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Verwijzingensysteem

In de Encyclopedie van de Bedrijfseconomie worden vier soorten verwijzingen toege-
past:

I.

) |

Een begrip opgenomen in het register met de aanduiding ‘zie...... is een ver-
wijswoord en wordt bij het aangegeven trefwoord behandeld. Zo’n begrip wordt in
de tekst van het trefwoord cursief weergegeven.

. Trefwoorden die in de tekst van andere trefwoorden voorkomen worden aange-

duid met ‘—>...... ’, indien het leggen van die relatie functioneel is.

. Indien een begrip in een tekst gevolgd wordt door de aanduiding ‘(—...... )
wordt in het aangegeven trefwoord dit begrip verder behandeld.

. De aanduiding aan het eind van een alinea ‘Zie ook —...... > geeft aan dat in

het genoemde trefwoord aanvullende aspecten worden behandeld.

Een totaal trefwoorden- en verwijswoordenbestand wordt in het laatste deel van de
encyclopedie als register opgenomen.
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keur kiezen. Alleen situationele omstandighe-
den kunnen hem/haar van deze keuze afhou-
den (— merkenvoorkeur).

Onder invloed van consumentenbezuinigin-
gen en toenemend prijsbesef zal de merken-
trouw waarschijnlijk afnemen.
LIT.: J. Jacoby en R.W. Chestnut, Brand loyal-
ty: Measurement and management, Wiley, New
York, 1978. WFvR
Merkenvoorkeur, de voorkeur voor één of
meer merken boven andere merken. Merken-
voorkeur kan gebaseerd zijn op een vergeljj-
kings- en afwegingsproces in het verleden en
kan zich uiten in gedrag, zoals — merken-
trouw.

Merkenwissel (brand switching), het overgaan
van het éne naar het andere merk. Aangeno-
men wordt dat merken niet aselect gekozen
worden, maar dat er enige vorm van — mer-
kentrouw bestaat bij de consument. Merken-
wissel wordt niet alleen beinvloed door marke-
tingfactoren, zoals prijskortingen, acties en re-
clame, maar ook door een behoefte aan veran-
dering bij de consument. Een veelgebruikt
model om merkenwissel te bestuderen is het
Markovmodel (— Markov-principe).

In geval van verdeelde merkentrouw wordt bij
herhalingsaankopen steeds enige merkenwis-
sel vastgesteld, zonder dat zulks een voor-
keurswijziging behoeft te impliceren. WFvR
Merkkeuzemodel. Het — merk vervult een
belangrijke rol als aangrijpingspunt voor het
marktbeleid. Door middel van een merk maakt
de aanbieder zijn produkt identificeerbaar in
de markt, zowel voor eindgebruikers, als voor
de tussenliggende schakels in het distributieka-
naal. Via het merk kunnen produktbeleid en
prijsbeleid worden ‘doorgegeven’ naar de con-
sument en het merk maakt het mogelijk d.m.v.
reclame met consumenten en distributeurs te
communiceren over het produkt.

Voor het succes van een onderneming in een
bepaalde markt, is de merkkeuze van de consu-
Inenten van essentieel belang. Een grote omzet
¢n een hoog — marktaandeel kunnen alleen
worden verkregen als veel consumenten het
merk van het betreflende bedrijf kiezen. En
voor frequent gekochte consumentenproduk-
tenishet niet zozeer van belang of men één keer
Z‘L')']l,mcrk kiest, maar of men bij de achtereen-
U;E:dc aankopen het betreffende merk blijft

r(::»nf;m»nemm blijven niet steeds hetzelfde
dmr ) kopen. Meer of minder regelmatig vin-
€I = merkenwissels plaats. Bijv. nadat een

G . ..
feument eerst merk 1 heeft gekocht, koopt hij

MERKKEUZEMODEL

vervolgens merk 2, daarna kan hij blijven bij
merk 2, teruggaan naar merk 1 of een derde
merk, merk 3, kopen, enz. -

De verkopen en de marktaandelen van de ver-
schillende merken in een bepaalde periode zijn
als het ware de neerslag, het resultaat van de
merkkeuze- of merkwisselingsprocessen van de
consumenten die aankopen doen in de betref-
fende markt. Door het volgen van omzet en
marktaandelen in de tijd kan men (achteraf)
vaststellen of het merkkeuzeproces zich in een
voor de onderneming gunstige of ongunstige
richting heeft bewogen.

