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De Economenconferentie 1961 
Hoe denken juliie, zo vroeg ik een aan-

tal niel-economen, de attractie van een 
He! meest karakte

ristieke antwoord lu idde: 
"Vervelend, allemaal mensen die pra

ten over economie", 
Een begrijpelijke reactie voor iemand 

wiens interesse niet direct op het vlak 
van de economische welenschappen ligt, 
vervelender echter is dal de hierboven 
weergegeven gedachte de laatsle jaren 
meer en meer ook onder economen had 

Dit was de reden waarom de 
der Economische Facul

van Amsterdam, 
jaar de conferentie 

diende te het idee opvatte 
op de conferentie een economisch pro
bleem als onderwerp Ie nemen dat van 
een meer practische zijde benaderd zou 
moeten worden, Dit onderwerp werd 
MARKTONDERZOEK en als spreker wer-
den gekozen uit "de praktijk" 
{als ietwat medisch geworden term 
tenminste weer eens in zijn oorspronke
lijke betekenis gebezigd mag wordeni 
Ultzondering op deze regel was min of 

Prof, Haccou, welke een, vooral 
rlp,~prlpn die nooit zijn colleges bij

hebben, zeer verduidelijkende 
hield, die als opening van de 

conferentie Om met voorzitter 
van de Ie spreken: he! was 

dat tijdens deze lezing 
binnen kwam rijden, 

ligt niet in de bedoeling van dit 
een vergelijkend oordeel uit te 

over de verschillende onderdelen 
van de conferentie, Ik kan het, naar ik 
hoop aan de intelligentie van de lezer van 
dit bljzondere nummer van Rostra over
laten de goeden van slechten te scheiden, 

bewijst dat ik deze intelligentie 
aansla, welk bewijs niet gevon
te worden in de kwaliteit van 

maar in de kwaliteit van de 
zonder uitzondering op een 

niveau stonden, Wat betreft 
een eenvoudige zin vol 

gering zijn om de heren ver
Slaqqev~"rs op de juiste waarde Ie prijzen, 

een volledig arlikel zou di! nummer te 
welgevu Id maken, 

Ais conferentieoord was he! Maarten 
Maartenszhuis te Doorn gekozen, niet zo
zeer vanwege de overdaad alswel van-
wege het principe, waarbij 
wei te worden dat zowel 
de a Is de nachtrust zeer be-
hoorlijk waren, Slechts voor hen 
die de slaap niet in grotere 

wensen uit te leven kon 
reden tot aanwezig zijn, Dezul-
ken zij nimmermeer aan een 
conferentie van dit kaliber deel te nemen, 

Het van de conferentie bleek 
van de in ruime mate 

hoeveelheden bier, iets dat 
de meer zuidelijke economen 

op prijs werd gesteld, Oorspronke
lijk bestond het plan dit bier te verkopen 
tegen prijzen, dit echter is 
slechts incidenteel geschied, voornamelijk 
omdat het er de organisatoren meer aan 
gelegen was aile deelnemers te doen te-
rugzien een geslaagde conferentie 
dan om kwartjes buiten de inschrijf-

om te innen, T ezamen met de 
vlees uit de vlijtig rondgedeelde 

pa:kl<€~ttE,n en de kaas was het bier een 
voorname grondslag voor de goede col
lec!ieve nachtrust. 

De conclusie dient duidelijk te zijn, de 
sombere beelden uit de eerste alinea van 
dit stukje zijn op de economenconferen
tie 1961 in hoofdzaak weersproken. Zij 
die de conferentie veroordelen, omdat zij 
na drie dagen inspanning al het gespro
kene vergeten zijn, zullen steun vinden 
in de volgende b!adzijden en zij dienen 
~un oordeel opnieuw te formuleren. Dit 
laatste kan voor de niet aanwezigen ech
ter geen reden zijn om te concluderen 
dat ze niets hebben gemist. AI was het 
aileen al de film, 

Ik meen dus namens aile deelnemers 
de S,EJ, van harte te kunnen danken voor 
een leerzame en plezierige conferentie, 
Als U he! niet met me eens bent, zult U 
mij voor een eventuele discussie kunnen 
vinden op de volgende", pcm, 

CONFERENCE IMAGE 

Ik moet u dus dringend verzoeken niet 
te roken in de slaapkamers; sigaretten 
verkrijgbaar aan de cantine". 

Mijnheer, u viert uw tests dus bot op 
geregistreerde huisvrouwen 7 

Is er nu nog iemand die niet weet wat 
INFLATION voor verward gedoe is", 

Everything strawberries and cream en 
croquetten en kaas en pils en smac, smac, 
smac, SMAC! 
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Ik reik u dit boek samen uit u 
he! in z'n geheel kunt houden", 

Om in uw eigen gedachtensfeer !e blij
ven: Brigitte Bardo! acht u niet zo intel
ligent omdat ze zo mooi is", 

Zeg, jongetje, studeer jij soms 
nen? 

Search the market narrowly, James! 

rfsff, 



De in de 
en 

praktiik werkzame economist 

het marktonderzoek 

Een krilische beoordeling van de bij 
een marktonderzoek verkregen conclu· 
sies, is een belangrijke eis, aldus Profes· 
sor J F. die als eers!e spreker 
op de Economenconlerentie 1961, zlch 
geplaalst zag voor de vraag, wal nie!· 

moeten welen van he! markt
Om tot deze, naar hij zei, 

zeer conclusie te komen, be-
gon zijn betoog met !e 
stellen, dat marktonderzoek een hulpmid. 
del reeks nodig bij 
het hel beleid en bij de 
controle op gevoerde beleid, Het is 
ontwikkeld om de ondernemer een com· 

Ie bieden v~~r het verlies aan 
en inzichl als van de pro. 

duklie op grote en de veel ge· 
compliceerder verhoudingen In de maat. 
schappij. De markten aan inkoop- en ver
koopzijde werden minder doorzichtig, 
Marktonderzoek is dan ook een reeks 
technieken van deze Immers, in 
deze eeuw is door de ontwlkke-
ling het direkte contact van de onder. 
nemer met de consumenten· en de voor. 
liggende inkoopmarkten sterk vermlnderd, 
Van marktonderzoek verwacht men nu 
zeer vee!. De ervan worden 
dan ook veelal 
wljl men de vele mislukklngen maar liefst 
onder talel schuif!. 

Het marktonderzoek ten dienste van het 
beleld is vooral gericht op de toekom
stige ontwikkeling van zowel de eigen 
markt als de markt van anderen, Daarbij 
kan het marktonderzoek andere 
van nut zijn bij de selectie van mark!, 
bij het bestuderen van de aanwendlngs. 
wijzen van het produkt en bij het vast
stellen van de marktpotentie als basis 
voor een taakstelling, Daarnaast heeft het 
marktonderzoek een grote kwalltatieve 
betekenis als middel om In opkomst zijn
de ontwikkelingen te leren kennen, Ten
slolte kunnen In de budgettering de ull 
het marktonderzoek verkregen 
dienen als hulpmiddel voor 
van het nabijgelegen doe!. 

Als controlemiddel is marktonderzoek ai-
leen v~~r de eigen mark! en daar ge-
signaleerde ontwikkeling van 
bij voorbeeld len aanzien van hel 
Ie doel, als toetsingsmiddel van de el
lectivlleil van de reclame of als 
heid tot hel toetsen van het 
marktaandeel aan he! in fei!e 

De niet-specialist zal regelmalig worden 
geconfronleerd met de vraag of he! wen
selijk is van marktonderzoek gebruik Ie 
maken, Is mark!onderzoek doelmalig 7 Is 

dit bevestigend beanlwoord, dan rijsl de 
vraag, hoe het u il !e voeren en door wie 7 
Prof. HaccoO zag hier vijf vraagslukken 
liggen, die stuk voor s!uk de aandacht 
verdienen, 

Is er inderdaad wei een vraagstuk dat 
analyse vergl en zo ja, hoe kan da! zo
veel mogelijk op de kernvraag worden 
toegespils!, Immers, goed marktonder
zoek is duur, zowel absoluut als relatief 
gezien, Het gezegde "Goedkoop is duur
koop" acht Prof, Haccou dan ook zeer 
nadrukkelijk op hel marktonderzoek van 
loepassing, Het uitgangspunt moet dus 
nie! zijn een streven naar de goedkoop. 
ste oplossing, maar de vraag hoe he! 
marktonderzoek zo efficient en !evens zo 
goed mogelijk verricht kan worden, Is 
eenmaal vastgesteld dat er een vraag
stuk is" dat analyse behoeft, dan wordt 
het \weede probleem de wijze van be
nadering hiervan. In dit verband vestigt 
Prof. HaccoG de aandacht op de in het 
bedrij\ zelf aanwezige gegevens. Dit ma
teriaal is veelal niet doelmatig verzameld 
en opgeborgen. Veel werk en veel kost
baar onderzoek kan bespaard worden 
door meer aandacht aan dit aspect te 
geven, 

Een volgend punt van overweging is 
het kostenvraagstuk, Opbrengsten en kos
ten dienen te worden afgewogen, Hier 
moet ook gelet worden op de vereiste 
graad van nauwkeurigheid, Men moet er 
zich van bewust zijn, dat het Opvoeren 
van de toch altijd betrekkelijke nauwkeu_ 
righeid vaak met onevenredig hogere kos
ten gepaard gaal. 

Mocht na de hier genoemde overwe
gingen het marktonderzoek he\ meest 
doelmatige middel worden beoordeefd 
om de gewenste gegevens te verkrijgen, 
dan dient te worden overwogen, welke 
methode van marktonderzoek en voora! 
ook welke onderzoeker de voorkeur ver
dient. Welk resultaat kan ten aanzien van 
de kernvraag worden verwacht7 

Tenslolle moet men de risico's onder
kennen, die bij de interpretatie van het 
verkregen materiaal worden gelopen. 
Het niveau van bruikbaarheid wordt hier 
vaak bepaald door de competentie van 
degene, die interpreteert. 

Voor wat betreft de controle meende 
Prof. HaccoO, dat het vraagstuk hier niet 
zo gecompliceerd was a]s dat ten aanzien 
van he! te voeren beleid. Voor de con
trole achlle hij twee vragen van belang, 

1. Is duurzame contr61e van de doeL 
matigheid van de gevoerde bedriJfspofi-
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tiek gewenst7 Prof. Haccou meende deze 
vraag bevestigend te moeten beantwoor
den. Hij acht deze contrale dringend 
noodzakelijk. 

