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meting van de communicatieve 
werking van advertenties 

door drs. A. van der Zwan 1) 

1. Doel en methodologische struktuur van het onderzoek 
In. advertentie-onderzoek, pretest en posttest, is het gebruikelijk de communi­
catieve werking van een advertentie, het totaal der reacties die deze oproept bij 
de proefpersonen, onder meer vast te leggen met behulp van woordschalen. 
Woorden als mooi, modern, doet prettig aan, etc" worden van een schaal 
voorzien, waarop men kan aangeven hoeveel of hoe weinig men het woord 
vindt passen bij de te onderzoeken advertentie: De uitkomsten op deze woord­
schalen zijn evenwel moeilijk i:nterpreteerhaar om voornamelijk drie redenen: 
a) Men is er niet zeker van in hoeverre de door de onderzoeker gekozen 
woorden relevant zijn voor de reacties op de te onderzoeken advertentie. 
Men zou dit bezwaar kunnen ondervangen door vooraf, b.v. in een proef­
of vooronderzoek, de relevante woorden op te sporen bij proefpersonen. In 
de praktijk echter is het meestal niet goed mogelijk deze extra kosten en tijd. 
vragende methode toe te passen. 
lJ) Men kent de srrukruur in de uitkomsten voor de verschillende woordscha-

1) De auteur 
Analyses 

als . directielid werkzaam Ne1~erJlan<1s Centrum voor Marketing 
te Amsterdam, dat dit oncterzoell: opgezet en uitgevoerd. 
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len niet, d.w.z. men bekijkt de uitkomsten per afzonderlijk woord en komt 
na beschouwing van het totaal der aparte uitkomsten tot een oordeel. 

c) Bij de beoordeling van de uitkomsten weet men niet welke norm moet 
worden aangelegd bij uitspraken als: "de advertentie heeft een sterk modern 
en jeugdig appeal". Men "\\Teet immers niet in welke mate andere (wellicht al­
le andere) advertenties dit modern en jeugdig appeal niet eveneens bezitten. 
Indien twee advertenties in één en hetzelfde onderzoek met elkaar worden 
vergeleken, komt dit bezwaar slechts ten dele te vervallen. Treden er géén ver­
schillen op, dan blijft onbekend of beide advertenties zich onderscheiden van 
(vele) andere advertenties, dan wel zich beide op die punten in hoofdzaak 
conformeren aan andere advertenties. Zijn er wèl verschillen, dan blijft de 
vraag of op grond daarvan de beste van een aantal goede advertenties wordt 
geselecteerd of de minst slechte van een aantal slechte. 

Ons onderzoek heeft tot doel deze ·bezwaren te ondervangen. Wij hebben ge­
tracht na te gaan of er in de reacties op advertenties een bepaald patroon is 
te bespeuren, dat aldjd te onderkennen is, d.w.z. dat in de reacties op alle of 
vrijwel alle advertenties aanwezig is. 
Ten aanzien van de keuze van onderzoekmethode 2) nog het volgende. Bij ad­
vertentie-onderzoek kunnen in principe drie verschillende methoden worden 
gebruikt: 

a) Laboratorium-onderzoek (b.v. tachistoscopisch onderzoek) 
b) Observatie-onderzoek 
c) Enquête-onderzoek m.b.v. de vragenlijst-methode, te combineren met proef-

opzetten, b.v. voorleggen van advertenties. 

Voor communicatie-onderzoek is eigenlijk alleen de derde methode toepas­
baar. Bij observatie-onderzoek en laboratorium-onderzoek blijft nl. de vraag 
wat verschillen in b.v. pupillaire reflexen of verschillen in lees- of kijkrichting 
betekenen voor de communicatieve werking van advertenties. Bij de vragen­
lijst-methode beperken we ons tot verbale reacties van de proefpersonen, d.w.z. 
tot reacties die in taal overdraagbaar zijn. Bij de keuze van de vraagtechniek 
staat voorop dat het reactie-patroon bij advertenties gecompliceerd is en der­
halve ncoit gevangen kan worden in vragen die bij de analyse als op zich zelf 
staande resultaten worden ·behandeld. Waar het gaat om de reacties van de on­
dervraagden als consumenten prefereren wij indirecte vraagstellingen boven 
directe vragen die de proefpersonen in de stoel van beoordelaar plaatsen, 
waarbij onduidelijk blijft vanuit welk gezichtspunt zij hun rol van beoordelaar 
opvatten. Ook moet het optreden van interviewer-bias zoveel mogelijk worden 
vermeden. Dit kan worden bereikt door de proefpersonen hun reacties zelf te 
laten registreren. 

2) Zie Charles E. Osgood, George ]. Succi and Percy H. Tannenbaum: "The measurrement 
of meaning", Illinois 1957, in het bijzonder hoofdstuk 7: "Semantic measurernent in 
communications research"; Raymond B. Cattel (editor), "Handbook of multivariate 
experimental psychology; Chicago 1966 en hoofdstuk 27 Harray S. Miron en Charles 
E. Osgood: "language bebaviour: "The multivariate structure of qualification". 
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Uit deze eisen volgt de noodzaak van het gebruik van schaaltechnieken. De 
keuze van de Semantische Differentiaal als schaal voor dit onderzoek ligt dan 
voor de hand omdat de eigeóschappen van de S.D. uitgebreid aan onderzoek 
zijn onderworpen, ook voor het communicatie-onderzoek. De S.D. blijkt in de 
praktijk geschikt te zijn voor registratie door de proefpersonen zelf. 
Aan het gebruik van schaalmethoden ligt een multivariant-analysemodel ten 
grondslag. Van deze analysemodellen (cluster-analyse, variantie- en covarian­
tie-analyse, regressie-analyse en factor-analyse) is factor-analyse voor ons doel 
de meest adequate vanwege zijn heuristische waarde. 

Ter vaststelling van de relevante aspecten werd als volgt te werk gegaan. In 
een eerste fase werd een zeer groot aantal (128) woordschalen verzameld die 
men eigener beweging gebruikt om de indruk weer te geven die advertenties 
maken. Dit grote aantal schalen is langs nog te bespreken empirische weg te­
ruggebracht tot 43. Deze selectie gebeurde aan de hand van de volgende kri­
teria: 
a) Zo min mogelijk duplicering 
b) Voldoende begrijpelijkheid 
c) Goede spreiding van de antwoorden over de onderscheiden schaalposities. 
Om de onderlinge samenhang (struktuur) tussen deze 43 schalen op het spoor 
te komen, werden ze aan een steekproef van ruim 100 huisvrouwen voorge­
legd, die elk 6 advertenties kregen aangeboden. Dit waren damesblad-adver­
tenties, gekozen omdat ze op vele punten een gevarieerde samenstelling te 
. " zien gaven: 

a) naar aard van het artikel (duurzame, resp. verbruikersartikelen) 
b) kleurenadvertenties, resp. zwart-wit advertenties 
c) advertenties met afbeelding van mannen, resp. vrouwen, resp. kinderen 
d) advertenties met een direkte, resp. indirekte benadering 
e) advertenties met veel, resp. weinig tekst. 
Voor elke advertentie afzonderlijk werden de uitkomsten onderworpen aan een 
factor-analyse. Voor zover uit deze afzonderlijke analyses steeds een aantal 
identieke factoren te voorschijn komt, werd nagegaan of dezelfde factoren kon­
den worden teruggevonden bij analyse van de uitkomsten van alle advertenties 
tezamen. Er werd m.a.w. de zeer rigoureuze eis gesteld, dat uit de oordelen 
over zeer uiteenlopende advertenties globaal hetzelfde referentie-kader naar vo­
ren moet komen, wil men ervan overtuigd kunnen zijn, dat inderdaad een 
algemeen referentie-kader aanwezig is. Ons onderzoekmateriaal laat zien dat 
een dergelijk algemeen referentie-kader aantoonbaar is. 
Twee van de drie bezwaren die wij in de aanvang no:em:den hebben wij door 
deze werkwijze reeds ondervangen, nl. het probleem van de relevantie van de 
gekozen woordschalen en de strukturering in de uitkomsten van verschillende 
woordschalen. Ook werd getracht het derde bezwaar, het gewoonlijk ontbre­
ken van een objectieve norm waartegen de onderzoekmethoden kunnen wor­
den geëvalueerd, tè ondervangen. 
De te gebruiken woordschalen zijn uniform. Door ze toe te passen op een 
groot aantal uiteenlopende advertenties (wij deden dit over circa 100 adver-
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tenties), kan men de gemiddelde uitkomsten als norm hanteren. Dit is n~g 
niet een ideale norm; voor elk produkt of elke produktgroep zou men immers 
afzonderlijk zo'n norm willen hebben. 
Door het materiaal mettertijd te vergaren ontstaat ook hiertoe de mogelijkheid, 
maar voor het moment geeft de doorsnee van vele ongelijksoortige adverten­
ties een aanzienlijk beter lfouvast bij de interpretatie van uitkomsten voor een 
specifieke advertentie dan zonder dit gegeven het geval zou zijn. 
Belangrijker wellicht nog is ook dat de adverteerder of advertentie-maker 
voMaf zijn doelstellingen kan vertalen in termen die aansluiten bij het gevon­
den referentie-kader. Hierdoor is een exactere schatting van de beoogde rekla­
mewerking dan voorheen mogelijk en tevens een verificatie van de geformu­
leerde doelstellingen. Men moet zich daarbij afvragen: Om welk(e) aspect(en) 
in de communicatie gaat het bij deze advertentie in het bijzonder? Moet de 
advertentie b.v. in de eerste plaats informatie geven, of vooral een algeroeen­
positieve reactie roet betrekking tot het geadverteerde produkt uitlokken? Mag 
de advertentie persé niet een opdringerig karakter hebben? ' · 

2. Verzamelen van de relevante woordparen 
In dit onderzoek naar de afzonderlijke aspecten (dimensies) die in de reacties 
op advertenties op de achtergrond een rol spelen, is de semantische differen­
tiaal als meetinstrument toegepast. Deze bestaat, ·zoals bekend 3) uit een 
woordpaar waarbij de afzonderlijke woorden een tegenstelling tot uitdrukking 
brengen, b.v. het woordpaar warm-koud. 
De afzonderlijke woorden worden aan weerszijden geplaatst van een schaal met 
zeven alternatieve posities: 

warm DDDDDDD Koud 

De ondervraagde moet nu zijn (haar) reactie op het hem (haar, voorgelegde 
object (in ons geval een advertentie) kenbaar maken door één van de zeven 
hokjes uit te kiezen. Dit doet hij (zij) door er een kruisje in te plaatsen. 
De opdracht is dàt hokje te kiezen dat het best zijn (haar) reactie (gevoelen, 
oordeel) weergeeft. Hoe dichter het aldus uitgekozen hokje gelegen is bij één 
der beide woorden van het betreffende woordenpaar, des te sterker is volgens 
de ondervraagde dat woord van toepassing op het beoordeelde object (adver­
tentie). 
Essentieel bij de semantische analyse is uiteraard de samenstelling van de ver­
zameling woordparen die men aan de proefpersoon voorlegt. Bij dit onder­
zoek is daarom veel aandacht geschonken aan het verzamelen der woordparen 
om alle relevante aspecten in het.onderzoek te betrekken. 
Volgens een methode, gebaseerd op het. werk van de Amerikaanse psycholoog 
G. A. Kelly 4) is nu eerst uit een groot aantal advertenties uit damesweekbla­
den, faroilieweekbladen en dagbladen steeds een verschillend drietal adverten­
ties· aan een aantal proefpersonen voorgelegd met het verzoek het drietal op 

3) Charles E. c.s.: "The measurement of meimu1g , t.a.p. 
4) G. A. Kelly: .. P:;vcl1ol<Dl!V of personal constructs", York, z.j. 
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twee stapeltjes te leggen, nl. één met twee resp. één met een advertentie. Ver­
volgens werd aan de proefpersonen gevraagd bij zichzelf na te gaan op grond 
van welke tegenstelling de twee stapeltj~s werden geformeerd. Als spelregel 
geldt dat een eenmaal gemaakte tegenstelling niet voor een tweede keer ge­
bruikt mag worden. Aanvankelijk, zo is onze ervaring, komen op deze wijze· 
triviale tegenstellingen naar voren, b.v. zwart-wit en kleur, voor mannen en 
voor vrouwen, ere. Het is uiteraard ook van de aard van de advertenties af­
hankelijk tot welke voor de hand liggende tegenstellingen men aanvankelijk 
kan komen. Heeft men deze echter na b.v. voorlegging van een stuk of tien 
drietallen achter de rug, dan komen de meer a1bstracte en minder voor de hand 
liggende tegenstellingen eruit. 
Tien proefpersonen zijn voor dit deel van het onderzoek elk meer dan een uur 
bezig geweest, d.w.z. zij ktegen steeds weer nieuwe combinaties van drie ad­
vertenties voorgelegd die zij in twee stapeltjes verdeelden, terwijl zij probeer­
den de tegenstelling te benoemen die de grondslag voor de verdeling in 
tweeën had gevormd. Bij de laatste van de 10 interviews kwamen geen nieu­
we woordparen meer te voorschijn. De verzameling van 128 woordparen (w.o. 
echter veel synoniemen) die op deze wijze werd verktegen bleek vrijwel alle 
woordparen te bevatten die wij gewoonlijk bij advertentie-onderzoek plegen te 
hanteren of die frequent naar voren komen in open vragen over advertenties, 
alsmede de woordparen, toegepast in advertentie-onderzoek dat enkele markt­
onderzoek-opdrachtgevers in het verleden hebben laten uitvoeren 5). Daaren­
boven bevatte de gevonden verzameling een aantal nieuwe woordparen. Ge­
steld mag worden, dat deze verzameling een redelijke afspiegeling vormt van 
het geheel der relevante ·beoordelingsaspecten bij advertenties. 

