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Communicatiewetenschappen
en nieuwe media

EEN INLEIDING

Guide Fauconnier en Piet Porteman

Communicatiewetenschappen en nieuwe media. De termen horen thuis in
hetzelfde academische gedachtegoed. Media in het algemeen vormen een
van de voornaamste onderzoeksdomeinen van de communicatiewetenschap¬
pen. Het lijkt dan ook zeer logisch dat de communicatiewetenschappen
onderzoek rond nieuwe media of ICT naar zich toetrekken. In de praktijk
liggen de zaken echter heel wat moeilijker. De wetenschappelijke interesse
voor nieuwe media en voor de informatiemaatschappij kwam in eerste
instantie voornamelijk uit de hoek van de toegepaste wetenschappen, de
technologie en de professionele toepassingen ervan. Zo boden de telematica-
producten voor de producenten een antwoord op de noodzaak om een ver¬
zadigde media- en informatiemarkt nieuw leven in te blazen door een nieuwe
vraag te creëren. Ten tweede heeft de informatie-industrie potentieel een
rationeel antwoord in huis op de informatiechaos die dreigt te ontstaan als
gevolg van de sterke groei van de tertiaire- of dienstensector. Deze domei¬
nen, de technologische innovaties en de professionele toepassingen, zijn bin¬
nen de communicatiewetenschap minder populair. In de praktijk richt die
zich vooral op de openbare communicatie via massamedia. En juist in dit
domein dringen de technologische evoluties trager door. Nu de nieuwe
media als geheel, met het Internet op kop, meer en meer de huiskamer bin¬
nentreden, neemt het aantal communicatiewetenschappelijke studies over
nieuwe media dan ook snel toe.
Het multidisciplinaire karakter van het onderzoek naar de nieuwe media- en
de bijdragen in dit themanummer zijn hier een voorbeeld van - maken dat
communicatiewetenschappers vaak de mosterd gaan halen in ‘vreemde’
(economische, sociologische, juridische, ...) gebieden om hun theoretisch
kader uit te werken of een praktisch onderzoeksobject te selecteren. Toch
menen we te mogen opmerken dat omgekeerd steeds meer ‘vreemde’ auteurs
te rade gaan bij klassieke communicatiewetenschappelijke theorieën of con¬
cepten om nieuwe media te duiden. In enkele gevallen worden ze vanuit het
nieuwe paradigma geproblematiseerd en eventueel herwerkt. Waar in de
beginfase vooral het technologisch determinisme als referentiekader werd
opgevoerd, verklaart het informatieverkeersstroommodel van Borderwijk en
Van Kaam steeds meer de communicatieprocessen via nieuwe media. Ook
‘het media-hiaat’ van Tomita is een veel gehanteerde basis om de nieuwe
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media toe te voegen aan de bestaande indelingen van communicatietechnie¬
ken. Het begrip interactiviteit is dan weer een voorbeeld van een bekritiseerd

en herdacht concept. Niet enkel op theoretisch vlak maar ook op praktisch,
meer bepaald methodologisch vlak, worden onderzoekers geconfronteerd

met nieuwe uitdagingen. Zo is een survey rond het Internetgebruik een

moeilijke opdracht, daar de gewone steekproeftrekkingsprocedures vaak niet

meer aangepast zijn. Experimenten met surveys die via het Internet zelf

gebeuren, zijn een middel om nieuwe vormen van kwantitatief onderzoek te

ontwikkelen. Bovendien evolueren het gebruikspatroon en het gebruikers¬

profiel sneller dan bij de klassieke media. Het communicatiewetenschappe-

lijk onderzoek naar nieuwe media in Vlaanderen, zette in 1996 een flinke

stap vooruit. Vanuit het Vlaamse gewest werd toen besloten een aanzienlijk

budget vrij te maken voor niet-technologisch, maatschappelijk gericht onder¬

zoek naar nieuwe media in Vlaanderen. In het kader van het actieprogramma

Medialab van het IWT werd een oproep gelanceerd om projectvoorstellen in

te dienen. Uiteindelijk werden veertien projecten van zeer uiteenlopende

aard goedgekeurd en opgestart. Drie jaar later lopen deze studies op hun

einde. Hoewel deze projecten op de eerste plaats toepassingsgericht onder¬

zoek beoogden, zijn ze in vele gevallen geëvolueerd naar meer fundamenteel
onderzoek rond ICT. In die zin hebben ze een belangrijke bijdrage geleverd

aan het Vlaams communicatiewetenschappelijk ICT-onderzoek.

Daarom hebben wij een vraag gericht aan de redactie van dit tijdschrift om

de resultaten van een aantal projecten te bundelen in een themanummer.

Zoals verwacht, ontvingen we na onze oproep zeer uiteenlopende artikels en

onderzoeksverslagen. Zij zijn elk op zich een voorbeeld van een van de haast

ontelbare aspecten van de nieuwe media of ICT, die vanuit ons wetenschap¬
pelijk kader kunnen worden onderzocht. Het artikel van Jo Pierson toont aan
hoe multidisciplinair het onderzoek kan zijn. Hij combineert communicatie-

wetenschappelijke en bedrijfseconomisch gerichte begrippen in een model

dat de adaptatie van ICT door kleinschalige en middelgrote ondernemingen

(KMO’s) schetst, een model dat ook in andere situaties kan worden toege¬

past. Jo Steyaert maakt vanuit onderzoek rond ICT kritische bedenkingen bij
de veronderstelde invloed van het meer algemene begrip lokalisme op lokale
mediaconsumptie. Het onderzoeksverslag van Heidi Lagast is een mooi voor¬

beeld van toegepast onderzoek naar Internetgebruik (publieksonderzoek) in

Vlaanderen. In een laatste bijdrage wordt een onderzoek gepresenteerd naar
de Vlaamse Internetpopulatie. Enkele van de problemen verbonden met een
dergelijke survey worden toegelicht.
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Toe-eigening van ICT door
kleinschalige ondernemers

EEN INTERPRETATIEVE ANALYSE VAN
ADOPTIE EN GEBRUIK

Jo Pierson

SAMENVATTING

Dit artikel onderzoekt de specificiteit van de ‘toe-eigening’, i.e. de adoptie en het gebruik, van
informatie- en communicatietechnologie (ICT) door kleinschalige ondernemers. Uitgaande
van een interpretatieve benadering ontwerpen we een functionele classificatie van ICT’s
gebaseerd op ‘transactiegericht’ en ‘kennisgericht’ gebruik. De interne en externe factoren die
dit gebruik mogelijk maken en/of beperken, worden toegelicht. We illustreren deze aanpak
aan de hand van een casestudie omtrent de toe-eigening van Internetdiensten binnen kleine
accountantskantoren in Vlaanderen. Het onderliggende doel van ons onderzoek is aan te
geven hoe technologische en economische aspecten van ICT-aanwending sociaal-maatschap-
pelijk verankerd zijn.

Sleutelbegrippen: informatie- en communicatietechnologie (ICT), zelfwerkgevers en micro-
ondememingen (ZMO), interpretatief gebruikersonderzoek, sociaal-constructivisme

Het artikel bespreekt welke interpretatieve, sociale en technologische aspec¬
ten een rol spelen bij adoptie en gebruik van ICT’s door kleinschalige onder¬
nemers met minder dan 10 werknemers.1 Meer specifiek betreft het alle
Zelfwerkgevers2 en Micro-Ondememingen,3 tezamen ook wel eens aange¬
duid als ZMO’s. Dit behelst de geschakeerde verzameling van alle kleine
zelfstandigen, ambachten, handelszaken en vrije beroepen. In dit artikel
wordt de problematiek verduidelijkt aan de hand van een casestudie bij zelf¬
standige accountants (zonder personeel) en accountants als werkgever met
een kantoor van minder dan 10 werknemers. De centrale vraag hierbij is hoe
de betekenisverlening en de toe-eigening van Internettoepassingen verloopt,
meer bepaald te midden van de professionele activiteiten, gewoontes en
routines in de dagdagelijkse werkpraktijk.4

De relevantie om het onderzoek toe te spitsen op de toe-eigening van ICT’s
bij ZMO’s, situeert zich op drie niveaus: sociaal, theoretisch en economisch.
Vanuit sociaal oogpunt is het essentieel om alle ‘geledingen’ van de maat¬
schappij bij de verspreiding van communicatietechnologieën te betrekken
(HLEG, 1997). Dit geldt des te meer voor personen die niet over de nodige
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kennis en middelen (‘technologische mondigheid’) zouden beschikken om

deel te nemen aan de maatschappelijke ontwikkelingen, omwille van hun

kleine schaal en verspreide karakter. Hiermee wordt dus niet enkel het resi¬

dentiële publiek bedoeld, maar ook de groep van kleinschalige ondernemers.

Daarnaast is er de economische betekenis. Het welzijn van burgers in een

welvaartsstaat hangt af van sociale condities omtrent vrijheid, gelijkheid en

solidariteit. Dit is slechts mogelijk met een stevige economische basis, die

idealiter een coöperatief, pluralistisch en algemeen verspreid economisch

systeem inhoudt (Petrella, 1997: 33). Dit laatste wordt onder meer gewaar¬

borgd door een lage toegangsdrempel tot de markt en eerlijke concurrentie.

Sinds de jaren ‘90 blijkt de proliferatie van ICT’s een belangrijke rol te

spelen in de totstandkoming van een nieuwe economische omgeving (Free¬

man, 1994). ICT-toepassingen worden gebruikt om beter en sneller te com¬

municeren, alsook om informatie efficiënter te verspreiden, te verwerken en

te raadplegen. Daarom is het belangrijk dat naast de grote bedrijven ook de

KMO’s de nodige aandacht krijgen, zodat alle economische spelers kunnen

deel uitmaken van de zogenaamde ‘informatiemaatschappij’. Zeer kleine

ondernemingen met minder dan 10 werknemers maken 93% uit van alle

Europese ondernemingen, terwijl het de enige categorie is waar de jobcreatie

groter is dan de jobdestructie (European Network for SME Research, 1997).

Deze ZMO’s vertegenwoordigen in België zelfs 96% van alle onderne¬

mingen (NIS, 1995), terwijl ze 46% van de actieve bevolking tewerkstellen

(Eurostat, 1999). Dit dicht weefsel van kleinschalige economische entiteiten

vormt dus een cruciaal onderdeel van onze nationale economie.

We stellen echter vast dat er met betrekking tot deze laatste groep een fun¬

damenteel gebrek is aan sociaal-theoretische kennis en onderzoek. Het over¬

heersende discours gaat uit van een economische dan wel technologisch

geïnspireerde redenering. Daarenboven worden de succes- of faalfactoren

van grote organisaties vaak ondubbelzinnig geëxtrapoleerd naar de ZMO-

context, terwijl we eigenlijk te maken hebben met een totaal andere erva¬

ringswereld.

ONDERZOEKSAANPAK

Gegeven de relevantie van deze studie is het belangrijk om een adequate

invalshoek te ontwikkelen om dit onderzoek aan te vatten. We zouden kun¬

nen uitgaan van alle mogelijkheden die ICT’s zoals Internet bieden en in het

vooruitzicht stellen, en deze dan ongenuanceerd toepassen op de betreffende
professionele omgeving (bv. creatie van virtuele gemeenschappen) of de

bedrijfsstrategie (bv. substitutie door e-commerce) van ZMO’s. Dit impli¬
ceert een ideaaltypisch gebruikersscenario, waarbij men veronderstelt dat de
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ICT’s die ontwikkeld en verspreid worden, sowieso zullen worden gebruikt
zoals voorzien door de ontwikkelaars en aanbieders. Deze technologieën
leiden dan als vanzelfsprekend tot de voorspelde (positieve) gevolgen.

Ons onderzoek toont echter aan dat een dergelijke eenrichtingsrelatie, geba¬
seerd op technologisch determinisme, ver verwijderd is van de realiteit van
ZMO’s. Een meer adequate aanpak vertrekt vanuit de eigenlijke werkprak¬
tijk van de ondernemer, die kan opgedeeld worden volgens een impliciet
tweevoudig basisstreven van een onderneming: ‘transactiegerichte’ en ‘ken¬
nisgerichte’ handelingen. De volgende stap is dan nagaan hoe deze impli¬
ciete basisdoelstellingen binnen de ondernemerspraktijk worden ondersteund
door technologieën, meer in het bijzonder door ICT’s. Dit leidt tot een sche¬
ma waarin ICT’s geclassificeerd worden op basis van het tweevoudig basis¬
streven. Maar de onderneming kan enkel welvaren bij het gebruik van deze
technologieën, indien deze ook daadwerkelijk aanvaard en gebruikt worden.
Daarom ontwikkelen we eveneens een model dat ons toelaat om de relevante
aspecten en factoren te onderkennen die een rol spelen in het toe-eigenings-
proces.5 De beschreven (theoretische) aanpak zal daarna worden toegelicht
aan de hand van een (praktische) casestudie bij accountants.

IMPLICIET BASISSTREVEN VANUIT DE
ONDERNEMERSPRAKTIJK

Een ondernemingsactiviteit omvat in feite verschillende deelactiviteiten zoals
aankoop, productie, marketing, administratie, personeelsbeleid, training, ver¬
koop e.d. De basisidee is het genereren van inkomen door het creëren van
‘toegevoegde waarde’. Deze toegevoegde waarde betekent financieel gezien
‘winst’, hetgeen in de economische literatuur ook wel eens wordt aangeduid
als de tegemoetkoming aan ondernemers (‘entrepreneurs’) voor het nemen
van risico’s (Bull & Willard, 1996). Iemand die zaken doet, dient noodzake¬
lijkerwijs de economische waardeketen van input, verwerking en output te
doorlopen. Om deze waardeketen te schragen, is de uitwisseling van infor¬
matie en communicatie onontbeerlijk. Dit varieert van zeer algemene activi¬
teiten zoals vergaderingen tot gesofisticeerde computertoepassingen zoals
ERP-systemen (Enterprise Resource Planning). Volgens Freeman (1994)

zijn ICT’s in staat om deze productieprocessen en distributiesystemen van
goederen en diensten radicaal te veranderen. Het geheel van al deze types
van technologieën en toepassingen noemen we ‘transactiegerichte’ ICT’s.

De waardeketen dient echter tegelijk ondersteund te worden door een zekere
graad van kennis die specifiek is voor de beroepspraktijk. Om op de hoogte
te blijven van de ontwikkelingen is men verplicht om informatiebronnen te
raadplegen die bijdragen tot het opwaarderen van de professionele expertise.
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We kunnen vier belangrijke bronnen onderscheiden. Ten eerste collega’s (al

of niet concurrenten), bijvoorbeeld voor het uitwisselen van ervaringen of

gemeenschappelijke problemen. Opleiding, training en consultancy diensten

kunnen ook ondersteuning verlenen bij de beroepsuitoefening. Een derde

belangrijke informatiebron zijn de (inter)professionele koepelorganisaties,

die de uitoefening en de belangen van het beroep promoten. En tenslotte

heeft ook de overheid (op de verschillende niveaus) zijn rol in de informatie¬

voorziening en kennisopbouw. Van zodra al deze vormen van communicatie

aangeboden worden via specifieke technologieën, noemen we deze laatste

‘kennisgerichte’ ICT’s.

Communicatie en informatie-uitwisseling in het algemeen, dus ook binnen

de werkgebonden omgeving, kan volgens vier verschillende patronen verlo¬

pen (Bordewijk & Van Kaam, 1982). Dit behelst een matrix (figuur 1) waar¬

bij twee essentiële communicatiestromen worden onderscheiden, met name

de opslag van informatie en de toegang tot of gebruik van informatie. De

informatieopslag kan centraal gebeuren (op één of meer plaatsen) of de

informatie kan worden bijgehouden door afzonderlijke individuen. Ook de

toegang kan centraal dan wel individueel verlopen, hetgeen betrekking heeft

op de keuze van het soort informatie en het tijdstip waarop dit plaatsvindt.

Figuur 1: Vier patronen van informatieverkeer
(Bordewijk & Van Kaam, 1982)

Informatie Informatieopslag
= centraal

Informatieopslag
= individueel

Controle tijdstip

en keuze onderwerp

= centraal

Allocutie Registratie

Controle tijdstip en
keuze onderwerp

= individueel
Consultatie Conversatie

E-mail is een voorbeeld van ‘conversatie’ tussen individuen, terwijl sites op

het WWW ‘consultatie’ mogelijk maken, net zoals centrale databanken.

Indien een elektronische standaard nieuwsbrief (of E-zine) verspreid wordt

naar een groot publiek, dan noemen we dit een vorm van ‘allocutie’. Het

invullen van een elektronisch formulier voor het aanvragen van bijvoorbeeld

subsidies leidt tot ‘registratie’. Deze patronen van informatieverkeer gelden

zowel voor kennisgerichte als voor transactiegerichte ICT’s. Gebaseerd op

voorgaande uitgangspunten stellen we het volgende schema voor.
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Figuur 2: ICT-classificatie

Consultatie Conversatie Allocutie Registratie

TRANSACTIE-GERICHTE ICT

BEVORDERENDE EN BEPERKENDE FACTOREN VOOR
TOE-EIGENING VAN ICT

De huidige mogelijkheden die door technologieën zoals Internet worden
geboden om communicatie en informatie-uitwisseling op de werkplaats
mogelijk te maken en te optimaliseren, zijn ontelbaar. Revolutionaire visies,
zoals de ‘paperless office’, maken van het kantoor reeds sinds lange tijd een
van de belangrijkste aandachtsdomeinen om ICT’s te implementeren en toe
te passen (Dutton, 1999: 142). Vele van deze pogingen leidden echter tot
mislukkingen omdat ze slechts in minieme mate geadopteerd werden. Ge¬
zien het uitgangspunt van de aanbieders van deze nieuwe technologieën dat
de professionele gebruiker een economische entiteit is, veronderstellen ze
een puur rationeel gedrag van deze laatste. Dit type van economisch denken
heeft lange tijd de visie op de implementatie van communicatiesystemen in
de bedrijfswereld gedomineerd. Onderzoek heeft echter de noodzaak aange¬
toond om dit economisch denken in te bedden in een bredere sociaal-weten-
schappelijke analyse die ook sociale, culturele, politieke en psychologische
aspecten mee in rekening brengt (Mansell, 1996; Coombs et al., 1992; Etzio-
ni, 1986; Anderson et al., 1989; Leeuwis, 1993). Zelfs binnen het econo¬
misch denken wordt de notie van de rationeel maximaliserende actor of
‘homo economicus’ in toenemende mate in vraag gesteld (Sen, 1995: 39-67).
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Onder meer recente studies gebaseerd op institutionele en evolutionaire eco¬

nomie of met betrekking tot ‘entrepreneurship’ tonen dit aan en bieden alter¬

natieve zienswijzen aan.

