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1. Inleiding. 

Produoenten en tussenhandel zijn zich in toemenende mate bewust van het feit 
dat de afzet van produkten afhangt van de gezamenlijke inspanningen van de 
ondernemingen in de bedrijfskolom van het betreffende produkt. Dit heeft ook 
zijn neerslag gevonden in de theorie en het onderzoek ten aanzien van 
afzetkanalen. Onderzoek naar de structuur en evolutie van afzetkanalen is 
gegroeid. De keuze van een afzetkanaal is de strategische distributie 
beslissing van een ondemandjng geerden (Lilien en Kotier, 1983). Scnmige 
auteurs behandelen het distriJbutiebeleid aan de hand van het af zetkanaal 
(Stern en Ansary, 1988). 
In deze syllabus komen een aantal ontMöckelingen in het denken over en het 
onderzoek naar afzetkanalen aan de orde. De structuur van de behandeling is 
als volgt. Eerst woiodt stil gestaan bij de beschrijving van afzetkanalen aan 
de hand van functies an instituten. Vervolgens kant de vraag aan de orde hoe 
een afzetkanaal vorm krijgt, Zo zijn er benaderingswijz&a die in wezen de 
structuur en de evolutie van het afzetkanaal afhankelijk stellen van kosten. 
Andere benaderingswijzen betrekken zowel kosten als opbrengsten in de analyse. 
In het kader van de œordimtie van het beleid in afzetkanalen wordt veel 
aandacht besteed aan macht in het afzetkanaal. Ontwikkelingen in het onderzoek 
op dit gebied zullen worden belicht. 
Er zal geen compleet overzicht van de ontmktelingen in het denken over en in 
het onderzoek ten aanzien van afzetkanalen lorden gegeven. Hopelijk biedt de 
keuze van de onderwerpen in het volgende overzicht een beeid van de ontwik­
kelingen op dit gebied. 



2. Het afzetkanaal, definitie, functies, instituties ai relaties. 

Stern en Ansary (1988, p.3) definiëren een afzetkanaal als volgt: H,Bierefore, 
mrketing channels can be viewed as sets of interdependent organizations 
involved in the process of making a product or service available for use or 
assumption. " Het voor aankoop beschikbaar stellen van een produkt of dienst 
op een bepaalde plaats en tijdstip is vanuit de marketing mix gezien de 
distributief unctie. 
In de functionele benadering van de marketing (zie bijvoorbeeld Clark, Clark, 
194?) worden de volgende marketing functies onderscheiden die allen van 
betekenis lijkei voor de dœrstumng van produkten door het afzetkanaal: 
a) exchange functLcms (Buying and felling); b) Physical Supply functions 
(transportation, storage); c) Facilitating functions (financing, risk taking, 
rarketing information, standardisation and grading). Deze functies zijn ook 
thans actueel in de doorstuwing van produkten. Op het niveau van de in­
dividuele onderneming zou men deze functies kunnen opvatten als verbij­
zonderingen van het beleid ten aanzien van de Bferketing Mix : 

Marketing functies. Aspecten van Marketing Instru-
ment: 

Exchange functions 
(buying and selling) 

Physical supply functions 
(transportation, storage) 

Facilitating functions 
(financing, risk taking) < 
(Marketing infonmtion) < 

(grading and sorting) < 

Pr i j s 
Coraraanicatie (persoonlijke 
verkoop) 

Distributie (i.h.b. de fysieke 
distributie ) 

——„—„> 

> 

Distributie 
Gcnimmicatie (reklane, voor­
lichting ) 
Produkt 

Soortgelijke classificaties van handelsfuncties in het afzetkanaal kunnen ook 
m>rden aangetroffen in beschoumngen over de Organisatie en Techniek van de 
Handel (zie bijvoorbeeld Haccou, 1948 en Maiswinkel, 1962). 

In navolging van Vaile, Grether en Cox (1952) onderscheiden Stem ei Ansary 
(1988) de volgende functies - ook wel aangeduid roet "flows" - die in het 
afzetkanaal worden uitgeoefend : Physical Possession, CMiership, Promotion, 
Negotiation, Financing, Risking, Ordering, Payment. Ook de deze functies 
kunnen globaal gesproken weer marden ingedeeld in de klassan van marketing 
functies zoals deze in de functionele benadering wrden onderscheiden. 
Interessant is het onderscheid dat door Stem en Ansary geraakt wordt tussen 
Ownership en Physic»! Possession. Het onderstreept dat handelaren/ondernemers 
de marketing functies in het afzetkanaal in technische zin zelf kunnen 
uitvoeren dan wel kunnen laten uitvoeren door technische specialisten op dit 
gebied, zoals transportondemetujigen en/of vemen. 

Alderson vatte de functies van een marketing kanaal samen in zijn zogenaamde 
"Sorting principle": achtereenvolgens zijn de volgende functies in het 
afzetkanaal van een produkt ami de orde : "sorting out", het heixjroeperen vai 
een grote heterogenen partij in een aantal kleine homogene partijen; "ac­
cumulation" , het samenbrengen van veel kleine hcmogene parti jen tot een grot* 
homogene partij; " allocation", het breken van een grote hcraDgeae partij;,fal­
location", het breken van een grote honogene partij in een aantal kleinere 
partijen;"assorting", het saroenvoegen2van verschillende kleine hatogene 



partijen in een grotere heterogene partij. Deze indeling van functies is een 
wat meer uitgebreide versie van de functies "Collecteren, hergroeperen en 
distribueren", die aan de handel worden toegekend. 

