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De ontvanger achter de brievenbus

Brievenbusgedrag als sociaal handelen

Ontvanger-gecentreerd onderzoek

Op het gebied van mediaonderzoek zien
we een duidelijke verschuiving van meer
medium- en zendergecentreerde model-
len naar meer ontvanger-gecentreerde mo-
dellen. Zoals Van Raaij terecht opmerkt
gaat het *(...) minder om wat reclame met
mensen doet dan wat consumenten met
marketingcommunicatie doen’ (Van Raaij,
1995, p. 28). Dit denken en dan meer spe-
cifiek het concept ‘Mediagebruik Als
Sociaal Handelen’ (MASH) met het daarbij
behorende ‘theoretisch gefundeerd refe-
rentiemodel voor communicatieweten-
schappelijk onderzoek’ (Renckstorf &
Nelissen, 1988), is het theoretische den-
kraam geweest bij het uitvoeren van onze
analyses. Ook voor het omgaan met brie-
venbusreclame door omvzmgers1 kunnen
de theorie en het model ons inziens ge-
bruikt worden, zoals wij in dit artikel zullen
demonstreren. Frissen (1992) verwoordt

In een eerdere bijdrage aan Massa-
communicatie (Van Hulst & Robben,
1995) is een overzicht gegeven van de lite-
ratuur over brievenbusreclame. In dit ver-
volgartikel wordt het omgaan met brieven-
busreclame door consumenten nader in
kaart gebracht. Wij zullen aannemelijk
maken dat de in de reclamewereld levende
veronderstelling dat omgaan met postrecla-
me weinig doelgericht en zinloos is (Rogers,
1989/1990) een onjuist beeld van de wer-
kelijkheid geeft. Hypothesen uit eerder uit-
gevoerd kwalitatief onderzoek worden door
middel van een secundaire analyse ge-

kwantificeerd en getoetst.

dit denken als volgt: ‘Mediagebruik moet worden geconceptuali-
seerd als het sociale handelen van intentionele subjecten.
Ontvangers zijn zelftbewuste individuen, die doelgericht handelen

en derhalve ook doelgericht met media omgaan. Die intentionaliteit
moet worden bezien tegen de achtergrond van specifieke situatiege-
bonden interesses, behoeften, problemen en probleemoplossingen.
Mensen geven door te handelen, zin aan de sociale werkelijkheid.
Hiermee wordt duidelijk dat in deze benadering een interpretatief
handelingsconcept wordt gehanteerd’ (p. 54). :

In het citaat van Frissen lezen we dat ontvangers media en hun in-
houden aanwenden om bepaalde doelen te vervullen. Met andere
woorden: media-inhouden hebben voor ontvangers een bepaalde
utiliteitswaarde (Bosman & Renckstorf, 1993). Deze kan intrinsiek
verbonden zijn met de consumptie van de informatie zelf. Het con-
sumeren op zich staat hier centraal. Men leest bijvoorbeeld folders
omdat men het gewoon leuk vindt. De utiliteit kan ook gebaseerd
zijn op een extrinsieke motivatie. De utiliteit ligt dan niet in de con-
sumptie van de informatie, maar ‘(...) in het feit dat de informatie
gebruikt kan worden (dat wil zeggen: instrumenteel is) om een an-
dere utiliteit te realiseren’ (Bosman & Renckstorf, 1993, p. 29).
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Vertaling naar brievenbusreclame
Ook het omgaan met brievenbusreclame dient te worden opgevat
‘als een onderdeel van een proces van constructie van de sociale wer-
kelijkheid’. Elk individu geeft op zijn of haar eigen manier, vanuit ei-
gen ervaringen, behoeften en omstandigheden zin aan de sociale
werkelijkheid. Een huisvrouw die het als haar taak ziet man en kinde-
ren te verzorgen, zal daarom op een heel andere manier met een su-
permarktfolder omgaan dan haar werkende man. Met als beinvloe-
dende factoren individuele en sociale kenmerken en kennisvoor-
raad, gaan (doel)groepen routinematig dan wel intensief om met de
inhoud van brievenbusreclame (zie figuur 1). Renckstorf (1991)
spreekt over problematische en niet-problematische informatiever-
werking. Deze twee vormen van informatieverwerking vertonen ster-
ke overeenkomst met de perifere en centrale verwerkingsroutes, zo-
als geformuleerd door Petty en Cacioppo (1994).

individuele en sociale kenmerken

| | o o |
objecten, anders dan peOEAC omgaan met
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Bron: Aanpassing model Renckstorf, 1991, voor brievenbusreclame.

ricuur 1 Theoretisch model voor het omgaan met brievenbusreclame.

