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De spreiding van 
·urbanisatie* 

J.M.F. Box 

1. Kader van het onderzoek 

Deze 

leden van 

van 

"'""" 
11
"'"' van de ""'''""'""'" 

Ka1:eg1:m1~en variabelen 
op het informatie-

uit het ledenbestand van de Consu­
at random selekteren van een aantal ge1ne1mt1en. 

IS"'""''""'' Van de LV~;cU<!.lUJl!UIO 
co:nsu,me·nt<mg1ds. Deze bevat alle 

kan zonder of <:ti>i>ln-.rni>H'nwti>n 

van het ledenbestand over de p1ruats~m 

* Met dank voor het rangschikken van het materiaal aan M. Box-Jongen en L. Matthieu. 
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2. De "" •. "ui,"" van het ledenbestand van de Consumentenbond ~e!J1aseer<1. op 
twee steekp,roe:ven 

gemeente-grootte 

;;,:soo.ooo 
100.000-499.999 
50. 000-99. 999 
20.000-49.999 
10.000-19.999 

Totaal 

leden 

20 
13 
19 
19 
14 
10 
4 

100 
13 

leden van 
Consumenten­

en hebben meer 

van de Consumentenbond naar 
1974 

niet-leden aantal huishoudingen 

18 18 
16 15 
14 15 
20 20 
14 14 
11 11 
7 7 

100 100 
87 100 

Ook door het Ekonomisch Instituut van de . -"".-'.!1"''""""Q''h"it 
de van de Consumentenbondsleden naar ""'""'•nt.~.c11rnn,tt" 
zocht. De uitkomsten waren als 
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Tabel 2. Aantal leden van de Consumentenbond mar ge1111eente""1î41>0tte 
onderzoek °Wn het Ekonomüch lnstitlliut, Kiilkm•niviersitelt 

gemeente-grootte 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. plattelands 

aantal leden 

31 
16 
18 
18 
Hl 

100 

De voor de bevat alle plaatsen 
waar leden van de Lo:1111uLmcmt1em1on1a wonen en het leden per plaats 
per 1 1974. Door van het bestand aan de hand van de CBS· 
urbanisatieklassifikatie kan de van de leden over de urbanisatiekate-

van en ona.e1:nuur. 
ouders inwonen en anders-

Ook onderhuur aan 
aPv'all~·n één kollektief abonnement worden ge-
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nomen, of zal de te 
We hebben daarom voor de als basiseenheid en voor het 

wonin:gb(~st2md als maatstaf voor de van de koncentratie van het lid-
Het 'huishouden' zoals hier "'"''v"''" en door de woning 

omvat dus alle inwonende 1W•<>u11vu 1. 

a. Cons11mjmtenllor11J wonen meer in de 
is dat in de niet-urbane 11:ecnec1en 

is. 
b. 'Gezien hun overheersende middle-class kenmerken van inkomen 

wonen de leden van Consumentenbond meer in de voorsteden'. 
kan worden aan de uitkomsten van het NU:>O-l:mc1er:we:K 

en het gegeven als een van de van het 

ten. 

pe1·so11en met deze kenmerken in de voorsteden nv•~rvP.rtP.afmvJorirnian 

als 

een 
purat!ien kan omvat-

De CBS gegevens over aantallen inwoners en de womr111:v1Dm-ra<m 
gemeente Om het ledenbestand hiermee te kunnen vergetuli:<m 

barlisatie~~a2rd in te dient het aantal leden per 
gerneente te worden getter~u-m~peerd 

doch het 
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bijvoorbeeld een klein deel van Delft tot de 'postplaats' Rijswijk te behoren. 
Deze inwoners vermelden als adres: Delft, post Rijswijk. 

Uitgaande van de onderverdeling van gemeenten in plaatsen, maar niet van 
overlap, en van de aanname dat plaatsen goeddeels samenvallen met het post­
distrikt van dezelfde naam, is aan de hand van CBS gegevens (CBS ongedateerd, 
voorlopige uitkomsten) van elke plaats bepaald tot welke gemeente deze be­
hoort. 

Vervolgens is elke gemeente ingedeeld naar urbanisatiegraad. Aan v,",,""ç,11 
(niet gemeenten) is de urbanisatiegraad toegekend van de gemeente waartoe ze 
behoren. De urbanisatieklassifikatie is ontleend aan het CBS (CBS, 1973) en 
gebiseerd op de volkstelling 1960. Nieuwere gegevens waren nog niet beschik· 
baar. 

Het aantal inwoners per urbanisatiekategorie is ontleend aan dezelfde publi· 
katie (CBS, 1973, p. 51). 

Een telling van de woningvoorraad per urbanisatiekategorie is niet beschikbaar. 
Een dergelijke telling is daarom samengesteld door aan elke gemeente uit de 
CBS-publikatie over woningvoorraad (CBS, 1972) haar urbanisatiegraad toe te 
kennen en per urbanisatiekategorie de woningvoorraad te sommeren. 

De woningvoorraad uit deze publikatie is systematisch te 
geschat. IJking op de gegevens van de laatste volkstelling kon echter nog niet 
plaats vinden. 

4. De spréiding van het ledenbestand van de Consumentenbond 

De uitkomsten zijn als volgt 3; zie blz. 8). 
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Tabel 3 

leden aantalinwo· aantalwo- aantallnwo· 
Bond in nersln % ners per wo-
van het van de to· 
totaal tale Neder· 

limdse be-
volking 

l'latltsen en plaatagrootlen: 2 4 6 

1. Gemeente 
2. Gemeente 
3. Gemeente Rotterdam 
4. steden: 

met een stede· 
woonkern van l 00.000 en 

meer inwoners (CBS: 
ldusief de 

12,44 12,05 12,16 3,29 3,21 10,56 
b. met een 

woonkern tussen 
en l 00.000 Inwoners 

(CBS: C3+4l 15,95 14,58 14,96 3,23 3,40 ll,00 
c. forensengemeenten 

tuinste-
met meer dan 
allochtone 

woonforensen onder de man· 
beroepsbevolking 

83) 14,53 ll,22 7,92 3,44 5,50 Hl,92 
5. sleden: 

a. kleine steden met een slede· 
woonkern van 10.000. 

inwoners (CBS: C2) 8,09 7,54 7,62 3,28 3,34 10,96 
b. 