Dit openbreken van het eenzijdig economisch discours naar een bredere

sociaal-wetenschappelijke onderzoeksaanpak is des te relevanter indien we

het toe-eigeningsproces van ICT’s bij ZMO’s nader gaan bekijken. De

beslissingsbevoegdheid in deze ZMO’s is veelal geconcentreerd rond één

persoon, de ondernemer zelf. Dit betekent dat naast professionele motieven

ook de betekenisverlening vanuit de privé-sfeer van deze persoon een directe

impact kunnen hebben. Dit is minder het geval voor ondernemingen van

grotere omvang. Bijvoorbeeld beslissingen omtrent ICT-adoptie binnen gro¬

tere ondernemingen doorlopen vaak verschillende (hiërarchische) niveaus,

waardoor deze minder aan één spilfiguur gebonden zijn. De beslissingsbe¬

voegdheid met betrekking tot ICT-investeringen ligt dan vaker bij groepen

van mensen (‘decision making units’), eventueel na het doorlopen van een

min of meer formeel evaluatieproces. Hierbij dient men meer rekening te

houden met processen en factoren zoals die in de organisatietheorie, de

managementwetenschap en de literatuur omtrent organisatiecommunicatie

worden onderzocht. Voor de ontleding en concretisering van bevorderende

en belemmerende factoren aangaande de adoptie en het gebruik van ICT

door kleinschalige ondernemers, hanteren we daarom volgend aangepast

analysekader.

Figuur 3: Adoptie en gebruik van ICT bij ZMO’s

Externe
factoren

Interne
factoren

Macroniveau

Mesoniveau

Professionele
sfeer

Privé-sfeer

Aard van
beroepsactiviteit

Organisatie van

beroepsactiviteit

Persoon

Relationele
omgeving

Dit onderzoeksmodel doet in de huidige fase voornamelijk dienst als een

exhaustieve analytische checklist om technologische en sociale aspecten van

de wisselwerking tussen ICT en de ZMO-context te onderkennen. Het betreft

op de eerste plaats factoren en kenmerken die een rol kunnen spelen bij de
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toe-eigening van ICT, vanuit het standpunt van de zelfwerkgever of de
beslissingnemer binnen een micro-ondememing. Deze verkenning kan in
een latere fase van het onderzoek de aanzet geven tot meer ‘generieke’
eigenschappen, op voorwaarde dat het model verder verfijnd en onderbouwd
wordt door middel van bijkomend empirisch onderzoek. Dit laatste behelst
dan een multimethodische onderzoeksaanpak. Enerzijds kan door middel
van een representatief kwantitatief onderzoek worden nagegaan in welke
mate de elementen in dit kader als verklarende variabelen kunnen fungeren
binnen de totale populatie. Anderzijds worden verschillende categorieën van
ZMO’s met elkaar vergeleken door middel van kwalitatieve interviews, om
te traceren op welke vlakken zich gelijkenissen voordoen (Ragin, 1994).6
Deze benadering in de breedte en in de diepte laat toe om een generalistisch
model te ontwerpen voor toe-eigening van ICT door kleinschalige onderne¬
mers.7

Interne factoren

Wat betreft de interne factoren dienen we dit onderzoeksmodel te bekijken
vanuit het oogpunt van de gebruiker (Dervin, 1992). Uiteindelijk zal het
steeds de gebruiker zelf zijn die beslist of en hoe hij of zij de nieuwe techno¬
logie zal gebruiken in zijn dagelijks leven op residentieel of professioneel
vlak. De adoptie van nieuwe communicatietechnologieën zal bv. afhangen
van de ‘meerwaarde’ zoals die door de potentiële gebruiker gezien of aange¬
voeld wordt. Ondanks het feit dat deze term afkomstig is uit de eerder
lineair-mechanische diffusietheorie van Rogers (1995), kan dit concept toch
bijdragen tot een meer interpretatieve gebruikersanalyse. Een innovatie moet
voor de gebruiker een zekere ‘toegevoegde waarde’ opleveren of een beves¬
tiging c.q. versterking betekenen van bestaande concepten, ideeën of
situaties in zijn informatie- en communicatiepatronen. Anders zal de gebrui¬
ker niet geneigd zijn de aanschaf van de innovatie te overwegen (Punie,
1997: 261). Daarom dient men ook niet enkel aandacht te schenken aan de
technologische vraag of noodzaak, maar eveneens het relatieve voordeel van
de innovatie te onderzoeken zoals dat door de potentiële gebruiker geperci¬
pieerd wordt.

Deze meerwaarde verschilt fundamenteel naargelang de technologie binnen
een professionele dan wel binnen een private (residentiële) context wordt
aangewend (Burgelman, 1994). Gezien het feit dat ZMO’s vaak in een thuis-
omgeving werken, moeten we beide sferen in acht nemen (zie figuur 3: pro¬
fessionele vs. privé-sfeer). Om dan het al of niet succes van de introductie
van een nieuwe communicatietechnologie te verklaren, dient men volgens
Burgelman (1994) rekening te houden met de economische dan wel sociale
meerwaarde die vanuit gebruikersstandpunt kan worden gerealiseerd. Wan-
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neer we kijken naar de zelfwerkgevers en micro-ondememingen is er voor¬

eerst een voor de hand liggende link met de economische meerwaarde van

ICT’s. Gezien vanuit een gebruikersgeoriënteerde visie bestaat dit laatste uit

twee dimensies, met name ‘ondernemerschap’ en ‘vakmanschap’. Deze

dimensies verwijzen enerzijds naar de organisatie van de bedrijfseconomi¬

sche activiteiten (als zijnde een ondernemer) en anderzijds naar het type van

professionele activiteiten (als zijnde een ‘vakman’ in het uitoefenen van een

bepaald beroep, bv. accountant) (zie figuur 3: organisatie vs. aard van be¬

roep). Als ondernemer zal de ZMO trachten om een winstgevende zaak uit te

bouwen door meer te verkopen of door een hogere verkoopsprijs te beko¬

men. Dit kan worden vergemakkelijkt en/of bevorderd door de eerder aange¬

haalde transactiegerichte ICT’s. Aan de andere kant kan men enkel winst

maken wanneer het eigen product een toegevoegde waarde biedt ten opzich¬

te van gelijkaardige producten of diensten op de markt. Dit betekent dat men

als vakman over voldoende vaardigheden en kennis moet beschikken in de

uitoefening van zijn beroepspraktijk. Hier kunnen de kennisgerichte ICT’s in

bijdragen.

Afgezien van deze economische invalshoek, ondervinden kleinschalige onder¬

nemers ook in sterke mate invloed van niet-economische aspecten (Mansell,

1996; Lobet-Maris et al., 1997). Dit brengt ons tot wat we eerder als het

belang van sociale meerwaarde hebben aangeduid. Ook hier onderkennen we

twee dimensies (zie figuur 3: persoon vs. relationele omgeving). Vooreerst

de ondernemer of de persoon zelf, hetgeen verband houdt met zijn persoon¬

lijkheid en zijn persoonlijke achtergrond. Relevante aspecten in dit opzicht

zijn zowel socio-demografische karakteristieken (leeftijd, geslacht, oplei¬

ding, ...),alsook psycho-sociale eigenschappen (levensstijl, persoonlijke inte¬

resses, ...) Ten tweede onderscheiden we de relationele omgeving, met name

het sociale netwerk van familie, vrienden en kennissen. Het belang van dit

laatste voor het blijvende gebruik van een bepaalde technologie werd aange¬

toond door onderzoek naar het gebruik van de eerste ‘homecomputers’

(Murdock et al., 1992).

Het dient echter opgemerkt dat deze opdeling tussen professioneel en pri¬

vaat, zeker met betrekking tot ZMO’s, voornamelijk voor analytische doel¬

einden wordt ingevoerd. In de praktijk overlappen beide sferen elkaar gro¬

tendeels. Gegeven hun kleine omvang en het vaak familiale karakter, is het

voor de hand liggend dat professionele motieven dikwijls in verband staan

met huishoudelijke aspecten (Pierson, 1997a). Dit komt in zekere mate over¬

een met de situatie van telewerkers die van thuis uit opereren. Hun werk¬

plaats is thuis gesitueerd, hetgeen zijn invloed heeft op het gebruik van tele-

communicatie-gerelateerde en computer-gerelateerde technologieën. Deze

technologieën migreren vaak van ‘toestellen voor het werk’ naar toestellen
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voor thuisgebruik door andere leden van het gezin. Het omgekeerde feno¬
meen doet zich ook voor, wanneer huishoudelijke communicatietechnolo¬
gieën zoals de telefoon, in zekere zin worden ingeschakeld binnen de profes¬
sionele omgeving met zijn specifieke vereisten (bv. wie neemt op, telefoon
niet bezet houden tijdens werkuren, ...) (Haddon & Silverstone, 1994). Deze
vorm van wisselwerking tussen professionele en private sfeer vinden we in
grote mate terug bij ZMO’s.

Externe factoren

Afgezien van een benadering vanuit de interne factoren op microniveau, die¬
nen we ook de externe karakteristieken in rekening te brengen. Dit betreft
het zogenaamde macro- en meso-niveau van sociale en technologische ont¬
wikkelingen. Dit is te vergelijken met de metafoor van een zeilboot. Niet
enkel de bewegingen van de boot zelf bepalen de richting waarin hij vaart,
maar ook externe omstandigheden spelen een rol, in casu de stromingen in
de oceaan en de wind (Flichy, 1991: 83-86). Toch blijft het resultaat van
deze bevorderende en belemmerende factoren nog steeds afhangen van de
manier waarop ze ‘gefilterd’ worden door de persoonlijke ervaringen van de
(potentiële) gebruikers in hun dagdagelijkse (werk)praktijk, i.e. op microni¬
veau (Pierson, 1997b).

Binnen de externe factoren onderscheiden we dus de ontwikkelingen op
macroniveau en op mesoniveau (zie figuur 3: macroniveau vs. mesoniveau).
Macro verwijst naar de algemene socio-economische situatie alsook naar het
brede scala van politieke, economische en maatschappelijke initiatieven,
gebeurtenissen en trends (bv. conjunctuur, overheidsbeleid, ...). Specifiek
voor ZMO’s zullen factoren op het mesoniveau ook een belangrijke rol spe¬
len bij de toe-eigening van ICT’s. Dit verwijst voornamelijk naar de houding
en initiatieven (déontologie, innovatiegerichtheid, ...) van (interprofessio¬
nele brancheorganisaties en andere samenwerkingsverbanden.

CASESTUDIE: TOE-EIGENING VAN INTERNET DOOR
ACCOUNTANTS

Onderzoeksopzet

Zoals vermeld, zullen we ons theoretisch kader verdiepen aan de hand van
een onderzoek naar adoptie en gebruik van Internet bij accountants. Wat
betreft de vrije beroepen in België bestaan er drie verschillende categorieën
binnen de accountancysector: boekhouders, accountants en bedrijfsrevisoren.
De taken van deze drie beroepsgroepen leunen sterk bij elkaar aan. Ze
hebben vanzelfsprekend hoofdzakelijk te maken met boekhouding. Maar er
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zijn wel een aantal voorbehouden opdrachten voor elk van de beroepsgroe¬

pen. Daarnaast zien we in de praktijk ook diverse verschillen. Zo blijkt dat

boekhouders en accountants zich veelal concentreren op de input van han-

delsverrichtingen en de aflevering van verplichte documenten (jaarrekening,

BTW-aangifte, personen- en vennootsschapsaangifie e.d.). De accountants

gaan daarnaast echter ook veel aandacht schenken aan interne evaluatie-

documenten (proef- en saldibalans) en de daaruit voortvloeiende bedrijfseco¬

nomische analyse. Samengevat richten de taken van accountants zich voor¬

namelijk op adviesverstrekking omtrent boekhoudkundige, fiscale, admini¬

stratieve en soms juridische aspecten van de bedrijfsvoering.

Uitgaande van de onderzoeksvraag werd er een topic-lijst samengesteld die

als richtsnoer diende voor de diepte-interviews met verschillende types van

accountants. De gegevensverzameling en verwerking vond plaats volgens

een iteratief proces, gebaseerd op de gefundeerde theoriebenadering (Glaser

& Strauss, 1967; Strauss & Corbin, 1990; Wester, 1991).8

Indeling

Adoptie en gebruik

Om het specifieke karakter van kleinschalige accountantskantoren met be¬

trekking tot de adoptie en het gebruik van Internet te analyseren, worden de

vooraf geschetste schema’s (figuur 2 en 3) als uitgangsbasis genomen. We

concentreren ons op de accountant zelf en de manier waarop hij of zij zin en

betekenis geeft aan specifieke Internetapplicaties.9 Meer bepaald worden de

factoren uitgediept die bepalend zijn voor de toe-eigening van Internet als

middel voor de professionele doeleinden (kennisverwerving en transactie)

van een accountant. Dit valt uiteen in twee grote luiken. Eerst beschrijven

we de adoptie. Deze omvat het mentale proces tussen het eerste contact met

het Internet en de uiteindelijke aanschaf. Dit wordt beïnvloed door de atti¬

tude en de evaluatie van de ondernemer, afhankelijk van de factoren zoals

omschreven in figuur 3. Deze adoptie is noodzakelijk voor het tweede deel

van de toe-eigening: het gebruik. In welke mate ICT’s zoals Internet werke¬

lijk gebruikt zullen worden, hangt onder andere af van de introductie en de

installatie, wanneer het verwachte beeld geconfronteerd wordt met de eerste

ervaringen (Punie et al., 1994). De verdere verloop van het Internetgebruik

wordt vanuit een interpretatieve invalshoek wel eens omschreven als

‘domesticatie’ (Silverstone & Haddon, 1993). Internet heeft zijn impact op

de manier van werken enerzijds, terwijl diezelfde manier van werken op zijn

beurt bepaalt hoe Internet in een welbepaalde professionele praktijk wordt

ingepast. De manier van werken en het gebruik van Internet worden daarbij

gestuurd door het tweevoudig basisstreven van elke ondernemingsactiviteit,
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zoals omschreven in figuur 2. De wijze waarop de Internettoepassingen
(WWW, e-mail,...) binnen één van deze twee doeleinden wordt ingescha¬
keld (kennisgericht en/of transactiegericht), vormt het uitgangspunt bij de
bespreking van het gebruik.

Typering

Maar eerst hanteren we adoptie en gebruik van Internet om verschillende
types van accountants te onderscheiden. Uitgaande van de interviews onder¬
scheiden we vijf verschillende soorten houdingen van ZMO-accountants met
betrekking tot Intemettoe-eigening. Dit geeft tevens een indicatie van de
graad van Intemetintegratie in het werkproces. Aan de ene kant van de
schaal bevinden zich de accountants die niet over een Internetaansluiting
beschikken (noch thuis, noch op het werk): de‘niet-aangeslotenen' . Sommi¬
gen onder hen, de ‘ex-gebruikers’, hadden voorheen wel een abonnement,
maar hebben dit om de een of andere reden opgezegd of hun proefabon¬
nement niet verlengd.

Al de andere accountants hebben wel een Internetaansluiting. Een eerste
subgroep zijn de ‘niet-gebruikers' . Ze hebben wel een aansluiting, maar ze
maken er zelf geen gebruik van. In sommige gevallen is het niet-gebruik een
gevolg van (technische) problemen waardoor de Internettoepassing nooit
gewerkt heeft. In andere gevallen zijn er wel andere mensen op het kantoor
die Internet gebruiken. De niet-gebruikers hebben meestal geen sociaal net¬
werk waar ze kunnen op terugvallen voor (technische) hulp. Een andere
groep zijn de ‘‘residentiële gebruikers'’. Zij hebben hun abonnement oor¬
spronkelijk genomen uit professionele motieven, maar in werkelijkheid
gebruiken ze het Internet enkel nog in de huishoudelijke omgeving voor
privé-doeleinden. Naast deze residentiële gebruikers kunnen we ook gebrui¬
kers onderscheiden die het Internet bijna uitsluitend gebruiken voor profes¬
sionele doeleinden. Deze ‘professionele gebruikers' vermijden privé-gebruik
omdat ze hoge telefoonkosten willen voorkomen. Andere hebben of willen
thuis gewoonweg geen computer. Tenslotte zijn er nog de ‘dubbelgebrui-
kers'. Zij gebruiken, zoals de term aanduidt, hun Internetconnectie zowel
voor hun werk als voor persoonlijke motieven thuis.

Vervolgens zullen we een aantal bevindingen bij accountants bespreken vol¬
gens de eerder geschetste indeling van het toe-eigeningsproces.
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Bevindingen

Adoptie

Gezien de huidige hype rond Internet worden de accountants, net zoals het

algemene publiek, door de media overstelpt met berichten over Internet (fi¬

guur 3: macroniveau). Elke respondent heeft dan ook op zijn minst al

gehoord van Internet. Soms hebben ze met het Internet reeds kennis gemaakt

via professionele contacten of andere relaties. In het algemeen wordt door de

accountants aangenomen dat het Internet zonder twijfel een belangrijke rol

zal spelen in de toekomst en dat het hun manier van werken drastisch zal

veranderen.

Dat ik gewaar werd dat dat iets ging worden, dat dat de maatschappij ging

beïnvloeden en veroveren voor een stuk uiteindelijk. (A16)10

Het gevoel dat aan deze evolutie niet te ontsnappen valt enerzijds, en het op¬

timisme rond de nieuwe mogelijkheden anderzijds, wordt ook door een ande¬

re studie aangetoond. Ook hier zien de accountants het gebruik van nieuwe

media in toenemende mate als essentieel voor de uitoefening van hun

beroep. Ze stellen dat ICT’s zoals Internet het werk op zich veel efficiënter

zullen maken en een competitief voordeel zullen opleveren (FVIB, 1998).

Dit vooruitzicht was ook een van de motieven voor ‘dubbelgebruikers’ om te

opteren voor een Internetaansluiting. De hoofdreden was echter de persoon¬

lijke interesse en dan meer bepaald omgaan met de PC als hobby (figuur 3:

persoon). Vermits ze reeds vertrouwd waren met de onderliggende compu¬

tertechnologie, was de drempel om een nieuwe computertoepassing (met

name Internet) te adopteren veel kleiner.