Echter, veel belangrijker voor het marktbeleid
is het om andersom te kunnen werken, d.w.z.
op grond van de merkkeuze- en merkwisse-
lingsdynamiek die er op een bepaald moment
in de markt bestaat, te kunnen voorspellen
waarheen omzet en marktaandeel zich in de
toekomst zullen bewegen. Immers, dit biedt de
onderneming de gelegenheid — wanneer de
voorspelde ontwikkeling ongunstig is — tijdig
bij te sturen m.b.v. een of meer van de instru-
menten van de marketing mix: produkt, prijs,
reclame of distributie.

Gegevens van een — consumentenpanel geven
een gedetailleerd inzicht in het merkwisselings-
gedrag van consumenten in een bepaalde
markt. Immers, in een consumentenpanel
volgt men het — aankoopgedrag van indivi-
duele consumenten en kan men direct vaststel-
len of men trouw blijft aan een bepaald merk
dan wel de neiging heeft na een aankoop van
dat merk naar een ander merk te gaan, enz.
Door de veclheid en de gedetailleerdheid van
de gegevens is het echter niet zonder meer mo-
gelijk in de geregistreerde aankoopgegevens
patronen te herkennen en hieruit bepaalde ten-
densen m.b.t. de ontwikkeling in markt af te
leiden.

Bij deze interpretatie van aankoopgegevens
kunnen merkkeuzemodellen een belangrijke
steun vormen. Ecn merkkeuzemodel is een be-
paalde specificatie van het mechanisme vol-
gens welke de merkkeuzen van consumenten in
een bepaalde markt tot stand komen. Wanneer
men op grond van de aankoopgegevens kan
vaststellen dat het merkkeuzegedrag in een
markt verloopt volgens een bepaald model,
dan is het mogelijk, op grond van de eigen-
schappen van dat model, tockomstige ontwik-
kelingen m.b.t. verkopen en marktaandelen te
voorspellen.

Uiteraard kan nooit met zekerheid worden
“voorspeld welk merk een bepaalde consument
bij zijn eerstvolgende aankoop in de betreffen-
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de produktcategorie zal kiezen. Wel kan iets
worden gezegd over de kans dat hij een bepaald
merk zal kiezen. Het te kiezen merk is daarom
een stochastische variabele met een bepaalde
kansverdeling. Vandaar dat merkkeuzemodel-
len stochastisch (ook wel genoemd probabilis-
tisch) van aard zijn. De specificatie van het
merkkeuzeproces, zoals deze wordt gegeven
door een bepaald merkkeuzemodel, heeft be-
trekking op de koopkansen. Een merkkeuze-
model kan aangeven hoe de kans om een be-
paald merk tc kopen beinvloed wordt door de
merken die een consument bij eerdere aanko-
pen heeft gekozen (de koopgeschiedenis), door
andere factoren zoals marketing-inspanningen
voor het betreffende merk en voor concurre-
rende merken en hoe de verdeling is van de
koopkansen over de individuen in de consu-
mentenpopulatie.

Gegeven het belang van de merkkeuze voor de
aanbieder van een produkt is het niet verwon-
derlijk dat merkkeuzemodellen reeds vroeg de
aandacht kregen van wetenschappelijke on-
derzoekers op het terrein van de marketing.
Vooral in de tweede helft van de jaren *60 en in
het begin van de jaren ’70 is aan de ontwikke-
ling, toetsing en schatting van deze modellen
veel aandacht besteed. Ditleidde tot een drietal
basismodellen: Bernoulli-model, Markov-model
en lineair leermodel. Naderhand is, startend
vanuit deze basismodellen, veel werk verricht
om tot een verdere uitbouw te komen om de
merkkeuzemodellen meer realistisch te maken
en beter te laten aansluiten bij de denkwijze
van de marketingfunctionaris.
Merkkeuzemodellen vormen nog steeds een
zeer relevant onderzocekterrein, waarop regel-
matig door verschillende onderzoekers vor-
deringen worden gepubliceerd. Hier wordt ge-
tracht in het kort de stand van zaken op dit
gebied weer te geven.

Drie BasisMODELLEN. Voor een duidelijke
weergave van de modellen is enige wiskundige
notatic vereist. Deze notatic zal overigens zeer
cenvoudig worden gehouden. Laat X; het
merk voorstellen dat gekocht wordt door con-
sument ¢ op aankoopmoment ¢. De achtereen-
volgende keuzen in een koopgeschiedenis kun-
nen dan worden voorgesteld door de serie:

Xit> Xizs Xizs o ooy Xy - . ., €DZ.

