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Berichtgeving over bedrijven

Inhoudsanalyse van berichten over vijfentwintig grote onder-

nemingen in Nederland

In dit onderzoek is gekeken naar de relatie
tussen de markt waarin grote Nederlandse
ondernemingen opereren en de berichige-
ving in Nederlandse dagbladen. Uit in-
houdsanalyse van ruim 2.650 artikelen
over AEX fondsen in landelijke dagbladen
blijkt dat die minder negatief oordelen dan
op grond van theorieén over nieuwsselectie
werd verwacht. De verschillen tussen de
markten zijn echter significant. Datzelfde
geldt voor de verschillen in aandacht. Uit
het onderzoek kan geconcludeerd worden
dat markt een verklarende factor is voor de
verschillen in berichigeving over grote

Nederlandse ondernemingen.

Introductie

De manier waarop dagbladen berichten
over grote ondernemingen verschilt per
dagblad en per onderneming. Hoe groot
die verschillen zijn en met welke factoren
die samenhangen is tot op heden nauwelijks
onderzocht. De antwoorden op die vragen
zijn voor bedrijven interessant, omdat die in-
zicht geven in de mate waarin zij berichtge-
ving kunnen sturen. Het zegt iets over de
toegevoegde waarde van pr-afdelingen.

In een promotieonderzoek naar berichtge-
ving over ondernemingen worden de vol-
gende onderzoeksvragen beantwoord:

Op welke wijze schrijven landelijke
Nederlandse dagbladen over grote
Nederlandse ondernemingen?

In hoeverre zijn verschillen te verklaren
door ondernemings- en/of mediumspeci-
fieke factoren?

Door middel van inhoudsanalyse van krantenberichten is onder an-
dere gekeken naar de manier waarop dagbladen grote ondernemin-
gen beoordelen en de aandacht die zij aan die ondernemingen ge-
ven. In dit artikel is €één van de ondernemingspecifieke factoren, de
markt waarin ondernemingen opereren, onderzocht.

Theoretische achtergronden
Het nut voor bedrijven meer inzicht te krijgen in de manier waarop
berichtgeving over hun onderneming tot stand komt laat zich raden.
Boodschappen die door en over ondernemingen worden uitgezon-
den hebben invloed op hetimago van die onderneming. Een van de
definities van het imago luidt: ‘the body of feelings, impressions and
opinions regarding a corporate entity held by its various publics’ (ge-
cit. in Van der Meiden & Fauconnier, 1990). Voor bedrijven is een
goed imago belangrijk voor het krijgen van opdrachten, goede werk-
nemers, subsidies, aandeelhouders, enzovoort.

Uit een experiment van Hoeken en Renkema (1997) naar de effec-
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ten van negatieve berichtgeving blijkt dat de effecten op het bedrijfs-
imago bij krantenlezers ook na enkele weken nog aanwezig zijn.
Bovendien werd in hetzelfde experiment aangetoond dat bij een
(negatief) bewerkte tekst de betrouwbaarheid van het bedrijf in de
ogen van de lezers sterker werd aangetast dan bij een neutrale tekst.
Er zijn dus duidelijke aanwijzingen dat negatieve berichtgeving het
imago van bedrijven aantast en het spreekt voor zich dat bedrijven zo
positief mogelijk in het nieuws willen komen. Jaarlijks besteden be-
drijven miljarden aan reclame en ‘corporate’ campagnes, mede om
een goed imago op te bouwen en/of in stand te houden. In hun on-
derzoek concludeerden Hoeken en Renkema (1997) echter dat ad-
vertentiecampagnes nauwelijks de aandacht krijgen van krantenle-
zers. De kans dat het bedrijfsimago wordt beinvloed door redactio-
nele aandacht is volgens hun bevindingen vele malen groter. Daarbij
komt dat mediagebruikers doorgaans weinig geloof hechten aan be-
richten die rechtstreeks afkomstig zijn van bedrijven. Reclame en
propaganda worden door het publiek als ongeloofwaardig ervaren
(Lamers, 1995). Bij specifieke issues als milieu is het publiek eerder
geneigd te geloven wat bijvoorbeeld belangenorganisaties te vertel-
len hebben. Gelikte advertenties van bedrijven geven dus wel maxi-
male controle over de inhoud, maar ‘scoren’ qua aandacht en ge-
loofwaardigheid lager dan communicatie via redactionele berichten.
Je zou je kunnen afvragen of een deel van de budgetten die jaarlijks
aan advertentiecampagnes worden uitgegeven niet beter besteed
zou zijn aan een professionele strategie om redactionele berichtge-
ving over het bedrijf (beter) te beinvloeden, bijvoorbeeld door het
aanleveren van goede ‘persklare’ informatie. Uit een Duits onder-
zoek blijkt dat het merendeel van de berichten over bedrijven voort-
komen uit persberichten (Baerns, 1981). Schmidt (1979) stelt zelfs
dat ‘information is not a duty of demand, but of supply’. Een belang-
rijke constatering voor pr-afdelingen.