Voor de verdere bruikbaarheid der woordparen stelden wij drie eisen: 
a) begrijpelijkheid voor vrijwel alle ondervraagden in representatieve steek­

proeven uit de bevolking 
b) de verzameling moet op evenwichtige wijze i:zoveel mogelijk uiteenlopende 

begrippen omvatten 
c) de verdeling van de uitkomsten over de schaal dient voor verschillende ad­

vertenties een redelijke mate van spreiding te vertonen, zodat de gebruik­
te schalen metterdaad differentiëren tussen advertenties 

Dit laatste is gemakkelijk in te zien. Zouden verschillende advertenties nl. 
door vrijwel alle ondervraagden uit een steekproef op het woordpaar: 

Overzichtelijk D D D D D D D Onoverzichtelijk 

steeds geplaatst worden in het meest linkse of in de twee meest linkse hokjes, 
dan mag het woordpaar nog zo relevant zijn en begrijpelijk voor de proefper­
sonen, de uitkomsten bieden nauwelijks enig inzicht omdat alle proefperso­
nen er identiek (of vrijwel identiek) op reageren, ongeacht de advertentie. 
Pas als de aangekruiste hokjes een redelijke mate van spreiding laten zien bie­
den de uitkomsten nuttige informatie. 

ll) Een. overzicht daarvan was ons ten behoeve van dit onderzoek verstrekt. 
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Hieronder geven wij een overzicht van de bewerkingen die werden uitgevoerd 
om de bruikbaarheid van het oorspronkelijke materiaal na te gaan en zo no­
dig te verbeteren. 

Ad a: De verzamelde 128 woordparen werden alle, voorzien van een 7-punts 
schaal, voorgelegd aan een representatieve steekproef van 141 huisV'T'ouwen 
ter beoordeling van een advertentie. Een groot aantal uiteenlopende adverten­
ties werd hierbij gebruikt. Bij elke schaal was expliciet de antwoord-categorie 
,,Begrijp het niet" voorzien. Bij eerste selectie verwijderden wij die schalen 
(38 van de 128) die 15% of meer onbegrip opleverden. 
Ad b: Op de 90 resterende schalen is correlatie-analyse toegepast, teneinde 
clustering van de woordschalen vast te stellen. Een duster is globaal gedefini­
eerd als een groep variabelen die onderling meer samenhangen dan met de 
overige· variabelen. Binnen elk duster kan dan duplicering worden ondervan­
gen voor het geval dat variabelen zo hoog correleren dat zij voor de onder­
vraagden kennelijk vrijwel identiek zijn. (Correlaties van .80 en groter vorm­
den het criterium voor de verwijdering van duplicaten). Voorts is er naar ge­
streefd een evenwichtige lijst woordparen samen te stellen, die niet alleen alle 
relevante aspecten dekt, maar waarop ook de aantallen woordparen per duster 
(aspect) gelijkmatig zijn verdeeld. Hierdoor werd het aantal woordparen te­
ruggebracht tot 43. 

Ad c: Per woordpaar is de verdeling van de uitkomsten geanalyseerd. Sommi­
ge schalen gaven een zeer scheve verdeling te zien, waardoor alle of vrijwel al­
le antwoorden in één of twee uiterste hokjes terechtkwamen. Die geringe sprei­
ding kan veroorzaakt worden door een bepaalde formulering van de woord­
paren. Eén van de woorden kan een te sterke intensiteit hebben, zoals b.v. bij 
oninteressant in tegenstelling tot interessant. Huisvrouwen beoordelen nl. een 
advertentie in de regel niet als "overdreven" in tegenstelling tot "niet over­
dreven", "onoverzichtelijk" in tegenstelling tot "overzichtelijk", "oninteressant'' 
in tegenstelling tot "interessant'', etc. Dergelijke schalen mogen echter niet 
weggeselecteerd worden als het om overigens relevante en begrijpelijke 
woordparen gaat. In zulke gevallen kan men b.v. door een afzwakking van 
het negatieve woord het ongewenste effect teniet doen. In plaats van 
"oninteressant" kiest men dan "niet zo interessant". Zoals onderstaande teke­
ning verduidelijkt, komt het hierop neer, dat de schaal oninteressant-interes­
sant naar links wordt getrokken en afgekapt. Zo komt men in het interval, 
dat voor de huisvrouw relevant is bij het weergeven van haar reacties: 

oninteressant <11-(----niet zo interessant interessant 

Een lijst met de oude en herziene formuleringen dooreengevoegd is voorge­
legd aan kleine steekproeven huisvrouwen (3 steekproeven van elk ca. 25 on­
dervraagden). Zelfs bij zulke kleine steekproeven bleek het effect van de aan­
gebrachte schaalcorrecties significant. 
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Na de achtereenvolgende bewerkingen van dit onderzoekmateriaal ·beschikten 
wij tenslotte dus over een lijst met 43 woordparen die voldoen aan onze 
eisen: 
a) Ze weerspiegelen afzonderlijke beoordelingsaspecten, die niet alleen door 
de onderzoekers a priori als relevant zijn bestempeld, maar ontleend zijn 
aan proefpersonen die ook in de praktijk als beoordelaar optreden en op wie 
de advertentie-activiteiten worden gericht. 
b) De verzamelde 43 woordparen zijn voor steekproeven van huisvrouwen uit 
de bevolking begrijpelijk en hanteerbaar gebleken om daarmee indrukken, ge­
voelens e.d. met betrekking tot advertenties weer te geven. 
c) De verdeling van uitkomsten op de schalen bij de 43 woordparen geeft een 
redelijke mate van spreiding te zien, mede omdat bij elk woordpaar het rele­
vante beoordelings-interval is opgespoord. 

3. Factor-analyse van de woordschalen (het vinden van het reactie-
patroon) 

Aldus werd de beschikking verkregen over een "batterij" van 43 schalen aan 
de hand waarvan steekproeven van huisvrouwen en die hiermee hun oordeel 
over advertenties kunnen geven. De duster-analyse bracht ons er tevens toe bij 
wijze van hopothese de volgende aspecten als van algemene aard te onder­
scheiden bij reacties op advertenties, t.w.: 
a) Algemene waardering 
b) Subtiliteit (toon 1an de advertentie) 
c) Informativiteit 
d) Duidelijkheid 
e) Levendigheid 
f) Geloofwaardigheid 
Hierbij m-0et de kanttekening worden geplaatst dat cluster-analyse een veel 
minder verfijnde methode is om aspecten te isoleren bij een omvangrijk aan­
tal schalen dan b.v. factor-analyse, die in een later stadium werd toege­
past. Aan een representatieve steekproef van 100 huisvrouwen werden 6 zeer 
uiteenlopende damesbladadvertenties achtereenvolgens in wisselende volgorde 
aangeboden. Bij elke advertentie gaven zij hun oordeel door het invullen van 
de lijst met de 43 woordparen, voorzien van 7-punts schalen. 
In de praktijk was gebleken dat dit aantal advertenties nog aan één onder­
vraagde kan worden voorgelegd zonder dat deze geïrriteerd raakt, terwijl bin­
nen dit aantal toch advertenties van zeer uiteenlopend karakter konden wor­
den opgenomen. De uitkomsten werden per advertentie onderworpen aan 
een factor-analyse. Deze techniek is bij uitstek geschikt om strukturen die in 
de uitkomsten aanwezig zijn, bloot te leggen. Et wordt daarbij uitgegaan van 
de correlaties tussen de woordschalen. Bij 43 schalen zijn dit er 9036) tussen 
de schalen. Op grond van deze correlaties worden schalen, die onderling 

n(n-1) 
6) n.l. waarbij n het aantal woordschalen voorstelt. 

2· 
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sterk samenhangen, bij elkaar gebracht en gescheiden van schalen die er geen 
of geringe samenhang mee vertonen. Zo worden verschillende groepen' onder­
ling sterk samenhangende schalen geformeerd. Men gaat er nu van uit, dat 
onderling sterk samenhangende schalen gezamenlijk een aspect naar voren 
brengen dat van fundamentelere en algemenere betekenis is dan elk van de af­
zonderlijke schalen. Deze raspecten worden aangeduid als factoren. Voor dit 
onderzoek zijn wij op zoek naar algemeen geldende factoren; deze factoren 
moeten in de beoordelingen van alle of vrijwel alle onderzochte advertenties 
zijn terug te vinden. 
De toegepaste methode van analyse is die met principale componenten, ge­
volgd door varimax-rotatie, waarbij het aantal te roteren assen gelijk wordt 
gesteld aan het aantal gevonden eigenwaarden groter of gelijk 1,000. 
De identificatie van factoren uit afzonderlijke analyses gebeurde aan de hand 
van schalen die een hoge lading hebben op de factoren. De factoren die in het 
bijeengevoegde materiaal konden worden geïsoleerd werden daarbij als lei­
draad gehanteerd. Ter completering werden factoren die wel uit afzonderlijke 
analyses te voorschijn kwamen, maar niet in die van het totaal, teruggezocht 
in alle afzonderlijke analyses. Bij deze analyse werden de factoren onafhanke­
lijk van elkaar bepaald, d.w.z. als advertenties naar één aspect, b.v. algemene 
waardering naar een bepaalde manier van elkaar verschillen, kunnen ze heel 
goed op een ander aspect, b.v. informatief karakter, op geheel andere wijze 
verschillen. 
Wij vonden vijf afzonderlijke factoren van algemene aard, die voor alle zes 
advertenties gelden en één factor die in drie van de zes advertenties sterk 
naar voren komt, bij een vierde advertentie niet overtuigend als afzonderlijke 
factor kon worden geïsoleerd, terwijl deze factor bij twee advertenties niet 
was te isoleren omdat de betrokken schalen te zeer met andere aspecten ble­
ken te zijn verweven. De factoren zijn geïnterpreteerd en •benoemd aan de 
hand van de woordschalen die er het meeste aan bijdroegen. Wij komen dan 
tot de volgende factoren; 
a) Algemene waardering 
b) Subtiliteit (toon van de advertentie) 
c) Informatief (en activerend) karakter 
d) Duidelijkheid 
e) Aansprekendheid 
f) Direktheid van de benadering 
Met deie zes factoren wordt 55 à 60% van de totale informatie (variantie) uit 
de 43 schalen verklaard. De eerste vier factoren correspondeerden met de eer­
der opgestelde hypothese. De aanvankelijk veronderstelde factor levendigheid 
blijkt verweven te zijn met algemene waardering, terwijl de schalen die be­
trekking hebben op geloofwaardigheid niet een dergelijke systemavische sa­
menihang laten zien en evenmin een afzonderlijke factor vormen. Daarente­
gen werden twee factoren gevonden die niet in de hypothese waren gevat, 
nl. aansprekendheid en directheid van benadering. 
Bij de nu volgende nadere bespreking van de gevonden factoren, wordt veel-
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vuldig gebruik gemaakt van het begrip lading. Een lading van een variabele 
(hier: woordschaal) op een factor geeft aan in welke mate deze varia'bele sa­
menhangt met de factor. Zonder in technische details te treden kunnen we 
stellen, dat schalen die onderling sterk samenhangen op éénzelfde factor hoge 
ladingen te zien geven en op andere factoren lage ladingen. Een lading kan, 
maximaal 1 bedragen, dat betekent dat de woordschaal volledig samenhangt 
met de betreffende factor en hem zeer goed kan representeren. Hij kan 
minimaal 0 bedraigen, hetgeen betekent dat de woordschaal met de betreffen­
de factor niets te maken heeft. De interpretatie en 1benoeming van de factoren 
vindt nu plaats op grond van de aard der schalen die er een hoge lading op 
hebben. 
Voor elke gevonden factor zij bij wijze van illustratie een aantal schalen weer­
gegeven die er representatief voor geacht kunnen worden: 
a. Algemene waardering 
De aard van de woordschalen die representatief zijn brengt ons ertoe deze 
factor te 1benoemen als algemene waardering. De aard van deze factor, nl. 
waardering in het algemeen, komt ook tot uitdrukking in het grote aantal va­
riabelen dat samenhang met deze factor te zien geeft. De schalen die een 
goede indruk geven zijn: 
1) Zeer smaakvol - niet zo smaakvol 
2) Erg levendig - niet zo levendig 
3) Erg leuk - niet zo leuk 
b. Aansprekendhei4, 
Naast de schalen die we hierboven bij factor a hebben vermeld, zijn er vele 
andere die op deze factor ladingen te zien geven tussen .40 en .50. 
Onder deze schalen, die kennelijk te maken hebben met de algemene waarde­
ring voor advertenties, zijn er evenwel een aantal die ook relatief hoge ladin­
gen te zien geven op een afzonderlijke factor. Twee schalen kunnen hier als 
illustratie dienen: 
1) Sympathiek - niet zo sympathiek 
2) Erg aansprekend - niet zo aansprekend 
c. Subtiliteit (taon van de advertentie) 
Van de schalen die hoog laden op deze factor zijn de volgende illustratief: 
1) Rustig - beetje druk 
2) Helemaal niet opdringerig - beetje opdringerig 
De woordschalen die deze factor het beste typeren, hebben alle betrekking op 
een aspect van de toon van de advertentie, nl. rustige bescheidenheid versus 
schreeuwerige opdringerigheid. Deze factor - evenals alle volgenden -
heeft'dus een meer specifiek karakter dan factor a. 
d. lnf ()'f'matiief en f$Cfiverend kMakter 
Illustratieve woordschalen: 
1) Geeft veel informatie - geeft niet zoveel informatie 
2) Goede voorlichting - niet zo goede voorlichting 
3) Wekt kooplust - wekt niet erg kooplust 
4) Noopt todezen - noopt niet tot lezen 
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De beide eerste schalen laden verreweg het hoogst en geven deze factor zijn 
specifieke inhoud. Interessant is dat de twee schalen die de activerende 
werking van een advertentie aanduiden, op deze factor ook relatief hoog blij­
ken te laden. Achverende werking lijkt derhalve geen afzonderlijke factor te 
vormen maar sterk samen te gaan met het informatief karakter van de adver­
tentie. Evenwel is er ook wisselende samenhang met andere factoren. 
Het best kan deze factor derhalve getypeerd worden als informativiteit. Maar 
samenhangend hiermee is er het element van de activerende werking, dat met 
informativiteit samengaat en dat het best tot uitdrukking komt in de schalen 
3 en 4. Wij achten het nuttig de informativiteit en het achverend karakter 
als twee aspecten van deze factor te onderscheiden. 
e. Duidelijkheid 
Twee schalen met illustratieve waarde zijn: 
1) Direct voor iedereen duidelijk - niet direct voor iedereen duidelijk 
2) Direct voor iedereen begrijpelijk - niet direct voor iedereen begrijpelijk 

f. Directheid v@ benadering 
Deze factor verscheen duidelijk en afzonderlijk bij drie advertenties, onduide­
lijk bij één advertentie, terwijl bij de andere twee advertenties de beide scha­
len waaruit hij bestaat samenging en op andere, reeds benoemde factoren. De 
volgende woordschalen verduidelijken deze factor: 
1) Feitelijk - weinig feitelijk 
2) Recht op de man af - beetje omslachtig 
Bij een nieuw onderzoek dat gelijktijdig vijf verschillende advertenties in be­
schouwing nam, bleken de betrokken schalen weer sterker onderling samen te 
hangen dan met de overige schalen. Mede op grond van deze uitkomsten ach­
ten wij het geoorloofd deze factor als zesde algemeen aspect aan te merken. 
Uit deze resultaten blijkt samenvattend, dat in de gevoelsmatige reacties van 
huisvrouwen op advertenties een duidelijke strukturering is aan te brengen. 
Op de zes gepresenteerde, uiteenlopende advertenties werd door de huisvrou­
wen zeer verschillend gereageerd, maar het referentie-kader bleek in grote 
trekken voor de meeste huisvrouwen hetzelfde te zijn. Er konden in dat refe­
rentie-kader zes afzonderlijke facetten (factoren) worden onderscheiden. Een 
vooraf opgestelde hypothese over de aard van de te vinden factoren werd 
daarmee grotendeels bevestigd, hoewel enkele veronderstelde factoren in het 
definitieve onderzoek niet teruggevonden werden, terwijl er ook enkele niet 
veronderstelde factoren werden gevonden. Met elkaar representeren de zes ge­
vonden factoren 55 à 60% van de oorspronkelijke informatie uit de 43 scha· 
len.7) 

