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Judith van Male

HET BESTAANSRECHT VAN POSTBUS 51

‘Postbus 51? Waar gaat het over?’ Onder die titel verscheen op 14
maart een artikel in Het Parool over Postbus 51-campagnes. De teneur
van dit artikel is duidelijk: Postbus 51-campagnes zijn te duur, weinig
effectief en betuttelend. Deze kritiek wordt niet alleen geuit door enkele
Tweede Kamerleden, maar ook door communicatieonderzoeker Rob
Klaassen die een promotieonderzoek naar Postbus 51 heeft gedaan.
Hoewel in het artikel niet wordt ingegaan op de uitkomsten van dit
onderzoek, wordt zo wel de indruk gewekt dat de kritiek wetenschappe-
lijk onderbouwd is en dus serieus genomen dient te worden.

Wat de auteur van het artikel zich kennelijk niet gerealiseerd heeft, is
dat er een schat aan onderzoeksgegevens beschikbaar is over Postbus
51-campagnes. Zo worden de gebruikte campagnemiddelen vrijwel
altijd aan een kwalitatieve pretest onderworpen. Daarnaast wordt sinds
enkele jaren door de RVD trackingonderzoek uitgevoerd naar het bereik
en de effectiviteit van de lopende campagnes. Ook wordt steeds meer
werk gemaakt van een overkoepelende evaluatie van campagnes, dit
om te profiteren van eventuele leereffecten en eerder gemaakte fouten
te vermijden.

Uit pretests blijkt dat de in het artikel geuite kritiek, dat de toon van
Postbus 51-spotjes betuttelend is, geen hout snijdt. Een betuttelende
toon in de communicatie met de burger wordt binnen de overheid als
een doodzonde beschouwd. Vandaar dat de vraag over toonzetting altijd
wordt meegenomen in pretests. Uit de resultaten blijkt dat de overheid
er in zijn campagnes goed in slaagt om de juiste toon te treffen: infor-
matief, zakelijk maar niet te afstandelijk of belerend.

Natuurlijk zijn niet alle Postbus 51-campagnes even nuttig en zinvol. Er
passeert af en toe wel eens een spotje waarvan je je afvraagt: ‘Waar
gaat 't over?’ Vaak ligt dat dan aan de aard van het onderwerp.
Sommige onderwerpen zijn zo complex, controversieel of irrelevant voor
de burger dat het vrijwel onmogelijk is om ze in een spotje van nog
geen dertig seconden over het voetlicht te brengen. Dit zou er voor plei-
ten dat er kritischer gekeken wordt naar welke onderwerpen zich wel en
niet lenen voor massamediale campagnes.

Uit de reacties op het Parool-artikel blijkt dat maatschappelijke organi-
saties een groot belang hechten aan Postbus 51. Rijnkels van 3VO wijst
op de succesvolle BOB-campagne. Die campagne was volgens hem niet
haalbaar geweest zonder Postbus 51. Ook SOA Aids Nederland laat via
woordvoerder Zimbile weten een groot voorstander van Postbus 51 te
zijn. Zimbile wijst met name op het effect van de ‘vrij veilig’-campagnes
van Postbus 51. Deze campagnes hebben volgens hem een belangrijke
bijdrage geleverd aan het creéren van draagvlak onder jongeren voor
voorlichtingsprojecten op dit terrein van de GGD’s.

Postbus 51 lijkt dus wel degelijk bestaansrecht te hebben. Daarnaast
zou een ander aspect van Postbus 51 meer belicht kunnen worden,
namelijk als afzender van soms zeer verrassende en kwalitatief hoog-
waardige commercials. Misschien wordt het tijd voor het instellen van
een equivalent van de Gouden Loekie voor overheidscommunicatie.
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Nederlander slikt 27 pijnstillers per jaar

De gemiddelde volwassen Nederlander slikt
zo’n 27 pijnstillers per jaar. Dat is ongeveer één
pijnstiller per twee weken. Dat blijkt uit een
onderzoek van het NIPO naar medicijngebruik
onder de Nederlandse bevolking in opdracht van
RTL Nieuws.

De Nederlander slikt gemiddeld elf Aspirines per
jaar, dit komt neer op bijna één per maand. Ibuprofen
wordt iets vaker gebruikt dan Aspirine, zo'n dertien
keer per jaar. Het gemakkelijkst grijpt men naar een
Paracetamol (dertig keer per jaar). 83% van de
Nederlanders kent Paracetamol als soort pijnstiller,
53% Ibuprofen en 52% Aspirine. Aspirine is met
name bekend onder ouderen, Ibuprofen geniet voor-
al bekendheid onder jongeren.

