Ontwikkelingen in de
methoden van
marktonderzoek 2

In het — in het vorige nummer gepubliceerde — eerste deel van dit artikel
kwam het consumentenonderzoek aan de orde en werden met name de enqué-
te en de analysemethoden in dit soort onderzoek behandeld. In dit tweede en
laatste deel wordt door de auteurs ingegaan op het onderzoek gericht op de
elementen van de marketing mix (produktonderzoek, prijsonderzoek, reclame-
onderzoek en distributie-onderzoek) en de relatie tussen markfonderzoek en
marktbeleid (met als onderdelen marketing-informatiesystemen en marketing-
modellen). Ook wordt aandacht besteed aan toekomstige ontwikkelingen.

Onderzoek gericht op elemen-
ten van de ‘marketing mix’

PRODUKTONDERZOEK

Produkttest

Bij een produkttest gaat het om het
onderzoeken van de appreciatie

voor een bepaald produkt bij de (po-
tentiéle) afnemers. In zijn meest een-
voudige vorm wordt het betreffende
produkt aan een consument voorge-
legd en wordt hem gevraagd naar
zijn waardering. Dit wordt de mona-
dische test genoemd. Een bespre-
king van methodologische proble-
men bij deze manier van toetsen is
Brown, Copeland & Millaard

(1973). Eén van deze problemen is
de z.g. ‘friendiness bias’. Hieraan is
aandacht besteed door Van Tulder
(1969). Bij een ander veel gebruikt
type produkttest moet de proefper-
soon alternatieve produkten vergelij-
ken: paarsgewijze testen. Voor de
statistische aspecten zij verwezen
naar David (1963). Wanneer een con-
sument een aantal verschillende pro-
dukten onderling moet vergelijken
kan bij de analyse van uitkomsten
ook gebruik worden gemaakt van

de eerder besproken preferentiemo-
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dellen en modellen voor conjunct
meten.

Over het algemeen is de literatuur
met betrekking tot produkttesten ta-
melijk beperkt. Een overzicht van
een aantal methodologische aspec-
ten is Penny, Hunt & Twyman
(1971). Verder kan worden ge-
noemd een artikel van Greenhalgh
(1970).

Bij een produkttest moet men zich
goed realiseren wat men onder-
zoekt: de mogelijkheid om te discri-
mineren of de voorkeur voor een
alternatief. In een triangel test bij-
voorbeeld wordt aan een proefper-
soon gevraagd aan te wijzen welke

2 uit 3 gepresenteerde produkten
aan elkaar gelijk zijn. Hiermee
wordt wel het vermogen om te onder-
scheiden, maar niet de voorkeur on-
derzocht.

Voor de interpretatie van het resul-
taat van een produkttest is het veron-
derstelde statistisch model belang-
rijk. Naarmate deze modellen meer
gedetailleerd zijn, vereisen ze meer in-
formatie. Deze kan men vaak verkrij-
gen door bij de proefpersonen de
test twee keer te houden (‘repeat
paired preference testing’). Hierbij
kan men ook inconsistenties meten.

Horsnell (1969) geeft een uitgebrei-
de serie modellen voor deze situa-
tie. In een veelgebruikt type daar-
van wordt verondersteld dat een be-
paald percentage (1 — w,) van de
populatie een vaste voorkeur heeft
voor A of B (een percentage , hier-
van kiest altijd A, g kiest altijd

B), terwijl de rest van de populatie,
g, met bepaalde kansen A of B
kiest (g = guess). In een ander mo-
del waarin de heterogeniteit van de
populatie expliciet is ingebouwd
(Wierenga 1974) wordt veronder-
steld dat voor iedere respondent de
kans om merk A te kiezen, P,, tus-
sen 0 en 1 ligt, waarbij voor ieder
individu die kans verschillend kan
zijn. De verdeling van deze kansen
in de populatic biedt voor de marke-
ting-man interessante informatie.
Srinivasan (1975) geeft een procedu-
re om op grond van resultaten van
paarsgewijze vergelijkingen te ko-
men tot het bepalen van de voorkeurs-
verdeling in de populatie met betrek-
king tot een bepaalde produkteigen-
schap.

Produkttesten spelen zich vaak af in
een situatie ver van de realiteit van
de markt. Silk & Urban (1976) heb-
ben een methodiek ontwikkeld om
bij het testen van een nieuw merk

de marketing-omstandigheden zo
dicht mogelijk te benaderen, inclu-
sief de instelling van de marketing-
variabelen prijs en reclame en inclu-
sief de situatie t.a.v. concurrerende
merken.

Methoden voor het analyseren van
de positie van een produkt in een
dynamische markt

Voor diagnostische en voorspellen-
de doeleinden is het belangrijk de
positie van het eigen merk in de
markt en de veranderingen daarin

te volgen en te analyseren,

Als men periodieke gegevens over
marktaandelen en marketing-inspan-
ningen van eigen en concurrerende
merken ter beschikking heeft, is een
eerste mogelijkheid die van econome-
trische analyse. Parsons & Schultz
(1976) geven een bespreking van tal
van methodische problemen die

men hierbij kan ontmoeten.
Marktaandelen zijn overigens als

het ware slechts het topje van de ijs-
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berg, ze zijn het resultaat van een
dynamisch proces in de markt, waar-
bij sommige cude klanten trouw blij-
ven aan ons merk, andere naar een
concurrerend merk gaan en daar-
naast klanten van bepaalde concurren-
ten ons merk gaan kopen. Wanneer
men over meer gegevens beschikt,
waarmee dit proces nader kan wor-
den gevolgd, bijvoorbeeld de aan-
koopdata van een consumenten-pa-
nel, dan is een meer diepgaande ana-
Iyse mogelijk. Om systematisch der-
gelijke hoeveelheden materiaal te be-
studeren is het gewenst gebruik te
maken van stochastische modellen.
Wanneer men in een bepaalde situa-
tie het merkwisselingsproces ade-
quaat kan beschrijven met een derge-
lijk stochastisch merkkeuzemodel,
dan heeft men daarmee inzicht in

het proces gekregen en tevens een
indicatie van de te verwachten toe-
komstige onwikkelingen. Deze bena-
dering is beschreven in Wierenga
(1974). Ook kan geprobeerd wor-
den de parameters van het merkkeu-
zemodel te relateren aan marketing-
variabelen zoals reclame en prijs,

zie bijvoorbeeld Lilien (1974) en Leef-

lang (1974). Soms kan het resultaat
van een produkttest worden gecom-
bineerd met een stochastisch merk-
keuzemodel. De eerder genoemde
methode van Silk & Urban (1976) is
hiervan een voorbeeld. '
Met name bij nieuwe produkten, bij-
voarbeeld in ecn testmarktsituatie,
is het belangrijk vroegtijdig te we-
ten wat de perspectieven voor het
produkt zijn. Hiervoor kan de z.g.
trial-repeat analyse worden ge-
bruikt. Deze is het eerst beschreven
door Fourt & Woodlock (1960).
Eerst wordt de penetratiegraad be-
paald (het totaal aantal kopers dat
een ‘trial’-aankoop doet), vervol-
gens wordt nagegaan hoe de herha-
lingsaankopen verlopen, waarbij de
kans op een herhalingsaankoop
wordt gerelateerd aan het aantal ke-
ren dat men al gekocht heeft. Een
benadering in de zelfde geest is die
van Parfitt & Collins (1968). Massy,
zie Massy, Montgomery & Morrison
(1970, p. 325 e.v.), heeft een geavan-
ceerd model ontwikkeld: STEAM,
dat zich speciaal richt op de tijdstip-
pen waarop aankopen worden ge-
daan. Eskin (1973) combineert een

aantal aspecten van het Fourt-Wood-
lock en het STEAM-model in zijn
methode voor het voorspellen van

de vraag naar een nieuw produkt.
Ook Ehrenberg (1972) houdt zich be-
zig met modellen voor herhalingsaan-
kopen. Ook bij duurzame consump-
tiegoederen is een vroeg inzicht in
de toekomstige vraagontwikkeling
van groot belang. In dit verband zij
verwezen naar het werk van QOo-
mens (1974).