Een derde motief was ‘zeker niet achterop geraken’ ten opzichte van klanten

en concurrenten. Alle respondenten die Internet op professioneel vlak gebrui¬

ken, dus naast de ‘dubbelgebruiker’ ook de ‘professionele gebruiker’, gaven

dit op als een reden. Vermits de klant de accountant als een van zijn voor¬

naamste raadgevers beschouwd, kan deze laatste het zich niet veroorloven

om minder af te weten van deze nieuwe ontwikkelingen dan de klant zelf

(figuur 3: aard van beroepsactiviteit). Zelfs de ‘niet-aangeslotenen’ geven

toe dat indien meer klanten gebruik zouden beginnen maken van bv. e-mail,

dat ze dan onmogelijk achter kunnen blijven.

Uw cliënteel verjongt of kan verjongen. [...] Dus eens die mensen hier cliënt

worden, dan gaan die waarschijnlijk allemaal via e-mail werken. Dan kunt ge

u niet permitteren om niet mee te gaan he. Dus, het is bijna een noodzakelijk

kwaad. Ik hou nu de boot af, maar ik denk dat ik er ga moeten naartoe gaan.

(AH)
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Zoals we verder nog zullen zien, is deze vorm van ‘klantenpush’ ook een
belangrijk concept bij het eigenlijke ICT-gebruik.

Een laatste en zeer specifieke reden voor professionele adoptie heeft betrek¬
king op het gebruiken van Internet voor één welbepaalde taak of voor een
beperkt aantal taken. Dit kwam enkel terug bij ‘professionele gebruikers’ die
Internet bv. enkel gebruiken om bepaalde (boekhoudkundige) software op
regelmatige basis te kunnen updaten (figuur 3: organisatie van beroepsprak¬
tijk).

Residentiële gebruikers stellen dat ze via hun privé-aansluiting de interesse
van hun kinderen voor Internet willen ondersteunen (figuur 3: relationele
omgeving). Dit wordt als voornaamste reden voor de adoptie aangehaald,
ondanks het feit dat het dikwijls initieel aangeschaft werd voor professioneel
gebruik. Dit stemt overeen met hun visie dat Internet momenteel nog voor¬
namelijk een ‘speelgoedje’ is dat (nog) niet echt geschikt is voor werkaange-
legenheden.

Gebruik

Internet als symbolisch object

De relatie met de klant is dikwijls de essentiële ‘trigger’ of aanzet om het
Internet voor professionele taken beginnen te gebruiken. Deze ‘klantenpush’
leidt ook tot een intensiever professioneel gebruik ten gevolge van zijn
symbolische functie. Het Internet gebruiken, wordt namelijk gepercipieerd
als ‘meezijn met zijn tijd’. Als de accountant door middel van dit gebruik
zijn klanten advies kan verlenen omtrent Internet, dan geeft hem dit een
zekere aura van professionalisme, zoals verwacht door de klant. Silverstone
(1995: 67-69) omschrijft dit als ‘conversion’ oftewel door het gebruik van
een technologisch artefact aantonen dat men tot een bepaalde (elite)groep
behoort. Dus ondanks het feit dat Internetgebruik vaak slechts een minieme
functionele meerwaarde aanreikt, kan de symbolische meerwaarde het de
moeite waard maken om zich deze innovatie eigen te maken of te ‘domesti¬
ceren’ (Punie, 1997: 262).

Kennisgericht Internetgebruik

De juiste informatie opzoeken, verzamelen, verwerken en toepassen is cru¬
ciaal voor elke accountant. Het belang van correcte informatie wordt aange¬
toond door het hoge ‘informatiebudget’. Hiermee bedoelen we de budgetten
die uitgegeven worden aan de diverse professionele informatiebronnen in de
vorm van basisdocumentatie (Staatsblad, wetboeken,...), vakliteratuur of
achtergrondinformatie. Al deze bronnen worden nog steeds voornamelijk in
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papieren vorm geconsulteerd. Ondanks het relatief grote aanbod via elektro¬

nische media (cd-rom of online databanken) blijft het gebruik ervan eerder

beperkt, onder meer ten gevolge van de hoge kostprijs. Wanneer men er toch

gebruik van maakt, dan is het vooral om items op te zoeken, het raadplegen

en analyseren op zich gebeurt daarna nog veelal in de papieren standaard¬

werken. Toch moet men ook de meerwaarde van elektronische media met

betrekking tot zoekmogelijkheden niet overdrijven. Vele accountants ervaren

bv. het trefwoordenregister als ontoereikend omdat het dikwijls niet aansluit

bij hun eigen manier van zoeken.

Van alle Internettoepassingen wordt voornamelijk WWW als kennisgerichte

ICT gebruikt. Het gaat dan vooral om consultatie van meer algemene achter¬

grondinformatie, terwijl gespecialiseerde informatie specifiek rond accoun¬

tancy veel minder is terug te vinden.

Randinfo. De echt ‘hot’ info, de info waarvan ge zegt, kijk dat is nu een ant¬

woord op mijn vraag, dat vindt ge daar niet op he. (A18)

Het gebrek aan gestructureerde en georganiseerde informatiebronnen op het

Internet wordt beschouwd als de grootste hinderpaal voor optimaal profes¬

sioneel gebruik. Er bestaan wel een aantal initiatieven (Index, Netfisc, ...),

maar die zijn onvoldoende bekend bij de respondenten. Daarenboven schrikt

ook mogelijke ‘information overload’ de accountants af. Ze worden vaak nu

reeds via de klassieke weg overspeeld door allerhande informatie (al of niet

publicitair), hetgeen volgens hen enkel nog zou toenemen met WWW en e-

mail. Dit wordt als zeer storend ervaren, zeker wanneer de inhoud overlapt.

‘Dubbelgebruikers’ beginnen meestal het web te verkennen voor privé-mo-

tieven (bv. meer info over hun hobby), maar dit verschuift daarna naar

gebruik voor het werk. Dit laatste doet zich voor wanneer er zich een speci¬

fiek probleem stelt dat men niet direct via de gewone manier kan terug¬

vinden. Het WWW consulteren is op dat moment eigenlijk niet meer dan een

gesofisticeerde vorm van een informatiebrochure raadplegen met dien ver¬

stande dat het onmiddellijk beschikbaar is en dat het snel kan gebeuren. Het

gaat dan soms om een zeer specifieke vraag vanwege een klant. Voor dit

type van gebruikers heeft het Internet, meer bepaald WWW, naast zijn sym¬

bolische meerwaarde ook een duidelijke functionele meerwaarde naar de

klant toe.

Een ander cruciaal aspect voor accountants met betrekking tot WWW is de

betrouwbaarheid van de gevonden informatie. Vermits zij als raadgevers
optreden, en hun eigen expertise dus afhangt van inhoudelijke kwaliteit, die¬
nen ze 100% zeker te zijn van de juistheid van deze informatie.
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Je kan je niet permitteren om fiscale beslissingen te nemen op basis van
gegevens waar je niet 100% zeker van bent. Dan loopje enorme risico's. (Al)

Voor WWW-informatie ligt dit dikwijls moeilijk omdat de auteur (of bron)
niet altijd gekend is. Daarom beperken de accountants zich grotendeels tot
sites van gevestigde organisaties of instanties die ze kennen. De meer inten¬
sieve surfers gebruiken ook informatie van andere sites, maar vergelijken die
steeds met ‘standaardsites’, wat hun dan een zekere indicatie van betrouw¬
baarheid oplevert.

Het kennisgerichte gebruik van e-mail lijkt van veel minder belang. Er is bij¬
voorbeeld de terughoudendheid om via digitale weg in conversatie te treden
met andere accountants voor de uitwisseling van ervaringen. Daarnaast is er
ook weinig belangstelling voor elektronische magazines via e-mail (e-zines).
Sommige ‘dubbelgebruikers’ zijn hierop geabonneerd, maar slechts in zeer
beperkte mate om ‘information overload’ te voorkomen.

Ik bedoel, ge leest daar een beetje dezelfde informatie die ge dus ook krijgt
via Fiskoloog en de andere kanalen. Dus dat is wel een groot probleem in
onze branche, dat er dus een geweldige overlapping bestaat van informatie.
(Al7)

We kunnen dus besluiten dat het Internet momenteel nog geen valabel alter¬
natief is voor klassieke kennisgerichte media in de accountancysector. Ze
worden voornamelijk gebruikt als een aanvulling op de bestaande bronnen.

Transactiegericht Internetgebruik

Het gebruik van Internet om de commerciële activiteiten van de accountants
te ondersteunen, is een zeer gevoelige materie. De overkoepelende organisa¬
tie IDAC (Instituut der Accountants) (op mesoniveau) speelt hierbij een zeer
belangrijke rol. Deze organisatie waakt over de deontologische code met
betrekking tot het beroep, die stelt dat een accountant geen reclame mag
voeren. Bij de opkomst van het WWW ontstond er dan ook een discussie of
een eigen website diende geïnterpreteerd te worden als publiciteit. De voor¬
lopers die een eigen website opgezet hadden met informatie over hun kan¬
toor, kregen problemen met IDAC, ondanks het feit dat het enkel om alge¬
mene informatie ging en dat commerciële aspecten achterwege werden gela¬
ten. Het is slechts sinds kort dat IDAC een zekere aanwezigheid op het Web
voor zijn leden toelaat. Dit nadat ze zelf een overkoepelende site uitgebouwd
hadden (http://www.accountancy.be), samen met het IBR (Instituut voor
BedrijfsRevisoren).
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Toch vormt het voorgaande een reden waarom veel accountants nogal terug¬

houdend zijn om een eigen Website op te zetten (figuur 2: output). Het is

voor hen nog onduidelijk of het nu wel of niet is toegelaten volgens de offi¬

ciële déontologie. Bovendien zien ze ook niet direct de meerwaarde in van

een eigen site. De meeste potentiële klanten beschikken volgens de respon¬

denten niet over een Internetaansluiting. Bovendien is het merendeel van de

accountants niet actief op zoek naar nieuwe klanten. Men is tevreden met de

huidige omvang van het kantoor. En indien ze toch op zoek zijn naar uitbrei¬

ding, dan geven ze de voorkeur aan rechtstreeks contact. De relatie met een

klant berust namelijk op vertrouwen, hetgeen moeilijker realiseerbaar is via

een eerder onpersoonlijk elektronisch medium. De enkelen die toch een site

hebben, verwijzen vooral naar de grotere visibiliteit naar de buitenwereld

toe. Dit houdt verband met de symbolische meerwaarde om als accountant

gezien te worden als de competente raadgever die mee is met zijn tijd. Ze

ondervinden echter dat de respons op die Webaanwezigheid tot op heden

onder de verwachtingen blijft.

Een andere transactiegerichte toepassing van Internet is het gebruik van e-

mail in hun contacten met klanten en leveranciers (figuur 2: input en output).

In het algemeen geeft het gebruik van de e-mail-toepassing meer voldoening

dan WWW. De manier waarop e-mail gebruikt wordt, is wel zeer specifiek.

Het merendeel gaat om een vorm van conversatie met korte informatieve

berichten en specifieke vragen. In die zin lijkt het meer op een vorm van

dataoverdracht met een onpersoonlijke neutrale inhoud. Tengevolge van het

vertrouwelijke karakter geven klanten nog steeds de voorkeur aan persoon¬

lijk contact wanneer ze hun financiële zaken willen bespreken. Gezien dit

belang van sociaal contact kan e-mail het regelmatige contact met de klanten

dan ook niet vervangen.

Langs de andere kant wordt er wel uitgekeken naar welbepaalde transactie¬

gerichte ICT. Dit betreft voornamelijk initiatieven die de administratieve

verplichtingen zouden vereenvoudigen. Hier wordt bv. verwezen naar de

aangekondigde BTW-aangifte via elektronische weg, waardoor ze de BTW-

formulieren van hun klanten via een online verbinding rechtsreeks naar het

Ministerie van Financiën zouden kunnen doorsturen (figuur 2: output - regi¬

stratie). Dit wordt gezien als een zeer praktische toepassing met reële func¬

tionele meerwaarde. Deze toepassing levert de accountant namelijk tijds¬

winst op, waardoor de deadline voor verzending van de aangifte kan worden

vooruitgeschoven. Nu moet alles uitgeprint worden en tijdig via de post

verstuurd worden. De respondenten pleiten zelfs voor een verdere uitbrei¬

ding van dit soort ‘tele-administratie’-toepassingen naar andere domeinen

(bv. handelsregister).
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Dat zou ik erg op prijs stellen, omdat momenteel de omslachtigheid van de
papierwinkel heel tijdrovend is. Zeker voor het handelsregister dat een
perfect voorbeeld is. (A8)

BESLUIT

We kunnen concluderen dat, ondanks de ogenschijnlijk hoge graad van
acceptatie van WWW en een zekere positieve attitude ten overstaan van e-
mail, het beeld met betrekking tot Internet zeker niet eenduidig is. Van een
werkelijk gebruik of verankering binnen de professionele omgeving van de
accountant is in de meeste gevallen nog geen sprake. Dit toont nogmaals aan
dat het ICT toe-eigeningsproces in feite tweeledig is. Aan de ene kant heb je
de adoptie en aan de andere kant het eigenlijke gebruik. Ondanks het feit dat
er een grote wederzijdse invloed is, leidt het eerste (adoptie) niet automa¬
tisch tot het tweede (gebruik). Een analyse van ICT toe-eigening dient
daarom steeds beide luiken te integreren.

De adoptie en het gebruik van ICT’s zoals Internet bij ZMO’s onderzoeken,
betekent dat men een analyse moet uitvoeren van hoe deze technologieën
(kunnen) worden geïntegreerd in de professionele praxis. Daarom moeten
we ons concentreren op de sleutelfiguur binnen de ZMO, met name de
ondernemer zelf. Hij of zij bepaalt grotendeels hoe zijn zaak gerund wordt,
eventueel in overleg met anderen. Het hoofddoel is om als onderneming te
blijven bestaan, door winst te maken met het creëren van toegevoegde waar¬
de op de geleverde diensten of goederen. De basisreferentie voor alle profes¬
sionele handelingen is dan de klant.

Wanneer we deze redenering doortrekken, dan is het ook de klant die - recht¬
streeks of onrechtstreeks - ervoor zorgt of en hoe ICT’s zullen worden
geadopteerd en gebruikt binnen de onderneming. Daarvoor kunnen we de
strategieën bekijken die door middel van ICT ondernomen worden met als
doel het huidige cliënteel te behouden (‘klantenbehoud’) dan wel het klan¬
tenbestand uit te breiden (‘klantenuitbreiding’). De aanpak en invulling van
deze strategieën hangt af van hoe de ondernemer de verwachtingen van zijn
klant aanvoelt en interpreteert. In ons onderzoek vinden we verschillende
voorbeelden.

Het kunnen werken met Internet wordt door vele accountants als een nood¬
zakelijkheid ervaren als het er op aankomt om klanten te behouden. Als
belangrijke adviesgever zijn de accountants ervan overtuigd dat hun klanten
een ondernemer verwachten die meegaat met zijn tijd. Deze ‘klantenpush’ is
daarom vaak een doorslaggevend motief om Internet te adopteren of e-mail
te leren gebruiken. Anderzijds zijn er ook diverse accountants die het ‘klein
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blijven van de zaak’ als een belangrijk punt aangeven. Ze zijn tevreden met

de wijze waarop de zaken momenteel lopen. Het niet opzetten van een web¬

site wordt dan als een bewuste keuze naar voor geschoven.

Andere accountants streven dan weer wel naar klantenuitbreiding. Als de

accountant ervaart dat zijn potentiële klanten ‘Intemet-gericht’ zijn, dan kie¬

zen zij juist wel voor het uitbouwen van een eigen Website. Andere accoun¬

tants opteren daarentegen voor de strategie van klantenuitbreiding via per¬

soonlijke contacten. Zo is er het geval van een accountant die niet aan elek¬

tronisch (Intemet)bankieren wil doen omdat hij de goede persoonlijke con¬

tacten met zijn bankdirecteur wil onderhouden. Deze directeur verwijst hier¬

door wel eens personen, op zoek naar een accountant, naar hem door.

Toch zal de rol die ICT kan spelen binnen een bepaalde strategie, ook afhan¬

gen van de wijze waarop de kleinschalige ondernemer de betreffende ICT-

toepassing ervaart. ZMO’s worden namelijk in vele gevallen zodanig door

hun dagdagelijkse bezigheden opgeëist dat de toe-eigening van ICT’s enkel

mogelijk is als de technologie of applicatie in kwestie als ‘professioneel vol¬

groeid’ wordt ervaren voor de eigen beroepspraktijk. Het mag met andere

woorden niet als een soort van ‘speelgoedje’ gezien worden, omdat men niet
bereid is daar veel tijd of moeite in te steken. Dit bleek bij vele accountants

bijvoorbeeld het geval met Internet. Deze gepercipieerde volgroeidheid

hangt af van de aanwezigheid van bepaalde kenmerken. Op basis van de

casestudie kunnen we er een aantal aanduiden. Volgroeidheid ontstaat als:

- de installatie, het aanleren en het gebruik transparant en gebruiksvriende¬
lijk zijn, naar analogie van reeds aanwezige ICT (bv. telefoon, vakspeci¬

fieke software) en/of;

- de ICT-toepassingen beroepsspecifiek zijn en professionele activiteiten

kunnen vergemakkelijken (bv. gestructureerde informatie op WWW, elek¬

tronische BTW-aangifte) en/of;

- de gepercipieerde kritische massa van klanten die het gebruiken en/of er¬

naar vragen, voldoende groot is. Dit houdt verband met de symbolische
meerwaarde om als ‘professionele raadgever’ over te komen (klanten-push).

Als de ICT daarentegen niet als volgroeid wordt aanzien, dan zal de toe-

eigening afhangen van de vaardigheid van de kleinschalige ondernemer zelf.
Dit laatste houdt vaak verband met zijn of haar hobby’s of interesses (bv.

computer, opzoeken op WWW). Zonder deze vaardigheden zal de ZMO

veelal terugvallen op een zogenaamde ‘probleemoplosser’ in de nabije
omgeving (familie, vrienden, kennissen, ...). Indien echter de volgroeidheid,
de eigen vaardigheid en de probleemoplosser ontbreken, dan zal de toe-eige¬

ning van de betreffende ICT door de ZMO een probleem vormen of gewoon¬
weg niet plaatsvinden. Binnen grotere ondernemingen vormt dit aspect ‘vol-
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groeidheid’ een minder problematische factor. Zij hebben veelal de moge¬

lijkheid om de aanschaf en het gebruik door te schuiven naar een professio¬
nele ‘probleemoplosser’ (bv. IT-afdeling, informaticus, consultant).