De institutionele benadering van de marketing en dus ook van de af zetkanalen 
richt zich op de instituten die bepaalde functies uitoefenen in het afzet­
kanaal. DockJy en Revzan onderscheiden in him institutionele benadering de 
volgende elementen :" .••(!) functional activity,(2) structural organization, 
(3) control, and (4) the economic and cultural environment" (Duddy and 
Revzan, 1953, p. 622), Hun institutionele benadering, marin ook de doorstur­
ing van produkten van producent naar consument wordt bestudeerd, vatten zij 
als volgt samen: " In simmary, the laissez-faire economist views the economie 
system largely through the eye of the physicist. H B talks about an "equi­
librium of forces " and continually seeks to formulate general laws of value 
that m i l hold good through time and under widely varying consitions. The 
point of view is mechanistic. 
The institutional concept of the market is organic, with the onphasis on 
growth and change in institutions to meet changing conditions. The point of 
view is historical. The point of view of the economist is more universal and 
at»tract; that of the institutionalise more particular and concrete. The 
former is analytical ; the latter, mainly descriptive." (Duddy and Revzan, p. 
18). 
De institutionele benadering richt zich pp mrkating structuren : " A marketing 
structure is the formal organization of the functional activity of a marketing 
institution" (Duddy and Revzan, p. 23). De genoemde auteurs onderscheiden : 
"Agency structures, Area structures and Price Structures ". Met name de 
benadrukking van "Control" als een belangrijk marketijnginstrtiient heeft in de 
beschouwingen van over afzetkanalen veel nadruk gekregen. Dit is een van de 
thema's die in de afgelopen twintig jaren in de moderne marketing management 
literatuur door Stern en anderen intensief is bestudeerd. De bestudering van 
af zetkanalen is in de institutionele benadering in de eerste plaats gericht op 
de instituten die bij de doorstuwing van produktei en diensten betrokken zijn. 
Deze instituten zijn ontstaan cmdat zijn bij uitstek geschikt waren cm 
bepaalde marketing functies in relatie tot de dooistuwing van produkten te 
verrichten. Als instituut in een afzetkanaal gaan zij echter een eigen leven 
leiden. Han doelstelling van orKiöneïiijngscxmtinuïteit gaat een eigen rol 
spelen in de vervulling van distributiefimcties. Men denke aan de zelfstandige 
detaillist die met een groothandelaar samenwerkt in een vrijwillig filiaal-
bedrijf. 

De marketing managaroent benadering heeft de cüstributietakei van een onder­
neming in een ruiner kader geplaatst dan de functionele en institutionele 
benadering. " We shall divide the distribution decision into four major 
components. The first is call«! distribution strategy, which is the problem 
of determining the basic way in which the company will try to sell its 
products to designated end markets. The company has options ranging f rem 
direct selling, through bulk supply, to using a variety of intermediaries ( 
manufacturers ' ageits, brokers, jobbers, wholesalers, retailers, etc. ) The 
second is called distortion location, which concerns the determination of 
the number and location of outlets that the seller wants to work through. 
Hare the cxrapany considers how many outlets will maximize its returns and 
their best locations. The third is call«! distribution logistics; this is the 
problem of determining the best way to supply products to the inteniediary 
sellers or final buyers. Here the company seeks to balance considerations of 
high servie» to customers with considerations of holding down inventory, 
warehousing and transit costs. The fourth is called distribution nanagement 
and this is the problem of developing, managing, and controlling a trade mix 
(mix of gross Margins, allowances, and services) that will motivate the 
distxibution system to perform at peal level. Given that many resellers are 



independent profit maximizers theriselves, the company must choose trade terms 
calculated to win pref erential treatment f rem middeleten and customers.M 

(Kotier, 1971) 
Dit distxilxitiebeleid van de elkaar opvolgende ondernemingen in de bedrijfsko­
lom bepaalt uiteindelijk de struktuur van het marketing kanaal. 

Mallei (1977) tracht de beschrijving van een afzetkanaal te preciseren aan de 
hand van functionele en structurele karakteristieken (let wel: Mallen 
beschouwt de uit te oefenen functies als een structuurelement van een afzet­
kanaal): 
- structuurelementen van een afzetkanaal; functies, instituten en vestigingen; 
- stromen in een afzetkanaal: onderhandeling, eigendcrostitel, physiek produkt; 
- het aantal onafhankelijke eenheden per structuurelement. 

Bucklin (1970) ontwikkelde een soortgelijke methode cm afzetkanalen te clas­
sificeren aan de hand van de institutionele structuur, het aantal vestigingen 
in een kanaal en de te vervullen functies in een kanaal. 
Men kan ook trachten cm afzetkanalen van een produkt te beschrijven aan de 
hand van de criteria cüe voor de keuze van een afzetkanaal van belang zijn, 
zoals: 
- de mate waarin een afzetkanaal direct of indirect is; 
- het aantal handelaren dat op een bepaald niveau in de bedrijfskolom wordt 

ingeschakeld, bij voorbeeld directe of indirecte afzet van produkten; 
- het aantal typen kanalei dat mei naast elkaar benut cm het produkt bij de 

doelgroep te brengen; 
- de mate van sainenwei&ing tussen de handelaren in het afzetkanaal. 

De ontmWceling van de marketing als wetenschappen jke discipline heeft 
geleid tot een bredere bemdering van het functioneren en van de evolutie van 
afzetkanalen dan uit de functionele hetzij de institutionele benadering alleen 
zou voortvloeien, ffeast economische argumenten en theorieën zijn ook gedrags­
wetenschappen een bijdrage gaan leveren aan de bestudering van afzetkanalen. 
Dit heeft geleid tot het theorieën over het functionerei en de structuur van 
afzetkanalen. 



3. Theorieën over de structuur van afzetkanalen. 

3.1. Theorieën over de ontwikkeling van afzetkanalen op grond van kosten 
ontwikkelingen. 

Er zijn een aantal theorieën die de ontwikkeling van afzetkanalen in wezen 
toeschrijven aan kosterif actoren. Deze theorieën laten buiten beschouwing dat 
verschillen in de structuur van de af zetkanalen gevolgen kunnen hebben voor de 
ontwikkeling van de vraag. Het veronderstelt aan de kant van de consument een 
volledig doorzichtige markt. Ben aantal van deze theorieën worden hier in het 
kort belicht. 

Mderson (1954) suggereerde dat tussen m producenten en n consumenten een 
tussenhandelaar zal gaan opérerai f indien hierdoor het aantal transacties 
afneemt, dus indien (m + n) < m*n . Dit criterium steunt cms inziens op de 
gedachte dat hierdoor de kosten van doorsturing worden verminderd. Dit 
laatste veronderstelt dan wel constante kosten per transactie. 

Ben aanvullende vraag is hoeveel tussenhandelaren er tussen deze m producenten 
en n coimroanten zullen gaan opereren. Deze vraagstelling is onderzocht onder 
de veronderstelling dat met iedere transactie inf ormatiekosten ter grootte A 
garooeid zijn (zie Balderston,1958). In dat geval zouden indien alle producen­
ten aan alle consumenten leveren de informtiekosten gelijk zijn aan A.m.n. 
Bij één tussenhandelaar zouden de informatiekosten gelijk zijn aan A. (m + n), 
met als gevolg besparingen van Si = A. (m.n - (m + n) ). Indien deze besparingen 
als winsten aan deze handelaar toevloeien zal deze winst meer tussenhandelaren 
aantrekken totdat geen besparingen meer zijn te naken door tœtreding van een 
nievme tussenhandelaar, dus 
A. (m.n - w. (in + n) )= 0 en w = m.n/ (m + n). Dit zal gebeuren indien de markt 
perfect is, dus indien er vrije txetreding tot de markt bestaat en de kosten 
van informtie verwerving en informatie verstrekking gelijk zijn voor alle 
deelnemers aan de markt. 

