooie hotels". Dan wordt er in de beslissende 
onderzoekfase een item overgeslagen dat zeer tot Ao zou kunnen bijdragen. 
Of niet, indien zou blijken dat bijna niemand het "gelooft" en de "gelovigen''. 
voor zover aanwezig, het met gemiddeld een nulscore zouden evalueren. 

Dit laatste verwachten Fishbein en volgelingen. Misschien is het waar, maar 
men zou het gaarne gedemonstreerd willen zien. 

Als "Ga met vakantie naar Roemenië" -reclame alleen voor image-opbouw 
of liever voor attitude ( Ao )-verbetering bestemd zou zijn, dan is onderzoek 
betreffende alleen Ao relevant. Maar Fishbein is de eerste die zelf zou bena. 
drukken dat "Ga met vakantie naar Roemenië" een oproep tot behaviour is 
en dat zulk gedrag met de Ao-attitude weinig te maken.hoeft te hebben. Dat 
betekent in feite dat met onderzoek over de A-act begonnen moet worden. 
Dus de satisfacties die zo'n Roemeniëreis produceert dienen eerder te worden 
geihventariseerd dan de "beliefs" over Roemenië in het algemeen. 

Nu wordt het niet gemakkelijker gemaakt voor A-act, ook wel eens SEU 
geschreven (Mary Tuck4 

). SEU wordt gevormd door de som van de te ver­
wachten resultaten van handelen (SP's) te vermenigvuldigen met het subjectieve 
nut (U) dat aan elk afzonderlijk gedragsresultaat wordt toegekend. Hetgeen 
vrij veel lijkt op de biai-produkten en kennelijk zou men het zó mogen opvat­
ten: 
a. In Roemenië kan ik met weinig geld toe 
b. In Roemenië zal ik prachtig weer aantreffen 
c. In zal er op een mooi strand kunnen liggen 
d. Ik zal vriendelijke mensen tegenkomen 
e. Ik kan lekkere wijn drinken 
f. Het diner af en toe laten overslaan 
g. Mij 's avonds vervelen 
h. Ik moet oppassen voor de politie 
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Een vragenlijst kan gemakkelijk inventariseren hoeveel potentiële vakantie­
gangers deze "nuttigheden" gaan zoeken in Roemenië en hoe hoog (bijv. tot 
+3) en hoe negatief (bijv. tot -3) zij ze waarderen. (Waarden van U.) 

Dat levert ons dus de A-act die de BI (de "behavioural in tent" om naar 
Roemenië te vliegen) ten dele verklaart. Nu nog de "normative beliefs" (bijv. 
om politieke redenen zou ik niet naar Roemenië of Griekenland, Portugal enz. 
met vakantie gaan) en de neiging om daarnaar te handelen. (Me= "motivation 
to comply".) 

(Indien iedere Nederlander vindt dat men in de vakantietijd vrij is met 
vakantie te gaan waar men wil, dan wordt Me= nul, verklaart NB x Me dus 
niets en blijft alleen de A-act (= SEU) over.) 

Er blijft nog wel een probleem. Stel wij vinden een BI van nul: niemand 
blijkt van plan naar de Roemeense Zwarte Zeekust te willen reizen. Toch is de 
A-act en zijn de samenstellende delen van de te verwachten nuttigheden 
(goedkoop, zon, strand, enz.) positief, terwijl NB x Me blijkt uit te vallen. 
Dat kán immers als men de SEU (= A-act) inzake Spanje of Joego-Slavië nog 
hoger aanslaat. Het lijkt daarom uitermate nuttig een onderzoek niet te eng 
op te zetten, waartoe elk "model" gemakkelijk zou kunnen verleiden. 

Evenzeer blijft gelden dat ook de meest volledige analyse van BI en A-act 
en Ao enz. enz. alleen geldt voor het moment en de popul<>+;" van het verrichte 
onderzoek. Als een orkaan (meteorologisch of politiek) de Zwarte Zee. teistert 
ligt morgen misschien alles anders. 

Het zekere niveau van abstractie dat modellen bezitten of suggereren 
doet wel eens vergeten dat men altijd met veranderlijke consumenten onder 
veranderlijke omstandigheden bezig is. Binnen zulke begrenzingen bezitten 
de Fishbeinmodellen echter een aantrekkelijke helderheid en eenvoud en zijn 
ze ongetwijfeld vertaalbaar in bruikbare questionnaires en relatief simpele 
verwerkingsprogramma's. · 

Noten 

l. A. Jucbems, A<bertising model& in the practical application for decisions on 
a<h>ertising content and crA:ztive treatment and on the use of odverti8Îll8 media. 

2. J. Stapel, Realities in ReSt:arch and A<bertising. 
3. W.A. Twyman, Non-rational a<bertising effect in relation to theory and practice. 
4. Mary Tuck, Practical frame works for a<h>ertising planning and research. 
5. John Bmce, First experiences with Fishbein theory and tJU1'11ey methods. 
6. Antony B. Cowling, Consequences of applying the Fishbein model to a<bertiring 

planning. 
1. M. Fishbein,ReodingsinAttitude TheoryandMeatJUrement, New York, 1967. 
8. Mazy Tuck and Dr. E.H. Nelson, The relationship between attitudes and beluwiour. 
9. Crech, Ballachey, pagina 21, 61,lndividual in Society. 

10. G.A. Kelly, of personal conllfructs. 
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Twee meetmethoden van reklame-effekt 

J .P. van Schravendijk 

1. Inleiding 

Tijdens het Esomar Seminar in Barcelona over Advertising Research zijn 
onder andere twee methoden aan de orde gesteld om reklame-effekt te meten. 
Nowak en Smith presenteerden de zgn. T-meting en Juchems besprak de 
toepassing van de zgn. Flächenskala op reklamegebied. 

Beide methoden hebben gemeen, dat ze een effekt van reklame als 
totaliteit meten, zonder zich te verdiepen in het hoe en waarom van dat 
effekt. Ze zouden elkaar aan kunnen vullen, althans in die zin dat ze verschil­
lende aspekten van reklame-effekt meten. De T -meting doet zijn werk vlakbij 
de reklame-uiting; het al of niet opgemerkt zijn. De Flächenskala wordt 
gebruikt aan het eind van het trajekt, nl. als maat voor de koopintentie naar 
aanleiding van de advertentie. 

De door Juchems toegepaste methode is gebouwd rond een koopintentie 
schaal, genaamd "Flächenskala": een kombinatie van een visuele en verbale 
zeven-puntsschaal (zeven opeenvolgende steeds grotere rechthoeken met in elk 
enige woorden in de geest van: "Dat ga ik kopen"). 

Met deze schaal wordt de koopintentie na kennisnemen van reklame geme­
ten. Of de schaal inderdaad een verschuiving in koopintentie kan meten, is 
nagegaan in een twee-fasen onderzoek, waarvan de eerste bestond uit (in een 
bepaald produktveld) opnemen van de merken in huis en de koopintenties 
voor alle merken; en de tweede uit een herhaalde opname van de merken in 
huis in dezelfde gezinnen. Uiteraard meet men na een bepaald tijdsinterval 
slechts een deel van de voorgenomen merkveranderingen. 

De korrelatie tussen intentie tot merkverandering en gerealiseerde merk-
verandering is dusdanig dat de auteur de validiteit van Flächenskala als 



uiting van koopintentie bewezen acht, evenals het verband tussen koopintentie 
en koopgedrag. De onderzoeksopzet en resultatenanalyse is zo vaag omschreven 
dat ik de konldusies voor rekening van de auteur. laat. Onduidelijk blijft, in 
hoeverre deze koopintentieschaal in staat is om per individu het toekomstig 
koopgedrag te voorspellen. Er wordt alleen een bruto verband aannemelijk 
gemaakt. 

In de pretest-situatie is de gang van zaken als volgt: 
le stap: tonen van afbeeldingen van verpakking of reklame van diverse merken, 

waarover telkens Flächenskala rating; 
2e stap: reldame-programma van ca. een uur met reldame en verpakkingen 

betreffende merken uit allerlei produktgebieden. Elk merk één keer. 
3e stap: tweede Flächenskala over alle getoonde merken. 

In principe gaat het dus om verschuivingen in koopintentie. Toepassing als 
pretest blijkt vooral te liggen op het gebied van de keuze tussen twee alterna­
tieven in gescheiden steekproeven. Bij voldoende overeenkomst tussen de 
steekproeven kan volstaan worden met alleen de tweede Flächenskala 
meting. Een voordeel van de methode is, dat hij in op allerlei 
reldameprikkels toepasbaar is. 

Een absolute maat voor het effekt van bepaalde reldame is te vinden door 
koopintentie na het zien van allerlei reldame binnen een produktveld af te 
zetten tegen bestaande koopintentie (zonder kunstmatige reldameprikkel). 
Dit in twee gescheiden steekproeven. 

Voor mij was het teleurstellend om zonder meer een koopintentie-schaal 
verheven te zien tot meter van reldame-effekt. Dat de meetresultaten samen­
hang met koopgedrag vertonen, is natuurlijk prettig, maar nog prettiger zou het 
zijn, te weten hoeveel koopgedrag onverklaard bleef resp. hoeveel gemeten 
verschuiving niet in gedrag tot uiting kwam. Twee ad hoes geven daar onvol-
doende inzicht in. Een panel ware beter m.i. Dan kan men zich afvragen 
of de Flächenskala in de reële marktsituatie (waarin iets meet wat met 
koopgedrag samenhangt) net zo fünktioneert als wanneer hij gekoppeld wordt 
aan voorlegging van reldamemateriaal. 

Het wordt niet duidelijk waarom de Flächenskala, d.w.z. een koopintentie-
schaal de meest optimale meter van reldame-eff ekt zou Op het eerste 
gezicht lijkt mij een meer genuanceerde attitudetest meer voor de hand liggen. 

Dat het gebruik van koopintentie in verband met reldame-effekt-meting 
zo oud is als de weg naar Rome, hoef ik niet uitgebreid aan de orde te stellen. 
Op welke punten deze Flächenskala-meting boven andere koopintentie­
schalen de voorkeur zou verdienen (vanaf activation tot keuzesituaties 
before and after in captive audiences) blijft onopgehelderd. 
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3. T-meting 

Vanuit een oogpunt van onderzoekmethodiek is de T-meting aanzienlijk 
interessanter dan de Flächenskala. De is een poging om het begin van 
de reklamewerking te betrappen; het opgenomen hebben van een bepaalde 
reklame-uiting. Daarbij gaat men uit van een kombinatie van herkenning en 
herinnering, pogend om uit beide het goede over te nemen. De T-meting 
wordt dan ook tegen deze beide bekende methoden afgezet; met herinnering 
als een soort minimum (uitgaande van de veronderstelling dat door het 
vergeten een deel van degenen die toch wel de reklame opnamen, afvallen) en 
herkenning als een maximum (uitgaande van de veronderstelling dat foute 
herkenning het resultaat hoger maakt dan het in feite moet zijn). Het mogelijke 
verhogende effekt op herinnering van foute herinnering, resp. verlaging van 
herkenning door vergeten, wordt niet zozeer in de beschouwing betrokken. 
Erg belangrijk is dit overigens niet. 

De T-meting is een post-test-onderzoek, waarbij het reklamemateriaal 
tachysthoscopisch wordt aangeboden. Belangrijk is het uitgangspunt, nl. dat 
deze tachysthoscopische herkenning per defmitie hoger moet liggen dan het 
werkelijk aantal mensen dat de reklame onderging (de geftnpliceerden). 
Het onderzoektechnische probleem leggen de auteurs het uitwieden van de 
onterechte herkenning. Er wordt geen poging gedaan om eventueel vergeten te 
redresseren; het wordt ook niet aannemelijk gemaakt waarom het niet nodig 
zou zijn. 