De gemiddelde volwassen Nederlander slikt zo'n 27
pijnstillers per jaar, ongeacht of het om een Aspirine,
Ibuprofen of Paracetamol gaat. Dit betekent onge-
veer één pijnstiller per twee weken. Uitgaande van
12,5 miljoen Nederlanders van achttien jaar en
ouder worden er jaarlijks zo'n 337,5 miljoen pijnstil-
lers geslikt. Dit betekent dat er dagelijks bijna 1 mil-
joen pijnstillers worden ingenomen.

Online thuiswinkelen naar recordomzet
van 1,7 miljard euro

De markt voor online consumentenbestedingen
door Nederlandse internetters blijft substan-
tieel verder doorgroeien; in 2004 is de omzet
van deze markt met 35% gegroeid naar een
totaal van 1,68 miljard euro. In de 2e helft van
2004 is in totaal 903 miljoen euro online
omgezet, een groei van 16% ten opzichte van
de eerste helft van 2004. Dit blijkt uit de
‘Thuiswinkel Markt Monitor 2004, het halfjaar-
lijkse onderzoek naar online consumentenbe-
stedingen van Blauw Research in samenwer-
king met Thuiswinkel.org.

De markt voor online verkopen groeit nog steeds
substantieel harder in vergelijking met de reguliere
detailhandelsverkopen. Het aandeel van de totale
online verkopen in 2004 ten opzichte van de totale
Nederlandse detailhandelsomzet stijgt van 1,6%
naar 2,1%.

Het aantal online verkopen stijgt nog steeds. In 2004
waren het er bijna 4 miljoen, een stijging van 16%
ten opzichte van 2003. Consumenten geven ook
meer uit online; werd er in 2003 nog gemiddeld 364
euro per online koper uitgegeven, in 2004 is dit
gestegen naar 424 euro. Deze stijging wordt met
name veroorzaakt doordat consumenten vaker
online bestellingen doen met hogere aankoopbedra-
gen, zoals het online boeken van een reis of het
online afsluiten van een verzekering. Ook zijn online
kopers relatief vaker gaan bestellen, een teken van
toenemend vertrouwen in de markt.

Het toenemend vertrouwen in internet blijkt ook uit
de belangrijke rol die het inneemt, niet alleen als
transactiekanaal maar juist ook als informatieka-
naal. Uit een eerder onderzoek is gebleken dat maar
liefst 93% van de consumenten het internet gebruikt
als oriéntatiekanaal bij de aanschaf van producten of
diensten. Ook braken minder consumenten het afge-
lopen halfjaar een online bestelling af, dit percenta-
ge daalde van 46% naar 34%.

—

Online bankieren populair

Nederlanders hebben als enige Europeanen
meer contact met hun bank via het internet dan
face-to-face. Het bezoek aan de bank is in de
andere Europese landen nog altijd de meest
voorkomende manier om met de bank te com-
municeren. Dat blijkt uit een onderzoek dat is
uitgevoerd door Coleman Parks, in opdracht
van BT.

Gemiddeld bankiert 18% van de Europese consu-
menten online. Dat is in Nederland aanzienlijk hoger,
het percentage consumenten dat hier online ban-
kiert ligt hier rond de 37%. De Duitsers lopen in
Europa voorop als het gaat om het boeken van een
reis via internet. Maar liefst 45% van de oosterburen
gebruikt internet bij het uitzoeken van een reis.

De Nederlanders staan op de tweede plek met 39%.
Winkelen doen Nederlanders liever persoonlijk.
84% geeft de voorkeur aan een winkelbezoek boven
online (14%) of telefonisch kopen (11%). 80% van
de Nederlanders geeft aan waarde te hechten aan
het persoonlijke contact met verkopers.

Nieuwe generatie managers bhezorgd

over de wereld

Oorlogen, terrorisme en milieuproblemen zijn
volgens de nieuwe generatie managers de
grootste bedreigingen waar de mensheid mee
geconfronteerd wordt. Op afstand volgen
armoede, klimaatveranderingen, honger en
misdaad. Dat blijkt uit de resultaten van een
recent onderzoek van Trendbox in opdracht

van TNT.

Trendbox ondervroeg zo'n 1300 jonge, hoogopgelei-
de mensen die de nieuwe generatie manager verte-
genwoordigen. De nieuwe generatie maakt zich veel
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Schreeuwende koppen
& goedkope meningen

Onderzoek is hot! Dat beweerden we in
ons vorige nummer. We zijn niet alleen
hot in marketingland, maar ook in de
media. Sla de krant maar op, zet de TV
maar aan, de onderzoeken buitelen over
je heen. Soms hoor je belangrijke resul-
taten, soms krimp je van schaamte
ineen over teveel onnozele ophef
(‘Nederlander vindt zoute drop lekkerder
dan zoete’). Misschien zijn al die onder-
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bureaus, maar zijn ze ook goed voor het
imago van het vak? Robert van
Ossenbruggen peilde de meningen bij

branche en media.