Meer in het algemeen ondersteunt onze studie op vlak van ZMO’s dus de

kritiek op het technologisch deterministisch idee dat enkel de technologische
mogelijkheden de implementatie en het gebruik van ICT’s zouden bepalen.
Bovendien ontkrachten onze bevindingen omtrent kleinschalige onderne¬

mers ook de impliciete veronderstelling in klassieke economische theorieën
dat elke economische actor alleswetend is of op zijn minst hyperrationeel te
werk gaat (Mansell, 1996). Onder meer de genoemde strategieën ten aanzien
van klanten en de betekenisgeving omtrent ICT-toepassingen geven aan hoe
ICT toe-eigening kan worden opgevat als een proces dat meebepaald wordt
door sociale aspecten. Een dergelijke analyse pleit ervoor om economische
theorieën over technologische ontwikkelingen en strategieën van kleinscha¬
lige ondernemingen in te passen in een bredere sociaal-wetenschappelijke
aanpak (Coombs et al., 1992; Anderson et al.,1989). De beleidsconsequentie
van dit soort benadering wordt adequaat verwoord door de Europese High-
Level Expert Group:

Als we accepteren dat de ontwikkeling van technologische bekwaamheden
een ingewikkeld endogeen veranderingsproces impliceert waarover zowel
binnen de organisaties als op het niveau van de brede samenleving moet
worden onderhandeld en bemiddeld, ligt het voor de hand dat beleidsvor¬
men zich niet tot integratie van de technologische verandering mogen
beperken, maar alle aspecten van bredere maatschappelijke integratie moe¬
ten omvatten. We wijzen dus de opvatting af, dat technologie een externe
variabele is waaraan samenleving en individu zich op het werk of in de
thuissituatie moeten aanpassen. (HLEG, 1997: 23)

NOTEN

1 Dit artikel is een herwerkte versie van: Pierson, J. (1999a) ‘Acceptance and use
of ICT by Small Office & Home Office (SOHO): Analysing the appropriation of
transaction-oriented and knowledge-oriented applications’, pp. 376-387 in Con¬
ference Proceedings of ‘The International Conference on Uses of Services and
Telecommunications (ICUST)’. Georganiseerd door SEE, IREST & ADERA.
Bordeaux, Frankrijk, 7-9 juni 1999.

2 Alle actieve personen die geen werkgever zijn aan derden, dus met 0 werkne¬
mers (Donckels, Lambrecht & Van Lierde, 1997: 13-14).

3 Alle actieve personen en bedrijven die werkgever zijn aan maximaal 9 personen.
Zie aanbeveling tot herdefiniëring van ‘PME’ vanwege Europese Commissie
(1997).

4 De resultaten van deze studie zijn gebaseerd op het Medialab-deelrapport: Pier¬
son, J. (1998) Gericht onderzoek naar gebruik van Internet en ICT binnen de
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kleinschalige professionele markt, meer bepaald bij de vrije en intellectuele

beroepen (accountancy). Rapport voor Planet Internet in het kader van het
Medialab consultancy luik, Brussel: VUB-SMIT.

5 Beide modellen (figuur 2 en 3) werden ontwikkeld binnen het Medialab-onder-

zoeksluik (zie opeenvolgende tussentijdse verslagen) en kwamen reeds aan bod

in eerdere publicaties (Pierson, 1999b, 1999c).

6 De eerste aanzet wordt hiervoor gegeven in het Medialab-onderzoek voor Tele¬

net (Pierson & Neuckens, 1999; Neuckens & Pierson, 1999) en Regionale Uitge-
versGroep (Pierson, in druk).

7 Dit vormt met name een van de doelstellingen binnen het onderzoeksproject
'Ontwikkeling & gebruik van informatie- en communicatietechnologie binnen de

kleinschalige professionele context (SOHO): Gebruikersgerichte analyse met in-

novatiestrategische implicaties van sociale & technologische aspecten' (J. Pier¬

son, Aspirant FWO-Vlaanderen).

8 Er werden 20 diepte-interviews afgenomen, verspreid over heel Vlaanderen.

Naast 3 zelfwerkgevers en 15 micro-ondememingen, werden ter vergelijking ook

1 boekhouder en 1 accountant in opleiding geïnterviewd. Alle diepte-interviews
werden afgenomen tussen 25 september en 8 oktober 1998.

9 In het Medialab-rapport voor SERV-STV worden de Internetapplicaties speci¬
fiek gericht naar accountants geïnventariseerd en beschreven (Neuckens & Pier¬

son, 1998).

10 De alfanumerieke code refereert naar de respondent bv. Al6 duidt op accountant

16.
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De consumptie van lokale media

LOKALISME, LOKALE MEDIA EN DE RELATIE TUSSEN

SUBJECTIEF ERVAREN PROBLEMEN, INFORMATIE-
INTERESSE VOOR EN -CONSUMPTIE VAN LOKALE

MEDIA-INHOUDENBIJ VLAAMSE
INTERNETGEBRUIKERS

Jo Steyaert

SAMENVATTING

In dit artikel wordt nagegaan in hoeverre intrinsieke motivatie (lokalisme en informatie-interesse)

en extrinsieke motivatie (subjectief ervaren problemen) een verklaring kunnen bieden voor

consumptie van lokale media-inhouden bij Vlaamse Internetgebruikers. Uit het onderzoek blijkt

dat de opdeling van lokalisme in de concepten sociaal en cultureel lokalisme, zoals in de literatuur

gedefinieerd, niet zonder problemen is. Op basis van het onderzoek blijkt dat enkel sociaal

lokalisme in relatie staat met de lokale gemeenschap. Sociaal lokalisme heeft echter zwakke

correlaties met exposure aan lokale media en met de consumptie van lokale media-inhouden. De
factoren ervaren problemen en informatie-interesse blijken in sterkere relatie te staan met de

consumptie van lokale media-inhouden. Ook indien het globale model wordt geanalyseerd, blijkt

lokalisme weinig verklaringswaarde toe te voegen aan de consumptie van lokale media.

Sleutelwoorden: lokalisme, lokale media, mediaconsumptie

Dat nieuwe media als onderzoeksterrein de laatste jaren een ware explosie aan
onderzoek en publicaties heeft gegenereerd, dient waarschijnlijk niet meer ge¬

zegd. Ook deze bundel is er een voorbeeld van. Veel aandacht is daarbij ook uit¬

gegaan naar de relatie tussen ICT en de overheid (zie bv. van de Donk & Tops,

1995 voor een overzicht). Opvallend is dat deze aandacht zich in grote mate

gericht heeft op terreinen die nauw verbonden zijn met het meer strikte politieke
gebeuren: bestuurlijke vernieuwing, vernieuwing van de politiek en de democra¬
tie. Zo is er in de politologische en bestuurskundige literatuur veel aandacht uit¬

gegaan naar de (veranderende) werking van het overheidsapparaat onder invloed
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van ICT. Hierbij is aandacht geweest voor de verschillende overheidsniveaus,
alsook voor de lokale besturen. Tops, Depla en Korsten (1993: 276) onderschei¬
den zo in Nederland vier vormen van bestuurlijke vernieuwing bij de gemeen¬
ten: de intern gerichte bestuurlijke vernieuwing (werking van de gemeenteraad,
schepencollege), de intern gerichte vernieuwing van de verhouding bestuur-
ambtelijk apparaat en van de ambtelijke organisatie, de extern gerichte vernieu¬
wing in ambtelijk opzicht (vergroten van de klantvriendelijkheid, verbeteren van
de bestaande dienstverlening) en tot slot de extern gerichte vernieuwing in poli-
tiek-bestuurlijk opzicht (verruiming van de communicatie en voorlichting, dich¬
ten van de kloof tussen burgers en politici, referenda,...). Ook in Vlaanderen
zijn deze vormen van vernieuwing merkbaar. Vooral in de laatste twee domei¬
nen zijn de laatste jaren meer initiatieven genomen die, door gebruik te maken
van nieuwe media, de extern gerichte vernieuwing wensen te realiseren. Zo is er
een sterke toename van overheidswebsites (Steyaert, 1998: 28-35, 1999a) en is
er ook een aanzet tot de ontwikkeling van elektronische loketten en dienstver¬
lening (Steyaert, 1999b). Echter ook meer algemeen is er een stijgende aandacht
in Vlaanderen voor overheidscommunicatie en voor de verbetering van de
dienstverlening. Een belangrijke factor hierin is bv. de komst van de wet op de
openbaarheid van bestuur in gemeenten en provincies van 12 november 1997
(BS 19/12/97) geweest. In Vlaanderen is tot nu toe weinig wetenschappelijke
aandacht uitgegaan naar de gebruiker en het gebruik van lokale (elektronische)
overheidsinformatie. Nochtans verwachten vele lokale bestuurders dat deze
nieuwe vormen van communicatie ook een daadwerkelijke verbetering kunnen
betekenen. Dit artikel wil deze lacune opvullen en het gebruik van lokale media
en lokale media-inhouden door Internetgebruikers in Vlaanderen verduidelijken.

PROBLEEMSTELLING

De laatste jaren is er een groeiende belangstelling merkbaar, ook binnen de
wetenschappelijke wereld, voor het gebruik van lokale media. Daarbij is ook
enige aandacht uitgegaan naar het begrip lokalisme of ‘de oriëntatie op de lokale
omgeving’. Vergeer (1993: 125-137) geeft een overzicht van deze theorievor¬
ming rond het begrip.' In dit artikel beperken we ons, gezien de oriëntatie op de
gemeentelijke informatie, tot lokalisme dat geoperationaliseerd is in termen van
de woonplaats. Lokalisme wordt dan vaak gezien als tegenpool van kosmopoli¬
tisme, wat dan staat voor een wereldlijke oriëntatie. Lokalisme en kosmopolitis¬
me zouden dan een unidimensioneel concept vormen waarbinnen ze mekaars
tegengestelden vormen. Dit zou echter betekenen dat deze twee oriëntaties
onmogelijk zouden kunnen samengaan en zou een eenduidige definitie van
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kosmopolitisme veronderstellen. In de literatuur wordt deze visie dan ook tegen¬

gesproken o.a. door Thielbar (1970). Het concept lokalisme verwijst immers

enkel naar de lokale omgeving en doet geen veronderstellingen over andere

omgevingen, kosmopolitisme daarentegen heeft wel een ondergrens (het lokale)

maar geen bovengrens. Een verdere verfijning van het concept lokalisme vinden

we bij Lehman (1986), die op basis van zijn onderzoek twee dimensies onder¬

scheidt: sociaal en cultureel lokalisme. Vergeer (1993: 127) stelt dat ‘de voorlo¬

pige (eigen cursivering) definitie van cultureel lokalisme als volgt kan luiden: de

waardering van lokale c.q. kleine gemeenschappen in het algemeen’. Sociaal

lokalisme staat dan voor de oriëntatie op c.q. identificatie met de woonplaats.

Het is in deze betekenis dat de begrippen in dit artikel zullen worden gebruikt.

Vergeer onderzoekt de relatie tussen lokalisme en exposure aan lokale media.

Uit dit onderzoek blijkt dat de verbanden tussen lokalisme en het gebruik van

lokale media uitgelegd kunnen worden als een relatie waarbij een hogere mate

van lokalisme samengaat met een hoge exposure aan lokale media. Wel dient

opgemerkt dat de samenhangen in dit onderzoek significant maar laag zijn, en

dat er verschillen zijn in de samenhangen tussen sociaal en cultureel lokalisme.

Daar waar Vergeer de exposure aan lokale media centraal zet, willen Bosmans

en Renckstorf (1994) een dieper inzicht verschaffen in de redenen waarom men¬

sen media-inhouden consumeren. Bosmans en Renckstorf gaan op zoek naar de

determinanten van informatiebehoefte en doen dit aan de hand van een verdere

conceptualisering van het begrip informatiebehoefte als voorspeller van informa-

tieconsumptie. Hun voornaamste kritiek op het begrip informatiebehoefte in de
literatuur is dat het theoretisch onvoldoende is onderbouwd. Het wordt in onder¬
zoek vaak als autonome verklaringsfactor gehanteerd, waarbij op statistische
basis de consumptie vanuit ‘de behoefte’ wordt verklaard. Het begrip informa¬
tiebehoefte dient volgens hen echter beschouwd te worden als een theoretische

constructie samengesteld uit diverse variabelen. Zij wijzen in hun artikel op de

moeilijkheden die de conceptualisering van het begrip informatiebehoefte met
zich meebrengt. Bij vele auteurs zoals bv. bij van Cuilenburg (1983), met het

onderscheid tussen instrumentele en sociale utiliteit, en bij Atkins (1973), met
het verschil tussen instrumental utility (eigenlijk extrinsieke motivatie) en non-
instrumental considerations (eigenlijk instrumentele motivatie), lopen de begrip¬
pen door mekaar.2 De verschillende utiliteiten kunnen immers in verschillende
situaties andere functies hebben, of in eenzelfde situatie op verschillende niveaus
werkzaam zijn: wat instrumenteel is, heeft soms tegelijkertijd sociale utiliteit en
omgekeerd. Niettemin stellen Bosmans en Renckstorf (1994: 31) terecht dat:
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...het vanuit communicatiewetenschappelijk perspectief van belang [lijkt] om te
weten in hoeverre het gebruik van massamedia uit extrinsieke overwegingen
geschiedt en men ergo doelgericht bepaalde informatie zoekt in de massamedia
[....], dan wel dat men media uit intrinsieke motieven gebruikt, en bijvoorbeeld
het media-aanbod min of meer gelaten over zich heen laat komen of langs zich
heen laat gaan en hooguit voorkeuren vertoont voor informatie over bepaalde
interessegebieden of voor bepaalde programmacategorieën.

Zij maken in hun onderzoek dan ook een onderscheid tussen de extrinsieke en
intrinsieke motivatie om informatie te consumeren, en onderzoeken het belang
van subjectief ervaren problemen als meest eenduidige extrinsieke motivator bij
het verklaren van informatiebehoefte en -consumptie. Intrinsieke motivatie als
aparte factor wordt door de auteurs niet verder uitgewerkt. Subjectief ervaren
problemen zijn problemen die individuen op bepaalde domeinen ervaren. Ze
worden gezien als één van de belangrijkste predictoren van informatiezoekge-
drag met als doel die problemen op te lossen of de situatie het hoofd te kunnen
bieden. Informatie-interesse wordt door Bosmans en Renckstorf gezien als indi¬
cator van informatiebehoefte, dat vanuit theoretisch standpunt slechts een inter¬
mediaire rol speelt. Hoewel volgens hen interesse eigenlijk een intrinsieke moti¬
vator is voor informatiebehoefte (zie bv. ook Dervin, 1983 en van Cuilenburg,
1983), stellen zij dat ‘een vraag naar informatie-interesse door de respondenten
niet opgevat wordt als een vraag naar intrinsieke interesse [...] maar fungeert als
vergaarbak van allerlei factoren die informatiebehoefte vormen’ (1994: 32). Uit
hun onderzoek, op basis van secundaire data, blijkt dat ‘extrinsieke motivatie in
de vorm van ervaren problemen een van de determinanten is van informatiebe¬
hoefte en dat de invloed van die problemen op informatieconsumptie, conform
hun hypothese, volledig (eigen cursivering) zijn beslag vinden via het concept
informatiebehoefte’ (1994: 35).

De vraag kan worden gesteld in hoeverre Bosmans en Renckstorf niet zelf trap¬
pen in de val die ze hebben aangeduid. Eerst stellen ze dat het abstracte begrip
informatiebehoefte een theoretische constructie is die samengesteld wordt door
intrinsieke (waaronder interesse) en extrinsieke motivaties om informatie te con¬
sumeren, en daarna stellen ze informatiebehoefte gelijk met informatie-interesse.
Ons inziens moet er inderdaad teruggegaan worden naar hun theoretische uit¬
gangspunten en dient informatieconsumptie verklaard te worden vanuit de
extrinsieke en intrinsieke motivaties die samen de theoretische constructie infor¬
matiebehoefte vormen (zie figuur 1). In dit artikel wordt verder nagegaan in wel¬
ke mate lokalisme en informatie-interesse als intrinsieke motivaties en ervaren
problemen als extrinsieke motivatie kunnen bijdragen tot het verklaren van

informatieconsumptie van lokale media-inhouden.
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Figuur 1: Samenhangen tussen intrinsieke en extrinsieke motivatie en

informatieconsumptie

ONDERZOEKSVRAGEN EN METHODE

De opzet van de studie is zoals reeds gezegd patronen te vinden die het gebruik
van lokale media en media-inhouden beter kunnen voorspellen en verklaren. In
deze bijdrage wordt geprobeerd om op basis van een steekproef uit de Vlaamse

Internetgebruikers tussen 18 jaar en ouder met een abonnement bij een ISP
(Internet Service Provider) uit 1999, via een analyse van gegevens i.v.m. de aan¬
gehaalde centrale concepten (lokalisme, informatiebehoefte, -consumptie en

media exposure), een dieper inzicht te verwerven in de geschetste problematiek.
Deze steekproef van 335 respondenten werd getrokken uit de klantenbestanden
van de voornaamste ISP’s die actief zijn in Vlaanderen. Dit onderzoek is ver¬
richt in de periode januari tot en met april 1999.3
Door het feit dat het hier om een onderzoek bij Internetgebruikers gaat, kent
zowel de geslachts- als de opleidingsverdeling een niet normale verdeling.
84,9% van de respondenten zijn mannelijk. In totaal behoort 66,2% van de
respondenten in dit onderzoek tot de categorie van de beroepsactieve mannen,

tussen 25 en 55 jaar oud (respectievelijk 42,9% beroepsactieven in loondienst en
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23,3% zelfstandigen). De tweede grootste groep wordt gevormd door niet
beroepsactieve mannen, nl. 9,1%. Het betreft hier voornamelijk personen die op
het ogenblik van de enquête volledig dagonderwijs genoten. Indien de leeftijd
beschouwd wordt, blijkt dat de Vlaamse Internetgebruiker 63% kans heeft om
tussen de 25 en 45 jaar oud te zijn. Nog eens 19,4% is tussen de 46-55 jaar oud.
Hierbij moet wel rekening worden gehouden met het feit dat het onderzoek
enkel werd gevoerd bij respondenten van 18 jaar of ouder. In die zin stemt de
leeftijdsverdeling die hier is weergegeven, niet helemaal overeen met de werke¬
lijke leeftijdsverdeling binnen de bevolking. Indien het opleidingsniveau van de
Vlaamse Internetgebruiker beschouwd wordt, dan blijkt dat 67,3% hoger onder¬
wijs heeft genoten. De grootste groep heeft een universitair diploma op zak.
Concreet betekent dit dus dat 2 op 3 van de Vlaamse Internetgebruikers een
hogere opleiding heeft genoten. Gezien het profiel van de respondenten ver¬
wachten we een lagere betrokkenheid met de lokale gemeenschap, lagere inte¬
resse en lagere scores op lokalisme en op de consumptie van lokale media en
lokale media-inhouden. Dit hoeft echter niet te betekenen dat er een vertekening
optreedt van de onderzoeksresultaten. De hoofdvraag van dit onderzoek betreft
immers de relatie tussen de concepten en deze wordt niet beïnvloed door deze
verwachtingen wat betreft de scores.