Bovengenoemde methoden baseren
zich op het aankoopgedrag van de
consumenten zoals dat wordt waarge-
nomen. Hierbij worden doorgaans
de effecten van de marketing-varia-
belen niet expliciet in beschouwing
genomen. In meer complete model-
len, zoals b.v. DEMON, NEWS en
SPRINTER zie de beschrijving in
Kotler (1971, Hid 17), is dit wel het
geval. Bij dergelijke modelien zijn
overigens de aard van de aanna-
men, met name met betrekking tot
de relatie tussen marketing-inspannin-
gen en response cruciéel. Ook stel-
len ze hoge eisen aan de implementa-
tie.
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Methoden voor het verkennen van
mogelijkheden voor nieuwe produk-
ten in de markt

Voor het ‘positioneren’ van een
nieuw produkt in de markt is het be-
langrijk te weten hoe de voorkeuren
van de consumenten verdeeld zijn
met betrekking tot de produkteigen-
schappen. Hier kan worden aangeslo-
ten bij de methoden voor perceptie-
en preferentie-onderzoek behandeld
bij de meerdimensionale schaaliech-
nieken. Veronderstel dat de positie
van de bestaande produkten in de
eigenschappenruimte bekend zijn en
dat men bovendien de verdeling van
de ideaalpunten over deze ruimte,
door middel van een schaaltechniek
heeft vastgesteld. Men weet dan op
welke plaatsen in de ruimte, d.w.z.
bij welke combinaties van eigenschap-
pen, zich concentraties van consumen-
ten bevinden die aan deze combina-
tie de voorkeur geven en in hoever-
re er bestaande merken met de betref-
fende eigenschappencombinaties

zijn die hieraan beantwoorden. Hier-
op kan men het formuleren van
nieuwe produkten baseren.

Deze gedachte is uitgewerkt in een
aantal recente artikelen.

Shocker & Srinivasan (1974} specifi-
ceren de relatie tussen enerzijds de
afstand van iemands ideaalpunt tot
de positie van een bepaald produkt
in de meerdimensionale ruimte en
anderzijds de kans dat hij het betref-
fende produkt koopt. Een nieuw pro-
dukt representeert eveneens een be-
paalde combinatie van eigenschap-
pen en op grond van diens positie

in de meerdimensionale ruimte, de
posities van de bestaande produkten
en de verdeling van de ideaalpunten
kan dan een marktaandeel voor dit
nieuwe produkt worden voorspeld.
Shocker en Srinivasan geven aan
hoe via een zoekprocedure aantrek-
kelijke posities voor het nicuwe pro-
dukt kunnen worden opgespoord.
Hierbij wordt speciaal rekening ge-
houden met kannibalisme: wanneer
het marktaandeel van het nieuwe
merk ten Koste gaat van bestaande
merken van de eigen onderneming.
Albers en Brockhoff (1977) formali-
seren het zoekproces naar een gunsti-

gy

ge positie en benaderen dit met be-
hulp van wiskundige programmerings-
methoden.

Urban (1975) beschrijft het model
PERCEPTOR, waarbij ten behoeve
van de voorspelling van het toekom-
stig marktaandeel voor een nieuw
merk percepties en preferenties

voor het nieuwe merk én de bestaan-
de merken wordt bepaald bij een
groep consumenten die het merk ken-
nen, maar het nog niet gebruikt heb-
ben en bij een groep consumenten
die het nieuwe merk al gebruikt heb-
ben. Op grond hiervan kunnen kan-
sen voor eerste aankoop en voor her-
halingsaankopen voor het nieuwe
merk worden bepaald en kan het
tockomstig marktaandeel worden
voorspeld.

Parker en Srinivasan (1976} en Hau-
ser en Urban (1977) passen de me-
thode van de preferentie-modellen
toe bij het bepalen van de door toe-
komstige gebruikers gewenste karak-
teristieken van een medisch cen-
trum respectievelijk een organisatie
voor gezondheidszorg.

PRIJSONDERZQOEK
Marktonderzoek met betrekking tot
de prijs heeft zich in eerste aanleg ge-
richt op het schatten van de prijsela-
sticiteiten van de vraag. Econometri-
sche onderzoekmethoden, het lineai-
re regressiemodel en simultane schat-
tingsmethoden zoals kleinste kwadra-
ten in twee ronden en kleinste kwa-
draten in drie ronden, zijn benut

om de samenhang tussen de vraag

en de prijs van een produkt te me-
ten. Dit is echter vooral het geval

bij produkten die homogeen zijn —
zoals landbouwprodukten — en waar-
bij over lange perioden statistische
gegevens over verbruik en prijs be-
schikbaar zijn. Een groeiende
stroom gegevens uit panel-onder-
zoek biedt in beginsel de mogelijk-
heid om econometrische procedures
te benutten voor het schatten van
prijs-elasticiteiten voor afzonderlijke
merken en voor variéteiten van be-
paalde produkten.

In het marktbeleid van de onderne-
ming wordt de prijs veelzijdiger ge-

hanteerd dan in de economische
theorie van het consumentengedrag -
het geval is. Zo wordt de onderne-
ming geconfronteerd met het feit

dat consumenten lage prijzen associé-
ren met lage kwaliteit en omge-
keerd: prijs als kwaliteitsindex. Mon-
roe (1973) geeft een overzicht van
onderzoekingen waarbij dit verschijn-
sel in het verleden is vastgestéld.
Wel is door Gardner (1971), Shapi-
ro (1973) en Wheatly en Chiu

(1977) vastgesteld dat produkt, merk-
beeld en winkelimago naast prijs als
kwaliteitsindex de zekerheid ten aan-
zien van een produkt of merk voor
de consument vergroten; merkbeeld
en winkelimago kunnen de functie
van prijs als kwaliteitsindex overvieu-
gelen.

Gabor en Granger {1966) hebben in
aansluiting op de stellingname van
Adam de theorie ontwikkeld dat

het aankoopgedrag enerzijds wordt
bepaald door de kans (Py) dat een
consument niet koopt omdat hij het
betreffende produkt te duur vindt

en anderzijds door de kans (P,) dat
hij een produkt niet koopt omdat

hij het produkt te goedkoop, van te
slechte kwaliteit, vindt. Uit 1 — Py
— P, = B, de kans op aankoop, leid-
den zij de zogenaamde Buy-Respon-
se curve af.