Allereerst zien we in het model dat brievenbusreclame slechts een
van de vele alternatieven is in de ruime keus aan mediaboodschap-
pen die een ontvanger tot zijn of haar beschikking heeft (zie ‘5’ in fi-
guur 1). We zien ook vier theoretische situaties ten aanzien van het
omgaan met brievenbusreclame, corresponderend met de nummers
1 toten met 4).

Route 1
Een object (niet brievenbusreclame) veroorzaakt een probleem dat
opgelost moet worden. De problematische route wordt gevolgd,
waarbij een ontvanger verschillende handelingsalternatieven tot zijn
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beschikking heeft (zie ‘5 in figuur 1). Wanneer voor de oplossing
van het probleem de inhoud van brievenbusreclame wordt gebruikt,
dan is brievenbusreclame als probleemoplosser te definiéren.

Route 2
Een object (niet brievenbusreclame) veroorzaakt geen probleem dat
opgelost moet worden. Informatie uit brievenbusreclame over dit
object heeft in dit geval geen instrumentele functie, omdat het geen
problemen op kan lossen. De routinematige route wordt gevolgd:
ten opzichte van brievenbusreclame wordt routinematig gehandeld.

Route 3
Het object brievenbusreclame veroorzaakt een probleem dat opge-
lost moet worden. De problematische route wordt gevolgd. Brieven-
busreclame is hier probleemoproeper. Wanneer brievenbusreclame
ook wordt gebruikt als handelingsalternatief (zie no. 5 in figuur 1) is
deze daarnaast ook nog te definiéren als probleemoplosser.

Route 4
Het object brievenbusreclame veroorzaakt geen probleem dat opge-
lost moet worden. Alledaagse routine volstaat in dit geval ten opzich-
te van brievenbusreclame, omdat het geen vragen oproept. De routi-
nematige route wordt gevolgd.

Informatie speelt dus niet alleen een rol bij de oplossing van proble-
men, maar ‘(...) de werking wat betreft de bewustwording en definié-
ring van problemen en daarmee samenhangende vragen is zeker zo
belangrijk’ (Bosman, Hollander, Nelissen, Renckstorf, Wester & Van
Woerkum, 1989, p. 35).

Figuur 1 biedt aanknopingspunten voor verzenders van postrecla-
me. Allereerst vanuit het idee dat ontvangers alleen effectief kunnen
worden bereikt wanneer aansluiting wordt gezocht bij de problemen
die ontvangers percipiéren. Anderzijds vanuit het gegeven dat men
met de uitingen problemen kan oproepen bij ontvangers.
Verschillende benaderingen van de ontvanger, met deze twee routes
als uitgangspunt, vragen dan ook om verschillende communicatie-
strategieén.

Wanneer we uitgaan van het eerste idee, dan dienen we rekening te
houden met het feit dat brievenbusreclame geen consultatief medi-
um is. Immers, wanneer ontvangers een probleem hebben kunnen
ze niet even de brievenbus legen voor de oplossing.

Hypothesevorming

De ontvanger-gecentreerde visie op het omgaan met brievenbusre-

clame, in de vorm van ‘Mediagebruik Als Sociaal Handelen’ kan vol-
gens Renckstorf, Hendriks Vettehen, Mutsaers en Van Snippenburg
(1993) door twee (elkaar aanvullende) benaderingen ingevuld wor-
den: de interpretatieve (ofwel verstehende) en de beredeneerde be-
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nadering. De eerste methode is erop gericht om de interpretatiepro-
cessen bij ontvangers ofwel het interne handelen bloot te leggen.
Kwalitatief onderzoek sluit het beste aan bij deze benadering. In de
tweede benaderingswijze, de beredeneerde benadering, gaan we uit
van het kwantitatief toetsen van hypothesen.
Wat het interpretatieve onderzoek naar brievenbusreclame betreft
zijn er al onderzoeksresultaten voorhanden. Het door Keystone
Network (1993), in opdrachtvan pTT Post Mediaservice uitgevoerde
Postbelevingsonderzoek? sluit feilloos aan bij de verstehende metho-
de. Op basis van dit onderzoek formuleerde Keystone Network een
aantal groepen, die in perceptie en gedrag ten opzichte van brieven-
busreclame sterk verschillen. Deze groepen zijn niet zozeer geba-
seerd op hun gedrag ten opzichte van één afzonderlijke uiting, als
wel op een algemeen beeld dat bleek uit de gehouden interviews. De
gedragsgroepen zijn ‘de traditionele huisvrouw’, ‘de man in de klas-
sieke gezinssituatie’, ‘de actieve buitenshuis werkende vrouw’, en
‘jongeren’s.
De hoofdhypothese die in dit artikel getoetst wordt vindt zijn oor-
sprong in het bovengenoemde onderzoek en luidt:
De op grond van kwalitatief vooronderzoek geformuleerde ge-
dragsgroepen, ‘de traditionele huisvrouw’, ‘de man in de klassieke
gezinssituatie’, ‘de actieve buitenshuis werkende vrouw’, en ‘jon-
geren’, verschillen onderling significant wat houding en gedrag
met betrekking tot brievenbusreclame betreft.