De analyse van de ontwikkeling van het afzetkanaal op grond van de kosten 
verbonden aan de verwerving en verwerking van informatie is verder uitgediept 
door Etgar ei Zusnan (1982). Zij veronderstellen dat de functie van een 
tussenhandelaar bestaat uit het kopen ei verkopei van informatie. De tussen­
handelaar tracht zijn winstfunctie te maximaliseren: 

Pr = R - C = rtL.m.p - L.(m + nj_) - F(m.nj_) voor 

R = omzet; C = kosten; n±. = aantal afnemers van informatie; m = leveranciers 
van informatie; p = prijs fer eenheid van informatie; L = kosten per contact 
per afnemer,c.q. verkoper, van informatie ; F(m.iii_) = kosten van veio^rking 
van informatie ; Pr = winst. 
Bij vrije toetreding tot de markt zal deze toetreding zo land plaats vinden 
totdat Er = 0. In dat geval geldt; 

p = L/m + L/iu + F(m.rij.)/m.nj. 

Indian de markt perfect is, zullen de tussenhandelaren het aantal klanten 
zodanig kiezen, dat de garitiddelde kosten van de verwerving en van de verwer­
king van informatie gelijk zijn aan de prijs van informatie. Dit betekent dat 
de prijs gelijk is aan de gemiddelde kosten, p = AC, ai dat vergroting van het 
aantal klanten/afnemers per handelaar geen verdere daling van de gemiddelde 
kosten tot gevolg heeft : d PC/ d iu = 0. Deze voorwaarde leidt tot de 
evOTwichtswaarde t 
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dF (m.ni) / dru = F(m.ru)/(m.ru) + L/n*. 
De evenwichtswaarde van n± ,n±.(e), die bij deze gelijkheid hoort, bepaalt het 
aantal tussenhandelaren in de evenwichtssituatie. Dit aantal zal dan gelijk 
zijn aan: 

w(e) = n/ni.(e) 

Ook andere auteurs hebben benadrukt dat ondernemingen in af zetkanalen 
marketingfuncties aantrekken of afstoten indien zij die uit kosten-ove:o^in~ 
gen beter of minder goed kunnen vervullen dan vooraf gaande ,c.q. opvolgende 
ondernemingen in de bedrijfskolom. Dit heeft dan uiteraard gevolgen voor de 
structuur van de bedrij f skolcm. Zo heeft Stigler (1951) het begrip verticale 
specialisatie ingevoerd, terwijl Mallen (1973) het begrip "Spin off" als 
concept hanteert cm tot uitdrukking te brengen dat ondernemingen in het 
afzetkanaal distributiefuncties aantrekken of afstoten al naar gelang zij cüe 
doelmatiger dan wel minder doelmatig dan andere ondernemingen kunnen vervul­
len. 

3.2. Theorieën over ontmkkelingen van afzetkanalen op grond van afzet-
dœlstellingen ei kosten overwegingen. 

Er zijn weinig beschouwingen over de cantwikkelingen van afzetkanalen, die 
louter ottzetoverwegingen en geen kosten betrekken in de beschouwingen over de 
ontwikkeling van afzetkanalen. Voorbeelden zijn modellen die cmzetmaximalisa-
tie als doelstelling hebben. Mei kan zich voorstellen dat een dergelijke 
doelstelling cp korte termijn aan de orde is, indien de distributiekosten van 
het afzetkanaal grotendeels vaste kosten zijn. 
Hoewel er, zover einze kennis reikt, geen theorieën over afzetkanalei ontwik­
keld zijn, die puur op basis van omzetoverwegingen tot uitsprakei komen over 
de structuur van de afzetkanalen, zijn er wel een aantal theorieën die de vorm 
van het afzetkanaal in belangrijke mate op aiœetoverwegingen baseren. 

Aspinwall (1962) suggereerde dat de mate van indirect of indirect zijn van 
een afzetkanaal afhangt van de aard van het produkt : (1) frequentie van 
aankoop, (2) bruto marge, (3) diensten en extra's die bij het produkt worden 
gegeven, (4) duur van het gebruik, (5) zoektijd die de consunant nodig heeft 
voor de keuze van het produkt. De situatie : " (l),hoog; ei 
(2), (3), (4), (5),laag " wordt gekarakteriseerd door indirecte afzetkanalen. 
Deze produkten worden door Aspinwall aangeduid met "Red goods". In de situatie 
Î " (1), laag; (2),(3),(4),(5), hoog" wordt een produkt aldus Aspinwall 
doorgaans door middel van iiidirecte kanalen afgezet. Zij worden door hem als " 
Yellow goods" aangeduid. De "Rel goods" zullen doorgaans intensief worden 
gedistribueerd en de distributie zal uit hoofde van de bescheiden bruto marge 
efficiënt cüenen te geschieden. Echter deze produkten zullen zeker door 
grootwinkelbedrijven eerder onder detailhandelsmark worden verkocht dan 
"Yellow goods". Dit zal ook bij "Red goods" de directe afzet bevorderen. 