2. Is echter voor deze con!rOle het 
marktonderzoek het doelmatigsl of kan de 
conlrOle ook op andere wijze geschieden, 
al dan niet met behulp van marklonder 
zoek7 Bij dit probleem he! kos!en
vraags!uk weer een belangrijke rol. Van 
belang is hier de vraag of de administra
tie niet als (goedkoop) controlemiddel 
kan worden gebezigd. Dit laals!e wordt 
zeker mogelijk geacht, waarbij deze dan 
het alarmsignaal voor te houden markton
derzoek kan geven. In bepaalde gevallen 
kan marklonderzoek zelf een relatief 
goedkoop middel zijn, nl. in die geval
len, da! het, zoals voor bepaalde merk
artikelen, colleclief kan geschieden. 

De economist in de praktijk zal een 
globale ken"is moeten hebben van wat 
mogelijk is en waf wordt geboden, zo
dat hij he! nut van het marktonderzoek 
kan afwegen tegen de ermee gepaard 
gaande kosten. Hij dient tevens zoveel 
inzich! !e hebben in de waarde van de 
verschillende technieken, dat hij kan be
oordelen welke techniek in de gegeven 
situatie het mees! doelma!ig is. De acade
mische studie kan nie! verder gaan dan 
he! brengen van een inzicht en ook de 
sludie van he! marktonderzoek is hier
toe beperk!. ledere economist moet zich 
dan ook zover orienleren dat hi) niet aI
leen een gesprekspartner kan zijn van de 
mark!onderzoeker, maar !evens een kri
tische beoordelaar van de in het markt
onderzoek gebezigde technieken, aldus 
besloo! Prof. HaccoQ zijn inleiding. 

MAANDBLAD VOOR ACCOUNTANCY 
EN BEDRUFSHUISHOUDKUNDE 

1961 
35e jaargang 
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"Marktonderzoek in duurzame Consumptie en 
Kapitaalg oederen " 

Dr. J. VAN REES, Bedrijfseconoom N.V. Philips 

Het marktonderzoek bes!rijkt een 
breed veld van wetenschappen, zo spe_ 
len b.v. naast economische en statistische, 
ook sociologische en psychologische as
pecten een rol. De taken van de verschil
lende specialis!en zijn vaak nlet of nie! 
geheel af te bakenen, he! is een kwestie 
van teamwork, wat zijn bijzondere charme 
van veelzijdigheid aan he! werk geeft. 

Vooral in de kwalitatieve sfeer Is er 
welnig verschil in methoden van markt
onderzoek in duurzame consumptiegoe
deren en productiemiddelen. Men denke 
slechts aan de analogieen \.a.v. gebruiks
gewoonten, koopmotieven, reclamelech
niek en corporate image (de associatie 
die de onderneming bij het publiek le-

4 

weeg brengt). De drie dage-
lijkse consumptiegoederen, duurzame 
consump!iegoederen en productiemidde
len lopen wat onderzoektechnieken en 
-mogelijkheden be!reft in elkaar over en 
hebben vaak dingen gerneen. 

Het kost b.v. twee jaar aan voorberei
ding om een nieuw radio!oestel op de 
mark! te brengen; een marktanalylische 
prognose is dan onon!beerlijk, hoe on
zeker die sorns ook is en hoe voorzichtig 
we ook met de interpre!atie van de ver-

gegevens moe!en zijn. 

Welke de samenstellende delen van zo'n 
marktanalyse kunnen zijn laat het vol
gende schema zien: 
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Het onderzoek in de sfeer van he! 
geld (financial research, kolom 5) leert 
~ns meer over de mogelijke uitgaven 
van de consumen! (money to spend), 
Onder Discretionary income (e) wordt 
datgene verstaan, wat na voorziening in 
de primaire levensbehoeften ter beste
ding overblijft. De betalingsbalans (f) is 
b,v, van belang vanwege het verband 
tussen de goud- en deviezenvoorraad en 
de restricties van overheidswege op de 
omvang van het afbetalingscrediet. Ove
rigens moet men de weerslag van het be
knibbelen op de betalingsvoorwaarden 
niet overschatten, In Engeland constateer
de men na een aanvankelljke terugslag 
ten gevolge van credietrestricties weer 
een opleving van de verkoop, toen het 
publiek aan de nieuwe omstandigheden 
gewend was en de grotere koopbedragen
ineens van te voren had bespaard, Pre
ference studies (kolom 4) geven inzichl 
in de rangschikking van de behoeften 
der consumenten, Zo is het b,v, zonneklaar 
da! de invoering van de vrije zaterdag 
in Nederland op het consumentengedrag 
van invloed zal zijn, maar omtrent aard 
en omvang van die invloed tast men nog 
in hel duister, Toch zijn er al wei aanwij
zingen: de motorisering zal er waarschijn
lijk door gestimuleerd worden, Het ach
terhalen van de koopplannen stelt de en
queteurs voor moeilijker problemen, 
Het is zinloos de mensen domweg te 
vragen wat zij van plan zijn te kopen, 
In een gezin zal de vrouw b.v, aller
eerste een wasmachine of een koelkast 
willen hebben, !erwijl de man een tele
visietoestel prefereert. Men kan dan een 
gezinsenquete houden 

Bij de budgetonderzoeki ngen (kolom 
2) komt he! Discretionary income weer 
opduiken. De kwantificering daarvan blijkt 
nog erg onbetrouwbaar, de bepaling van 
het "vrije" inkomen, beschikbaar voor de 
aankoop van duurzame consumptiegoe
deren, is moeilijk en uiteraard arbitrair 
voor wat betreft de daarbij gebezigde 
normen, 

Gewapend met de in de kolommen 5 
tIm 2 aangeduide voorkennis kunnen we 
Ons nu wagen aan de beraming van wat 
we uiteindelijk willen prognotiseren: de 
totale verkopen, (kolom 1) opgebouwd 
uit initiele en vervangingsverkopen, 

De oudste prognosemethode is de 
"jury of Executive Opinions", stoelend 
op de ervaring der veteranen. Daarnaast 
kennen we de !rendanalyse. De trend 
wordt of we I "uit de hand" of met behulp 
van een formule geextrapoleerd, welke 
methode de voorkeur verdient is niet zon
der meer te zeggen, De prognose van de 
markt van de duurzame consumptiegoe
deren va It uiteen in; a) de analyse van de 
"verzadigings' -graad, en b) de analyse 
van de vervangingsvraag. Met behulp van 
groeicurven wil men de ontwikkeling in 
het gebruik van een bepaald artikel ana
Iyseren, In verb and hiermee kcimen de 
"verzadigings" krommen op het tapij\. 
Extrapolatie van deze krommen is vaak 
moeilijk omdat zij vaak van samengestelde 
aard blijken te zijn, Het is b,v. moeilijk 
uit te maken met hoeveel radio's het ge
middelde gezin "verzadigd" zal zijn, On
derstaande grafiek toont hoe dynamisch 
dit gegeven is, 

Mr. H. VAN DER MEULEN 
tenteert 

voor Candidaats en Doctoraal examen 

BURGERLUK-, HANDELS- EN ARBEIDSRECHT 

MARNIXSTRAAT 290 - KAMER 271 - AMSTERDAM W. 
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SCHEME OF A MARKET·FORECAST·SYSTEM FOR CONSUMER GOODS 

Consumer 

Money to spend _____ 

Decision-making --

Scale of preferences ~ 

Initial purchases _____ 

Income-spending ~ Total purchases 

----Replacement purchases ~ 

Financial research 

a. Income distribution 
b Income- and price ex-

pectations 
c. Savings, credits 
d. Cost of living 
e. Discretionary income 
I. Wages, salaries, social 

insurances 
g. Balance of payment, 

consumption investment, 
industrialization, etc. 

a. 

b. 

c. 

Preference studies 

Way of living, leisure 
activities 
Technological develop-
ment (new products, 
types) 
Buying intentions, inte-
rests, ambitions 

a. Buying behaviour 
b. Product and make 
c. Pricing, competition 
d. Dealer behaviour 
e. Communication 
f. Advertising 
g. Sales promotion 

Planning concern-activities 
total, products, groups of products, 

national organization, etc 

Consumption pattern 

Budget- and time-series 
analysis on consumption 
a. In total 
b. Groups of (related) pro-

ducts 
c. Cost 01 living 
d. Discretionary income 
e. Income-elasticities 
I. Order of purchases etc; 

Sales forecasts(p. product 
p. country) 

a. Most reliable estimates 
(e,g. Jury of Executive 
Opinions) 

. b. Trend-analysis 
graphical methods) 
(e.g. Growth-curves, 

c. Average life analysis 
(e,g. cumulated sales, 
mortality curves) 

d. Geographical compari
son 
(e,g. sales analysis, cor
relation) 

e, Demand analysis 
(e.g. Price- and income 
elasticities, exogeneous 
variables) 

Source: NV. Philips Gloeilampenfabrleken ,,-



In verband met de vervanginsvraag sto
ten wij op het begrip "gemiddelde Le
vensduur" (1, c). Dit is een practisch dik
wijls moeilijk hanteerbaar begrip, omdat 
er een versch iI blijkt te bestaan tussen 
een s!a!istisch hanteerbaar vervangings
begrip en hetgeen men commercieel als 
zodanig ziet. Het statistische 
begrip abslraheerl n.l. meeslal van de 
tweedehandsmarkl. Om de 
vraag Ie benaderen zoeken we 
vingskrommen (uitgaande van 100 exem
plaren blijken er na een jaar nog 100-x 
over, na Iwee jaar l00-y, enz.). T elegraaf
palen zijn hierbij de ideale en fameuze 
schoolvoorbeelden. Hel "sterfle"cijfer van 
radio's is echter door hel beslaan van 
een tweedehandsmarkt niel zo doorzich_ 
lig. We zouden natuurlijk een aantal men
sen kunnen vragen wanneer ze hun ra
dio gekocht hebben, maar men blijkt zich 
de aankoopmaand minder Ie 
herinneren, naarma!e de aankoop 
in het verleden ligt. Hel van hel 
serienummer, waaruit men 
jaar kan afleiden is tijdrovend en 
en geef! niet altijd exacte uilkomsten 
omdal bepaalde series soms in 
productie zijn geweesl. 

Vraag-elasliciteiten (1, wei-
nig houvasl als zijn 
in feile in hoge mate zeer 
gedifferentieerd en gevoelig voor de 
plaats van hel product op de preferentie
schaal en de toekomstverwachtingen van 
de consument. Wanneer een product 
langzamerhand ingang vind!, zien we dat 
he! - ook zonder da! 
plaats vindt - in steeds toenemende ma
te in de lagere inkomensklasse verkocht 
word!. Dit wi! zeggen da! in deze inko
mensklassen een steeds 
van hel jaarinkomen aan 
wordt uitgegeven. Prijs- en inkomens
elasticiteit manifesleren zich in de prac
tijk, maar zijn als prognose element nage
noeg onbruikbaar. Bovendien is men 
soms in zijn prijspolitiek g.ebonden door 
de z.g. "brand-image". Ais A een bepaald 
product verkoopt v~~r 50, - en B iets 
gelijkwaardigs voor f , dan moeten 
be ide zich na verloop van tijd aan hun 

willen ze hun klan
Oil 

ter-

rein heel wat overzichtelijker. De ver
koopsstaf kan al vee I gegevens verschaf
fen en de markt voor deze artikelen is 
doorgaans veel minder massaa!. Een sla
tistisch probleem is hier nu b.v. weer dat 
het universum zeer divers kan zijn. Weeg
apparatuur loopt in capaciteit uileen van 
milligrammen tot tonnen. 