De N.V. v/h Nederlandse Stichting
voor Statistiek (1975) ontwikkelde
een prijsgevoeligheidsmeter, in het
kader van haar omnibusservice, waar-
in wordt gemeten a) bij welke prijs
men een produkt/dienst te goed-
koop gaat vinden, met andere woor-
den dat men gaat twijfelen aan de
kwaliteit ervan, b) bij welke prijs
men een produkt/dienst te duur

gaat vinden in verhouding tot wat
men ervoor over zou hebben, ¢) bjj
welke prijs men een produkt/dienst
goedkoop begint te vinden en d) bij
welke prijs men een produkt/dienst
duur begint te vinden. Men introdu-
ceert hierbij als kengetal de indifferen-
tieprijs: het prijsniveau waarbij een
gelijk aantal mensen uit de geénqué-
teerde steekproef een produkt of
dienst duur of goedkoop vindt. Ver-
hulp (1977) en Van Helden (1976)
hebben deze procedure nader geana-
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lyseerd. Het koopgedrag van consu-
menten op het niveau van de indif-
ferentieprijs ten opzichte van het
koopgedrag bij andere prijsniveaus
zal uiteindelijk de betekenis van de
indifferentieprijs als kengetal voor
het marktbeleid bepalen.

Weten de consumenten op grond
van de prijs per stuk wel hoe duur

of goedkoop een produkt is, omdat
produkten in verschillende eenhe-
den worden aangeboden? Deze

vraag ligt ten grondslag aan uitge-
breid onderzoek in de Verenigde Sta-
ten naar het nut van de p(rijs) p(er)
s(tandaardeenheid). Onderzoek op
dit terrein laat uviteenlopende conclu-
sies zien. In een recent onderzoek con-
cludeert Russo (1977) op grond van
eigen onderzoekresultaten en van re-
sultaten uit voorgaande onderzoekin-
gen dat p.p.s. nuttige informatie

aan de consumenten verschaft.
Ander prijsonderzoek heeft zich ge-
richt op de vraag hoe consumenten
prijsverschillen ervaren, Gabor en
Granger (1966) concludeerden dat
consumenten prijzen op een logarit-
mische schaal meten. Onderzoek

van Georgoft (1971) over psychologi-
sche prijsstelling, zoals £ 1,99 in
plaats van f 2,00, gaf geen duidelijk in-
zicht in het effect van deze prijstel-
ling.

Experimenten in winkels en in labo-
ratoria hebben betekenis gekregen

in prijsonderzoek. Hier stuit men

op technische problemen zoals: a)
vindt men winkels bereid om experi-
menten toe te staan ¢n kan men de
Proefomstandigheden in de winkel
voldoende beheersen en b) zijn labo-
ratoriumexperimenten voldoende
representatief voor het werkelijke
koopgebeuren. QOok zijn dergelijke
€xperimenten meer geschikt voor
Produkten die in hoge frequentie wor-
den gekocht, zoals voedingsmidde-
len, dan voor duurzame artikelen
Zoals radio’s. Bovendien zijn goed uit-
Bevoerde experimenten kostbaar en
duren lang. Het ligt dan ook voor

de hand dat men door middel van en-
quétes meer inzicht tracht te krijgen
in het consumentengedrag ten aan-
Zien van de prijs. Dit geldt ten aan-
Zien van prijskennis, prijsperceptie
Maar ook ten aanzien van de koopin-
tentie bij een bepaalde prijs. Zo
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werd door Meulenberg (1977) in

een explorerend onderzoek de koop-
intentie voor appels bij drie verschil-
lende prijsniveaus in een enquéte ge-
meten, waaruit een prijselasticiteit
van de koopintentie kon worden vast-
gesteld, die redelijk overeenkwam
met in econometrisch onderzoek ge-
meten prijselasticiteiten van de
vraag.

Voor duurzame consumptiegoede-
ren wordt de commerci€le aantrekke-
lijkheid van bepaalde prijsniveaus
wel gemeten door op een centrale
lokatie met interview-faciliteiten per-
sonen te enquéteren over hun voor-
keur uit een aantal concurrerende
merken van een produkt, die verschil-
lend geprijsd zijn. Zo beschrijft Jo-
nes (1975) een procedure hoe de
consumentenvoorkeur uit een vier-
tal merken van een produkt op 4
verschillende prijsniveaus, van tel-
kens $ 20 hoger, werd gemeten. De
respondenten werden in een inter-
view-locatie geconfronteerd met de
vier concurrerende merken, die bij
de start van de enquéte alle $ 20 on-
der de normale winkelprijs van deze
merken werden aangeboden. De res-
pondent werd gevraagd zijn voor-
keur kenbaar te maken. Vervolgens
werd de prijs van het merk dat de
voorkeur van de respondent genoot
met $ 20 verhoogd. De respondent
werd in deze nieuwe prijssituatie we-
derom gevraagd zijn voorkeur uit

de vier merken kenbaar te maken.
Deze procedure werd voortgezet tot-
dat alle 4 prijsniveaus in het experi-
ment waren benut, of totdat de res-
pondent stelde bij de gesimuleerde
prijsniveaus geen enkel merk meer
te zullen kopen. Op deze manier
kon worden vastgesteld welk percen-
tage respondenten in een bepaalde
prijsstructuur het merk, waar de be-
langstelling in het experiment naar
uit gaat, koopt.

Een interessante benadering van de
prijs bij gedifferentieerde duurzame
produkten is gekozen door Johnson
(1974). Met behulp van conjunct me-
ten werd bij auto’s het nut van ver-
schillende combinaties van prijs, top-
snelheid, aantal zitplaatsen en garan-
tie bij proefpersonen vastgesteld.
Hiermee werd vervolgens het effect
van prijsverschillen afgetast. In dit

model van Johnson wordt onafhanke-
lijkheid van het nut van de bestudeer-
de attributen van het produkt veron-
dersteld, hetgeen beperkingen op-
legt aan de toepassingsmogelijkhe-
den. Er zij ook nogmaals op gewe-
zen dat in deze experimenten van Jo-
nes en Johnson koopintentie en voor-
keur maar geen werkelijk koopge-
drag werden gemeten.

RECLAME-ONDERZOEK
Beslissingen op het terrein van het
reclamebeleid vallen uiteen in 3 deel-
gebieden: (i) het bepalen van het te
besteden bedrag aan reclame in een
bepaalde periode, (ii) het vaststel-
len van de media waarin de reclame-
uitingen zullen worden geplaatst en
van het aantal keren dat van de ver-
schillende media gebruik zal worden
gemaakt, (iii) het bepalen van de
reclameboodschap en de vormge-
ving daarvan in een advertentie of
ether-commercial.

Voor de beslissing onder (i) is ken-
nis van de responsefunctie van recla-
me nodig, immers additionele uitga-
ven aan reclame moeten worden af-
gewogen tegen de daarmee verkre-
gen additionele verkopen. (Uiter-
aard kan men bij de relatie recla-
me — verkopen ook bepaalde tus-
senstadia in het communicatieproces
onderscheiden en nagaan wat het ef-
fect van de reclame in elk van deze
stadia is).