De index ¢ is hier het volgnummer van het
aankoopmoment. De tijdsperioden tussen op-
eenvolgende aankoopmomenten hoeven niet
steeds even lang te zijn. Laat pi() de kans zijn
dat consument 7 merk j kiest bjj zijn t-de aan-
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koop in de betreflende produktcategorie. In
het algemeen kan deze koopkans afhangen van
een zeer groot aantal variabelen: de voorkeu-
ren van consument z, de kennis en ervaring van
consument { m.b.t. de verschillende merken in
de markt (vooral bepaald door zijn koopge-
schiedenis), de marketing-inspanningen vande
aanbieders van de verschillende merken, het
koopgedrag van andere personen in de sociale
omgeving van consument #, enz.

In de presentatie van de basismodellen wordt
meestal uitgegaan van een markt met twee
merken: merk 1 en merk o. Merk 1 is bijv. het
merk waarin men in het Dbijzonder
geinteresseerd is (doorgaans het eigen merk),
merk o staat voor alle overige merken in de
markt. Hier kan j dus alleen de waarde 1 en o
aannemen.

Een model houdt een zekere stilering van de
werkelijkheid in. Dit geldt ook voor de verschil-
lende merkkeuzemodellen. Niet alle genoemde
invloeden die van invloed kunnen zijn op de
koopkansen en de veranderingen daarvan zul-
len in een bepaalde situatie relevant zijn. Een
merkkeuzemodel impliceert bepaalde veron-
derstellingen over de factoren die van invloed
zijn op de koopkansen. Of deze veronderstellin-
gen gerechtvaardigd zijn, moet blijken uit de
mate waarin het mogelijk is met het model
actuele merkkeuzeprocessen te verklaren en te
voorspellen. Zo wordt in geen van de drie hier
te bespreken basismodellen rekening gehouden
met de invloed van de marketingvariabelen op
de veranderingen in de koopkansen. Dit bete-
kent niet dat deze effecten er niet zouden zijn,
maar dat de invloed van de marketing-
omgeving waarin de consument zijn keuzen
maakt a.h.w. constant wordt verondersteld.
Alle drie modellen houden zich verder uitslui-
tend bezig met de invloed van voorgaande
merkkeuzen (koopgeschiedenis) op de koop-
kansen:

p§x=P(/\’x’x =jlxi.x—hxi,x-2)~'-) (l)

De verticale streep is het voorwaarde teken: het
gaat om de kans merk j te kiezen, onder de
voorwaarde van de waargenomen koopge-
schiedenis. (Als een merkkeuze reeds heeft
plaatsgevonden — realisatie — duiden we deze
aan met een kleine letter x i.p.v. een hoofdlet-
ter.

Ow):r deze terugkoppeling (‘purchase feed-
back’) worden door de drie modellen verschil-
lende veronderstellingen gemaakt.

1. Bernoulli-model. Dit model maakt de mecest
vergaande veronderstelling m.b.t. de invl
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van eerdere aankopen, het veronderstelt name-
lijk dat deze invloed geheel afwezig is:

l’_in = P(X, =j|xi,.t—bxi.l—2' )=
=PX,=j)=F (2)

De voorwaarde, gegeven door de koopgeschie-
denis is hier van geen enkele betekenis. De kans
om een bepaald merk te kopen is constant,
ongeacht de voorgaande aankopen. Dit bete-
kent niet dat alle merken dezelfde kans hebben
om gekocht te worden. Het kan bijv. zo zijn,
dat p; = 0.80 en py = o.20. Essentieel bij het
Bernoulli-model is dat deze kansen niet veran-
deren a.g.v. eerder gedane merkkeuzen.

In het homogeen Bernoulli-model wordt bovendien
verondersteld, dat alle consumenten dezelfde
koopkansen hebben m.b.t. een merk:

ti=p;  (voorallei)

Dit is een zeer vergaande veronderstelling.
Meestal hebben verschillende consumenten
verschillende voorkeuren en ook verschillende
koopkansen m.b.t. een bepaald merk. Als dit

laatste het geval is, spreken we van een hetero-

geen Bernoulli-model. Hierbij heeft een consu-
ment ¢ weliswaar een constante kans om bijv.
merk 1 te kiezen (p}), maar deze kansen kun-
nen verschillen over individuen.