De vraag of en hoe bedrijven in het (redactionele) nieuws komen
hangt sterk samen met het begrip nieuwswaarde. Van Dale (1996) om-
schrijft het begrip nieuwswaarde als ‘actualiteitswaarde van een be-
paald bericht’. Wat die actualiteitswaarde is wordt, in het geval van
berichtgeving in de dagbladen, bepaald door de journalist. Hoe die
Jjournalist tot die beslissing komt, hangt af van een groot aantal facto-
ren. Gans (1979) onderscheidde zes groepen variabelen die het pro-
ces van nieuwsselectie- en bewerking bepalen: I de bron, 2de jour-
nalist, 3de mediaorganisatie, 4 de gebeurtenis, 5 de technologie en
6 de maatschappij. Al die factoren komen min of meer tot uiting in
de zogenaamde ‘organizational identities’ van journalisten (Van
Zoonen, 1998). De organisatiecultuur bepaalt in grote mate welk
type journalisten er werken, welke uitgangspunten er voor nieuwsse-
lectie gelden en in hoeverre commerciéle belangen een rol spelen.
Hoewel de berichtgeving tussen mediatitels dus sterk kunnen ver-
schillen, is uit diverse onderzoeken (vgl. McQuail, 1983) gebleken
datiets voor journalisten nieuwswaarde heeft wanneer het voldoet
aan €én of meer van de volgende criteria: conflict, emotie, verras-
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send, actueel, het om een belangrijk persoon of instantie gaat, het
van belang is voor velen, mogelijkheid geeft tot identificatie (o.a. lo-
kaliteit) en het makkelijk te vertellen is aan de doelgroep. Daarnaast
hebben negatieve/sensationele gebeurtenissen een grotere kans in
het nieuws te komen.

In 1965 presenteerden Galtung & Ruge in hun additieve besluitvor-
mingsmodel de relatie tussen ‘de gebeurtenis’ en ‘het object’, waarbij
zij ervan uit gingen dat die combinatie bepalend is voor de nieuws-
waarde. Volgens dat model trekt de dood van Lady Di dus bijvoor-
beeld meer (inter)nationale aandacht dan de trouwerij van Prins
Willem Alexander, omdat een negatieve gebeurtenis meer nieuws-
waarde heeft dan een positieve. De trouwerij van Prins Willem
Alexander trekt wel weer meer aandacht dan de dood van de lokale
slager, omdat Prins Willem Alexander meer nationale bekendheid
heeft. Datzelfde gaat op voor bedrijven. Een schokkende gebeurte-
nis kan de landelijke pers halen, ook wanneer het om een kleine on-
derneming gaat. De nieuwswaarde wordt echter groter wanneer de-
zelfde gebeurtenis plaatsvindt in relatie tot een gerenommeerde on-
derneming van (inter)nationaal allure. Op grond van die
veronderstelling zullen grote ondernemingen over het algemeen va-
ker in het nieuws komen dan kleine ondernemingen.