Op de door tachysthoscopisch tonen via herkenning geholpen herinnering 
worden twee korrekties toegepast: een betreffende de ondervraagde en een 
betreffende de herinnerde boodschap. Wat betreft die korrektie betreffende 
ondervraagde: de toontijd van de tachysthoscopische voorlegging wordt 
aangepast aan de proefondervindelijk vastgestelde waarnemingssnelheid van 
elke respondent. Ook wordt de respondent gevraagd te beschrijven wat zij/hij 
zag en daarmee kan men foute herkenning alsook oppervlakkige herinnering 

voortkomend uit alleen het tonen uitwieden. Dat is wat wij noemden de 
korrektie betreffende de herinnerde boodschap. 

Het resultaat is een soort gereinigde herkenning. De procedure is als volgt 
beschreven: The procedure in use now is to first set the respondent's thresh9ld 
speed, and then cue him with one exposure of the ad being tested, at that 
speed. 

He is then asked ifhe has seen the ad before. Ifhe claims to have seen it, 
he is probed carefully for everything he can possibly remember about the 
ad; illustration, headline, copy, communication, etc. When it gets back to 
New York, hls form is examined by an editor who compares it with the 
separately established cue value for that ad. 
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If the playback includes recall response - that is more response than 
cue value the form is marked as Certified and that respondent becomes 
a member of the IS group on that advertisement. 

Het resultaat is dat men met de T-meting voor alle respondenten de bokken 
van de schapen d.w.z. per individu vaststelt of men de reklame heeft 
ondergaan of niet. 

Ook voor TV en radio meetmethoden te konstrueren, zodat 
voor alle media.typen identieke relithunetne1tinJ~en mogelijk zijn. 

De vertoont resultaten" (astonishing results), 
b.v. dat men na 18 maanden nog een advertentie kon herkennen. Dat biedt 
de mogelijkheid om kampagnes te testen (mits geen herhalingen van dezelfde 
advertentie). 

De T-meting is tevens verbonden aan metingen ten aanzien van het gead­
verteerde merk b.v. merkbekendheid. Daarbij worden verschuivingen gemeten 
in twee ad hoes. 

In de praktijk meet men voor en na een kampagne diverse aspekten van het 
merk (en konkurrenten) samen met een T-meting in de tweede peiling. Boven­
dien vindt tegelijk met de tweede peiling een kontroleonderzoek bij buren 
plaats met dezelfde vragenlijst. K.ontrole is b.v. de omvang van de groepen die 
reklame ondergingen in beide steekproeven en hun karakteristieken. 

Op deze manier brengt men begin en eind van de reklamewerking in een 
onderzoek samen, waarbij per individu relaties gelegd kunnen worden. 

Wat men in ieder geval van deze T-meting kan zeggen, is dat het een intelli­
gente variant is op gelijksoortige methoden. Zoals herkenning en herinnering. 
Men probeert enerzijds de waarneming van ondervraagden te standaardiseren, 
anderzijds relevante herinnering vast te stellen. In die korrekties zitten, 
althans zolang niet duidelijker is hoe ze precies gehanteerd worden, ook de 
mogelijke zwakke punten. 

Bij deze T-meting rijzen een paar van de vragen die ook bij de Flächenskala 
opkomen, nl. in hoeverre is de meting optimaal. Wat er gemeten wordt is een 
soort Ding-an-sich, niet direkt in iets konkreets te vertalen, maar waarvan je 
je wel kunt voorstellen dat het er is. Je vraagt je a( hoeveel verbetering deze 
methode biedt ten opzichte van gewone herkenning of herinnering. 

Zo min als Juchems zijn Flächenskala vergelijkt met andere effektmetingen 
doen Smith en Nowak dat met hun T-meting. Het verhaal van de laatsten 
- vooral het feit dat ze per individu werken - is voor mij aanzienlijk meer 
akseptabel. 
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Op zoek naar bet reklame-effekt 

F.F.O. Holzhauer 

Het is de bedoeling van dit korte artikel om het werk van de psycholoog 
Fishbein, zoals gezien door hemzelf en door Mary Tuck (ESOMAR, Seminar 
on Advertising Research, Madrid, 3-6 november 1971), in verband met 
reclame te evalueren. 

Om het geheel in het juiste kader te plaatsen, zullen we ons allereerst met 
twee samenhangende begrippen bezig houden: 
1. reclame-onderzoek 
2. reclame-effect 
De wijze waarop men deze begrippen omschrijft en/of gebruikt hangen weer 
samen met allerlei definities (met name definities van het begrip reclame) op 
het gebied van de marketing. Het is vreemd, dat men een discussie moet be­
ginnen met het teruggraven in de theorie, maar dat komt, omdat er in dit vak 
weinig eensluidende opvattingen bestaan. 

Ook Mary Tuck doet in haar ESOMAR "paper" archeologisch onderzoek 
en wijst ons op allerlei interessante fossiele reclametheorieën waar op stuit. 
Zo noemt zij, beginnend met de diepste lagen: 
a. James Webb Young & Harold Stansbury: de informatieve benadering, 

waarbij de advertentie nieuws en beloftes moest brengen. 
b. Rosser Reeves: de benadering met de harde feiten, waarbij één pluspunt 

met het daarbij behorende bewijs door de advertentie moest worden aan­
gedragen. 

c. David Ogilvy: de "brand image" benadering. 
d. Doyle, Dane & Bembach: de verrassingsbenadering, waarbij o.a. gestreefd 

werd naar aandacht, o.a. door middel van humor. 
e. St. James model: waarbij men uitgaat van "determinant beliefs'~ 
f. Added value theorie van o.a. Timothy Joyce, waarbij men stelt dat (door 

de reclame) niet-tastbare, niet-functionele waarden aan het product worden 
toegevoegd. 

Mary Tuck staat (in haar ESOMAR 
theorie. Als een volgens haar betere 

nog steeds) lang stil bij de laatste 
Fischbeins werk. 
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Reclame-onderzoek 

Voordat wij ons zullen bezighouden met Fishbein, moeten we allereerst 
enkele meer fundamentele zaken behandelen, zoals bijvoorbeeld het begrip 
reclame-onderzoek. 

Er heersen de meest afgrijselijke misverstanden over de aard, de draag­
wijdte en de funktie van wat men noemt reclame-onderzoek. 

Binnen het marketing-concept speelt de reclame een ondergeschikte rol. 
Het is één van de elementen van de marketing-mix, die door de marketer 
gebruikt kunnen worden om het produkt of de dienst bij de consument te 
krijgen. 

Welke rol speelt de reclame nu binnen de mix? 

Borden, de vader van het marketing-concept, verdeelt de elementen van de 
mix in vier delen, waarbij hij reclame onderbrengt bij de communicatieve 
elementen. Ook andere reclame- en marketing auteurs kennen reclame 
expliciet een beperkte communicatieve taak toe. Deze deeltaak wordt eigen­
lijk pas na 1945 onderkend. 

Het lijkt zinloos wellicht, om met zulk een nadruk te wijzen op het feit, 
dat de deeltaak van de reclame binnen de marketing-mix een communicatieve 
is. Men zou, in globale termen, de deeltaak van de reclame binnen de mix 
kunnen zien als: 

het informeren over het bestaan, de eigenschappen, de tastbare en ontast­
bare waarden van het produkt of dienst, die in het kader van de marketing 
door de producent zijn vervaardigd ter behoeften-bevrediging van bepaalde 
groeperingen -

Toch is het zinvol, om dit accent te leggen, omdat we ons dan realiseren: 
a. daardoor de doelstellingen van de reclame nooit "sec" kunnen worden 

gedefinieerd, maar alléén als onderdeel van een totale marketing-operatie; 
b. dat de term reclame-onderzoek een verwarrende term is, die meer omvat 

dan zou moeten of lijken (zie hierover mijn meer uitgebreide discussie in 
Consumentengedrag blz. 77 t/m 84); 

c. dat we alleen zinvol over reclame-onderzoek kunnen spreken als we het 
hebben over: 
- transmissiemetingen 
- betekenismetingen 
De rest bestáát niet of is humbug. 
D.w.z. dat we alleen kunnen spreken over "communicatie-effecten" en niet 
over allerlei andere zaken. 

Willen we werkelijk onderzoeken wat het effect is van een reclame-boodschap, 
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dan zullen we een situatie moeten we communicatie isoleren. 
Komt er in een situatie ook maar een van een ander element van 
de marketing de huisvrouw ziet een advertentie van een 
koekje dat eet), dan we in een marketingsituatie. 

Dus: we meten in een situatie waarin we de reclame-
boodschap (desnoods kunnen isoleren. Voorbeeld van een 
dergelijke situatie: een leest een Duitse advertentie voor een 
produkt dat hij nooit eerder zag. Of: een Nederlander leest een advertentie 
voor een nieuw produkt. 

Zodra in een situatie méér dan communicatie een rol speelt, hebben we 
een marketingsituatie, waarin we de pure communicatie niet meer kunnen 
isoleren. 

Effect van massacommunicatie (op verschillende niveaus) 

Bij het bespreken van het effect van massacommunicatie (we leggen de nadruk 
op massa) onderscheidt Nelissen 19) o.a. een drietal niveaux, waarop het 
effect kan olaiatsvin:de:n. 
a. op micro-niveau (de individuele persoon) 
b. op meso-niveau (groepen, deze kunnen dan weer 

invloed uitoefenen op het individu en men zou dan kunnen spreken van 
effect met tussenstations) 

c. op makro-niveau (grote ma:ats:cniipi:~Hjke 
systeem van de tussenstations kunnen 

Bij het bepalen van het effect van reclame-an-sich moeten we een situatie be-
studeren, of waarin de andere elementen van de geen 
invloed kunnen omdat we anders te doen hebben met een 
marketing-situatie, zoals we hiervoor reeds stelden. 

Daar we bij het bestuderen van de effecten van reclame 
beschouwend als op meso- en makro-niveau de kans 
lopen terecht te in een in 
zullen we ons hierna alleen bezighouden met op micro-niveau. 
Zelfs we ons beperken tot bestudering van effecten op zul-
len we nog problemen hebben om een situatie te vinden waarin we 
werkelijk een reclame-situatie verkeren. 

NB: Er met moeite situaties te bedenken op meso-
bevinden maar in een 

een groep mensen in een geîsolee1·de kamer leest 
dat ze niet en nooit ..... ,,...n"t 
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hebben. communiceren daarover en tevens met een nieuweling, 
en net de kamer binnentreedt. Hier 

voclrbee1a van effect op mesoniveau, in een wat kronkelige 
situatie. Het dat het zo moeilijk is een situatie te vinden, waar we het 
effect van recl:ame-communicatie op mesoniveau kunnen isoleren, zonder 
verzeild te raken in een marketingsituatie, doet ons vermoeden, dat het 
alléên maar in theorie mogelijk is om een geiSoleerde reclame-effectmeting op 
meso- (en niveau te bestuderen. Bij dit alles blijft het natuurlijk een 

dat reclame-massa-communicatie behalve op microniveau ook op meso­
en makro-niveau invloed uitoefent of effect sorteert. We kunnen het alleen 
u1u«u111a isoleren. Als we het niet kunnen mogen we eigenlijk niet 
spreken over het effect van reclame nadruk op rec:Jarne J 

Verder: als we ons tot het bestuderen van de effecten van reclame 
op micro-niveau kunnen we het woord "massa" verwijderen uit de term 
massacommunicatie en van communicatie. 