Voor de mediabeslissingen — (ii) —
is informatie nodig over de mate
waarin de verschillende media onze
doclgroep(en) bestrijken. Op deze
twee clementen: onderzoek ten aan-
zien van de effectiviteit van reclame
en media-onderzoek wordt verder-
op teruggekomen,

Bij de beslissingen ten aanzien van
(iii): boodschap en vormgeving
speelt het creatieve proces een be-
langrijke rol. Dit proces zelf leent
zich niet direct voor analytisch onder-
zoek, wel kunnen de produkten hier-
aan worden onderzocht op hun ef-
fectiviteit.

Voor dit pretesten van reclame be-
staat een grote diversiteit aan testsi-
tuaties en methoden. Deze variéren
van testen met fysiologische registra-
tie-apparatuur (b.v, oogcamera, ta-
chistoscoop) tot groeps-interviews,
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portfolio- en theatertesten. Aaker

en Myers (1975, Hfd 12} geven een
overzicht van de verschillende werk-
wijzen. Holzhauer (1976} geeft een
voorbeeld van een hier te lande ge-
bruikte pretesttechnick, ADKOM ge-
naamd.

Bij deze copytestmethoden moet
steeds kritisch worden gekeken naar
validiteit en betrouwbaarheid. Bij va-
liditeit gaat het om de vraag of de
betreffende testmethode inderdaad
de effectiviteit van de reclame-ui-
ting meet. De vraag naar de betrouw-
baarheid heeft te maken met de ma-
te waarin het testresultaat onderhe-
vig is aan afwijkingen als gevolg van
toevallige omstandigheden: in hoever-
re geeft een herhaling van de test

bij een andere steekproef van proef-
personen hetzelfde resultaat? Gross
{1972) gebruikt de begrippen validi-
teit en betrouwbaarheid bij zijn mo-
del voor het bepalen van het optima-
le aantal te vervaardigen en te tes-
ten advertenties. Dalal en Sriniva-
san (1977) beschouwen het pro-
bleem van de optimale steekproef-
grootte bij het pretesten van recla-
me.

Voor het creatieve proces is het ook
belangrijk te leren uit wat er ge-
beurt met reeds verschenen reclame-
uitingen. In dit verband wordt wel
gesproken van post-testen: er wor-
den herkennings- en herinneringsper-
centages gemeten, nadat de reclame
verschenen is. Bekend zijn de z.g.
‘Starch-ratings’. Een overzicht van
methoden geven Lucas & Britt
{1963). Stapel (1972) beschrijft een
hierbij in Nederland gehanteerde
werkwijze.

Het meten van de responsefunctie
van reclame

Reclame is één van vele factoren

die invloed kunnen hebben op de
verkopen. Eén methode om de in-
vloed van reclame te meten is die
van het experiment, waarbij de recla-
me-intensiteit wordt gevarieerd,
maar de overige omstandigheden zo
veel mogelijk constant worden gehou-
den. Bekend is de serie experimen-
ten met het biermerk Budweiser in
de V.8, waarbij in verschillende ver-
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koopdistricten verschillende reclame-
niveaus werden gehanteerd. Voor
een beschrijving hiervan zie Rao
(1970). In dit geval kon geen ver-
schil worden vastgesteld voor de dis-
tricten met verschillende reclameni-
veaus, hetgeen voor Budwciser aan-
leiding was om het niveau van recla-
me-inspanningen te verlagen. In het
algemeen wordt de experimentenme-
thode voor het meten van het recla-
me-effect echter te duur gevonden
en vindt zij weinig toepassing.

Een andere mogelijkheid voor het
meten van de reclameresponse-
functie is gebaseerd op empirisch ma-
teriaal m.b.t. verkopen en reclame-
inspanningen in het verleden. Hier-
bij moeten naast reclame zoveel mo-
gelijk de andere invloedsfactoren in
het geding worden gebracht. Schat-
ting van het reclame-effect ge-
schiedt dan door middel van econo-
metrische analyse waarbij de verko-
pen (of het marktaandeel) worden
verklaard door de uitgaven aan recla-
me, de prijs, andere marketing-varia-
belen, seizoensinvloeden, marketing-
variabelen van de concurrentie, enz.
Methodisch doen zich hierbij een aan-
tal problemen voor. Allereerst is er
het z.g. ‘carry-over’ effect: reclame-
inspanningen in een bepaalde perio-
de hebben niet alleen invloed in de
lopende periode, maar ook nog een
aantal perioden daarna. Hierdoor
moeten vaak modellen met vertra-
gingseffecten worden gebruikt. Be-
kend is het Koyck-model, waarin de
reclame-invloed exponentieel af-
neemt met de tijd. Palda (1964) ge-
bruikte dit model, daarna is het c.a.
gehanteerd door Lambin (1972) en
Maontgomery en Silk (1972).

Een andere methode om de vertraag-
de effecten van reclame te meten,
die een minder stringente stilering
van de vertraging impliceert en boven-
dien om statistisch-technische rede-
nen soms aantrekkelijker is dan het
Koyck-model, is de z.g. Almon-lag
structuur.

Een technische beschrijving vindt
men in Johnston {1972, p. 292 e.v.)
een voorbeeld van toepassing is
Ward (1976).

Een tweede probleem bij het schat-

ten van reclameresponsefuncties uit
historische data is de kwestie van cor-
zaak en gevolg. Als sommige onder-
nemingen voor het bepalen van hun
reclamebudget de te behalen omzet
als uitgangspunt nemen (wat door-
gaans niet de optimale strategie zal
zijn) is uit het materiaal moeilijk af
te leiden of de reclame oorzaak of
gevolg is. Voor een bespreking van
dit probleem zie Schmalensee

(1972). In dit geval kan men, al-
thans als er nog andere variabelen
zijn, die hetzij de reclame, hetzij de
verkopen beinvloeden, gebruik ma-
ken van de schattingsmethoden der
simultane vergelijkingen. Voor een
voorbeeld zij verwezen naar Bass
(1969). Ook Parsons & Schultz
(1976), die zich uitvoerig met het
probleem van het meten van de re-
clameresponsefunctie bezighouden,
geven hiervan voorbeelden.

Een volgend methodisch aspect is
het feit dat de verkopen van een be-
paald merk niet alleen afhankelijk
zijn van de eigen reclame maar ook
van de reclame- en andere marke-
ting-inspanningen van concurren-
ten, eventueel andere merken van
de zelfde onderneming. De verko-
pen en marktaandelen van de ver-
schillende merken zijn niet onder-
ling onafhankelijk (wat de één meer
verkoopt, verkopen de andere door-
gaans minder) en van deze samen-
hang kan nuttig gebruik gemaakt wor-
den bij het schatten van de response-
functies voor de diverse merken. Hier-
bij wordt gebruikt: de techniek van
de ‘seemingly unrelated regres-
sions’. De theorie hiervan wordt be-
schreven in Kmenta (1971, 12-3),
een toepassing is Beckwith (1972).
Tenslotte moet erop worden gewe-
zen dat in de econometrische respon-
semodellen de reclame-inspannin-
gen doorgaans worden afgemeten
aan de reclamebestedingen. Voor
het zelfde geld kan men echter goe-
de of slechte reclame hebben en het
valt dan ock te overwegen indices
voor de kwaliteit van de reclame in
de analyse op te nemen. In een situa-
tie, beschreven door Aaker &

Myers (1975, p. 72-76) bleek de
kwaliteit van de reclame, bepaald
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door de mate waarin in een pretest,
de betreffende reclameverschuivin-
gen in voorkeur ten gunste van het
geadverteerde produkt veroorzaak-
te, cen veel betere verklaring te bie-
den voor de veranderingen in markt-
aandeel dan de reclame-uitgaven.