Probleemstelling

Op grond van bovenstaande uitgangspunten is in dit onderzoek veron-
dersteld dat de combinatie ‘bedrijf” en ‘gebeurtenis’ leidt tot berichtge-
ving in dagbladen. Dagbladen kunnen daarbij— op grond van ‘organi-
zational identities’ — in hun berichtgeving onderling verschillen. In het
promotieonderzoek worden de ondernemingspecifieke factoren
markt, koersverloop en omvang van de onderneming onderzocht.

markt
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Het koersverloop en de omvang van de onderneming zijn parame-
ters die samenhangen met de economische prestaties. Die factoren
zijn in dit artikel niet nader onderzocht. In dit artikel wordt expliciet
gekeken naar de relatie tussen de markt waarin een bedrijf actief is
en de berichtgeving.

De vraagstelling in dit artikel luidt:

In hoeverre bestaan er verschillen in berichtgeving van de lande-
lijke Nederlandse dagbladen voor grote Nederlandse onderne-
mingen en in hoeverre hangen die verschillen samen met de
markten waarin die ondernemingen actief zijn?

De volgende onderzoeksvragen zijn daarbij geformuleerd:

I Bestaat er een verband tussen de manier waarop de landelijke
Nederlandse dagbladen oordelen over grote Nederlandse onder-
nemingen en de markt waarin die ondernemingen actief zijn?

2 Bestaat er een verband tussen de aandacht die landelijke Neder-
landse dagbladen hebben voor grote Nederlandse ondernemin-
gen en de markt waarin die ondernemingen actief zijn?

3 Bestaat er een verband tussen de gebeurtenissen waarmee lande-
lijke Nederlandse dagbladen grote Nederlandse ondernemingen
in verband brengen en de markt waarin die Nederlandse onder-
nemingen opereren?

Bij de operationalisatie van het onderzoek is specifiek gekeken naar
de verschillen in berichtgeving tussen bedrijven met ‘economische
macht’. Bij het definiéren van het begrip ‘economische macht’ van
grote Nederlandse ondernemingen vormt de Amsterdam Exchanges
een goede barometer, omdat de beurswaarde en de koersen zowel
iets zeggen over de economische omvang van het bedrijf als over de
prestaties op korte en lange termijn. Ondernemingen worden im-
mers alleen dan op de beurs genoteerd, wanneer aandeelhouders er
letterlijk brood in zien. In dit onderzoek is een grote Nederlandse on-
derneming gedefinieerd als: ‘Een bedrijf dat gedurende de onder-
zoeksperiode behoorde tot de AEx-fondsen’. AE x-fondsen zijn fond-
sen die op grond van hun economische beursprestaties (transactievo-
lume en -frequentie) over een langere periode tot de vijfentwintig
belangrijkste fondsen op de Amsterdamse Effectenbeurs worden ge-
rekend. Het gewogen gemiddelde van die vijfentwintig fondsen
vormt de dagelijkse index, de graadmeter van de prestaties op de
Amsterdamse Effectenbeurs. Hoewel door die definitie grote onder-
nemingen als Randstad en Vendex buiten het onderzoek bleven,
geeft de definitie een goede doorsnede van de top van het Neder-
landse bedrijfsleven. Bovendien is aannemelijk dat (economische)
redacties bij het schrijven van hun dagelijkse beursberichten de AE X -
fondsen in ieder geval altijd nauwlettend zullen volgen.