Effect van massacommunicatie (naar de aard) 

Nelîssen (blz. 19 onderscheidt naar de aard van de effecten van massa-
communicatie: 
a. confrontatie en aandacht ( e)tJ:>C•su1re 
b. perceptie 
c. houding 
d. gedrag/ aktie 

Van het onder a. en b. stelt zelf, dat sommigen in dit verband 
spreken van "voorwaarden voor het effect". Wij willen deze personen daarin 

en ons niet Nelissen aansluiten. Ook wij menen, dat wij hier beter 
kunnen spreken van "voorwaarden" dan van effecten, maar het zoals 
Nelissen stelt een kwestie van definitie. 

Wat het onder c. en d. we het met Nelîssen eens, 
waar hij stelt dat vier niveaus wil in een soort van effect-
hiërarchie, komt na c. Wij vragen ons af of wij kunnen spreken van 
een effect van op Dat (massa)communicatie 
invloed kan uitoefenen op gedrag, ons acceptabel, maar we zouden dat 

willen zien via een "intervening variable", bijvoorbeeld een cognitief 
proces, als een Nelissen ziet "houding" als een "intervening 
variable" en confrontatie ook: immers over een 
hiërarchie van ). 

"'u'""'""· aansluitend wat wij elders schreven 
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blz. de taak van de reclame willen zien als een twi,ete:rug;e, 
aansluitend bij definities van o.a. Anastasi en 
1. het overbrengen van feiten over het of de 

dienst; eventueel te in termen van leren. 
2. het toevoegen van ontastbare waarden aan een beeldvormende 

eventueel te omschrijven in termen van 1101'.tat.n~~~n 

Dit wil zeggen, dat we direkt het onder c. van Nelissen overnemen. 
Wij zouden het onder d. genoemde willen onder "indirecte 
effecten van reclame", waarvan er méér zijn te bedenken. (Bijvoorbeeld het 
effect op het niveau van de vakfotografie). 

Verder kan Nelissen ons ook niet helpen. 

Onderzoekgebieden 

Volgens Adams (Admap december 1970) er drie voor 
"advertisement testing". 

a. Ieren 
b. attitudes 
c. gedrag 

Eigenaardig is dat de sc.ltnivc~r 
gedrag anderzijds alsof en zou 
Met gedrag bedoelt hij echter zoiets als ko1op~:ea1rag. 

Ook hier dus weer: zonder variable". Onze hiervóór 
genoemde opmerkingen 

Wij gaan dus met Adams mee, wat betreft: 
a. leren en leerresultaten 
b. attitudevorming en attttu1Clev1er~ma.erJ:ng 

De theorie van Fishbein beweegt zich op het laatste 

Fishbein & Tuck 

In haar Esomar paper stelt Tuck ons Fishbein voor, alsof we met hem de 
verlosser in huis hebben. Wat heeft Fishbein nu A,_A_,,",» 

Fishbein, blijkt uit de voordracht van Tuck en uit 
psycholoog die zich met onderzoek attitu1rte11riettng, 

Hij heeft een aantal in de mPPhlvHo•P, 

verbetering te hebben 11:evomien 

Bij het meten van attitude 
scheidt Fishbein 
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a. een "belief' - hoe zeker weet ik dat Mars een soort snoep is? 
b. een attitude - hoe goed denk ik dat snoep is voor de mens of voor 

De totale houding ten opzichte van Mars is een van 1:1o•ven12e-
noemde "beliefs" en houdingen. Kortom: de brengt een 
verfijning aan in het begrip houding, dat in de psychologie meestal nogal 
globaal wordt beschouwd, en in het marktonderzoek nog globaler. 

Tot nu toe is het werk van Fishbein interessant. 
Fishbein gaat door: een mens heeft niet meer dan een zevental van derge-

lijke "beliefs" tot kan er gewoon niet meer op na 
houden, stelt hij. "beliefs" moeten we meten in een open en natuurlijke 
situatie, met open, ongedwongen, ongerichte vragen. (zie blz. 15 van Tucks 
voordracht). Deze aan de oppervlakte liggende beliefs noemt hij "salient 
beliefs': 

Wij kunnen ons afvragen of dit geen onzin is maar dat moet met onder­
zoek worden aangetoond en volgens Tuck schijnt een onderzoek van een 
zekere Miller de theorie van Fishbein te steunen. 

Nu het tweede deel van de theorie van Fishbein. Het eerste deel betreft dus 
de (hierboven genoemde) verfijnde meting van houdingen. Of: als men het 
anders wil stellen: de relatie tussen houding en "beliefs", die naar Tuck 
meedeelt erg sterk is). 

Het tweede deel van de theorie van Fishbein betreft een gedragsmodel. De 
lezer die dieper op de merites van dit model wil ingaan, raden wij aan om o.a. 
Tuck's stuk hierover te raadplegen. In het kort komt het model erop neer, dat 
we bij het meten van iemands houding t.o.v. een object, tevens moeten bepa­
len wat de "normative beliefs" t.o.v. dat object zijn. Voorbeeld: we moeten 
niet alleen meten hoe iemand denkt over bier(= attitude), maar we moeten 
ook meten hoe iemands houding is t.o.v. het-kopen-van-bier. We moeten in de 
houdingsmeting ook de houding t.o. v. de koopdaad zelf meerekenen. Voor 
sommige mensen kan het kopen van een bepaald produkt onfatsoenlijk 
worden geacht {bijv. vrouwen in een café). We moeten dan weten hoe een 
dergelijke vrouw het kopen-van-bier-in-een-café beoordeelt. Met andere 
woorden: als het kopen van bier in een café onfatsoenlijk vindt, dan zal 
zij ondanks het dat zij een positieve houding heeft t.o.v. het product-sec, 
toch op dat moment, in dat café, een ander drankje bestellen. 

Heel globaal geformuleerd, zijn dit de grondslagen van het werk van Fish-
bein. Tuck gaat nog bladzijden-lang door over de van 
deze theorie voor de reclame. 

Zo stelt zij 24 dat we, als we iemand tot het kopen van bier 
willen brengen, we ons ook moeten {kunnen) houden met de houding 
van deze persoon ("normative t.o.v. het van dit ... "".n"."t 

Alles bij elkaar bevat de theorie van Fishbein interessant mam:11aa1, 
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reclameman en de onderzoeker aan het denken te zetten over 
"'"""'t·t."''"'n uit af te leiden voor de ual':i""J'"'"" 

gesicnn:n ook doet 
Maar ..... als we ons tot kern van de zaak Wat is er in deze 

theorie nieuw voor de reclame? Hebben we dit al eerder gehad? 

Methoden voor bet testen van advertenties 

.".",..,",:r Joyce een overzicht van de 
-'--·"

1
·• worden bij het testen van advertenties 

of commercials. 
verdeelt deze methoden in drie groepen: 

a. impact-metingen 
waaronder 

leren 
b. communicatie-metingen 

waaronder hij verstaat het meten van overdracht (transmissie) van reclame­
boodschappen. 

c. attitudevera:nderingsnretingen 
waaronder hij o.a. de bekende vóór- en na-rnetm:~en rangschikt. 

(Voor gefuteresseerden is dit een waarin alle 
voor- en nadelen van de worden beoordeeld). 

Concluderende opmerkingen 

van Joyce valt ons direct op, dat het toe-
passen van een oud en vertrouwd 
fenomeen is. Vele in gebruikt om allerhand 
omtrent attituden in verband met e.1Gam1e-u11tll1gen te weten te komen. Twee 
voorbeelden wil ik noemen: de Scl1wf:rint1:!'..,.'"'t1""'" die onzuiver voor-
komt en de methode van de vóór- en die inziens aan 
hetzelfde euvel 

Wat hebben aan fishbein? Is theorie van dezelfde interesse voor de 
reclame als de "theorie" van heren als en Reeves? Ik geloof het niet. 
De beide reclameheren in hun gewezen op 
belangrijke van de daar-
van. In zekere waren het, zeker voor die interressante inzichten 
die ons éven verder brachten. Fishbein ons verder? Wisten we 
dat er waren tussen attitudes t.o.v. het en 
attitudes t.o.v. het van het wel 
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- het aardige van Fishbein is dat het geheel wat meer geformaliseerd is, en dat 
het meetbaar gemaakt wordt. Maar verdiept het ons inzicht, zoals Ogilvy 
in al naïviteit vermocht te doen? Nauwelijks, vind ik:. Ik geloof dan ook 
dat het Fishbein-verhaal tijdens ESOMAR een mooie ballon is die door 
Tuck veel te mooi is opgeblazen. 

Af:gez1en van de inhoud van Fishbeins theoretische opbouw, die op zich 
wel interessant en eventueel leerzaam, maar nergens schokkend, geloof ik: 
dat we ons minder zouden moeten bezig houden, bij het reklame-effect­
mP.tin•IJP.n met attituden, maar méér met communicatie. Reclame-boodschap­
pen moeten in allereerste instantie communiceren en op dat gebied zullen we 
ons moeten concentreren. Terecht meet Joyce in zijn schema ruimte in voor 
dit soort In Nederland is er op dit gebied naast de Creative Work­
shop Test van JWT, de MC Kwadraat van Dynamar en de Adkom van IPM 
weinig te beleven. Opmerkelijk is verder dat de drie genoemde communicatie­
metiI11~n sterk op elkaar lijken . . . . . wat overigens wel zo prettig is. 

l. Adams, J.R., Prospect& for A.dvertising Research"Admap, deçember 1970, 
pag. 394 403. 

2. Borden, Advertising, Text and Cases, Chicago, 1950. 
3. Holzhauer, Conrumentengedrag, Rotterdam, 1971. 
4. Joyce, T., What do we know about how advertising works? (Gestencilde uitgave van 

British Market Research Bureau, z.j.) 
5. Nelissen, P.L.C" MaslltlCommunicatie, Nijmegen, 1970. 
6. M., Practical Frameworks for A.dvertising Planning and Research, Esomar 

Paper on Advertising Research, Madrid 3-6 nov. 1971. 
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Reclamemodellen en de theorie van Fisbbein 

D. Zeldenmst 

Inleiding 

Het Esomar seminar te Madrid in 1971 was gewijd aan theorieën met betrek­
king tot de werking van reclame en aan onderzoektechnieken. De theorieën 
van Fishbein namen in dit seminar een belangrijke plaats in, zowel in de 
voordrachten als in de discussies. 

Aangezien bij marktonderzoek het gevaar van modeverschijnselen nogal 
eens voorkomt, lijkt het gewenst enige kritische kanttekeningen naar aanleiding 
van dit seminar te plaatsen. · 

1. Het nut van modellen 

In discussies met betrekking tot consumentenonderzoek in. het algemeen en 
reclameonderzoek in het bijzonder kan men soms constateren dat aan het nut 
van modellen wordt getwijfeld. Laten we ons realiseren dat model een ander, 
moderner woord is voor theorie. 

Nu heeft iedereen theorieën, zij het dat de een meer expliciteert dan de 
ander. Het heeft altijd nut om te expliciteren en een model is een vorm van 
explicitering. 