Onderzoek ten behoeve van media-
beslissingen

De mediakeuze is één van de aspec-
ten van de marketing waaraan veel
kwantitatief onderzoek is verricht.
De eerste mediamodellen waren ge-
baseerd op lineaire programmering.
Deze zijn gevolgd door iteratieve en
heuristische methoden, waarbij de
nadruk meer valt op het realiteitsge-
halte van het model dan op de elegan-
tie met betrekking tot het optimalise-
ren. Ook zijn belangrijk de simula-
tiemodellen, waarmee een gegeven
schema van reclameplaatsingen kan
worden beinvloed. Voor een beschrij-
ving van benaderingen zie Gensch
(1973), voor een Nederlandse be-
schrijving van enkele simulatiemodel-
len zie Tchaossoglou (1971). In de
huidige modellen voor mediakeuze
lijkt een tendens aanwezig tot een
meer integrale benadering, waarbij
men niet bliift staan bij de aantallen
mensen die bij een gegeven plaatsings-
schema nul, één, twee of meer ke-
ren een advertentie hebben gezien,
maar waarin tevens de daarmee sa-
menhangende verkopen in beschou-
wing worden genomen. Voorbeel-
den van dergelijke modellen zijn
MEDIAC: Little & Lodish (1969)

en ADMOD: Aaker (1975).

Bij alle reclamemodellen is belang-
rijk de relatie tussen een bepaald
Plaatsingsschema van reclame-uitin-
gen en de intensiteit van waarne-
ming in de doelgroep. Dit laatste is
bijvoorbeeld uit te drukken in de
verdeling van het aantal waargeno-
men reclame-uitingen onder de indi-
viduen in de doelgroep. Hiervooris in-
formatie nodig over de mate waarin
de doelgroep bereikt wordt door de
verschillende media, de waarnemings-
Kansen in de verschillende media, ge-
Eevens over duplicaties, enz. Dit ty-
Pe gepevens wordt langzamerhand
van de meeste media systematisch ver-
2ameld. In Nederland kan bijvoor-
beeld worden gewezen op grote on-
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derzoekingen als Tijdschriftenlezers-
kring Onderzoek Nederland: TON
’69 en TON "70 en Nationaal Onder-
zoek Persmedia: NOP '72. Overi-
gens kent dit type onderzoek zijn ei-
gen methodologische problemen,

zie bijvoorbeeld Schiller (1974).

Als men de uitwerking van een be-
paald mediaplan kent in termen van
aantallen keren waarnemen door de
diverse segmenten in de doelgroep,
dan zijn bij het bepalen van het opti-
male plan — gepeven het budpet —
er nog vragen als: moeten verschillen-
de media verschillend worden gewo-
gen, hoe zwaar weegt een volgende
waarneming tegenover de eerste

-keer dat een persoon de reclame

ziet, enz, Bij MEDIAC en

ADMOD bijvoorbeeld moesten expli-
ciet parameters worden ingevoerd
voor functies die de relatie tussen
waarnemingsniveau (in MEDIAC:
‘exposure level’) en omvang van de
verkopen weergeven. Voor het na-
der bepalen van dit soort parame-
ters, die momenteel vaak in belang-
rijke mate subjectief moeten wor-
den vastgesteld, is nog veel onder-
zoek nodig. Dit geldt ook voor de in-
vloed van de advertentie, het wel of
niet kleurgebruik, het effect van il-
lustraties, enz. Enige indicaties hier-
omtrent kan men vinden in Dia-
mond (1968) en Stapel (1972).

DISTRIBUTIE-ONDERZOEK
Sommige vormen van distributie-on-
derzoek, zoals vestigingsplaatsonder-
zoek van winkels, zijn specifick van
betekenis voor distributie-onderne-
mingen. Andere, zoals het ‘detail-
handels-panel’ meer voor de produ-
centen van een bepaald consumptie-
goed. Enkele hoofdlijnen in de ont-
wikkeling van het distributie-onder-
zoek zullen hier worden besproken.

Distributie-onderzoek ten behoeve
van de detaillist

De ‘Centrale Plaats’ theorie van Chis-
taller en de nadere verfijning hier-
van door Losch, Berry en anderen,
hebben als theorie over de hiérar-
chie van verzorgingscentra veel bijge-
dragen ot de gedachtevorming over
de vestigingsplaats van winkelcen-
tra. Hoewel zij tot veel distributie-
onderzoek hebben geleid, zijn deze

theorie€n niet uitgekristalliseerd in
preciese onderzoekmodellen om het
omzetpotentieel en het verkoopge-
bied van bepaalde winkelcentra te
meten't,

Daartegenover zijn de ‘Gravitatie
wet’ van Reilly uit het begin van de
dertiger jaren en de verfijningen hier-
van in de modellen van Converse

en Huff, empirisch beter hanteerba-
re methoden om het detailhandelspo-
tentieel te meten’?. De vereenvoudi-
ging van de werkelijkheid in deze
modellen maakt ze echter meer rele-
vant voor vestigingsplaatsonderzoek
op regionaal dan op plaatselijk ni-
veau. In hoeverre in de praktijk van
de Nederlandse detailhandel van de-
ze gravitatiemodellen een nuttig ge-
bruik wordt gemaakt, is ons niet be-
kend.

In het vestigingsplaatsbeleid voor in-
dividuele winkels bestaat behoefte
aan meer verfijnde informatie om

de geschiktheid van mogelijke vesti-
gingsplaatsen te beoordelen. Om de
aantrekkelijkheid van een vestiging
vast te stellen zal men het totale rele-
vante omzetvolume voor een be-
paald gebied schatten, de concurren-
tie in het gebied meten, de groeimo-
gelijkheden van de markt, alsmede
de infrastructuur, zoals toegankelijk-
heid, parkeermogelijkheden, wettelij-
ke voorschriften en de kosten van
grond, arbeid en verwarming.

Er zijn verfijningen in deze bereke-
ning aangebracht, zoals de methode
van Nelson {1958) om tevens de toe-
name van de omzet te meten die
optreedt als gevolg van het feit dat
naburige winkels elkaars klandizie
versterken. In recent onderzoek is
getracht het winkelen van kopers bui-
ten het plaatselijk winkelcentrum te
verklaren uit eigenschappen van ko-
pers in plaats van uit de afstand tot
de markt en de grootte van winkel-
centrum, zoals op basis van ‘Gravita-
tie-wetten’ gebeurt. Darden en Per-
reault (1976) concluderen dat verschil-
lende typen kopers buiten het plaat-
selijk winkelcentrum kopen op

grond van specifieke sociale motie-
ven, ervaringen en economische over-
wegingen.