OPERATIONALISERING

De leeftijd is geoperationaliseerd door de mensen te vragen naar het jaar van
geboorte. Opleiding is geoperationaliseerd door de respondenten te vragen naar
de hoogst genoten opleiding. Deze variabele resulteert in zeven categorieën
lopende van lager middelbaar tot universitair onderwijs.
De lokalismeschalen zijn de door Vergeer (1993: 129-130) aangepaste schalen
van Eisinga en Peters. In tabel 1 staan de gebruikte items in de vragenlijst. On¬

gedwongen factoranalyse4 maakt duidelijk dat er twee factoren zijn. De tweede
factor wordt gevormd door 3 items uit de cultureel lokalismeschaal. Het item

‘verenigingen’ laadt , zij het zwak, op de factor cultureel lokalisme en het item

‘belangrijke functies’ laadt slechts zwak op de factor cultureel lokalisme. Na
oblique rotatie blijkt dit nog duidelijker. De items van de factor sociaal lokalis¬
me hebben factorladingen van .54 tot .77. Deze factor is dus duidelijk te onder¬

scheiden en heeft een Cronbach’s a van 0.84. Het item in verband met landelijke
verenigingen laadt even sterk op beide factoren (.45 op factor 1 en .34 op factor
2), zoals ook al bleek uit de ongedwongen factoranalyse en zal omwille van de

eenduidige interpretatie worden verwijderd. Echter ook het item ‘belangrijke

functies’ heeft slechts een zwakke lading op de factor cultureel lokalisme (.43),
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en bovendien is de waarde van de communalities na extractie slechts gestegen

van .16 naar .19. Dit duidt erop dat dit item weinig bijdraagt tot de factor-

oplossing en om die reden wordt het dan ook verwijderd uit de factoroplossing

(Sharma, 1996: 92). Dit blijkt eveneens indien de Cronbach’s a wordt bekeken.

Indien dit item uit de schaal wordt verwijderd, stijgt de Cronbach’s a van .64

naar .67 voor de twee resterende items. Vandaar dat van de factor cultureel loka-

lisme enkel de items i.v.m. de grote steden overblijven. De vraag kan dan terecht

worden gesteld in hoever deze factor nog wel ‘de waardering voor de lokale c.q.

kleine gemeenschap in het algemeen’ meet. De resultaten van onze analyse sug¬

gereren in ieder geval dat er hier misschien eerder ‘grote steden’-effect werk¬

zaam is, waarbij vooral de voor- of afkeur van grote steden wordt gemeten.

Strikt genomen meet deze factor dan enkel de houding t.o.v. de grote stad zonder

uitspraak te doen over kleinere gehelen in het algemeen zoals regio's, steden,

gemeenten of de kleine lokale gemeenschap.

Tabel 1: Resultaten factoranalyse lokalisme5

* Weggelaten na factoranalyse

Sociaal

lokalisme
Cultureel
lokalisme

Ik voel me thuis in de buurt waar ik woon. .787 .264

Ik voel me thuis in deze gemeente. .749 .234

Ik zou eigenlijk nergens anders willen wonen als hier. .713 .425

Ik zou het jammer vinden als ik ging verhuizen naar een
andere gemeente.

.700 .346

Ik voel me betrokken bij de wijk of buurt waar ik woon. .641 .336

Ik ben helemaal tevreden met de buurt waar ik woon. .596 .245

Ik ken de meeste mensen in de buurt. .533 .227

Ik voel me betrokken bij de gemeente waar ik woon. .528 .222

Grote steden zijn weliswaar belangrijk, maar de kleine
plaatselijke gemeenschap is de ruggengraat van ons land.

.429 .764

Grote steden zijn leuk om in te winkelen, maar niet om in te

wonen.
.228 .640

Je kan beter lid zijn van een plaatselijke vereniging dan van een landelijke organisatie.*

Voor belangrijke functies in mijn woonplaats, geef ik de voorkeur aan mensen die hier
geboren en getogen zijn.*

De media-exposure variabelen werden als volgt geoperationaliseerd. Bij het dag¬
blad, de regionale televisie, de regionale teletekst, de lokale radio werd gevraagd
naar het aantal keer per tijdsperiode (maand, week en dag) dat men het medium
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gebruikt. Het bezoek aan de gemeentelijke website tenslotte werd eveneens op

deze wijze gemeten, echter enkel bij deze respondenten van wie de lokale over¬
heid over een officiële gemeentelijke website beschikt. De exposure aan het

regionale dagblad is samengesteld op basis van de frequentie van het lezen van

een dagblad enerzijds en de vraag welke krant men het meest leest. Hierbij zijn

als regionale kranten weerhouden: Het Laatste Nieuws/De Nieuwe Gazet, Het

Nieuwsblad/De Gentenaar, Het Volk, Het Belang van Limburg en De Gazet van

Antwerpen/Mechelen. De exposure aan huis-aan-huisbladen werd om een even¬
wichtigere verdeling te verkrijgen teruggebracht tot 4 categorieën, hierdoor is

een meer normale verdeling verkregen. De exposure aan de officiële gemeente¬
lijke informatiegids is geoperationaliseerd via een vijfpuntenschaal die eveneens
werd gereduceerd naar 4 categorieën (van nooit tot zeer dikwijls). De geogra¬
fische oriëntatie van het dagblad tenslotte onderscheid nationale dagbladen (De

Morgen, De Standaard en de Financieel Economische Tijd), nationale dagbladen

met een regionale bijlage (Het Nieuwsblad, Het Laatste Nieuws) en dagbladen
met een sterk regionale focus (Het Volk, GvA/GvM, het Belang van Limburg).

In het tweede deel van dit artikel wordt dieper ingegaan op de consumptie van

specifieke media-inhouden. Hiertoe worden de volgende variabelen in de ana¬

lyse gebracht: informatie-interesse, subjectief ervaren problemen en informatie-
consumptie van gemeentelijke thema's. Voor de operationalisering van deze
variabelen is een beroep gedaan op Bosmans en Renckstorf (1994: 32-33). Om
de lokale thema's te kunnen bepalen, is het noodzakelijk om zicht te krijgen op

informatie waarover de lokale overheid beschikt en welke zij ook dient te com¬

municeren naar de burgers toe. Daartoe werd aan de hand van het gemeentelijk

zakboekje een lijst opgesteld van taken die een gemeente dient te vervullen. Op

basis van deze lijst werden 14 domeinen geselecteerd die een paraplu vormen

voor de betreffende taken (Steyaert, 1997: 11-13): openbare financiën, cultuur,

economie, ruimtelijke ordening, milieu (afval), milieu (groenvoorzieningen),

onderwijs, sociale zaken en welzijn, mobiliteit, openbaar vervoer, werking

gemeentelijke diensten, inspraak en lokale democratie, veiligheid, ontspanning

en vrije tijd, politie. Voor deze 14 domeinen werden items ontwikkeld die deze

domeinen weergaven. Deze 14 items werden gebruikt bij de vragen voor de drie

concepten. De variabele problemen staat voor ‘problemen die mensen op bepaal¬

de domeinen ervaren’ en werd geoperationaliseerd via een reeks items waarin de

respondenten dienden aan te geven in welke mate zij zich zorgen maken over het

betreffende onderwerp (bv. ‘Maakt u zich wel eens zorgen over ruimtelijke

ordening en openbare werken in de gemeente, zoals bv. wegenwerken, openbare

werken aan straat of plein,...?’ of ‘Maakt u zich wel eens zorgen over veiligheid
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in de gemeente?’). Informatie-interesse is geoperationaliseerd als de mate van

interesse voor één van de items (zie boven). De consumptie van informatie

tenslotte is geoperationaliseerd als de mate waarin de respondenten informatie

betreffende de items in de media lezen of bekijken. Bij de drie concepten werd

gebruik gemaakt van een vijfpuntenschaal, aangepast aan de specifieke vraag¬

stelling. Op basis van een factoranalyse blijkt dat de drie centrale concepten

informatie-interesse, subjectief ervaren problemen en informatieconsumptie

voor de veertien thema's terug te brengen zijn tot de 3 factoren: informatie-inte¬

resse, subjectief ervaren problemen en informatieconsumptie over lokale the¬

ma's. Zij zullen op deze wijze worden gebruikt in de verdere analyses.

LOKALISME EN EXPOSURE AAN LOKALE MEDIA

In de tabellen 2 en 3 is de frequentieverdeling van de exposure opgenomen aan

de verschillende media. Algemeen valt af te leiden dat er weinig tot zeer weinig

gebruik gemaakt wordt van lokale media. Regionale televisie, het huis-aan-

huisblad en de officiële gemeentelijke informatiegids worden het meest gebruikt.

57% van de respondenten geven aan minstens 1 maal per week naar de regionale

televisie te kijken, 47,7% leest minstens om de twee weken het huis-aan-huis-

blad en slechts 19,3% raadpleegt nooit de officiële gemeentelijke informatiegids.

De twee minst gebruikte lokale media zijn de regionale teletekst en de lokale

radio.

Tabel 2: Frequenties exposure lokale media

Gemeentelijke

website

(N = 143)

(Bijna) nooit 38.5

Enkele keren per 30.8
jaar

1x per maand 17.5

Meerdere keren 13.3
per maand -
dagelijks

Totaal 100.0

Regionale

televisie
(N = 335)

Regionale

teletekst
(N = 334)

Regionaal

dagblad
(N = 317)

Lokale
radio

(N = 335)

(Bijna) nooit 23.0 71.6 42.3 71.0
1 tot 3x per

maand
20.0 15.6 4.4 5.7

1 tot 3x per
week

41.2 10.2 19.6 8.7

4x tot elke
dag

15.8 2.7 33.8 14.6

Totaal 100.0 100.0 100.0 100.0
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Tabel 3: Frequentie exposure aan huis-aan-huisblad en officiële gemeentelijke
informatiegids

Huis-aan-huisblad

(N =335)

(Bijna) nooit 34.6
lx per maand 17.6
2 tot 3x per maand 17.6

Elke week 30.1

Totaal 100.0

Officiële gemeentelijke
infogids (N = 296)

Nooit 19.3
Zelden 25.3
Af en toe 40.9
Dikwijls of zeer dikwijls 14.5

Totaal 100.0

Tabel 4: Correlaties tussen lokalisme en structurele variabelen

Spearman’s rho Sociaal
lokalisme

Cultureel

lokalisme
Leeftijd Opleiding

respondent

Cultureel lokalisme

Leeftijd
Opleiding respondent

Aantal jaren inwoner

.35**

.11*_
19**

.30**

.13*
-.25**

.11
.00
.24** - .22**

** Correlatie is significant op niveau .01
* Correlatie is significant op niveau .05

In tabel 4 zijn de correlaties tussen lokalisme en enkele structurele variabelen
opgenomen. Sociaal en cultureel lokalisme hebben een correlatie van .35. Dit
duidt erop dat alhoewel de beide factoren kunnen worden onderscheiden, ze toch

met elkaar verbonden zijn. Sociaal en cultureel lokalisme correleren zwak posi¬
tief met leeftijd. De negatieve correlatie met opleiding duidt erop dat een hogere
opleiding samengaat met een kleinere waardering van lokale c.q. kleine gemeen¬
schappen in het algemeen en met een lagere oriëntatie op c.q. identificatie met

de woonplaats. Tot slot is het opvallend dat er een relatief sterke correlatie is

tussen het aantal jaren dat men inwoner is van een gemeente en de factor sociaal
lokalisme. Uit de analyse van de partiële correlaties blijkt echter dat de relatie

tussen sociaal lokalisme en leeftijd niet meer significant is indien gecontroleerd
wordt voor het aantal jaren dat men inwoner is in de gemeente. Omgekeerd blijft
de relatie tussen het aantal jaren inwoner in de gemeente en sociaal lokalisme

wel bestaan na controle voor de leeftijd (r=.26, a<0.001). De relatie tussen de

leeftijd en sociaal lokalisme wordt dus volledig verklaard door het aantal jaren
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dat men inwoner is in de gemeente en niet door de leeftijd van de respondent an

sich.

In onderstaande tabel zijn de correlaties tussen sociaal en cultureel lokalisme en

de exposure aan lokale en regionale media opgenomen.

Tabel 5: Correlaties tussen lokalisme en exposure aan lokale media

*♦ Correlatie is significant op niveau .01 level

* Correlatie is significant op niveau .05 level

Gemeentelijke

Spearman’s
rho

Huis-aan-
huisblad

Info-

gids

Web¬

site
Lokale

radio
Regionaal
dagblad

Regionale
televisie

Regionale

teletekst

Geografische
oriëntatie
dagblad

Sociaal
lokalisme

Cultureel
lokalisme

.16**

.09

.16**

.05

.22*

.04

.13*

.21**

.11

.23**

.20**

.21**

.06

.13*

.17**

.34**

De meeste correlaties tussen sociaal en cultureel lokalisme en de verschillende
lokale media zijn significant, maar over het algemeen erg laag. Toch blijkt uit de

tabel in het algemeen dat een grotere mate van sociaal of cultureel lokalisme

leidt tot een grotere consumptie van lokale of regionale media. Eveneens opval¬
lend is dat de correlaties tussen sociaal lokalisme en exposure enerzijds en cul¬

tureel lokalisme en exposure anderzijds niet gelijklopend zijn. Deze bemerking
werd ook reeds door Vergeer gemaakt (1993: 133), maar daar wordt geen dui¬

delijk patroon verkregen. Een mogelijke verklaring uit deze analyse kan zijn dat
sociaal lokalisme eerder samenhangt met het gebruik van lokale (d.i. gemeente¬

lijke) media zoals het huis-aan-huisblad, de gemeentelijke informatiegids en

website, en dat cultureel lokalisme eerder verbonden is met exposure aan media

met een oriëntatie op de streek zoals blijkt uit de correlaties met het regionaal
dagblad, de regionale omroep en teletekst en de geografische oriëntatie van het
dagblad. Als voorlopige conclusie kunnen we stellen dat er een relatie is tussen
sociaal lokalisme en de exposure aan lokale media, maar dat de gevonden cor¬
relaties wel erg laag zijn.
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GEBRUIK VAN LOKALE MEDIA-INHOUDEN

In het voorgaande deel werd de exposure aan lokale media geanalyseerd, hier
komen de consumptie van lokale media-inhouden aan bod. In tabel 6 worden de
correlaties weergegeven tussen ervaren problemen, interesse voor informatie en
de consumptie ervan in de diverse media, en dit telkens opgesplitst naar het
domein waarover men zich zorgen maakt, waarvoor men interesse heeft en
waarvan men informatie consumeert. Uit de tabel blijkt dat de correlaties tussen
informatie-interesse en problemen over het algemeen vrij sterk is (uit de analyse
van de afzonderlijke items blijkt dat de correlatie schommelt tussen .58 en .78).
Een iets lagere correlatie vinden we terug tussen informatie-interesse en -con¬
sumptie (r = .70). De laagste correlatie tenslotte is terug te vinden tussen infor-
matieconsumptie en ervaren problemen (r = ,65).6 Uit het eerste deel van de
tabel valt dus te besluiten dat de drie variabelen inderdaad sterk met mekaar ver¬
bonden zijn. De grootte van de correlaties is in overeenstemming met de ver¬
wachtingen uit de theorie.

Tabel 6: Correlaties tussen problemen, interesse en consumptie en partiële
correlaties

Alle correlaties zijn significant op niveau .01 level

Correlatie Partiële correlatie

problemen*

interesse
interesse*

consumptie
problemen*

consumptie
interesse*

consumptie
(controle problemen)

problemen*

consumptie
(controle interesse)

0.73 .70 .65 .41 .33

Om een beter zicht te krijgen op de afzonderlijke invloed van de variabelen is
het echter noodzakelijk om via partiële correlaties de unieke correlatie van de
betreffende variabelen te meten. Daartoe zijn in tabel 6 de partiële correlaties
opgenomen tussen enerzijds interesse en consumptie en anderzijds tussen pro¬
blemen en consumptie, uitgepartialiseerd voor respectievelijk problemen en
interesse. Uit de resultaten in de laatste twee kolommen van tabel 6 blijkt dat
zowel interesse als problemen een afzonderlijke significante correlatie hebben
met informatieconsumptie, ook na controle. Dit duidt erop dat zowel de intrin¬
sieke als de extrinsieke motivatie een afzonderlijke consumptie kunnen verkla¬
ren. Uit deze analyse blijkt dan ook duidelijk dat informatieconsumptie het best
voorspeld wordt door informatie-interesse. Ook na controle voor problemen
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blijft de correlatie tussen beide hoog (.41). Niettemin stellen we vast dat ook de

variabele problemen een belangrijke afzonderlijke invloed heeft op de informa-

tieconsumptie na controle voor interesse (r = .33). Met andere woorden kan

worden besloten dat de consumptie van informatie van een individu enerzijds

afhankelijk is van de mate waarin dat individu geïnteresseerd is in deze infor¬

matie (van zijn informatie-interesse als intrinsieke motivatie), en anderzijds ook

van de mate waarin hij of zij in het dagdagelijkse leven problemen ervaart met

het ‘thema’. Interesse en ervaren problemen hebben dus elk een afzonderlijke

invloed op de consumptie. Hierbij is de relatie tussen interesse en consumptie

(rp = .41) sterker dan de relatie tussen problemen en consumptie (rp = .33), na

controle voor respectievelijk problemen en interesse.

GLOBAAL MODEL

De vraag is nu ten eerste in welke mate de concepten extrinsieke motivatie

(ervaren problemen) en intrinsieke motivatie (interesse en lokalisme) bijdragen

tot het voorspellen en verklaren van de consumptie van lokale media-inhouden

en ten tweede wat de relatie is met de exposure aan lokale media. In het eerste

deel is reeds aangetoond dat sociaal lokalisme tot meer consumptie van lokale

media leidt en cultureel lokalisme tot de consumptie van meer regionale media.