Er bestaan twee soorten modellen: operationele modellen waarbij alle 
variabelen meetbaar zijn en waarbij de verbanden tussen de variabelen dus ook 
kunnen worden gekwantificeerd, en descriptieve modellen waarbij niet alle 
variabelen meetbaar zijn doch in het model worden opgenomen, omdat men 
vermoedt dat er samenhangen zijn met de verschijnselen waarvoor het model 
dient1

• 

De voordelen van een uitgewerkt descriptief model 
- het geven van inzicht in alle factoren die volgens de van belang zijn 

voor een verklaring van de betreffende verschijnselen; 



het van resear'Ch··res:uuate:n 
het vormen van een bij om'1erzoe:K 
het stimuleren van operationalisering; 
het vormen van theorievorming; 
het expliciteren van verworven inzichten. 

Tijdens de discussies in Madrid traden vele op. Eén van de 
belangrijkste werd door aan onderscheid tussen 
algemene rec:laI1nevverkin1gsrno1'1ellen. Er 
bestaan enige fraaie moae11en 
Engel, Kollat en en Howard en 

Deze modellen trachten de factoren die het consumenten-
gedrag bepalen, in kaart te brengen en vooral de twee laatstgenoemde modellen 
leiden tot vruchtbare onderzoekmodellen. 

Dergelijke uitgebreide modellen zijn voor rec:Iannevverkin11? 
De theorie van Fishbein is geen reclamemodel, doch bestaat in uit twee 
modellen, nl. een attitude-model en een attitude-gedragsmodel. Het eerste 
model geeft aan, welke meetbare factoren een attitude ten aanzien van een 
object bepalen, het tweede model aan, uit welke meetbare factoren een 
bepaald gedrag kan worden Dit heeft een 
attitude-component (N.B. ten aanzien van het be1tre1Jeride 
en een normatieve component (beoordelingen van personen uit de omgeving 
van het betreffende gedrag gecombineerd met de neiging om aan deze 
beoordelingen toe te geven). 

Verwarring tussen de twee modellen van Fishbein komt veel voor en leidt tot 
verkeerde en foutieve meetmethoden. Men bepaalt bijv. de 
attitude tegenover een merk (eerste model) en gebruikt dezelfde componenten 
bij de predictie van het koopgedrag, terwijl men dan het tweede model moet 
toepassen waarin de bP.staat uit "beliefs" met betrekking 
tot de AU•l.JV'-144'"· 

Wij moeten dat er wel degelijk verband kan bestaan 
tussen de attituden ten aanzien van een merk en de attituden ten aanzien van 
het kopen van dat merk. Dit verband vinden we in de genoemde geotraes-
modellen (zie vooral Howard en Sheth). Onder bepaalde is 
dit verband onder andere zwak of zelfs 
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modellen gebruiken om de beoogde effecten van reclame te operationaliseren 
(bijv. effect op: beliefs, evaluatie van beliefs, saliency, normatieve 
aspecten). 

3. Componenten van een reclamemodel 

In het volgende geven wij aan, welke componenten in een reclamemodel niet 
kunnen ontbreken. 
a. In het consumentengedrag neemt perceptie (waarneming van produkten in 

uiterlijk en betekenis) een belangrijke plaats in. 3 Het lijkt zeer zinvol te 
veronderstellen dat reclame invloed heeft (moet hebben) op de perceptie. 
Wij zijn zelfs geneigd te veronderstellen dat de kern van reclamewerking 
moet worden gezocht in de invloed op de perceptie (reclame is perceptie­
voorschrift). 

b. Verandering van perceptie (vestigen, versterken, wijzigen en uitwissen) 
veronderstelt een leerproces. Leerprocessen kunnen daarom in een reclame­
model niet ontbreken. 

c. De werking van reclame berust op perceptie van de reclame-uiting. 
Naast de perceptie van merken en produkten moet dus ook de perceptie 
van de reclame zelf deel uitmaken van het model. · 

d. Hoewel nog weinig bekend is welke leerprocessen nu vooral de werking van 
reclame bemvloeden, is het toch wel zeer waarschijnlijk dat, althans in een 
aantal gevallen, herhaling van de prikkel bij een persoon een rol speelt. 
Het aantal exposities moet dus een factor in het model 

Bij het IPM wordt gewerkt aan een reclamemodel dat voldoet aan de aange­
gegeven eisen. Wij geven in de bijlage een schets van een ontwerp. 

In dit model staan twee perceptieprocessen centraal: de perceptie in de 
bovenste helft van het model slaat op het waarnemen van reclame-uitingen, in 
de onderste helft gaat het om de perceptie van het produkt. 

De reclame-uiting (links boven in het model) is gekenmerkt door vorm, 
inhoud, zender en medium. Een belangrijke factor voor het leerproces dat de 
reclame in moet stellen, is ook de frequentie waarmee de persoon 
de waarneemt. 

De van de persoon vermeld als factoren die de perceptie 
t>einvloecllen. Het gaat hier om behoeften en normen. 

kort de sociale invloed weer. Naar behoefte kan deze factor 
un1~Dire11:1 (bijv. sociale omgeving, groepsinvloeden, rolgedrag). 
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Er bestaan uiteenlopende 
vormen van 1ee1ri:mocesse.n: 

incidenteel leren: de persoon heeft 
door een nieuw 
model 

- intentioneel leren: de persoon richt rich op het is gemotiveerd om te 
leren en daar aan te besteden (voorbeeld: het leren op school); 

...,.,..,,..,,.., leert door een van bepaalde 
wordt door conditioneringswetten 

be1:re~;kit1g tot klassiek en operationeel leren 

de effecten van de reclame. In het 
opgenomen: 

""'Q1n11td onder invloed van Fishbein in attituden ten aanzien van 
en van het kopen), merkbekendheid en merken-

u"''·";;;"""""" tot de reclame zelf, zoals attitude ten aanzien van de 
rec11ame. tneocm11euru.i: van herinnering, impact zijn 
neveneffecten die expres niet in het model opgenomen om te benadrukken 
dat steeds niet weten, in hoeverre deze van belang 

dat met reclame wordt beoogd. 

De onderste helft van het model aan dat de werking van reclame berust 
het befuvloeden van de perceptie van het produkt. Reclame wordt in het model 

ge.1<:araktenseere1 als ve1·cezmevoc1rsc·1m.rt. 
produkt dat direct waarneembare kenmerken heeft ( denotatieve beteke­

en niet direct waarneembare kenmerken die het associatieveld bepalen 
ete.kenussim}, wordt door de 5 Ook hier 

vinden we in het model verschillende pe1·soc>ns:1actor1en 

in 

-oor·cer>tie leidt via ingewikkelde processen tot dezelfde effecten als de 
kan hier elk gewenst gedragsmodel invullen. 

sti1,peillj1tlen geven de terugkoppeling aan van bereikte effecten op de 
...,,,.,r1nru• van de De rij links in het model geeft de 

prc1dukte:n geheel rechts staan de effecten; 
llYt>otJtletJtsctte constructies. 

5. De modellen van Fishbein 

Het eerste model van Fishbein is zoals een attitude-model en kan 
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onderdeel vormen van een gedragsmodel. De problematiek is gelegen in de 
meetmethoden en wordt elders in dit blad beschreven. 

Het tweede model geeft de pretentie van een volledig gedragsmodel. 
Wanneer dit inhoudt dat het model inzicht geeft in alle factoren die gedrag be­
palen, dan is het duidelijk dat de pretentie veel te groot is. Weliswaar heeft 
Fishbein in een aantal onderzoekingen kunnen aantonen, dat het gedrag met 
grote waarschijnlijkheid uit de formules kon worden bepaald (overigens 
betrof dit steeds onderwerpen die zeer ego-involved waren), maar dat houdt 
nog niet in dat daarmee de formule/het model aanspraak kan maken op een 
alomvattende theorie. 

Het model zegt niets over de wijze waarop de salient beliefs zijn ontstaan, 
noch over de factoren die daarbij van invloed zijn geweest. Hetzelfde geldt 
voor de normatieve component in dit model. 

Concluderend: Fishbein geeft interessante meetmethoden, geeft een theorie 
over de componenten van attituden en men kan deze theorie plaatsen als 
onderdeel (attituden) in l:en veel gecompliceerder gedrags- en/of reclamemodel. 
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De toepassing van reclamemodellen 

J.J. Halsema 

Inleiding 

Er zijn nauwelijks vakgebieden te bedenken waar de kloof tussen theorie en 
praktijk zo groot is als in de reclame. Van dit feit wordt men zich extra bewust 
wanneer men deelneemt aan een seminar over reclameonderzoek, zoals enige 
maanden geleden in Madrid werd gehouden. 

Het is reeds nauwelijks realistisch hoge verwachtingen te koesteren ten 
aanzien van de output van een dergelijk seminar en zeker niet ten aanzien van 
de toepassingsmogelijkheden in de praktijk. Dit onderstreept echter niet 
alleen de afstand tussen theorie en praktijk, maar kontrasteert ook scherp met 
het overdreven enthousiasme waarmee sommige andere deelnemers aan het 
seminar de Fishbein-theorie en Mary Tuck's interpretatie hiervan verwelkom­
den. 

Uit deze woorden kunt u reeds afleiden dat ik persoonlijk vrij sceptisch sta 
tegenover deze en dergelijke theorieën, die al dan niet terecht ter verklaring 
van een deel van het reclameproces worden aangevoerd. Toen de redaktie van 
dit blad mij verzocht eens op papier te zetten in hoeverre ik persoonlijk vond 
dat de papers over en de reakties op Fishbein's theorie hebben bijgedragen aan 
mijn inzichten over reclameplanning, heb ik dan ook graag toegestemd. In het 
navolgende zal ik eerst in grote lijnen aangeven hoe mijn inzichten over 
reclameplanning zijn, om vervolgennan te geven in hoeverre er na Madrid 
voor mij wat veranderd is. Ondanks de grote regelmaat waarmee op internatio­
nale bijeenkomsten het reclamevak op hoog niveau aan de orde komt, is het 
aantal werkelijk bruikbare resultaten, dat naar het reclamekader doordruppelt, 
bijzonder teleurstellend. Daarmee wil ik niet suggereren dat het vak als 
zodanig niet evolueert. De kwaliteit van de hedendaagse reclameplanning 
getuigt van vele inzichten, die twintig jaar geleden nog volslagen onbekend 
waren. Deze nieuwe inzichten zijn echter veel vaker aangedragen door de 
pragmatisch ingestelde praktijkman, die met gezond verstand en gevoel voor 
de realiteit bepaalde feiten dan dat de vrucht waren van 
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geclacJl1tenwisSl~lli1tg op hoog theoretisch dat het gevaar inhoudt 
te ontaarden in het bereiden van sto1k:paa1·a1f:s en andere vormen van ,",,,,..,,,,.,.,.. 
communicatie. 

1. Reclameplanning 

Teinidden van alle een ondernemer zich getroost om de om-
zet van zijn producten te vergroten, vormt de opzettelijke befuvloeding van 
alle personen die daaraan bij kunnen slechts een onderdeel. 

De omvang en de functie van deze befuvloeding zijn niet alleen sterk 
afhankelijk van al zijn overige activiteiten, die de omzetverhoging beogen, 
maar ook van de activiteiten die zijn konkurrenten ontplooien en de vraag­
struktuur van de markt. 

De opzettelijke befuvloeding van alle personen die direct of indirect 
belangrijk zijn voor de omzetverhoging kan op zich weer vele vormen aan­
nemen. Men kan de volgende groepen onderscheiden: 
L leden van het eigen verkoopapparaat 
2. andere ingehuurde tus~npersonen 
3. de tu~nhandel 
4. de kopers/gebruikers van het product. 