7) Het aantal factoren dat wordt onderscheiden bevat een element van beoordeling want 
louter statistische en wiskundige kriteria zijn hier niet toepasbaar. De totale ver­
klaarde variantie kan worden opgesplitst in verklaarde varianties per factor. Soms meet 
men aan deze laatste de belangrijkheid af van de gevonden factoren en baseert hierop 
mede de keuze van het aantal te onderscheiden factoren. Tegen deze procedure bestaan 
bezwaren en zeker kan men stellen, dat de bijdrage van een factor tot de verklaarde 
variantie niet de voornaamste maat is voor zijn belangrijkheid R. B. Cattel (e.d.), 
t.a.p. hoofdst. 6, Raymond B. Cattel "The meaning and use of factor analysis") 
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4. Praktische toepassing van de resultaten 

De vrij ingewikkelde analyse die hierboven is gevolgd is in wezen de konse­
kwentie van een fundamentele uitgangsstelling. Deze luidt dat er niet één en­
kele oordeelsvolgorde is waarin een bepaald aa:ntal advertenties kan worden ge­
rangschikt, maar dat er meerdere volgorden zijn die elk hun eigen verdienste 
hebben. Het oordeel van huisvrouwen over a:dvertenties kan dan ook niet zon­
der meer worden gevat in het ant:)Voord op de vraag: "Welke advertentie is de 
beste?" 
Dit uitgangspunt wordt hoe langer hoe meer als juist onderkend. 
Terecht, want aangetoond is immers dat verschillende aspecten in de reacties 
naast elkaar staan. Het hangt daarom geheel af van de bedoelingen van de ad­
verteerder of advertentie-maker aan welk aspect hij de hoogste prioriteit toe­
kent bij de bepaling van de rangorde der advertenties naar bruikbaarheid. Wil 
hij b.v. een advertentie met sterk informat:ief en activerend karakter, dan kan 
hij hieraa:n voorrang geven 1boven een bescheiden, rustige toon in de a:diver­
tentie. Door zich deze dingen vooraf te realiseren kan hij door onderzoek veri­
fiëren of hij in zijn opzet is geslaagd met een bepaalde advertentie. Wil een 
dergelijk onderzoek praktisch bruikbaar zijn, dan moeten de uitkomsten voor 
de onderzochte advertenties verschillen te zien geven; het gaat in de praktijk 
immers steeds om verschillen tussen advertenties. Daarom voldoet, zoals 
eerder bleek, de hier gebruikte onderzoekmethode. 
Taibel 1 bevat ter illustratie de scores (in de vorm van een index) die de zes 
in het onderzoek betrokken advertenties hebben behaald op elk van gevon­
den factoren: 

Tabel 1: op de verschillende factoren behaalde scores (Indices) 

"' b c à e f 
Adver- Alge- Aan- Sub- Infor- Acti- Dui- Directheid 
tentie- mene spre- ti- matief verende de- van de 
nummer: waar- kend- li- karak- wer- lijk- bena:de-

de ring heid teit ter king heid ring 

Indices: 
1 94 81 102 72 66 98 85 
2 107 102 79 105 90 104 102 
3 98 101 111 94 100 103 108 
4 68 81 98 97 75 87 89 
5 124 124 121 113 131 110 113 
6 108 108 91 120 120 96 102 

alle 6 adv. gemiddeld= 100 

Marktonderzoek 1 (1968} nr. 1 11 



De verschillen in de beoordeling van de advertenties zijn in het algemeen zeer 
groot. Ons meetinsttument •bezit dus ook gevoeligheid, d.w.z. het kan differen­
tiëren tussen advertenties die ongelijk van kwaliteit zijn. 
Toch is er één advertentie, nl. nr. 5, die in vrijwel alle opzichten hoger scoort 
dan de andere. Alleen op het punt van de informativiteit scoort een andere 
advertentie nog hoger. Ad;vertentie 5 blijkt dus in vrijwel alle opzichten voor 
de huisvrouw boven de andere vijf advertenties uit te steken. 

De advertenties 1 en 4 daarentegen worden 'vrijwel over de hele linie als wat 
minder beoordeeld. Alleen wat de toon van de advertentie betteft worden de­
ze twee in het midden geplaatst. 

De overige drie advertenties geven op de verschillende aspecten de grootste on­
derlinge verschuivingen te zien in rangorde-plaats. Vooral bij deze advertenties 
wordt duidelijk dat met één maatstaf, bijv. die van de algemene waardering, 
niet kan worden volstaan als wij een inzichtgevend oordeel willen krijgen. 
Bij de interpretatie van de uitkomsten voor een specifieke advertentie is het 
van groot ·belang de beschikking te hebben over een norm. Hoe meer verfijnd 
die norm, d.w.z. hoe meer de norm betrekking heeft op de produktgroep 
waarvoor men een advertentie wil onderzoeken, des te •beter. Daartoe is prak­
tische ervaring met toepassing van de onderzoekmethode nodig. Tot nu toe 
beschikken wij voor dit doel over de uitkomsten van bijna 100 advertenties, die 
zijn beoordeeld door 135 ondervraagden. Het aantal waarnemingen bedraagt 
337, omdat per ondervraagde meestal meer dan één advertentie werd aange­
boden. 

Bij onderzoek naar het oordeel over specifieke advertenties kunnen de resulte­
rende scores worden vergeleken met deze norm-uitkomsten. Er is evenwel bij 
de interpretatie van verschillen de nodige voorzichtigheid geboden gezien de 
uiteenlopende aard van de advertenties waarop de norm is gebaseerd. 
Als voorbeeld bespreken wij een recent onderzoek naar de werking van 5 ver­
schillende advertenties inzake Tornado-artikelen 8), waarbij voor elke adverten­
tie (in een bescheiden steekproef) de ·batterij van 43 schalen in het onderzoek 
was opgenomen. 

Twee van de vijf advertenties kunnen worden aangeduid als zgn. produkt-ad­
vertenties: de afbeelding bevatte één specifiek produkt en het doel van de ad­
vertenties was de huisvrouwen primair te interesseren voor die specifieke pro­
dukten. In twee andere advertenties, aan te duiden als persoons-advertenties, 
stond in de afbeelding een persoon centraal, genietend van een produkt dat 
met de geadverteerde apparaten kan worden gemaakt. Doel van de advertenties 
was het genoegen te suggereren, dat de huisvrouw beleeft aan het eindresul­
taat van haar werk, nl. smullende gezinsleden. Bovendien hadden deze ad­
vertenties het oogmerk een positief overall-effect voor het merk als zodanig te 
creëren. 

8) Het onderzoek werd in opdracht van Tomado door het Nederlands Centrum voor 
Marketing Analyses uitgevoerd. 
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De vijfde advertentie was een assortiments-adver'tentie, waarop met het oog op 
moederdag het gehele assortiment stond af geheeld met vermelding van de 
prijs. 

Tabel 2: Rangorde per factor van vijf advertenties voor huishoudelijke appara-, 
ten van één week 

Factoren: 

a b c d e f 

Alge- Aan- Suib- Infor- Acti- Dui- Directheid 

Advertentie mene pre- ti- matief verende de- van de 
waar- kend- li- karak- wer- lijk- benade-
deting heid teit ter king heid ring 

Rangorde-plaats 
Produkt-
advertentie-! 2/3 1 1 3 3 2 1/2 

" -2 4 5 5 2 4 3 4 

Persoons-
advertentie-! 1 3 2/3 4/5 2 5 5 

" -2 5 4 2/3 4/5 5 4 3 

Assortiments-
advertentie 2/3 2 4 1 1 1 1/2 

Een eerste conclusie kan zijn dat de advertenties sterk wisselen van rangorde­
plaats voor de verschillende factoren, ook al zijn het advertenties voor dezelf­
de produkten en voor hetzelfde merk c.q. dezelfde onderneming. Dit toont de 
gevoeligheid van het meetinstrument. 
De uitkomsten op de zes factoren voor deze 5 verschillende advertenties zijn 
vermeld in tabel 2. 
Voor elke factor is de rangorde van de advertenties gegeven, op grond van 
hun succes. 
Uit de resultaten komen per advertentie duidelijke karakteristieken naar voren, 
binnen het kader van de 5 onderzochte advertenties. De assortiments-adver­
tentie wordt ervaren als een relatief duidelijke informatieve/activerende adver­
tentie, feitelijk maar toch aansprekend, zij het weinig subtiel van toon. Pro­
dukt-advertentie 1 lijkt in zijn karakteristiek nog het meest op de assorti­
ments-advertentie. Bij produkt-advertentie 2 treedt het effect op van grote on­
duidelijkheid (in de afbeelding) die zijn weerslag heeft op het geheel der 
reacties op deze advertentie. Persoons-advertentie 1, met een smullend jonge­
tje, komt qua karakteristiek naar voren als antipode van de assortimentsadver­
tentie: onduidelijk, niet zo direct, weinig informatief, wel maar niet 
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erg aansprekend, hoewel in het algemeen wel gewaardeerd. De ·goede plaats 
naar activerende werking toont dat de afibeelding wel inspireert tot verder kij­
ken en lezen in de advertentie. Het grote verschil dat voor deze advertentie op­
treedt tussen algemene waardering en aansprekendheid, laat zien van welk be­
lang het is dieper door te dri:ngen naar de meer persoonlijk getinte apprecia­
tie (aansprekendheid) en,Jllet te blijven steken in de algemene waardering die 
veel minder persoonlijk getint is. Perso<ms-advertentie 2 ondervindt, zoals 
bleek uit verdere vraagstelling, ernstig nadeel in de waardering van de af­
beelding die sterke afkeer hij de huisvrouwen opriep. 

Dit voorbeeld toont o.i. de belangrijke voordelen van de hier uiteengezette 
methode van onderzoek: 
• Op een eenvoudige wijze kunnen reacties op advertenties worden vastge­
legd en de resultaten kunnen op efficiënte wijze worden verwerkt. 
• De resultaten bieden de mogelijkheid om zelfs bij een groot aantal ver­
schillende advertenties te komen tot een genuanceerd afwegen van de ver­
schillende aspecten en uitgaande van een expliciete advertentie-doelstelling, te 
komen tot aanwijzing van de advertentie die het ibeste aan deze doelstelling 
beantwoordt. 
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beoordeling en verklaring van de 
uitkomsten van consumenten­
enquêtes inzake prijsverwachtingen 

door B. L. de Groot 1) 

1. Inleiding 
Door het Nederlands Instituut voor de Publieke Opinie en het Marktonderzoek 
(NIPO) wordt maandelijks een (wisselend) aantal consumenten, (huisvrouwen 
en gezinshoofden) gevraagd naar hun verwachtingen t.a.v. het prijsverloop "in 
het komende jaar". De ondervraagden kunnen antwoorden met: stijging, da­
ling, gelijkblijvend en geen mening. Uit de antwoorden wordt een soort 
"prijsverwachtingsindex" samengesteld en wel door het percentage onder­
vraagden dat een prijsstijging verwacht te verminderen met het percentage 
dat een prijsdaling verwacht. 
Indien alle in het onderzoek betrokken consumenten de richting van de prijs­
mutaties' steeds juist, of althans gelijk, zouden voorspellen, zou deze index 
slechts drie waarden kunnen aannemen, t.w. 100, nul of -100. In werke­
lijkheid blijken deze indices te schommelen tussen 100 en -100. Terwijl som­
mige ondervraagden prijsstijgingen verwachten, verwachten anderen geen 
prijsmutatie of zelfs prijsdalingen. De voorspellingen lopen hier derhalve uit­
een. 
Veronderstelt men, dat dit verband houdt met de grootte van de toekomsti­
ge prijsmutaties en wel in die zin, dat naarmate de prijsmutatie groter is, ook 
méér consumenten de richting hiervan (stijging of daling) juist voorspel­
len, dan kan een stijging of een daling van de index worden beschouwd als 
een indicator van de omvang van de veranderingen in het prijsniveau van con­
sumptiegoederen in de naaste toekomst. Het NIPO-indexcijfer is dan een prijs­
prognose, waarvan de voorspellingswaarde kan worden getoetst via vergelij­
king met de feitelijke prijsontwikkeling. Nu baseren de ondervraagden hun 
verwachtingen m.b.t. het toekomstige prijsverloop niet op calculaties en schat­
tingen t.a.v. de wijzigingen in de prijsbepalende factoren. Inzicht hierin en 
kennis hiervan onrbreekt hen immers als regel. Hun prijsverwachtingen zijn 
min of meer spontane uitspraken. Zij zullen zich daarbij wellicht onbewust 
laten leiden door optimistische en pessimistische "stemmingen" welke hun 
reële ondergrorid vinden in de eigen ervaringen m.b.t. het prijsverloop in het 
recente verleden of bijvoorbeeld in de conjuncturele situatie zoals de betrok­
kenen die op het moment van hun prijsvoorspellingen ervaren. 
Aansluitend het bovenstaande kan zelfs de vraag worden geopperd of de 
ondervraagden feite in plaats van prijzen te ramen onbewust misschien hun 