De hypothese wordt getoetst met behulp van de data van het groot-
schalige pMIN DM-onderzoek 1993, datin opdracht van hetpMIN
en sUMM O isuitgevoerd (Veldkamp, 1993; Van Rooy & Bronner,
1994). Dit onderzoek naar brievenbusreclame werd al eerder uitge-
voerd in 1989/1990. Het onderzoek is uitgevoerd met een netto
steekproefvan 1.147 respondenten van zestien jaar en ouder, houdt
rekening met seizoensinvloeden en is representatief voor Neder-
land. In onze secundaire analyse zal de richting en grootte van de ge-
vonden verschillen zo veel mogelijk geinterpreteerd worden vanuit
het hiervoor eerder beschreven model voor communicatiewetens-
happelijk onderzoek naar brievenbusreclame.

Resultaten van de analyses

Wanneer we de groepen zoals voortkomend uit het kwalitatieve on-
derzoek uitfilteren uit het gewogen bestand van het kwantitatieve
Veldkamp-onderzoek, dan komen we op 341 huisvrouwen, 249 man-
nen in een klassieke gezinssituatie, 148 buitenshuis werkende vrou-
wen en 221 jongeren van de in totaal 1.147 respondenten. De eerste
drie groepen overlappen elkaar niet. De groep ‘jongeren’ overlapt
de drie andere groepen wel. Een vrouw die onder de categorie ‘huis-
vrouwen’ valt kan immers jonger zijn dan 25 jaar en daardoor ook
behoren tot de categorie ‘jongeren’. Dit betekent dat de uitkomsten
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voor de groep jongeren niet met de andere drie groepen vergeleken
kunnen worden, maar met de groep respondenten van 26 jaar of ou-
der.

We zullen in onze analyses steeds kijken of het behoren tot één van
de gedragsgroepen van invloed is op de manier waarop responden-
ten over brievenbusreclame denken en ermee omgaan. Voor de vol-
ledige rapportage van de onderzoeksopzet, analyses, tabellen, toet-
singsresultaten en spss pC+ procedures verwijzen we naar de oor-
spronkelijke publikatie waarop dit artikel gebaseerd is (Robben,
1994). Daarin zijn ook de cijfers met betrekking tot de groep van 26
jaar of ouder opgenomen. Omdat deze groep niet als gedragsgroep
uit het kwalitatieve onderzoek naar voren kwam, zijn de cijfers niet
in de hier volgende tabellen opgenomen.

Attitude
Ten aanzien van het concept ‘reclame-attitude’ zijn twee metingen
verricht. Naast een attitudemeting door middel van zelftypering
voor vier media zijn voor brievenbusreclame ook nog de antwoorden
van respondenten op een aantal statements in kaart gebracht.

Attitudemeting door zelftypering voor vier media
Voor de gedragsgroepen huisvrouwen, mannen in de klassieke ge-
zinssituatie en werkende vrouwen geldt dat hun attitude ten opzich-
te van brievenbusreclame het meest positief is. Hierop volgt het ad-
verteren in tijdschriften en kranten. Reclamefilmpjes op tv worden
door deze drie groepen het negatiefst beoordeeld. Uit de attitude-
meting blijkt dat ze hen slechts af en toe interesseren.
Zoals ook al uit het Keystone onderzoek naar voren kwam, zien we
dat met name de groep huisvrouwen zeer positief staat tegenover
brievenbusreclame. Uit de attitude-meting blijkt dat maar liefst 41%
van hen brievenbusreclame op prijs stelt en het graag wil ontvangen.
Zij worden gevolgd door de groep werkende vrouwen met 36% en
ten slotte door de mannen in de klassieke gezinssituatie met 30%.