Het begrip reclame is slechts van toepassing op bepaalde vormen van opzette­
lijke befuvloeding bij de derde en vierde categorie personen. Hoe ruimer men 
het begrip defmieert, hoe groter het aantal vormen dat we er toe kunnen 
rekenen, maar het is duidelijk dat bepaalde vormen zelfs binnen de ruimste 
definitie geen plaats kunnen vinden. Zelfs als we er van uitgaan dat het product 
met al zijn eigenschappen een gegeven is, dat niet meer in het kader van de 
befuvloeding gemanipuleerd kan worden, dan zijn de prijsstelling, de dive~ 
kortingen, de winstmarge voor de tus~nhandel en de nazorg met betrekking 
tot het geleverde product (zowel aan tu~nhandel als aan consument) alle­
maal factoren die wel een grote invloed kunnen uitoefenen op het gedrag 
van de personen uit de beide laatste categorieën, maar die niet tot het begrip 
reclame gerekend kunnen worden. 

Daarnaast staan de ondernemer andere vormen van opzettelijke befu­
vloeding ter beschikking, zoals de persoonlijke verkoop (aan de c011su1me111t), 
de monsterverspreiding, tentoonstellingen en demonstraties de veellieid van 
aktiviteiten op de plaats van de verkoop die we meestal samenvatten onder 
de term merchandising en zelfs free publicity, die men afhankelijk van de 
definitie wel of niet tot de reclame-activiteiten kan rekenen. 

Tenslotte resteert dan de reclame in engere zin weergegeven door 
de term ad.vertising) waarmee dan de benadering van tus~n-
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handel en consument bedoeld wordt. Deze niet persoonlijke benadering 
geschiedt via een medium, dat op zich weer zeer uiteenlopende vormen kent, 
variërend van massamedium via brievenbus tot de toonbank van de detaillist. 

Het zal in het licht van het voorafgaande duidelijk zijn dat reclameplanning 
(waarbij dan meestal reclame in engere zin bedoeld wordt) niet goed mogelijk 
is zonder rekening te houden met de vele andere genoemde factoren die we 
in drie groepen kunnen samenvatten: 
1. het marketingplan van de ondernemer (alle aktiviteiten die de ondernemer 

ontplooit om de omzet van zijn product te verhogen) 
2. de structuur van het aanbod (alle relevante gegevens over de concurrentie) 
3. de structuur van de vraag (alle relevante gegevens over tussenhandel en 

markt). 

Het afstemmen van de reclameactiviteiten op deze drie groepen van factoren 
vormt wellicht het belangrijkste uitgangspunt voor elke reclameplanning. 

Dit betekent dat aan elke reclameplanning het verzamelen van erg veel 
gegevens vooraf moet gaan. Daartoe hanteert men meestal een uitgebreide 
checklist, die voorkomt dat relevante details over het hoofd worden gezien. 
Bij het invullen van zo'n checklist komt het herhaaldelijk voor dat bepaalde 
vragen niet zonder nader onderzoek beantwoord kunnen worden. Meestal 
betreft het dan vragen over de markt. Het belang van de antwoorden voor 
de reclameplanning moet dan bepalen of er marktonderzoek nodig is. Vaak 
heeft een andere factor uit de marketing-mix (bijv. productontwikkeling) 
reeds marktonderzoek noodzakelijk gemaakt, zodat daar bij de reclameplan­
ning dankbaar gebruik van kan worden gemaakt. 

Wanneer alle benodigde gegevens verzameld zijn, is de tweede fase van de 
reclameplanning aangebroken, n.l. het bepalen van de reclamedoelstelling( en). 
Dit is het centrale concept in de reclameplanning. De reclamedoelstelling 
hangt direct af van de functie die de reclame in het marketingplan van de 
ondernemer moet vervullen. Als een ondernemer bijv. in het licht van vraag 
en aanbod en verwachte omzetstijging meent zijn prijs met x procent te 
moeten verlagen, dan is de functie van de reclame meestal dit feit (en de 
eraan verbonden voordelen) bij handel en consument bekend te maken. 
De reclamedoelstelling in geoperationaliseerde vorm zou dan bijv. kunnen 
luiden: Het binnen 14 dagen bij minstens 7f1'/o van de huidige gebruikers en 
minstens 9f1'/o van de tussenhandel bekend maken dat merk zus en zo x% in 
prijs verlaagd is. De functie van de reclame in het totale marketingplan is 
lang niet altijd hetzelfde en dat betekent dat er vele en uiteenlopende reclame­
doelstellingen bestaan. Soms heeft de reclame ook een samengestelde functie, 
zodat er meerdere reclamedoelstellingen in één campagne naast elkaar staan. 

Hoeveel variatie er ook in reclamedoelstellingen mogelijk drie belang-
rijke aspekten vinden we er steeds in terug: 
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1. De doelgroep 
Het gaat steeds om een groep personen, die beinvloed moet worden. 

2. De boodschap 
Dit is in feite de inhoud van de invloed voordat de reclame er een bepaalde 
vorm aan heeft gegeven. 

3. Een (meetbaar) effect van de befuvloeding. 

De doelgroep en de inhoud van de reclameboodschap kunnen gebaseerd wor­
den op de functie van de reclame in het marketingplan. Deze functie bepaalt 
n.l. welke invloed we moeten gaan uitoefenen en op wie. 

De formulering van het effect vereist meer. Het veronderstelt dat men enig 
inzicht heeft in welk effect haalbaar is en het veronderstelt tevens dat men 
enig inzicht heeft in de manier waarop dat effect tot stand kan komen. En het 
is op dit moment dat de reclamemaker behoefte heeft aan een reclamemodel, of 
liever aan een heleboel reclamemodellen, waaruit hij dan dat model kan kiezen 
dat tegen de achtergrond van de functie die een reclamecampagne in een 
bepaalde doelgroep heeft, het meest geëigend is. 

Aangezien er dikwijls gesproken wordt over het reclamemodel, alsof er 
slechts één juist model bestaat, is het kennelijk mogelijk met dit woord nogal 
uiteenlopende zaken aan te duiden. Het lijkt mij daarom nuttig expliciet te 
formuleren wat er in dit verhaal onder een reclamemodel wordt verstaan. 
Deze formulering weerspiegelt een pragmatische benadering, die er van uit­
gaat dat reclame een vak is en geen wetenschap en dat de toepasbaarheid 
voorop moet staan. Een reclamemodel is de weergave van de veronderstelde 
relatie tussen een bepaalde reclame-inspanning en het bedoelde eff eet in de 
omschreven doelgroep. 

Aangezien er vele vormen van reclame-inspanningen zijn, niet alleen kwa 
boodschap, maar ook kwa ingeschakeld mediumtype en aangezien er ook 
meerdere vormen van bedoeld effect bestaan, zal het zonder meer duidelijk 
zijn dat bij bovenstaande definitie aan een hele reeks van reclamemodellen. 
gedacht wordt, die weliswaar soms maar kleine verschillen vertonen, maar die 
toch allemaal in een bepaald konkreet geval het meest geëigend zijn. 

Een nadere toelichting kan hier wellicht beter aangeven wat precies 
bedoeld wordt. Ik ben er van overtuigd dat een afbeelding anders communi­
ceert dan tekst. Ik ben er ook van overtuigd dat televisie anders communiceert 
dan een persmedium. Dit betekent dat ik - afgezien van de combinaties -
reeds vier zeer uiteenlopende vormen van reclame-inspanning ken. Daarnaast 
is er een hele opsomming van bedoelde effecten ~ogelijk, waarbij we niet 
alleen aan variaties in de aard van het effect moeten denken, maar ook aan 
verschillen in duurzaamheid en verschillen per segment van de doelgroep. 
Bij elke combinatie van een bepaalde reclame-inspanning en een bepaald 
effect in een omschreven doelgroep (segment) is de werkelijke relatie enigszins 
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anders. Dat reclamemodel dat kwa veronderstelde relatie het dichtst deze 

Samenvattend 
In een koncreet geval vloeien de ontsc111n11vu1g 
van de reclameboodschap direct voort uit de die de in het 
marketing vervult. Tevens is bekend welk effect men wil bereiken. Om 
de moet men dan alleen nog 

,..,-,t1tP•·arr1nt1 van concurrentie en media-
situatie haalbaar is. 

Uit een adekwaat reclamemodel kan dan worden welke ""-1'>'"""'"" 
vorm aan de moet worden en welk mediumtype 
het beste ingeschakeld kan om dat haalbare effect inderdaad te 
realiseren. 

Reclameplannen houdt dus de volgende fasen in: 
1. verzamelen van zoveel mogelijk relevante gegevens m.b.t. 

a. het marketingplan van de ondernemer 
b. de ·concurrentie 
c. de marktsituatie 

2. het formuleren van de reclamedoelstelling( en) 
3. het kiezen van een adekwaat reclamemodel 
4. het kiezen van een algemene vorm voor de reclameboodschap en het be­

palen van een mediumtype. 

ad 1. relevant houdt hier in dat een gegeven van wordt geacht als we 
kunnen verwachten dat het consequenties van enige omvang voor het reclame­
plan zal hebben. De toevoeging van enige omvang is wel noodzakelijk, omdat 
zuiver theoretisch alle factoren elkaar beihvloeden. Bij een pragmatische 
aanpak en de gegeven onbekendheid met de meeste relaties moeten we ons 
echter beperken tot de belangrijkste gegevens. 

ad 2. Deze pragmatische aanpak vereist ook dat de rec:Ia11necloelst<:llilrt~ vrij 
konkreet geformuleerd wordt. Er moet uit af te leiden 
het-gaat (doelgroep), wat moet worden 
boodschap), en welk effect er wordt 
heden). 

ad 3. Het kiezen van een adekwaat reclamemodel veronderstelt dat er reeds een 
arsenaal ter staat. Hier het waar dit hele artikel om 
draait. Er is weliswaar een hele reeks van theorieën en hoe 
reclame wordt verondersteld te maar dat staat nog ver dat 
arsenaal waar de reclamemaker behoefte aan heeft. 
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ad 4. De vorm die de rec1an1e1Jooc1sclllap 
schakelen rnediumtype 
het kiezen van één combinatie 
daarmee tegelijk voor 

Il Nieuwe bruikbare aspecten 

zo nauw samen er in feite 
bijv. de televisie ge.1<:ozcm 

commercial en omgekeerd). 

is van 

Het arsenaal reclamemodellen waar de praktijkman behoefte aan moeten 
we ons vrij concreet voorstellen. 

Hij heeft behoefte aan argumenten om beslissingen te kunnen nemen. Hij 
wil graag weten of benadering A een betere kans van slagen heeft dan benade­
ring B; of medium( type) C een betere keuze vormt dan medium( type) D, enz. 
enz. 

Dit betekent dat hij behoefte heeft aan researchresultaten die zeer 
konsistent en die gegeneraliseerd mogen worden naar zijn concrete 
reclamesituatie .. Of die researchresultaten verwerkt in een algemenere 
theorie over reclamewerking, is wel interessant en ook eigenlijk wel het gevolg 
van de consistentie van de resultaten, maar het is voor de praktijkman toch 
secundair. Want die theorie is door zijn algemene karakter en zijn geab­
straheerd niveau minder bruikbaar voor hem. Anders wordt het, als die theorie 
weer geleid heeft tot een tnodel (in de meer klassieke betekenis van het 
woord), waarbij de praktijkman alleen maar alle bekende factoren hoeft in 
te vullen en waaruit dan lijnrecht de grootte van de afhankelijke variabele 
voortvloeit. Zo'n model heeft echter alleen recht van bestaan als het ge­
baseerd is op een hechte theorie, die in vele researchresultaten zijn juistheid 
bewezen heeft. 