Voor de beantwoording van de onderzoeksvraag in dit artikel zijn de
vijfentwintig AE X-fondsen ingedeeld in zeven verschillende markten:
1 Content/Software: Elsevier, Polygram, vN U, Wolters Kluwer;
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2 Hardware: kPN en Philips;

3 Staal/Chemie: Akzo Nobel, bsM, Hoogovens, Koninklijke Olie;

4 Voedingsmiddelen: Ahold, BolsWessanen, csm, Heineken,
Nutricia, Unilever;

5 Transport: Nedlloyd, KLM;

6 Financiéle instellingen: ABN AMRO, Aegon, Fortis Amev, ING Groep;

7 Overige: Gist-brocades, Hagemeyer, KNP BT.

De derde onderzoeksvraag richt zich op de relatie ‘gebeurtenis’
(waarover de dagbladen daadwerkelijk berichten) en ‘de onderne-
ming’. De achterliggende reden hiervan is dat bedrijven die bijvoor-
beeld in de staal/chemie markt actief zijn vaker in relatie worden ge-
bracht met milieu-issues dan bijvoorbeeld de financiéle instellingen.
Voedingsmiddelenbedrijven lijken bij productiefouten op het oog
kwetsbaarder voor een crisis in de media dan de hardwaremarkt. Op
grond van de verzamelde data wilden we in het onderzoek kijken of
er relaties te leggen zijn tussen dergelijke, vaak niet economische,
gebeurtenissen en specifieke markten.

Methoden .

Een adequate manier om berichtgeving te analyseren is met behulp
van inhoudsanalyse. De meest bekende omschrijving van het begrip
inhoudsanalyse is waarschijnlijk van Berelson (1952): ‘Content ana-
lysis is a research technique for the objective, systematic and quanti-
tative description of the manifest content of communication’.
Berelson was echter aanhanger van de kwantitatief/manifeste stro-
ming. De kritiek die vooral vanuit de Frankfurter Schule naar voren
werd gebracht was dat de focus op het kwantificeren van manifeste
tekstelementen de structuren van een tekst niet blootlegt en onvol-
doende zicht geeft op kwalitatieve aspecten van een tekst. Volgens
Kracauer (in Van Cuilenburg, Scholten & Noomen,1992) zijn juist
die latente kenmerken en de context belangrijk voor een goede in-
terpretatie.
Los van die discussie, die ook vandaag de dag nog actueel is, is een van
de problemen bij inhoudsanalyse het spanningsveld tussen de omvang
van het onderzoek en de praktische haalbaarheid. Zoveel mogelijk
data over een zo lang mogelijke periode draagt bij aan de betrouwbaar-
heid van de analyses, maar stuit vaak weer op praktische problemen. In
dit onderzoek is gestreefd naar een optimale balans van die twee facto-
ren. Gedurende een periode van een half jaar, namelijk 15 juli 1996 tot
en met 10 januari 1997, zijn alle artikelen over AEx-fondsen in de dag-
bladen verzameld waarin een A E X-fonds subject was. Het onderzoek
beperkte zich daarbij tot de vijf landelijke dagbladen Algemeen Dagblad,
NRC Handelsblad, De Telegraaf, Trouw en de Volkskrant. Daarnaast moes-
ten de artikelen aan de volgende twee criteria voldoen:
1. Het artikel moest een lead hebben waarin het AE X -fonds subject

was; en/of
2. In minstens de helft van het aantal alinea’s moest het AEx-fonds

subject zijn.
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Codering
Uit de selectie bleven 2537 verschillende artikelen over. De dataver-
zameling gebeurde door één persoon. Vervolgens zijn de artikelen
door twee codeurs gecodeerd. Het kwam voor dat in een artikel twee
AEX-fondsen aan de selectiecriteria voldeden. In die gevallen werd
hetzelfde artikel twee maal afzonderlijk gecodeerd, waardoor het to-
taal aantal gecodeerde artikelen op 2653 uitkwam. Alle artikelen
werden ingedeeld naar een van de volgende ‘gebeurtenissen’:
1 (Ontwikkeling) nieuw product;
Bedrijfsresultaten;
Fusie/Samenwerking;
Inkrimping/Afstoting activiteiten;
Overname/Uitbreiding;
Tarieven/Producten;
Jubileum/Afscheid/Aanstelling/Overlijden;
Mensenrechten/Kinderarbeid/Emancipatie;
Milieu;
10 Moderne biotechnologie
11 Veiligheid product/dienst (Calamiteit);
12 cAo /Arbeidsvoorwaarden;
13 Juridische procedures;
14 Anders.