Ook voor de andere onderzochte vormen van adverteren zien we dat
huisvrouwen de meest positieve waardering hebben. Mannen in de
klassieke gezinssituatie beoordelen reclame eerder als iets negatiefs.
Blijkbaar voelen huisvrouwen zich meer aangetrokken tot het lezen
en doornemen van advertenties dan de overige groepen, ongeacht
het medium. Zelfs voor kranten, een medium dat mannen vaak posi-
tiever beoordelen, zijn het toch de huisvrouwen die advertenties
hierin het liefste lezen.

Ook jongeren hebben, van alle onderzochte manieren van adverte-
ren, de meest positieve attitude tegenover brievenbusreclame.
Wanneer we hun attitude echter vergelijken met de groep respon-
denten van 26 jaar of ouder, dan blijken de verschillen niet signifi-
cant. Personen van 25 jaar of jonger staan dus niet positiever tegen-
over brievenbusreclame dan de groep die ouder is dan 25. Voor deze
twee groepen is er wel een groot verschil te constateren in de attitu-
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de ten opzichte van reclamefilmpjes op tv; 24% van degenen jonger
dan 25 jaar ziet reclamefilmpjes uitgesproken graag tegenover 8%
van de groep 26 jaar of ouder.

aseL 1 Attitude ten opzichte van advertenties in diverse media (in procenten)®.

Huisvrouwen Klassieke Werkende Jongeren
mannen vrouwen
(HV) (km) (wv) ()
1. Attitude advertenties in kranten
positief 28 20 15 19
neutraal 59 64 74 722
negatief 13 16 1 9
2. Attitude advertenties in tijdschriften
positief 17 13 14 16
neutraal 59 60 74 Z1
negatief 24 28 13 14
3. Attitude reclamefilmpjes op tv
positief 10 9 9 24
neutraal 51 55 64 51
negatief 39 35 27 25
4. Attitude t.o.v. brievenbusreclame
positief 41 30 36 32
neutraal 41 48 44 50
negatief 18 23 20 18
Attitudemeting voor brievenbusreclame door middel van zes statements
Naast de attitudemeting door een zelftypering is ook de reactie van
de respondenten op een aantal statements gemeten. De statements
en de resultaten hiervan zijn weergegeven in tabel 2.
De gevonden verdeling voor de groepen huisvrouwen, mannen in de
klassieke gezinssituatie en buitenshuis werkende vrouwen, blijken op
basis van de Kruskal-Wallis toetsen in drie van de zes gevallen signifi-
cant te verschillen, op een toetsingsniveau van 0.01, namelijk in het
geval van de statements 3, 4 en 5. Het zijn met name huisvrouwen die
het oneens zijn met de stelling dat zij reclamemateriaal weggooien.
Huisvrouwen zeggen bovendien vaker dingen aan te treffen die ze
graag bekijken en zeggen vaker zin te hebben om iets te kopen naar
aanleiding van iets dat ze in de bus hebben ontvangen. Opvallend is
dat statement 6 geen significante verschillen laat zien: de drie groe-
pen vinden brievenbusreclame even nietirritant.
Met behulp van de Mann-Whitney-toets vinden we voor de state-
ments 1, 2 en 5 significante verschillen tussen de antwoorden van re-
spondenten van 25 jaar of jonger en zij die 26 jaar of ouder zijn: jon-
geren treffen vaker reclamemateriaal aan waar ze op ingaan, hebben
JAARGANG 24 NUMMER 3 1996
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TABEL 2 Mening over zes statements omtrent brievenbusreclame (in procenten).