En dat is nu juist het grote euvel van alle reclamemodellen 
die ik ken: ze zijn niet gebaseerd op zo'n hechte theorie. Hoe is het dan moge­
lijk dat ze toch zo'n grote opgang hebben gemaakt? Dat is voornamelijk het 
gevolg van het feit dat ze zo simpel zijn, erg aannemelijk klinken en een 
denkwerk besparen. Het feit dat er geen bewezen theorie aan ten grond-
slag ligt, wordt dan maar al te graag Als we wP.rkP.liik vn1·nP.1·1no 

willen maken met het beantwoorden van de vraag hoe rec1an1e 
moeten we al die oude reclamemodellen zo snel '""'!':"'"'" "",.,..",t,." 
geschiedenisboekje over het reclamedenken mogen ze nog wel opgenomen 
worden, maar elk over reclamemodellen hoeft er echt niet mee te 
beginnen, want het verhoogt alleen maar de kans dat er toch nog steeds 
weer mensen van maken. 

Wat we in Madrid is een van naast elkaar staande 
th"'""''"n die allemaal soms soms niet door de researchresultaten 
""'"'"'et1nr1 worden en waar nu een nieuwe theorie is die kan 
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worden samengevat in een aantal een zeer model waar de 
reclameman zo mee kan gaan stoeien. 

En in dit laatste schuilt nu een reëel gevaar. Zolang er alleen maar een 
nieuwe theorie bijgekomen die volgens haar aanhangers ""J'"'""'"'" nn"'""''· 
ties heeft voor de reclameplanning, maar volgens minstens evenveel anderen 
volkomen ten onrechte in het gebied van de reclameplanning ter sprake is 
gekomen, is er in de praktijk van de reclameplanning weinig aan de hand. 
Zo'n algemene, nauwelijks bewezen theorie met zijn vage formuleringen kan 
de man van de praktijk toch niet gebruiken, en de storm blijft beperkt tot 
de club van congresgangers. Maar de theorie van Fishbein laat zich handzaam 
vastleggen in drie simpele formules en daarom dit geval anders. 

Waarom vonden die klassieke reclamemodellen zo gretig aftrek? Omdat 
ze zo simpel waren en een hoop denkwerk bespaarden. En hetzelfde is het 
geval met de formules van Fishbein. De reclameman is snel geneigd om een 
aangeboden reddingsboei op de golven van onwetendheid te grijpen. 
Dat zien we ook gebeuren met de computermodellen bij de mediaplanning. 
Beter wat dan niets is het motto en omdat zo'n voorbeeld snel navolging 
krijgt, trekt na enige tijd niemand meer de juistheid ervan in twijfel. 

Wellicht hebt u nu de indruk gekregen dat ik van mening ben dat de 
theorie van Fishbein niets bruikbaars heeft voor de reclameplanning, maar 
dat is niet helemaal juist. De m.i. bruikbare zal ik nu één voor één 
behandelen. 

l. Het accent op de "salient beliefä" (naar voren springende meningen?) 
over het product en hun belang voor de gedragsintentie t.o.v. het product kan 
zijn nut hebben voor de vaststelling van het reclamethema. De salient beliefs 
kunnen eventueel aangeven welke kwaliteiten van het product extra benadrukt 
moeten worden. Het is zeer plausibel dat zij de ontvangst en het effect van 
het reclamethema beii:lvloeden. 

Ook kunnen zij van belang zijn bij de vaststelling van het haalbare effect. 
In het algemeen heeft de reclame weinig kans van slagen als deze de 
bestaande stroom inzwemt". De salient be liefs geven mede aan hoe 
bestaande stroom dan wel is. Alle researchresultaten m.b.t. het belang van 
salient beliefs als zodanig en hun voor de daarom 
welkom. 

2. De implicatie van zijn theorie dat de attitude t.a.v. het en 
van een product soms belangrijker is voor de dat de attitude 
t.o.v. het product zelf, is eveneens waardevol. Dit geeft niet alleen bruikbare 
overwegingen bij de formulering van het maar heeft vooral 
zijn nut bij het formuleren van het effect. Maar ook hier geldt dat 
de bruikbaarheid afhangt van de en de resultaten laten zien dat 
dit per productcategorie verschillen kan. 
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3. Wat over de salient beliefs gezegd is, geldt ook voor de normatieve 
meningen. Op zich is het een nuttige gedachte bij het formuleren van de 
reclameboodschap te overwegen of en welke normatieve meningen hierbij 
van belang kunnen zijn. Het is duidelijk dat de verwachtingen van anderen 
t.a.v. het gedrag van een individu in sommige gevallen een belangrijke rol spe­
len. Van deze relatie kan wellicht met vrucht gebruik gemaakt worden. Ook 
hier zijn echter onderzoekresultaten die ons laten zien wanneer en bij wie 
deze normatieve meningen een rol spelen onmisbaar. 

Dit zijn m.i. de enige direct bruikbare aspecten. Dat betekent dat ik alle 
in de formules weergegeven relaties tussen koopintentie, attitudes en 
meningen voorlopig onaangeroerd zal laten. Bij de huidige stand van tegen­
strijdige of ronduit negatieve onderzoekresultaten is er geen enkele reden 
voor een reclameplanner zich daarop te gaan blind staren. Als de enthousiaste 
aanhangers van de theorie er in geslaagd zijn de zeer vele problemen op de 
weg naar algemene toepassing op te ·lossen en de research-resultaten de 
theorie in het algemeen te bevestigen, is het nog vroeg genoeg de formules 
weer uit de ijskast te halen. 

Ten aanzien van de drie bruikbare aspecten moet dan nog gezegd worden 
dat zij consequenties kunnen hebben voor de vragenlijsten van het markt­
onderzoek. Ten behoeve van het vaststellen van het reclamethema of 
bijkomende aspecten van de reclamevormgeving en het formuleren van het 
haalbare effect is het nuttig een inzicht te hebben in de salient en normatieve 
beliefs. Deze beliefs moeten dan uit onderzoek bekend zijn. Ook zal het 
soms nuttig zijn naast de attitude t.o.v. het product de attitude t.o.v. het 
kopen en/of gebruiken van het product te kennen. Deze gegevens zijn vrij 
gemakkelijk te verkrijgen en maken het wellicht mogelijk de reclame in 
sommige gevallen beter te plannen. 
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Verloren voorwerpen in theorieën over reclame 

G.J. Randoe 

Het ei van Van Westendorp 

Helaas verschijnt dit nummer te laat en Pasen alweer ver achter ons. Dat 
ontneemt een beetje de actualiteit aan de vergelijking van het reclame­
seminar en het hier gepresenteerde commentaar met de Hollandse Paasfeest 
traditie van het eieren zoeken. 

In bijna elk gezin doen griezelverhalen de ronde over dat ene ei, dat zo 
goed was verstopt, dat het pas jaren later tevoorschijn kwam. Naar mijn 
persoonlijke mening is in dit laatste seminar ook zo'n ei zoekgeraakt. 
Misschien duurt het nog wel even voor het wordt teruggevonden. 
Daarom is het misschien nuttig om de ervan te signaleren. 

Het laatst is het gezien in handen van Peter van Westendorp in het najaar van 
1970. Het was niet bepaald een mooi ei en het heette "opdringerigheid en 
verveling" (Van Westendorp 1970). 

Wij beleefden in die tijd woelige dagen en het is dan ook begrijpelijk, dat 
in Van Westendorp's prae-advies aan de V.E.A. een ruime plaats was gereser­
veerd voor kritiek op het fenomeen reclame, zoals manipulatie door reclame, 
reclame als symbool voor de consumptiemaatschappij, de meritocratie en 
wat niet al. 

Van Westendorp had bij die gelegenheid de handen al vol met het uitdelen 
van vegen uit de pan aan Toynbee, Keynes en Marcuse (bien etonnés de se 
trouver ensemble), waardoor zijn behandeling van opdringerigheid en verve­
ling als facetten van het verschijnsel reclame beperkt bleef tot enkele bijna 
terloopse opmerkingen. Dat maakt een beknopte reconstructie van zijn argu-
mentatie noodzakelijk excuses aan de 

Van Westendorp benadrukt de van reclame in 
massa-communicatiemiddelen en wijst op een tweetal neveneffecten 
waarop de reclamemaker controle kan uitoefenen. 

In de eerste plaats waarschuwt Van Westend1)ro voor het dat men zich 
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uitgezonden. "Het prc1ble:em 
"lijkt hierbij te een zodanig te maken van massacommunicatie-
middelen, dat men niet alleen doelgroepen effectief 
meerderheid die niet tot die doelgroepen geen nn''""''"""'d"' 
opdringerig beleefde communicatie opdringt". 1 

In de tweede plaats is het effect van een rec:1ar:r1et1oo«ls(:hap 
sterk afhankelijk van de context waarin hij verschijnt. Reclame over 
Unox-soep, die na het nieuws over de vluchte-
lingen uit Oost Pakistan op het scherm lokt 
dan zelfs de meest kan 2 

De auteur schaart zich achter de onderzoekers Bauer en"-·--·-··-
die naar aanleiding van onderzoek in de V.S. naar de rol van reclame conclu­
deren dat sterke behoefte bestaat aan onderzoek naar de totale reclame-
perceptie die een gevolg is van optreden van dit soort dissonanten 
tussen reclame en redactionele van en audio visuele media 
als radio en TV. 

Op het seminar te Madrid deze in feite om1angeroe1·ct 
gebleven. 

De bijdragen, die zich 
van reclame of attitude'ireran<1ering 
geen woord over deze "b:ijve:rsc:hiinse:len 
kan spreken). 

De bijdragen, die modellen van rec:1ar:rievver.Km2 
bijv. Marcel Marc en in zekere zin ook Colin 1n .... 1..1"mi:S.1u1 nP.T'IP.r1cP.n 

van ouds ofwel tot communicatie met wat vez·onii:lersteJla 
te zijn ofwel tot effecten van adverteren binnen de 
context van de intenties van de reclame in massacommuni-
catiemiddelen. 

Deze beperking komt niet zomaar uit de lucht vallen als een 
intellectuele voorkeur van mensen, die zich met reclamemodellen 
houden. De van het onderzoek naar het effect van reclame 
werking van reclame is tot een vaste routine van van 
opdrachten van die op de een of andere manier 
het resultaat van hun zichtbaar willen 
hebben. 

Op het eerste het ook voor de hand 
van het 1?;e2:ic.llttsveld te aanvaarden als een no1l>C12:ak1eiiik 
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marketingbelang dat is tot de door de adverteerder verstrekte 
onderzoekopdracht. 

Deze stellingname is echter bij een nadere van processen die door 
het adverteren in massacommunicatiemiddelen in gang worden niet 
langer houdbaar. 

Bijdragen aan modellen van reclame-werking van het Seminar te Madrid 
in 1971 

Om de onhoudbaarheid van deze aannemelijk te kunnen maken, 
is het allereerst om nader in te gaan op enkele in Madrid gepresen-
teerde modellen van reclamewerking, nl. het model dat door Marcel Marc 
werd gepresenteerd (Marcel Marc 1971) en het model dat ontstaat uit Colin 
Mac Donalds kritiek op de toepassing van Fishbein's theorie in een reclame­
model (McDonald 1971 ). 