Ben benadering die de afzetmogelijkhedei een belangrijke rol toekent als 
criterium voor de ontwikkeling van het afzetkanaal, maar tevens de kosten van 
de afzet in de analyse betrekt is de "Postponement Speculation" theorie van 
Bucklin (1965). Postponement werd door Alderson reels geïntroduceerd om als de 
neiging van produœnten cm differentiatie van produkten en diensten zo lang 
mogelijk uit te stellen. Hierdoor beperkt een ondernemer zijn marktrisico. Ben 
extreem voorbeeld is de ondernemer die louter op bestelling produceert. De 
keerzijde van een dergelijk beleid is het risico dat man aan een plotseling 
opkonende vraag niet kan voldoen. Wil mei dit laatste vermijden, Bucklin duidt 
dit aan met "Speculation", dan zal mei in de consimptieœntra voorradei 
produkt beschikbaar moeten hebban. Te§ verklaring van de vraagstelling of een 



afzetkanaal direct of indirect is combineerde Bucklin deze twee concepten, 
Postponement en Speculation, net de levertijd van het betref f ende produkt. De 
gemiddelde distributiékosten per eenheid produkt als functie van de levertijd 
zullen immers verschillen al naar gelang mei uitgaat van het principe van 
Postponement dan wel van Speculation. Postponement betekent directe belevering 
van afneiers. Speculation betekent indirecte belevering van klanten via 
tussenhandel of eigen distributiemagazijnen in de œnsunptieœntra. Bucklin 
stelt dat de kosten van distributie als functie van de levertijd bij korte 
levertijd hoger liggen bij Postponement ( dus bij een direct afzetkanaal) dan 
bij Speculation ( dus bij een indirect afzetkanaal). De twee curven die de 
distributiékosten per eenheid produkt uitbeelden als functie van de levertijd 
onder respectievelijk Postponement ei Speculation zullei elkaar snijdei. Uit 
kosten overwegingen zal een ondernemer links van dat snijpunt - dus bij korte 
levertijden- de voorkeur geven aan indirecte belevering en rechts van het 
betreffende snijpunt - dus bij lange levertijd- aan het directe kanaal. 
Bucklin verfijnt zijn analyse door tevens de opslagkosten per eenheid produkt 
voor de klant in zijn model op te nemen. Deze opslagkosten nemei toe als 
functie van de levertijd. 



4. Iheorie en onderzode over de vorm van afzetkanalen als een verticaal 
marketing systegn. 

4.1. Inleiding. 

De narketing mnageraent benadering ziet de keuze van een afzetkanaal voor een 
produkt als een strategische beslissing, die in samenhang met beslissingen ten 
aanzien van andere marketing instrumenten het beoogde marketing doel ten 
aanzien van een bepaald produkt moet bewerkstelligen. Het afzetkanaal als 
marketing systeem krijgt vorm op grond van beslissingen van elkaar opvolgende 
ondernemingen in dat kanaal. Dit wordt versterkt door het feit dat ook de 
handel, wet name de detailhandel, een eigen mrketingbeleid voert. Ben 
afzetkanaal als verticaal marketing systeem vereist dus de coördinatie van het 
beleid van de elkaar opvolgende onderneningen in dat kanaal : " Since the mid-
sixties , there is a growing consensus among marketing scholars that one 
should consider distributive channels as interorganizational systems (McCammon 
and Bates 1965, Stern and El Ansary, 1977) composed of interdependent units. 
The fact of their interdependence makes coordination among unis a necessary 
prerequisite for the continued operation and goal achievement of the system as 
a whole as well as of its parts (Alderson 1971)." ( Etgar and Izraeli, 
1982).De irarkten tussen de elkaar opvolgende ondernemingen in het afzetkanaal 
zijn onvoldoende doorzichtig C M te verwachten dat kostenverhoudingen de 
structuur van afzetkanalen bepalen. 
Dit roept de vragen op hoe samenwerking in het afzetkanaal tot stand kan 
kernen. 
Welke vormen van samenwerking bestaan er in het afzetkanaal te bewerkstel­
ligen? 
Hoe functioneren afzetkanalen als verticale marketing syststen? 
Welke macht hebben ondernemingen cm deze middelen te hanteren ? 
Welke f actoren bevorderan/belewreren het samenwerken/uitœf enen van macht 
in het afzetkanaal ? 
Deze vimgen zijn bestudeerd in de marketing intersdisciplinair bestudeerd. 

4.2. Welke vorman van samenwerking bestaan er in het afzetkanaal, als 
marketing systeei? 

Childers an Ruekert (1982,p.117) stellen : " Thus, any definition of coopera­
tion should convey that it involves : (1) a voluntary action ; (2) between two 
or more related parties ; ( 3 ) to satisfy individual and joint objectives ". 
Deze uitgangspunten brengen hen tot de volgende definitie : " .. cooperation 
is, the expectation of a balanced exchange of the resources required to 
achieve both intraorganizational and interorqanizational goals through joint 
action among two or mote actors. " (Childers , Ruekert, 1982,p. 117). In 
diverse beschouwingen over samenwerking in afzetkanalen vindt man als 
belangrijke aspecten voor een goeie samenwerking in afzetkanalen: verenigbaar­
heid van doelen, duidelijkheid over taakverdeling tussen de betrokkei 
samenwerkende ondernemingen, goeie informatie over het functioneren van de 
samenwerking, duidelijkheid ei overeenstormting over de nomen waaraan men 
elkaars functionerei in de samenwerking beoordeelt, de wijze waarop men met 
elkaar cmgaat. Eten aantal van deze onderwerpen zijn onderwerp van onderzoek 
geweest. Hierop zal in het volgende nog reder worden ingegaan. 

Een bekende indeling van afzetkanalen als verticale marketing systemen is die 
in (zie bij voorbeeld, Stern en El Ansary, 1988, p 319 e.V.); 
a) "administrative systems", waarin het beleid tot stand kemt op grond van 
programma's, die door één of neer ondernemingen in het afzetkanaal zijn 
ontwikkeld. Terwijl de ondernemingen in het afzetkanaal zelfstandig blijven, 
zijn zij bereid cm in het kader van gezamenlijke programma's hun beleid af te 



steunen op gemeenschappelijke programma' s. Het kan zijn dat dergelijke 
programma's tot stand katten op grond van machtsposities van bepaalde onder­
nemingen. 
b) "contractual systems", waar de verticale samenwerking in het afzetkanaal 
wordt verzekerd door contractuele bindingen. Indien een zeer nauwkeurige 
samenwerking in een marketing kanaal vereist is en/of de relatie voor langere 
termijn veilig niDet worden gesteld, kernen contractuele systemen ten opzichte 
van actaiinistratieve systemen meer voor, 
c) "corporate systems", waarin een ondernaning voorgaande of opvolgende 
overnemingen in het afzetkanaal overneemt cm het beleid in het afzetkanaal 
zo goed mogelijk gestalte te kunnen geven. De argumenten voor het kiezen van 
contractuele systaiten gelden nog in sterkere mate voor het opzetten van 
"corporate systems". 