3,05 2,39 2,27 3,50 3,96 13,85 
c. 

kern van inwoners. 
(CBS: 112) 10,66 13,27 11,76 3 74 2,50 9,35 

6. Platteland: 
ll. verstedelijkte plattelandsge· 

meenten met een 
l<em van minder 

Il!) 3,87 4,75 4,90 3,22 2,54 8,15 
b. (CBS: Al 

22,58 3,59 2,19 7,88 

100 100 100 
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ver·nJP!1n10 van het ledenbestand 
en met kolom 3 

evP,nre:nio aan het aantal inwoners en 
is de Consu· 

ov1ire1~nstennmmg met onze eerste 
gernee,num woont van het aantal inwoners en een-

uit 
welst1mdis/cipl€!idl1ng1mi1i1eau van de Consumentenbond­

lee1<en1<:ez1nnem bestaat uit 4 of 5 personen 

van het ledenbestand geven kolom 5 

De koncentratie van Consumentenbondleden in de spclcu1e~~e I<lre:nseng4~· 
"'"'""'"-Y"·LlJ"' nog omdat 

uit1~eg:aan van de volkstl~lliI1g 
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De ste1ekp1roe:füitko•msten uit tabel 1 en 2 "~.".v.", 
aan de uit tabel 3 worden ""'t''"'td 

5.1. De uitkomsten van 

De eerste twee de steden~ 500.000 en van 100.000-500.000 in-
woners kunnen worden zonder tijdrovende herindeling 
van het materiaal. Deze omva:tten slechts een beperkt aantal steden waarvan 
het aantal de woningvoorraad en het aantal leden van de Consumen-
tenbond bekend 

Het van deze 3 omvat 17 ,59% van het totale be-
stand in Nederland. Het Nipa-onderzoek vermeldt voor het totaal 18%. Is hier 
geen verschil tussen populatiegegevens en steekproefuitkomst, dit is er wel bij 
""·.o'"'J-""'"o van het relatieve aantal leden. 

het woont 20% van het ledenbestand van de Consu-
drie steden. Volgens de gegevens uit de bundellijst 

De ongewone statistische in dit geval verliep door na te gaan 
vanuit de Clopper & Pearson 95% betrouwbaarheids-
intervallen proporties) of de steekproefwaarde viel bin-
nen de marge die vanuit de populatie verwacht kan worden. Bij deze steek­
,.,",,".,,"",.,,,_.,," van N= 450 bleek dit dus te moeten worden verworpen 

N=450). 
huishoudens) omvat 1 van het totaal. In deze 

gerneemtîm woont 14,34% van de leden van de Consumentenbond. Volgens 
Nn>0-1lndler2:oeJtc 13% van het ledenbestand (P > 0,05, tweezijdig, zoals 

Uit tussen de ste1e.1q:1roc~1 en de populatiegegevens bij de steden 
boven 100.000 inwoners dat in het het aantal hier 
wonende leden de kleinere ge-
meenten en onderschat. 

5.2. De uitkomsten van het ledenonderzoek van het Ekonomisch Instituut 
van de Leidse Universiteit 

Dit ledenonderzoek heeft in 1971 
vm-iu•;L<;;. Een uit.getirei.d ",..,",,.,,,i·r. 

genomen. 
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respons die een u«i11<,"'~"·" 
te.k1enu1g van de stec3kp1roe:fuitko1msten 
kunnen worden verwacht. 

Onderstaande tabel 4 bevat de uitkomsten van het Leidse onderzoek en de 

Tabel 4. Aantal leden van de Consumentenbond naar gemeentegrootte 
procenten) 

gemeentegrootte steekproefuit- populatiege-
komsten uit gevens 
ledenonderzoek 
door Ekonomisch 
Instituut Leiden 

1. 31 29,8 

2. 16 14,4 

3. kleine stad Hl 21,8 
(tot 50.000) 

4. forensen dorp 18 
5. plattelandsgemeente 18 

100 100 

aanzien van de urbanisatie wonderwel re1>re:se111tal:iet 
In de derde kolom van tabel 4 is ervan uit:gegaan 

leden in% 
van aantal 
huishoudingen 

10,2 

12,5 

8,6 

ten 
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uit het onderzoek ....... " ... ,Il'!. nipr1~se1ita1tiet basis hiervan is de verhou-
tussen leden en berekend waaruit o.m. dat 23% van 

de huimc1ud1ing~1n 
abonneerd. 

tonenlllengem1eenten op de is ge-

be1we1·ld1uz van gegevens over 
het aantal leden in de 

inwoners en aantal wo:mn:~en 

ledenbestand van de Consumentenbond 
m1<1ae,1gr1ote steden aan het aan-

In Rotterdam is het ledenaan-
tal iets 

geJ<,onsta1tee1rá in de voorsteden 

"u".""~·111° aan het aantal inwoners en 
plattelan,ds1~en1eente1n is het ledenbestand echter 

eru.gsz:ms vertekend de uit 
Het vermoeden bestaat dat de koncentratie 

vain in de voorsteden en specmeke tor·em1enizernefmt1en 
nog iets sterker is dan uit de be17'!erld11te; 
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M.T.G. Metllenlberl 

l. mtE~zauui 

immers: 
"'"'""''""''n naar consument staat onder 

groeie1nde betekenis van de distributie in het marktbeleid van landbouw­

""·'"""'"'" heeft 

vooral nieuwe detailhandels-

op1ien1vol1~em:ie oinde:mf~mi.:ngen in het 
afzetkanaal voor tal van ontwikkelt zich van een keten 
oniclerne1nir1gen, waarvan het marktbeleid vooral door het priJjmJiecJumisrrle 
op elkaar wordt tot een keten van die in hun 
marktbeleid nauw samenwerken: tot een 1v11rrx:1etu1g ~,,..rr,~".,,", 

Deze willen in het "''"'"''"" 
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3 en 4 bezien aan welke voorwaarden 
cv~··"'"""' moet voldoen en op welke 

in een systeem kan worden Deze 
oe~1crnomwm,g ten aanzien van afzetkanalen voor in het 
a.!11:1emc,en zal worden aan de hand van in de afzet 