Marcel Marc bouwt een model van reclamewerking op rond de mate van 
betrokkenheid van het individu bij het onderwerp, waarop de communicatie 
betrekking heeft. In diezelfde bijdrage is een overzicht opgenomen van 
benaderingswijzen waarvan men zich in de reclame kan bedienen om belang­
stelling voor het onderwerp - het produkt of de aangeboden diensten in 
kwestie - te wekken. Marc kiest als uitgangspunt wat hij noemt een model 
van het proces van informatieverwerking dat leidt tot een (koop }handeling. 
Uit de vele mogelijke bronnen waarvandaan informatie over het produkt de 
consument bereikt ontstaat kennis van en eventueel ervaring met het produkt, 
die wordt gefutegreerd in produktbeelden en attituden. Daaruit wordt een 
bepaalde reactie ten aanzien van dat produkt geboren; nl. aanvaarding of 
niet aanvaarding van het produkt, in verschillende gradaties zoals, afwijzing, 
aarzeling, aankoop en recommandatie aan derden. 

De eerstgenoemde stadia zijn kennelijk ontleend aan Maloney's 
beschouwing over "disbelief'' versus "uncertain non-belief'' (Maloney 1962). 
Marc voert als voornaamste bezwaar tegen dit eerste model aan dat het de 
ontvanger van de communicatie veroordeelt tot een zuiver passieve rol. 
Wat ontbreekt in dit model is een leerintentie. Uit dit eerste model stelt Marc 
nu een tweede model samen, waarin die leerintentie een centrale plaats 
wezen krijgt. De leerintentie ontstaat aldus Marc door de betrokkenheid van 
de ontvanger bij het onderwerp van de communicatie. Die betrokkenheid pro­
moveert die ontvanger ook tot zoeker van informatie. Het object van die 
betrokkenheid hoeft niet het product zelf te zijn. Marc een hele serie 
"cases" en interpreteert dan de die de maker van de advertentie 
had als: aanhaken op de waarin het de mogelijk-
heid ten van die ermee wordt en wat niet al. 
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voor selectieve en voor de van het waargenomene. 
Marc construeert een nieuw model waarin het individu niet 

waarneemt en misschien leert doch informatie verza1neJt, 
selecteert en verwerkt. 

Hier houdt Marc's theorie over verder op een 
theorie te en over in een soort reclameleer van do's en don'ts voor de 
copywriter. Men mag eruit afleiden dat Marc het onderkent van 
"ongesegmenteerde" massacommunicatie onbedoelde en onverwachte 
reacties ontstaan uit een heel andere hoek dan die waarop de communicatie 
was als gevolg van elementen uit de die als bijzaak en 
niet als hoofdzaak waren In model echter de massa-
communicatie een rails wordt gezet om van A naar B 
te stomen en waaraan de moeten worden getroffen om 
het voor een deraillement te behoeden. 

Impliciet aan Marc's model is weer dat alle reclamecommunicatie wordt 
herleid tot intentioneel leren zoals men dat ook als regel wel zal aantreffen 
daar waar aan de orde zoals de nieuwe auto 
of de van het komende jaar. 

Uit de normenleer, die het laatste stuk van Marc's mt1ee11ize1ttintl?: 
men dat in Marc's naast een goed in de gehouden 
proces van intentioneel leren van "doelgroepers" met een leerresultaat dat 
conform de van de adverteerder wordt gevormd nog een Groot 
Eng Bos bestaat waarin de wonen en waar van alles 
gebeurt, dat het niet kan velen. 

Daar zijn de die ineens betrokken raken bij de 
bepaalde advertenties, maar voorkeur met kwade bedoelingen. Daar 
wordt ook aan incidenteel leren daar treedt infusie op, waardoor 
slagzinnen worden of in ieder een of andere ongewenste 
vorm van leven gaan leiden. 

In Marc's reclamemodel stoomt het c01mnm111ica.tietreintiie 
door het Bos naar de uv'"'""v"1"' 
consumenten zich op perron ver'drinJ?:em 
!:m)oc1nc1e111~e informatie. 

ma,chilnist wordt geen J?:Joeie1nde sintels uit de 
trein (het Bos zou eens in de fik kunnen en bovenal alles 
nalaten, dat tot iou kunnen leiden. 
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Com moest eten. 
ontw:itt<emi.g van deze theorie over Marc zich op 

&~~,1111.JJm en Cema. 
Vooral deze laatste die op het Esomar-congres in Amsterdam 

theorie over "Selectieve Mass Communication" trachtte te verhef. 
tot status van een algemene theorie van massacommunicatie met de 

interessen van de ontvangers van communicatie als "fundamenteel" segmenta-
tiecriterium is een peetvader van dit model. 

De die tezelfdertijd gehouden W APOR-congres de discussie 
hebben bijgewoond zullen kunnen beamen, dat de 

tussen deze beide onderzoekers onoverbrugbaar groot 
was. 

Colin McDonalds' voordracht in Madrid, een voortzetting van publicaties 
in Admap en in Helsinki, sloot aan op de van Fishbein's 
theorie in de rec:1arne. 

De voordracht was in de eerste plaats bedoeld om deze theorie aan te 
vullen, zodat ook de relatie tussen de intensiteit van de reclamecampagne en 
de intensiteit waarmee de consument gelooft dat merk x eigenschap y 
heeft met die theorie kan worden verklaard. 

Fishbein's theorie behandelt de relatie tussen attituden en gedrag ten 
aanzien van het object van die attituden en niet de relatie tussen leren als· 
gedrag en attitudeverandering onder invloed van cognitieve integratie van 
nieuwe informatie over dat produkt. De reclame-onderzoekers moeten wel in 
moeilijkheden raken als zij bij hun pogingen om bepaalde attitudeveranderin· 
gen ten aanzien van bepaalde merken produkten in verband te brengen met de 
inhoud en de intensiteit van de reclame die voor die merken produkten is 
!'""""""'"''•niet tevens het en de daaruit ontstane leerresultaten tot 
onderwerp van hun maken. Die moeilijkheden zijn eens te meer 
te verwachten als dat leren plaats vindt onder wat Krugman aanduidt als 
"conditions of low involvement". In onderzoek naar consumentengedrag is 
het aannemelijk dat leren onder omstandigheden van geringe betrokkenheid 
bij het leermateriaal vaker zal optreden, naarmate het product en merk, waar-
over de reclame leermateriaal) gaat ook meer thuis hoort in de cate2c>rie 
"low involvement attitudes" (Krugman 1965). 

De theorie van McDonald nu is er op in deze. specifieke lacune te 
voorzien. Het is dus geen afgeronde eigen theorie over reclamewerking maar 
een soort adaptatie van het attitudemodel van Fishbein. De kwestie, die met 
deze toevoeging wordt is echter wèl geschikt voor afzonderlijke 

die de 
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stelling poneerde da1 n een markt met sterk op elkaar gelijk1encle 
producten het van de mensen, dat een 
product een bepaalde afneemt naarmate dat 
reclame-activiteiten op benadrukken van die e~:eruicnap, 
dert. In haar voorbeelden is met name sprake van een van 
eigenschap van merk X, dat er niet of niet frequent meer mee naar 
merk Y dat er nu frequenter mee is gaan adverteren. 

McDonald probeert deze kwestie recht te zetten door erop te dat 
in het model van Fishbein met de "salient beliefs" en de evaluatie van die 
beliefs nog een derde element moet worden opgenomen, de van 
een merk, d.w.z. de mate waarin een merk met de eigenschap in kwestie door 
de mensen wordt ve1:ee1JZeivii?CI 

Biotex is (of is misschien al weer het Hn1•ntc1h11nP." 

gisch wasmiddel of in termen van theorie: de 
eigenschap "biologisch" lag het merk Biotex. 

McDonald gaat vervolgens nog breedvoerig in op het feit, dat naarmate 
(door toedoen van de reclame?) de diverse merken in een bepaalde product­
categorie er alle in slagen zich in steeds sterker mate met een bepaalde 
eigenschap te vereenzelvigen, de verschillen tussen die merken in de ogen van 
de consument steeds onbetekenender werden (en niet belangrijke~ zoals 
andere geleerden schijnen te beweren)3 

• 

Wat McDonald dus in wezen doet is een bepaald niet gloednieuw en zeer 
specifiek stuk leertheorie invoeren in een theorie over attituden en gedrag. Ver-
taald in de meer vertrouwde ten:ajnologi~ van psychologische heeft 
McDonald dus het oog op het verschijnsel van interferentie. bij actualisering 
van leerresultaten en met name de richting die de transfer na verloop van tijd 
neemt na een constant wijziging in de dosering van de identieke 
reclameprikkels. 

Het feit dat in het hypothetische voorbeeld van McDonald alle merken zich 
beijveren om zich met dezelfde eigenschap te maakt 
hen in hoge mate identiek. Is de consument bovendien niet 
seerd in de aangeboden informatie over die merken, dan zal int1ert~:rer1ti~ 
vuldig optreden en zullen oude koppelingen van eigenschap x met 
gemakkelijk: worden vervangen door koppelingen van x met merk z. 
Wat dat alles met attituden te maken heeft? 

Niets, zou ik zeggen. Het doet allemaal weer erg naief aan en is ook al 
weer niet vrij van impliciete vooronderstellingen. 

Interferentie van leerresultaten en transfer van sporen van leerresultaten 
verschijnselen, die zich kunnen naarmate de inten-
tionele gerichtheid op leermateriaal tijdens het leren is. 
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Het is i;1\.•uuAt<;u de waartoe 
de reclame voor die meer door incidenteel leren 
tot stand komen dm.uzatme gebruiksartikelen als 
koelkasten of waar mensen die olannem hebben om zo'n ding te 

leren met het doel om te verzamelen en te vergelijken. Een 
vei:itelliiking ~,a,.t.<..n van de reclame" en McDonalds 

model in te bouwen 
naieve theoretiseren van de ver-

schillende snr1ekers tot een beschou-
van het ""';"'"'"'"'""' z~)danig stond dat men ook ",","".1;;1,c 

kon verwachten dat opgang zou 

Oude waarheden werden zo exotisch uitgedost, dat het voor de hand "~''""i"' 
verband tussen die waarheden ook zoek was geraakt. Reclame voor een 
bepaald voor het ene individu wel interessant en voor het andere 
niet, met alle gradaties van een een beetje 
oninteressant enzovoorts. 

Er zijn heel veel oorzaken te noemen waarom die reclame op dat moment 
voor dat individu wel en voor een ander individu niet interessant is. Uiteraard 
hangt daarvan af de manier het individu dat blij die· 
reclame ziet en de Maar bovendien zitten 
bij de vele oorzaken van die met het product 
weinig of niets te maken uct1ucu. 

Om bij het geval van van de King Com te blijven; er zullen vast wel 
mensen die niet in brood van King Com gemteresseerd 
waren, maar die zich aangenaam hebben vermaakt met het vervolgverhaal over 
Japie die van huis wegliep en later onwaarschlijnlijk grootgegroeid weer thuis 
kwam. Daardoor raakten ze gaandeweg in het zèlf. 
Een onschuldig een sieraad voor de reclame. 

Nog meer theorieën 

Als het alleen zulke neveneffecten dan zouden er weinig practische 
redenen zijn om opgewonden te raken over lacunes in reclamemodellen. 