Concluderend kunnen we zeggen dat 
er nog heel veel te doen is aan de ont
wikkeling van het marktonderzoek. Er is 
veel berekenbaars, maar ook veel dal 
nauwelijks kwantificeerbaar is. Dan moe
ten we schatten, met een arbitrair ge
wicht. 

Discussie: 
De heer Receveur merkt op da! he! 

onderscheid tussen in itiele en remplace
vraag nog niets zegt over het consumen
tengedrag. Men kan initieel vrager naar 
een tweedehands goed zijn, maar ook 
een remplacevrager hoeft iets niet fa
brieksnieuw te kopen. Hij doet de termi
nologische suggestfe onderscheid te ma
ken lussen: 
initiele vraag naar nieuwe goederen 
iniliele vraag naar gebruikte goederen 
remplacevraag naar nieuwe goederen 
remplacevraag naar gebruikte goederen. 

Vervolgens vraagt hij of ini!iele en 
rem place vraag elkaar zodanig bei'nvloe
den of zozeer anders op de conjunctuur 
reageren dat het de moeite loont in de 
practijk dit onderscheid te handhaven. 

Dr. van Rees s!elt dat de initiele koop 
aan andere invloeden onderhevig is dan 
de remplace vraag. Zo steeg in Neder
land de initieie radio verkoop ook tijdens 
de grote depressie, maar de 
bleek gevoeliger voor de economische 
situatie. 

N.a.v. een vraag van de heer Mauser 
blijkl, da! men wei psychologen Ie hulp 
roep! bij he! opstellen van de enqu~te 
als er een vermoeden is dat de onder
vraagde anders over het aan de orde 
s!elde probleem denkt dan degene, 
de gegevens wil hebben. 

Dr. van Rees ziet het marktonderzoek 
als een dienstverlening; de marktonder
zoeker moel niet op de stoel van de 
koopman willen gaan zitten. De uitge
brachte adviezen liggen nie! aileen op 
het !errein van de marketing, maar ook 
op technisch gebied, zoals vormgeving 
van he! product en bedrijfsprojectie. 

Statistische aspekten van het Marktonderzoek 
Nadat het drs R. Doornbos 

van de S!a!istische afd. van Uni-
lever n.v. ervan heelt overtuigd da! het 
de grondslagen van de statistiek volko-
men beheerst (gelach) deze er toe 
over ons te wijzen op leit dal "de 
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sta!is!iek" waar wij ons in het komende 
betoog mee bezig zullen houden, gede
linieerd moet worden als: een verzame
ling van me!hoden, die ons in staat 
stellen verstandige beslissingen te nemen 
in onzekere situaties. Essentieel is hier 
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het trekken van conclusies op grond van 
onvolledige gegevens. 

Bij marktonderzoek dus maakt men ge. 
bruik van de wiskundige statistiek: men 
werkt van de steekproel naar het model 
(de populatie); dit in tegenstel!ing tot de 
waarschijnlijkheidsrekening, waarbij men, 
uitgaande van een wiskundig model, be· 
rekeningen maakt over de kansen in de 
steekproef. 

Als voorbeeld een populatie, zijnde aile 
Nederlandse huisvrouwen, Preferentie 
voor wasmiddel A is p, prelerentie voor 
wasmiddel B is q, (wij zien hierbij even 
af van "geen voorkeur") 

Met een bepaalde waarschijnlijkheid 
en een nauwkeurigheid kunnen 
we nu op grond van een steekproef een 
interval voor de fractie p in de populatie 
schatten. 

Een andere mogelijkheid is het toetsen 
van de hypothese dat er evenveel voer· 
keur is voor A als VOor B, dus p = %, 

Dit laatste geval wordt ook wei de 
tekentoets genoemd. Uiteraard valt nooit 
met zekerheid te zeggen of p al dan niet 
gelijk is aan %, Ais p = % zijn nog aile 
uitkomsten in de steekproel mogelijk, een 
aantal is echter zeer onwaarschijnlijk, 

Men wi! de kans dat men de hypothese 
p = % ten onrechte verwerpt (fout van 
de 1 ste soort) beperken tot 1 op de 20 
keer (5%); bij nog ernstiger konsekwen. 
ties is het misschien wenseli]k 1 % te ne· 
men. Dan echter heeft men de kans dat 
men een fout van de 2de soort maakt: 
men keurt de hypothese goed, terwijl ze 
fout was; anders gesteld: men ziet geen 
verschil tussen A 01 B, terwijl het er wei 
is. 

Beide soorlen louten zijn te vermijden 
door n, het aantal stuks in de steekproel, 
groter te nemen, Hier stuit men op een 
kostenprobleem. -

Behandelden wi] in het voorgaande de 
binomla,le verdeling met p = %, een an· 
der geval bij marktonderzoek is het toet· 
sen van de hypothese p = If.! , : de zgn. 
triangeltest. 

Aan de proefpersonen worden 3 mono 
sters voorgelegd; 2 gelijk, 1 afwijkend, 
dus ABB. 

am te ontdekken of er verschi! be· 
staat tussen twee produkten word! nu ge· 
vraagd het alwijkende monster aan te 
wijzen. Kan men geen verschil waarne· 
men dan is de kans om het mon
ster aan te wijzen %. Men kan 
ook de voorkeur vragen en achteraf de 
antwoorden van de goede proevers met 
de tekentoets beoordelen. 

In het voorgaande werd 
over product.tests, waarin twee produk. 
ten met elkaar werden vergeleken, Dit 
kan het eindstadium zijn bij het ontwik· 
kelen van een nieuw produkt of bij het 
verbeteren van een bestaand produkt. 
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Uiteraard zijn er aanvankelijk veel meer 
dan twee variatiemogelijkheden, am ten· 
slotte tot 1 01 2 te komen, die tegen el
kaar 01 tegen een standaard getest moeten 
worden, moet dus eerst een groot aantal 
potentiele produkten geelimineerd wor_ 
den; dit kan geschieden op technische 
gronden of door een klein panel van spe
cia listen. 

Het is echter logischer de consument 
reeds in een vroeg stadium in het onto 
wikkelingsproces te betrekken, nog tijdens 
"product development", In de statistiek 
zijn methodes ontwikkeld, waarmee dit 
op een ejficiente kan geschieden, 
Dit geldt vooral als varlatiemogelijk-
heden een bepaald patroon vormen, als 
zij kunnen worden teruggebracht tot een 
aantal ldktoren. Bi] een wasmiddel b.v,: 
A-D gehalte, fosfaatgehalte, perboraatge
halte, kleur, parium; 5 faktoren. 

Soortge/ijke mogelijkheden doen zich 
voor blj het kiezen van soort, vorm en 
kleur van .de verpakking. 

Bij een wasmiddel dus zijn er ver
scheidene ingredienten, waarvan in di· 
verse combinaties de technische merites 
wei bekend zijn, doch niet de reakties 
op deze combinaties van de verbruik. 
siers. 

am nu Ie komen tot een aanlal fakto
ren die invloed hebben op de waarde
ring voor het produkt, moeten we een 
laktor minstens op twee niveau's onder
zoeken , b.v, blj een bepaa/d produkt 
1% 012% zout. 

Prefereerl men 2% boven 1 % 7 Met 
twee niveaus kan aileen gevonden wor
den of de laktor "zoutgehafte" invloed 
hee/t, Willen wi] meer weten over de 
aard van deze invloed, dan moeten meer 
niveaus worden onderzocht, b,v. 1, 1 % 
en 2% zout, Men kan dan nagaan 01 de 
waardering fineair toe· of afneemt met 
het zoutgehalte 01 niet·lineair, 

Het eenvoudlgste proefschema is dat 
waarbij aile faktoren op 2 niveaus worden 
onderzocht: het 2n faktoriele schema. 
Bij n faktoren is het totale aantal com· 
binaties 2 x 2 x 2 x"""x 2 = 2n, 

Is het nodig om aile combinaties van 
laktoren te onderzoeken 7 Zou men niet 
een laktor tegelijk kunnen laten varieren 7 
Stel men wil zowel zoutgehalte als kleur 
varieren, Men onderzoekl beide laktoren 
op 2 niveaus: 

laktor A (zoutgehalte) 
A 1 = 1 % A2 1,5 % 

laktor B (kleur) 
B1 = B2 = wit 

Stel dat AlB 1 de normale sam en
stelling is. am de invloed van het zout· 
gehalte na te gaan kan men A1B1 tegen 
A2B1 testen en de kleur kan worden on· 
derzocht door A 1 B1 tegen A 1 B2 te tes
ten, Ais beide veranderingen een gun. 



stig ellekt sorteren, mogen wij dan deze 
effekfen optellen om de waardering voor 
A262 te voorspellen? Dit is allerminst ze
ker, aangezien de ene faktor invloed heeft 
op de andere: er is interaktie tussen de 
faktoren A en 6. Naast interaktie van 
de eerste orde (tussen 2 faktoren) zijn er 
'ook interakties tussen meer faktoren mo
gelijk; deze interakties van hogere orde 
worden veelal, en dit is een gelukkige 
omstandigheid, minder belangrijk. 

, wit • Cl 
~ " 62 c 

.~ 

"'2 
III 61 III 
~ 

zoutgehalte 

A1 1% A2 1,5% 

In het voorgaande spraken wij van "de 
waardering" van een bepaalde comb'i
natie. Indien er een verschil wordt ge
constateerd tussen twee produkten, kan 
daarna van het geprefereerde produkt 
worden gevraagd of het zeer vee I beter, 
beslist beter of aileen iets beter is dan 
het andere. In de praktijk zijner dan 7 
mogelijkheden A zeer vee I beter, A be
slist beter, A iets beter, A-noch 6 voor
keur, 6 iets beter, 6 beslist beter, 6 
zeer veel beter. Moet men nu aile voor
stemmers aan de ene en aile tegenstem
mers aan de andere kant bij elkaar op
tellen, zoals bij de tekentoets wordt ge
daan, of moet men "zeer veel beter" 
hoger waarderen dan "iets beter"? 