2. Factoren die de ontwi;kkeli1ig van afzetkanaal naar rrmn"'""''" ~,,or",".., 
bevorderen 

2.1. Het krachtenveld waarin het 11n·PrAmn11111 voor lan:afJ,ou1wpJroaru1cten 
gestalte 
Het ru:z1~tK~ina~t1, 
resultante van de 

tot verbruiker. De ov1,rw•egilng1en, 
1>es111s1;m~:en in acht nemen 

toe:garu!'. via het afzetkanaal tot de markt: vraagscni:ppmg 
.... "1m"·tia~u·1 r1 van de doorstuwing in het afzetkanaal: ko:stei11b€iin11Irnedi:ng, 

oni::!.erhartdelin1~srriacl1t bij inkoop of aandeel in de totale op-
die af consument wordt l'."'""-'"":"~' 

De relatieve betekenis van deze cat:ee;1:>ri1eën 
oes:ussmg verschilt al naar 
verschil is met name au,,", ... ..,J"J" 
rriarkt. 

hP.l:onorm,· voor het succes van een 
mcige.llikhe11d tot het voeren van een rriaruoeiem dus ook van een 
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Statisch 

Figuur 1. De ontwikkeling van landbouwmarkten in samenhang met markt­
vorm en dynamiek (lijn a) 

distributiebeleid, vereist voldoende grootte van het marktaanbod en van de 
onderneming om zelfstandig distributiebeslissingen te nemen en uit te voeren. 
Het houdt in dat de grootte van de voldoende moet om de 
kosten van een eigen distributiebeleid te kunnen Dit 
verschuiving naar meer oligopolistische marktvormen, waardoor 
landbouwprodukten het vraagstuk van de om1er.nar1ae1m~gsrrtacin 
wordt. 

De genoemde """""""''"""&''" 
tot een bewust beleid ten aanzien van de 'M<•r1r.~tn10 
prijs, reklame en distributie'. De noodzaak van een marktbeleid met 
van de Mix' bevordert de samenwerking tussen op1een.v0Jge1u1e 
on<1en1enun1~en in het afzetkanaal. Een 
onvoldoende tot haar recht indien 
prijsmechanisme in de opieen1v0Jtge11ae 
moet komen. 

tonen aan dat vraag en aanbod onvoldoende op elkaar 
afgestemd. Zij geven echter geen beeld van de in 
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handelaar 

geld 

2. Struktuur van een nT7t>TA•nnnn1 met het vn1.~n1ec·nt1irw;,meals n1>.1m11·1n~r.~. 
mechanisme 

!-''"'""'"' of in de andere elementen van het marktbeleid. Marktonderzoek en 
marktinformatie om de oorzaken van een 
tussen vraag en te kennen. Daarnaast moeten reklame en ""'·1rn.nn. 

worden benut om consumenten en tussenhandel te motiveren. 
"""""''l'. moet ter hand worden genomen en distributiekanalen 

moeten met zorg worden ge.1mz:en. 
Wil een ov1~re1ensternmmi; met marktbeleid 

door het iu"""u'""""' dan kan trachten de consument voor het 
!-''"""',,. te interesseren en die weg de van de handel ver-

kan men zich voorstellen zekeren. Een 
die in verticale smnomg worden verkocht en waarvan de afzet door veel 
reklame Wordt nnr!Pt•d<•H 

Echter situaties waarin methode een sterke 
in het afzetkanaal veroveren worden omdat Verticale 

minder betekenis maar vooral omdat het marktbeleid van 
ist1·ib11tie:-011derm:ming1en steeds karakter 

2.2. 
bevorderen 
Buiten de 2er10emdle all2e1ner1e 
fieke 
de noodzaak van sarner1w€irk:ing 
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Legenda: 

3. 

marktonderzoek, marktinformatie 

hoeveelheid, q: qualiteit, p: prijs 

schaal maken snelle 
Pr<)dt1cent~m kunnen daardoor de ont· 

wint ook voor lar1dll1ou1w1>rodukt1m 
co1r1su1m1:m1~pa1trcion aan betekenis. Het vereist een aaruze1oaste t>eg€~1e1am111: van 

17 
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pro,auJ(t in het afzetkanaal. Deze 1:1a111J<t;):H11~ wordt van meer 
een marktbeleid en een voortvloeiend imago op-
Het marktbeleid van de en dat van de handel moeten dan 

op elkaar Zo vereist de van bloemen door groot-
sarner1W€likine: tussen en detailhandel dan 

""''."'"'"n via de detailhandel en vraagt de verkoop van vers 
om een ander distributiebeleid dan de verkoop aan groot-

ntt:,,n.~1'1Jp1•1"11,i11u die door de groothandel en de detailhandel in landbouw-
"'"'""' "T••n en wordt speelt een steeds belang-

rol de afzet. Zo heeft de doorbraak naar zelfbediening en massadistri-
de betekenis van vergroot. Het is overigens een 

bekend dat de voor dienstverlening groter is 

sarner1w<irk:ing in de bedrijfskolom tussen de opeen­
v"'''"'"'·" groothandel en detailhandel. 

vooral van betekenis bij landbouwprodukten, die 
de consument in verse toestand bereiken, zoals groente en consumptie-
melk en De tussenhandel kan hier door presentatie 
en invloed uitoefenen op de 

Reklame. Naarmate reklame en vex·koopltlev·onierine: 
doelen ondersteunen is nauwere sarner1we~rklinll: 
<>rnnttrnnr!"'I en kleinhandel Wet1Selijk. 

is het van dat in de winkel relatief aan 
betekenis wint. Ook voor collectieve reklame voor 1au.uuuuw 

dat deze pas haar volle rendement 
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en aan de collectieve reklame 
voor of voor kruisfcmdiue. waarin reklame een thema stelt voor het 
totale marktbeleid van het orcH:iuJct. 

grc>eumcte betekenis van een 
wiI1ke:lbE)driiv1m en het daaruit voortvloeiend wurJ.ki::!mna~:o vragen om een 
nauwe afäten1ming van het marktbeleid van de en van de 
handel op dat van irro1ot,;vm.1<elbec1mven 

Deze noodzaak van is zonder meer ""J'""''"'"" 
merken van detaillisten. Echter ook daarbuiten zullen lar1db1ouwi:iro1dm::en1ten 

'"""''u1uu115 van hun marktbeleid 
dan kan een, vanuit consu-

v1vuu••~ een worden omdat het niet 
in het beleid van de detailliandel. Tenslotte moet erop worden gewezen dat 
de met name de kosten van en voorraad voor 

en steeds worden. Distributie-
onaei·nemungtm tonen dan ook een groeie:nae ""'''"'"'tt"' 
mum;port en voorraad. Ook deze 
prc>au1ce11t en handel. 