O 00 ~J O O 00N

Vervolgens zijn de artikelen gecodeerd op ‘aandacht’ en ‘oordeel’.

Bij de definiéring van het begrip ‘aandacht’ is aansluiting gezocht bij
de definitie van Scholten (1982), namelijk ‘het belang dat een krant
hechtaan een nieuwssoort’. In het huidige onderzoek is het begrip
aandacht omschreven als ‘belang dat een krant hecht aan nieuws over
een AEX-fonds’. Bij de operationalisering is daarbij gebruik gemaakt
van de zogenaamde itemimportantie. De itemimportantie werd bere-
kend aan de hand van de lengte van het artikel (gemeten in het aantal
alinea’s) en de plaats in het medium. Bij het toekennen van een score
voor de plaats in het medium is uitgegaan van de veronderstelling dat
de voorpagina meer aandacht krijgt dan de economische pagina. De
economische pagina krijgt —als het om bedrijfsberichten gaat—weer
meer potenti€le aandacht van de krantenlezer dan een plaats elders in
het medium. Aan de posities werden de scores 3 (voorpagina), 2 (eco-
nomische pagina) en 1 (elders) toegekend. De itemimportantie is
daarmee gedefinieerd als ‘aantal alinea’s’ maal ‘positie’. Het bereik
van de score van een doorsnee artikel in dagbladen is moeilijk te ge-
ven. Om de uitkomsten toch in perspectief te kunnen plaatsen zijn de
grootste en kleinste artikelen in dagbladen op de voor- en economi-
sche pagina, gedurende een week gemeten. De gemiddelde lengte
van het grootste artikel van de vijf landelijke dagbladen is ruim 7
alinea’s. Op de economische pagina zijn de artikelen wat langer; het
langste artikel daar is gemiddeld 11,5 alinea’s. De bijbehorende maxi-
male scores op item-importanties zijn dan 21 (3x7) en 23 (2x 11,5).
Op beide pagina’s bedraagt het gemiddelde kleinste artikel 1 alinea.
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In het onderzoek wilden we ook iets zeggen over de manier waarop
de dagbladen oordelen over grote ondernemingen. Er bestaan ver-
schillende manieren om de evaluatieve lading van een tekst ten op-
zichte van —in dit geval — bedrijven bloot te leggen. De meest geavan-
ceerde methode daarvoor is de NET-methode, die in de jaren tachtig
werd ontwikkeld. Met behulp van een computerprogramma worden
verbanden gelegd tussen kenobjecten uit de tekst waardoor het be-
toog in de tekst duidelijk wordt. Een andere, minder complexe maar
wel arbeidsintensieve manier om de evaluatieve lading te meten is
gebaseerd op de methode die begin jaren vijftig door Osgood werd
geintroduceerd. In zijn ‘evaluative assertion analysis’stelt hij de rich-
ting en intensiteit van de houding ‘van een artikel’ ten opzichte van
een bepaald attitude-object (in dit geval een van de AEX-fondsen)
vast.

Voor de brede opzet van dit onderzoek is afgezien van de complexe
NET-methode. Het oordeel van de dagbladen werd gemeten aan de
hand van de variant op Osgoods ‘evaluative assertion analysis’ die
komt van Van Cuilenburg (1977). Het oordeel van de schrijver in
een artikel over een attitude-object is uitgedrukt in termen van posi-
tief, negatief en neutraal volgens de formule:

Jx=(Fx-Ux)/(Fx + Ux + Nx)

waarbij

Fx hetaantal gunstige zinnen in een artikel over attitude-object x
Ux hetaantal ongunstige zinnen in een artikel over attitude-object x
Nx hetaantal neutrale zinnen in een artikel over attitude-object x
De oordeelsscore Jx van een artikel kan alle mogelijke waarden aan-
nemen tussen Jx = -1 (=zeer negatief) tot Jx = +1 (=zeer positief).