In de onderstaande tabel zijn de correlaties weergegeven tussen lokalisme en

ervaren problemen, interesse en consumptie.

Tabel 7: Correlaties en partiële correlaties tussen lokalisme, problemen,

informatie-interesse en -consumptie

Correlaties

Sociaal lokalisme Cultureel lokalisme

Problemen Interesse Consumptie Problemen Interesse Consumptie

.16* .18* .24** .10 .10 .11

Partiële correlaties

consumptie en
interesse

(controle problemen en lokalisme)

consumptie en
problemen

(controle interesse en lokalisme)

consumptie en
sociaal lokalisme

(controle problemen en interesse)

.35** .29** .15*

Correlaties significant op niveau .05 level
** Correlaties significant op niveau .01 level

CONSUMPTIE VAN LOKALE MEDIA 39



Uit deze tabel valt allereerst af te leiden dat cultureel lokalisme over het alge¬
meen niet correleert met problemen, interesse en consumptie van lokale media-
inhouden. Deze gegevens steunen de hoger gemaakte opmerkingen die bij dit
concept gemaakt zijn i.v.m. de relatie tussen cultureel lokalisme en het gebruik
van lokale media. Cultureel lokalisme, zoals het hier is geoperationaliseerd,
heeft blijkbaar weinig te maken met het gebruik van lokale media en media-
inhouden. Sociaal lokalisme correleert relatief laag met problemen. De correlatie
bedraagt .16. Oriëntatie op of identificatie met de woonplaats zorgt dus slechts
voor een lichte stijging van de probleemervaring op lokaal gebied. Sociaal
lokalisme correleert eveneens significant positief met interesse (.18) en met con¬
sumptie van lokale informatie (.27), maar ook hier zijn de gevonden correlaties
erg zwak. Globaal genomen, kan uit deze correlatiematrix alvast worden beslo¬
ten dat het concept lokalisme weinig bijdraagt tot een beter begrip van de con¬
sumptie van lokale informatie. Indien de partiële correlatie wordt beschouwd
tussen sociaal lokalisme en informatieconsumptie, gecontroleerd voor interesse
en ervaren problemen, dan blijkt dat deze zwak significant is op niveau 0.05 (rp
= .15, p = 0.015). De partiële relaties tussen consumptie en interesse en ervaren
problemen (respectievelijk .35 en .29) zijn in verhouding sterker.

De zwakke bijdrage van het concept lokalisme blijkt eveneens indien we het
globale model beschouwen. Om het globale model zoals weergegeven in figuur
1 te analyseren hebben we gebruik gemaakt van een multiple regressieanalyse
met als afhankelijke variabele de consumptie van lokale media-inhouden en als
onafhankelijke variabelen interesse, ervaren problemen en sociaal lokalisme.
Deze oplossing heeft een proportie verklaarde van 55% - wat een goede score te
noemen is. Uit de tabel blijkt eveneens dat er geen problemen zijn met de multi-
collineariteit, de tolerantiewaarden zijn allen groter dan 0.1 (Norusis, 1997: 458).

Tabel 8: Multiple regressieanalyse op informatieconsumptie (methode = enter)

R R square Adjusted R square Std. error of the estimate

.745 .555 .550 .4793

Sum of squares df Mean square F Sig.

Regression

Residual
72.893
58.351

3
254

24.298
.230

105.767 .000

Total 131.244 257
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Afhankelijke variable: factor consumptie

Unstandardized
coefficients

Standardized
coefficients

t Sig. Collinearity

statistics

B Std.
error

Beta Tolerance VIF

(Constant)

Factor sociaal
lokalisme

Factor zorgen
Factor interesse

-.638
.106

.349

.455

.196

.043

.071

.076

.104

.339

.146

-3.260
2.438

4.885

5.969

.001

.015

.000

.000

.363

.361

.955

2.756

2.769
1.047'

Uit deze analyse blijkt dat de factor sociaal lokalisme weinig bijdraagt tot een

betere verklaring van de factor consumptie. Dit geeft de volgende oplossing

zoals weergegeven in bovenstaande tabellen. De oriëntatie op c.q. identificatie

met de woonplaats (sociaal lokalisme) draagt weinig bij tot een betere verklaring

van de consumptie van lokale informatie.

CONCLUSIE EN DISCUSSIE

Uit de resultaten van dit onderzoek kunnen verschillende conclusies worden

getrokken. Ten eerste blijkt dat lokalisme zoals gedefinieerd door Vergeer op

basis van Lehman niet 100% uit onze cijfers komt. Daar waar sociaal lokalisme

of de oriëntatie op of identificatie met de woonplaats duidelijk is terug te vinden

in onze factoranalyse, blijkt dit problematischer te zijn met de factor cultureel

lokalisme. Ook Vergeer stipt slechts een voorlopige definitie van cultureel

lokalisme aan, nl. de waardering van lokale c.q. kleine gemeenschappen in het

algemeen. Ons onderzoek weerhoudt enkel de factoren die duiden op een afkeer

voor grote steden. Dit kan echter niet zomaar worden gelijkgesteld met een

waardering van de lokale c.q. kleine gemeenschap. Dit blijkt voor een deel ook

uit de vergelijking van de exposure aan lokale en regionale media en lokalisme.

Sociaal lokalisme blijkt sterker te correleren met lokale (gemeentelijke) media

en cultureel lokalisme lijkt eerder samen te hangen met exposure aan regionale

media. Ten tweede moet ook worden besloten dat de correlaties in dit onderzoek

en ook in andere onderzoeken over het gebruik van of exposure aan lokale

media, erg laag zijn. Hierbij moeten twee vragen worden gesteld. In de eerste

plaats kunnen we ons afvragen of het meten van exposure aan media in het

algemeen en lokale media in het bijzonder via ‘algemene’ frequentiescores wel

een goed beeld geeft van deze exposure. Misschien zijn de gebruikte schalen
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niet deze waarbinnen de bevolking denkt en creëren we op deze wijze systema¬
tische meetfouten. Misschien moet dus in de toekomst eerder een combinatie
worden gemaakt van kwantitatieve schalen (gebruiksfrequenties) met kwalitatie¬
ve schalen waarbij ook een evaluatie gemaakt wordt van het belang van de
informatie of de media voor de respondenten. Ten tweede kunnen vragen wor¬
den gesteld bij de geschiktheid van het concept lokalisme in de verklaring van
exposure aan lokale media. Ook bij Vergeer bleken er reeds erg lage correlaties
te zijn, in dit onderzoek komt dit opnieuw naar voor. Misschien moet de verkla¬
ring van de consumptie van lokale media elders worden gezocht.
Een derde conclusie vormt een deel van het antwoord op de voorgaande vraag.
Uit de resultaten blijkt dat de consumptie van lokale media-inhouden beter te
verklaren is dan de exposure aan lokale media. De gevonden verbanden zijn
immers veel sterker. Enerzijds blijken extrinsieke motivatie in de vorm van ‘er¬
varen problemen’ en de intrinsieke motivatie in de vorm van ‘informatie-interes¬
se’ voor een belangrijk deel de consumptie van lokale media-inhouden te ver¬
klaren. Sociaal lokalisme draagt echter weinig bij in de verklaring van de con¬
sumptie van lokale media-inhouden. Anderzijds blijkt uit de gegevens i.v.m. de
exposure aan lokale media dat de Vlaamse Internetgebruikers wel degelijk loka¬
le media consumeren. Het lijkt ons dan ook aangewezen dat, indien wij beter
willen begrijpen waarom bepaalde media worden gebruikt, toekomstig onder¬
zoek zich dient te richten op kwalitatief en explorerend onderzoek naar de
motieven die mensen hanteren om specifieke lokale media te gebruiken, en dit
testen in vervolgend kwantitatief onderzoek. Slechts op deze wijze kan het
gebruik van lokale media en lokale media-inhouden worden verduidelijkt.

NOTEN

1 Voor een meer diepgaand overzicht van de wetenschappelijke discussie omtrent het
begrip verwijzen we dan ook door naar dit artikel.

2 Voor een vollediger overzicht van deze discussie verwijzen wij naar het betreffende
artikel.

3 Dit onderzoek geeft geen 100% representatief beeld van de onderzoekspopulatie. Ten
eerste hebben niet alle ISP’s die actief zijn in Vlaanderen, aan dit onderzoek deel¬
genomen. Ten tweede is er in het onderzoek een zekere scheeftrekking gebeurt
omwille van praktische redenen (bereikbaarheid, kostenreductie). Dit onderzoek is
evenmin representatief voor ‘de Vlaamse Internetgebruiker’ in het algemeen. Ten
eerste hebben wij enkel samengewerkt met de belangrijkste ISP’s in Vlaanderen. Op
deze wijze zijn een aantal belangrijke categorieën van Internettoegang buiten be¬
schouwing gelaten: bv. toegang via bedrijfsnetwerken en toegang via buitenlandse
providers met een fysisch inlogpunt in Vlaanderen. Ten tweede hebben mensen ook
toegang tot Internet via bibliotheken, vrienden en kennissen, surfcafés, scholen, enz.
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Ten derde hebben ook niet alle Vlaamse ISP’s deelgenomen aan het onderzoek. Wel

dient opgemerkt dat het onmogelijk is om op basis van bestaande lijsten een juiste en

volledige steekproef te trekken om deze groepen in het onderzoek op te nemen. De

‘Vlaamse Internetgebruiker’ omvat dus een veel grotere populatie, die enkel in beeld

te brengen is via een algemeen onderzoek bij de Vlaamse bevolking. Strikte statis¬

tische representativiteit is echter, gezien de opzet van dit artikel, niet noodzakelijk.

4 Voor deze factoranalyse werd Principal Axis Factoring gebruikt.

5 De factoroplossing in tabel 1 resulteert in de volgende maatstaven: Kaiser-Meyer-

Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.827, wat zeer verdienstelijk te noemen is

(Sharma, 1996: 92), 45% verklaarde variantie en een Cronbach’s a voor factor 1 en 2

van respectievelijk .84 en .67.

6 Uit de afzonderlijke analyse van de thema’s blijkt dat met uitzondering van de the¬

ma’s ‘cultuur’ en ‘ontspanning, vrije tijd’ de correlaties een regelmatig patroon vor¬

men, waarbij de correlaties tussen ervaren problemen en interesse het grootst zijn,

gevolgd door interesse en consumptie en daarna problemen en consumptie.
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onderzoeksverslag

Gebruik van Internet als financieel-
economische informatiebron bij

lezers van de Financieel-
Economische Tijd

Heidi Lagast

In het kader van het actieprogramma Medialab van het IWT heeft de Vak¬

groep Communicatiewetenschappen van de Universiteit van Gent een onder¬

zoek verricht naar het gebruik van het Internet als fïnancieel-economische

informatiebron. Het onderzoek gebeurde bij een selectie van Vlamingen die

geabonneerd zijn op meerdere gedrukte fïnancieel-economische publicaties

van Uitgeversbedrijf Tijd. De centrale onderzoeksvraag was in welke mate

zij de weg naar het Internet als (aanvullende) informatiebron reeds gevonden

hebben en wat eventuele belemmeringen hiertoe zijn. Van de groep lezers

die het Internet als zakelijk nieuwsmedium raadpleegt, is een profiel opge¬

steld naar variabelen van persoonlijke kenmerken, van beleggerstype en van

informatieconsumptie en -behoefte.

In Vlaanderen is Uitgeversbedrijf Tijd immers toonaangevend op het vlak

van ontwikkeling en distributie van producten en diensten die onder de noe¬

mer van doelgroepgerichte (online) nieuwsvoorziening te vatten zijn: koer¬

sen, indexen, beurs- en bedrijfsnieuws in het algemeen. De aard van deze

tijdgevoelige informatie vraagt om een snelle doorstroming naar de eindge¬

bruiker (in real time). Het Internet is hiervoor uiteraard het medium bij uit¬

stek, ook al omwille van de vele mogelijkheden op het vlak van interactivi¬

teit, multimedia, selectie en de nieuwe gebruiksfuncties.
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ELEKTRONISCHE PRODUCTEN EN DIENSTEN
VAN DE TIJD

Sinds het einde van de jaren tachtig is elektronisch uitgeven een pijler van
het diversificatie-beleid van Uitgeversbedrijf Tijd. Het initiatief om realtime
koersinformatie te verzorgen, dateert van 1987 met videotext. Op het einde
van 1999 wordt het versturen van koersinformatie via het videotexnetwerk
van Belgacom afgebouwd en volledig vervangen door de bestaande Tfd-
Realtime en Tfd-Download.
Tfd-Realtime biedt, na aansluiting van een decoder op de pc van de klant,
koersinformatie over alle belangrijke beurzen en ook actueel financieel-eco-
nomisch nieuws. De transmissie verloopt via de kabel, dus zonder communi¬
catiekosten. Met Tfd-Download worden slotkoersgegevens van nationale en
internationale beurzen, fondsen of valuta via de modem ingelezen. De infor¬
matie is compatibel met de belangrijkste financiële softwarepakketten. Tijd
Beursmedia biedt touwens zelf een aantal softwarepakketten aan, zoals Vision
of Portfolio for Windows. Tegen het einde van 1999 wil Tijd Beursmedia de
downloading enkel via het Internet laten verlopen. Om een aansluiting op het
Internet aantrekkelijk te maken, lanceerde de Tijd begin september 1999 een
gratis Intemetactie in haar krant. Sinds een paar maanden kan de bezoeker
van de site zijn persoonlijke aandelenportefeuille in een overzichtsscherm
online opvolgen. Daarnaast kunnen de gebruikers ook intekenen op de ‘beurs-
mail’, die de belegger elke avond via e-mail een overzicht van zijn selectie
toont. Deze diensten zijn volledig gratis, na een verplichte registratie met
paswoord. Zo krijgt de onderneming uiteraard veel informatie over haar (po¬
tentiële) klanten. Tijdnet telt dagelijks 19.000 bezoekers en zo’n 52.000
gebruikers hebben zich op de website geregistreerd. Om en bij de 15.000 por¬
tefeuilles van bezoekers worden opgevolgd.

Een ander elektronisch informatieproduct is de Tijd-cd, een zogenaamde hy¬
bride cd-rom of ‘Web-cd’ die artikels van de krant De Financieel-Economi-
sche Tijd bevat vanaf 1988, en offline opzoekingen met online opzoekingen
via Internet combineert. De Tijd-cd biedt dus dagelijks toegang tot recentere
informatie die nog niet op de cd-rom staat. De dienst Tijd Nieuwslijn ten¬
slotte levert realtime fmancieel-economisch nieuws uit binnen- en buiten¬
land, en levert onder meer de beurskatems aan andere kranten, aan de jour¬
naals van VRT en aan de VRT- en VTM-teletekst.

OPZET EN DOELSTELLING VAN HET ONDERZOEK

Met de medewerking van Uitgeversbedrijf Tijd is onderzocht wat het huidig
gebruik is van elektronische financiële informatiediensten door particuliere
Vlamingen die een meer dan gemiddelde interesse voor financieel-economi-
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sche informatie hebben. Met andere woorden: welke nieuwe informatiedien¬

sten via de bestaande netwerken raadplegen zij nu reeds (Internet, teletekst,

softwareprogramma’s) en welke zijn de eventuele drempels om niet van

deze nieuwe informatienetwerken gebruik te maken ?

Met mogelijke drempels bedoelen we de belemmeringen op het vlak van de

hardware (geen pc of aangepaste pc, geen modem, geen cd-rom), en de soft¬

ware: niet over de geschikte software beschikken of die niet vinden, niet

over een Internetaansluiting beschikken. Ook de perceptie van het Internet

kan belemmerend werken (niet veilig, de informatie niet snel genoeg vinden,

te duur, te ingewikkeld, niet nuttig).

Tenslotte peilden we naar persoonsgebonden factoren die een eventuele

invloed hebben op het gebruik van elektronische informatiediensten (ge¬

slacht, leeftijd, opleiding, beroep, lidmaatschap van een beleggingsclub, be¬

leggingsproducten, gevolgde markten, grootte van de portefeuille).

Steekproeftrekking en onderzoeksmethode

Het onderzoek verliep door middel van een schriftelijke enquête aan 3.000

adressen uit het klantenbestand van de Tijd, opgestuurd in februari 1999. Het

ging om particuliere klanten die een abonnement hebben op de krant De

Financieel-Economische Tijd én op een andere gespecialiseerde gedrukte

publicatie van de onderneming: De Belegger en/of Wall Street Invest en/of

Beurssignaal Fax. In totaal zijn 1.136 geldige enquêtes ingezameld en ver¬

werkt: een respons van 37.8%.

RESULTATEN

Toegang tot elektronische informatie: computerconfiguratie

De ondervraagde lezers zijn goed uitgerust met de nodige hard- en software

voor het gebruik van beurssoftwareprogramma’s of het raadplegen van

financieel-economische informatie via Internet. Van de 1136 ondervraagde

personen beschikt 72.5% over een pc.

Driekwart van de lezers die niet over een pc beschikt, is ouder dan 55 jaar en

54.4% heeft enkel secundair onderwijs gevolgd. Informatie over het fïnan-

cieel-economisch gebeuren halen zij in de eerste plaats uit de gedrukte

media, vooral uit gespecialiseerde tijdschriften. Verder raadplegen zij niet

vaker teletekst dan wie wel over een computer beschikt.
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De meeste bezitters van een computer hebben ook een cd-romlezer (84.4%),
bijna 7 op 10 beschikt over een modem en 57.1% heeft een aansluiting op
het Internet. Van de computerbezitters overweegt bovendien 14.2% om een
modem aan te kopen, 5.8% wil een cd-romlezer en 28.7% overweegt een
aansluiting op het Internet. We mogen dus verwachten dat in de toekomst
vrijwel elke computerbezitter ook een aansluiting op het Internet zal hebben.
De vele lopende gratis Intemetaanbiedingen bevorderen dit zeker, want de
kostprijs werd door de meeste respondenten die niet geïnteresseerd zijn in
een Internetaansluiting, als belangrijkste belemmering beschouwd.
De computerbezitters die wel een aansluiting op het Internet hebben, ver¬
tegenwoordigen 41.4% van alle ondervraagde lezers. Gebruiken zij dit
medium nu ook voor het opzoeken van financieel-economische informatie
en zo ja, vervangt die informatie dan andere media of wordt het naast andere
bronnen geraadpleegd?