3. MG12eiriikhe1'd voor de on.twikk1!!li1'.U! van het nr7 ·unmnnm 

systeem 

In nin•vni>rn voor de van samen-
1an1dbouwpnx1uc:ent, verwerkende industrie en handel. In hoe-

3.1. Voorwaarden J!OOr 
Aan een sociaal systeem 
te weten: 
a) het doel van het svs1teern. 

um~nt.me,ren van een systeem 
v•l:>"'"''° karakteristieken te 

de die ter """"''"'""""""'& staan om 
het beleid via hetwelk het doel wordt en e) de organen, die het be-
leid vaststellen en uitvoeren. 

DezesysteemeJen1enten 
Zo moet ook 

of winst worden 
te onderzoeken welke instrumenten van de ·u •• ? ..... "" 

worden wat is '""'"'"'"''"' 
distributiebeleid? De '""""'v'"'" 
kend. Elementen van de nmi:revu111 
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3.2. 

Een 

b. dit 

stntte1neEm waarin de 
"'""'"'""'' doel te bereiken. voor een samenwer· 

en uitvoeren. 
dat er organen bestaan die<bet marktbeleid vast· 

het 
sarner1w~~rKJm2 in 

rktresultaat te bereiken. 
1111""ir~·ti""' H1d"'"'"' te doen functioneren moet dus: 

beleid voor het worden 

maar ook veel detail· en 2rc1otJt1.ar1delsbed1i.jv1en 
klein om individueel aan de van het afzetkanaal 

"'J'""!S" te leveren. Deze zullen slechts vanuit samen· 
"","","" aan de van het ·M,.,.1e,"rn><• 
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in 

sarne11wi!r.1em~ door contractuele bi1:H1:ilng, 

bouw het contract biedt de '"'·'"'"'"!""""'·" 
van de diverse schakels te •nt"'""'"'"''" 

prc1auce11t tot consument. 
Moeilijkh.ellfm die zich 

a. Naarmate de afäetketen meer schakels omvat wordt het voor op1eertvolge1nae 
om1enrum1in1~en die betrokken de 

ge2:arr1en:u1.1< één beleid te verwe;ienmken. 

een met een j!;ez:arn1en1:11k 
keten worden ontwikkeld. 

c. Het atomistische karakter van de met veel kleine 
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na111wkei.uii~e 01rgru111s:u1e VaJ!l een op 
,,,."n"r•w••rl<iina '"""'"-'''"" Om die reden is horizontale 

bo1uwprc)át1centem een vereiste voor een 

Ka:;grc)enten in Nederland kent als centraal instituut het 
oorsp,roiu:e~UJ]<:e funktie VaJ!l door concentratie 

nog de voornaamste taak van de 
ontwikk.e!ing€m in de markt VaJ!l die overeen-

2 werden beschreven. De in de 
door: 

assortiment door een ruimere aanbods­
en door toename van de internationale 
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reroressie van 
op de t, 

voor tomaten, Y 91,7 + t, r2 = 
+21,6t,r2

:::::: en Y=81,1+ 
t = 1 in 1956, t = 2 in 1957 etc.; voor cm1m1p111;:no11s 
0,98, Y= lOOin 1964, t 1in1964 en"'""'"""''·~ 

Y= lOOin 1968, t= 1in1968. 
stip van de overgang van 1ntrn11nLrti••t<><"" 

dit tijdstip slechts benadering worden De thans waarneembare 
verzadiging in de voor tomaten, komkommers en sla vereist meer aan-
dacht voor produktdifferentiatie en voor met name voor een 
mu1w:ize2:et1:e " ••. u}-•a""'"'l!I aan de behoeften van van de 
"'"'·awucu1u"'•· Dit wordt onderstreept door vM·~rlii1ivin 

RrO•entcm in Nederland 1 en 

Tabel 1. Indexcijfers van de omzetten van aardappelen, groenten en fruit door 
de detailhandel; basis 19 70 = 100 

Aardappelen, groenten en 
fruit 
Verse aar<la11pe:1en, urnent••n 
en fruit in mnerrriark:ten 

1968 

98 

67 

1971 

103 

104 

1973 

111 

152 

Bron: CBS maandstatistiek binnenlandse handel. 

voor komkommers en tomaten 
een te voor ma.rkt:se~~mimtatie 2 

Concentratie in de is van betekenis voor de afzet van ar"'""·r"n 

Dit betreft niet alleen de afname van het aantal "",,."..,""._ 
Nederland van 13.180 l 1964 tot 
ook de reeds l!l""'l!I''..,"'"' 

van verse grc1enten 
Concentratie in 

tussen de n<>rtnP~ 

1. Voor tomaat, komkommer en sla is de produktcyclus vanaf 1947 in beschouwing 

2. 

3. 

Metllen.oerg, M.T.G., 
oa,-,irnltnrol products, Neth. 

Centraal Registratie Kantoor. 

as a methód of market "",m"1ntll1t1nn för 
Science, 21 (1973), bV~"~AV· 
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kruidenier 
andere 
markt 

Jaar 1964 

62 
20 
9 
3 
6 

100 

1968 

61 
10 
18 

3 
8 

100 

1973 

34 
11 
40 

5 
10 

100 

Bron: Nipo enquête uitgevoerd in opdracht van het Centraal Bureau van de Tuinbouw­
veilingen. 

door concentratie van Het aantal veilingverenigingen aangesloten 
het Centraal Bureau van de Tuinbouwveilingen daalde van 118 in 1964 tot 

het aandeel van de l 0 grootste tuinbouwveilingen in 
in 1964 tot 60,9% in 1973.4 In samenhang met de 

m~rrktsegm.erntatie zijn meer doelgerichte 
Ook hebben een meer verfijnde 

nrf\rl111ktnnl!iti1-,k en een meer van de consument hun ge-
voor de keuze van het afzetkanaal. 