De verdeling van p,’s over de consumentenpo-
pulatie is interessant vanuit marketing oog-
punt. Een verdeling, zoals bijv. geschetst door
dekromme ain fig. 1, impliceert een zeer starre
markt: men koopt met grote kans hetzij merk 1,
hetzij merk o. Kromme b daarentegen impli-
ceert veel merkwisseling: de kansen op merk 1
en merk o liggen voor het overgrote deel in de
buurt van 0,50.

fipq)

P 1

Fig.y. Tw.te mogelijke verdelingen van p, (de kans om merk
U te kopen) in de consumentenpopulatie
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Voor de beschrijving van de verdeling van p, in

de consumentenpopulatie wordt vaak de beta-
verdeling gebruikt. Men spreekt dan van het
beta-Bernoulli-model. Omdat alle koopkansen
constant blijven, is het Bernoulli-model in we-
zen een statisch model. Er kunnen wel merk-
wisselingen plaatsvinden bij individuele consu-
menten, maar de verwachte marktaandelen
van de merken blijven constant. Voor een be-
perkte periode kan dit een goede karakterise-
ring van een markt zijn.

2. Markov-model. Het Markov-model veronder-
stelt dat er wel invloed op de koopkans is van
voorgaande aankopen, maar dat deze invloed
beperkt is tot de meest recente aankopen.

In het eerste-orde- Markov-model wordt veronder-
steld dat alleen de laatste (meest recente) aan-
koop invloed heeft, in het tweede-orde-Markov-
model zijn dat de laatste en de voorlaatste
aankoop, enz.

Voor het eerste-orde-Markov-model neemt uit-
drukking (1) de volgende vorm aan:

P:ix = P(‘Xu =j|xl',l—1’xi,x—2> .. ) =

= P(Xy = jlxi -1 (3)
Van de koopgeschiedenis x; ,_y, x;,-2, -
enz. wordt dus alleen x; ,_; ‘meegenomen’.
Het is gebruikelijk om bij een Markov-model de
koopkansen in een fransitiematrix P te plaatsen.
Hierbij duidt het element pj de kans aan om
merk k te kopen, gegeven dat het voorgaande
merk jis (d.i. de kans om van merk j naar merk
k te gaan). Bij een markt met twee merken 1 en
o zijn er vier transitiemogelijkheden: j en £
kunnen beide twee verschillende waarden (o en
1) aannemen, derhalve zijn er vier combina-
ties. De transitiematrix is dan:

.oy

van naar 1 o
1 P11 P10
Y bor boo

Uiteraard geldt:
P11t pro=1¢€npoy + poo =1

Bij deze notatic voor de transitiematrix is de
index ¢ weggelaten: er wordt aangenomen dat
alle consumenten dezclfde transitiematrix heb-
ben, d.w.z. dat het Markov-model homogeen is.
Hocwel ecn heterogeen AMarkov-model, d.w.z.
waarbij iedere consument zijn eigen transitie-
matrix hecft, theoretisch voor is te stellen, blijkt
een dergelijk model in de praktijk nogal wat
problemen op te leveren. Uitcraard zijn de
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overgangskansen p;, interessant voor de mar-
ketingfunctionaris. Op grond hiervan weet hij
van welke merken klanten naar zijn merk toe-
stromen en aan welke merken hij klanten ver-
liest. Op deze wijze worden zgn. ‘gain-loss’-
analyses gemaakt.

Een Markov-model heeft de eigenschap dat de
verdeling van de aankopen over de merken (en
dus de marktaandelen) naar een evenwicht
tendeert. Dit evenwicht kan worden berekend
op basis van de transitiematrix.

De aldus te bepalen evenwichtsmarktaandelen
geven aan welke waarden de aandelen van de
verschillende merken uiteindelijk zullen aan-
nemen, ervan uitgaande dat het merkkeuze-
proces op dezelfde wijze zal blijven verlopen.
Wanneer het evenwichtsmarktaandeel voor
een bepaald merk ongunstig uitpakt, kunnen
passende marketingmaatregelen worden geno-
men om een dergelijke ontwikkeling om te bui-
gen.

Behalve Markov-modellen van de eerste orde,
zijn er ook Markov-modellen van hogere orde
gedefinieerd. Bijv. bij een Markov-model van
de tweede orde, heeft niet alleen de meest re-
cente aankoop, maar ook de daaraan vooraf-
gaande aankoop invloed op de merkkeuze.

3. Lineair leermodel. In het lineair leermodel is de
kans dat een consument op aankooptijdstip ¢
merk 1 koopt een lineaire functie van diezelfde
koopkans één aankooptijdstip eerder én de uit-
komst van de tocn gemaakte merkkeuze. Uit-
drukking (1) neemt hier de volgende vorm aan:

Po=PX =151 %i0m2,.00) =
=P(Xy=1lx -1 p14-1 =

=a+ Bxi 1+ Mrioa (4)
Dit betekent dat de kans om merk 1 te kiezen
gelijk is aan:

o+ Apy iy

als consument 7 op aankooptijdstip ({ — 1)
merk o heeft gekocht en

a+ B+ Apiioy

als bij de betreffende aankoop merk 1 werd
gckozen.