In het eerste geval vindt men dus 
+ 1, ° en - 1 : men is dus weer te
rug bij de binomiale verdeling. Was de 

indeling in 7 dan wei noodzakelijk7 Ja, 
want ook een klein verschil moet tot uit
drukking worden gebracht, anders zou 
een persoon die A iets beter vindt er 
misschien toe kunnen komen deze vobr
keur zo gering te vinden dat hij besluit 
tot "geen voorkeur". Een puntentelling 
als die van de tekentoets zou juist zijn 
als de uitspraak "zeer veel beter" niet 
zou duiden op een beter geproefd ver
schil doch slechts voort zou komen uit 
de gewoonte om in aile uitspraken zeer 
positief te zijn. Uit enkele proeven is 
echter het tegendeel gebleken en .het 
verdient dus waarschijnlijk aanbeveling 
een weging in te voeren b.v. + 3, + 2, 
+ 1,0, -1, -2, - 3. De belangrijkste 
conclusies zijn echter tamelijk ongevoe
lig vocr de schaal. 

Het komt ook voor dat een aantal pro
dukten met elkaar moeten worden ver
geleken die niet volgens een faktorieel 
patroon samenhangen, maar volkomen 
los van elkaar staan. De meest voor de 
hand liggende methode is dan het vor
men van aile Y2 n (n -1) paren uit de 
n produkten waarna elk paar aan een 
aantal huisvrouwen wordt voorgelegd. Is 
het produkt en zijn de variaties in de sa
menstelling van dien aard dat meer dan 
twee produkten tegelijk aan een proef
persoon kunnen worden voorgelegd dan 
bestaan er proefschema's waarmee met 
een kleiner aantal groepen proefperso
nen kan worden volstaan. Dit zijn de uit 
de landbouwproefveldtechniek bekende 
"balanced incomplete block designs". 
Een blok is hier dan een groep huisvrou
wen die een bepaald drietal (of viertal) 
produkten ter beoordeling krijgt aangec 
boden. 

Tijdens de diskussie kwamen enkele de
tail-vragen naar voren die niet van een 
zodanige orde van belangrijkheid waren 
dat ze hier besproken dienen te worden. 

Wij kunnen besluiten met vast te stel
len dat de heer Doornbos ons zeer helder 
en ook zeer onderhoudend een stukje 
praktijk heeft laten zien van het vak 
waarover wij zo vaak en in zo grote ge
tale struikelen in de maand juni: 

Inleiding tot het Markfonderzoek 
H. TH. VREEDE, Hoofd van het Bureau voor Marktonderzoek Unilever N.V. 

Wanneer marktonderzoek binnen het 
kader van een inleiding moet worden be
handeld, dan dient dit gezien te worden 
in het licht van "a' tool for marketing" 
binnen welk. kader het dus gepast is om 
tespreken over de uitkomsten van markt
onderzoek - en veoral over de inter
pretatie van deze resultaten doch 
waarbinnen een behandeling van tech
nieken niet wei mO'gelijk is. 

1. Een ideale steekproef: 

a) Het eerste principe van marktonder
zoek is, dat door middel van een wille
keurige steekproef een (microscopisch) 
gedeelte van het Universum wordt on
derzocht, welk gedeeJte representatief te 
achten is voor het geheel. 

b) De totale massa wordt dan bestudeerd 
aan de hand van een minuscule replica 
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van het geheel, welker representativiteit 
nog wordt verhoogd wanneer te voren 
een stratifieatie van de steekproef heeft 
plaatsgevonden waardoor (belangrijk ge
aehte) bestanddelen naar evenredigheid 
In de steekproef worden opgenomen, 

e) Door middel van wiskundige formules 
kan, blj willekeurig getrokken steekproA
yen bepaald worden binnen welke gren
zen de steekproefresultaten representatief 
zljn VOor het geheel i.e, binnen welke 
marges zij waarschijnlijk zijn, 

d) Indien bepaalde grenzen 11 priori 
steld worden, dan kan berekend 
hoe groot een steekproef moet zijn om 
betekenisvolle uitkomsten te waarborgen, 
waarblj een ieder zieh bewust moet zijn 
dat de vereiste grootte nadere 

(1) aile ondervraagden (2) 
(3) aile preferenten enz, zijn 

synonieme begdppen, doch hebben 
betrekking op andere aantallen 

geenqulHeerden, 

2, Het trekken van conclusies, 

Wanneer door middel van een steek_ 
proef bepaalde uitkomsten verkregen 
worden, dan moeten deze aan een nauw
keurige analyse worden onderworpen ten
elnde tot verantwoorde conclusies te ge
raken, waardoor drie aspecten naar vo
ren komen: 

1) het statlstisch materiaal Is nlet vol
doende en derhalve onnauwkeurig, 

2) het statistisch materiaal is nauwkeurig, 
doch laat nlet de conclusles toe, die 
men daarui! wens! te trek ken (i,e, on
voldoende of Irrelevante informaties 
bevattende), 

2) Het statistlsch materiaal is (voldoende) 
nauwkeurig, doch er worden onjulste 
(I.e, verkeerde) conclusies daaruit ge
trokken, 

T,a,v, het eerste punt kan volslaan wor
den met het vermelden dat een steek
proef wei eens te klein (in aantal) of 
te beperkt (qua spreiding) kan zijn, 

T,a,v, het tweede punt kan de vraag
stelling niet voldoende gericht zijn op 
het doel van het onderzoek. 

T,a,v, het derde punt moet geatten
deerd worden op vele mogelijke mis
verslanden welke ontslaan kunnen bi] 
onvoldoende begrlpsomschrijvingen en 
door onnauwkeurige definities, Een be
paald produkt in huis te hebben behoeft 
niet synoniem te zijn met het gebruiken 
daarvan en een bepaald merk gewoonlijk 
te gebruiken behoeft niet te impliceren 
dat di! merk "bil voorkeur" wordt ge
bruikt. 
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Het onderstaande voorbeeld van een 
Gallup Poil in 11147 is ook iilustratlef 
voor (denk)fouten welke gemaakt kunnen 
worden: 

Pres.ldentlal Gallup National 
Candidates Poll vote A!wijklng 

- ... -------

Truman 44,5% 49,5% +5 % 
Dewey 49,5% 45,1% -4,4% 
Thurmond 2.0% 2,4% +0',4% 
Wallace 4,0'% 2,4% -1,6% 

100,0%') 99,4%'/) 

') Gepercenteerd op basis van de te 
verwachten ,temmen op de 4 be
langr, kandidaten, 

") Excl. perc, voor andere kandidaten, 

Dit is builengewoon Inleressant mate
riaal waaruit (achteraf) verschillende on
juiste conclusies blijken te zijn getrok
ken, daar Gallup een overwinning van 
Dewey voorspelde, Hieruil blijken de na
volgende verkeerde interpretalies van 
het Cijfermaterlaal n.1. overschalting van 
de nauwkeurigheid, uit het oog verliezen 
van het tijdsverloop tussen voorspelling 
en gebeurtenis en veronderstellen dat 
iedereen, die meedeed aan de steekproef, 
ook zou stemmen m.a,w, dat de steek
proef eventueel weI representalief kon 
ziln voor de stemgerechligde bevolking 
doch niet voor het ter stem bus verschlj
nende gedeelte daarvan (in Amerlka be
staat geen stemplicht). 

Ook kan de vraag nog gesteld worden 
in hoeverre het publiceren van derge
lijke voorspellingen (Band Waggon Ef
fect) de uitslagen z111 be'invloeden, 

3, De weg van "Problem" naar "Action": 

Wanneer marktonderzoek gespro-
ken word! word! dit (uiteraard) 
steeds bedoeld binnen het kader van het 
commerciele beleid. Deze gedach!engang 
wordt dUidelijk gerllustreerd door de af. 
beelding op pag, 15. 

Het commerciele beleidsprobleem 
moet ver!aald worden in een markton
derzoekprobleem t.w, een technisch (me
thode) en een analytisch (uitkomsten) prO
bleem, Dit raakt twee person en n,r. de 
commerciele man (feilen en conclusies) 
en de onderzoekman (ultkomsten en in
terpretaties); dat hier vele misverstanden 
mogelijk zijn is evident, zodat een nauw
keu rige samenwerklng noodzakelijk is, 



4. Objektieve gegevens: 
De meesl eenvoudige soorlen van 

marktonderzoeken hebben betrekking op 
zogenaamde weegschaalbeslissingen dat 
zijn dus Verpakkingstests, Produkt tests 
en soortgelijke ja/neen-onderzoeken, Hier 
gaat het (simpel gesteld) dus om uitkom
sten ter bepaling van de beste verpak
king de meest aantrekkelijke receptuur, 
de meest aantrekkelijke advertentie enz, 
Daarnaast komen dan effectbepalende
onderzoeken, o,a, distributie en redemptie 

VRAGENlIJST SCHEMA 

Gebruikt U het produkt? Ja/Neen 

Heeft U het produkl eerder gebruikt? 
Ja/neen 

Tegenwoordige gebruikers van het pro
dukt: 

Hoe werd het produkt de eerste., maal 
gebruikt? 

Waarom werd van produkt veran
derd? 

Hoe vaak is het produkt gebrUikl? 

Voor welk doe I ') wordt het tegen
woordige produkl (merk) gebruikt? 

Op welke wijze (manier) ") wordt het 
produkt gebruikt7 

Hoe lang wordt het produkt (merk) 
al gebruikt7 

Welk produkt (merk) werd vroeger 
gebruikt7 

Is er een merkvoorkeur? 

Zo neen: 

Welke merken zijn bekend7 
Welke merken werden geprobeerd? 
Enig verschil tussen rnerken? 
Waarom is er geen merkvoorkeur7 

Zo ja: 

Welk merk word! geprefereerd7 
Waarorn wordt het tegenwoordige merk 
geprefereerd 7 
Hoe lang werd dit merk geprefereerd7 
Welk merk werd vroeger gebruikt7 
Waarorn werd van merk veranderd? 

Konklusies: 

1. Omschakelen van produkten/merken, 
2, Mogelijkheden van ontwikkelen, 
3, Plus en min punten van merken/pro_ 

dukten, 

van coupons, bekendheid en proberen 
van artikelen enz, met lenslolle de ge
b ru i ksgewoonten-onderzoeken. waa ri n 
het wel/niet gebruiken van bepaalde ar
tikelen wordt nagegaan en gebruiksfre
kwenties. koopgewoonten. gebruiksdoel_ 
einden, enz, 

Een gebruiksgewoonten-onderzoek met 
vele uitweidingsmogelijkheden verioopt 
dikwijls volgens een bepaald basis-pa~ 
troon waarvan hieronder een voorbeeld 
wordt gegeven, 

gebruikers van hel produkt: 

Hoe lang geleden werd het gebruikt7 

Gedurende welke periode werd het 
produkt geprobeerd/gebruikt voor dat 
met he! gebruik werd' opgehouden? 

Hoe vaak werd het produkt gebruikt7. 

Voor welk doeleind ') werd he! pro
dukt geprobeerd/gebruikt7 

Op welke wijze (manier) ") werd he! 
aangewend? 