1::mn11:t:u hebben middels hun overkoepelend orgaan, het Centraal 
Bureau van de meer marketing-taken op zich genomen. 
Vanuit de bestaande waarin het veilingsysteem een belangrijke 
rol wordt thans voor een aantal produkten een bewuster marketing-

Produkt. wordt door keuringscommissies en 
Het Centraal Bureau van de Tuinbouwveilingen 

uu~c1.mi< en de invoering van uniforme en 
nalk:ki:n21en. van de kwaliteit door produktont-

11:1::1;c1::1Jnu door een ~·rt••~rn~M·•· 
kunnen worden m'1drn.f'hf 

uit de markt genomen. Voor deze wordt een van de mini-
m111u.111~ uni.:.<::1"'"'"''1u. De financiële middelen hiervoor worden verkregen uit 

aan de verkochte 

4. Bron: Centraal Bureau van de Tuinbouwveilingen. 
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Distributie. De is het centrale 
SPllCiJ:ie~rn behoeften van te ,_"".,...,.", 
genomen. 

grc,ottlar1c1e1sond1~rnem.ing:en, waardoor de op grc1otl1an:dells-
Centraal Bureau en waardoor een betere 

2J'.01otl1andel mo.ge111K is. Het aarital deelne-

rikJcelingtm in de markt leiden tot een sarne11W€lr.K:mg 
door het afzetkanaal karakteristieken van een markf~tintg ~·1~t""'"' 

de verdere van het afzetkanaal tot een 
het Centraal Bureau van de in het cnl•~udPP111"1 jJHJUIJll,;t;JUu::u 

en tot het beleidsvormend orgaan un.grc)e11m, 

5. Jaarverslag CBTV 1973. 
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gro10tJ1an.ae1.aar deze beleidsvormende 
functie in kan vervullen. 
De waarop deze in het atz:euamaal 
verder zal evolueren zal onzes inziens naar deelmarkt en al naar 

de afzet via het dan wel via de kleine detailonder-

worden op basis van marktonderzoek 
zal dit echter moeten kunnen in-

arr'"'""'r" en detaillisten. 

struktuur in de tuinbouw een "'"""""w""".;,..," 

karakteristieken van een , zoals '"'"'l'I"'"'"''" 
n••.1,,, •• ". Het komt ons voor dat zich deze 

~UCT"n1'>n Îfl de afzet van verse arri"ntPn 

voortzetten. 

28 

ll\.""'"''!5 naar 
<l<Hlmo?rlri>l11i lr verder zal 



R. Swier 

waarop handelaren in de electrotechnische branche voor 
rmf~V1~1~ electrische hun afnemers, in 

UC1,1i1UlCl<al v,P'r~,f'l11!t Van handelaar 
ena:ae1~in~ van het het 

Mede op basis van open werd in een vooronderzoek een in· 
ventarisatie van de die de keuze van de winkel een rol 
kunnen Dit leverde een van 32 items op. Doel van een hier te be· 
handelen tweede fase van het was, na te gaan wat het relatieve 

van elk van de 32 items is in de keuze van de winkel en of er samen. 
bestaan tussen die items c.q. of de 32 items vervangen zou. 

den kunnen worden door een kleiner aantal factoren. 
was de van het onderzoek ruimer dan hier We ons 
hier tot voor dit artikel relevante deel van het 

Gekozen werd voor een op basis van mcmaem11ge vr~ragiges.prc,kl<;en 
met van televisietoestellen en elektrische '"'"'"""''"'""''"'"*''"' 
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""""'""'vv en makend van een """"F>''"'" 1rt111ri>Prr11" 

was, naast tal van andere een 
ctn•eptmti1sct1a1em opgenomen tabel l) waarin eerder gerioemdle 
werkt waren. De te personen werden uit 
s~~citie~~e handelaren in een stad. In de ogen van de ver'Ko•omemmg 

het hier om twee verschillende zaken. De ene hiema aan te 
duiden als was wat men noemde een vakhandel met alle kenmer· 
ken van dien. De andere in het aan te duiden als P" zou in 
beriadieri11g van het vooral werken met een op lage 
filosofie. Verondersteld dat deze verschillen in ""'''1e"""'n"11"'1 

beide handelaren zo evident waren, dat dit tot zou komen in de 
"""'"""'"'t"t'"' die om één van beide zaken te kiezen. Veel 
meer nog: verwacht werd de beide zaken zouden aantrek-

die verschilden t.a.v. de eisen die men stelt aan een winkel voor electro­
technische pi:c1ClU'!Cten. 

leidde in zoverre tot een urnuUJ-.iu.ui:,, 

u"ç''-'"''"" ter selectie van te personen door 
een veel te klein aantal Dit betekimd.e, 

resultaten van het onderzoek konden worden ter aan· 
en nadere uit vooronderzoek """ir""""'" 

de kleine in relatie tot het aantal variabelen is het 
mtges:lot:en dat het van multivariate 
beeld Marktonderzoek Kwartaalschrift 4e nummer 
oktober zou leiden tot statistisch zinvolle resultaten. ""'""v"'' 
echter het dat het onderzoek in dat mislukt was, vroegen ons 

of het alle van dit soort technieken 

Eerste stap: '"'""!;"""'rn'""'.u'i; van de schalen 
Als start voor de de 32 schalen eerst in 
Aan de nrrV>t1,.,..rOi'\T'l"n 

30 



Tabel 1. Items, gerangschikt naar gemiddelde score 

antwoordfrequenties gemiddelde 
tekst item l 0 .J score 

l. Dat ze tijd hebben voor een 29 2 0 0.94 
14.Dat ze je ook ná aankoop bedienen 28 2 l 0.87 
5.Dat er kan ruilen als het niet 26 4 1 0.81 
9.Dat personeel een gedegen vakkennis heeft, ze weten waarover 

ze praten 26 4 1 0.81 
10.Dat ze vriendelijk en behulpzaam 25 5 l 0.77 
15. Dat ze bekend staan voor hun 24 5 2 0.71 
11.Dat de in het goed is 22 5 4 0.58 
23.Dat ze zijn die apparaten 18 9 4 0.45 
24.Dat ze zo maar alles verkopen, maar alleen maar dingen 20 4 7 0.42 