Voorzover f > o is de koopkans in het tweede
geval groter en kunnen we zeggen dat de aan-
koop van merk 1 de kans om de volgende keer
weer merk 1 te kiezen, heeft vergroot. Dit kan
worden aangeduid als het resultaat van ecn —
leerproces en verklaart de naam van het model.
Ecn groot aantal achtercenvolgende merk-1-
aankopen doct de koopkans van merk 1 stijgen
tot ccn bovengrens: ((a+ f)/(1 —4)), cen
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groot aantal achtereenvolgende merk-o-

aankopen doet de koopkans van merk 1 dalen

tot de ondergrens: (a/(1 — 4)).

Hoewel in uitdrukking (4) voor pi, alleen de
meest recente aankoop (x;,-,) staat, moet
worden bedachtdat pf_, o‘p zijn beurt weer een
functie is van x;,_, en p;_,, enz., zodat een
lineair leermodel in feite een model van zeer
hoge orde is. De hele koopgeschiedenis heeft
invloed, waarbij de invloed van verder terug-
gelegen aankopen afneemt met de macht van 4.
Zoals uit uitdrukking (4) blijkt, wordt bij het
lineair leermodel verondersteld dat iedere con-
sument () zijn eigen koopkans heeft. Echter het
mechanisme volgens welke iemands koopkans
verandert tijdens het merkkeuzeproces is voor
alle consumenten gelijk (dit wordt bepaald
door de parameters o, ff en 4).

Lineaire leermodellen bleken het in empirisch
onderzoek relatief goed te doen bij de beschrij-
ving van actuele merkkeuzeprocessen. Een
aantrekkelijk punt is, dat dit model de beide
eerder genoemde modellen als bijzondere ge-
vallen omvat. Immers, voor de parameter-
waarden: 4 = 1 en @ = f§ = 0 gaat het lineair
leermodel over in het Bernoulli-model. Wan-
neer A = o neemt het lineair leermodel de een-
voudiger vorm van een eerste-orde-Markov-
model aan met po; = aen p;; = + f.

Meer informatie over de drie hier beschreven
basismodellen voor merkkeuze kan worden ge-
vonden in W.F. Massy, D.B. Montgomery en
D.G. Morrison (1970) en B. Wierenga (1974). In
deze boeken worden ook procedures beschre-
ven om de parameters van de modellen te
schatten en de aanpassing van de modellen te
toetsen voor empirische aankoopgegevens van
consumenten. Uiteraard is het niet dwingend
dat alle consumenten in een bepaalde markt
alle een en hetzelfde model volgen in hun merk-
keuzeproces. Er zijn ook analyses gemaakt,
waarbij aangenomen werd dat in een markt
een mengvorm van bovenstaande modellen
voorkomt, waarbij bepaalde consumenten vol-
gens een Bernoulli-model te werk gaan, anderen
volgens een Markov-model, enz. Zie hiervoor
bijv. R.C. Blattberg en S.K. Sen (1976). .
Enkele belangrijke beperkingen van de c!.nc
basismodellen, zoals hiervoor behandeld, zijn:
1. Het merkkeuzeproces wordt opgevat als een
autonoom procces. Er wordt geen relatie gclegd
met de marketing-instrumenten van de aan-
bieders van de verschillende merken, die—naar
mag worden aangenomen — het merkkeuzepro-
ces beinvloeden.

2. De — markt wordt beschreven als een twee:
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merkenmarkt met de merken 1 en o. Dit kan in
veel gevallen een te grote simplificatie zijn.

3. De koopkansen hebben betrekking op aan-
kooptijdstippen. Er wordt geen aandacht ge-
schonken aan de vraag wanneer deze aankoop-
tijdstippen vallen en hoe lang de zgn. tussen-
aankooptijden zijn. Alsdelengte van de tussen-
aankooptijden nogal varieert, dient daarmee
in de voorspellingen rekening te worden gehou-
den.

4. Er is vrijwel geen theorie over de vraag
waardoor een bepaalde consument een be-
paald merkkeuzeproces volgt. Met name ge-
dragswetenschappelijke inzichten kunnen hier
van belang zijn. Koppeling van stochastische
merkkeuzemodellen met meer gedragsweten-
schappelijke modellen van consumentenbeslis-
singen lijkt daarom voordelen te kunnen bie-
den.