Het dilemma bij deze methode is de afbakening van de context voor
de interpretatie. Een te grote context-eenheid kan de betrouwbaar-
heid negatief beinvloeden, maar te veel vrijheid voor de codeurs leidt
mogelijk tot ongeldige classificaties. In dit onderzoek is het risico van
ongeldige classificaties door het geringe aantal codeurs relatief be-
perkt. Als context-eenheid is daarom het hele artikel genomen.

Beursbeschouwingen
Een bijzondere categorie binnen de data vormden de zogenaamde
beursartikelen. Dat zijn de dagelijkse berichten op de economische
of beurspagina’s die de prestaties op de Amsterdamse Effectenbeurs
beschrijven. De kop van dergelijke berichten heeft veelal betrekking
op een, voor die dag, belangrijk beursfonds waaronder dus ook de
AEX-fondsen. De inhoud van die artikelen is echter specifiek gericht
op het koersverloop en gaat niet of nauwelijks in op inhoudelijke za-
ken. Op basis van het lead-criterium zijn die beursbeschouwingen wel
geselecteerd en altijd gecodeerd als ‘bedrijfsresultaten’. In totaal be-
treft het 299 artikelen. In dit onderzoek is van die artikelen alleen de
lead beoordeeld en werden ze niet meegenomen in de berekening
van de aandacht voor ondernemingen.
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Overeenstemming in codering
Om de overeenstemming in codering tussen de beide codeurs vast te
stellen werd 5% van de artikelen die door codeur 2 werden gecodeerd
eveneens door codeur 1 beoordeeld. Vervolgens werd door middel van
een correlatieberekening de samenhang tussen de ‘itemimportantie’
en ‘oordeelsscore’ van de dubbel gecodeerde artikelen berekend.
Zowel de correlatie tussen de itemimportantie en de oordeelscore van
codeur 1 en 2 waren significant (respectievelijk r = 0,99%* en r= 0,8%%).
De gevonden samenhang rechtvaardigt de aanname dat uitspraken
op basis van de totale database niet door intercodeursfouten worden
beinvloed.

Resultaten

Om een globaal beeld te krijgen van de omvang en de resultaten van
het onderzoek geven we hieronder de beoordeling en itemimpor-
tantie per bedrijf. In dit artikel zijn die data gebundeld naar de
markt waarin de bedrijven zijn ingedeeld.

e 1 Oordeelscore en itemimportantie van artikelen in landelijke dagbla-
den per Aex fonds

AEX aantal artikelen oordeelscore!  itemimportantie?
ABN Amro 205 0.07 8.8
Aegon 34 0.29 13.4
Ahold 116 0.16 9.2
Akzo Nobel 90 0.02 9.2
BolsWessanen 66 -0.28 9.7
CSM 19 0.02 7.3
DSM 44 -0.09 72
Elsevier 52 0.07 7.0
Fortis Amev 38 0.20 15.4
Gist-brocades 15 0.29 4.1
Hagemeyer 21 0.08 9.4
Heineken 76 -0.23 8.4
Hoogovens 72 0.14 7:5
ING Groep 122 0.04 103
Koninklijke Olie 216 0.08 £
KLM 269 -0.0 9.8
KNP BT 71 -0.09 9.8
KPN 356 -0.05 9.6
Nedlloyd 78 0.08 12.6
Nutricia 36 0.48 8.3
Philips 406 -0.05 10.4
Polygram 18 -0.45 8.4
Unilever 136 0.10 7.6
VNU 59 0.06 8.3
Wolters Kluwer 38 0.42 5.4
Totaal 2653 0.01 9.3

'oordeelscore Jx met bereik (-1,1)
Zitemimportantie met bereik (0,68) en praktische schaal 1-22 (zie eerder)
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De eerste onderzoeksvraag in dit artikel luidde:

1 Bestaat er een verband tussen de manier waarop de landelijke
Nederlandse dagbladen oordelen over grote Nederlandse onder-
nemingen en de markt waarin die ondernemingen actief zijn?

