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Jongeren en alcohol: doelgroepsegmentatie
op waarden en attituden

Jolanda Mathijssen,’ Marja van Bon-Martens,"? Ien van de Goor'

Doelgroepsegmentatie is een methode om een heterogene doelgroep op te delen in afzonderlijke, meer homogene sub-
groepen met als doel (gezondheids)boodschappen specifieker af te stemmen op deze subgroepen. Tot nu toe vond doel-
groepsegmentatie vooral plaats op basis van socio-demografische kenmerken. Op basis van resultaten uit marktonderzoek
verwachten we echter dat segmentatie op attituden en waarden meer aanknopingspunten voor interventies op zal leveren.
Daarom is in dit onderzoek nagegaan of het mogelijk was jongeren in te delen in segmenten als het gaat om hun waarden en
attituden ten aanzien van alcohol. In totaal bleken vijf segmenten onderscheiden te kunnen worden, die van elkaar
verschilden in ‘afkeer van dronkenschap’, ‘alcohol als norm’, ‘behoefte aan waardering’, ‘hedonistische associaties’, ‘desin-
teresse in alcohol’ en alcoholgebruik. In een workshop met experts zijn de segmenten verder ‘ingekleurd’ en mogelijke
gezondheidsboodschappen en beleidsmaatregelen per segment benoemd.

Trefwoorden: doelgroepsegmentatie, jongeren, alcohol

INLEIDING

Jongeren in Nederland beginnen vaak op jonge leeftijd
met het drinken van alcohol. Van de 12-jarigen heeft 56%
al eens alcohol gedronken, van de 16-jarigen al 93%.
Zestien procent van de 12-jarigen en 78% van de 16-
jarigen drinkt regelmatig alcohol. In vergelijking met
andere jongeren in Europa drinken Nederlandse jongeren
vaker en grotere hoeveelheden per keer.'

Ondanks een scherpe daling van overmatig alcoholge-
bruik bij jongeren in Nederland (het drinken van zes of
meer glazen alcohol op tenminste één dag per week in de
laatste zes maanden) wordt er nog steeds veel alcohol
gedronken.” Dit blijkt ook uit gegevens van de Brabantse
Jeugdmonitor.” Hoewel er een daling in regelmatig alco-
holgebruik (minimaal één keer in de afgelopen vier we-
ken) van 54% in 2003 tot 44% in 2007 te zien was, kan
nog een kwart (28%) van de 12 tot en met 17-jarigen uit
het werkgebied van de GGD regio Hart voor Brabant
aangemerkt worden als binge drinker (het drinken van
vijf glazen of meer alcohol bij één gelegenheid in de
afgelopen vier weken). Bovendien blijkt dat van de jon-
geren onder de 16 jaar 25% regelmatig alcohol drinkt,
13% van deze groep is zelfs een binge drinker.

Alcoholgebruik bij jongeren onder de 16 jaar brengt
verschillende gezondheidsrisico’s met zich mee. Alcohol

! departement TRANZO, Academische Werkplaats Publieke
Gezondheid Brabant, Universiteit van Tilburg, Tilburg
2 GGD Hart voor Brabant, ’s-Hertogenbosch

kan delen van de hersenen beschadigen, gedrag bein-
vloeden en leer- en geheugenproblemen veroorzaken.*”
Daarnaast lopen jongeren een groter risico op alcohol-
vergiftiging wanneer ze grote hoeveelheden alcohol in een
korte tijd drinken.® Bovendien blijkt dat hoe jonger kin-
deren zijn als ze in aanraking komen met alcohol hoe
groter de kans is op excessief gebruik en verslaving op
latere leeftijd.” """

Het beleid van het Ministerie van Volksgezondheid en
Welzijn (VWS) is gericht op het voorkomen van alco-
holgebruik van jongeren jonger dan 16 jaar. Bovendien
wil VWS met het alcoholbeleid schadelijk alcoholgebruik
bij jong volwassenen voorkomen.'? Volgens de Wet Pu-
blieke Gezondheid zijn gemeenten verantwoordelijk voor
de implementatie van het landelijke alcoholbeleid op lo-
kaal niveau. GGD-en en regionale organisaties voor ver-
slavingszorg voeren preventieactiviteiten op regionaal en
lokaal niveau uit, vaak in opdracht van gemeenten.