In het volgende wordt een aantal ontwikkelin-
gen en benaderingen genoemd die aan de ge-
noemde bezwaren tegemoet trachten te komen
om aldus de merkkeuzemodellen meer realis-
tisch en meer bruikbaar voor de praktijk te
maken.

VERDERE ONTWIKKELINGEN. 1. Marketingvaria-
belen en meer dan twee merken in het model. Reeds in
een vroeg stadium is geprobeerd een koppeling
van merkkeuzemodellen met marketingvariabe-
len tot stand te brengen. L.G. Telser (1962)
deed dit bijv. door de overgangskansen van een
Markov-model te beschouwen als een functie
van de marketingvariabelen. Hierbij treedt
cchter een aantal methodische problemen op
(0.a. m.b.t. de schattingsprocedures).

Meer succesvol was de benadering van G.L.
Lilien (1974), die het marketing-instrument
prijs koppelde aan een lineair leermodel. In het
door hem ontwikkelde, gemodificeerd lineair leer-
model is de basisrelatie:

W= (=0 @+ Brey +
+ Mhimr) + e (prif) (5)

waarbij ¢ (prijs) een functie is van de prijs van
merk 1. Vergelijking (5) is een uitbreiding van
1{ct standaard lineair leermodel van vergelij-
king (4): de koopkans voor merk 1 is niet alleen
cen functie van de koopgeschicdenis maar ook
vande prijs. De parameter ¢ geeft aan hoe groot

¢ nvloed is van de marketingvariabele t.o.v.
de kogpgeschiedcnis. Er geldt 0 < ¢ < 1, het-
geen inhoudt dat het gemodificeerd lineair
leermodel het oorspronkelijke lineair lccrmodel
omvat als een bijzonder geval (voor ¢ = 0).
Lilien gebruikte dit model om de verkoop van
fuperbenzine (merk 1) t.o.v. gewone benzine
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(merk o) te verklaren. Hierbij werd voor de
variabele prijs het prijsverschil genomen tussen
super- en gewone benzine. Er werd een goede
aanpassing voor het model gevonden. De ge-
schatte verwachtingswaarde van ¢ was 0.31,
zodat ruwweg kan worden gezegd dat het
koopgedrag m.b.t. superbenzine voor 70% be-
paald wordt door routine (eerdere aankopen)
en voor 30Y, door de prijs.

Een meer omvattend model is het exponential
smoothing model met marketing variabelen (ESMV),
beschreven in B. Wierenga, V. Srinivasan en A.
van Tilburg (1981). In dit model kunnen meer
dan twee merken worden onderscheiden in een
markt. Evenals in het gemodificeerd lineair
leermodel wordt de merkkeuze enerzijds door
routine (merktrouw) en anderzijds door de
marketingvariabelen van de verschillende
merken bepaald. Het model is:

E= (r= “){(1 _'1);“—1 +
£ AR} + am ®)

waarbij de pijlen vectoren aanduiden, waar-
van de dimensionaliteit gelijk is aan het aantal
merken dat in de markt wordt onderscheiden.
#i-,isde vector van aankopen op aankooptijd-
stip (¢t — 1), welke een 1 bevat op de plaats van
het gekochte merk en verder nullen, terwijl m,
de vector van marketingvariabelen is. Het tus-
sen accolades geplaatste deel van uitdrukking
(6) geeft de invloed van eerder gekochte mer-
ken weer, m,de invloed van de marketingvaria-
belen. Deze invloed wordt bepaald door de
grootte van d, waarbijo < d < 1.

Het merktrouw gedeelte van vergelijking (6) is
niet het lineair leermodel, maar een vereenvou-
digde versie daarvan (¢ = o, f =1 — 1), dat
wel wordt aangeduid als het exponential smoo-
thing model. Toepassing van het ESMV-
model op gegevens voor snijbloemen en droge
soep leverde goede resultaten op. De parameter
ddiedeinvloed van marketingvariabelen weer-
geeft was bij snijblocmen o0.13 (vooral de in-
vloed van wisselende prijzen) en bij droge soep
0.04 hetgeen aangeeft dat voor laatstgenoemde
markt nauwelijks invloed van de marketingva-
riabelen op de merkkcuze te bespeuren is.
Met het ESMV-model is het mogelijk om reeds
met slechts twee aankopen per consument in-
zicht te krijgen in de dynamiek in de markt en
te verwachten veranderingen in marktaande-
len.