Welk(e) merk(en) van he! produk! 
werd(en) geprobeerd/gebru ikt? 

Waarom wordt het produkt niet meer 
gebruikl7 

Gesplitst in: 

Bezwaren tegen het produk! geprobJ 

Bezwaren legen het (de) merk(en) ge
prob./gebr, 

Produkt(en) nu in gebruik voor doelein
den waarVOor vroeger produkt werd ge
probeerd/gebr. 

Konklusies: 

1, Weerstand tegen produkt/merken, 

2. Mogelijke verbeteringen van prod uk
ten! merken, 

3, Tekortkomingen van produkten!mer_ 
ken, 

') Bijvoorbeeld voor witte huishoudwas 
lijne was en/of afwas. • 

") Bijvoorbeeld zonder voora! te weken 
of zonder spoelen na de was, 
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Geen gebruikers van het produkt: 

Redenen waarom het produkt nooit 
werd geprobeerd/gebruikt7 
Bezwaren tegen het produkt? 

Konklusies: 
1. Voor-oordelen tegen produkt. 
2. Weerstand tegen mogelijkheden voor 

ontwikkelen. 

Het voorgaande schema (verre van 
compleet) zal misschien kunnen dienen 
om de soorten vragen aan te duiden, 
welke aan ondervraagden gesteld kun
nen worden teneinde inlichtingen uit te 
lokken betrelfende gebruikte produkten/ 
merken evenals gegevens met betrekking 
tot de waardering van zekere produkten/ 
merken. 

Meer ingewikkeld zijn doorstromings_ 
analyses, merkentrouw-analyses en kwan
Uficeerbare consumptie-analyses. Ener
zijds kunnen deze door middel van Shop 
Audits (Nielsen) verkregen worden -
inkopen, voorraden en verkopen van de
taillisten - anderzijds kunnen deze ver
kregen worden, door middel van Con-
sumer Panels (Attwood) - hoeveel-
heden, betaalde prijzen, gekochte 
merken enz. -; m.a.w. de penetratie van 
een produkt/merk (i.c. aantallen gezinnen/ 
huisvrouwen/personen die gedurende een 
gegeven tijdvak tenminste een keer het 
betrokken artikel kochlen), mate waarin 
een gegeven merk bij herhaling gekocht 
wordt en uitsluitend gebruikt wordt en 
tenslotte koop- en serveergewoonten 
welke kwantificeerbaar zijn, waaruit dus 
blijkt hoe dikwijls, hoe veel bepaalde mer
ken/produkten gekocht/geserveerd wor
den. Daarnaast bestaafl er ook nog an
dere methoden (bijv. Dust Bin Check) om 
het consumentengedrag gedurende een 
bepaalde tijd te kunnen' volgen 'en analy
seren, waarbij uiteraard ook discontinue 
ondervragingen hun bijdrage kunnen le
veren. Het is uiteraard moeilijk om bin
nen het bestek van een leiding nog 
(schriftelijk) voorbeelden te geven. Ook 
vragen t.a.v. het gewoonlijk gebruiken en 
het uitsluitend gebruiken van bepaalde 
merken kunilen vaak interessante uitkom
sten geven, daar hieruit blijkt dat of
schoon een bepaald merk gewoonlijk ge_ 
bruikt wordt in sommige gevallen in 
meerdere/mindere mate andere merken 
tussendoor gebruikt worden dan bij an
dere merken het geval is. 

Tot slot van de reeks objektieye gege
yens dienen ook nog Leesgewoonten
analyses, gereleveerd te worden i.c. Qe 
mate waarin cou~anten/tijdschriHen ge
lezen worden (onderlinge', doublures,. be, 
reik vanbepaalde' periodieken watsocio
economische kenmerken belieft dan wei 
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gesplitst naar gebruikte produkten, als
ook bereik qua aantallen personen boven 
15 jaar) en soortgelijke uitkomsten, welke 
van groot belang voor de media Planning 
kunnen zijn. Voorts moeten in dit verband 
66k nog Advertentietests genoemd wor
den (het zien van een jUiste/onjuiste/geen 
merknaam herinneren- en he! gelezen heb
ben van bepaalde advertentie-gedeelten), 
welke tests zich weer tot velerlei ana
lyses lenen en dus een wezenlijke bij
drage tot het beoordelen van adverten
ties kunnen leveren. 

5. Subjektieye gegeyens: 

Naast de in het voorgaande gerele
veerde feitelijke gegevens bestaat er nog 
behoefte aan inlichtingen betreHende 
houdingen jegens produkten - dikwijls 
in het irrationele vlak liggende en naar 
data betreffende beelden (images) en 
begrippen (notions) waarmede bepaalde 
objekten (produkten/merken) of begrip
pen geassocieerd zijn. 

De gegeven voorbeelden van Tand_ 
pasta en Tandreiniging kunnen als indi
katies dienen voor (niet geopenbaarde) 
gevoelens van gene welke aanleiding 
kunnen zijn tot minder juiste antwoorden 
en ook indikatief kunnen zijn voar deze 
wereld van houdingen welke op be_ 
paalde wijzen in het gevoelsleven geas
socieerd kunnen zijn. 

Er zijn nu ook methoden om langs in
direkte weg bepaalde denkbeelden en 
bepaalde gevoelens op te sporen; men 
kan namelijk iets afkeuren, waarbij - be
halve rationele antwoorden - ook ge
heel andere facloren een rol kunnen spe
len. Ten aanzien van zo'n proza'(sch on
derwerp als toiletzeep (met als voarbeeld 
Lyril) is nog heel wat te leren dan ai
leen maar redenen waarom een huisvrouw 
dit merk - in vergelijking met andere 
toiletzeep - aantrekkelijk/minder aan
trekkelijk vindt. Hier dienen ook vragen ( 
gesteld te worden betreffende associaties/ 
begrippen t.o.v. Lyril bijv. hoe beleeft de 
huisvrouw Lyril, naast wat vindt zij er 
van? Uit dit soort vragen kan dan dik
wijls een geheel andere dimensie n.l. die 
van het "beleven" van een produkt ap
dagen. Via het stellen van indirekte vra
gen wordt dan ineens een geheel ander 
beeld verkregen van de belevenissen van 
een huisvrouw ,met betrekking tot zo'n 
profaan objekt als een stuk toiletzeep, die 
het ene stuk kan associeren met een ga
labal en het andere met een frisse zee
bries. 

Langs objektieve alsook subjektieve 
wegen zijn dus nog vele b~oordelings
mogelijkheden van reklame aanwezig. 
Deze kunnen betrekking hebben op pre
sentatievormen, Thema's eni.op Adver
tenties, T eksten, zich beperken tot een en-



kele uiling, doch ook gehele campagnes 
omvatten. 

Ais een voorbeeld zou hier een Rama
campagne genoemd kunnen worden met 
het beeld van de "Larensche Villa" (en 
aile implicat/es daarvan), alsook de as-

sociatieve band van "Mensen me! smaak 
eten met smaak" en de daaraan verbon
den problematiek. 

Rotterdam, 1 maart 1961. 

MARKETING PROBLEM 

RESEARCH 

1. THE RESEARCH PROBLEM 

2. THE RESEARCH METHOD 

3. THE RESEARCH RESULTS 

MARKETING 

1. THE RESEARCH DATA 

2. THE I NTERPRETATION OF 
THE DATA 

3. THE CONCLUSIONS FROM 
THE DATA 

MARKETING ACTION 

Het Attwood consumenten panel 
Drs. C. C. J. DE KONING 

1. Het Attwood Consumenten Panel 
werkt met een permanente "random" 
steekproef 
Anders dan andere vormen van Con
sumenten onderzoek werkt het Att
wood Consumenten Panel met een 
permanente, gelaagde en "at ran
dom" getrokken steekproef van huis
houdingen. 
Juist omdat de steekproef permanent 
is d.w.z. de bij het onderzoek be
trokken hUishoudingen zijn, behoudens 
de noodzakelijke doorstromlng. steeds 
dezelfde -. kan de kostbare. maar 
zeer betrouwbare gelaagde "ralT
dom" steekproef gebruikt worden. 
Bij een "random" steekproel heelt el
ke hUishouding gelijke kans 
te worden. Het is m.a.w. een werke
lijke afspiegeling van de gehele be
volking. 

2. Het verkrijgen van de gegevens 
"Panel hUishoudingen" verschaffen 
gegevens door dagelijks hun aanko
pen in te vullen in een weekboekje. 
Van iedere huisvrouw worden aile 
aankopen gedurende 12 weken op 
een tabulatielormulier verzameld. 
Groeperingen van de tabulatieformu
lieren volgens geografische en/of 50_ 

ciaal-economische kenmerken maakt 
'het mogelijk te maken in 
iedere gewens!e vorm van b.v. 1 
week, 4 weken 01 12 weken. 

3. Kooppatroon 
He! Consumen!en Panel maakt het 
mogelijk koopgewoonten van een re
presentatieve groep huishoudingen 
over een lange peri ode op de voet te 
volgen. 
Eenmalige steekproeven t.b.v. continu 
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onderzoek bestaan steeds uit andere 
huishoudingen en het is daarbij nieJ 
mogelijk een continu kooppatroon 
van huishoudingen te geven. 
Het Consumenten Panel kan - door 
haar permanente karakter - steeds 
aangegeven wanneer, waar (afzetka
lalen) en hoeveel de huisvrouw van 
een bepaald produkt koopt, met welke 
frequentie zij dit doet, hoeveel zij 
per keer aankoopt, hoe de aankoop
penetratie in de tijd ligt, hoe de aan
koopduplicatie is en wat merkentrouw 
voor een bepaald produkt betekent. 
Een belangrijk deel van dit soort ge
gevens kan aileen verkregen worden 
met deze vorm van marktonderzoek, 
daar het voor vele analyses noodza
kelijk is te beschikken over een steek
proef van dezellde huishoudingen 
over een relatief lange peri ode . 

4. Verband tussen kopers en gekochte 
hoeveelheden 

Ook het over lange perioden met 
elkaar in verband brengen van ko
pers en de door hen gekochte hoe 
veelheden per artikel, merk, smaak 
e.a., hetgeen meestal van uitermate 
groot belang is, kan d.m.v. een per
manent Consumenten Panel verkre
gen worden. 