Het huidige beleid en interventies zijn vooral gericht
op settings, zoals scholen en sportverenigingen. De ver-
wachting is echter dat de jongeren hiermee onvoldoende
bereikt worden, omdat ook binnen settings groepen he-
terogeen zijn samengesteld. Niet iedere jongere heeft de-
zelfde houding ten aanzien van alcohol. Dit betekent dat
met interventies niet alle jongeren op dezelfde manier
aangesproken en bereikt kunnen worden. Marktonder-
zoek heeft de effectiviteit aangetoond van het specifiek
afstemmen van boodschappen op de behoeften van ver-
schillende doelgroepen.'” Niet ieder individu is een po-
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tentiéle klant van een gege-
ven product, idee of voor-
ziening, daarom zal het af-
stemmen van boodschap-
pen op specifieke groepen
effectiever zijn dan het ‘uit-
strooien’ van een en de-
zelfde boodschap over ie-
dereen.

Doelgroepsegmentatie is
een methode om een hete-
rogene doelgroep op te de-
len in afzonderlijke (meer
homogene) subgroepen
(segmenten). De achterlig-
gende gedachte is dat ieder
segment zich, ten aanzien
van een specifiek onder-
werp, min of meer op dezelfde manier gedraagt en dat de
basis voor dit onderwerpspecifieke gedrag gevonden kan
worden in bijvoorbeeld attituden, motieven en waarden
(levensstijl). Door doelgroepen in te delen in segmenten
met vergelijkbare waarden, kunnen communicatiestrate-
gieén, interventies of voorzieningen ontwikkeld worden
die nauw aansluiten bij de kenmerken, eisen en behoeften
van de verschillende segmenten.

Tot nu toe vindt doelgroepsegmentatie vooral plaats
op basis van demografische kenmerken, zoals geslacht,
leeftijd en opleidingsniveau. Segmenten gebaseerd op le-
vensstijlaspecten zijn naar verwachting nuttiger voor ge-
zondheidscommunicatie dan socio-demografisch gedefi-
nieerde groepen, omdat de gezondheidsboodschappen
specifiek afgestemd kunnen worden op de verschillen in
levensstijl.'"*'> Onderzoek van Boslaugh et al.'* heeft
bijvoorbeeld aangetoond er meer segmenten met een
grotere variantie in fysieke activiteit gevonden werden
wanneer psychosociale variabelen gebruikt werden dan
wanneer er demografische variabelen gebruikt werden.
Toegespitst op alcohol en jongeren zou dit betekenen dat
attituden, waarden en motieven ten opzichte van alco-
holgebruik erg zullen variéren en segmentering daarop
betere aanknopingspunten biedt voor interventies dan de
socio-demografische segmentering. Eerder onderzoek
heeft bijvoorbeeld aangetoond dat motieven om te drin-
ken een substantieel deel van de variantie in alcoholge-
bruik verklaren.'®'”

Ondanks de veelbelovende mogelijkheden van doel-
groepsegmentatie op levensstijlaspecten is het voor pre-
ventie van alcoholgebruik bij jongeren nog nooit gebruikt
in Nederland. Vandaar dat de GGD Hart voor Brabant in
samenwerking met marktonderzoeksbureau Motivaction
een onderzoek heeft uitgevoerd onder jongeren van 12
tot en met 18 jaar om na te gaan of het mogelijk is om
groepen jongeren in segmenten te onderscheiden op basis
van houding, waarden, kennis en motieven ten aanzien
van alcoholgebruik.

Kernpunten

gebruik.

kan worden ingezet.

* Het blijkt mogelijk om op basis van een vragen-
lijst groepen jongeren (segmenten) te onderschei-
den als het gaat om hun houding, waarden en
motieven ten aanzien van alcohol.

* De op levensstijlkenmerken gebaseerde segmen-
ten zijn ook gerelateerd aan de mate van alcohol-

* Nu aangetoond is dat het mogelijk is om jongeren
op deze wijze in segmenten in te delen, is nader
onderzoek noodzakelijk om na te gaan hoe met
behulp van deze segmenten alcohol preventiebe-
leid beter ‘op maat’ en - vermoedelijk - effectiever

METHODEN

Steekproef
Uit de Gemeentelijke Basis-
administratie (GBA) van de
29 gemeenten uit de GGD
regio Hart voor Brabant is
een aselecte steekproef ge-
trokken van 7.000 jongeren
in de leeftijd van 12 tot en
met 18 jaar. Jongeren van
16 jaar of ouder kregen een
brief met daarin een link
naar de vragenlijst en een
wachtwoord. Voor jongeren
jonger dan 16 jaar werd
deze brief naar de ouders
verzonden met het verzoek
om hun zoon / dochter toestemming te geven de vra-
genlijst in te vullen. In totaal zijn er twee herinnerings-
brieven verstuurd, respectievelijk twee en vier weken na
de verzending van de uitnodigingsbrief.