2.Dat er zo in en uit kan lopen en je er niet hoeft te 16 lO 5 0.35 
17.Dat een zaak is met een goede naam 16 10 s 0.35 
7. Dat ze van merken verschillende typen hebben 17 7 7 0.32 
6. Dat je er uit veel merken kunt kiezen 14 Il 6 0.26 

22. Dat ze apparaten op proef plaatsen 14 Il 6 0.26 
26.Dat ze het merk hebben dat ik wilde 15 9 7 0.26 
4. Dat er over de te praten valt Il 10 7 0.23 

18.Dat ze er 12 14 5 0.23 
3.Dat de winkel te bereiken is 12 13 6 0.19 

27.Dat de zaak is ingericht en handig ingedeeld is, 
kan er zoekt 12 13 6 0.19 
1t de houding van is Il 14 6 0.16 

25.Dat ik van anderen weet, dat een goede zaak is 13 7 11 0.06 
8. Dat ze exclusief in hun assortiment, ze hebben er ook de 

meest bijzondere 9 14 8 0.03 
29.Dat ze of folders verspreiden 7 12 12 -0.16 
3 l. Dat de zaak up to date is lO 4 17 -0.23 
30.Dat ik daar de auto makkelijk kwijt kan 7 9 15 -0.26 
28. Dat je in de kunt uitzoeken 6 lO 15 -0.29 
20.Dat ze er betalingsvoorwaarden hebben 8 6 17 -0.29 
32.Dat het een ouderwetse zaak is 4 Il 16 -0.38 
16.Dat het een zaak is 3 12 16 -0.42 
19.Dat ze er aanbiedingen of koopjes hebben 4 8 19 ·0.48 w 21.Datjeer kunt kopen 3 9 19 -0.52 - 13.Dat ik in ben 2 10 19 -0.55 



Tabel 2. naar w 

0 -1 

p 8 5 4 312 .952 
v 10 4 0 
p 6 6 5 309 .936 
v 8 5 l 

5.kan ruilen p 12 4 l 308 .985 
v 14 0 0 
p 0 5 12 302 .929 
v 3 4 7 

12.houding chef p 5 7 5 298 .901 
v 6 7 1 
p 12 5 0 286 .917 
v l3 0 1 

26.merk dat ik wilde p 7 5 5 286 .849 
v 8 4 2 

24.alleen goede dingen p 10 l 6 285 .864 
v lO 3 l 

11. bediening goed p 11 2 4 283 .869 
v 11 3 0 

betaling p 4 2 11 282 .834 
v 4 4 6 

17. goede naam p 9 3 5 266 .730 
v 7 7 0 

volgens anderen p 7 3 7 258 .665 
v 6 4 4 

8. excl. assortiment p 5 7 5 250 .601 
v 4 7 3 

15.service bekend p 13 2 2 249 .618 
v n 3 0 

. 
9. vakkennis p 14 2 1 248 .622 

v 12 2 0 

aanbieding p 3 3 11 244 .555 
v l 5 8 

16.goedkope zaak p 2 6 9 239 .509 
v l 6 7 

L tijd voor gesprek p 16 l 0 235 .444 
v 13 1 0 

ouderwets p 3 5 9 232 .448 
v 1 6 7 
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Tabel 2 (Pervolg) 

p 4 5 8 221 .357 
v 2 5 7 

14. bediening na koop p 16 0 1 220 .243 
v 12 2 0 

13.in zaak bekend p 2 5 10 215 .297 
v 0 5 9 

27. inrichting zaak p 7 8 2 203 .227 
v 5 5 4 

7. verschillende typen p 11 2 4 200 .201 
v 6 5 3 

29. advertenties/folders p 4 8 .5 197 .192 
v 3 4 7 

4.over praten p 9 5 3 192 .163 
v 5 5 4 

6.keus uit veel merken p 10 3 4 192 .162 
v 4 8 2 

31.modern p 7 2 8 189 .139 
v 3 2 9 

30.kan auto kwijt p 4 7 6 182 .114 
v 3 2 9 

3. makkelijk bereiken p 8 7 2 178 .100 
v 4 6 4 

18.geven korting p 8 8 1 168 .066 
v 4 6 4 

2. in en uit lopen p 10 7 0 165 .055 
v 6 3 5 
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Tweede stap: Discriminerende items 

ve1·kri~11:en antwoordfrequenties 
< belan~:n11<:1, 0 

~",~v",w,,-, dat het gaat om interval­
waars1chiiinliik niet voldaan wordt. Dit 

voor de toepasbaar­
van de schalen in dit op-

Daar verondersteld dat mensen die bij V. andere eisen aan de 
winkel stellen dan mensen die bij P. kopen, hebben we de items vervolgens 
geran~:scr1:1Kt naar de mate waann de 14 kopers bij V. anders reageerden dan 

17 kopers bij P. Als rangschikkingsmaatstaf werd daartoe de 
grootheid W van de van Wilcoxon1 berekend. Het 
resultaat van de is gegeven in tabel 2, waarbij tevens de t:t:11z1_1,u1~;t: 
ovt:rsc:nn11aing~a<a:ns na correctie voor is vermeld. 

1. Ook bekend als Mann &. Whitney U-test, waarbij toetsingsgrootheid U = lh.W. 
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de andere 
De twee verschillen werden 

'dat je er kan ruilen als het niet bevalt' en 'dat ze gespecialiseerd 
V. zouden bedoelde ---"'"-

vervolgonderzoek zou rn•~;"1511a11 
het gespecialiseerd kenmerkend is voor V. (vakhandel). Verder 
zou nagegaan kunnen worden of de consument er na een transaktie bij P. niet 

15..,im:u ...... "uJ" toe komt om het eventueel te ruilen, dan wel dat deze 
..... ,..,",,"". de naam heeft produkten die niet bevallen niet te willen ruilen. 