5. Indeling van de huishoudingen 

De vergelijking in de tijd van de in
deling der hUishoudingen naar ver
schillende kenmerken is van werkelijk 
belang voor verkoop- en reclame 
doeleinden. Men kan onderscheiden 
naar: 
a. Districten 
b. Gemeenten met een landelijk en 

stedelijk karakter 
c. Leeftijd van de huisvrouw 
d. Welstandsklasse 
e. Huishoudingen met of zonder kin

deren 
f. Grbbtte van de huishouding 

6. Samenvattend kan gesteld worden, 
dat het Attwood Consumenten Panel 
een aan hoge eisen beantwoordend 
continu marktbeeld kan verschaffen. 
De gegevens die dit marktbeeld vor-

men kunnen als voigt worden samen
gevat: 

1. Aigemene gegevens over de markt 

Omvang 
Seizoensi nvloeden 
Aigemene trends 
Penetratie 
Verloop van marktaandelen der 
voornaamste merken 

2. Gegeven~ VOOr verkoopleiding 

4 Districten, stedelijke en lande
lijke gemeenten. 
Afzetkanalen detailhandel (aanko
pen per winkeltype etc.). 
Verhoudingsgewijs belang van ver
pakkingsgrootte en type. 
Invloed van acties en speciale aan
biedingen. 

3. Gegevens voor redcime 

Soorten kopers 
leeftijden 
kla$sen 
kinderen 

Weekdag van aankoop 
Bezitters van T.V. 
Lezers van tijdschriften e.d. ver
bonden met aankopen. 

4. Koopgewoonten 

Aankoopfrequentie 
Merkentrouw 
Aankoopduplicatie van merken en 
types 
Acties: waar komen nieuwe kopers 
vandaan en hoe trouw blijven zij7 

Dit zijn slechts een aantal gegevens, 
die met behulp van de panel-techniek 
verkregen kunnen worden. 
Het Attwood Consumenten Panel 
geeft buitendien een groot aantal an
dere analyse-mogelijkheden, die in het 
bestek van dit verslag niet allen ge
noemd kunnen worden. 
Het is daardoor mogelijk, voor ieder 
voor het panel geschikt produkt, het 
onderzoek te richten op de indivi
duele behoeften van de verkooplei
ding. 
Dit aanpassingsvermogen is wellicht 
een van de plezierigste efgenschap
pen van het Attwood Consumenten 
Panel. 

Detaillistenonderzoek 
Drs. R. SMIT 

Het onderzoek dat genoemd wordtde
taillistenonderzoek, "store audit" of "store 
panel" stamt uit Amerika. Omstreeks 
1930 heeft de heer A. C. Nielsen met 
dit soort onderzoek een aanvang gemaakt 
en sinds de dertiger jaren heeft het zich 
eerst voor de oorlog en toen na de oor
log zeer snel ontwikkeld en vanuit 
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Amerika verpsreid naar vele landen over 
de gehele wereld. 

1. Ontstaan en doel van detaillistenon
derzoek. 

De toenemende betekenis van het 
merkartikel op de consumptiegoede_ 
renmarkt, maar ook de toenemende 



afstand tussen fabriek en consument 
heeft ertoe geleid. dat het bekend 
z;jn me! de werkelijke markt voor de 
fabrikant steeds moeilijker werd. 
T ussen fabrikant en consument zijn 
over het algemeen twee schakels, n.1. 
de grossier en de detaillist. De gros
sier houdt een zekere werkvoorraad 
aan (deze kan van een tot b.v. drie 
maanden varieren), lerwijl ook de de
taillisten een voorraadpositie kennen, 
afhangende van he! artikel en de 
branche, varierend van 1 tot wei 12 
maanden. 
Deze afstand, die dus vrij groot is en 
bovendien door mogelijke voorraad
schommelingen bei'nvloed wordt, leidt 
ertoe, dat het nemen van besl issingen 
ten aanzien van de directe bewerking 
van de consumenten en van wijzigin
gen in artikelen steeds moeilijker 
wordt, Uit onderzoekingen in de Ver
enigde Staten is gebleken, dat vaak 
beslissingen werden genomen aan de 
hand van de toestand zoals men dit 
noem! "af fabriek", terwijl de werke
lijke !oestand, n.1. bij de afzetpunten 
aan de consument, geheel verschil
lend was, He! is namelijk zeer goed 
mogelijk dat de omzet af fabriek ge
durende geruime tijd stijgt tot een 
zeker niveau, terwijl er echter 
kertijd geen reactie is geweest 
omzetten aan de consumen!. De 
handelskanalen, d.w.z. grossier en 
taillisten, zijn namelijk volgestopt met 
voorraden en hebben daardoor een 
voorraadtoename te zien gekregen 
zonder dat daarbij gelijktijdig de afzet 
aan de consument gestegen is. 
Deze beweging kan natuurlijk ook 
omgekeerde zin plaatsvinden, 
noemde afstand maakt het daarom 
noodzakelijk dat de fabrikant een 
overzicht krijgt van zowel de directe 
consumentenafzet alsook van de voor
raden bij de detaillisten, Hierdoor zal 
hij zijn beslissingen natuurli)k op 
een geheel andere basis kunnen ne
men. Dergelijke gegevens zijn voor 
hem van betekenis niet aileen voor 
zijn eigen artikelen, doch natuur/ijk 
ook VOOr die van zijn concurrenten 
en van de gehele markt waarin hi) 
werkt. 

2. Methode van onderzoek 
De methode van onderzoek is 
het algemeen eenvoudig, 
voorraadregistratie bij de 
Ais men uitgaat van een zekere be
ginvoorraad en na zekere tijd weder
om de voorraad vaststelt, ziet 
de eerste plaats of er 
voorraaddaling of 
Voegt men hieraan toe 
afleveringen, welke de detaillist ge
durende die periode hetzij direct van 

de fabrikant, hetzij van de grassier 
heeft ontvangen, aan de hand van de 
facturen welke de detaillist heeft bin

dan kan men dus vast
werkelijke consumen

in die bepaalde perfode 
Dit doet men niet voor 
maar ook voor vele an

dere artikelen en hierdoor is een to_ 
taalbeeld op te bouwen van aile ar
tikelen tezamen, gesplitst naar mer
ken of sooden, in de diverse product

Deze analyse, die van de 
markt dus een zeer overz'rch

beeld geeft wat betreft omzetten, 
voorraden en als bijkomstig, zeer be-
langrijk gegeven de verkrijgbaarheid 
van de artikelen, verschaft een zeer 
omvangrijk overzicht over de gehele 
marktsituatie. Het is natuurlijk nodig 
om uit de detaillistengraep, welke 
men op deze wijze wenst te onder
zoeken, een steekproef te trekken en 
wei zodanig dat zij representatief 
wordt niet aileen voor de gehele bran
che maar ook voor eventuele indelin-

die men in de rapporten wenst te 
Zo kan men dus een overzicht 

wensen naar gebiedsindelingen, maar 
ook naar bepaalde typen winkels. Wij 
noemen hier grootwinkelbedrijven, 
co6peraties, grote, midden en kleine 
zelfstandigen. 
De steekproef moet dus zo worden 
opgebouwd dat inderdaad voor al 
deze groeperingen voldoende gege
yenS beschikbaar komen voor een re
presentatieve weergave van hel ge
hele universum. Dit opzetten van de 
steekproef is op zichzelf statistisch ge. 
zien een zeer ingewikkelde operatie 
waarvoor men afhankelijk is van de 
gegevens welke de diverse landen 
eventueel verstrekken via een census. 
De bedrijfscensus geeft dus, aange
vuld met algemene gegevens, de ba
sis voor een zogenaamde steekproef
selectie. De aanwerving van de sleek
proef is dan verder een kwestie van 
een zorgvuldige voorbereiding en be
nadering van de noodzakelijke win
kels. Deze operatie neemt zeer veel 
tijd in beslag, doch wanheer zij vol. 
tooid is kan de bepaalde Index, hetzij 
Food Index, Drug Index of Tobacco 
Index een aanvang nemen mel de 
zgn. "eerste voorraadopname". Deze 
voorraadopname heeft men altijd no
dig alvorens men kan komen tot vol
ledige rapporteringen. 

3. Een specifiek voorbeeld van index
opzet. . 

Over he! algemeFn heeft men natuur
lijk bij hel opzetteo van een index de 
keuze uit diverse branches, <;loch het 
is zonder twijfel opvallend da! men in 
vrijwel aile landen begint met de z.g. 
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Food Index en Index. Enerzijds 
de Food Index, uitstrekkend dus 
tot de levensmiddelenmarkt en ander
zijds de Drug Index, die meer betrek
king heeft op toiletartikelen en even
tueel pharmaceutische producten. Dit 
is wei verklaarbaar, aangezien het 
zeer grote markten zijn, waarbij de 
huisvrouwen een zeer intensief con
tact hebben met de bereffende bran
ches. 
De aankopen via deze branches zijn 
dan ook veel betekenis. Zo 
gaat in Nederland in de 
laatste bijna 40 % van de to-
tale consumptieve besteding naar· 
voedings- en genotmiddelen. Van dit 
zeer omvangrijke bed rag gaat onge
veer een kwart naar de kruideniers 
en dit betekent dat een zeer belang
rijk deel van het totale budget der 
huishoudingen via de kruideniers 
wordt besteed. Wi) zullen hierop dan 
oo'k even verder' ingaan met betrek
king tot de zgn. Food Index. Over he! 
algemeen blijkt in vrijwel ieder land 
een zeer nauw verband te bestaan 
tussen de ontwikkeling van de beste
dingen via kruideniers en de groei 
van het zogenaamde beschikbare ge
zinsinkomen. 

Dit is dUidelijk gebleken in de laatste 
5 a 6 jaren. Men ziet dat in de 
vanaf 1954 een stijging heel! 
gevonden van ca. 48 % in het be
schikbare gezinsinkomen tegen een 
stijging van ongeveer 42 % van de 
omzetten van kruideniers. Hierbij zijn 
natuurlijk eventuele prijsinvloeden 
buiten beschouwing gelaten, omdat 
deze verwerkt zijn zowel in de om
zetten als in de beschikbare inkomens. 
Deze stijgingen ilustreren trouwens 
verder dat tegenover een bevolkings
stijging in deze zelfde periode van 
ongeveer 7 % de toename van de 
bestedingen per hoofd zeer aanzien
lijk is geweest. Ais men over een nog 
wat langere termijn kijkt, ziet men dat 
in de laatste tien jaren de omzetten 
van de kruideniers zelfs verdubbeld 
zijn tot het aanzienlijke bedrag van 
2,2 miljard gulden per Deze 
groei bestaat natuurlijk ten in 
bepaalde jaren zoals b.v. in 1950 maar 
ook in 1957, uit prijsstijgingen en in
flatietendenzen welke in vrijwel aile 
landen gelijktijdig hebben plaatsgevon
den. Dit geldt echter zeker niet v~~r 
aile artikelen. Ais voorbeeld halen wij 
aan b.v. de ontwikkeling van het ge
zinsverbruik van koffie tegenover 

De kofjieomzetten in de-
periode waarin dus gezins-

inkomens met 48% zijn gestegen met 
90 % toegenomen. Dit betekent dus 
een werkelijk rei!le stijging, welke ver 

uitgaat boven de totale stijging der 
gezinsinkomens en per hoofd van de 
bevolking natuurlijk een enorme toe
name is, al wil dit nog niet zeggen 
dat men al terug is op het vooroor
logse koffieverbruik. Bi] thee ziet men 
daarentegen ongetwijfeld een sterk 
achterblijven en de omzetten van thee 
hebben op het ogenblik een peil be
reikt dat nauwelijks hoger is dan de 
toename van de bevolking in de laat
ste zes jaren, dus betekent 
dat het verbruik per hoofd niet toe
neemt. Zo zouden er diverse voor
beelden te noemen zijn van artikelen 
die zich in deze jaren zeer snel op 
reele basis ontwikkeld hebben, zo
als wasmiddelen, margarine, soepen, 
etc. 