Het omzetpotentieel van een vesti-
ging wordt ook wel berekend vol-
gens de zogenaamde analoge metho-
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de van Applebaum (1966): bepaal
het totale omzetpotentieel in het aan-
trekkingsgebied van de ves-
tigingsplaats en vermenigvuldig dit
met het marktaandeel dat vergelijk-
bare winkels in vergelijkbare gebie-
den weten te realiseren. Het is duide-
lijk dat meer kwantitatief inzicht in
de betekenis van welke winkeleigen-
schappen in het algemeen de omzet
van cen vestiging beinvioeden, derge-
lijke analyses zou kunnen verbete-
ren.

Het distributie-onderzoek moet in
toenemende mate een bijdrage leve-
ren aan de ontwikkeling in het markt-
beleid van distributie-ondernemin-
gen. Als gevolg hiervan zijn bepaal-
de vormen van detailhandelsonder-
zoek sterk in betekenis toegeno-
men. Zo is het onderzoek van het
winkelimago met behulp van technie-
ken zoals attitudeschalen, meerdi-
mensionale schaaltechnieken, factor-
analyse, vanbelang geworden; bijvoor-
beeld de Journal of Retailing, jaar-
gang 52 uit 1976-77, bevat diverse
onderzoekingen over winkelimago’s
met gebruik van verschillende schaal-
technieken zoals Stapel-schaal, meer-
dimensionale schaaltechnieken en
meer attributen-attitudeschaal. De
plaats van produkten op het schap
en van eventuele uitbreiding van

het assortiment worden uitgebreid on-
derzocht. Evenals bij de imago-me-
ting van winkels zijn ook de hier ge-
bruikte onderzoekmethoden, zoals
experimenten, enquéte en bedrijfs-
economische analyse, niet specifiek
voor het distributie-onderzoek. Het
experiment is ook van belang voor
het prijsbeleid, terwijl het onder-
zoek van het prijsimago van winkels
meer aandacht krijgt. Onderzoek
van het koopgedrag in de winkel is
in betekenis gegroeid. Experimen-
ten en enquétes dragen hiertoe in-
formatie aan. Engel, Kollat en Black-
well (1973) geven een overzicht van
Amerikaanse onderzoekingen op dit
gebied.

Distributie-onderzoek ten behoeve
van producenten

Het distributiebeleid van een produ-
cent zal een belangrijke steun vin-
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den in de kennis van de detailhan-
del ten aanzien van omzet, voorraad-
positie, distributiedichtheid, markt-
aandee! van de concurrentie en der-
gelijke, Men kan deze gegevens ver-
werven via detailhandelspanels.

Ook consumentenpanels kunnen inte-
ressante informatie verschaffen over
eigenschappen van distributiekana-
len, zoals de marktaandelen van dis-
tributiekanalen in de afzet van be-
paalde produkten en merken.

Het is van groot belang om de¢ be-
tekenis van alternatieve afzetkana-
len voor de afzet van een produkt
goed te kunnen beoordelen. Kotler
(1971) vergeleek een aantal metho-
den voor de beoordeling van alterna-
tieve distributickanalen: a) geef ie-
der van de mogelijke distributickana-
len een score op belangrijk geachte
eigenschappen en bepaal hierover
een gewogen gemiddelde score; b)
plaats de eigenschappen waarop de
distributiesystemen worden beoor-
deeld in volgorde van belangrijk-
heid en stel voor iedere eigenschap
een score waaraan ieder distributiesy-
steem minimaal moet voldoen. Beoor-
deel eerst ieder van de distributiesy-
stemen of zij voldoen aan de mini-
mume-eis van de belangrijkste eigen-
schap. Herhaal deze procedure voor
de ‘geslaagde’ distributie-onderne-
mingen met de 2e eigenschap etc.

en c) simulatie van alternatieve distri-
butiesystemen op basis van inputs
over kosten en investeringen e.d.
Een onderwerp dat recent de aan-
dacht trekt is de machtsverhouding
in en tussen afzetkanalen. Dit distri-
butie-onderzoek, zoals door Stern
(1969), Etgar (1977) en Lusch

(1976) uitgevoerd, lijkt thans vooral
nog van theoretisch belang. Het

lijkt echter dat onderzoek op dit ge-
bied waardevolle bijdragen kan leve-
ren voor de structurering van vertica-
le marketing-systemen, zoals franchi-
sing en dergelijke. De hierbij gebruik-
te onderzoekmethoden steunen in

de hypothesevorming onder meer

op de organisatieleer en op gedrags-
wetenschappelijke concepten en theo-
rieén over macht en conflict. De ana-
lytische methoden in het op dit ge-
bied gepubliceerde empirisch onder-

zock zijn vooral multivariate statisti-
sche methoden.

Fysieke distributie

De kosten van de fysieke doorstu-
wing van goederen van producent
naar consument zijn van grote be-
tekenis en stimuleren onderzoek op
dit terrein. Bij de pogingen om hier-
bij de kosten te beheersen, komt de
samenhang tussen transport, voor-
raad houden, magazijnbeheer, en be-
handeling van produkt steeds meer
centraal te staan. De systeembenade-
ring van deze activiteiten bevordert
efficiénte planning. Gebruik van be-
slissingsmodellen uvit de operatione-
le analyse hebben de doelmatigheid
in transport en voorraadbeheer ver-
groot. Dit gedeelte van het distribu-
tie-onderzoek is tot een eigen ge-
bied unitgegroeid dat door marktonder-
zoekers nauwelijks nog als hun ter-
rein wordt gezien. Wel verricht het
marktonderzoek vraagonderzoek

ten behoeve van efficiénte voorraad-
en transportsystemen., Methoden
voor het voorspellen van de vraag,
Zoals met behulp van voortschrijden-
de gemiddelden, exponential smooth-
ing en varianten hiervan, die aan-
dacht schenken aan trend- en sei-
zoensontwikkeling, zijn gemeengoed
geworden en staan ter beschikking
via diverse computerprogramma’s.
Daarnaast komen ook op dit terrein
nieuwe ontwikkelingen, zoals de om-
streden Box-Jenkins methode, naar
voren, die het terrein van voorspel-
lingstechnicken op korte termijn ten
behoeve van het voorraadbeheer tot
een specialisme doen uitgroeien.

De relatie tussen marktonder-

zoek en marktbeleid
In het marktbeleid zal bij het afwe-

gen van de beslissingsalternatieven
getracht worden de gevolgen van de
diverse invloedsfactoren op de ont-
wikkelingen in de markt zo goed
mogelijk te taxeren. Dit geldt met
betrekking tot factoren als de eigen
marketing-variabelen, het beleid

van concurrenten, ontwikkelingen

bij consumenten, maatregelen van
de overheid, etc. Hierbij zijn de resul-
taten van marktonderzoek van essen-
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tieel belang. Een absolute eis is daar-
om dat de resultaten van marktonder-
zoek relevant zijn tegen de achter-
grond van de bestaande beleidspro-
blematiek en dat het marktonder-
zoek aansluit op de voerhanden zijn-
de beslissingsalternatieven. Markton-
derzoek kan dus niet een activiteit
zijn, waarbij min of meer los van

het marktbeleid, een aantal feiten

en cijfers worden verzameld waar-
van afgewacht moet worden of er

bij het beleid gebruik van zal wor-
den gemaakt. Integendeel, markton-
derzoek dient zeer duidelijk geinte-
greerd te zijn met het marktbeleid.
Alleen dan is het ook mogelijk om
de kosten van onderzoek af te we-
gen tegen de waarde van de te ver-
krijgen informatie, gezien in het

licht van de aanwezige beslissingsal-
ternatieven en de bestaande onzeker-
heid.