4.3. Onderzoek naar het functioneren van verticale marketing systemen. 

Btgar en Izraeli (1982) onderscheiden de analyse van de coördinatie van 
activiteiten in het afzetkanaal in een gedragswetenschappelijke benadering en 
een economische bemdering. 
De gedragswetenschappen jke benadering stemt vooral op de organisatie 
theorie ei de theorie over het behœr van interorganisatie-systemen. Etgar en 
Izraeli( 1982) structureren de gedragswetenschappelijke benadering van 
afzetkanalen als: "Types of interdependence" >"Coordination Requisites"--
—>"CcxMxiination Mechanists". Zij onderscheiden in de interdependentie tussen 
de candemoningen in een afzetkanaal :a) ""Pooled interdependence exists where 
the activities of each iœmber of the system affect the general welfare of 
other of all participants, although no direct interaction necessarily occurs 
among then. " Als voorbeeld noawan zij verschLlleide detailhandelsondernemingen 
in de detailhandel die eenzelfde rrerkprodukt verkopen, b) Sequential inter-
dependenœ exists when there is a hierarchical link between task performers, 
and the output of one serves as the input for another." M s voorbeeld noeraen 
zij het af zettenaal van een nationaal A mark. c) Reciprocal interdependence 
between units is symmetrical aril two or more channel members "feed" each 
other- the output of each serves as the direct input for the task performanœ 
of the otter. Als voorbeeld wordt gegeven het eigen nerk van een detaillist. 
Het is nu van belang cm vast te stellen op welke punten coördinatie in het 
afzetkanaal gewenst is bij de verschillende vormen van afhankelijkheid ei 
^aike instrumenten benut kunnen worden om deze coördinatie te bewerkstel­
lige!. 

" The economie approach to intrachannel coordination views the problen from 
the point of view of overall transactional efficiency.".. ."Une economic point 
of view expounded by Williamson (1975) has been that non- market structures 
emerge when costs of arranging transactions are lower than in market based 
structures. "(Btgar, Izraeli, 1982). Qngevingsfactoren en menselijke factoren 
beïnvloeden de transactiekosten. De vraag is nu qp welke wijze beheersstruc­
turen een bijdrage kunnen leveren aan de verlaging van de transactiekosten in 
het afzetkanaal." 
Zowel binnen de eœnemische als de gedragswetenschappelijke benadering van de 
structurering van het afzetkanaal zijn een. grote reeks onderzoekingen 
verricht. 

De economische analyse van de coördiimtie in het afzetkanaal. 

Een economische benadering van de structurering van af zetkanalei is de 
zogeiaarade "Transaction Cost Analysis" van Williamson. Deze wordt door Heide 
en John (1988) als volgt samengevat :" Develop«! principally by Williamson 
(1975, 1979, 1985), it is a blend of institutional ecxnatiics, organizational 
theory, and contract law. The basic question posed in this analysis is s Under 



what additions are transactions performed more efficiently within a firm's 
boundaries, by means of bureaucratic control and cœrdination, than across a 
firm's boundaries, by means of arm's-length market coordination? The thrust of 
the analysis is to match properties of ef f icient governance structures with 
the attributes of the transaction in question." Heide en John stellen dat deze 
TCA benadering in diverse opzichten niet ccmpleet is:"Our particular concern 
here is that TCA ".... normally examines each trading nexus separately.Albeit 
useful for displaying the core features of each..., intredependencies among a 
series of relatai [trading relationships ] may be missed " (Williamson 
1985,p. 203). Such interrelateclness between linkages is likely to be present 
in marketing channels". Stel, aldus Heide en John, dat eon aantal kleine 
vertegerwcordigers/agöiten moeten investeren ten behoeve van transacties met 
een grote toeleveraar. In de gedachtengang van de TCA zouden deze agenten hun 
investering dan tegenover eventueel opportunisme van de toeleveraar veilig 
stellen door een of andere vorm van terugwaartse integratie. De agenten zijn 
hiervoor echter te klein. Zij proberen daarom hun investeringen veilig te 
stellen door een sterke relatie op te bouwen met hun afneters. "Our analysis 
shows that snail channel manbers such as manufacturers' agencies use such 
investments in relationships with their accounts (customers) to safeguard 
their assets at risk in the agency-principal dyad. Hence they do not need to 
depend on vertical integration or contractual protection. We also show that 
successfully safeguarding such assets enhances the agencies' financial 
performance. " 

Zij toetsten het volgende model bij agenten van producenten van elektro­
technische ei procesapparatuur. 
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De samenhang tussen deze variabelei werd geschat met een recursief model. De 
auteurs concludeerden " Oir empirical results provide good support for the 
posited relationships. Ageicies with specific assets invested in the agency-
manufacturer dyad engaged in more offsetting investments, which significantly 
enhanced the replaœability of the principal". 
Het model is een interessant denkkader. Een vraag ten aanziei van de betekeiis 
van het onderzoek lijkt ons in hoeverre meting van de "Transaction specific 
investment" en de " Offsetting investment" in de vorm van beweringen van de 
agenten over him ijnspanningei voldoende betrouwbaar zijn voor de toetsing van 
het genoemde model. Ook kan men zich afvragei in hoeverre transactie specifie­
ke en transactie neutraliserende investeringen onderling afhankelijk zijn; 
door de investeren in de relatie net de toeleveraar verwerft men kennis ei 
kunde ten aanzien van het betreffende produkt waardoor wen beter in staat en 
gemotiveerd is on in de relatie wet zijn afnemer te investeren. De positieve 
relatie tussen transactie specifieke ei transactie neutraliserende investerin­
gen vloeit dan niet voort uit de behoef te cm de investeringei in de leveran­
cier veilig te stellen. 

In de economische analyse van de coördinatie van afzetkanalen is ook aandacht 
geschonken aan het feit, dat beslissingen van ondemeïiingen in verschillende 
schakels van het afzetkanaal,<üe gericht zijn op winstmaximalisatie, een 
suboptimaal resultaat voor het kanaal als geheel opleveren« Jeuland ei Shagun 
(1983) demonstreren aan de hand van een bilateraal monopolie model dat in een 
afzetkanaal met een producent en een detaillist, die beidei hun individuele 
winstfunctie maximaliseren, de totale.(toinst kleiner is dan indien de winst 



voor het afzetkanaal in zijn geheel wordt gemaximaliseerd. De winst zou kunnen 
worden verhoogd door een lagere detailhandelsprijs en de daarbij behorende 
hogere cmzet. De winstverdeling moet hierbij dan wel zo zijn dat beide 
parti jen aan een dergelijk beleid willen meewerken. Dit vereist coördinatie 
van het beleid van de betref f aide producent en detaillist. Bij behoud van 
onafhankelijkheid door producent en detaillist kan dit worden gerealiseerd 
door betalingen van de producent aan de detaillist, zoals kwantumkortingen. 
Norton (1987) generaliseerde deze conclusie naar een marktsituatie net veel 
producenten ei veel detaillisten. 

