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En het gaat gewoon door …



Veranderende medialandschap
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Het communicatieproces

Met welk effect Effect

Tegen wie Ontvanger

BoodschapZegt Wat

Wie Zender

Kanaal/MediumVia welk kanaal



De eerste communicatie modellen



Hypodermic Needle Theory
De media “injecteren” boodschappen bij het publiek



Theoretische uitgangspunten

• De media oefenen een grote invloed uit

• Die invloed gaat van zender naar ontvanger in eenrichtingsverkeer

• De almachtige media aan de ene kant sturen boodschappen en de 
geatomiseerde massa’s aan de andere kant wachten erop ze te
ontvangen

• De media bereiken met hun boodschappen zo goed als iedereen

• De ontvangers zijn bereid en in staat zo goed als alle boodschappen op 
te nemen

• Er is een direct verband tussen de inhoud van het aanbod en de 
invloed op de ontvangers

• Ontvangers zijn weerloze sponzen die de invloeden passief ondergaan
en daarzelf ook niets aan of tegen kunnen doen

• De zender neemt het initiatief (boodschap, kanaal, tijdstip, etc.)

(Bron: Stappers, Reijnders en Moller, De werking van masamedia 1990)



De gedachte van macht zit diep gebakken



Ook vandaag de dag nog



De kentering

“What reading does to people is not 
nearly so important as what people 

do to reading.”
(Bron: Douglas Waples, 1940)



Ontvangers interpreteren



Een paradigma verschuiving

Van:

Naar:

Macht bij de zender

“Macht” bij de ontvanger

Een concept van actieve ontvangers

Passiviteit bij de ontvanger

Het publiek als homogene massa

Een verzameling individuen die media actief gebruiken

Wat doen media met mensen

Wat doen mensen met media

The Hypodermic Needle Theory

De Uses and Gratifications Theory

Push

Pull



Theoretische uitgangspunten

• De ontvanger wordt opgevat als actief!

• Ontvangers gebruiken media doelgericht

• Mediagebruik komt voort uit behoeftes van het publiek en uit de 
voldoening (gratificatie) die men aan het mediagebruik denkt te 
ontlenen.

• De focus ligt op het waarom en waarvoor mensen media gebruiken

• De ‘Uses and Gratifications’-benadering bestudeert de sociale en 
psychologische oorsprong van behoeften die verwachtingen wekken 
ten aanzien van massamedia of andere bronnen. De opgewekte 
verwachtingen leiden vervolgens tot een gedifferentieerd patroon van 
blootstelling aan de media met als resultaat een vervulling van 
behoeften en andere gevolgen, die misschien niet eens worden 
nagestreefd.

• De oogmerken van mediagebruik kunnen worden achterhaald uit
gegevens die de ontvangers zelf leveren. Dwz. dat mensen in staat zijn
om hun belangen en motieven te formuleren!!!! 

(Bron: voornamelijk Katz, Blumler, & Gurevitch,1974) 



Wat kunnen database marketeers met de U & G?

Kennis van de basisbehoeften en over de motieven
optimaliseert klantcontact



Zeer goed bruikbaar voor de nieuwe media

“Advances in media technology have allowed
consumers to be in more control of the media, 

and because
uses-and-gratification perspective is based
on the concept of an active audience, 

it is especially appropriate for studying new
communication technologies.”

(Bron: Rubin, 1989)





Belangrijkste redenen om media te gebruiken

Informatie Personal Identity

Integratie & sociale interactie Entertainment



“The old paradigm, a system of mass production, mass 

media, and mass marketing, is being replaced by a 

totally new paradigm, a one-to-one economic system. 

The 1:1 future will be characterized by customized 

production, individualy adressable media, and 1:1 

marketing, totally changing the rules of business 

competition and growth”

(Bron: Don Peppers and Martha Rogers, The one to one future, 1993)



De ontwikkelingen in database marketing
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Dat betekent voor database marketeers …

• Kennis (per klant) verzamelen over de motieven van mediagebruik en 
kanaalvoorkeur

–Trend in DBM data: psychografische benadering

• Dialoog met klanten “ontvanger” gedreven moet worden opgezet
(het moet aansluiten/invulling geven aan zijn/haar gratificaties)

– Interactieketen met klanten niet meer op push maar op pull

• Traditionele doelgroepselecties plaats gaan maken voor selecties die 
en ‘uses and gratifications’ invalshoek hebben

–Leeftijd, opleiding, inkomen ondergeschikt aan “mogelijke 
gratificaties” 

• Selecteren van doelgroepen raakt bovendien meer en meer 
ondergeschikt aan “just in time” selecties die ook zeker moeten 
aansluiten bij de eerder genoemde motieven.



Luisteren naar kanaalvoorkeur
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