Eén op de tien jongeren die de vragenlijst invulde,
kreeg een bioscoopbon van €10.

Vragenlijst

Bij het samenstellen van de vragenlijst is gebruik gemaakt
van standaardvraagstellingen afkomstig van de lokale en
nationale monitor jeugdgezondheid. Het ging hierbij om
de volgende variabelen: demografische kenmerken, alco-
holgebruik, roken en vrijetijdsbesteding.'® De stellingen
betreffende waarden, houding, en motieven ten aanzien
van alcohol zijn ontwikkeld op basis van een beknopte
literatuurstudie, een workshop met experts en focus-
groepen met jongeren uit de regio. Aan de workshop met
experts hebben epidemiologen, functionarissen gezond-
heidsbeleid, een gezondheidsbevorderaar, beleidsfuncti-
onaris leefstijl, de projectleider van het regionaal alco-
holproject in Brabant Noordoost en een verslavingsdes-
kundige deelgenomen. Onder jongeren zijn twee focus-
groep interviews gehouden met als doel meer zicht te
krijgen op de houding en belevingswereld van jongeren
ten aanzien van alcohol. Om er voor te zorgen dat er
binnen de focusgroepen voldoende spreiding was in al-
coholgebruik, geslacht, leeftijd en opleidingsniveau heb-
ben jongeren voorafgaand aan de interviews een kort
vragenlijstje ingevuld. Eén focusgroep bestond uit vier
meisjes en drie jongens, variérend in leeftijd van 13 tot en
met 16 jaar, atkomstig van zowel VMBO, HAVO en
VWO. Het alcoholgebruik varieerde van ‘nooit’ tot ‘af en
toe’. De andere focusgroep bestond uit drie meisjes en
drie jongens. Ook deze groep varieerde in leeftijd en
opleidingsniveau. Deze groep gebruikte gemiddeld ge-
nomen echter wat meer alcohol dan de andere focus-

groep.

Afsluitende workshop

Na het analyseren van de gegevens uit de vragenlijst heeft
Motivaction een afsluitende workshop georganiseerd.
Aan deze workshop hebben twaalf vertegenwoordigers
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van gemeenten uit het werkgebied van de GGD Hart voor
Brabant, het Nederlands Jeugdinstituut, het Sociaal Cul-
tureel Planbureau, de Universiteit van Tilburg en de GGD
Hart voor Brabant deelgenomen. Tijdens deze bijeen-
komst werden allereerst de resultaten gepresenteerd.
Daarna werd middels verschillende werkvormen (onder
andere plenaire discussie en opdrachten in subgroepen)
gezamenlijk aan de slag gegaan met de resultaten met als
doel het interpreteren van de segmenten en benoemen
van mogelijke beleidsmaatregelen per segment.

RESULTATEN

In totaal hebben 3.230 jongeren de vragenlijst compleet
ingevuld. Dit is een respons van 46%. De respons onder
jongens (41%) was lager dan onder meisjes (52%).
Daarnaast hebben vooral de 18-jarigen wat minder vaak
gerespondeerd (40%). Om rekening te houden met mo-
gelijke vertekeningen van de resultaten, die toe te schrij-
ven zijn aan leeftijd en geslacht zijn de gegevens gewogen
voor deze twee variabelen.