Zusman en Etgar (1981) onderzochten welke vonten van prijsstelling door een 
producent ten opzichte van een groothandel, respectievelijk door een groothan­
del ten opzichte van een detaillist, moeten worden gehanteerd cm een beleid te 
bewerkstellige! dat de winst ten voordele van beide parti jen vergroot. Stern 
ei El Ansary (1988) gevei een uitstekende samenvatting van het model van 
Zusman en Etgar .Wij citeren hiervan het volgende niet technische gedeelte: 
"Zusman and Etgar present a model of a three-level(manufacturer-wholesaler-
retailer) channel where the actions of the parties are coordinated by 
contractual means. In their model, aie party, say the wholesaler, is respon­
sible for making decisions on behalf of another party, say the manufacturer, in 
return for seme kind of payment. Very generally, such an arrangèrent is called 
a contract. In economics , this class of problems is referred to as the theory 
of the principal and agent. The focus is on finding the payment scheme that 
makes an agent perform in the best interests of a principal under certain 
œnditions. Hie authors derive the contracts between successive pairs in the 
channel that provide the optimal incoitives for action. 
The conditions cm which the contracts in this model depend are related 
primarily to the issues of whether - and if so, when and by whom- the demand 
conditions facing the channel are knomi . Thus, the Zusman-Etgar model 
incorporates two major issues in modern économes- uncertainty and informa­
tion." 

De geciteerde eexmomische onderzoekingen op het gebied van de ontwikkeling in 
af zetkanalen als een verticaal marketing systeem latei vooral zien hoe 
financiële stimulansen van producenten aan groothandel, c.q. detailhandel de 
totale winst van het afzetkanaal als marketing systeem kan vergroten. De 
keerzijde van de exactheid van deze modellen is echter de vereeivoudiging van 
de werkelijkheid. De gedragswetenschappelijke analyse van het afzetkanaal is 
era die reden een noodzakelijk complement. 

De gedragswetenschappelijke analyse vanvande coördinatie in het afzet-
kanaal. 

In de gedragswetenschappelijke benadering van afzetkanalen wordt een afzet­
kanaal wel als volgt gedef inieerd :H .... a distribution channel ... is a 
superorganizaticm,that is, a multilevel hierarchical system designed to 
achieve a set of system goals through functional differentiation (speciali­
zation) and interdependence among its members"( Eliashberg, Mchie, 1984). 

Om als een systeem te functioneren zal een dergelijk " multilevel hierar­
chical system " duidelijke doelstellingen moeten hebben. Deze kunnen variëren, 
zoals winstdoelen, crozetdoelen, risico' spreiding. Naast de doelstelling van 
het systeem staat het doel van de individuele leden van een afzetkanaal. Bij 
voorbeeld, in een vrijwillig filiaalbedrij f wil de individuele detaillist zijn 
winst bij voorkeur realiseren door een aantrekkelijke marge, terwijl de 
groothandelsoriderneïiing van dit vrijwillig filiaalbedrij f de winstpositie op 
lange termijn wil veilig stellen door groei wet een bescheiden marge. 
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- Conflicten in œ n afzetkanaal. 

Oorzaken van conflieten in een afzetkanaal kunnen zijn: het spanningsveld 
tussen rolgedrag en rolverwachting van de kanaalloden ; verschillen in 
doelstellingen van ondernemingen in het afzetkanaal ei corrounicatiestoornis-
sen/gebrekkige comtunicatie. Conflicten als gevolg van dergelijke oorzaken 
kunnen wrden versterkt door nieuwe vonnan van intertype en intratype 
innovatie in het betreffende kanaal. 

Stern en El Ansary (1988) suggereren een positieve samenhang tussen de 
onverenigbaarheid van doelen en de awang van een gepercipieerd conflict in 
een afzetkanaal. De uitoefening van macht in een afzetkanaal kan invloed 
hebben op het bestaan van conflicten in een afzetkanaal. In een studie bij 
autodealers in de Verenigde Staten concludeerde Lusch (1976) dat "Coercive" 
bronnen van macht het conflict in afzetkanalen vergroten, terwijl "Non 
œercive" bronnen van macht conflicten in het kanaal verkleinen. Schul, Pride 
en Little (1983) concludeerden in een onderzoek van een franchise organisatie 
in de makelaardij " The results indicate that conflict arising frem both 
administrative and product-service issues diminishes when the franchisor is 
perceived to exhibit a leadership style emphasizing participation, support and 
direction in carrying out channel activities." 

In de analyse van conflicten in afzetkanalen worden volgens Eliashberg ei 
Michie (1984) vaak de volgende algemene uitgangspuntei gehanteerd: 
- noodzakelijke voorwaarden voor een conflictsituatie tussen twee onder-

neïÜJigen zijn specialisatie en onderlinge afhankelijkheid; 
- de volgende opeenvolgende fasen kunnen in de evolutie van een conflict 

worden onderscheiden: " .. frustation, conceptualization, behavior, and 
outcome"; 

- een conf liet episode kan door verschillende leden van een afzetkanaal op 
verschillende wijze worden gepercipieerd; 

- leden van een kanaal zijn niet alleen subjectief in het percipiëren van een 
conflict, roaar ook in het tœschrijven van een conflict aan bepaalde 
bronnen. 

Ben van de punten van dergelijk onderzoek is hoe conflict wordt gemeten. "The 
ideal measure of conflict would be obtained by nonitoring written and verbal 
cowmmicaticms between manufacturer and dealer", aldus Lusch (1976). Veel 
studies meten de conflict-situatie tussen tussen twee leden van een afzet­
kanaal aan de frequentie van optreden en aan de intensiteit. 