4. Voorbeeld van een artikelgroep. 
Ais een typisch voorbeeld van het de
taillistenonderzoek is hier aangehaald 
een arlikel dat vrij nieuw is en be
schouwd kan worden als een enigszins 
luxe·gebruiksartikel doch dat zeker 
mogelijk in aile gezinnen op de duur 
verspreid kan worden. 
Het is niet laag in prijs het ligt in 
de buurt van 70 tot 80 cent per een
heid - en is een artikel dat interna-
tionaal al een grote ontwikkeling 
heel! gekend. de hand van de 
ontwikkeling van dit artikel is in de 
eerste plaals te ilustreren een zgn. 
afzetkanaalprobleem. Het gaat hier 
namelijk om alzet via kruideniers en 
drogislen. Beide branches verkopen 
dit artikel. Men ziet dan ook, dat ge_ 
middeld normaal 70 % van de omzet 
via kruideniers gaat, terwijl30 % van 
het artikel via drogisten wordt om
gezel. Ter vergelijking diene, dat on
geveer 24.000 kruideniers staan 
over ongeveer 4000 drogisten. 
verhouding is de omzet per winkel 
van de drogist ongetwijfeld nog zeer 
belangrijk. Aan de andere kant is het 
grote aantal kruideniers voor de be
reikbaarheid der huishoudingen juist 
weer van zeer groot belang. Een ty_ 
pische vraag hierbij zou kunnen zijn 
voor iedere fabrikant: welke 
moeten wij in de eerste plaats 
werken. 
Dit artikel is na een vrij start 
plolseling enorm in toegeno-
men. Deze toename beg on met de 
distribuering van een regionale coupon 
door een der merken. Deze regionale 
coupon werd gevolgd door een lande
lijke cowpon van een der concurre
rende merken met een wei zeer ver
rassend effect, aangezien op die cou. 
pon door zeer vele huishoudingen 
werd geantwoord met de aankoop van 
het arlikel en daardoor dus een uitge
breide zgn. ..Sampling" in de huis-



VENSTERS 

op de vvereld 

van de vrouvv 

Modeme gebouwen, hoge ge
bouwen,lage, brede, vierkante, 
torenachtige, speelsgevorm
de, rechtlijnige gebouwen ... 
Unilever heeft ze staan over de 
hele wereld, van Rotterdam en 
Londen tot Bombay en Sydney 
toe. Gebouwen met vensters, 
vee I vensters, waarachter men
sen zitten die beslissingen 
nemen. Beslissi ngen, die altijd 
verband houden metde bel an
gen van de consumen~ de 
huisvrouw. Wantjuist om haar 
gaat het bij Unilever's produk
tie van dagelijkse levensbe
hoeften van velerlei vorm en 
karakter. 

UNILEVERN,V, ROTTERDAM 



houdingen werd bereikt. Het is echter 
zeer interessant om te zien hoe deze 
verschillen tot uiting komen in de 
marktaandelen. Zo had artikel "A", 
dat slechts regionaal een coupon ver
spreidde, altijd een zeer groot aandeel 
in de markt, maar bovendien was ar
Iikel "A" zowel sterk vertegenwoor
digd bij drogisten als bij kruideniers 
en had daardoor in de gecombineerde 
markt veruit het hoogste aandeel. Ar_ 
ti'kel "S" daarentegen zat bij de dro-
gisten zwak en bij de kruideniers 
zeer Artikel "C" tenslotle zat 
vrijwel aileen bij de kruideniers en 
in het geheel niet bij de drogisten. 
De reactie op de coupon, zowel voor 
het merk dat eerst regionaal een cou
pon verspreidde als voor het later 
landelijk verspreidende merk, was 
slerker bij de kruideniers. De krui
denierstoename van merk "S" in om
zet was zO enorm dal in ongeveer 
twee maanden dit merk het grootste 
was in de markt. 
Ondanks dat, had merkt "A" toch een 
omzet welke zeer veel hoger lag dan 
v66r de activiteit, doch in aandeel 
was dit merk belangrijk teruggelopen, 
Hier ziet men dus ook weer een zeer 
goed voorbeeld van het feit dat een 
stijging van de omzetten op zichzelf 
geen indicatie geelt omtrent de markt
positie, tenzij men weet wat zijn con-

current, en de totale markt, doet, aan
gezlen hier het aandeel aileen bepa
lend is, 
Ter verdere illustratie zou men kunnen 
vertellen over de aanwezigheid van 
deze merken en de omzetsnelheid, 
speciaal biJvoorbeeld bij de kruide
niers, waar merk "A" zowel als merk 
"S" nog zeker niet bij aile winkels 
verkrijgbaar zijn, gezien de nog vrij 
geringe omzet van het artikel, die een 
enigszins selectieve spreiding noodza
kelijk maakte. Toch had voor de lan
delijke introductie van de coupon 
merk "A" een hog ere spreiding dan 
merk "S". Onder druk van de COupOn 
en de hiervoor noodzakelijke extra 
bevoorrading bereikte echter merk 
"S" een hogere spreiding dan merk 
"A" en daardoor was nu de situatie 
zonder twijlel op dit moment ten gun
ste van merk "B" gekeerd, 
Een en ander is slechts een illustratie 
van de mogelijke toepassing van het 
detaillistenonderzoek, welke het op de 
voet volgen van introducties van nieu
we merken, het bepalen van het aan
deel in de totale markt en de omvang 
van deze markt en vooral ook het se
lecteren van de outlets olwel de dis
tributiekanalen voor de producten te
genover de efficiency van het verkoop
apparaat mogelijk maakt. 

~~o-untants 

hebben bij verschillende hunner kantoren plaatsingsmoge

lijkheden voor 

~. candidaten en candidaDdi 
in de economische wetenschappen. 

Bijzondere faciliteiten voor studerenden. 

Schriftelijke sollicitaties worden gaarne ingewacht aan het kantooradres: 

TESSELSCHADESTRAAT 18 AMSTERDAM-W. 

,~, ___ """- ...:~~~_i:~,~~~w,:en.sthn telefonisch een afspraak worden gemaakt. (Tel. 83611) 
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Psycllologische aspecten van het marktonderzoek 
Drs. L DE VRIES 

Kert verslag van de lezing ep 5 maart 1961 

Laat ik beginnen met duidelijk te ma
ken, dat er ten aanzien van de motivation 
research nogal enige begrips-verwarring 
is. Deze is ontstaan door het boek van 
Vance Packard, "The Hidden Persuaders", 
en reacties daarop in de pers. 

ik kort illustreren in welke zin 
men oyer "verborgen verleiders" meende 
te moeten spreken. (volgens enige citaten 
uit kranten en tijdschriften). 

Een goed uitgangspunt om op hel on_ 
derwerp motivation research in te gaan, 
is de nogal complexe definitie: 

Motivation research is een vorm van 
toegepaste psychologie die zich bezig 
houdt met het onderzoeken van de ach
tergronden van he! gedrag van groepen 
mensen tegenover bepaalde objecten. ' 

Daar, waar het dus van belang is deze 
achtergronden van het gedrag te kennen 
en dat is in het algemeen daar, waar men 
op dat gedrag invloed wil kunnen uit
oelenen, is de motivation research op 
haar plaats. Dat is dus niet uitsluitend Op 
het gebied van verkoop en rec1ame, dat 
kan zich ook betrekken op politiek, op 
personeels-werving, op propaganda en 
public relations. Nu wordt in de praktijk 
motivation research het meest gebruikt 
als ondersteuning van verkoop- en recla
mepolitiek, 

Bij de bepaling van de achtergronden 
van het gedrag, speelt b.v, het begrip 
"image" een belangrijke rol. 

Dit begrip, vermoedelijk door Dichter 
in de motivation research ge'introduceerd, 
en oorspronkelijk door hem image ge
noemd, is bijzonder belangrijk geworden. 

U zoudt mogen stellen, dat aile 
ten, waarmee de mens te maken 
wezen bezield zijn, in wezen een per
soonlijkheid hebben. lets dat ook naar 
yoren komt in de wijze waarop wij over 
allerlei objecten praten. 

Wi] spreken over een sympathieke wa
gen, een vrrendelijk tafeltje, enz, 

Onbewust doen wij dit toekennen van 
persoonlijkheidstrekken nog veel sterker. 
Laat ik een fictief voorbeeld geven. In het 
sigaretten-merk Caballero wordt iets ar
tistieks, iets intellectueels ook beleefd. U 
kunt zich voorstellen dat het kennen van 
een dergelijk persoonliikheidsbeeld, zo'n 
image, van grote waarde kan zijn vOOr de 
verkoopargumentatie. Objecten hebben 
een image, een "persoonlijkheid", en wi] 
kiezen de objecten veelal op grond daar
yan. Wij kiezen de objecten zoals wij ook 
vrienden kiezen: Om even terug te ko
men op he! Caballero-voorbeeld; mensen, 

die intellectueel-artistiek zijn of (en dit 
is vaak nog belangrijker) graag daar voor 
willen doorgaan, zullen een sterke affini
teit tot dit merk hebben. 

De objecten waar in de definities van 
wordt gesproken kunnen van allerlei aard 
zijn. Wij spreken van brand-image (merk-

product-image (produktbeeld), 
company-image, enz. Motivation research 
is echter meer dan image-psychologie, 
wat ik U straks aan de hand van praktijk
voorbeelden ook duidelijk zal maken. 

U zult wei begrijpen op grond van het 
voorafgaande, dat motivation research 
een vorm van toegepaste psychologie ge
noemd wordt, maar ik wil dit toch iets 
meer adstrueren. 

Toegepasle psychologie is het vooral, 
omdat voor het achterhalen van de ach
tergronden van gedrag, psychologische 
technieken nodig ziin. Het is onmogelijk 
bij het zoeken naar een verklaring van 
het waarom of waarom niet van he! ko

te volstaan met het zomaar vragen 
Het waarom van het gedrag 

ligl n.1. op verschillende niveau's van 
bewustheid. 