(HV) (KM) (wv)

1. Ik tref wel eens reclamemateriaal in de
brievenbus aan waar ik op inga

(helemaal) mee eens 65 57 63
neutraal 14 10 9
(helemaal) mee oneens 21 33 28

2. Ik vind dat hier te veel reclamemate-
riaal wordt bezorgd

(helemaal) mee eens 48 53 51
neutraal 24 23 15
(helemaal) mee oneens 28 25 34

3. Ik gooi 't reclamemateriaal dat hier
bezorgd wordt weg

(helemaal) mee eens 15 19 18
neutraal 13 18 13
(helemaal) mee oneens 73 63 69

4. Bij brievenbusreclame tref ik toch wel
vaak dingen aan die ik graag bekijk

(helemaal) mee eens 75 64 67
neutraal 11 14 12
(helemaal) mee oneens 14 22 21

5. Het komt wel eens voor dat ik naar
aanleiding van reclame die ik in de bus
ontvang zin krijg om iets te gaan kopen

(helemaal) mee eens 64 51 60

neutraal 13 12 13

(helemaal) mee oneens 24 37 27
6. Brievenbusreclame is irritant

(helemaal) mee eens 20 22 23

neutraal 21 19 24

(helemaal) mee oneens 59 59 55

eerder zin om naar aanleiding van een ontvangen uiting iets te gaan
kopen en vinden minder snel dat er te veel bezorgd wordt. Dit laatste
kan te maken hebben met het feit dat zij meer dan de groep ‘ouder
dan 26 jaar’ gewend zijn aan het overweldigende media-aanbod.
Ook kan het zo zijn dat zij niet alle brievenbusreclame onder ogen
krijgen, omdat hun moeder bijvoorbeeld bepaalde zaken voor ze
apart legt.

Gecumuleerde attitude tegenover brievenbusreclame
UithetpMIN pDM-onderzoek (Veldkamp, 1993) bleek al dat de on-
derlinge verbanden tussen de zes bovenstaande statements zo sterk
zijn (Cronbachs alfa= 0.87), dat ze met elkaar een schaal vormen.
Om een totaalbeeld te geven van de attitude van ontvangers ten op-
zichte van brievenbusreclame hebben we daarom de antwoorden
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van respondenten op de zes statements gecumuleerd. Via een aantal
procedures in het statistische verwerkingsprogramma spss pc+
kwamen we zo tot ¢én nieuwe variabele, die we ‘attitude gecumu-
leerd’ noemden. Deze variabele kunnen we omschrijven als de me-
ning die iemand heeft over brievenbusreclame. De scores van de ge-
dragsgroepen op deze nieuwe variabele zijn weergegeven in figuur 2.

45+
40
35
30
25
20
15
10

5

huisvrouwe klas. mannen werk. vrouwen jongeren

Bl zeer positief

Il zeer negatief [l negatief [] neutraal

FIGUUR 2 Mening over brievenbusreclame.

In deze figuur zien we dat alle vier de gedragsgroepen over het ge-
heel genomen een positieve mening over brievenbusreclame heb-
ben. Dit beeld is dus in overeenstemming met de attitudemeting
door zelftypering (tabel 1). Het meten van attitude door middel van
optelling van statements is dus eigenlijk niet nodig. Het is bewerke-
lijk en leidt niet tot een andere conclusie dan op basis van de variabe-
le zelftypering.

Ook blijken de eerste drie opgesomde gedragsgroepen ten aanzien
van de variabele ‘gecumuleerde attitude’ significant van elkaar te
verschillen. Zoals ook al uit de afzonderlijke statements bleek, zijn
het de huisvrouwen die het meest positief staan ten opzichte van dit
medium: 42% van hen heeft een positieve mening, 18% een zeer po-
sitieve.

De groepen mannen in de klassieke gezinssituatie en buitenshuis
werkende vrouwen lijken in dit geval veel op elkaar. De onderschei-
dende variabele lijkt in dit geval niet het geslacht van een respon-
dent. Het lijkt dat het buitenshuis werken en daarmee samenhan-
gende factoren (minder tijd, hogere opleiding) van invloed zijn op
iemands attitude ten opzichte van brievenbusreclame.

De positievere attitude van jongeren, die in het Postbelevingsonder-
zoek wordt verondersteld, is niet gevonden. Ook al eerder, waar het
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de attitudemeting door een zelftypering betrof (tabel 1), werd deze
hypothese ontkracht.

Attitude ten opzichte van direct respons advertising
Naast de attitude ten opzichte van brievenbusreclame is ook de atti-

tude tegenover direct respons advertising gemeten.

ageL 3 Attitude ten opzichte van direct respons advertising (in procenten).