1) schrijver is als wetenschapt:ielijk 
bonden aan het Centraal r i•'1HJUH;-.u, 
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mening uiten omtrent de te verwachten situatie inzake het inkomen en de con­
junctuur. De i:ndex zou dan in wezen eerder een loonraming .of een con­
junctuurraming kunnen zijn. En aangezien de meeste ondervraagden wel di­
rect of indirect bij het produktieproces betrokken zijn, zou van dergelijke 
"voorspellingen" omtrent lonen en conjunctuur (mits zij betrekking hebben 
op een korte termijn) à p~ori een grotere voorspellingswaarde mogen worden 
verwacht dan van werkelijke prijsvoorspellingen. Tenslotte rijst dan nog de 
vraag of deze "prijsverwachtingen" niet, in plaats van als indicatoren van een 
te verwachten ontwikkeling, veeleer als reacties op recent economisch gebeu­
ren moeten worden geïnterpreteerd. Bovenstaande overwegingen lagen ten 
grondslag aan een onderzoek waarbij zowel werd gestreefd naar een 'beoorde­
ling als naar een verklaring van de prijsverwachtingsindex 2). Achtereenvol­
gens is daarbij aandacht besteed aan: 
• de voorspellingswaarde van dit indexcijfer m.h.t. de prijsontwikkeling; 

(par. 2) 
• de voorspellingswaarde van deze index m.b.t. de ontwikkeling van lonen en 

het werkloosheidsnjveau; (par. 3) 
• de verklaring van dit indexcijfer (par. 4). 
Het eerste gedeelte van dit onderzoek is een herhaling van dat, hetwelk over 
de periode februari 1950-oktober 1953 is verricht 3) door Lange en Kaptein, 
zij het dat de periode van waarneming thans veel langer is en ook de metho­
de iets afwijkt. Bovendien vindt thans enige detaillering naar goederen-groe­
pen plaats. 

2. De voorspelUngswaarde met betrekking tot de prijsontwikkeling 
Omtrent de voorspellingswaarde. van genoemde index met betrekking tot het 
prijsverloop kan een oordeel worden gevormd door vergelijking van deze cij­
fers met de prijsindexcijfers van het levensonderhoud (p v/h 1) zoals deze 
worden gepubliceerd door het Centraal Bureau voor de Statistiek. Gezien de 
vraagstelling - aan de geënquêteerden wordt gevraagd wat zij denken over de 
prijsontwikkeling in het komende jaar - zou men daarbij steeds de feitelijke 
mutaties van de p v /h 1 in een periode van twaalf maanden na elke en­
quêtemaand kunnen vergelijken met de prijsverwachtingsindices voor die 
maanden. Een periode van 12 maanden lijkt echter nogal lang. Het zou daar­
door mogelijk kunnen zijn dat de prijsvoorspellingen hier in feite betrekking 
hebben op een kortere periode dan één jaar. Men zou dit kunnen "aftasten" 
door achtereenvolgens de prijsbeweging in 1, 2, 3 enz. maanden na de en­
quêtemaanden in de vergelijking te betrekken, zoals dit is gedaan door Lange 
en Kaptein In principe is de bovenstaande gedachte gevolgd. Ten einde het 
hieraan verbonden rekenwerk enigszins binnen de perken te houden, werden 
de prijsverwachtingsindices en de prijsindices van het levensonderhoud voor de 

2) Gaarne wordt hier dank gebracht voor de welwillende wijze waarop door het NIPO 
de uitkomsten van de enquêtes ter beschikking werden gesteld. 

3) H. Lange en E. Kaptein: "Prijsverwachtingen volgens enquêtes onder consumenten", 
Statistica Neerlandica, 1958 no. 4. 

4) H. Lange en E. Kaptein, t.a.p. 
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jaren 1956-1966, evenwel herleid tot kwartaalcijfers. Vervolgens werd de 
mate van correlatie nagegaan tussen de prijsverwachtingsindices en de feitelij­
ke (voor seizoensinvloeden gecorrigeerde 5) mutaties van het p v/h 1 (ex­
clusief de verplichte sociale verzekeringen en loonbelasting) in een periode 
van resp. 1, 2, 3 en 4 kwartalen na elk enquêtekwartaal en in een periode van" 
12 maanden (gemiddeld) na elk enquêtekwartaal. In tabel 1 kolom 2 zijn de 
hierbij verkregen correlatie-coëfficiënten vermeld. Maximaal was deze 0,65 en 
wel bij een voorspellingstermijn van 12 maanden. De overige uitkomsten zijn 
evenwel niet veel lager, zodat de feitelijke voorspellingstermijn niet duidelijk 
tot uitdrukking komt. Overigens wijken de correlatiecoëfficienten slechts wei­
nig af van die welke indertijd door Lange en Kaptein zijn gevonden. 
Blijkens de coëfficiënten is de voorspellingswaarde niet aan de hoge kant 6). 
In theorie zou dit kunnen zijn veroorzaakt door het feit dat de prijsverwach­
tingen van de consumenten hier zijn vergeleken met de feitelijke prijsbewe-

T abel 1. Correlatie tussen de prijsverwachtingsindices en de feitelijke prijs­
ontwikkeling van consumptiegoederen in resp. 1, 2, 3 en 4 kwartalen en in een 
periode van 12 maanden (gemiddeld) na de enquêtekwartalen, 1956-1966. 

Correlatiecoëfficiënten bij correlatie 
prijsontwikkeling van 

met de feitelijke 

het voedings- voedings- voedings-
Periode der feitelijke prijsont- p v/h 1 middelen middelen, middelen 
wikkeling a) na het enquête- (excl. verp!. alleen kleding/ kleding/ 
kwartaal > soc. verz. schoeisel schoeisel 

en loon- afzonder- en ov. con-
bel.) lijk sumptiegoe-

deren af-
zonder lijk 

1 2 3 4 5 

eerste volgende kwartaal 0,50 0,24 0,52 0,63 
de twee volgende kwartalen 0,58 0,31 0,55 0,68 
de drie volgende kwartalen 0,63 0,37 0,53 0,69 
de vier volgende kwartalen 0,57 0,29 0,58 0,69 
gemiddelde van 12 
volgende maanden 0,65 0,36 0,62 0,74 

a) Beoogd werd hier de prijsverwachtingen van de consumenten te toetsen aan de fei-
telijke trendmatige prijsontwikkeling. 

Voor de seizoensinvloeden in de p v/h 1 (ten dele een zuiver statistische kwestie ver­
band houdend met de incidenteel zeer lage prijzen van aardappelen, groenten en fruit 
in de maanden april en mei van het jaar 1959 en daarnaast voornamelijk veroorzaakt 
door ·de lage prijzen van textiel en schoeisel in de uitverkoopmaanden januari en juli) 
werden derhalve correcties aangebracht. 

5) Zie MOt a van rabel 1. 
6) Dit oordeel sluit niet uit, dat op grond van het gevonden verband aan de prijsver­

wachtingsindices een prognostische waarde moet worden toegekend die groter is dan 
bij een naïeve extrapolatie van de prijsontwikkeling in het verleden. Lange en Kap­
tein tonen in hun eerder aangehaald artikel aan, dat zulks het geval is. V OOf prog­
nose-doeleinden is dit kriterium echter onvoldoende. 
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ging van alle goederen uit het consumptiepakket, terwijl de ondervraagden 
wellicht meer de prijsbeweging in gedachten hadden van goederen welke re­
geltmtig (wekelijks of maandelijks) in het uitgavenbudget terugkomen. Om dit 
te onderzoeken zijn de eerder genoemde correlaties aangevuld met correlaties 
tussen de prijsverwachtingsindices en de prijsbeweging van alleen 'Voedingsmid­
delen, van voedingsmiddç:len en kleding/ schoeisel afzonderlijk en van voe­
dingsmiddelen, kleding/schoeisel en overige consumptiegoederen afzonderlijk. 
In het laatste geval werden tegenover de prijsverwachtingsinde:x dus drie reek­
sen prijsindexcijfers gesteld, welke weliswaar tezamen het verloop van het to­
tale p v /h 1 bepalen, doch waarbij de specifieke wegingscoëfficiënten van het 
p v /h 1 werden weggelaten. In plaats daarvan kwam bij de correlatie een we­
ging voor deze drie onderdelen tot stand, die recht doet wedervaren aan de be­
langrijkheid welke de ondervraagden aan de prijsbeweging van elk van deze 
drie groepen bij de prognose toekenden. De correlatiecoëfficiënten van deze 
aanvullende correlaties zijn vermeld in de kolommen 3, 4 en 5 van tabel 1. (zie 
pagina 17). 

De correlatiecoëfficÎënten in kolom 3 van de tabel duiden er op, dat de prijs­
verwachtingindex niet bruikbaar is voor de voorspelling van de grootte van 
de prijsmutaties van voedingsmiddelen. De correlatiecoëfficiënten zijn hier nog 
lager dan die t.a.'V. de voorspelling van de totale p v/h 1. Daarbij dient even­
wel te worden bedacht, dat deze coëfficiënten geen maatstaf vormen voor de 
beoordeling van de mate waarin de consumenten de richting van de prijsmu­
taties juist voorspelden. Deze geven uitsluitend het verband aan dat er bestaat 
tussen het relatieve aantal ondervraagden dat de richting van de prijsmutaties 
(stijging of daling) juist voorspelden (in feite het percentage ondervraagden 
dat een prijsstijging verwachtte minus het percentage dat een prijsdaling ver­
wachtte) en de hoogte van de feitelijke prijsmutaties. Een lagere correlatie­
coëfficiënt kan daardoor zeer goed samengaan met (en zou zelfs veroorzaakt 
kunnen worden door) een betere voorspelling van de richting van de prijsstij­
ging. De correlatiecoëfficiënten in kolom 4 (voedingsmiddelen en kleding/ 
schoeisel) en daarmee de voorspellingswaarde van de NIPO-index m.b.t. deze 
goederen zijn globaal gelijk aan die in kolom 2, terwijl die in kolom 5 (voe­
dingsmiddelen, kleding/schoeisel en overige consumptiegoederen), zoals te ver­
wachten viel, hoger zijn dan die in kolom 2, doch toch nog te laag om van een 
redelijke voorspellingswaarde te kunnen spreken. 

De verbetering van de correlatie als hierboven bedoeld (vergelijk kolom 5 en 
kolom 2 van tabel 1) werd verkregen door een via de correlatierekening be­
paalde "herweging" van de drie vermelde prijsreeksen. Bij een volmaakte cor-
relatie zou deze herweging de tot uitdrukking brengen welke de 
voorspellers aan de prijsbeweging van de goederengroepen toekenden. In 
tabel 2 is een vergelijking gemaakt tussen de "weging'! uit de correlatie zoals 
deze uit de gevonden regressiecoëffidënten blijkt en de wegingsfactoren welke 

de samenstelling van het 1 worden gehanteerd (berustend het 
bucig(~to11df:t:Z(>ek van is daaribij, dat aan de on1sbew1e-
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ging van voedingsmiddelen bij de voorspelling zo weinig gewicht wordt toe­
gekend vergeleken met het feitelijke gewicht in het p v /h 1. 
Dat kán betekenen, dat de ondervraagden de prijsontwikkeling van voedings­
middelen minder belangrijk achtten dan die van niet-voedingsmiddelen. Het 
kan - aangezien de correlatie niet volmaakt· blijkt te zijn - ook 7) inhou­
den, dat zij de richting van de prijsbeweging van voedingsmiddelen beter 
voorspelden dan die van de andere consumptiegoederen. 

Tabel 2. Wegingsfactoren uit het p v / h 1 en de verhouding vtm de regressie­
coëfficiënten van enkele goederengrnepen. 

Wegings- Regressie coëfficiënten behorende bij kolom 5 van 
facto- tabel 1 (som der regressiecoëffidënten = 100) bij 
ren uit correlatie met prijsbeweging in 
het 

het de twee de drie de vier de 12 p v/h 1 
Goederengroepen a) eerste volgen- volgen- volgen- volgende 

volgen- de kwar- de kwar- de kwar- maanden 
de kwar- talen talen talen gemiddeld 
taal 

na de enquêtekwartalen 

1 2 3 4 5 6 7 

voeding 41,4 12 7 11 -7 4 
textiel/kleding 11,1 38 28 21 35 33 
overige consump-
tiegoederen 47,5 50 65 68 72 63 

100,0 100 100 100 100 100 

a) Wegingsfactoren in 1959/'60; de geringe jaarlijkse verschuiving werd hier verwaar-
loosd. 

3. De voorspellingswaarde met betrekking tot lonen en werkloosheid 
Zoals in de inleiding reeds werd gesteld, is het denkibaar dat de ondervraagde 
consumenten met hun prijsvootspellingen in feite uitspraken deden omtrent de 
door hen verwachte situatie t.a.v. lonen en werkloosheid. Door hun banden 
met het produktieproces (bijv. als werknemer of als huisgenoot van een 
werknemer) zou voorts kunnen worden verwacht dat consumenten tot voor­
spellingen van loonmutaties of van veranderingen in de werkgelegenheid be­
ter in staat zijn dan tot het voorspellen van de prijsontwikkeling. De prijsver­
wachtingsindex zou dan in feite een voorspelling inhouden van lonen of 
werkgelegenheid met de kans op een grotere voorspellingswaarde dan t.a.v. 
zuivere prijsvoorspellingen mag worden verwacht. 
Om deze veronderstelling te toetsen werd de mate van samenhang nagegaan 
tussen de prijsverwachtingsindices en het werkloosheidsniveau in het eerstvol­
gende kwartaal, alsmede tussen deze indices en de mutaties in het nominale, 
resp. reële loon in het eerste en tweede kwartaal na de enquêtekwartalen. 