Financieel-economische Internetsites als informatiebron

Meer dan driekwart van de ondervraagde lezers die een Internetaansluiting
hebben, informeren zich ook voor financieel-economisch nieuws via de daar¬
in gespecialiseerde Internetsites (78.5%). Daarnaast stellen we vast dat 21.5%
van de Internetbezitters dit medium nog niet als financieel-economische
informatiebron hanteert. Een significante 53,6% onder hen heeft een univer¬
sitaire opleiding en 66.3% is ouder dan 45 jaar. Slechts 13% is lid van een
club, en zij beleggen grotere portefeuilles dan wie het Internet als financieel-
economisch nieuwsmedium wel hebben ontdekt.

Analyse van de factoren die de interesse van de Internetbezitters voor het
gebruik ervan als financieel-economisch nieuwsmedium kunnen verklaren,
wijst het volgende uit:

Persoonlijke gegevens

Er is een relatie tussen het zoeken naar financiële informatie via Internet
enerzijds en de leeftijd en de opleiding anderzijds. De helft van de Internet¬
bezitters die zich ook via dit medium informeren voor economisch nieuws, is
jonger dan 45 jaar; twee op tien hebben een diploma van enkel secundair
onderwijs, 4 op tien volgden hoger niet-universitair onderwijs en vier op tien
volgden universitair onderwijs. In verhouding tot de andere opleidingscate-
gorieën ligt het aantal universitairen dat financieel-economisch nieuws zoekt
via het Internet, lager dan verwacht, ondanks een aansluiting op het Net.
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Beleggersprofiel

Het profiel van de gebruiker van het Internet als financiële informatiebron

wordt zeker ingegeven door een behoefte aan (nog) meer informatie over de

financiële markten en bedrijfsnieuws in het algemeen. Het gaat om een

gepassioneerde informatieconsument van alle mogelijke financiële informa¬

tiebronnen: naast de gedrukte, audiovisuele en - nu ook - elektronische bron¬

nen, zoekt deze belegger ook via persoonlijke contacten financiële informa¬

tie. De betrokkenheid met de ‘content’ is bijzonder groot.

Het lidmaatschap van een beleggingsclub is duidelijk een verklarende varia¬

bele voor het gebruik van Internet als financiële bron: bijna een kwart van de

Internetbezitters die op Internet ook financieel nieuws zoekt, is lid van een

beleggingsclub.

De zoekers van financiële informatie via Internet volgen meerdere financiële

markten: Easdaq, de Beurs van Amsterdam, New York Nasdaq, New York

Nyse, de beurzen van Parijs en Frankfurt, Euro.NM en de Beurs van Londen

scoren hierbij opvallend hoog. Meer dan drie kwart van de Internetbezitters
(77.6%) die financiële informatie zoekt via het Internet, bezoekt hiervoor de

sites van beurzen. Sites van bankinstellingen worden door 54.6% van hen

geraadpleegd, sites van kranten door 43.5%, sites van tijdschriften door

23.3% en sites van beleggingsclubs eveneens door 23.3%.

Analyse van de concrete informatie waar de Internetgebruikers naar zoeken,

leert ons dat driekwart de koersen van de buitenlandse aandelen volgt, 74.1%

volgt de koersen van de binnenlandse aandelen,48.4% zoekt algemene ach¬

tergrondinformatie via het Internet, 48.9% volgt bedrijfsinformatie via het

net en een opvallende 60.5% volgt beurscommentaar via het Internet. Daar¬

naast stellen we vast dat van de respondenten die Internet als financiële

informatiebron gebruiken, 32.5% bereid is om te betalen voor informatie

over binnenlandse aandelen en nieuws, 36.2% wil betalen voor informatie

over buitenlandse aandelen en nieuws, 22% wil betalen voor algemene finan¬

ciële informatie, 26.3% voor bedrijfsinformatie en maar liefst 51.6% is bereid

om te betalen voor beurscommentaar en advies.

Het Internet wordt ingeschakeld als een informatief instrument om een

bepaalde beleggingsportefeuille te beheren, vooral door de jongere generatie

met een jonge portefeuille. Veertig procent van de respondenten die zich via

het Internet informeren, heeft een beleggingsportefeuille van één tot vijf mil¬

joen BEF. Alhoewel er bij de respondenten die het Internet hanteren als

financiële informatiebron, geen significante correlatie is tussen de leeftijd en
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de grootte van de portefeuille, merken we toch op dat 82.8% van responden¬
ten met een portefeuille van één tot vijf miljoen jonger is dan 45 jaar.

Informatiebronnen en -behoefte

Wie het Internet als fmancieel-economisch informatiemedium heeft ontdekt,
staat ook gemakkelijker open voor aanverwante informatiediensten en -pro¬
ducten zoals beurssoftware.
In totaal heeft 43.1% van de groep die het Internet als zakelijk nieuwsme¬
dium hanteert, ook beurssoftwarepakketten. Van de Internetbezitters die het
Net niet gebruiken voor financieel nieuws, heeft slechts 14.3% beurssoft¬
warepakketten. Veel respondenten die het Internet nu al gebruiken (31.7%),
zijn momenteel op zoek naar (nieuwe) beurssoftware. Van de Internetbezit¬
ters die het Net niet raadplegen voor economisch nieuws, is 28.7% op zoek
naar beurssoftware.

De Internetbezitters die dit medium niet raadplegen voor financiële informa¬
tie, lezen daarom niet meer of minder gedrukte publicaties dan zij die het
Internet wel gebruiken.Voor wat de kranten betreft, is er geen enkel bete¬
kenisvol verband tussen het lezen van een bepaalde titel en het al dan niet
hanteren van het Internet als financieel-economische informatiebron. Alle
Vlaamse kranten en tal van buitenlandse titels zijn in het onderzoek betrok¬
ken.

Voor periodieke publicaties merken we een positief verband tussen Internet¬
gebruik en de titels Cash, de Nieuwsbrief van de Vlaamse Federatie van
Beleggers, Beurstips en Wall Street Invest: meer lezers van die titels raad¬
plegen ook het Internet voor financiële informatie.

Eenzelfde vaststelling geldt voor wat betreft het raadplegen van teletekst .
Duidelijk meer respondenten die het Internet raadplegen, gebruiken daar¬
naast ook teletekst als financiële informatiebron (79.1% van de Internetbezit¬
ters) dan teletekstbezoekers die het Internet niet raadplegen als financiële
informatiebron (54.3% van de Internetbezitters).

Informatieconsumptie

De lezers van De Financieel-Economische Tijd die het Internet als zakelijk
nieuwsmedium gebruiken, doen dit intensief. Bijna een kwart van de respon¬
denten die zich via Internet informeren, besteedt op jaarbasis meer dan
25.000 BEF aan informatie .

Niet alleen is de respondent die informatie zoekt via Internet, bereid om
meer geld uit te geven aan informatie in het algemeen, hij steekt er ook
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meer tijd in: 27.9% is meer dan twee uur per dag of zelfs de ganse dag door

met financieel-economische informatie bezig.

Nadere analyse wijst uit dat 38.2% van de Internetbezitters die de ganse dag

door met financieel-economische informatie bezig zijn, een zelfstandig be¬

roep heeft, 20.6% is bediende en 23.5% is gepensioneerd. Toch is het beroep

geen verklarende factor voor de tijd die een respondent besteedt aan het

doornemen van zijn financieel-economische informatie.

Tenslotte stellen we ook een betekenisvol verband vast tussen Internetge¬

bruik en de gewenste snelheid van financieel-economische informatie: 71.9%

van de gebruikers van Internet wenst in real time of desnoods met een vertra¬

ging van 15 minuten geïnformeerd te zijn over financiële informatie zoals

koersen en aandelen. Van diegenen die het Internet niet gebruiken voor der¬

gelijk nieuws, stelt 28.6% zich tevreden met de slotkoersen en 33.7% vindt

de snelheid onbelangrijk. Met de huidige evolutie naar continue beurzen

wordt het Internet uiteraard het medium bij uitstek voor snelle informatie.

De gewenste snelheid beïnvloedt duidelijk het gebruik van Internet als finan¬

cieel informatiemedium.

BESLUIT

Uit dit onderzoek blijkt dat iets meer dan vier op tien lezers van De Finan-

cieel-Economische Tijd en een ander beleggingsproduct van Uitgeversbe¬

drijf Tijd over een Internetaansluiting beschikt. Door het stijgend aantal gra¬

tis Intemetaanbiedingen kan dit aantal in de nabije toekomst zelfs verdub¬

belen, aangezien de kostprijs van aansluiting als een belangrijke drempel tot

het Internet werd genoteerd. Driekwart van de Internetbezitters gebruikt het

Net ook als zakelijk nieuwsmedium.

Verklarende variabelen voor het gebruik van het Internet als financieel infor¬

matiemedium zijn: de leeftijd (eerder jonger dan 45 jaar), de opleiding (eer¬

der een niet-universitaire opleiding), de grootte van de portefeuille (eerder

minder dan 5 miljoen BEF), lidmaatschap van een club (22.7% is lid van een

club), en het volgen van meerdere internationale financiële markten. Voorts

beschikken Internetbezitters die het medium als zakelijke informatiebron

gebruiken, over beurssoftware en zijn.zij ook meer op zoek naar bijkomende

softwareprogramma’s. Ze bezoeken vooral de sites van beurzen, gevolgd

door de sites van banken, kranten, tijdschriften en clubs, op zoek naar - in de

eerste plaats - de koersen van binnen- en buitenlandse aandelen, maar vooral

ook beurscommentaar. De helft onder hen wil betalen voor beurscom¬

mentaar en -advies via Internet, ongeveer een derde wil betalen voor nieuws

over aandelen of algemene achtergrondinformatie.
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Wie vandaag het Internet als financieel-economische informatiebron raad¬
pleegt, doet dit complementair aan gedrukte media, teletekst en beurssoft¬
wareprogramma’s. Het gaat om een groep beleggers die zoveel mogelijk
financiële informatie wil, er bijgevolg veel geld aan besteedt en er ook dage¬
lijks mee bezig is. De snelheid van de datatransmissie is een belangrijke fac¬
tor voor het raadplegen van economische informatie via het Internet (in real
time). Er zijn wel aanwijzingen dat deze belegger nog meer behoefte heeft
aan beurssoftware, maar ook aan informatie en begeleiding wat betreft beleg¬
gen enerzijds en het gebruik van het Internet als moderne financiële infor¬
matiebron anderzijds. Beurzen, banken en kranten zijn de meest geraad¬
pleegde sites; er is wel vraag naar beurscommentaar en -analyse via het
Internet.

Initiatieven zoals het aanbieden van ‘lower value’ beurssoftware als startpak¬
ket via Internet, gespecialiseerde chat channels en andere vormen van ‘con¬
tent sharing’ (onder andere in beleggingsclubs) verlagen wellicht voor veel
beleggers de drempel tot de informatiewereld van het Internet.
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onderzoeksverslag

Het gebruik van nieuwe media door
de Vlaamse bevolking

EERSTE RESULTATEN VAN EEN GROOTSCHALIG
ONDERZOEK

Jo Steyaert en Piet Porteman

NIEUWE MEDIA EN PUBLIEKSONDERZOEK

Aan het Departement Communicatiewetenschap van de K.U.Leuven lopen
momenteel twee onderzoeken in het kader van het actieprogramma Medialab
van het IWT. Het ene project onderzoekt de mogelijkheden die elektroni¬
sche dragers bieden voor nieuwsverspreiding en hoe de Vlaamse dagbladuit¬
gevers daarop kunnen inspelen. Het tweede project onderzoekt de mogelijk¬
heden die nieuwe media aan lokale overheden bieden om de communicatie
met en de dienstverlening naar de burgers toe te optimaliseren. Bij de uitwer¬
king van beide onderzoeksprojecten is veel aandacht uitgegaan naar het
Internet en meer bepaald naar het profiel van de Internetter en het Internet¬
gebruik. Verschillende surveys werden opgezet om hierover data te verza¬
melen. Een van de methodologische problemen bij het uitvoeren van deze
onderzoeken was dat de klassieke steekproeftrekkingsprocedures vaak niet
geschikt zijn voor algemene surveys over nieuwe media en Internet bij de
Vlaamse bevolking. Wanneer een keuze wordt gemaakt om een representa¬
tieve steekproef van Vlamingen te trekken en de Internetters uitgebreider te
interviewen, botst men al vlug op problemen. Het percentage Vlamingen dat
het Internet gebruikt, was in 1998 nog steeds erg laag (de cijfers lopen uiteen
van 7% tot 13%). Het was daardoor financieel en praktisch moeilijk haalbaar
zeer grote aantallen Vlamingen te ondervragen om zo voldoende geldige
enquêtes bij Internetters te realiseren. Een mogelijke oplossing hiervoor is
om alle Vlaamse Internetters als populatie te beschouwen en hierbij onder¬
zoek te doen. Er bestaat echter geen officiële of officieuze lijst van de Vlaam-
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se Internetters, te vergelijken met een rijksregister of een telefoonboek. En
de lijsten die wel bestaan, beperken zich tot een subgroep van Internetters
die niet representatief is voor de totale populatie, zoals bv. de abonnees van
de Internet Service Providers (ISP’s). De verschillende ISP’s trekken immers
een variërend klantenprofiel aan, en de ISP’s zijn slechts een van de vele
mogelijke soorten van verbindingen met het Internet. De soort aansluiting
heeft ongetwijfeld een invloed op het gebruik. Een andere methode bestaat
erin te experimenteren met surveys die via het Internet zelf gebeuren en zo
nieuwe vormen van kwantitatief onderzoek te ontwikkelen. Ook hieraan zijn
methodologische problemen verbonden. Een voorbeeld is de e-mailenquête.
Uit e-mailbestanden worden steekproeven getrokken of respondenten wor¬

den via reclamebanners en hyperlinks naar de vragenlijst gelokt. Vooral deze
laatste methode van steekproeftrekking, gebaseerd op zelfselectie, wordt te

gemakkelijk gebruikt zonder rekening te houden met het inherente gevaar
van vertekende resultaten.
Rekening houdend met de methodologische opmerkingen werd in het kader

van beide onderzoeksprojecten gekozen voor een gezamenlijke dubbele
onderzoeksstrategie.1 Allereerst werd eind 1998 een gezamenlijk onderzoek

opgezet op basis van een steekproef uit de klantenbestanden van meerdere

ISP’s. Hierdoor kon onderzoek worden gedaan dat representatief is voor de
thuisgebruikers van het Internet die via een ISP met het Internet verbonden
zijn. De belangrijkste beperking bij dit onderzoek was dat een extrapolatie
van de resultaten naar de Vlaamse bevolking zoals gezegd een onmogelijke

opgave werd. Bovendien konden geen data worden verzameld over de ver¬
spreiding van het Internetgebruik in Vlaanderen. Ten tweede werd, om aan
deze beperkingen tegemoet te komen, een grootschalige survey uitgevoerd
bij de Vlaamse bevolking midden 1999. Op basis van dit onderzoek kunnen

extrapolaties van de Intemet-specifieke onderzoeken worden gerealiseerd en

kunnen scheeftrekkingen in de steekproeven van voorgaande onderzoeken

worden weggevlakt. Het nieuwe onderzoek bood ons meteen de kans om
ook enkele andere onderzoeksvragen uit te werken en te beantwoorden.

In dit onderzoeksverslag wordt beperkt ingegaan op de resultaten van de sur¬

vey bij de Vlaamse bevolking. De volgende onderzoeksvragen staan hierbij
centraal:

1. Wat is de invloed van de factor geslacht op het bezit en gebruik van nieu¬

we media en op de houding t.o.v. de personal computer?

2. Wat is de invloed van de factor Sociaal Economische Status (SES) op het

bezit en gebruik van nieuwe media en op de houding t.o.v. de personal
computer?

3. Wat is de invloed van de factor houding t.o.v. de personal computer op

het bezit en gebruik van nieuwe media?
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METHODOLOGIE

Als onderzoeksmethode kozen we voor een postenquête. De steekproef was

samengesteld uit een toevallige selectie van 2000 personen uit het rijksregis-

ter. Woonplaats, leeftijd en nationaliteit waren de enige selectiecriteria: al de

respondenten zijn Belg, hebben hun domicilie in het Vlaamse Gewest en zijn

tussen 18 en 75 jaar oud. De steekproef werd naderhand gecontroleerd voor

leeftijd en geslacht. Op voorhand werd gehoopt op een responsgraad van om

en bij de 50%, wat ongeveer 1000 geldige enquêtes zou opleveren. Om de

respons op te drijven werd volgend schema opgesteld. Elke respondent kreeg

een enquêteformulier toegestuurd, vergezeld van een verklarende brief en

een enveloppe om de enquête terug te sturen. Na twee weken volgde een

eerste herinneringsbrief voor alle respondenten. Na nog eens drie weken

ontvingen de respondenten die de enquête nog niet hadden terugbezorgd, een

nieuw enquêteformulier. Als extra aanmoediging werden na de eerste ver¬

zending, na de tweede en na de derde verzending, telkens cd-bonnen verloot.

Uiteindelijk telden we 1006 geldig ingevulde enquêtes, wat resulteert in een

responsgraad van 50,3%. De vragenlijst had als titel ‘Vlamingen in het

mediatijdperk. Een wetenschappelijk onderzoek naar de Vlaming en de

media’, en bevatte hoofdzakelijk vragen naar het mediagebruik, waaronder

een aanzienlijk aantal over het Internet. Ook het bezit van mediatoestellen en

de houding ten overstaan van de computer werd gemeten.

ONDERZOEKSRESULTATEN

In tabel 1 is een overzicht gegeven van enerzijds de correlatie tussen SES

(laag, midden en hoog) en het bezit en gebruik van nieuwe media en de hou¬

ding t.o.v. de pc, en anderzijds van de correlatie en de Chi2-waarden tussen

de variabele geslacht (codering: 0 = man en 1 = vrouw) en het bezit en gebruik

van nieuwe media en de houding t.o.v. de pc. Eerst wordt dan ook een ant¬

woord gegeven op de twee eerste onderzoeksvragen.

Een eerste opvallende conclusie is dat het bezit van nieuwe media thuis nog

steeds wordt bepaald door de sociale klasse en niet door het geslacht. Er is

immers een significant positieve relatie tussen het mediabezit en SES voor

alle media. Deze is het sterkst voor pc- en modembezit. Er is geen signifi¬

cante relatie tussen het nieuwe mediabezit en geslacht, of m.a.w. mannen of
vrouwen bezitten thuis niet meer of minder nieuwe media omdat ze man of

vrouw zijn.