Er doen zich echter voor die neveneffecten bepaald kwaad-

De doorgaans betrokkenheid van de waarnemer de 
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reclame is een gevolg van 
product waarvoor de reclame wordt genwllct van 
het product merendeels op gewoonten berust en productinformatie hoog-
stens periodiek van invloed is op de gewoontevorming. Het is ook een gevolg 
van de beoordeling van reclame als kennisbron in het algemeen. Wat er in de 
reclame gezegd wordt zal a priori als weinig betrouwbaar worden beoordeeld. 
Het feit alleen al dat in McDonalds voorbeeld een aantal merken toiletpapier 
elk voor zich om het hardst beweren, dat zij het zachtste toiletpapier zijn dat 
er bestaat, is voor de lezer het beste bewijs van de onbetrouwbaarheid van 
die reclame. Aangezien echter het kopen van toiletpapier wel voornamelijk 
een kwestie van gewoonte zal zijn, is informatie over toiletpapier voor de 
koopbeslissing relatief van weinig belang. Was deze informatie wèl essentieel 
geweest voor het nemen van de koopbeslissing, dan had zij een conflict bij de 
consument uitgelokt zoals in het door Festinger beschreven voorbeeld van 
auto reclame. Het is echter niet belangrijk, dus de waarnemer van de reclame 
laat het allemaal over zijn kant gaan. 

Er zijn echter externe oorzaken denkbaar die ingrijpende veranderingen in 
deze situatie van geringe betrokkenheid kunnen brengen. Deze oorzaken 
treden vooral de laatste jaren steeds veelvuldiger op. Stel u voor, d.at de 
consumentenbond of een of andere instantie onthult, dat een groot aantal 
merken toiletpapier hun papier extra zacht maken door toevoeging van 
chemische bestanddelen, die kwaadaardige huidirritaties kunnen veroorzaken 
en aanzienlijk bijdragen tot de milieuverontreiniging. Denk u voorts in dat 
pers en TV met veel ophef ruchtbaarheid aan deze onthullingen geven. 

Persberichten over publicaties van instanties als de consumentenbond zijn 
per defmitie - geloofwaardiger, dan advertenties van fabrikanten. 

Dit bericht bovendien schept nu een toestand van cognitieve dissonantie, want 
de lezer is nu eenmaal erg gesteld op het gebruik van zacht toiletpapier. Voor 
de bepaling van de gedachtengang zullen we dit conflict aanduiden als 
conflict no. L 

De reclame voor toiletpapier wordt nu ineens belangrijk voor het hernieuwd 
bepalen van een keuze uit het aanbod van omdat die consument nu op 
zoek is naar het minst "schadelijke" merk. · 

Er ontstaat nu een tweede conflict omdat die consument zich nu pas goed 
rekenschap gaat geven van het feit dat al die merken ieder voor 
zich beweren dat zij het zachtste zijn. 

Als de toiletpapierfabrikanten slagvaardig reageren op de perspublicaties 
zijn zij inmiddels vrijwel collectief op een ander thema overgeschakeld en delen 
zij via de reclame allemaal aan het publiek mee, dat hun merk het meest 
"ongevaarlijke" merk is. 

Naast het conflict tussen Ret1ru1Qiew•oo:11te en de over het 
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risico komt nu een tweede conflict ten aanzien van de keuze en de herhaald 
2e1:ml>lic:ee1rde met elkaar in claims van individuele 

vult ( onder.ün2 
actualiseert. 

In dit voorbeeld was van een soort die werd uit-
gelokt door nieuwe kenniselementen consumenten van het product, dus 
bij wat in de als de wordt Hetzelfde verschijn-
sel kan zich voordoen lezers van reclame voor buiten 
de ""i,,..,.;t,."r~,..r~a . ..-

Nieuwe over neveneffecten van het van 
bepaalde produkten richt ook de aandacht van in eerste aanleg nog minder 
geintere~~erde nie:t-2eb1uil;:ers op de reclame voor die producten, zo in de trant 

te zeggen hebben". De constatering dat de 
co1ricr1rrfmtie-i:triid tussen die merken niet ade-

c.q. zich in de eerste plaats 
en Inisschien zelfs helemaal niet op deze 

kwestie richt de aandacht van die nog eens extra op 
die tegenspraak tussen de reclame voor de onderling. 

Essentieel voor dit soort processen is, dat door externe oorzaken als hier­
boven beschreven: 

de reclame een nieuwe functie wordt toebedacht, welke functie het tot 
eri:i:emlis van de lezer niet vervult 

mensen betrokken raken de reclame voor bepaalde pro-
bes:taande die reclame betrok-

Het is om toe te geven aan de heersende mode in de reclame 
en deze "case" te als een nieuwe theorie, bijv. de theorie van 
de dissonantie diffusie van Randoe of iets dergelijks. wat 
hier is gezegd is allemaal al eerder gesignaleerd of tenminste opgesomd, 
(Nelissen, Jonkers en Manders en zal onder vele andere omstandigheden 
weer geen stand kunnen houden dan andere factoren in het geding 
die weer een ander verloop van het proces veroorzaken. 

Voor zover bekend is de advertentie of de TV commercial tot nu toe 
laJn21nal~er .,,,,"""".ei van zoals 

1,;uJic1,;uc1ric; auessie van hetzelfde genre ontstond naar aanleiding vw 
AfjlA"Uitz:en.dmtR "Zo is het" vw 4 1964 (Brinkman en Koomen, 
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Toch is het verre van ondenkbaar, dat zich in de toekomst rond bepaalde 
vormen van consumptie zodanige controversen ontwikkelen, dat de reclame­
makers ook dit soort gevolgen zullen moeten incalculeren. 

Wat kopen we ervoor? 

De lezer die meegewandeld is door het Enge Bos zal gemakkelijk deze oer­
Hollandse vraag naar de lippen rijzen. 

Het reclame-onderzoek waarover het in dit nummer gaat is marktonderzoek 
met een probleemstelling binnen het kader van een marketing doelstelling. 

De vraag wat er allemaal in het Enge Bos gaat gebeuren met de uitgezonden 
communicatie mag dan bar interessant zijn; direct relevant voor de marketing­
strategie van het product wordt zij pas in die gevallen dat: 

plannen in het geding zijn voor de introduktie van een nieuw product en 
indicaties beschikbaar komen, dat zich weerstanden kunnen ontwikkelen 
tegen de aanvaarding van dat nieuwe produkt; 
plannen aan de orde zijn voor uitbreiding van de gebruikerskring van een 
bestaand produkt, waarvan bekend is, dat er weerstanden zijn tegen het ge­
bruik van dat produkt. 

Deze condities brengen reeds aan het licht dat zogenaamde algemene reclame­
modellen, modellen, die de pretentie hebben onder alle voorkomende omstan­
digheden alle voorkomende "effecten" van reclame correct te beschrijven op 
z'n hoogst een goed vertrekpunt zijn voor de probleemstelling, zij het onder 
voorwaarde, dat de voor dit specifieke probleem van dit produkt overbodige 
franje uit het model wordt verwijderd (en niet meer of minder dan dat). 

Anders gezegd; voor elk afzonderlijk probleem van onderzoek naar de 
werking van reclame zal uit het algemeen model - als dat al beschikbaar komt -
een specifiek model moeten worden ontwikkeld dat alleen de relevant 
geachte processen beschrijft. 

Voor het opstellen van een onder.zoek-model zal men nog een keer "met de 
schoffel door de tuin" moeten gaan om die elementen uit het model te 
elimineren die in het kader van de marketingdoelstelling niet langer relevant 
zijn. 

Hiermee kan tevens het antwoord worden geformuleerd op de vraag wat 
wèl en wat niet in het onderzoek moet worden betrokken, gegeven de 
marketingdoelstelling. 

Als de marketer er alleen op uit is zijn omzet of marktpositie te consoli­
deren en deze doelstelling impliceert, dat het alleen gaat om het behoud van 
de bestaande gebruikerskring, c.q. het behoud van de bestaande gebruiks-
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treQrnmtie dan kan men zich in gemoede aiv1ra2e:n of al dat in 
onbedoelde neveneffecten van de reclame niet-gebruikers van het pro-
dukt wel enige zin heeft. 

Missèhien is het wel zo, dat marketingdoelstellingen als deze steeds meer 
tot de uitzonderingen gaan behoren, maar zijn we ons daar alleen maar niet 
voldoende van bewust. Waar ze voorkomen, wil de ironie van het lot, dat 
het produkten betreft rond welke de controverses zijn gerezen, waar 
we zo uitvoerig bij hebben stil gestaan, en is deze marketingdoelstelling meer 
uit de nood dan uit vrije wil tot stand gekomen. 

Misschien is de rol van deze onbedoelde neveneffecten van de reclame wel 
belangrijker dan we willen toe:~ev•en. 

Een nieuwe functie van de reclame 

Alles wat we overhouden van dit getheoretiseer is, dat er voldoende redenen 
zijn om stelling te nemen tegen de opvatting dat alle kritiek op reclame 
verkeerd gerichte maatschappijkritiek is, afkomstig van Marcuse c.s. en de 
hem toegewijde protesterende minderheden. 

Door bepaalde reeds gerealiseerde veranderingen in onze ...,menleving is 
de functie van de reclame in die samenleving niet langer meer alleen die van 
het geven van produktinformatie aan gemteresseerde lezers, het versterken van 
wenselijke symboolfuncties van gebruiksgoederen en het overbruggen van 
"cultural gaps" in onze maatschappij, in een dialoog tussen aanbieders van 
produkten en diensten en individuen, groepen en de samenleving als geheel 
(Zahn 1960). 

Steeds vaker komt het voor dat men van de reclame min of meer 
verwacht, dat zij een actieve rol zal vervullen in maatschappelijke ontwikke­
lingen, die van steeds meer gebruiksgewoonten riskante of controversié1e 
gewoonten hebben gemaakt. 

Is het verwonderlijk dat, als in onze samenleving anno 1972 econometris­
ten, biochemici en moraalfilosofen een heksenjacht op de consumptie 
openen, de in het nauw gedreven consument toevlucht neemt tot de 
reclame als de literatuurbron bij uitstek over positieve kanten van de 
consumptie, zijn onmisbaarheid en zijn maatschappelijk aanzien? 

Maar wat heeft die consument, die zojuist te verstaan is gegeven, dat zijn 
dierbare auto de straten verstopt en de natuur vergiftigt, dan nog aan auto­
advertenties, die hem nog meer comfort en nog grotere snelheden beloven? 
De bestaande modellen van reclamewerking gaan impliciet uit van een: 
gesloten systeem waarin aanbieders van en diensten met potentiële 
afnemers communiceren. Met de onvoorspelbare interventie van een of 
andere vorm van kritische uit kennisbronnen, 
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die aanleiding kan geven tot allerlei zichzelf versterkende storingen in het 
oorspronkelijke houden deze modellen alleen reK:emng, 
indien en voorzover het die niet raakt aan het naakte bestaan 
van die consumptie maar zich beperkt tot kleine onvolkomen-
heden in de produkten of '""rnnvu. 

Misschien zit moeilijkheid wel in het feit dat alle modellen van reclame-
werking uitsluitend de of het of koopbeslissingsproces als 
uitgangspunt voor de van de processen kiezen. Hoe logisch deze 
keuze ook zij snijdt van het leven dat de reclame 
als communicatie leidt de pas af. 

Ik hoop toch maar dat het seminar in Madrid in 1971 het laatste seminar 
geweest waarin niemand op het idee is om met deze traditie te 
breken. 

Noten 

1. Zie Prae-adviezen VEA 1970 pag. 73. 
2. Zie Van Prae-adviezen pag. 63. 
3. Zie McDonalds op St. James pag. 10. 
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