7) Vgl. opmerkingen terzake in de 2e alinea van de 1ruc~e11ng. 
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Uit tabel 3 blijkt, dat in twee gevallen - nl. bij correlatie met het werkloos­
heidsniveau en met de nominale loonstijging uitkomsten werden verkregen 
welke de vergelijking met de correlaties in tabel 1 enigermate kunnen door­
staan. Een duidelijk betere voorspellingswaarde t.a.v. de lonen kan daaruit 
evenwel niet worden afgeleid. De correlatiecoëfficiënt t.a.v. de werkloosheids­
voorspelling is met 0,78 ;weliswaar hoger dan die t.a.v. de prijsvoorspellingen, 
doch de waarde hiervan moet, zoals in de volgende paragraaf nog nader zal 
worden toegelicht, ernstig in twijfel worden getrokken. 

Tabel 3 C01'relatie tussen de prijsverrwacbtingsindexcijfers en de toekomstige 
loonstijging c.q. werkloosheidsniveau 

Correlatie van de prijsverwachtings­
indices met: 

het werkloosheidspercentage in het eerste 
volgende kwartaal na de enquêtekwartalen a) 
de nominale loonstijging in het eerste vol­
gende kwartaal na de enquêtekwartalen a) 
idem in de twee volgende kwartalen a) 
de stijging van het reële loon in het eerste 
volgende kwartaal na de enquêtekwartalen a) 
idem in de twee volgende kwartalen a) 

a) gecorrigeerd voor seizoensinvloeden. 

Correlatie­
coëfficiënt 

0,46 
0,45 

0,22 
0,35 

4. Verklaring van de prijsverwachtJngsindex 
Het derde deel van het onderzoek was er op gericht na te gaan of de consu­
menten hun prijsvoorspellingen wellicht baseerden op de ontwikkeling van de 
in de vorige paragraaf genoemde grootheden in het recente verleden. Daartoe 
werd het verband nagegaan tussen de prijsverwachtingsindexcijfers en de 
prijsontwikkeling in resp. 1, 2, 3 en 4 kwartalen voorafgaande aan de en­
quêtekwartalen alsmede tussen genoemde indices en de loonontwikkeling in 1 
en 2 kwartalen hieraan voorafgaande of het werkloosheidsniveau in de en­
quêtekwartalen zelf. Bij de verklaring uit de prijsontwikkeling werden dezelf­
de vier goederengroepen onderscheiden als in tabel 1. De hierbij verkregen 
correlatiecoëfficiënten liggen globaal genomen op hetzelfde niveau als die in 
tabel 1 (zie tabel 4 op pagina 21). Dit niveau is nogal aan de lage kant, zodat 
als conclusie kan worden gesteld dat de prijsverwachtingen van de consumenten 
niet of althans slechts in geringe mate op een extraplotatie van de prijsontwik­
keling in het verleden berusten. 

Er blijkt overigens ook weinig verband te bestaan tussen de (voor seizoensin­
vloeden gecorrigeerde) prijsmutaties in een bepaald kwartaal en die in de 
voorafgaande kwartalen. Dit werd nagegaan voor het totale p v /h 1. Ver kre­
gen werd een correlatie-coëfficiënt van maximaal 0,11. Dit duidt er op dat de 
overeenstemming tussen de uitkomsten van tabel 4 en ta:bel 1 niet het gevolg 
kunnen zijn van intercorrelatie tussen de in beide 1berekeningen gebruikte ver-
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Tabel 4 
Correlatie tussen de prijsverwachtingsindexcijfers en de feitelijke prijsontwik­
keling van consumptiegoederen in resp. 1, 2, 3 en 4. kwartalen voorafgaande 
aan de enquêtekwartalen 

Correlatiecoëfficiënten bij correlatie met de ontwikkeling 
van het 

p v/h 1 

P 'od f · l''k ·· (excl. 
~n ~ van ette 1J e pnis~nt- verpl. so-

w1kkehng a) t.o.v. het enquete·ciaJe 
kwartaal 

het eerste voorafgaande 

verz. en 
loonbel.) 

2 

kwartaal 0,52 
de twee voorafgaande 
kwartalen 0,49 
de drie voorafgaande kwartalen 0,45 
de vier voorafgaande 
kwartalen 0,38 

a) gecorrigeerd voor seizoensinvloeden. 

prijsin­
dex voe­
dingsmid­
delen al­
leen 

3 

prijsin­
dex voe­
dingsmid­
delen en 
kleding/ 
schoeisel 
afzonder­
lijk 

4 

correlatiecoëfficiënten 

0,32 0,57 

0,42 0,62 
0,47 0,62 

0,48 0,59 

prijsindex 
voedings­
middelen 
kleding/ 
schoeisel 
en overige 
consumptie­
goederen af­
zonderlijk 

5 

0,64 

0,63 
0,65 

0,70 

klarende variabelen. Dit gaf enige hoop op een verbetering van de verklaring 
van de prijsverwachtingsinde:ic. door opneming van zowel prijsmutaties in het 
verleden als in de toekomst. Onderzocht werd daarom de samenhang tussen de 
NIPO-indices en de mutaties in de totale p v /h 1 in het vooraf gaande en 
eerstvolgende kwartaal (gezien van uit de enquêtekwartalen) alsmede in het 
voorafgaande en eerstvolgende halfjaar. De correlatiecoëfficiënten van deze 
multipele correlaties lagen met resp. 0,73 en 0,72 helangrijkhoger dan die in 
kolom 2 van de tabellen 1 en 4. Een verdere verbetering zou ongetwijfeld kun­
nen worden gevonden ibi j vervanging van de mutaties in de totale p v /h 1 
door die van de goederengroepen vermeld in kolom 5 van genoemde tabellen, 
met de hierbij gevonden regressiecoëfficiënten als a priori gewichten. Dit werd 
evenwel niet verder nagegaan en wel in de eerste plaats vanwege de ingewik­
kelde constructie welke de verklaring dan zou krijgen, maar oovendien ook 
omdat de toekomstige prijsontwikkeling als zodanig niet geheel acceptabel is 
ter "verklaring" van de prijsvoorspellingen. 
Met de nominale of reële· loonstijgingen als verklarende variabelen werden 
geen gunstige resultaten ·bereikt (correlatiecoëfficiënt maximaal 0,55). Wel 
werden echter redelijke resultaten verkregen met het werkloosheidsniveau in 
de voorspellingskwartalen als verklarende variabele. De correlatiecoëfficiënt 
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was met 0,79 nog een fractie hoger dan hij correlatie met de werkl~heidssi­
tuatie in het eerstvolgende kwartaal (zie par. 3). 
Nu bestaat er zeer grote mate van sa:menhang tussen het werkloosheidspercen­
tage in twee opeenvolgende kwartalen (R = 0,96). 
Het staat daardoor niet vast of de ondervraagden zich bij hun prijsvoorstellin­
gen lieten leiden door de~ werkloosheid op het moment van de voorspellingen 
of wel dat zij met relatief gunstig resultaat de werkloosheid in het komende 
kwartaal voorspelden. Theoretisch ligt eerstgenoemde conclusie het meest voor 
de hand. Indien naast de werkloosheidspercentages in de enquête.kwartalen 
ook de loonmutaties of de prijsmutaties in het recente verleden als verklaren­
de varia:belen worden toegevoegd wordt de correlatiecoëfficiënt nog iets om­
hooggebracht. Het beste voldoet de verklaring uit het werkloosheidsniveau en 
de prijsmutaties (mutaties p v/h 1). De correla:tiecoëfficiënt wordt dan 0,83. 

E (p) = -28,2 w 102 R = 0,79 
12% (6%) 

E (p) = -25,4 w 5,9 (p v/h 1) + 93 R = 0,83 
13% (35%) -1 (6%) 

E (p) = -24,9 w 4,0 (p v/h 1) + 91 R = 0,83 
14% (37%) -2 (7%) 

E (p) = prijsverwachtingsindex. 

W werkloosheidspercentage in de enquêtekwartalen 
p v /h 1 prijsindexcijfers van het levensonderhoud; mutaties in resp. één en 
2 kwartalen voorafgaande aan de enquêtekwartalen. 

5. Conclusie 
De mate waarin de prijsverwachtingen van consumenten verdeeld zijn over de 
rubrieken "stijgend, dalend en gelijkblijvend" houdt slechts weinig verband 
met de grootte van de feitelijke prijsmutatie in de naaste toekomst. De voor­
spellingswaarde van de prijsverwachtingsindex m.b.t. de feitelijke toekomstige 
prijsbeweging van consumptiegoederen is daardoor niet bijzonder hoog. Ook 
de toekomstige loonontwikkeling wordt met deze index niet goed voorspeld. 
Wel werd tot op zekere hoogte een vrij goed verband gevonden tussen ge­
noemde index en het werkloosheidsniveau in het komende kwartaal doch een 
voor de hand liggende ver:klaring daarvoor is de zeer hoge correlatie welke 
er bestaat tussen de werkloosheidsniveaus in de opeenvolgende kwartalen, ge­
combineerd met de grote mate van samenhang tussen de prijsverwachtingsin­
dex en het werkloosheidsniveau op het moment van de voorspelling. Aanvaardt 
men deze meer plausibele verklaring dan :kan worden geconcludeerd dat de 
prijsverwachtingen der consumenten in 'belangrijke mate worden bepaald door 
het werkloosheidsniveau, of ruimer gesteld door de conjuncturele situatie, in 
de enquêteperiode. Voorts heeft de eigen ervaring m.b.t. het prijsverloop 
in het recente verleden hierop enige invloed. Een prijsstijging in het verleden 
geeft daarbij kennelijk aanleiding ook in de toekomst een stijging van bet 
prijsniveau te verwachten. 
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IIet lezen vvaard 
Selectief repertorium van de belangrijkste vaktijdschriften 

JMR Journal of Marketing Research 
]AR Journal of Advertising Research 
COMM Commentary 
POQ == Public Opinion Qnarterly 
DMF Der Marktforscher 
MET Metra 
SG == Sociologische Gids 
MM Mens en Maatschappij 
TPG Tijdschrift voor Psychologie en haar grensgebieden 

Joseph N. Pry: "Family Branding and Comumer Brand choice", 
JMR vol IV rvr. 3, aug. 1967, blz. 

De gedachte is eenvoudig: indien er géén samenhang bestaat tussen de aan­
kopen van twee verschillende artikelen A en B, die onder de zelfde merk­
naam (1) worden verkocht dan geldt, dat de kans P (A1, B1) dat consumen­
ten die beide artikelen kopen in beide gevallen dit merk nemen, gelijk is aan 
het produkt van de kansen P (A1 ) en P (Bi) dat zij bij aankopen van artikel 
A merk 1 resp. bij aankopen van B merk 1 kopen. Is die samenhang er wel en 
positief, dan geldt dat P (Ai, Bi) groter is dan P (A1 ) X P (B1 ). Fry spreekt 
dan van "generalisêd preference" voor dit "paraplu-merk" (family-brand) en 
ziet het (door hem genormaliseerde) verschil tussen P (Ai, Bi) en P (A1) X 
P (B1 ) als index voor de mate waarin zulk een generale voorkeur bestaat. 

In de uitwerking blijkt dit allemaal niet zo eenvoudi:g. Eén van de voorwaar­
den is, dat de distributie-spreiding van de verschlllende artikelen onder hetzelf­
de merk ongeveer dezelfde is en ook dat de kracht van de concurrentie voor de­
ze artikelen niet te veel verschilt. Hieraan blijkt lang niet altijd voldaan. Men 
moet goed onderzoeken in hoeverre deze voorwaarden gelden; dit hangt me­
de af van de verkooppolitiek van individuele verkoopplaatsen of van 
bepaalde filiaalbedrijven. Een complicatie is voorts dat van sommige paraplu­
merken een aantal artikelvarianten gewoonlijk in één blok tentoongesteld wor­
den. Het is dan beter deze als één artikel in het 'betrokken merk-assortiment te 
beschouwen. 
Toepassing op panel-gegevens over aankopen in Chicago van een aantal merk­
artikelen uit het kruideniersassortiment laat zien dat dergelijke paraplu-merk-
assoè.iades inderdaad veel maar toch in meer gevallen ontbreken of 
niet zijn aan te tonen dan wellicht kunnen worden verwacht. Overigens hij 
niet al te grote steekproeven. 
Een probleem in deze aanpak van Fry is, dat voorzover "gençralised prefe~ 
rence" voor een paraplu-merk kan worden aangetoond en gemeten, dat alleen 
geldt voor een bepaald produhpaar waarin artikelen van dat merk voorkomen. 
Het is dan nog mogelijk dat voor andere die onder hetzelfde merk 
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worden verkoç:ht, dezelfde "generalised preference" niet wordt gevonden. 
Ook is er geen vergelijking mogelijk met de prestaties van een individueel 
merk. 
Fry gaat nog verder en tracht "generalised preference" via een regressie-ana­
lyse te verklaren uit een "merkgelijkheids" -varia!bele (arogevend de mate wMr­
in de merkenreeks die in twee produktcategorieën belangrijk is uit dezelfde 
merken bestaat) en een rprijsgelijkheidsvaria'bele (aangevend de mate waarin de 
prijzen van eenzelfde merk voor twee produkten gelijk is). Voor elk geeft hij 
twee varianten. Slechts voor een beperkt aantal, toegepast op vier merken, vindt 
hij enigszins bevredigende correctiecoëfficiënten. Wel is het teken van de 
coëfficiënten in een vrij groot arotal gevallen goed, aangevend dat "generalis­
ed preference" toeneemt naarmate de merkgelijkheid en de prijsgelijkheid gro­
ter zijn. 

H.E. 