Factoranalyse

Een eerste exploratieve factoranalyse op de 56 stellingen
over alcohol en zaken die jongeren belangrijk vinden
(zoals ouders, school, klasgenoten en sport) leverde
veertien factoren op die voldeden aan het criterium ei-
genvalue >1. Bij het bestuderen van de eigenvalues per
factor op een scree plot was er met name tussen de tiende
en elfde factor een relatief grote daling te zien van de
eigenvalue. Vanaf de elfde factor nam de eigenvalue ge-
leidelijk verder af. Vandaar dat er een nieuwe factorana-
lyse is uitgevoerd waarbij het aantal factoren vastgezet is
op tien. Deze analyse leverde uiteindelijk zeven factoren
op met voldoende betrouwbaarheid (Cronbach’s alpha
>0,60). Op inhoudelijke gronden zijn twee factoren uit-
gesloten. Eén factor bestond uit items die handelden over
voldoende geinformeerd en gewaarschuwd zijn over al-
cohol. Deze factor is ambigu, in de zin dat het onduidelijk
is of respondenten die hiermee instemmen zich dankzij
een grote informatievoorziening voldoende geinformeerd
vinden, of dat zij een lage behoefte hebben aan informa-
tie. Daarom vonden wij deze factor ongeschikt als basis
voor de segmentatie. De andere factor bestond uit een
blok van vier gelijkvormige items over regels die door
ouders gesteld zouden moeten worden. Deze items ston-
den in de vragenlijst bij elkaar. Omdat niet was vast te
stellen of dit een vraagstellingeffect was of een achterlig-
gend construct is er voor gekozen ook deze factor niet
mee te nemen als basis van de segmentatie.

De vijf overgebleven factoren zijn ‘afkeer van dron-
kenschap’ (o= 0,83, voorbeelditem ‘Tk zou me schamen
als één van mijn vrienden dronken zou zijn’), ‘alcohol als
norm’ (o = 0,61, Tk kan me voorstellen dat je niet gezien
wilt worden met een glas fris als iedereen alcohol drinkt’),
‘behoefte aan waardering’ (o = 0,67, ’Tk vind het belang-
rijk om waardering van mijn ouders te krijgen’), ‘hedo-
nistische associaties’ (o = 0,75, ‘Bij alcohol denk ik aan:
Gezelligheid’) en ‘desinteresse in alcohol” (o = 0,86, ‘Bij
alcohol denk ik aan: Niets voor mij’). In tabel 1 staan de
items die bij de vijf factoren horen beschreven.

Tabel 1 /tems behorend bij vijf de onderscheiden factoren

Items per factor

Afkeer dronkenschap

Ik zou me schamen als één van mijn vrienden dronken zou zijn

Mijn vrienden zouden zich schamen als ik dronken zou zijn

Ik zou me schamen als ik zelf dronken zou zijn

Ik zou het grappig vinden als é&n van mijn vrienden dronken zou zijn
(gehercodeerd)

Mijn ouders zouden zich schamen als ik dronken zou zijn

Mensen worden leuker als ze gedronken hebben (gehercodeerd)

Er zou strenger moeten worden opgetreden tegen alcoholmisbruik
Mensen worden vervelend als ze gedronken hebben

Alcohol als norm

Ik kan me voorstellen dat je niet gezien wilt worden met een glas fris als
iedereen alcohol drinkt

Het is vreemd als een volwassene helemaal nooit alcohol drinkt
Alcohol drinken is vooral spannend als je het eigenlijk niet mag

Als je van de wet alcohol mag kopen als je 16 bent, dan is het vanaf die
leeftijd minder schadelijk

Het lijkt me op een leuke manier spannend om dronken te zijn

Ik vind het belangrijk om niet af te wijken van wat anderen doen
Alcohol is meer voor jongens dan voor meisjes

Behoefte aan waardering

Ik vind het belangrijk om waardering van mijn ouders te krijgen

Mijn ouders nemen mijn mening serieus

Ik vind het belangrijk om waardering van mijn vrienden te krijgen

Ik vind het vanzelfsprekend om me aan de regels van mijn ouders te
houden

Ik leer van mijn eigen fouten

Hedonistische associaties

Bij alcohol denk ik aan: Het weekend

Bij alcohol denk ik aan: Ontspannen

Bij alcohol denk ik aan: Gezelligheid

Bij alcohol denk ik aan: Een drankje bij het eten
Bij alcohol denk ik aan: Los gaan

Bij alcohol denk ik aan: Volwassenheid

Desinteresse in alcohol
Bij alcohol denk ik aan: Niet lekker
Bij alcohol denk ik aan: Niets voor mij

Latente klasse analyse

Vervolgens is met deze vijf factoren een latente klasse
analyse uitgevoerd. Hiervoor is gebruik gemaakt van het
softwarepakket Latent Gold."” In deze analyse werd naar
een clusteroplossing gezocht volgens de volgende criteria.
Allereerst is gekeken naar de fit (statistische passing) van
het latente klassemodel op de data (p > 0,05, de nulhy-
pothese is dat er geen significante afwijking is tussen de
voorspelde data en de geobserveerde data). Vervolgens is
uit de passende modellen gekozen voor het meest eco-
nomische model. Dat is het model waarbij het Bayesian
Information Criterion (BIC-waarde) het laagst is. Deze
waarde wordt hoger naarmate een model complexer is en
daarmee minder economisch is.