(HV) (Km) (wv)

1. Via antwoordcoupons kom je in aller-

lei bestanden en word je overspoeld

met post

helemaal mee eens 16 21 15

mee eens 40 39 45

neutraal 24 22 26

mee oneens 18 18 13

helemaal mee oneens 3 1 0
2. Het insturen van antwoordcoupons is

nuttig, want dan krijg je precies die

informatie waar je behoefte aan hebt

helemaal mee eens 7 9 7

mee eens 36 38 39

neutraal 29 22 25

mee oneens 22 25 24

helemaal mee oneens 6 7 5
3. Net zo makkelijk als je in een adres-

senbestand terecht komt, kun je er ook

weer uit verwijderd worden

helemaal mee eens 3 3 2

mee eens 13 16 9

neutraal 23 17 19

mee oneens 41 37 45

helemaal mee oneens 20 26 24

Het (totaal)beeld dat uit tabel 3 naar voren komt is, dat van alle vier
de gedragsgroepen zo rond de 45% het (helemaal) eens is met de
stelling, dat wanneer je antwoordcoupons instuurt, je ook informatie
ontvangt die als het ware ‘op maat’ is. Daartegenover blijkt echter uit
de statements 1 en 3 toch enige mate van achterdocht: responden-
ten zijn bang om overspoeld te worden met post en om in bestanden
terecht te komen waar men niet meer uit kan.

Hetidee dat met name persoonlijke en op maat gesneden informa-
tiebronnen een grotere kans hebben om in het overvolle medialand-
schap de aandacht van de ontvanger te krijgen, zien we in zekere
mate terug in de gegeven antwoorden op statement 2. We dienen
voor deze vorm van adverteren echter duidelijk rekening te houden
met het negatieve beeld dat ontvangers ervan hebben.
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Hoe vaak let men op reclame
Aan respondenten is gevraagd in welke mate men let op reclame in
kranten, in tijdschriften, op tv, op de radio en in de bioscoop. Ook is
gemeten hoe vaak men let op affiches op straat, op folders in een
standaard op het postkantoor en op folders en brochures. Aan de
hand van de antwoorden voor deze afzonderlijke media is door een
procedure in spss PC+ een nieuwe variabele geconstrueerd. Deze
geeft antwoord op de vraag hoe vaak de vier gedragsgroepen in het
algemeen op reclame letten. Figuur 3 toont de resultaten.

Il let zelden op reclame
[] let zo nu en dan op reclame

let geregeld op reclame

huisvrouwen klas. mannen werk. vrouwen jongeren

ricuur 3 Hoe vaak let men in het algemeen op reclame?

Deze grafiek laat een opmerkelijk beeld zien. Wanneer we alle on-
derzochte media via de nieuw geconstrueerde variabele bij elkaar
nemen, dan zijn het de werkende vrouwen in vergelijking met de
huisvrouwen, die het meeste op reclame letten. Werkende vrouwen
scoren 53% in de categorie ‘ik let zo nu en dan op reclame’ en 40%
in de categorie ‘ik let zelden op reclame’. Huisvrouwen scoren hier
respectievelijk 36% en 56%. Voor mannen in de klassieke gezinssitu-
atie is de verdeling 37% en 59%. Deze groep let dus (zoals verwacht)
het minste op reclame. Wanneer we jongeren met ouderen vergelij-
ken, dan vinden we met betrekking tot het letten op reclame veel ho-
gere percentages voor de eerstgenoemde groep.

Informatie-interesses en handelingsalternatieven
Wanneer mensen een bepaalde interesse voor een onderwerp heb-
ben, zullen zij boodschappen eerder waarnemen en verwerken,
maar zullen ze deze waarschijnlijk ook kritischer beoordelen: “The
audience select what it will attend to. Since people generally listen to
and read things they are interested in, these usually are topics on
which they have a good deal of information, and fixed opinions.
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Hence the people most likely to attend to a message, are those most
difficult to change; those who can be converted do not look or listen’
(Bauer, 1964, p. 321).

Vanwege het belang van het concept ‘interesse’ in relatie tot media-
gebruik hebben we gekeken voor welke produktvelden de gedrags-

groepen zich met name interesseren.

aseL4 Informatie-interesses (in procenten)®.