R. Fred Frevert: "An Observational Criterion of Repurchase Performance, 
JMR, vol. IV, nr. 3, aug. 1967, blz. 249-251. 

Het aantal proef-aankopen en het arotal herhalingsaankopen na introductie 
van een nieuw artikel zijn bepalend voor het verder succes van het produkt 
in kwestie. Eenmalige consumentenenquêtes geven hierover veelal geen be­
trouwbare gegevens, terwijl consumentenpa!nels veelal te klein en te kostbaar 
zijn om voldoende snel voldoende introductie- en herhalingsaankopen te kun­
nen registreren als basis voor verdergaande analyse. Schrijver stelt daarom een 
andere onderzoekmethode voor, die geschikt is voor nieuwe produkten die na 
de aankoop in de oorspronkelijke verpakking wordt bewaard en als volgr ver­
loopt: 

a) door (geheime) observatie worden in een steekproef uit verkooppunten de­
genen geselecteerd die een proefaankoop verrichten; aan deze personen 
wordt naam en adres gevraagd voor een interview thuis; 

b) deze steekproef wordt aselect in een flink aantal substeekproeven verdeeld 
welke achtereenvolgens 1, 2, 3, .... weken na de proefaankoop worden 
bezocht en ondervraagd; 

c) tijdens die interviews stelt men vast welke gedeelten van de proefeenheid 
is verbruikt 1) resp. of al dan niet een herhalingsaankoop heeft plaats ge­
vonden (al dan niet een ongemerkte eenheid aanwezig is). 

Deze opzet, die geschikt is voor proefmarkten, geeft alle inlichtingen die no­
dig zijn voor de gewenste analyse. De steekproefbasis lijkt evenwel gemakke­
lijk vertekeningen te kunnen doen ontstaan. Frevert toont niet aa!ll dat deze 
methode steeds goede indicaties geeft van het succes of falen vro een nieuw 
merk. 

H.E. 

1) Daartoe zijn de introductieverpakkingen in de waargenomen verkooppunten E>"'"",_.,". 
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Douglas 0. Brown: "A Practical Procedure for Media Selection", JMR IV 
nr. 3, augustus 1967, blz. 262-269. 
Dit artikel beschrijft een drietal modellen voor media-selectie gebaseerd op 
z.g. "incremental analysis". Bij deze techniek gaat men uit van een of an­
dere gewogen waardering, toegekend aan het lezen van bepaalde media door 
respondenten in een steekproef uit de te bereiken populatie. Aanvangend 
met de selectie voor advertentieplaatsing van een nummer van het medium 
waarvoor deze waardering per dollar plaatsingskosten het hoogst is en vervol­
gens daaraan nummers van dit of andere media toevoegend tot het budgetbe­
drag is 'bereikt, tracht men op keuristische wijze een zo optimaal mogelijk pad 
van toevoegingen aan de eerste selectie te vinden. 
In wezen is dit een primitievere vorm van aanpassing dan lineaire program­
mering bij een probleem dat zonder verdere veronderstellingen beter met be­
hulp van deze laatste techniek kan worden aangevat. Niet goed is in te 
zien waarom schrijver aan "incremental analysis" de voorkeur geeft: het is in 
wezen niet eenvoudiger en de bereikte oplossingen zijn minder dan optimaal. 

Leo Bogart: "No Opinion, Don't Know and Maybe No Answer" 
POQ, vol. 31 nr, herfst 1967, blz. 331-345. 

H.E. 

Tot op welke hoogte meten z.g. polling questions (in de ruimste zin dus: vra­
gen naar iemands mening terzake van welk onderwerp dan ook) de werkelijke 
publieke opinie? In de Verenigde Staten meer weliswaar dan hier, en op het 
gebied van politiek en TV-beleid meer dan in het eigenlijke marktonderzoek 
wordt massaal gebruik gemaakt van en gehandeld overeenkomstig naar de uit­
komsten van het publieke opinie-onderzoek. Bogart liet in zijn recente toe­
spraak tot het kongres van de Ameriè:an Association for Public Opinion Re­
search een zeer kritisch geluid horen met betrekking tot de waarde van derge­
lijke onderzoekresultaten. 
"Weet niet" als antwoord op een enquêtevraag betekent in werkelijkheid heel 
vaak "ik wil het niet weten", wat volgens Bogart weer neerkomt op "ik wil er 
niets mee te maken hebben". Bij het opinieonderzoek gaan we er ten onrech­
te van uit dat de ondervraagden 'bereid zijn zich een standpunt te vormen, ook 
wanneer de eigenlijke noodzaak daartoe nog niet bestaat (m.a.w. wanneer ze 
nog niet in stemhokje of winkel staan). 
Verder veronderstellen we dat een mens terzake van een bepaalde aangelegen­
heid maar één standpunt tegelijk kan hebben; het is evenwel veel waarschijn­
lijker dat men gelijktijdig meerdere met elkaar in strijd zijnde opvattingen kan 
koesteren. 
Het heeft dertig jaar geduurd voordat op het terrein van het publieke opinie­
onderzoek het principe van de systematische steekproeftrekking werd· geaccep­
teerd. De volgende dertig jaar, aldus Bogart zouden nodig kunnen zijn om 
van de denkfout af te komen, dat met de (thans gebruikelijke) deskriptieve 
wijze van meten een betrouwbare afspiegeling van de werkelijkheid wordt 
verkregen. We zullen er moeten proberen achter te komen hoe een mens 

koestert en hoe deze opinies zich ontwikkelen en wijzigen. Greiner 
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A. Hoogerwerf: "De Nederlatndse staatsburger: toeschouwer of medespeler?", 
SG XIV, no. 5, sept/okt. 1967, blz. 293-315. 
Dit artikel behelst een verslag over een groot verkiezingsonderzoek dat in 
1967 door de afdeling politicologie van de V.U. is verricht. Dit artikel van 
Hoogerwerf beperkt zich in hoofdzaak tot de partij-activiteit (d.w.z. activitei­
ten van kiesgerechtigden rer ondersteuning van een 1bepaalde politieke partij). 
Nagegaan wordt in hoeverre de aangeduide activiteiten samenhangen met de 
parti jkeus. Als hypothesen gelden: ' 
1) De partij-activiteit van kiesgerechtigden zal toenemen naarmate de kiesge­

rechtigde meer en duidelijker voorstellingen van de 'bestaande politieke si­
tuatie hebben {a); meer en duidelijker politieke doeleinden hebben (b); 
meer en duidelijker voorstellingen hebben van middelen die iets tot het be­
reiken van hun politieke doeleinden zouden kunnen bijdragen (c); zich die 
middelen als meer doeltreffend voorstellen (d). 

2) Naast de partij-activiteit hangt ook de partijkeus samen met de voorstellin-
gen van de bestaande en gewenste politieke participatie. 

3) De partijkeus hangt samen met de partij-activiteit. 
De partij-activiteit wordt o.a. gemeten door: raambiljetten, huisbezoek, contri­
buties, vergaderingbezoek e.d. 
Tevens is nagegaan in hoeverre de mensen effectieve middelen zien om vraag­
stukken opgelost te zien (88% zegt: bij je zelf beginnen, 68% zegt: stemmen 
op een grote partij, 50% stemmen op een kleine partij, die dit vraagstuk 
verreweg het belangrijkst vindt, maar deze percentages worden overstemd aoor 
de 78% die vindt dat men lid moet worden van een bond of vereniging, die 
iets aan dat vraagstuk doet. 
In het algemeen wordt de grootste politieke invloed aan de politieke partijen 
toegeschreven en aan de kiezers maar weinig. 
De voornaamste 'bevindingen van het onderzoek zijn: 
1) de parrijkeus in 1967 hangt samen met de partij-activiteit 
2) de partijkeus in 1967 hangt samen met de voorstellingen van bestaande en 

gewenste politieke participatie 
3) de gegevens over partij-activiteit leveren steun op voor de hypothese dat 

de partij-activiteit en vermoedelijk ook een aantal andere vormen van 
politieke participatie van kiesgerechtigden - toeneemt, naarmate de kies­
gerechtigden: 
a) meer en duidelijker voorstellingen van de 'bestaande politieke situatie 

hebben 
b) meer en duidelijker politieke doeleinden hebben 
c) meer en duidelijker voorstellingen hebben van middelen die iets tot het 

'bereiken van hun politieke doleinden kunnen bijdragen 
d) zich die middelen als meer doeltreffend voorstellen. 

De huidige omvang van het ontbreken van partij-activiteit, kan althans gedeel· 
telijk worden verklaard uit het onobreken van voldoende duidelijke en positie-
ve voorstellingen de punten a t/m d. 
Wil men de in het algemeen en de in 
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het bijzonder vergroten, dan zal men de middelen daartoe o.m. in verande­
ring van die voorstellingen moeten zoeken. Maar niet alleen die voorstellingen 
moeten veranderen, want ook de aard van het politieke spel is zeer belangrijk. 
Hoewel dit artikel qua omvang het grootste van de Sociologische Gids is, zou­
den we niet willen beweren dat dit ook voor de inhoud van dit artikel geldt. 
Het bevat uitsluitend een descriptie van de gevolgde methode, zonder daarbij 
boeiend te worden of tot scherpzinnige conclusies te komen. 

Brandsma 

F. Nicolas en A. H. v. d. Zwan: nDe dimensies van de semantische differen­
tiaal", SG. XIV, no. 5, sept./ okt. 1967, blz. 315-324. 

De semantische differentiaal-techniek is een vorm van "image" -meting, die 
een multi-dimensionaal karakter heeft. Osgood stelt dat objecten een beteke­
nis hebben voor individuen. Tevens hebben de woorden die voor deze ob­
jecten staan (b.v. een stoel) een betekenis. De betekenis van het begrip als sti­
mulus (dus: stoel) roept associaties op, die dan weer overeenkomen met de 
associaties, die het object zelf oproept (b.v. passief, gezellig, warm). Het is 
zinvol om de associatieve waarde van begrippen (en daardoor dus indirect van 
objecten) vast te stellen, omdat deze 'betekenissen een belangrijk deel van de 
attitude tegenover het object bepalen. Osgood maakt daarbij gebruik van: 
1) substantiva (begrippen, concepten, b.v. computer) 
2) adjectiva in de vorm van polaire contrastparen (b.v. snel-langzaam). 
Bij het 1beoordelen van de "inhoud" van de substantiva wordt dan, door de 
respondent gebruik gemaakt van de bekende polaire rating-schalen. Deze me­
thode levert een aantal belangrijke gegevens op met ·betrekking tot de beteke­
nis van "begrippen": 
a) de richting van de associatie wordt duidelijk 
b) de intensiteit van de associatie wordt duidelijk 
c) na scoring van een aantal contrastparen is het mogelijk via statistische be­

werkingen een aantal factoren of dimensies te destilleren, d.w.z. clusters 
van schalen, die onderling hoog blijken te correleren. Deze factor-struc­
tuur dimensie-structuur) is nogal eens onderwerp van onderzoek ge­
weest. Het is nl. niet zonder meer duidelijk: 

1) hoeveel dimensies er zijn 
2) met welke schalen ze het beste kunnen worden gemeten 
3) hoe hun onderlinge verhoudingen zijn 
4) of deze dimensies voor alle begrippen dezelfde zijn 
5) o( voor die verschillende begrippen de onderlinge verhoudingen tussen de 

dimensies dezelfde zijn. 
Op het eerste gezicht lijkt het moeilijker dan het in werkelijkheid is. Men kan 
zeggen dat er een "natuurlijke dimensionaliteit der semantische ruimte" be­
staat en men moet zoeken naar dimensies (factor-structuren) die steeds op­
nieuw voorkomen. Volgens Osgood zijn dat: waardecontrasten (evaluation, b.v. 
goed-slecht), intensiteitscontrasten (potency, sterk-zwak) en dynamiek-
contrasten (activity, bijv. actief-passief). Deze blijken + 50% 
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van de totale variantie te verklaren, welke variantie nagenoeg onafhankelijk 
blijkt te zijn van de drie mogelijke variantiebronnen: proefpersonen, concepten 
en schalen. 
In Nederland is de semantische differentiaal gebruikt door o.a. Weima, die 
verklaart dat de geringe verklaarde variantie van de semantische differentiaal 
kan worden toegeschreven,, aan het feit, dat Osgood maar 3 hoof ddimensies 
heeft onderkend. In feite aldus W eima - is er nog een 4e hoofddimensie, 
nl. de religieuze. Hij voegt dan polaire contrastparen als "hemels-aards, god­
delijk-menselijk, bovennatuurlijk-natuurlijk" toe aan schalen van Osgood 
(goed-slecht, mooi-lelijk). Bij toetsing van de hypothese van Weima bleek 
dat de religieuze dimensie 37,6% van de totale variantie verklaarde. In totaal 
werd nu 80% van de variantie verklaard. 
Hoe is dit nu verklaarbaar? Osgood: hoe evidenter een begrip een bepaalde 
associatie oproept - dus hoe consistenter dit begrip door meerdere proefper­
sonen op meerdere soortgelijke associatieve schalen gescored wordt - des te 
hoger zullen deze schalen correleren, dus des te hoger zullen de factor-ladin­
gen worden, de zg. ,concept-scale-interacti<m. Van Weima's religieuze concep­
ten is nu de scoring op religieuze schalen vrij evident, zodat de hoge factor­
ladingen ten dele aan dit verschijnsel kunnen worden toegeschreven. Ter ver­
klaring hiervan kan nog op een tweede verschijnsel worden gewezen: Hoe 
meer schalen onderling correleren, des te 1beter zullen deze schalen samen een 
factor vormen. Dit duidt op een oververtegenwoordiging van een bepaalde di­
mensie. Osgood bijv. maakt gebruik van 50 schalen, waaronder schalen, die in 
feite niets meten (nat-droog bijv.), waardoor het percentage verklaarde varian­
tie daalt, maar Weima gebruikt daarentegen 15 schalen (nl. 5 religieuze -
oververtegenwoordiging! en 10 geselecteerde schalen uit de schaal:batterij van 
Osgood) die effectief meten. M.a.w. men kan komen tot een hoge factorlading 
als: 

1) een bepaalde dimensie wordt oververtegenwoordigd 
2) de schalen effectief meten: "You can only get out, what you put in!" 