Marketing-Informatie-Systemen
Zoals uit het eerste deel van dit arti-
kel blijkt, is er een grote variéteit
aan onderzoek mogelijk en een mar-
keting-man die voor een bepaalde
beslissing staat, kan met een grote di-
versiteit aan onderzoekresultaten
worden geconfronteerd. Zo kan er
onderzoek zijn dat een beter inzicht
geeft in de beslissingsprocessen bij
consumenten, bij detaillisten en ande-
re schakels in het handelskanaal, on-
derzoek met betrekking tot de oorza-
ken waarom een bepaaid produkt
wel of niet wordt geapprecieerd, on-
derzoek over de effectiviteit van re-
clame en andere vormen van verkoop-
bevordering, over de invloed van ac-
ties van concurrenten, over de prijs-
gevoeligheid van de markt, etc.,

€tc. Het is dan ook belangrijk dat de-
ze informatie zodanig wordt opgesla-
gen dat de marketing-man snel toe-
gang heeft tot deze gegevens en in
een vorm waardoor hij zonder veel
Mmoeite in staat is tot interpretatie

en integratic. Wanneer de informa-
tie op een systematische manier
wordt opgeslagen, up-to-date wordt
gehouden en gedistribueerd over de
betrokken beleidsfunctionarissen,
Spreekt men van Marketing-Informa-
tie-Systemen (MIS), zie bijvoor-
beeld Uhl (1974). Om het doel van
Z0’n systeem: het nemen van betere
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beslissingen in het marktbeleid, te
benadrukken zou men in navolging
van Montgomery (1974) ook kun-
nen spreken van Marketing-Beslis-
sings-Informatie-Systemen (MBIS).
Vaak zal men bij deze informatiesy-
stemen gebruik maken van elektroni-
sche apparatuur. Indien men over
een ‘time-sharing’ systeem beschikt,
is het mogelijk dat de marketing-
man van achter zijn bureau door mid-
del van een terminal rechtstreeks toe-
gang heeft tot de opgeslagen informa-
tie.

In een Marketing-Informatie-Sy-
steem zal men de primaire data op-
slaan, bijvoorbeeld verkoopcijfers
van een produkt gedurende een aan-
tal perioden, maar ook de resulta-
ten van de analyses die met dit mate-
riaal zijn uitgevoerd, zoals bijvoor-
beeld een geschatte response-
functie.

Ook kunnen van de verschillende
markten kengetallen in het informa-
tiesysteem worden opgeslagen, die
een karakterisering van een markt
vormen. Hierbij valt te denken aan
cijffers met betrekking tot de verde-
ling van de afnemers naar socio-eco-
nomische kenmerken, gegevens

over gebruiksniveau, aankoopfre-
quentie, merkwisseling, verdeling
van de aankopen over de typen ver-
kooppunten, mediaconsumptie en
dergelijke.

Marketing-modellen

Men kan de effecten van de verschil-
lende invloedsfactoren op de ontwik-
keling van een markt weergeven in
de vorm van een marketing-model.
Zo'n model beschrijft een markt of
een proces in een markt door mid-
del van symbolen en vergelijkingen.
Een marketing-model zal met name
worden gebruikt voor het doen van
conditionele voorspellingen, het aan-
geven van wat er gebeurt (met verko-
pen, marktaandeel, winst, e.d.) bij
het instellen van een marketing-varia-
bele op alternatieve niveaus. Uiter-
aard kan dit belangrijke steun bie-
den bij het nemen van beslissingen.
Bij het gebruik van marketing-model-
len is de overgang marktonderzoek —
marktbeleid nog nauwelijks precies
aan te geven. Een marketing-model
is in principe een hulpmiddel van

het marktbeleid, echter bij het opstel-
len en schatten van de parameters
van het model zal doorgaans vanuit
het marktonderzock een belangrijke
bijdrage worden geleverd.

Een marketing-model voor een con-
crete situatie zal men doorgaans zelf
moeten ontwikkelen. Hierbij kan
vaak nuttig gebruik worden ge-
maakt van elementen uit bestaande,
in de literatuur gepubliceerde model-
len. Alvorens evenwel een dergelijk
model volledig over te plaatsen in
de eigen situatie, dient men zich ter-
dege rekenschap te geven van de in
het model gemaakte veronderstellin-
gen. Vaak zullen die niet alle pas-
sen op de eigen situatic. Een model
is een hulpmiddel bij het beslissen.
Bij de opstelling ervan zal daarom
rekening moeten worden gehouden
met de kijk die de manager zelf
heeft op de beslissingssituatie en
met zijn ‘impliciet model’ over hoe
de markt werkt,.

De hoeksteen van vrijwel elk marke-
ting-model is de in het betreffende
model gehanteerde relatie tussen mar-
keting-inspanningen en verkopen:

de responsefunctie. Waar mogelijk
zal men deze, met behulp van de eer-
der in dit artikel genoemde metho-
den, vaststellen op grond van waar-
nemingsmateriaal uit het verleden.
Echter in bepaalde situaties zullen
historische gegevens ontbreken of
nict relevant zijn als gevolg van een
gewijzigde situatie.

In dat geval kan men trachten ge-
bruik te maken van het oordeel van
de betreffende marketing-man. De
beslissingsmethode volgens Bayes
werkt op deze wijze. Het is echter
niet eenvoudig om op Bayesiaanse
wijze met een complete response-
functie te werken. Little (1970) ge-
bruikt een andere manier om een
responsefunctie vast te stellen op ba-
sis van het oordeel van de beslisser.
In het door hem ontwikkelde AD-
BUDG-model worden de parame-
ters van de reclameresponsefuntie be-
paald op basis van de antwoorden
van de manager op de 4 volgende
vragen: hoeveel moet u aan reclame
uitgeven om uw huidige marktaan-
deel te handhaven, hoe groot zou
het marktaandeel aan het eind van
de volgende periode zijn als u 50%
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meer dan dit ‘onderhoudsniveau’

aan reclame zou uitgeven, hoeveel
bedraagt uw marktaandeel aan het
eind van de volgende periode als u
helemaal geen reclame maakt en tot
hoever kunt u uw marktaandeel op-
voeren bij een maximale reclame-in-
spanning? Een marketing-man die
deze vragen beantwoord, geeft hier-
mee impliciet zijn taxatie van de re-
clameresponsefunctie. Het subjectie-
ve karakter van een op dergelijke
wijze vastgestelde responsefunctie is
uiteraard een beperking, anderzijds
moet worden bedacht dat ook zon-
der model de manager moet beslis-
sen op grond van de zelfde implicie-
te responsefunctie. Bovendien kan al-
leen het expliciet maken van de veron-
derstelde responsefunctie de beslis-
singssituatie reeds verhelderen.