2. Tussenaankooptijden. Merkkcuzemodellen

- worden realistischer als er rekening wordt ge-

houden met de variatic in de lengte van de
periode tussen opeenvolgende aankopen. Er
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zijn modellen ontwikkeld die zich speciaal rich-
ten op de analyse van deze — tussenaankoop-
tijden (de zgn. ‘purchase incidence models’).
Gecombineerd met merkkeuzemodellen kun-
nen dergelijke modellen worden gebruikt voor
het voorspellen van voor de marketingbeslisser
belangrijke grootheden, zoals marktaandeel
over een bepaalde tijdsperiode, penetratie,
merkwisseling, enz.

Een dergelijke combinatie van aankooptiming
en merkkeuzemodellen vereist aannamen over:
1. de verdeling van de tussenaankooptijden; 2.
de kansen op het kiezen van de verschillende
merken en het mechanisme via hetwelk deze
kansen veranderen; 3. de samenhang tussen (1)
en (2).

J- Herniter (1971) ontwikkelde een model waar-
bij: 1. de tussenaankooptijden Erlang-verdeeld
zijn, met een individuele Erlang-parameter 4
die op een bepaalde manier verdeeld is over de
consumentenpopulatie; 2. de koopkansen ver-
anderen volgens een eerste-orde-Markov-
model; en 3. koopkansen en tussenaankooptij-
den onderling onathankelijk zijn.

Bij alle volgende modellen van dit type zijn
steeds de tussenaankooptijden Erlang ver-
deeld, doorgaans met een gamma-verdeelde
parameter A over de consumentenpopulatie.
Het model m.b.t. de koopkansen varicert: li-
neair leermodel bij F.S. Qufryden (1977), multi-
nomiaal model bij A.P. Jeuland, F.M. Bass en G.P.
Wright (1980) en eerste-orde-Markov bij J.R.
Hauser en K.j. Wisniewski (1982). (Een multi-
nomiaal model is een model van de orde nul:
ieder individu heeft een constante vector van
koopkansen, die in het algemeen echter ver-
schilt van persoon tot persoon.) In alle gevallen
wordt er onafhankelijkheid verondersteld tus-
sen tussenaankooptijden en koopkansen, be-
halve in het recente model van Hauser en W is-
niewski, waar de tijd tot de volgende aankoop
afhangt van het merk dat bij de meest recente
aankoop is gekocht. Laatstgenoemd model
kent ook als enige een expliciete relatic tussen
marketingvariabelen en de factoren die de dy-
namiek van het proces karakteriseren: de para-
meters van de tussenaankooptijd-verdeling en
de overgangskansen.

Hoewel dergelijke modellen tamelijk gecompli-
ccerd zijn in hun wiskundige notatie wordt het
realiteitsgehalte ervan steeds groter en kunnen
zce nuttige diensten vervullen met name bij de
analysc van data van consumentenpanels.

3. Relatie met gedragswetenschappelijke modellen. De
tot nu toe besproken modellen hebben hun
zwaartcpunt in de wiskunde en de waarschijn-
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lijkheidstheorie. Er zijn, afgezien van het leer-

proces in het lineair leermodel, geen relaties .

met gedragswetenschappelijke benadering van
het consumentengedrag. Op dit terrein is de
laatste twintig jaar veel voortgang gemaakt en
met name de meerdimensionale modellen voor
— perceptie en preferentie lijken geschikt voor
een koppeling met stochastische merkkeuze-
modellen. Dit kan helpen om merkkeuze in
verband te brengen met — produktattributen.
Aldus kunnen merkkeuzemodellen meer direct
bruikbaar worden voor het marktbeleid, o.a.
bij de positionering van merken.

J- Jacoby heeft zich als een van de weinigen
uitvoerig beziggehouden met de gedragswe-
tenschappelijke achtergronden van merkwisse-
ling en merktrouw (zie 7. Facoby en R.W. Chest-
nut (1978)). Hij benadrukt dat steeds hetzelfde
merk kopen nog geen blijk van merktrouw be-
hoeft te zijn. Merktrouw heeft een attitude-
aspect (men staat positief tegenover het betref-
fende merk) ¢én een gedragsaspect (herhalings-
aankopen).