Eliashberg ei Michie analyseerdei de samenhang tussen de mate van conflict 
tussen leden van een afzetkanaal ei de onverenigbaarheid van doelen. De 
onverenigbaarheid van doelei wordt als volgt gemeten: "In our study percep­
tual differences are considered to be discrepancies between each party's 
stated (actual) intentions and positions on current goals and the other 
party's perception and interpretation of the positions (Kelly, 1974). Unlike 
other approaches suggested in marketing channels research, which appear to 
focus on differences in environmental variables, our method is to examine 
differences between variables within each of the conflict parties involved." 
Zij wij zei erop dat het gepercipieerd conflict ei onvereiigbaarheid van doelei 
onafhankelijk van elkaar dienen te worden gemeten. Het neten van de onverenig-
baarheid van doelei tussen leden van een afzetkanaal vereist dat de voorkeurs­
positie van de leden in relatie tot de doelei wordt garieten, maar dat tevens 
het belang wordt vastgesteld dat de leden aan bepaalde doelen hechten. 
Hun onderzoek betrof conflicten in de relatie tussei tussei de regionale 
verteDopoanagers van een producent van industriële installaties ei de onder­
nemingen cüe deze produceit vertegenwoordigen (franchisees), Zij OïBchrijvei 
him werkwijze als volgt: "To obtain measures of overall preference incon­
gruities and perceptual differences, Mfe used the following procedure. First, 



the franchisees were asked to rate the relative irrportance of the system set 
of business goals (Xx), as well as the operative set of business goals (X2), by-
allocating 100 points among the goals in accordance with their own business 
interests. These variables are referred to as actual variables. In addition, a 
perceived variable was obtained from the franchisees. They were asked to 
specify how they believe the franchisor would like then to allocate the 100 
points araong the franchisees' set of business goals on the basis of the 
franchisor's business interests (X3). Similarly, each regional manager was 
asked to rate the system goals on their relative importance to him (X^). Hie 
regional managers also were asked how they would like (X5) the franchisees to 
rate the franchisees' operative business goals (actual ratings). In addition, a 
perceived variable was obtained from the regional managers by asking them how 
they believe the franchisees would rate the relative inçortance of the 
franchisees' business goals (X6).H De mate van conflict tussen kanaalleden 
werd gemeten aan de frequentie en aan de intensiteit van onenigheid. Eliash-
berg en Michie onderzochten een veronderstelde positieve samenhang van het 
door kanaalleden gepercipieerde conflict net: 
- de incongruentie in de werkelijke voorkeuren ten aanzien van de doelstel­

lingen van het afzetkanaal als verticaal marketing systeem in totaliteit ( 
Xx - X*) 

- de werkelijke en gepercipieerde incongruentie in voorkeuren ten aanzien van 
de doelstellingen van de individuele ondemamng, (X2 - X5) < > (X5 - X6) 

- de werkelijke en gepercipieerde verschillen in voorkeur ten aanzien van 
doelstellingen van de onderneming, (X2 - X«) voor franchise gever en (X3 -
Xs) voor franchise neuer. 

Deze hypothesen vonden in het onderzoek van Eliashberg en Michie geen 
bevestiging. 

Macht in het af zettenaal. 

Een afzetkanaal als marketing systeem kan op verschillende wijze bestuurd 
worden. Qn een consistent goed op elkaar afgestemd beleid in het afzetkanaal, 
als verticaal marketing systeem, te réaliserai zullen bepaalde ondernanaijigen 
in het afzetkanaal voldoende macht moeten hebben C M een bepaald gedrag bij 
andere leden in het kanaal te bewerkstelligen.Dit speelt uiteraard neer bij 
"actaiMstrative" en "contractual*1 verticale marketing systenen dan bij 
"corporate" verticale marketing systemen. Het thema macht in het afzetkanaal 
is het onderwerp van veel beschouwingen en onderzoek. Heskett, Stern en Beier 
(1970) omschrijven macht als volgt :" 0fs power over p is defined as the net 
increase in the probability of P enacting a behavior after 0 has made an 
intervention, compared to the probability of P's enacting the behavior in the 
absence of O's intervention." In de literatuur over afzetkanalen warden 
doorgaans de volgende bronnen van macht onderscheiden s"Rewards, Coercion, Ex-
pertness, Legitimacy, Identification". Deze zijn oorspronkelijk geformuleerd 
door French en Raven (1959). Meestal wordt macht in een afzetkanaal gemeten 
als de perceptie door een kanaallid van de macht die aan een ander kanaallid 
wordt toegekend. Men vraagt bij voorbeeld een kanaallid A hoeveel macht hij 
denkt dat een ander kanaallid B heeft over bepaalde beslissingsvariabelen van 
A. Het aantal beslissingsvariabelen dat hiertoe in onderzoek is benut 
varieert: Hunt en Wevin (1974) gebruikten 7 beslissingsvariabelen, Lusch en 
Brown (1982) gebruikten 15 beslissingsvariabelen. 

Ben van de eerste vragen in het onderzoek naar macht in het af zetkanaal is 
van welke bronnen nacht afhankelijk is. Hunt en Nevin (1974) analyseerden 
deze vraag aan de hand van een model dat de nacht van kanaal lid A over 
kanaal lid B afhankelijk stelde van twee soorten nacht: de macht cm dwang te 
kunnen uitoefenen - "Coercive power"- en van de overige niet op dwang 
berustende macht. Hier was de indelirifcßvan de vijf bronnen van macht door 



Stern en anderen ingedikt tot twee bronnen: " Thus, the quality of franchisor-
provided assistances was used as an indicator of noncoercive power Hunt 
and Nevin operationalized the coercive sources of power by examining elements 
of the channel relationship other than assistences (e.g. ownership of land 
and buildings, rights to sell franchise, threats to revoke franchise) (zoals 
geciteerd in Losch ei Brawn, 1982). Terwijl Hunt ai Michie alleen de beliefs 
van kanaallid B ten aanzien van de macht van kanaallid A opneemt in zijn 
analyse, voegen Lusch en Brown hieraan een evaluatieve component tœ. De 
"coercive" machtsbron bestaat bij Lusch en Brown uit C= Ei gi.Sj. , voor s± = 
de kans dat volgens B de straf i door A zal worden toegepast ei g± - de 
betekalis die B toekait aan het toepassai van straf i. Etgar (1978) ai Lusch 
ai Brown (1982) benuttai een andere classificatie van machtsbronnai, te weten 
economische (coercion, reward, legal legitimate) ai niet-econcmische raachts-
bronnen (referent, expertise, traditional legitimate, and informational). 
Verschuivend van eœncmische naar niet economische machtsbronnen verschuif t 
mei ook van directe controle op het resultaat naar indirecte invloed op het 
resultaat. Lusch ai Brown concludeerden in hun onderzoek evenals Hunt en Nevin 
(1974) :" . .channel raartber power to be negatively related to the noneconcmic 
power source and positively related to the coercive sources of power" en "If 
a channel leader successfully iitplements noneconcmic sources of power, the 
influenced channel members adopt the channel leader's norms and values as 
their own and therefore believe that they are acting indeparidently of the 
powerholder." 
Hunt, Mentzner ai Danes (1987) trachtten de schijnbare contradictie, dat 
"non-cxercive sources of power" een negatieve invloed hebben op de macht van 
een kanaallid ,op te lossen door te onderzoekai of afzonderlijke "non coercive 
sources of power" een positieve invloed hebbai op de bereidheid van B cm zich 
te conformeren ( compliance van B) aan de mensen van A. In een Lisrei model 
werden hiertoe als structurele afhankelijke variabele "Probability of 
compliance" geïntroduceerd ai als structurele verklarende variabelen de "Non 
coercive sources of power : Reward powar, Expert power, Referent power, 
Legitimate power", alsmede de structurele variabelen "Fear of coercion", 
"Desire for autonomy" en" Issue- specific importance". Zij concludeerden in 
een onderzode onder kleine ondernemingen, die de vertegenwrordiging haddai van 
een producent van kœlings- ai verwarmingsapparatuur voor de woningboiw, een 
positieve relatie tussai de ̂ earschijnlijkheid van "compliance" ai "Expert 
power", "Legitimate power" ai "Referent power". 