Dit gebruik maken van het oordeel
van de betreffende beslisser bij het
opstellen van de responsefunctie in
een marketing-model geschiedt ook
in een ander reclamemodel: SIMA-
REX (Lambin, 1972), in een model
voor de planning van vertegenwoor-
digersbezoeken: CALLPLAN (Lo-
dish, 1976) in een model voor de
verdeling van de vertegenwoordigers-
tijd over produkten: DETAILER
(Montgomery et.al.1971), en in een
marketing mix ‘totaalmodel’: BRAN-
DAID (Little, 1975). In sommige
van deze modellen wordt subjectie-
ve informatie gecombineerd met re-
sultaten van regressie-analyse op ba-
sis van historisch materiaal.

Toekomstige ontwikkelingen
De toekomst van het marktonder-
zoek wordt enerzijds beinvloed door
de behoefte aan marktonderzoek van-
uit het beleid. Anderzijds zullen,
zoals in de inleiding reeds opge-
merkt, vernieuwingen in de steun-
wetenschappen de mogelijkheden
voor het marktonderzoek verrui-
men. Wij zullen hier voornamelijk
de eerste groep van invloeden nader
aan de orde stellen. Hierbij willen
wij eerst signaleren de opkomst van
‘nicuwe’ gebruikers van marktonder-
zoek en vervolgens ontwikkelingen
in het marktonderzoek bij de ‘tradi-
tionele’ afnemers, zoals produktie-
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en distributie-ondernemingen belich-
ten.

‘Nieuwe’ gebruikers van marktonder-
zoek

De toekomstige vraag van ‘nieuwe’
gebruikers naar marktinformatie zal
naar ons vermoeden toenemen door:
— een groeiende vraag naar marktin-
formatie op macro-niveau, vanwege
de grotere betrokkenheid van de over-
heid bij bedrijfstakproblemen; in sa-
menhang hiermee is er behoefte aan
marktonderzoek ten behoeve van

de eventuele herstructurering van be-
drijfstakken en van de heroriéntatie
van Nederlandse ondernemingen als
groep bijvoorbeeld in exportmark-
ten;

— een groeiende behoefte van over-
heid en consumentenorganisaties

aan inzicht in de markt op grond
van hun verantwoordelijkheid ten
aanzien van consumentenbeleid en
consumptiebeleid;

— toepassing van de marketing-ge-
dachte door allerlei niet-winstgeven-
de ondernemingen en organisaties.
Deze groeiende vraag van ‘nieuwe’
gebruikers zal het marktonderzoek
op zeer uiteenlopende terreinen sti-
muleren, zoals: consumenten-onder-
zoek, prijsonderzoek, reclame-onder-
zoek, distributie-onderzoek.

De wijze waarop het marktonder-
zoek ten dienst staat van het markt-
beleid

Een aantal factoren is van belang
voor de wijze waarop in de toe-
komst het marktonderzoek ten dien-
ste kan zijn van het marktbeleid van
de onderneming. Als zodanig kun-
nen de volgende worden genoemd.

. — Beschikbaarheid van gegevens
Het ziet ernaar uit dat de ontwikke-
ling in de richting van meer en

meer gedetailleerde gegevens, die bo-
vendien sneller beschikbaar zijn,

zich verder zal voortzetten. Deze ont-
wikkeling wordt onder andere gesti-
muleerd door vooruitgang in enqué-
tetechnieken, bijvoorbeeld: panel-
methoden, telefonische enquétes,
enz. en door de automatisering, waar-
door bijvoorbeeld administratieve ge-

gevens uit het eigen bedrijf t.a.v.
verkopen, voorraden e.d. zeer snel
beschikbaar zijn. Ook ontwikkelin-
gen op het niveau van de detailhan-
del zijn hierbij van belang. Het sy-
steem van zelflezende kassa’s, verbon-
den met een computer, kan bijvoor-
beeld worden gebruikt om een schat
aan informatie met betrekking tot
de verkopen van individuele produk-
ten te verzamelen.

~ Mogelijkheid tot opslag en verwer-
king van gegevens

Door de verdergaande ontwikkelin-
gen in de elektronische apparatuur
zullen de mogelijkheden om gege-
vens op te slaan verder toenemen.
De vooruitgang met betrekking tot
‘Data Base Management Systems’
maakt het manipuleren van dergelij-
ke gegevensbestanden steeds gemak-
kelijker, waardoor men sne] gewen-
ste informatie-elementen eruit kan
lichten. Ook nemen de mogelijkhe-
den tot direct contact tussen mana-
ger en de aanwezige informatiebestan-
den via terminals (eventucel met
beeldscherm) toe.

Onwikkelingen in de methoden van
het analyseren van gegevens, het schat-
ten van modelparameters, enz.

Met betrekking tot de methoden
voor data-analyse kan verdere voor-
uitgang worden verwacht, met name
op het gebied van kwalitatieve varia-
belen. Ook de methoden voor het
schatten van parameters van model-
len, met name die voor niet-lineaire
functies, zullen een verdere verbete-
ring ondergaan. Interactief computer-
gebruik zal het voor de manager mo-
gelijk maken zelf de consequenties
van bepaalde modelveronderstellin-
gen te evalueren en door middel

van simulatie de resultaten van alter-
natieve beslissingen na te gaan.

— Het inzicht in de processen die
zich in de markt afspelen

Gegevens kunnen pas vruchtbaar wor-
den gehanteerd vanuit een bepaalde
theorie over het functioneren van

de markt en de processen die zich
hierin afspelen. Daarom is meer in-
zicht in deze processen, met name
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in de beslissingsprocessen van consu-
menten en de factoren die hierop
van invloed zijn van groot belang.
De vorderingen op dit terrein zijn af-
hankelijk van ontwikkelingen in de
gedragswetenschappen. Ook is het
belangrijk in hoeverre dit gedrags-
wetenschappelijk onderzoek kan lei-
den tot kwantificering van de verschil-
lende effecten. Ontwikkelingen in de-
ze richting zijn duidelijk gaande: ge-
wezen kan worden op de besproken
perceptie- en preferentiemodellen

en de hierbij gehanteerde meerdimen-
sionale schaaltechnieken.

Of men de mogelijkheden die door
bovenstaande ontwikkelingen wor-
den geboden ook zal benutten,

hangt ervan af of de volgende voor-
waarden zijn vervuld.

(i) Een analytische benadering in
het marktbeleid, dat wil zeggen dat
men, systematisch de effecten van

de verschillende factoren tegen el-
kaar afwegend, zijn beslissingen
neemt en zich hierbij niet primair
door intuitie of ervaring laat leiden.
(ii) De aanwezigheid van voldoende
kennis en inzicht in de marktonder-
zoekafdeling van de onderneming

op gebieden als: statistische analyse-
methoden, gedragswetenschappelij-
ke aspecten van marketing-proces-
sen, mogelijkheden en beperkingen
van computer-gebruik, het werken
met modellen, e.d.

(iii) Een zeer nauwe integratie van
marktonderzoek en marktbeleid,
waardoor het marktonderzoek in
staat is zijn activiteiten direct te
doen aansluiten bij de beslissingspro-
blematiek van het marktbeleid.

Noten

11) Zie dienaangaande bijvoorbeeld een
tecente studie van Davies (1976)

12) Zie bijvoorbeeld het overzicht van
Kotler (1971) dienaangaande en de ge-
noemde studie van Davies (1976)

13) Zie voor een overzicht van een aan-
tal technieken op dit gebied bijvoor-
beeld Lewis C. D. (1975).
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