Wij onderscheiden: 

a. een niveau waarop de mensen zich 
bewusl kunnen realiseren wat er aan 
de hand is en er ook over willen 
praten, Hier kan ik dus volstaan met 
een gewone directe vraag. 

b. een niveau, waarop de mensen wei 
weten wat hen dreel, maar dal niel 
willen zeggen uit bijvoorbeeld schaam
tegevoelens. Hier moet ik indirecte 
vragen stellen. 

c. een niveau, waarop men het wei 
"weet" en "aanvoelt", maar het niet 
kan verbaliseren. Wij spreken hier 
graag van vaagbewust. 

d. een niveau, waarop de zaken onbe
wust liggen en dus aileen door pro_ 
Jectie of associatie naar voren kunnen 
komen voor de onderzoeker. 

Bij de onderzoeker zel!, de motivation 
research-man, wil ik nog het volgende 
opmerken. 

De eisen waaraan hi] moet voldoen en 
die gelden mutatis mutandis voor iedere 
wetenschapsman in de praktiJk, zijn de 
volgende: 

1. Hi] moet een uitgebreide kennis heb
ben van de psychologische methodie
ken. 
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2. Hij moet verzameld materiaal kunnen 
bewerken, zowel in statistische zin als 
in verstehende-einfOhlende zin. 

Tenslotte wil ik met U nog even In
gaan op een brokje praktijkillustratie: 
Het testen van een advertentie, 

3. Hfj moet over een taalzin be-
schikken. Hij moet verbalise-
reno 

4. Hij moet tenslbtte praktisch inzicht en 
(Hierna wordt met het tonen van de 

materialen en advertenties gedemon
streerd dat het in bepaalde gevallen kan 
gaan om een fijnzinnige en diep-psycho
logische analyse van een advertentie, en 
dat in andere gevallen het van belang kan 
zijn het effekt van een advertentie te 
meten tegen de achtergrond van de des
betreffende brand-image), 
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praktische ervaring hebben 
zien van het commerciele 
Zijn wetenschappelijke zou 
sterlel blfjven als hij niet mee zou 
kunnen werken aan de brug van ver_ 
zamelde kennis naar uiteindelijk doel: 
beinvloeding van groepen mensen, 

• 

• 

DE ~EDERLANDS()HE BANK N.V. 
TE AJIISTERDAJII 

heefi: op haar studiedienst gelegenheid tot 
plaatsing van een 

Drs. in de Economie 

De taak van de aan te stellen functionaris 
omvat in het bijzonder het zelfstandig ana
lyseren (o.a. lange statistische weg) van eco
nomische en monetaire verschijnselen op 
nationaal en internationaal terrein. 
Kennis van geld- en bankwezen strekt tot 
aanbeveling, 
Maximum-Ieeftijd 35 jaar. 
Degenen die verwachten in de loop van het 
jaar 1961 hun studie in de economie mer 
succes te zullen beeindigen kunnen eveneens 
reflecteren. 
Sollicitanten moeten bereid zijn zich eventueel 
aan een psychologisch onderzoek te onder
werpen. 

Eigenhandig geschreven sollicitaties (voor
zien van pasfoto) onder opgave van lee£
tijd en uitvoerige inlichtingen omtrent 
opleiding (studierichting, keuze- en bijvak
ken), praktische ervaring enz., te richten 
aan de Chef Personeelzaken, De Neder
landsche Bank N. V., Postbus 98, Amster
dam-c. 

• 

• 



Excursie naar het nieuwe 1. B.M.-Centrum. Amsterdam 

Un de inleidende woorden van de heer 
Ch. Gans, lid van de DirekUe, werd ons 
duidelijk dat de Internationale 
machine Maatschappij Nederland een on
derdeel is van de I.B.M World Trade 
Company, waarvan de moederonderne
ming is: de International Business Machi
nes in de US, intern betiteld met LB M 
domestic. 

I.B.M. geeft over de gehele wereld werk 
aan 30.954 man. In Nederland in 9 
plaatsen commerciele en cen-
tra; in 1958 lag het bedrijf in Amsterdam 
in 20 kleinere eenheden uiteen. Onlangs 
werd dit alles geconcentreerd in het 
fraaie complex in Amsterdam Siotervaart, 
waar wij werden rondgeleid. 

Een 1300 personen werken hier in di! 
gebouw, waar gevestigd zijn: he! 
kantoor Nederland, een 

ponsg3ten 
gemagnet band 

ponskaart 
ponsband 
magn. band 

kaart- vn 
bandlezers 

j-dala 

moeten zijn: 
verstaanbare 
informatie 

. "-t door: 
~-i nformatiedrager 

. -invoerorganen 
\ 

gemagnet kern ~ conversie naar 
stip -Interne representatie 
impuls 

kernen geheugen 
magn. trommel 
schijven geh. 
magn. band 

"-h,O,gOC ----
rekenorgaan 

briek, een assemblagefabriek en een 
elektronisch rekencentrum. 

Na deze algemene inleidende woe-den 
van de heer Gans, wist de heer P. F. 
Reith ons op vootreffelijk heldere wijze 
de werking van de computer uiteen te 
zetten, geheel naar analogie van het 
menselijk den ken. 

Over de historische ontwikkeling geen 
lange uitweiding: met als het tel-
raam, zijn er twee in 
de ontwikkeling van de computer, two de 
elektronika, waardoor snelheid en bedrijfs
zekerheid werden vergroot en daarnaast 
als belangrijkste sprong vooruit: he! "stor
ed program", het geheugen in de vorm 
van schijven, band of trommel: een intern 
opgeborgen hoeveelheid 
laatste ontwikkelingsfase is het 
van transistors ter vervanging van 
en hete elektronenbuizen. 

~resultaten 

I ..... ~uitvoerorgaan 

: ~conversie naar 

~ gedrukt schrilt 
j ponsgaten 
{ gemagn. plekjes 

i externe representalie 

1-::'0' log;;oh "cg'" 

BESTURING 

Stel nu dat men wenst te berekenen de 
absolute waarde van 5 maal 3 minus 17, 
genoteerd als 5 x 3 - 17 ? 

Voor de mens is dit verstaanbare infor
matie. Genoteerd in b.v. Braille zal een 
niet-blinde het normaliter niel begrijpen. 

Aan de hand van het hierbij afgebeelde 

schema zullen we het proces nader analy
sereno nadal de informatie door de her
senen is opgenomen word! ze omgezet in 
een interne (conversie naar in. 

dat onze herse
een "log isch or. 
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gaan" en een "rekenorgaan", dan zien 
we dat met behulp van de "besturing", 
welke zorgt dat aile handelingen in de 
juiste volgorde geschieden, de verstrekte 
informalie stap voor slap wordt verwerkt; 
b.v. 5 maal 3 is 15, volgens een in het 
geheugen bestaand programma "x maal 
y", waarin nu voor x een 5 en voor y 
een 3 is ingevuld ; de uitkomsl, zijnde 
15, word! even "opgeslagen"; de 17 aan
gevoerd en van de 15 afgetrokken etc. 

De uitkomst ,,2" moet weer worden om
gezet van een gedachtenflits in een v~~r 
de buitenwereld verstaanbare ,,2". 

De computer gaal analoog Ie werk: 
De gegevens (verstaanbare informatie) 

worden via de invoerorganen (kaart- en 
bandlezers) ingevoerd d.m.v. een infor
matiedrager (gemagneliseerde band, pons 
b.and, -kaart). 

Dan voigt de omzetting in een intern 
bruikbare weergave, in dit geva\ b.v. een 
gemagnetiseerd kerntje, een gemagneti
seerde stip - impuls. Zo'n informatie-een
heid wordt BIT genoemd. 

Zodra het 'invoerorgaan in werking 
treed! gaat ook de besturing haar funktie 
vervu lien, oPclat de volgorde van de n u 
volgende handelingen juis! is. De inge
voerde d~la worden in het geheugen 
brachl en in de aldaar opgeslagen 
stuk!ie X x Y - Z = gevoegd. Reken-

en logisch orgaan verwerken de 
aan de hand van deze instruktie. 

Hel resullaal wordt naar he! uitvoer
orgaan (ponsmachine, afdrukmachine of 
magnetische-bandeenheid) geleid. Hier 
wordt het extern representatief weerge
peveif in de vorm van gedrukt schrift, 
ponsgaten of gemagnetiseerde 

Het verdient aanbeveling in 
te gaan op voornoemd "geheugen", het 
stored program. In dit kernengeheugen, 
op deze magnetische trommel, -schijven 
of band liggen vele instrukties vastgelegd. 

De I.B.M. 650 kan maximaal 2000 
getallen in 10 "opbergen". Deze 
computer is uitgerust met een geheugen 
in de vorm van een trommel welke met 
een snelheid van 200 omwentelingen per 
sekonde rondwentelt, hetgeen een snelle 

beschikbaarheid van de gegevens ver
zekert. I n concreto kan men zich het ge
heel voorstellen als een grote kast met 
genummerde (b.v. een post-box 
agglomeraat). 

Naast de nodige instrukties als X x Y 
Z is hel levens mogelijk voorheen in

dala als b.v. de gelallen 5, 3 
in deze laatjes op te bergen. In dit 

voorbeeld zijn, dus naast instrukties ook 
gegevens opgeslagen. Bij het inschakelen 
van de machine gaat deze volgens zijn 
opdracht de langs en komt aldus 
101 het dat via de uitvoer-
organen kenbaar wordt gemaakt. 

Dit gaat als voigt: La I bevat een 3, 
la II een 5; in la XI zit de opdracht: ga 
naar la I en II, vermenigvuldig wat je 
daar vindt, breng de uitkomst naar la VI 
etc. etc. 

Ais een van de belangrijkste toepassin-
gen van de werd de "simulatie" 
genoemd: men de computer aile mo-
gelijke gevallen doorrekenen door in een 
bepaald stelsel vergelijkingen dat een 
zekere situatie weergeeft, voortdurend de 
variabelen te veranderen. Zo kent men 
reeds de toepassing hiervan in de vorm 
van het "Business-game". . 

Op deze zeer boeiende voordracht 
volgde een rondleiding door het gebou
wencomplex. Wij zagen: de opbouw van 
de 604 met een 1500 elektronenbuizen 
en 13.000 weerstanden; de bouw van de 
elektrische schrijfmachine; de kabelfabri
cage; de ponskaartenfabriek (31j2 miljoen 
per dag) en niet Ie de 650 in 
werking! Groot is weer de ont-
goocheling voor hen die hier iets wonder
baarlijks menen Ie zullen zien. Geen 
tawaai, knallen, piepen, stoom: een grote 
zacht zoemende kasl. 

T reffend is de wijze waarop in dit mo
derne gebouw met de laktor "mens" 
rekening wordt gehouderi. Juis! in het ge
bied van de elektronika stelt de I.B.M. 
hier een goedvoorbeeld. 

De excursie en ook de economencon
ferentie werden bekroond met een door 
de I.B.M. aangeboden voortreffelijke lunch 
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