HV KM wv )
1. Vakantie en toerisme 66 69 73 73
2. Dagelijkse boodschappen 63 17 44 23
3. Banken/fin. instellingen 15 35 18 18
4. Verzekeringen 9 27 12 11
5. Modezaken 54 18 62 53
6. Warenhuizen 54 21 51 41
7. Voeding en dranken 48 22 37 28
8. Auto’s 10 52 12 38
9. Huishoudelijke apparaten 39 36 35 21

10. Radio/tv/video apparaten 16 59 25 52

11. Lichaamsverzorging 44 1 51 39

12. Computers 7 30 11 26

13. Woninginrichting 43 38 58 39

14. Sportartikelen 15 30 22 43

15. Doe-het-zelf artikelen 32 69 33 31

16. Foto/filmmaterialen 8 24 15 19

Alle vier de groepen zijn het meest geinteresseerd in informatie over
vakantie en toerisme. Deze interesse is voor de verschillende groepen
ongeveer even groot. Voor de groepen huisvrouwen, mannen in de
klassicke gezinssituatie, werkende vrouwen en anderen zijn de gevon-
den verschillen voor de overige produktvelden wel allemaal significant.
Zo zijn huisvrouwen bijvoorbeeld meer geinteresseerd in informatie
over dagelijkse boodschappen (63% versus 17% en 44%). Dit komt
waarschijnlijk voort uit hun sociale rol binnen het gezin. Zij zijn als
huisvrouw verantwoordelijk voor het runnen van het huishouden,
waaronder ook het doen van de dagelijkse boodschappen. Meer dan
90% van de vrouwen zegt meestal zelf de dagelijkse boodschappen te
doen. Van de mannen in de klassieke gezinssituatie zegt 21% meestal
de boodschappen te doen. Blijkbaar valt deze bezigheid meestal niet
in hun takenpakket. Vandaar waarschijnlijk ook dat hij zeer weinig
op dergelijke informatie let. Werkende vrouwen hebben naast hun
werk ook nog vaak de verantwoordelijkheid voor het huishouden, of
delen deze met hun (werkende) partner. Vandaar dat het percenta-
ge respondenten uit deze groep dat geinteresseerd is in informatie
over boodschappen tussen de andere twee groepen in ligt. Van hen
zegt 47% meestal zelf de dagelijkse boodschappen te doen.
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Naast de informatie-interesses van respondenten hebben we ook ge-
keken welke media ofwel handelingsalternatieven zij gebruiken
indien ze informatie zoeken over één van de in tabel 4 genoemde
produktvelden. Folders blijken dan in alle produktvelden de belang-
rijkste rol in de overdracht van informatie te spelen, op twee uitzon-
deringen na. Allereerst het produktveld auto’s: mannen in de klas-
sieke gezinssituatie en werkende vrouwen gebruiken hiervoor op de
eerste plaats kranten en vervolgens tijdschriften. Folders komen op
de derde plaats. Bij de groep jongeren zijn de nummers één en twee
voor dit produktveld omgewisseld. Voor een dusdanig duur en high
involvement produkt als een auto worden ongeadresseerde folders
blijkbaar toch minder gebruikt. De tweede uitzondering wordt ge-
vormd door de informatiebronnen die werkende vrouwen voor in-
formatie over woninginrichting gebruiken: tijdschriften zijn daarbij
populairder dan folders.

Tijdsbesteding
In hetbMIN DM-onderzoek is respondenten gevraagd hoeveel tijd
zij gemiddeld aan de diverse media besteden. Tabel 5 laat hiervan de
resultaten zien®.

meeLs Tijdsbesteding aan de diverse media.
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HYV KM wv )

1. Gemiddeld aantal minuten dat men per dag aan

kranten besteedt . 31.9 35.5 28.2 23.4
2. Gemiddeld aantal minuten dat men per dag aan

tijdschriften besteedt 91.5 71.0 87.3 93.8
3. Mediaan aantal uren dat men per dag aan tv

besteedt* 2.5 2 2 2
4. Gemiddeld aantal minuten dat men per week

aan huis-aan-huisbladen besteedt 30.9 28.9 26.5 21.3
5. Gemiddeld aantal minuten dat men per week aan

ongeadresseerde brievenbusreclame besteedt 20.5 13.6 14.8 16.3
6. Gemiddeld aantal minuten dat men per week aan

geadresseerde brievenbusreclame besteedt 9.3 7.0 7.1 8.0

* Deze variabele is gemeten door een klasse-indeling. Daarom wordt hier de mediaan vermeld
en niet het exacte gemiddelde.

In de tabel zien we dat mannen in de klassieke gezinssituatie in ver-
gelijking met de andere twee groepen de meeste tijd aan kranten be-
steden. De ‘oneway analyse’ wijst echter uit dat de verdeling van de
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