Ben intrigerende vraag is welke ondernemingai in de beste positie zijn om 
leiding te geven aan een afzetkanaal. Is dit één onderneming of geven neer 
ondernemingen in verschillaide schakels van het afzetkanaal gezamenlijk 
inhoud aan het beleid van een afzetkanaal. Zo lijkt het waarschijnlijk dat 
een producent van een nationaal A merk kanaalleider is ten opzichte van 
kleine zelfstandige detaillistal, cüe zijn produkt voeren. In het afzetkanaal 
van deze producait van een nationaal A merk naar een grote nationale levens-
middelaidetailhandel liggen de rollen vermoedelijk anders ai is er mogelijk 
een balans tussai de macht van de producait ai die van de detaillist. In een 
artikel " The marketing channel: who should lead this extra- corporate 
organization?" stelt Little (1970) dat de Multi Level Merchandiser (Groot-
plus Kleinhandel ) in de beste positie verkeert cm leiding te geven aan een 
afzetkanaal: 
". MLM organizations are in the best position to lead channels because the 

value to the manufacturer of market access provided by each MLM far exceeds 
the value of one more product to the MLM merchandising mix. 

. The more product sources are available to the MLM wihtin a channel system, 
the more the locus of power willl tend to shift toward the MLM. 

. Reciprocally, the wider the manufacturer's product line, the greater his 
eœnemic significance to MLM organizations and the greater his potential 
power." 
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Etgar(1977) heeft erop gewezen dat ook omgevingsfactoren de macht van een 
ondernetiing A toi opzichte van een andere ondernöoing B in het afzetkanaal 
beïnvloeden. Hij veronderstelt dat bij stagnerende vraag neer belangstelling 
voor een kanaalleider bestaat dan in een groeiende markt: " As a product 
reaches the maturity and postmaturity stages, channel objectives change. The 
emphasis is on deeper penetration of specific market segpents, ensuring 
steady delivery of the product to distribution points, and developing and 
maintaining brand loyalty of ultimate customers through extensive promotion. A 
central control has substantial advantages; it can provide better coordiimtion 
of activities throughout the channel and assist to finance the use of powerful 
promotional tools of mass media advertising. " Onzekerheid in de vraag 
vermindert de behoefte aan een kanaalleider : " ... an organization facing 
volatile environnent is served better by an organic managerial system 
characterized by decentralization and delegation of authority". De technologie 
is in dit opzicht ook van belang. : ".. .if technology can be routinized and 
standardized, centralization of control is more likely to appear". Ten aanzien 
van de arrgevijngsinvloed amcurrentie suggereert Etgar: " .. .when interchannel 
competition is ̂ eak, external threats are low and motivation is reduced for 
channel mombers to accept controls ••. Deze hypothesen werden getoetst aan de 
hand van gegevens uit enquêtes onder handelaren in acht verschillende 
afzetkanalen. De geformuleerde hypothesen werden door de gevonden onderzoek­
resultaten ondersteund, met uitzcwdering van de hypothes over de invloed van 
technologie die gestandaardiseerd kan worden. 
Achrol en Stem (1988) onderzochten de invloed van de angeving op de onzeker­
heid van beslissingen in het afzetkanaal, zoals ten aanzien van de aard en 
hoeveelheid produkten die in voorraad dienen te m>rden gehouden, van welke 
Produkten de verkoop moet wrden gestimuleerd en voor ̂ elke produkten de 
verkoopbevordering dient te worden opgevoerd. Omgevingsvariabele in hun model 
waren : diversiteit (o.a. van consumenten), dynamiek, concentratie, capaciteit 
van de markt, de verbondenheid tussen oi^ernamingen en instituten in de 
omgeving, conflict in cmgeving onder meer als gevolg van œnoirrentie-over-
wegingen, onderlinge afhankelijkheid tussen de emeurrenten in de omgeving. 
Met behulp van een Lisrei model is de samenhang tussen deze variabelen 
onderzocht en er ward geconcludeerd dat de belangrijke variabelen die de 
onzekerheid in de kanaalbeslissingen beïnvloeden, zijns diversiteit in de 
omgeving (consumenten), dynamiek, concentratie en de capaciteit van de 
omgeving. 
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5. Slotopmerking. 

In het voorgaande is getracht on aan een aantal voorbeelden de evolutie van 
het denken over en het onderzoek met betrekking tot af zetkanalen te il­
lustreren. Er lijkt thans sprake van een tweestroraenland in onderzoek en 
tJiœrievoioïiing op dit gebied : de neer economische nodelmtige benadering 
tegenover de gedragswetenschappelijke analyse van afzetkanalen. De economische 
modellen kennen als keerzijde van hun exactheid een vereenvoudiging van de 
werkelijkheid. De gedragswetenschappelijke analyses noterai als keerzijde van 
een indringende benadering van de realiteit van afzetkanalen de moeilijkheid 
cm begrippen en variabelen in hun analyses voldoende nau^ceurig te meten. Het 
naar elkaar toegroeien van beide onderzoekslijnen is van groot belang voor de 
Marketing discipline. 
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