Overigens levert de verkregen van de items voldoende stof 
voor het opbouwen van meer Zo zou het feit, dat het statement 
'dat je er zo in en uit kan lopen en er niet hoeft te een 
cant resultaat opleverde in de van voor P. kunnen 
leiden tot de dat men minder drempelvrees heeft 
dan zaak V. 

van het orn1er:zoe1k 
ve1:kooo10011cv tussen de twee 

d.iscriJmi11er1end. vermogen de items 19 en 16 op een andere 
in het staan: Betekent, 'dat ze er nog niet 'dat het 

een goedkope zaak is' en 'dat ze er vaak ~"._,..,,",", aimtnecuni~en 
hebben'? 

Ze moeten 

een andere consument aan 
om eisen als va!i:spc~c121J.ts:1tie em~rzigd.s 

vezvo1:go11u1e1rzc>eK willen 
een 

""'''""''Lll"'''" onderscheid gemaakt zou moeten worden tussen eisen waaraan 
w1r11cP.1~ in het voor de van electrotechnische 
moeten voldoen en de van de keuze tussen a1t1~rnat11>.vP.1rL 
die aan te stellen voorwaarden voldoen maar waaruit men één 
de zaak kiest. 
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Derde stap: à la 
Om na te gaan relaties er bestaan tussen de items om1erlling 
matrix van berekend. 

dat het materiaal zich niet leent voor het berekenen van correlatie-
tttr·•"nt"n Het zou ons te ver voeren om de redenen hiervoor op te som-

,.,",~"~""'' geven u de die het verband 
en 

item 10: 0 -1 Tot. 

item 1 1 25 4 0 29 

0 0 l l 2 

-1 0 0 0 0 

Tot. 25 5 31 

er slechts 4 van dit soort 3x3-tabellen die het 
verband aangeven, de reeds gegeven tabel plus 

Vl!'.vU\i_, drie l ""''U\'111<11.1'> ... U V\lee;n:rege,/en 

24 5 0 24 4 1 23 5 1 

1 0 1 1 0 2 0 0 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 

vier correlatiecoëfficiënten resp. 0.415, 0.147 en 

uitkomsten voor de correlatie-
de van de bereke-

1:>e1reKeni111g van de correlatiematrix hebben deze in de via 
een deels op een techniek à la McQuitty, verder 
laten bewerken. 

be\werki!ltiz mondde uit in een van de dat 
elkaar behorende' items in de matrix inderdaad werden 

gegeven. Zie voor resultaat tabel 3. De ontstane groepen van 
items werden in de matrix door van elkaar Met inven-
tiviteit kan men de in de matrix relaties 
tussen de items ook weergeven in een schema. tabel 4. 
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IN 
-.J 

15. 
14. 
12. 
16. 
20. 
21. 
28. 
22. 
32. 
26. 
29. 

8. 
2. 
3. 

13. 
27. 

6. 
30. 

7. 
4. 

19. 
18. 

3. Correlatiematrix na ht!l'!ln11:!t!r,înf!! ( ctJiiff'iciè•nte~n 

5117 23 31251111514 12116 20!212812232126 29 81 2 3113 27 6 30 7 4 19 18 

8 
4 25 43 
3 6 33 32 

-1 4-31-26-26 
6 18-25 18-29 31 

4-23 -7-29 26 22 



24. alleen goede dingen 
,f, .45 

9. vakkennis 
,f, .45 

.50 

38 

.43 

- .45-+ 

11. bediening goed 
.65 

", ·'"n' i= bekend 
t .54 

25.goed vlgs. anderen 
.j,. .56 

17.goede naam 

t .73 

31.modern 
.j,. .45 

~.64 -
à la McQuitty 

chef 

.45 _ 30. kan auto kwijt 

t .43 
+- .48 - 3. makkelijk bereiken 6.keus uit veel merken 

t .46 
2.in en uit lopen 

.42 ..... 21.op rekening 
.46 

t .44 
27.inrîchting zaak 

.38 
8.excl. assortiment - .47-+ 13.in 

.j,. .52 
+- .46- 29.advertenties/folders 

.54 
dat ik wilde 

Niet in schema opgenomen: 
•tover valt te praten 
5.kan 
7. verschillende typen 

18.geven 
19. speciale aar1011~à11nge:n 

hu1nn1rh"""" voor 

bekend 

gev1or1ma te worden door 'dat ze 



naam', en 'dat ik van anderen weet, dat het een zaak is'. 
ise1tut1>pe:n als service en bediening in de ogen van het publiek dicht bij 

te liggen: 'Dat ze bekend staan voor hun service', 'dat de bediemng in 
het goed is', 'dat ze je ook na goed bedienen' en 'dat 

houding van de chef is'. 
Een wat minder voor de hand relatie vinden we tussen 'dat ze regel· 

adverteren of folders verspreiden' en 'dat ze het merk hebben dat ik 
. Duidt deze relatie op de groep van mensen, die aan de hand van folders 

en advertenties de keuze van het merk tot op zekere hoogte al vóór de aankoop 
in de winkel maken? 

deze voorbeelden zullen het hier laten. De lezer zal ongetwijfeld 
nog meer stof voor hypotheses in het schema terugvinden. 

Vierde stap: Factoranalyse 
Nu we toch eenmaal een corrdatiematrix berekend hebben, ligt het voor de 
hand om ook een factoranalyse op het materiaal los te laten. We gebruikten 
hiervoor het bekende principe van de componenten en de Varimax· 
rotatie. 

We volstaan met het vermelden van de 7-koloms-oplossing die wij verkregen, 
sterk verkort weergegeven in tabel 5. Zoals te verwachten is er vrij veel over-
eenkomst tussen de groepen die we in deze vinden, en die 

die het resultaat waren van de à la Aan de andere 
verschillen de resultaten wel dat een van beide 

11ru:11v!:•~s nog geeft tot genereren van weer andere hypotheses. 

proeven 
we ook deze ""'"."""'" 
in de betrokken c01np1Jte:rpr1ogramma van 
te kleine deelgroepen worden unges.cmu<:e:m. 