Men kan dus manipuleren met de dimensies - en de schalen - wat dan in 
de factorladingen tot uitdrukking zal komen. Dit nu hebben de auteurs in een 
onderzoek trachten aan te tonen. Zij concluderen: 
"De semantische differentiaal is alleen praktisch bruikbaar wanneer de batte­
rij van contrastparen wordt toegespitst op de situatie, dus op bepaalde rele­
vante begrippen". 
Dit betekent dat gezocht moet worden naar de gestandaardiseerde set van scha­
len, die de semantische ruimte van een bepaald begrip of hoogstens van soO'ft­
gelijke begrippen (bijv. stoel, resp. meubilair) vertegenwoordigt. M.a.w. per 
begrip moet worden vastgesteld, welke dimensies het heeft en welke schalen 
het meest karakteristiek zijn voor de successieve dimensies. 
Wij stellen ons daarbij voor, dat een bepaalde dimensie (bijv. de evaluatieve) 
voor alle begrippen gemeten kan worden met dezelfde schalen. 
Blijkt een deze dimensie niet te dan zullen deze schalen ver-
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spreid in de factor-matrix liggen, zodat ze bij de volgende meting van dit be­
grip uit de batterij moeten worden weggelaten. 
Het effect van de scale-scale-interaction die tot vertekening van de factor-la­
dingen kan leiden, kan vermoedelijk worden ondervangen door voor iedere di­
mensie evenveel schalen te gebruiken. 
Tot slot zij opgemerkt dat bij de semantische differentiaal-techniek de factor­
analyse alleen maar een hulpmiddel is ten ·behoeve van de instrumentconstruc­
tie, omdat het niet méér is dan een eenmalig item (=schaal) analyse. 
We zijn iets uitvoeriger op dit artikel ingegaan, omdat we van mening zijn 
dat het probleem van schaalconstructie - en de consequenties van het gebruik 
van schalen - in het hedendaagse marktonderzoek te weinig doordacht is. 
Té lichtvaardig besluit men tot het gebruik van schalen, zonder zich daarbij af 
te vragen of de schaalconstructie wel juist. is en of de schaal wel objectief 
meet. 
Op den lange duur is niemand gebaat bij: "You can only get out what you put 
in"~ 

Brandsma 

A. S. C. Ehrenberg: "The neglected use of Jatd', JAR, vol 7 no. 2, juni 1967, 
blz. 2-7. 

Ehrenberg merkt (terecht) op dat door middel van marktonderzoek weliswaar 
enorme hoeveelheden informatie worden verzameld doch dat deze informatie 
slechts zelden leidt tot een analyse die een inzicht geeft in meer fundamentele 
wetmatigheden op het terrein van marketing en/ of onderzoek. 
Wát er bijvoorbeeld gedaan zou kunnen worden illustreert de schrijver met 
een tweetal voorbeelden: in het ene geval werd een relatie vastgesteld tussen 
gemeten koopintenties en marktaandelen op een bepaald moment, in het an­
dere geval relaties tussen cumulatieve koopsterspercentages bij een produkt 
(ooit gekocht) en het percentage der eenmálige aankopen in een bepaalde 
tijdseenheid. 
Interpretatie van afzonderlijke onderzoekuitkomsten wordt beter - en is dik­
wijls slechts mogelijk - als men inzicht heeft in de meer fundamentele ver­
banden. Zo kan met ·behulp van de empirisch afgeleide "wet" I = KU (waar­
bij I = koopintentie, U gebruik en K een konstante afhankelijk van het 
produktgebied) nagegaan worden of een gekonstateerde koopintentie inder­
daad uitzonderlijk hoog of uitzonderlijk laag is, dan wel zo groot als op grond 
van de relatie verwacht mag worden. 
Ook voor het tweede geval (percentages koopsters) wordt een formule gege­
ven. 'Bovendien geeft Ehrenberg een groot aantal kondities, waaronder de 
wetmatigheden van kracht bleken te zijn. (Jammer is dat de waarde van de 
konstante K voor de produktgebieden in geval 1 niet wordt gegeven, zodat de 
formule voor de niet-ingewijde niet bruikbaar is). 
Aanbevolen ter lezing aan iedereen, die zich wel eens zorgen maakt omtrent 
de grote aantallen "ad hoc" wetmatigheden die in marktonderzoekrapporten te 
vinden zijn. P. H. v. W. 
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R. E. Frtmk: ,),s Brtmd loynJty a useful basis f or mMketing segmentation?'' 
JAR, vol. 7, no. 2, juni 1967, blz. 27-33. 

"Merktrouw" vormt een lokkend onderwerp van studie. Tal van onderzoe­
kers hebben geprobeerd de achtergronden van "merktrouw" te bepalen· en de 
algemeen merkttouwe konsument te isoleren. Al deze pogingen hadden tot nu 
toe weinig sukses: uit eerdere onderzoekingen is wel gebleken, dat universele 
merktrouw (over produktgebieden heen) vrijwel niet bestaat. Op basis van 
een aantal ·bestaande onderzoekingen komt Frtmk tot de konklusie dat merk­
trouw geen basis kan vormen voor marktsegmentatie: de (gebleken merkge­
trouwen zijn noch op basis van demografische kategorieën, noch op basis van 
persoonskenmerken te onderscheiden. Ook bestaat er geen verschil met be­
trekking tot ,;gevoeligheid" voor prijsakties, advertenties van detaillisten en de 
introduktie van nieuwe merken. Als troost: wellicht deugen op het ogenblik de 
variabelen en de toegepaste meetmethoden nog niet voldoende om een resul­
taat mogelijk te maken. 

P. H. v. W. 

A. A. Achenbaum, R. 1. HnJey tmd R. Gatty: "On Aw vs. In-Home Testing 
of TV Commercials", december 1967, blz. 15-19. 

De schrijvers beschrijven een experiment waarbij twee pre-test methoden voor 
het testen van T.V; commercials met elkaar worden vergeleken. Bij een "On 
Air" test wordt een commercial daadwerkelijk uitgezonden (in de U.S.A. mo­
gelijk door de regionale basis waarop veel TV uitzendingen plaats vinden) 
terwijl bij de "In Home" test de onderzoekers met draagbare apparatuur bij de 
ondervraagden aan huis komen. 
Vooraf dient wel te worden opgemerkt dat beide methoden in Nederland (nog) 
niet worden toegepast. De "On Air" - test zal gezien ons televisiebestel wel 
voorlopig onmogelijk blijven, terwijl de "In-Home" test het struikdblok van 
de hoge kosten oplevert. 
Toch is dit artikel ook voor de Nederlandse onderzoeker van belang: het sluit 
namelijk aan bij een belangrijke kontroverse tussen onderzoekers: moet men 
testen in een zoveel mogelijk "natuurlijke" situatie {hier; on air) of kan men 
ook een bevredigend resultaat bereiken met een laboratorium-achtige proef­
neming (hier: in-home). 
De onderzoekers hebben een vergelijkend onderzoek gedaan waarbij dezelfde 
commercial in beide gevallen werd getest. Als maatstaf nam men de attitude­
verandering t.o.v. een steekproef (parallel) die niet gekonfronteerd werd met 
de commercial. De attitude-verandering overigens wordt simpel gemeten door 
de verandering in de "top box score" op te nemen: het % der ondervraagden 
dat een produkt beoordeelt als "uitstekend". 
De onderzoekers hebben nagegaan: 
• in hoeverre de methoden een vergelijkbare mate van interne consistentie 

in de resultaten opleveren bij re-test 
• in hoeverre de methoden in vergelijkbare mate sensitief zijn 
Het blijkt dan, dat de "in home" methode een veel 'betrouwbaarder resultaat 
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oplevert dan de "on air" merhode. Zou men met de "on air" methode dezelf­
de mate van betrouwbaarheid hebben willen bereiken, dan zouden vier maal 
zoveel proefpersonen noodzakelijk zijn geweest. Uit de gegevens blijkt niet; 
welke methode het meest sensitief is. Bij beide methoden waren de gemiddel­
de verschillen tussen groep en controlegroep ongeveer dezelfde. 
Hoewel er dus - zoals de onderzoekers ook stellen - aansprekende argumen­
ten zijn te verzinnen voor een zoveel mogelijk "natuurlijke" testsituatie, blijkt 
uit dit experiment dat experimentele kontrole over de test-omstandigheden ten 
minste een belangrijke winst in betrouwbaarheid (reliability) kan opleveren. 

P.H.v.W. 

N. A. Brown and R. Gmty: "Rough vs. Finished TV Commercials in Telpex 
Tests", ]AR vol. 7 no. 4, december 1967, blz. 21-24. 

Nederlandse onderzoekers en adverteerders die ervaring met de telpex metho­
de hebben zullen geïnteresseerd zijn in dit artikel. 
De Telpex methode werd eerder in JAR beschreven door Caffyn (1965). Het 
gaat .hier in essentie om een methode waarbij op goedkope en snelle wijze ver­
vaardigde ,,roughs" van T.V. commercials tegen elkaar gepretest worden. 
Daarbij moet men er natuurlijk in de eerste plaats op kunnen vertrouwen, dat 
de "roughs" binnen r~delijke grenzen dezelfde resultaten geven in een test als 
werkelijke T.V. commercials. 
Indertijd heeft Caffyn reeds trachten aan te tonen, dat er inderdaad goede 
overeenkomst best3.11.t tussen resultaten verkregen bij roughs en bij eindproduk­
ten. De Amerikaanse auteurs van dit artikel tonen dit opnieuw aan met behulp 
van een tweetal experimenten. Men kan stellen, dat er inderdaad bevredigen­
de overeenkomst is tussen beide sets van resultaten. Het wordt uit de beschrij­
ving van de auteurs echter niet duidelijk, in hoeverre 'beide tests bij dezelfde 
of verschillende groepen van huisvrouwen werden uitgevoerd. Dit zou aan­
merkelijke invloed op het resultaat kunnen hebben. Ook wordt niet duidelijk, 
op welke basis de bij het experiment betrokken commercials werden geselek­
teerd. Duidelijk is, dat bij de twee gebruikte commercials de afwijkingen tus­
sen twee "rough" versies van dezelfde commercial opvallend groot zijn en 
men vraagt zich dan af, of het experiment ook geldigheid heeft voor commer­
cials die minder van elkaar verschillen. 
Er moet evenwel gewezen worden op een tweetal andere punten: 
• vraagstelling: het blijkt opnieuw, dat bij Telpex-experimenten vragen 

worden gesteld, die men bij een normale advertende-pretest nauwelijks 
meer zou durven stellen: "welke commercial wekt eerder uw ·belangstelling 
om het produkt te gebruiken of te proberen" en "welke commercial zou 
het best in uw hoofd blijven hangen", kortom typische consumer - jury 
technieken waarover al dikwijls de staf gebroken is. Bij mijn weten heeft 
niemand - ook de Telpex-groep niet - aannemelijk kunnen maken dat 
er een duidelijke samenhang is tussen dit soort vraagstellîogen en het uit­
eindelijke sukses van commercials. 

• halo-eff ekt: ernstiger is, dat de auteurs van het artikel onvMllTPlrt b<ewcere1tl, 
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dat bij beannyoording van de set vragen geen samenhang (halo-effekt) voor­
komt, zonder enige bewijsvoering. Zelfs merken zij·op, dat de antwoorden op 
de diverse vragen uiteenlopende indicatie geven die "analyseerbaar" zijn en 
waardevolle informatie leveren. 
Dit nu is in hoge mate onwaaarschijnlijk als men nagaat dat in de genoemde 
experimenten 7 van de 9, resp. 6 van de 8 antwoorden van de groep een dui­
delijke voorkeur voor één van beide versies van de commercial laten zien (bij 
testen van de werkelijke commercials). Er is dus nog alle reden aanwezig om 
aan te nemen, dat het grootste deel der simpele vragen in feite neerkomt op 
de vraag "welke van de twee commercials vindt U aardiger?" 
Z6uden inderdaad verschillende resultaten bij de vragen naar voren komen, 
dan wordt de puzzle alleen maar groter. Waar moet men meer waarde aan 
hechten: een commercial die "meer doet denken aan eigen huis en gezin of 
een commercial die "het best in het hoofd zal blijven hangen?" 
Een eigenaardigheid bij de Telpex"mensen is, dat men sterk gebiologeerd is 
door de inderdaad imponerende technische trucage. Wat meer aandacht voor 
de werkelijke researc~ zou de methode ongetwijfeld ten goede komen. 

P.H.v.W. 

William A. Bels on: "T à'j)e Rec&ding: lts Effect on Accuracy of Response in 
Survey Interviews", ]. M. R. vol W nr. 3 aug. 1967, blz. 253-260. 
Het gebruik van een bandopname-apparaat tijdens interviews heeft een aan­
tal duidelijke voordelen (met name eliminatie van rapporteringsfouten en in­
formatie-verschaffing over interviewergedrag), maar schept mogelijk ook pro­
blemen doordat de betrouwbaarheid van de antwoorden schadelijk wordt be­
invlóed. Dit probleem is slechts sporadisch en weinig afdoende onderzocht. 
Belson heeft daarom een experimenteel onderzoek ("matched" steekproeven) 
ingebouwd iff een breder onderzoek naar de nauwkeurigheid van antwoorden 
inzake het al of niet lezen van maandbladen. De controle op de antwoorden 
werd gezocht in "intensieve interviews", gehouden op de dag van het aan­
vankelijke vraaggesprek. In totaal werden 189 antwoorden van 105 respon­
denten verkregen mèt, en 430 antwoorden van 226 respondenten verkregen, 
zonder bandopname aldus gecontroleerd. De conclusie was, dat weliswaar voor 
het totaal der beide steekproeven geen verschil in betrouwbaarheid der ant­
woorden kan worden geconstateerd maar dat dit niet opgaat voor bepaalde 
sub-groepen in de bevolking. Zo werden de antwoorden in de lagere sociale 
klassen nauwkeuriger,· die in de hogere klassen minder nauwkeurig door 
bandopname. Hypothese: de eerste groep wordt door bandopname-apparatuur 
psychologisch gedwongen tot grotere zorgvuldigheid, de. tweede raakt meer 
op zijn qui vive. Andere hypothese: bandopname induceert de interviewer tot 
een vlotter gedragswisseling van milieu tot milieu. 
Belson waarschuwt tegen generalisatie van deze en andere bevindingen uit dit 
onderzoek. Verdere experimenten van deze aard m.b.t. andere onderwerpen 
zijn nodig alvorens de speculatieve hypotheses voldoende kunnen worden on­
derbouwd. Bovendien waren de steekproeven klein. 