Die onderzoeksvraag is beantwoord met behulp van een variantie-
analyse met oordeelscore Jx als afhankelijke variabele en markt (soft-
ware/content, hardware, staal/chemie, voedingsmiddelen, trans-
port, financiéle instellingen en overige) als onafthankelijke variabele.
Het hoofdeffect van markt was significant F (6, 2646) = 5,0, p<.001.
Dat betekent dat de oordeelscore Jx verschilt als functie van de
markt waarin een onderneming actief is.

Tabel 2 geeft een overzicht van de gemiddelden van de oordeelscore
Jxvan de in dit onderzoek onderscheiden markten.

meeL2 Oordeelscore en itemimportantie van artikelen in dagbladen per markt

Markt aantal artikelen  oordeelscore standaard deviatie
communicatie content 167 0.07 0.5
communicatie hardware/

transport 762 -0.05 0.4
staal/chemie 422 0.02 0.5
voedingsmiddelen 449 0.03 0.5
transport 347 -0.04 0.5
financiéle instellingen 399 0.09 0.5
overige 107 0.00 0.4

Totaal 2653 0.01 0.5

Zoals uit tabel 2 blijkt schrijven de landelijke Nederlandse dagbla-
den over de hele linie helemaal niet zo negatief over de markten
waarin AEx-fondsen actief zijn.

Uiteraard willen we ook weten in hoeverre de verschillen in oor-
deelscore tussen de markten significant zijn. Op basis van post-hoc
testen geeft tabel 2 de verschillen tussen de markten.

De lege cellen in tabel 3 betekenen dat de verschillen tussen die mark-
ten niet significant is. Dat in tegenstelling tot de cellen met **.

Voor een aantal managers zullen de resultaten uit dit onderzoek een
opluchting zijn. Er bestaan echter significante verschillen tussen de
beoordeling van bedrijven in verschillende markten. De gezamenlijke
dagbladen schrijven het meest positief over de financiéle instellingen
en het minst positief over de bedrijven die actief zijn in de transport-
en hardware business. Opvallend is het verschil in beoordeling van de
hard- en software bedrijven. Over die laatste markt oordelen de dag-
bladen beduidend positiever dan die eerste. Over de voedingsmidde-
lenbedrijven oordeelden de dagbladen licht positief met als kantteke-
ning dat gedurende het onderzoek geen recalls plaatsvonden.
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TageL3 Significantie oordeelscore tussen markten
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2 Bestaat een verband tussen de mate van aandacht die landelijke
Nederlandse dagbladen hebben voor grote Nederlandse onderne-
mingen en de markt waarin die ondernemingen actief zijn?

De onderzoeksvraag werd beantwoord met behulp van een variantie-
analyse met itemimportantie als athankelijke variabele en markt (soft-
ware/ content, hardware, staal/chemie, voedingsmiddelen, transport,
financiéle instellingen, overige) als onafthankelijke variabele.

Het hoofdeffect van markt was significant F (6, 2646) =7, p<.001. De
itemimportantie verschilt dus als functie van de markt waarin een
onderneming actief is.

Tabel 4 geeft een overzicht van de gemiddelden van de itemimpor-
tantie van de in dit onderzoek onderscheiden markten.