De latente klasse analyse leverde een 5-cluster oplos-
sing op (BIC= 34906, p = 0,51). Deze vijf clusters ver-
schillen van elkaar op scores van de vijf onderscheiden
factoren. In een workshop met experts werden aan deze
clusters de volgende namen toegekend: ‘socialen’ (42%),
‘uitbundigen’ (22%), ‘bewust frissen (17%), ‘nuchteren’
(11%) en ‘genieters’ (8%) (zie figuur 1). De scores in
figuur 1 zijn gestandaardiseerd (i = 0 en SD =1). In tabel
2 staan de gemiddelde scores op de 5 factoren voor ieder
van de segmenten. De figuur en de tabel laten duidelijk
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socialen

behoefte aan

bewust frissen

behoefte aan

norm

hedonistische

waardering waardering
alcohol als alcohol als
norm
hedonistische hedonisti
associaties associat
desinteresse
in alcohol
afkeer afkeer
dronkenschap dronkenschap
lager ¢— gemiddeld —> hoger lager ¢— gemiddeld —> hoger
uitbundigen nuchteren
behoefte aan behoefte aan
waardering waardering
alcohol als alcohol als

norm

hedonistische
associaties

afkeer
dronkenschap

lager ¢— gemiddeld —>» hoger

associaties
desinteresse
in alcohol
afkeer
dronkenschap
lager ¢— gemiddeld —> hoger
genieters
behoefte aan
waardering
alcohol als
norm
hedonistische
associaties
desinteresse
in alcohol
afkeer
dronkenschap
lager ¢— gemiddeld —> hoger

Figuur 1 Gestandaardiseerde factorscores voor de vijf afzonderlijke
segmenten
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Tabel 2 Gemiddelde scores op de vijf factoren voor de vijf onderscheiden segmenten

Afkeer van dronken- Desinteresse in alco- Hedonistische associa- Alcohol als norm  Waardering

schap hol ties
Socialen 2, ubng 1,7ubng 2,6Ub 2’2ubng 3’Bubng
Uitbundigen 1,7°b"n¢ 1,0°bPns 3,25bne 1,85Pn¢ 3,5°8
Bewust Frissen 3,5°48 5 Sus 1,6°4"s8 1,8°4" 3,6°8
Nuchteren 3,548 3,4°Y8 2,64° 2,0%ube 3,6°¢
Genieters 3’3subn 1’25ubl’| 2,6“b 1Asubn 3’9subn
S = Socialen, ¥ = Uitbundigen, " = Nuchteren, °= Bewust Frissen, & = Genieters (significant afwijkend; p < 0,01)
Tabel 3 Leeftijdsverdeling per segment (in procenten)

12 jaar 13 jaar 14 jaar 15 jaar 16 jaar 17 jaar 18 jaar
Socialen 8 17 22 20 13 11 9
Uitbundigen 2 3 10 22 25 24 14
Bewust Frissen 18 25 21 14 10 9 3
Nuchteren 20 28 21 15 6 5 5
Genieters 4 10 14 16 18 23 15

zien dat de segmenten van elkaar verschillen in factor-
scores. Zo hebben de ‘vitbundigen’ een minder grote af-
keer van dronkenschap, meer interesse in alcohol en
meer hedonistische associaties met alcohol dan de andere
segmenten. De ‘socialen’ hebben een minder grote afkeer
van dronkenschap dan de ‘bewust frissen’, de ‘nuchteren’
en de ‘genieters’. De ‘socialen’ scoren het hoogst als het
gaat om ‘alcohol als norm’ en het laagst op ‘behoefte aan
waardering’. De ‘genieters’ daarentegen scoren juist het
laagst op ‘alcohol als norm’ en het hoogst op ‘behoefte
aan waardering’. Tot slot verschillen de ‘bewust frissen’ en
de ‘nuchteren’ van elkaar op ‘hedonistische associaties’ en
‘alcohol als norm’. Op beide factoren scoren de ‘nuchte-
ren’ hoger dan de ‘bewust frissen’.