Verder blijkt dat het te verwachten is dat in de toekomst alle sociale klassen

in meer gelijke mate zullen beschikken over nieuwe media. Er is immers

geen significante relatie tussen de koopintentie binnen de 6 maanden wat
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nieuwe media betreft en de variabelen sociale klasse en geslacht. Alle socia¬

le klassen hebben een gelijklopende koopintentie wat nieuwe media betreft
naar de toekomst toe. Er is wat dit aspect betreft ook bijna geen verschil tus¬
sen mannen en vrouwen. Enkel wat betreft de aankoop van een pc blijkt dat
vrouwen licht minder geneigd zijn om in de nabije toekomst een pc aan te

schaffen. Dit verband is echter bijna verwaarloosbaar klein.

Het gebruik van Internet in het algemeen, alsook thuis en op het werk is nog

steeds overwegend een zaak van mannen en van de sociaal hogere klassen.

Globaal gebruiken reeds 24,6% van de Vlamingen Internet. Bij de mannen
bedraagt dit echter reeds 30,7% en bij de vrouwen is dit slechts 18,5%. Het¬

zelfde geldt voor de Internettoegang op het werk en thuis. 11,9% en 13,8%

van de bevolking heeft resp. op het werk en thuis toegang tot Internet. Bij

mannen bedraagt dit percentage echter resp. 15,9% en 18,1% en bij vrouwen
resp. 7,8% en 9,6%. Ook blijkt duidelijk dat er een positieve relatie is tussen

de sociale klasse en het gebruik van Internet in het algemeen, thuis of op het

werk. Meer Vlamingen uit sociaal hogere klassen hebben reeds gebruik

gemaakt van Internet, zij hebben meer kans op een Internetaansluiting op het
werk en ook iets meer kans op een Internetaansluiting thuis. De Internet-
anciënniteit (aantal maanden dat men reeds het medium gebruikt) voor man¬
nen en vrouwen en hogere en lagere klassen is echter niet verschillend. De

frequentie van gebruik van nieuwe media blijkt evenmin sterk onderhevig

aan sociale klasse of het geslacht. Sociaal hogere klassen maken iets meer

frequent gebruik van e-mail. De beschikbaarheid van Internet in de werk¬

sfeer zal hier waarschijnlijk niet vreemd aan zijn. Mannelijke en vrouwelijke
gebruikers kennen een gelijke gebruiksfrequentie. Er maken met andere
woorden wel meer mannen en individuen uit hogere sociale klassen gebruik
van Internet, maar de gebruikers zelf kennen een gelijklopend gebruikspro-

fiel naar sociale klasse en geslacht toe.

Tot slot blijkt dat hogere sociale klassen 1) de pc iets meer als vooruitgang
beschouwen, 2) minder stellen dat ze achter staan wat de kunde van het
gebruik van computers betreft (factor ‘computerachterstand’), 3) een positie¬

vere houding hebben t.o.v. de pc en 4) de pc ook minder beschouwen als

een ontspanningsmedium (spelletjes,...). Ook vrouwen beschouwen zichzelf,

in tegenstelling tot de mannen, meer als computeronkundigen, zien de

computer minder als vooruitgang en hebben een meer negatieve houding
tegenover de computer. Er is echter geen verschil tussen mannen en vrouwen

wat de perceptie van de pc als ontspanningsmedium betreft. Over het

algemeen zijn de verschillen tussen mannen en vrouwen echter klein. Vrou¬

wen en hoger opgeleiden vinden de computer iets meer noodzakelijk in het

dagelijkse leven, maar de verschillen zijn erg klein.
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Tabel 1: Relatie tussen mediabezit, Internetgebruik en houding t.o.v. de pc

en de variabelen SES en geslacht.

SES GESLACHT
Chi2 (Df = 1)

Correlatie F-waarde P

Bezit pc (nee/ja) .292** .097 .755

Bezit cd-rom (nee/ja) .206** .016 .899

Bezit modem (nee/ja) .252** 3.259 .071

Bezit ISDN (nee/ja) .139** .234 .629

Koopintentie pc (nee/ja) -.021 3.981 .046

Koopintentie cd-rom (nee/ja) .011 3.585 .058

Koopintentie modem (nee/ja) .031 .472 .492

Koopintentie ISDN (nee/ja) .060 1.832 .176

Gebruik Internet (nee/ja) .235** 19.980 .000**

Internetaansluiting op het werk (nee/ja) .274** 15.395 .000**

Internetaansluiting thuis (nee/ja) .178** 15.440 .000**

SES GESLACHT

Correlatie Correlatie

Anciënniteit Internetgebruik .123 -.121

Anciënniteit Internet in de woonplaats .061 -.030

Gemiddeld aantal uur Internetgebruik -.116 -.095

per weekdag

Gemiddeld aantal uur Internetgebruik -.136 -.108

per weekenddag
Frequentie gebruik e-mail .244** -.055

PC is noodzakelijk .093** .118**

Computerachterstand -.318** .145**

PC is vooruitgang .126** -.141**

PC is ontspanningsmedium -.209** -.005

Negatieve houding t.o.v. computer -.294** .131**

** Correlatie is significant op niveau .01

In tabel 2 is de correlatie weergegeven tussen de houdingen t.o.v. de pc ener¬

zijds en anderzijds het bezit en de frequentie van gebruik van nieuwe media.

Hieruit blijkt de ambivalente relatie van de houding ‘een pc is tegenwoordig
noodzakelijk’ t.o.v. de andere variabelen. De verklaring hiervoor is waar¬

schijnlijk dat deze overtuiging in die mate verspreid is bij grote delen van de

bevolking zodat deze variabele geen autonome verklaringswaarde meer

heeft. Het blijkt duidelijk dat mensen die zichzelf als ‘achter’ beschouwen
wat computers betreft, die een negatieve houding hebben t.o.v. de pc en die
de pc eerder als een ontspanningsmedium zien, significant minder nieuwe
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media bezitten en minder gebruik maken van Internet. De omgekeerde rela¬

tie doet zich voor bij de mensen die de pc beschouwen als vooruitgang. Zij
hebben meer kans nieuwe media te bezitten en te gebruiken. Eenmaal men
echter gebruiker is, valt op dat er geen relatie meer is met de Intemetanciën-
niteit. Wel is het zo dat er een sterk negatieve relatie is tussen de factor com-
puterachterstand en de frequentie van het gebruik van e-mail, en een positie¬
ve relatie tussen de factor ‘pc is vooruitgang’ en het gemiddeld aantal uren
dat men gebruik maakt van Internet.

Tabel 2: Correlaties tussen bezit en gebruik van nieuwe media en de
houding t.o.v. de pc

** Correlatie is significant op niveau .01

PC is
noodzake¬

lijk

Computer-

achter-
stand

PC is
vooruit¬

gang

PC is
ontspannings

-medium

Negatieve
houding t.o.v.

computer

Bezit van een pc (nee/ja) -.011 -.432** .255** -.152** -.242**

Bezit van een cd-rorn -.028 -.372** .225** -.095** -.184**
(nee/ja)

Bezit van een modem -.024 -.373** .232** -.152** -.234**
(nee/ja)

Gebruik Internet (nee/ja) -.002 -.574** .328** -.143** -.301**
Internetaansluiting op het .067 -.458** .226** -.114** -.268**

werk (nee/ja)
Internetaansluiting thuis -.015 -.398** .247** -.117** -.228**

(nee/ja)

Anciënniteit .156 -.214** .135 -.069 -.200**
Internetgebruik

Anciënniteit Internet in de .013 -.053 .139 -.019 -.129
woonplaats

Gemiddeld aantal uur -.005 -.157 .202** .052 -.048
Internetgebruik per
weekdag

Gemiddeld aantal uur -.057 .007 .249** .079 .033
Internetgebruik per
weekenddag

Frequentie gebruik e-mail .084 -.417** .096 -.139 -.184**

CONCLUSIES

Uit de voorlopige analyse van de resultaten van dit onderzoek blijkt dat SES

een invloed heeft op het bezit van nieuwe media, maar niet op de koopinten¬
tie wat nieuwe media betreft. Dit doet verwachten dat de adaptatie van nieu¬
we media in de toekomst minder sociaal zal scheefgetrokken zijn dan in het
verleden. Geslacht heeft geen invloed op het bezit, maar wel op het al dan

niet gebruik van internet. Mannen gebruiken het meer dan vrouwen. Echter
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gebruikers kennen een sterk gelijkaardig gebruiksprofiel wat nieuwe media

betreft. De factoren SES en geslacht blijken dan weinig of geen invloed meer

uit te oefenen. De enige uitzondering betreft de relatie tussen de e-mailfre-

quentie en SES. Deze wordt waarschijnlijk bepaalt door het beroep van de

gebruiker. Lagere sociale klassen en vrouwen hebben een meer negatieve

houding t.o.v. de pc, beschouwen zichzelf meer als computeronkundig, vin¬

den een pc minder noodzakelijk en zien deze ook minder sterk als vooruit¬

gang. Tot slot blijkt dat de houding t.o.v. de computer een belangrijke factor

is wat betreft het nieuwe mediabezit en minder wat het gebruik ervan betreft.

NOOT

1 Daarnaast werden nog gescheiden onderzoeken uitgevoerd, waarbij onder andere

de methode van zelfselectie werd getest.
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Abstracts

ICT appropriation by small-scale entrepreneurs: An interpretative analysis of adoption

and usage
Jo Pierson

The paper explores the specificity of appropriation, i.e. adoption and usage of information and

communication technology (ICT) by small-scale entrepreneurs. Starting from an interpretative

viewpoint we design a functional classification of ICT based on ‘transaction-oriented’ and

‘knowledge-oriented’ use. The internal and external factors that could enable and constrain

these uses are highlighted. To illustrate this approach we explore the appropriation of Internet

services in the case of public accountants in Flanders. Our goal is to indicate how technolo¬

gical and economic aspects of ICT appropriation are socially embedded.

Key words: information and communication technology (ICT), small-scale entrepreneurs,

interpretative users research, social constructivism

Consumption of local media: localism, local media and the relationship between sub¬

jectively experienced problems, information interest and consumption of local media

content by Flemish Internet users

Jo Steyaert

This article explores how well intrinsic motivation (localism and interest in information) and

extrinsic motivation (subjective experienced problems) can predict and explain the consump¬

tion of local media content by Flemish Internet users. This research suggests that the division

of the concept localism in two related concepts social and cultural localism, as suggested in

literature, is not unproblematic. Based on our research it seems that only social localism is

related directly to the local geographic community. Social localism however has a weak corre¬

lation with the exposure to local media and the consumption of local media content. The

factors subjectively experienced problems and interest in information seem to have a stronger

relationship with the consumption of local media content. Even in a global model social

localism adds little explanation to the consumption of local media content.

Key words: localism, local media, consumption of media
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Communicatievaardigheden

Een van de belangrijkste succesfactoren voor

bedrijven en andere organisaties is de interne en

externe communicatie.
Alle medewerkers moeten dan ook weten hoe ze

moeten communiceren. Zij moeten vaardig

communiceren. Dat wil zeggen: effectief kunnen

luisteren; efficiënt kunnen lezen; een grote groep

kunnen toespreken, maar ook functioneren in

vergaderingen, in tweegesprekken, aan de

telefoon; gedachten zakelijk en hanteerbaar op

papier kunnen zetten. Over dit alles gaat dit boek.

De adviezen en vele tips maken het direct

bruikbaar.

Uit de Inhoud:
Communiceren (Componenten van de communicatieve gebeurtenis - Het

communicatieproces - Functies van communicatie - Complexiteit van de

boodschap - Non-verbale communicatie) - Vaardig luisteren (Belang van

luisteren-Menselijk luisteren: essentiële kenmerken- Adviezen om beter te

(leren) luisteren)- Vaardig lezen (Belang van lezen - Kenmerken van lezen

- Tips om beter te lezen) - Vaardig spreken (Techniek van het spreken -
Spreken in een monologische situatie-Spreken in een dialogische situatie)-

Vaardig schrijven (Hoe komt u tot schrijven - Wat is schrijven? - Praktijk

van het schrijven-Uitgewerkt voorbeeld).

Dr. J. Piet Verckens doceert communicatievaardigheden aan de Handelsho-

geschool Antwerpen. Hij geeft ook communicatietrainingen voor profit- en
nonprofitorganisaties.

ISBN 90-5350-915-1 134 blz. 435 BF /ƒ25,-

Verkrijgbaar in de boekhandel of rechtstreeks bij:

(jafent

Garant-Uitgevers n.v.
Tiensesteenweg 83, 3010 Leuven

Tel.: 016-253131- Fax: 016-251314

E-mail: uitgeverij@garant.be
Koninginnelaan 96, NL-7315 EB Apeldoorn

Tel.: 055-5220625- Fax: 055-5225694



Luc Van de Poele

Computers om te leren
De verspreiding en het gebruik van nieuwe media in het onderwijs

COMPUTERS
OM TE LEREN
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scholen en de manier

Onderwijsvernieuwingen dienen zich in snel tempo

aan in het Vlaams Onderwijs. Een van de meest

tastbare vormen van vernieuwing in de jongste

vijftien jaar is ongetwijfeld de introductie van

informatie- en communicatietechnologieën met

daarin centraal de computer. De spectaculaire

voorspellingen over de impact van deze

technologieën op de leerprestaties van leerlingen

hebben niet stand gehouden en hebben plaats
gemaakt voor meer realistische inschattingen van de

meerwaarde ervan. Computers en aanverwante

media zijn nog niet gelijkmatig aanwezig in alle

waarop ze worden ingezet bij het onderwijsproces

vertoont nog grote verschillen.

Dit boek brengt de verspreiding en het gebruik van nieuwe media in het

Vlaams basis- en secundair onderwijs in beeld, met aandacht voor de

materiële aanwezigheid, het gebruik tijdens het leerproces, de bereikbaarheid

van netwerken voor leerkrachten en leerlingen, de toegang tot en het gebruik

van internet, de problemen en gewenste beleidsinitiatieven, zoals de

schoolleiding die inschat.

ISBN 90-5350-865-1 61 blz. 320BF//18,50

Verkrijgbaar in de boekhandel of rechtstreeks bij:

(jofont

Garant-Uitgevers n.v.
Tiensesteenweg 83, 3010 Leuven

Tel: 016-253131- Fax: 016-251314

E-mail: uitgeverij@garant.be
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Paul Gillaerts & Priscilla Heynderickx

Knelpunten bij het reviseren van teksten

ISBN 90-5350-843-0 176 biz. 495 BF /ƒ28,50

Verkrijgbaar in de boekhandel of rechtstreeks bij:

Garant-Uitgevers n.v.
Tiensesteenweg 83, 3010 Leuven

Tel.: 016-253131 - Fax: 016-251314
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Teksten schrijven is vaak vooral een kwestie van

herschrijven, reviseren. In dit handboek ligt het ac¬
cent nu eens niet op zogenaamd pasklare adviezen,

maar op inzicht, achtergrond en terminologie.

Voorop staan de (taalkundige) motiveringen die bij

het herschrijven van teksten nuttig kunnen zijn.

Verschillende knelpunten die zich bij het reviseren

van teksten kunnen voordoen, passeren de revue.

Het boek besteedt zowel aandacht aan correctheid

van spelling, woordkeuze en zinsbouw als aan lees¬
baarheid. Verder bevat het ook oefeningen, uitvoe¬

rige literatuurverwijzingen en een register op de gebruikte terminologie.

Het boek is bedoeld voor copywriters, redacteurs, journalisten, vertalers,...

die ook willen weten waarom de ene formulering beter is dan de andere.

Uit de Inhoud:

Taal en norm- Orthografische knelpunten - Lexicale knelpunten- Syntacti¬

sche knelpunten-Stilistische knelpunten-Oefeningen-Opdrachten.



Communicatie is een wetenschappelijk tijdschrift dat bijdragen publiceert over alle vormen,

niveaus en aspecten van de menselijke communicatie, benaderd vanuit een diversiteit aan theo¬

retische en methologische invalshoeken. Communicatie neemt, hetzij onder de vorm van een

artikel (10 a 15 blz.) of als een kort onderzoeksverslag (3 a 5 blz.), theoretische bijdragen, ver¬

slagen van empirisch onderzoek, en literatuurreviews op. Verder is er een rubriek met korte

boekbesprekingen en een rubriek ‘Standpunten’, waarin gereflecteerd of gepolemiseerd kan

worden over actuele feiten en problemen uit de wereld van de communicatie.

Manuscripten die als artikels worden ingezonden, worden aan een dubbel-blinde beoordelings¬

procedure onderworpen en dienen, in het Nederlands en het Engels, vergezeld te zijn van een

samenvatting (max. 10 lijnen) en 3 a 5 sleutelbegrippen.

Manuscripten dienen het redactiesecretariaat te bereiken zowel in geprinte vorm als op diskette

in Word.
Het manuscript dient op een redelijke manier gestructureerd te worden in onderdelen, die niet

genummerd worden, maar wel van tussentitels worden voorzien. Citaten dienen aangeduid te

worden met enkele aanhalingstekens, citaten in citaten met dubbele. Langere citaten worden

opgenomen zonder aanhalingstekens en dienen van de rest van de tekst geïsoleerd te worden

door middel van tussenwit. Voetnoten worden doorgenummerd en krijgen een korte titel. Gra¬

fieken, figuren, modellen en andere illustraties (b.v. foto’s) moeten fotografisch overgenomen

kunnen worden.

Geciteerde auteurs en hun werk worden in de tekst als volgt opgenomen: Langer (1981:365)

stelt dat ...; of: ... zoals door verschillende auteurs wordt opgemerkt (Connel & Curti,

1985:106; Altheide & Snow, 1991:46-47). De letters a, b, c ... worden gebruikt om de verschil¬

lende werken aan te duiden die eenzelfde auteur gedurende hetzelfde jaar heeft gepubliceerd,

b.v. (Fiske, 1992a, 1992b). Gebruik ‘et al.' wanneer een werk geciteerd wordt van meer dan

twee auteurs, b.v. Leiss et al. (1990).

Alle geciteerde werken dienen achteraan, na de noten en onder de titel LITERATUURLIJST,

alfabetisch gerangschikt te worden, waarbij bij boeken, indien nodig, het volume en bij tijd¬

schriftartikels de jaargang en tussen haakjes het nummer van het tijdschrift worden vermeld.

Het verwijzen naar Internetbronnen gebeurt op volgende manier:

Auteur(s) (datum publicatie) ‘titel document’ in titel elektronische publicatie [WWW], Produ-

cent/uitgever website: URL [datum raadpleging op het Internet].

E-mailberichten dienen als volgt vermeld te worden:

Naam verzender (e-mail-adres verzender) (datum verzending) ‘titel e-mail bericht’ [e-mail] voor
Naam ontvanger (e-mail-adres ontvanger).
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