H.E. 
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boek-

besprekingen 

Max K. Adlerr: D. Sc. pol. B. Sc. Econ.: "Marketing and Marrket Research", 
Londen 1967 (Crosby Lockwood), 37 sh6d 

In dit boek zijn een groot aantal artikelen, voordrachten e.d. opgenomen die 
Dr. Adler (oorspronkelijk afkomstig uit Wenen) sinds 1945 op het gebied van 
marketing en markwhderzoek heeft geproduceerd. 
De artikelen hebben betrekking op vele verschillende onderwerpen, zoals 
"verkoop", "distributie", "export", "tests", etc. etc. 
Bij het lezen van dit boek vraagt men zich af, wie precies met deze uitgave 
gediend zullen zijn. Een groot deel der bijdragen draagt duidelijke sporen van 
veroudering, zoals al blijkt uit het onderstaande overzicht der dateringen: 

jaar waarin de opgenomen artikelen voor het eerst verschenen 
1945-1950 1951-1955 1956-1960 1961-1967 

8 17 6 18 1 

Dit bezwaar wordt maar nauwelijks ondervangen door de toevoeging van een 
postscriptum gedateerd 1967 aan verschillende bijdragen. 
Een ander bezwaar is, dat veel van de publicaties een bijzonder elementair ni­
veau hebben, waarschijnlijk mede afhankelijk van het karakter van het pu­
bliek waarvoor zij oorspronkelijk bestemd waren. 
Eerlijkheidshalve moet daaraan worden toegevoegd dat men~g artikel stimule­
rende ideeën ·bevat. Het aantal daarvan evenwel wettigt nog de uit­
gave van dit boek. 
Dit verzamelwerk lijkt ons vooral van belang voor degenen, die zich willen 
verdiepen in de historie van het marktonderzoek sinds 1945. Voor de praktijk­
man valt er weinig uit te leren. 

P. H. van 
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Dr. C. M. Storm: "MMketmg en distributie'', H. F. Stenfert Kroese, Leiden 
1966, VIII, 240 blz., j (ing.). 

De titel van dit boek had beter kunnen luiden: "Marketing en distributie van 
consumptiegoederen door grotere distributiebedrijven". 
Want daarop richt de aui;eur - die kan putten uit ruime ervaringen opge­
daan in een grootwinkelbedrijf - zijn aandacht. De behandeling gaat echter 
van het algemene naar het bijzondere, zodat vooral de eerste hoofdstukken 
ook veel bevatten dat 'betrekking heeft op de distributie in zijn geheel. 
Er zijn zes hoofdstukken, waarvan het laatste een korte beschouwing geeft. In 
het eerste komt Storm tot een probleemstelling na een schets van de histori­
sche ontwikkeling van de structuur van het maatschappelijk-economisch pro­
ces en van de rol van de distributie daarin. Hij ziet de meer recente fasen 
daarin gekarakteriseerd door een snelle vermindering van de relatieve schaar­
ste en een toenemende betekenis van het afzet-vraagstuk en van de consump­
tie. In het kader van de aldus tot stand gekomen "afzet-economie" wijzigen 
zich ook de plaats, taak en structuur van de distributie. De toenemende bete­
kenis van de distributie in het voortstuwingsproces leidt tot de noodzaak nieu­
we initiatieven te ontplooien, opdat deze ,belangrijke functie en de daaruit 
voortvloeiende taken zo goed mogelijk kunnen worden vervuld. De aard van 
deze initiatieven en hun gevolgen voor de distributie zelf vormen het ver­
dere onderwerp van Storm' s studie. In de Angelsaksische literatuur wordt de­
ze pre•occupatie "marketing" genoemd. De schrijver begint met een uiteenzet­
ting van begrippen en terminologie met 'betrekking tot de schakels in het 
voortstuwingsproces (de bedrijfskolom), de voortstuwende handel in het bij­
zonder, en marketing. 

Anders dan de Amerikaanse auteurs maakt Storm een onderscheid tussen bei­
de laatstgenoemde begrippen door de term marketing te reserveren voor de 
visie volgens welke aanpassing aan de tegenpartijen op de markt de sleutel 
is tot een gunstige afzetontwikkeling. Als ondernemingsdoel geldt daarbij voor 
hem winst-maximalisatie met randvoorwaarden t.a.v. continuïteit, sociale 
doelstellingen e.d. In deze gedachtengang vindt een marktvoorbereiding plaats 
die uiteenvalt in marktonderzoek en marktbewerking. De laatste omvat dan ar­
tikelstrategie (merchandising; aanpassing van artikel aan eisen afnemers) en 
verkoopbevordering (sales promotion; inspanning om bij afzet betrokkenen 
gunstig te stemmen t.a.v. artikelafzet). 

In hoofdstuk 3 wordt de uiteindelijke afnemer, de consument nader bekeken. 
Na een overzicht van de visies der opeenvolgende scholen in het economisch 
denken over de consumptie volgt een korte bespreking van moderne theorie­
en over en onderzoekingen inzake het consumptief gedrag en de daarop inwer­
kende factoren: primaire en secundaire behoeften en verwachtingen (Fer­
ber en Wales, Kalona, Mueller, Whyte, Alderson en Waner). Storm wijdt o.m. 
aandacht aan de afnemende betekenis van de sociale klasse en voorts het be­
grip consumptie-pionier en de inkomensinvloeden. 
Hij verwerpt het onderscheid tussen rationeel en irrationeel koopgedrag we-
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gens onmeetbare "Zusatznutzen" op grond van "image" e.d. en definieert 
koopgewoonten als herhaald koopgedrag. Ten slotte wordt enige aandacht ge­
schonken aan budgetonderzoek naar het consumptief verbruik, de wet van En­
gel en inkomenselasticiteiten van het verbruik. De bestaande consumptiemo­
dellen (o.m. Keynes, Friedmann, Katona) acht de schrijver nog te mechanisch 
In hoofdstuk 4 - voor lezers van dit tijdschrift het belangrijkste - plaatst 
Storm het marktonderzoek tegenover de commerciële distributietaken zoals het 
efficiency-onderzoek tegenover de technische taken. 
Het omvat bij hem behalve de "fact-finding" ook de analyse der gegevens om­
trent de markt en de daarop werkende invloeden als basis voor een goede 
marktbewerking en voor een beoordeling van de doelmatigheid van de com­
merciële taakverrichting. Het belangrijkste onderscheid is dat tussen kwantita­
tief en kwalitatief onderzoek. Tot het laatste 'behoren zowel onderzoek van 
consumentengedrag (motieven, verklaring van het gedrag van groepen) als ar­
tikelonderzoek (consumentenbeoordeling van artikelen). Voor de distributie 
dient het marktonderzoek de aansluiting te vinden tussen de marktbewerking 
en het koopgedrag en de koopgewoonten van de consument. Het distributie­
marktonderzoek kan zowel extern ( vestigingsplaatsfactoren) als intern (bere­
kening van verkooptaakstelling, volgen van klantengedrag in winkel) zijn. 
De positie van een vestigingsplaats loopt uiteen voor "convenience good$", 
"shopping goods" en "speciality goods". De winkeldichtheid per artikel vari­
eert sterk en dus ook de actieradius van een verkooppunt. 

Storm laat zien hoe"per artikel per homogene wijk een potentiële afzetmoge­
lijkheid en marktaandeel daarin voor een bepaald verkooppunt (bestedingsin­
dex) kan worden 'berekend op grond van zulke factoren als populatieomvang, 
sociale klasse en geografische afstand, welke dan moet worden gecorrigeerd op 
grond van imago-factoren e.d. De toenemende mobiliteit veroorzaakt daarbij 
verschuivingen. Het gedragsonderzoek van klanten binnen de winkel dient 
daarnaast zowel om verkoopmetingen te verkijgen (gebeurt ook via een soort 
Nielsen-onderzoek) als om het periodiek verkeerspatroon in de winkel en de 
attentie-waarde en verkoopkracht van artikelen te leren kennen. 
In hoofdstuk 5 ten slotte wordt nader ingegaan op het marktbeleid en op 
de marktpolitiek in het raam van de distributietaak. In de uitwerking van de 
marktpolitiek ontstaat het marktprogram, waar het gebruik van de diverse 
marktinstrumenten wordt vastgelegd. Deze komen achtereenvolgens ter sprake 
(marktvorm, kwaliteit, assortiment, reclame, dienstbetoon, vesdgingsplaats en 
prijs), worden gedefinieerd en in hun ontwikkeling besproken. Vooral bij de 
redarpe komt de problematiek van het marktonderzoek (thema-onderzoek, mo­
tievenonderzoek, media- en ontwerp/kopy-onderzoek) weer om de hoek kij­
ken. Ook bij de vestigingsplaatskeuze en -inrichting doen zich tal van proble­
men voor (koop- en loopgewoonten publiek, optimale 1bedrijfsgewoonten, op­
timale opbouw winkekoncentraties en winkelspreiding) die zich voor onder­
zoek lenen. 
Dit boek geeft een goed gecomponeerd kritisch overzicht van de ontwikkeling 
en stand van het vak marketing, op de waarvoor een 
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distributiebedrijf is geplaatst. Uit dien hoofde is het een goede entree voor 
hen, ook buiten de distributie, die zich op dit terrein willen oriënteren. Een 
verdienste is dat schrijver de benodigde 'begrippen scherp o~hrijft en goe­
de Nederlandse benamingen weet te geven. Een enkele maár glijdt hij daarbij 
uit, bijv. waar hij de term produceren reserveert voor die deelneming aan het 
economisch voortstuwingsproces waarbij goederen een technische transforma­
tie ondergaan of worden geëxtraheerd. Dit wijkt wel zeer sterk en onnodig 
af van het gebruik in de algemene economie van de term produktie in de zin 
van schepping van nuttigheden, dus van economische voortstuwing in het al­
gemeen. 
Terecht schenkt de schrijver veel aandacht aan het marktonderzoek. Dit is voor 
hem niet één van de vele instrumenten uit de marketing mix, maar een apar­
te categorie. Dit lijkt wel zinvol. 
Daarbij verstaat Storm onder marktonderzoek niet alleen de eigenlijke "fact· 
finding" maar ook de analyse van de verkregen gegevens. Omdat hij tevens 
marktonderzoek behandelt als een vak apart, doet hij daardoor ook vrijwel 
geen enkele poging ;0m te komen tot de formulering van algemene wetmatig­
heden op het gebied van marketing. Een marketing-theorie geeft dit boek dus 
niet. Dat kan worden beschouwd als een ernstige 'beperking die aan deze stu­
die kleeft. Binnen die grenzen heeft Storm echter een goed stuk werd ver­
richt. 

H. Emanuel 
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aankondigingen 
OPRICHTING STICHTING RECLAME-MEDIA ONDERZOEK 
Het totaal van de in 1966 uitgegeven reclamegelden wordt geschat op onge-' 
veer 1 miljard gulden of wel 1.6% van het nationaal inkomen. Deze uitga­
ven, die elk jaar groter worden, maken het voor alle betrokkenen steeds meer 
noodzakelijk, dat er voldoende gegevens ter beschikking zijn om efficiënte en 
effectieve toepassing van de reclamegulden mogelijk te maken. 
Van mediazijde, speciaal war de pers betreft, is en wordt reeds veel gedaan 
om inzicht te geven in de demografische aspecten van de reclamemedia. Met 
betrekking tot de beoordeling van het rendement van de reclame-uitgaven blij­
ven nog vele vragen onbeantwoord. 
Als een der oorzaken wordt beschouwd het ontbreken van coördinatie bij de 
opzet en uitvoering van media-onderzoeken en van de continuïteit, waarbij 
niet altijd in voldoende mate tegemoet wordt gekomen aan de eisen, die de 
reclameplanning, gezien in het kader van de moderne ontwikkelingen, stelt. 
Om het resultaat van de verschillende inspanningen zo groot mogelijk te 
doen zijn en media-onderzoek in ons land te stimuleren tot die kwalitatieve en 
kwantitatieve normen, die in andere landen reeds gelden, heeft een aantal gro­
te ondernemingen uit de wereld van adverteerders, bureaus en media 'beslo­
ten, zich garant te stellen voor het oprichten en doen functioneren van een zo­
genaamde Stichting voor Media Onderzoek, waarvan het secretariaat in han­
den is van de heer J.'!erpstra, Weesperstraat 75, Amsterdam. 
De stichting is door enige initiatiefnemers opgericht en heeft zich inmiddels 
verstaan met de instanties, die in hoge mate in media-onderzoek geïnteresseerd 
zijn, zoals: B.v.A., N.D.P., N.O.T.U., Vereniging van Marktonderzoekers, 
enz. De eerste activiteiten van het stichtingsbestuur beogen in de eerste plaats 
deelnemers aan de stichting te werven en enige media-onderzoeken te realise­
ren. 
Het voorlopige programma ziet er als volgt uit: 

1) Gecoördineerd kwantitatief onderzoek naar de grootste reclamemedia zoals 
pers, televisie, radió en bioscoop. 

2) Voorstudies tot een meer kwalitatief gericht onderzoek, die het terrein om-
vatten van de functie van de media in het en de invloed op de koop-
gewoonte. 

3) Een onderzoek naar het lezen van en de waardering voor huis-aan-huis­
bladen. 

4) Eèn onderzoek naar bezorging van en waardering voor huis-aan-huisrecla­
me. 

De jaarlijkse bijdrage voor deelneming is vastgesteld op j 50,-. Deelnemers 
zullen de rapporten, die onder auspiciën van de stichting tot stand 
tegen gereduceerde prijs aan kunnen schaffen, terwijl het bestuur alle deel­
nemers op de hoogte zal houden van de geplande en verrichte werk­
zaamheden. 
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PAPERS ESOMAR CONGRES WENEN 1967 
Deze Papers zijn à raison van Sw. Frs. 75,- nog gebundeld te bestellen bij 
het Centraal Secretariaat van ESOMAR, Berckmansstraat 17, Brussel 6. 
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