Achtergrondvariabelen
Er werden geen statistisch significante verschillen gevon-

genlijst) en binge drinken (het drinken van vijf glazen of
meer alcohol per keer in de afgelopen vier weken).

In figuur 2 is te zien dat gemiddeld 48% van alle
jongeren recent alcohol heeft gedronken. Dit percentage
was voor de ‘uitbundigen’ (89%) en voor de ‘genieters’
(65%) significant hoger en voor de ‘bewust frissen’ (7%)
en ‘nuchteren’ (4%) significant lager.

Eenenveertig procent van de jongeren kan aangeduid
worden als een ‘binge drinker’ (zie figuur 3). Dit per-
centage is significant hoger voor de ‘uitbundigen’ (85%)
en significant lager voor de ‘bewust frissen’ (3%) en de
‘nuchteren’ (2%).

Om na te gaan of er mogelijk sprake was van een leef-
tijdseffect is zijn de analyses afzonderlijk uitgevoerd voor

W geen alcohol wel alcohol

Totaal
den in het percentage jongens en meisjes binnen de ver- oniot
. o enieters
schillende segmenten. Er werd echter wel een verschil
Nuchteren

voor leeftijd gevonden. De ‘uitbundigen’ zijn gemiddeld
ouder (15 jaar; 11 maanden) dan de ‘socialen’ (14;10),
‘bewust frissen’ (14;01) en de ‘nuchteren’ (13;11). De
‘genieters’(15;07) zijn gemiddeld ouder dan de ‘socialen’,
‘bewust frissen’ en de ‘nuchteren’. De ‘socialen’ zijn ge-
middeld ouder dan de ‘bewust frissen’ en de ‘nuchteren’.
In tabel 3 wordt de verdeling van de leeftijden binnen de
verschillende segmenten weergegeven.

Ook etnische achtergrond liet een verschil zien. In to-
taal was 16% van de jongeren van allochtone afkomst. De
segmenten ‘bewust frissen’ (36%) en ‘nuchteren’ (26%)

Bewust frissen
Uitbundigen

Socialen

Figuur 2 Percentage recente alcoholdrinkers per segment

W geen binge drinker wel binge drinker

lieten een oververtegenwoordiging van allochtonen zien, Totaal

terwijl de allochtonen ondervertegenwoordigd waren in Genieters

de segmenten ‘socialen’ (12%), ‘uitbundigen’ (6%) en Nueht
ucnteren

‘genieters’ (9%).

Alcoholgebruik

Vervolgens is met behulp van een chi-kwadraat toets
onderzocht of er verschil was tussen de vijf segmenten als
het gaat om recent alcoholgebruik (alcohol gedronken in
de vier weken voorafgaand aan het invullen van de vra-

Bewust frissen
Uitbundigen

Socialen

Figuur 3 Percentage binge drinkers per segment
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de groep 12- tot en met 15-jarigen en voor de groep 16-
tot en met 18-jarigen. De gevonden verschillen blijven
bestaan. Gemiddeld heeft 30% van de 12- tot en met 15-
jarige jongeren recent alcohol gedronken. Zowel ‘socia-
len’ (35%), ‘genieters’ (42%), als ‘uitbundigen’ (77%)
scoren significant hoger, terwijl ‘bewust frissen’ (4%) en
‘nuchteren’ (1%) significant lager scoren. Iets soortgelijks
is terug te vinden bij de 16- tot en met 18-jarigen. Ge-
middeld heeft 78% van de jongeren recent alcohol ge-
dronken. ‘Uitbundigen’ scoren significant hoger (97%),
‘bewust frissen’ (20%) en ‘nuchteren’ (20%) scoren sig-
nificant lager.