Uiteraard leverde de BeJ!sm1-se:grn1en1tati.e' 
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Verkorte weergave van 7-ko!oms-oplossing 

Factor l 

Factor Il 
beliliening na koop 

6.keus uit veel merken 
13.in zaak bekend 

Factor lil 

Factor IV 

Factor V 

24.alleen goede 
9. vakkennis 
7. verschillende typen 

Factor VI 

Factor Vil 

factorlading 
.72 
.63 
.59 
.59 
.59 
.47 

.78 

.63 

.51 

.81 

.75 

.68 

.58 

.80 

.58 

.57 

.52 

.89 

.66 

.65 

.60 

.49 

.63 

.62 

.57 

.56 

.44 

29.advertenties/földers .72 
26.merk da.Uk wilde .69 
4.over .65 
8.excl. .58 
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Tabel 6. Stamboom op basis van 'Belson-Agostini'-segmentatie, met 

n=31(17) 
2. in en uit lopen 

~ \ 
pos-1 pos 0 +1 

n =5(0) n =26(17) 

6. keus uit veel merken 
i/ \ 

pos 1 posOen-1 
n = 14(7) n = 12(10) 

31.modern 
il \ 

pos -1 
n=7(1) 

17.goede naam 

" \ 
poslenO 
n = 11(4) 

pos Oen 1 
n =4(3) 

pos ·l 
n=3(3) 

29. advertenties// old ers 

" \ 
pos 1 
n=4(2} 

posOen-1 
n =8(8) 

Met n 31(17) wordt telkens aa111geo1um het totaal aantal personen in de groep en het 
aantal daarvan dat bij zaak P. 

werden opgenomen, overigens de systematiek van de techniek ongewijzigd 
latend. Het resultaat van de analyse is weergegeven in tabel 6. 

Opmerking1m: 
De tabel is dat in de richting van zaak P. 
steeds naar rechts toe wijzen en splitsingen in de richting van zaak V. dan 
uiteraard naar links. Het belangrijkste discriminerende item is 'dat je er 
zo in en uit kan en je er niet hoeft te . Mensen die dit item niet 

vinden, zouden in zaak V. kopen. De volgende stappen van de 
sel!me:nt:ltie in de van zaak V: 
'Keus uit veel merken' niet of niet zo beJlanlll'iik 
'Goede naam' belangrijk/niet ZO ""'""o"""' 
'Regelmatig adverteren/folders ve1·s01reiclen 
'Moderne zaak' niet 

belangrijk. 

In deze context zou zaak van zaak V. vormen. 
nog dat de l!uu1t:sn1K op basis van het statement 
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tot stand gekomen zou zijn op basis van het item 'gei1oe1cia· 
, de in programma berekende discriminerende waarde was in de 

betrokken analysestap voor beide items 

v ergeUU<:en we nu de resultaten van deze met die van de 
toe:ge1>as1te 'Contrastgroepen-analyse'. 

verkregen wij enigszins verschillende uitkomsten. Zie tabel 7. Zie 
voor een vergelijking van beide analysetechnieken bijvoorbeeld ook 'Rondje 
Marktonderzoek' (V) van NV Inter/view, uitgave oktober 1972. 

Ook in tabel 7 hebben uitsplitsingen in de richting van zaak P. naar 
rechts en :in de van zaak V. naar links laten wijzen. 

Op basis van deze contrastgroepen-analyse zou zaak P. gekarakteriseerd 
worden door: 

belangrijk. 
niet belangrijk, evenmin als 'op proef plaatsen', de zaak 

moet echter wel zijn. 
Zaak V. zou dan in deze context weer het spiegelbeeld van zaak P. 
Leggen we nu beide segmentaties naast elkaar, dan ontstaat er een beeld, dat 

zich leent voor een naa:ere uitwerking in een onderzoekmodel, dat als basis 
zou k1.mnen dienen voor het vervolgonderzoek. Zo'n onderzoekmodel zou dan 

Tabel 7. Stamboom op basis van contrastgroepenanalyse 'Segers-Stouthard' 

pos 

n 5(0) 
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n 31(17) 

in en uit lopen 

~ 
pos 0 en 1 

n = 26(17) 

24. alleen goede dingen 
lt'/ 

pos 1en0 
n = 20(11) 

pos 1 

n = 16(7) 

-1 
n =6(6) 

pos -1 

n 4(4) 



bit'VO<>rbeeld opgebouwd kunnen worden uit elementen als: 
een echte vak.handelaar loop je niet zo binnen. Het is een 
met een goede naam., ze hebben zich op hun valc2elbie1d. 

waarschijnlijk niet zo erg modern, maar degelijk ouderwets is een te 
negmtieve karakteristiek. De vakspecialisatie houdt in, dat ze zich op een be-

aantal merken concentreren. Als je dat wilt, plaatsen ze een apparaat op 

Het spiegelbeeld van een echte vak.handelaar wordt gevormd door een zaak 
waar je wel gemakkelijk binnenloopt; er is geen koopdwang. Je kunt er kiezen 
uit veel merken en ze specialiseren zich niet zo op alleen de goede (lees 
dure?) dingen. Je hebt er dus wellicht een ruimere keus. Het is niet zo zeer een 
zaak met een goede naam., maar dat is voor de betrokken kopers ook niet zo 
belangrijk. Wel kun je ze kwalificeren als een moderne zaak. 

Conclusie 

Het in hypothese-vormend onderzoek op basis van kleine aantallen onder­
vraagden toepassen van (sommige) multivariate analysetechnieken, volkomen 
in strijd met de daarvoor geldende blijkt (in tenminste één geval, 
namelijk bij het hier besproken onderzoek) een aantrekkelijk middel om 
- fouten in de onderzoekopzet op te sporen, dan wel bij vervolgonderzoeken 

te voorkomen 
het creatieve denkwerk t.a.v. te formuleren hypotheses te stimuleren. 

Dit resultaat lijkt ertoe aan te moedigen om in deze richting 
voort te zetten. 

Een meer opgezette reeks van experimenten zou ertoe kunnen 
dat er een procedure ontwikkeld wordt, waarin opgenomen een aantal 

van de bestaande, eventueel aangepaste multivariate analysetechnieken. Doel 
van deze zou onder meer kunnen het en ver-
snellen van het creatieve denkwerk, verbonden aan hypothesevormend onder· 
zoek. In een procedure zou dan tevens een plaats ingeruimd kunnen 

artikel niet tekst-analysetechnieken met inschake· 
Daarmee zou een stuk van het werk dat de onderzoeker 
sorteertafel en lijmpot bij de hand, verricht bij de 

prc>tocol!en nu,""'''"''~ op meer efficiënte en 
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