Recentelijk hebben 7.M. Blin en J.A. Dodson
(1980) een model ontwikkeld waarin getracht
wordt attitude-aspecten en koopkansen aan el-
kaar te relateren. In deze richting lijkt verder
perspectief voor merkkeuzemodellen te liggen.
Een diametraal andere benadering is die,
waarbij afgezien wordt van iedere poging het
consumentengedrag verder te verklaren, maar
waarbij dit gedrag als fundamenteel stochas-
tisch wordt gezien of gehoorzamend aan be-
paalde natuurwetenschappelijk gefundeerde
wetmatigheden, zoals het streven van een
markt naar een toestand van maximale entro-
pic (Bass (1974), Herniter (1971)). Hetis van-
uit filosofisch oogpunt interessant dit soort mo-
dellen, waarbij op basis van minimale gegevens
van een markt (alleen marktaandelen) tal van
karakteristicken van een markt kunnen wor-
den afgeleid, te contrasteren met de gedragswe-
tenschappelijke benadering met pogingen tot
steeds verdergaande verklaring. In dit verband
kan ook het Hendry-model worden genoemd (zi€
M.U. Kalwani en D.G. Morrison (1977))- qu
dit model is cen zecr eenvoudige specificatie
van het marktmechanisme. Het is in de praktijk
nogal populair doordat het behulpzaam kan
zijn bij het opsporen van de hiérarchie in de
koopbeslissingen van een consument. Bijv.
m.b.t. de vraag kiest een consument bij het
kopen van margarine eerst tussen kuipje of
wikkel en maakt men daarna een nadere n?crk-
keuze binnen de gekozen verpakking of is de
volgorde omgekeerd?
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Dergelijke, maar globale modellen kunnen
nuttig zijn voor de marketingbeslisser als basis-
referentiekaders, om van hieruit vast te stellen
op welke punten zal worden bijgestuurd.
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Metaaldekking, de minimale hoeveelheid
edel metaal — meestal goud — die een circula-

METAMARKETING

tiebank wettelijk verplicht is ter dekking van
de door haar in omloop gebrachte bankbiljet-
ten aan te houden.

Dekkingsvoorschriften dateren meestal uit de
19¢ eeuw en zijn door de centrale overheden in
de verschillende landen uitgevaardigd, tenein-
de de hoeveelheid bankbiljetten onder contro-
le te houden. Hoe groot de metaaldekking
dient te zijn, hangt niet alleen van de omvang
van de bankbiljettencirculatie af, maar ook
aan welk dekkingsstelsel de betrokken circula-
tiebank onderworpen is.

Er zijn twee soorten dekkingsstelsels: het —on-
der meer in Nederland gevolgde — proportio-
nele stelsel en het contingenteringsstelsel. Bij
het proportionele stelsel schrijft de wet de cir-
culatiebank een minimum dekkingspercenta-
ge aan dekkingsmiddelen voor. Het contin-
genteringsstelsel kent drie varianten: het pla-
fondstelsel, het indirecte contingenteringsstel-
sel en het contingenteringsstelsel van de onge-
dekte bankbiljettencirculatie.

Bij het plafondstelsel mag de circulatiebank
een bepaald bedrag aan bankbiljettencircula-
tie niet te boven gaan. Bij het indirecte contin-
genteringsstelsel betaalt de circulatiebank be-
lasting bij overschrijding van een bepaald
maximum. Het derde type contingenterings-
stelsel kent naast een hoeveelheid volledig ge-
dekte bankbiljetten een ongedekte bankbiljet-
tencirculatie, die aan een wettelijk voorge-
schreven omvang is gebonden. ' TdB
Metallisme, de opvatting dat het geldstelsel
van een land gekoppeld dient te zijn aan een
(edel)metaal. De tegengestelde opvatting
wordt wel — nominalisme genoemd. Het me-
tallisme laat in beginsel ruimte voor twee va-
rianten. In de ene zijn munten, die een wette-
lijk voorgeschreven gewicht en gehalte van het
— standaardmetaal bevatten, in omloop en
heeft de centrale bank de plicht haar daartoe
aangeboden standaardmetaal aan te munten.
In de andere variant dient het metaal in kwes-
tie slechts als dekking van het in omloop zijnde
munt- en papiergeld (— gouddekking). Vol-
gens het metallisme is geld een reéel goed of
een vordering daarop; daarom wordt de zo-
juist genoemde dekking beslist noodzakelijk
geacht. BDE
Metamarketing, wordt wel gebruikt om daar-
mee de meest generieke opvatting van — mar-
keting weer te geven. Dit impliceert dat mar-
keting niet beperkt blijft tot het bedrijfsleven
en de non-profit-sector (— marketing van
diensten), maar tot alle situaties waarin op
enigerlei wijze sprake is van ruil in concrete of