Afsluitende workshop

In de afsluitende workshop zijn de segmenten verder
‘ingekleurd’ en geinterpreteerd en zijn er per segment
mogelijke beleidsmaatregelen benoemd. Deze interpre-
tatie heeft plaatsgevonden aan de hand van beschrijving
van de segmenten met behulp van vragenlijstitems en
onderlinge discussies met de deelnemers. De ‘uitbundi-
gen’ werden getypeerd als uitgesproken, extravert, initia-
tiefrijk, spanningszoekers en gericht op status. De ‘ge-
nieters’ werden beschreven als verstandig en doelgericht.
Daarnaast werd verondersteld dat de ‘genieters’ graag
nadenken, graag hun mening geven, en een goede relatie
met hun ouders hebben. ‘Socialen’ lijken statusgevoelig,
volgzaam, en gericht op het bekende. ‘Bewust frissen’
werden gekarakteriseerd als voorzichtig, niet exploratief,
gericht op het gezin, maatschappelijk betrokken, en wei-
nig statusgevoelig. De ‘nuchteren’ lijken qua waardeno-
riéntatie erg op de ‘bewust frissen’; voorzichtig, niet ex-
ploratief, gericht op het gezin, en maatschappelijk be-
trokken.

Tot slot zijn per segment mogelijke aanknopingspun-
ten voor beleid en interventies benoemd. Door de deel-
nemers van de workshop werd voorgesteld om ‘uitbun-
digen’ niet belerend te benaderen, maar wel te werken
aan bewustmaking, en de gevolgen van overmatig alco-
holgebruik te tonen (zoals BNN’s “spuiten en slikken”).
Tot slot zouden er voor dit segment mogelijk strengere
regels gehanteerd dienen te worden (bijvoorbeeld alco-
holvrij schoolfeest). ‘Genieters’ lijken hun eigen grenzen
te stellen, en zich verantwoordelijk te voelen. Omdat de
resultaten suggereren dat ‘genieters’ een goede relatie met
hun ouders hebben, zouden ouders een belangrijke rol
kunnen spelen in het stellen van regels en het maken van
afspraken met hun kinderen. Mogelijk zullen de ‘socialen’
de ‘vitbundigen’ en ‘genieters’ als sterke rolmodellen
zien. Voor dit segment zou het dus van belang kunnen
zijn de zichtbaarheid van ‘bewust frissen’ en ‘nuchteren’
te vergroten, om hen er van bewust te maken dat niet
iedere jongere drinkt. De ‘bewust frissen’ lijken principi-
éle niet-drinkers. Voor dit segment en de ‘nuchteren’ lijkt
te gelden dat het beleid zich hier niet sterk op hoeft te
richten.

CONCLUSIE EN DISCUSSIE

Ondanks de behoefte binnen gezondheidsbevordering
aan methoden om groepen in te delen in meer homogene
onderwerpspecifieke segmenten komt men over het al-

gemeen niet verder dan een indeling op socio-demogra-
fische kenmerken. In dit onderzoek is nagegaan of het
mogelijk is om op andere dan socio-demografische ken-
merken te segmenteren. De resultaten tonen aan dat het
mogelijk is om op basis van een vragenlijst jongeren in te
delen in vijf verschillende segmenten als het gaat om
waarden, houding en motieven ten aanzien van alcohol.

Naast het onderscheid in waarden, houding en motie-
ven verschilden de segmenten ook van elkaar in drink-
gedrag. Deze verschillen blijven ook bestaan indien de
analyses afzonderlijk voor de verschillende leeftijden
worden uitgevoerd. Dit betekent dus dat bijvoorbeeld een
12-jarige ‘vitbundige’ vaker en meer alcohol drinkt dan
een 12-jarige ‘bewust frisse’, ‘nuchtere’ of ‘genieter’.

Toch valt niet helemaal uit te sluiten dat er nog steeds
sprake is van een leeftijdseffect. Een groot deel van de 12-
en 13-jarigen zit in de segmenten ‘nuchteren’ en ‘bewust
frissen’. De kans is zeker aanwezig dat een deel van de
groep ‘nuchteren’ en misschien ook van de ‘bewust fris-
sen’ over één a twee jaar tot de groep ‘uitbundigen’, ‘so-
cialen’ of ‘genieters’ gaat behoren. De segmenten die nu
gevonden zijn, zijn zeker geen statische groepen. Het zou
interessant zijn om na te gaan hoe deze groepen zich in de
loop van de tijd ontwikkelen, welke factoren hierop van
invloed zijn, en of te voorspellen is welke jongeren uit-
eindelijk in welk segment terecht zullen komen. Is bij-
voorbeeld te voorspellen welke jongeren in hetzelfde
segment zullen blijven en welke jongeren in een ander
segment terechtkomen. Met dergelijke kennis kunnen
interventies nog beter afgestemd worden op de doel-
groep.