De gemiddelde itemimportantie blijkt te liggen op 9,3. Dat is meer
dan de helft minder dan het gemiddelde grootste artikelen op de
voorpagina en economische pagina (respectievelijk 21 en 23). Het
bereik van de item-importantiescore in dit onderzoek lag tussen 0 en
68. Twee artikelen (transport en hardware markt) hadden een leng-
te van 34 alinea’s en stonden op de economische pagina. Zij lever-
den de hoogste score voor itemimportantie, namelijk 68. De laagste
score was 0. Die 0-scores kwamen alle voor rekening van de 299
beursartikelen die, zoals gezegd, niet voor lengte werden gecodeerd.
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el 4 Itemimportantie van artikelen in dagbladen per markt

Markt aantal artikelen itemimportantie standaard deviatie
communicatie content 167 7.3 6.8
communicatie hardware/

transport 762 10.0 8.7
staal/chemie 422 7.8 8.2
voedingsmiddelen 449 8.5 8.2
transport 347 10.5 9.6
financiéle instellingen 399 10.3 8.7
overige 107 9.0 8.1
Totaal 2653 9.3 8.6

De reden daarvan was dat die artikelen weliswaar in de ‘lead’ de aan-
dacht op een AEx-fonds vestigden, maar inhoudelijk vooral een be-
schrijving van de beursontwikkelingen geven. Om er zeker van te
zijn dat het hoofdeffect niet werd beinvloed door die 299 beursarti-
kelen werd ook een analyse gemaakt zonder die beursbeschouwin-
gen. Het hoofdeffect bleef significant F (6, 2347) = 4,0, p<.001. Tabel
5 geeft een overzicht van de gemiddelden in item-importanties van
de in dit onderzoek onderscheiden markten.

7a8eL 5 Itemimportantie van artikelen in dagbladen per markt, exclusief beurs-

artikelen

Markt aantal artikelen itemimportantie standaard deviatie
communicatie content 139 8.7 6.6
communicatie hardware/

transport 693 11.0 8.5
staal/chemie 356 9.3 8.1
voedingsmiddelen 376 10.0 8.0
transport 324 T2 9.5
financiéle instellingen 370 11.2 8.6
overige 95 10.1 7.9
Totaal 2353 10.5 8.4

Het hoofdeffect blijft weliswaar significant, maar de 299 beursbe-
schouwingen beinvloeden wel de gemiddelden. Uit het grote ver-
schil in itemimportantie van de voedingsmiddelenbedrijven in tabel
3 en tabel 4 blijkt dat de 299 beursbeschouwingen relatief vaak be-
trekking hebben op een bedrijf uit de voedingsmiddelenmarkt. Het
is waarschijnlijk dat dit wordt veroorzaakt door het aantal bedrijven
die in die markt zijn ingedeeld, namelijk zes. Uiteraard willen we ook
weten over de verschillen in itemimportantie tussen de markten sig-
nificant zijn. Tabel 6 geeft de resultaten van post-hoc testen van de
data zonder de beursbeschouwingen.

JAARGANG 27 NUMMER 2 1999
COMMUNICATIE
wetenschap



meeLe Significantie itemimportantie tussen markten
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Uit tabel 6 blijken de hardware-, transport- en financiéle bedrijven
significant meer aandacht te krijgen dan de bedrijven die op de
staal/chemie- of software/content markt actief zijn.

Behalve de itemimportantie geeft het gemiddeld aantal artikelen
van een markt ook een indicatie van de aandacht die dagbladen ge-
ven aan die markt. De vijfentwintig AEx-fondsen zijn niet evenredig
verdeeld over de zeven markten. Tabel 8 geeft het gemiddeld aantal
artikelen per markt.

aseL7 Relatieve aantal artikelen in dagbladen per markt

Marktaantal artikelen  aantal fondsen  gemiddeld aantal
artikelen

communicatie content 167 4 42
communicatie hardware/

transport 762 2 381
staal/chemie 422 - 106
voedingsmiddelen 449 6 75
transport 347 2 174
financiéle instellingen 399 4 100
overige 107 3 36
Totaal 2653 25 106
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