Ondanks de twee herinneringen en de in het vooruit
gestelde incentive (bioscoopbon van €10,-) heeft iets
minder dan de helft van de aangeschreven jongeren de
vragenlijst ingevuld. Door de resultaten te wegen naar
leeftijd en geslacht zijn mogelijke vertekeningen op basis
daarvan grotendeels opgeheven. Daarnaast blijkt dat het
percentage jongeren dat recent alcohol heeft gedronken
in deze studie (48%) niet afwijkt van de gegevens uit de
Brabantse Jeugdmonitor (49% voor de 12- tot en met 18-
jarigen). Binnen de Brabantse Jeugdmonitor heeft een
groter aantal jongeren een vragenlijst ingevuld (N =
11.000). Bovendien was het responspercentage binnen de
Brabantse Jeugdmonitor ook hoger (57%). Het lijkt er
dus op dat we nu, in ieder geval qua alcoholgebruik, niet
een heel andere groep te pakken hebben gehad.

Nu duidelijk is geworden dat het mogelijk is om jon-
geren in te delen in verschillende segmenten als het gaat
om alcohol zijn er nieuwe vragen ontstaan, die om nader
onderzoek vragen. Wat betekenen deze resultaten nu
concreet voor alcohol preventiebeleid? In de afsluitende
workshop met vertegenwoordigers uit zowel beleid, on-
derzoek en praktijk zijn er wel al voorzichtige pogingen
ondernomen om antwoord te geven op deze vraag. Het
leek wel mogelijk te zijn preventieboodschappen te for-
muleren voor de verschillende groepen. Maar of dat deze
preventieboodschappen ook daadwerkelijk effectief zul-
len zijn zal eerst nog getoetst moeten worden. Een andere
vraag betreft het bereik van de verschillende segmenten.
Hoe kunnen we de verschillende segmenten in het dage-
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lijks leven identificeren en bereiken? Tot slot zal nog
nader onderzocht moeten worden op welke segmenten
het beleid zich met name zou moeten richten. Kijkend
naar de grootte van de groep zouden we ons vooral
moeten richten op de ‘socialen’, maar kijkend naar de
groep waar het meeste alcohol gedronken wordt zouden
we ons wellicht beter kunnen richten op de groep ‘uit-
bundigen’.

Vanwege de vragen die er nog leven zijn er inmiddels
twee nieuwe onderzoeken, geinitieerd vanuit de GGD
Hart voor Brabant en de GGD Brabant-Zuidoost, gestart.
Hiervoor is subsidie verkregen van het ZonMw pro-
gramma Academische Werkplaatsen Publieke Gezond-
heid. De GGD Hart voor Brabant is een promotieproject
gestart waarin bestudeerd wordt of en hoe doelgroep-
segmentatie (met betrekking tot alcohol) het bereik van
adolescenten zowel in preventie als beleid kan verbeteren.
Daarnaast zal onderzocht worden of bestaande effectieve
interventies aangepast of nieuwe interventies ontwikkeld
kunnen worden die specifieker aansluiten bij de ken-
merken, eisen en behoeften van de verschillende seg-
menten.

Daarnaast is er bij de GGD Brabant-Zuidoost een on-
derzoek gestart waarbij gekeken wordt hoe de verdeling
van segmenten er uit ziet in de leeftijdsgroep 18- tot en
met 24-jarigen.

ABSTRACT
Adolescents and alcohol: audience segmentation on values
and attitudes
Audience segmentation is a method whereby a heteroge-
neous population is divided into more homogeneous sub-
groups aimed at tailoring (health) messages specific to
these subgroups. So far, audience segmentation is especially
based on demographic characteristics. Based on the results
of marketing research, however, we may expect that seg-
mentation based on attitudes and values offers a better
starting point for public health interventions. That is why
in this study we examined whether it was possible to iden-
tify different segments regarding attitudes and values of
adolescents with respect to alcohol. Five segments were
found, which differed from each other in ‘aversion to
drunkenness’, ‘alcohol is normal’, ‘admiration by others’,
‘alcohol as enjoyment’ and ‘lack of interest in alcohol’.
Finally, in a workshop with experts, these segments were
described in more detail. Moreover, these experts explained
possible health messages and policy measures for each of
the distinguishing segments.

Keywords: audience segmentation, adolescents, alcohol
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