Een derde van de mensen vindt z’'n werk niet leuk. Dat stond een paar maanden
geleden groot in de krant. Maar is het wel waar? Maurice de Hond deed het onder-
zoek opnieuw en kwam op een heel ander percentage. Niet zo vreemd, want het
oorspronkelijke onderzoek was gebaseerd op een steekproef van vacaturesitebe-
zoekers. Eenzelfde voorbeeld van twee totaal verschillende ‘waarheden’ hebben
we in de dagbladen kunnen lezen over het aantal zetels dat Geert Wilders zou
halen als er verkiezingen zouden zijn geweest. De Hond concludeerde dat er veel
zetels te winnen waren, Interview-NSS concludeerde dat het wel mee viel. Enige
maanden geleden tikte het Amsterdamse 0+S het even Amsterdamse Motivaction
op de vingers na een spraakmakend artikel van laatstgenoemd bureau over de
emotie in Nederland na de moord op Van Gogh. Hoewel dit soort voorbeelden al
kwalijk genoeg zijn voor het vak, deed hoofdredacteur Jan Dijkgraaf van Metro er
in het VARA-programma ‘De leugen regeert’ nog een schepje bovenop: het kan
hem helemaal niks schelen, want het is nieuws dat mensen graag willen lezen.

Hoewel het vaker voorkomt dat opinieonderzoek tegenstrijdige resultaten ople-
vert, zijn de discussies de laatste tijd wel heel prominent in de media aanwezig.
Opinieonderzoek krijgt bovendien een steeds meer bepalende rol in de media. Je
kunt geen krant of magazine openslaan zonder geconfronteerd te worden met

koppen die schreeuwen over wat onderzoek nu weer heeft uitgewezen.

Maar als de invioed van onderzoek steeds belangrijker wordt en tegelijkertijd de
lezer wordt geconfronteerd met zeer verschillende cijfers en conclusies van ‘gelij-
ke’ onderzoeken, dan leidt dit tot een prangende vraag voor de branche: moet zij
zich zorgen maken over de geloofwaardigheid van haar product? En zo ja, wat
kunnen wij daar dan aan doen? Tien opinion leaders aan het woord.

Geen reden tot wanhoop

Voorzitter van de Research Keurmerkgroep, Ruurd Hielkema, merkt op: “Ik heb
een hekel aan regen, maar ben er ook achter dat het geen zin heeft om me daar-
over druk te maken. Beter is binnen wachten tot het droog wordt. Of een paraplu
pakken. Ik kan noch wil me daarom druk maken over tegenstrijdige of niet één-
op-één vergelijkbare uitkomsten van opinieonderzoek. Ten eerste zijn de verschil-
len vanuit methodologische invalshoeken vaak te verklaren, hoewel dat aan het
grote publiek natuurlijk nauwelijks uit te leggen is. Ten tweede is het beroep van
opinieonderzoeker onbeschermd. Daarom zullen er altijd cowboys in het vak blij-
ven rondlopen, uit de losse pols schietend met dito flodders. Ten derde wordt in
de Metro van vanmorgen vanmiddag al weer vis verpakt. Het enige wat je als seri-

—
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euze branche(vereniging) kunt en moet doen, is blijven hameren op kwaliteit.
Rommel a la Stand.nl of de eigen polletjes van omroepen moet je zeker van de
daarbij passende kwalificaties blijven voorzien. Van onder mijn voorzitterspet
beveel ik dan natuurlijk de controleerbare kwaliteit van de bureaus van de
Research Keurmerkgroep aan. Ook, of zeker voor dit soort onderzoek. Daarnaast
moet je keer op keer voorlichting blijven geven, in een poging stukjesschrijvers en
andersoortig journaille de verschillen tussen kaf en koren uit te leggen. Daartoe
wordt momenteel vanuit de MOA weer een initiatief ontplooid, waar ik het van
harte mee eens ben. Het is natuurlijk wel een gotspe dat zo'n voorlichtersrol anno
2005 nog nodig is.”

Ook Pieter Paul Verheggen draagt een voorzitterspet, en wel die van de
MarktOnderzoekAssociatie. Verheggen is minstens zo optimistisch als Hielkema:
“De moderne manager is voor zijn/haar onderneming steeds meer afhankelijk van
nieuwe inzichten die hem/haar kan helpen bij het vormgeven van het onderne-
mingsbeleid. Daarbij is in deze tijd van mondialisering actuele informatie die er
werkelijk toe doet van zeer groot belang; marktonderzoek is dan ook weer 'hot'
geworden! Het is echter onmiskenbaar dat het voor de manager met zijn veelheid
van taken en met een overvolle agenda moeilijk (zo niet onmogelijk) is om te fil-
teren wat serieuze (onderzoeks)informatie is die er werkelijk toe doet (need to
know) en informatie die juicy is maar die niet beleidsrelevant is (nice to know).
Hier ligt voor alle onderzoekbureaus verenigd in de MOA een belangrijke taak
weggelegd om het belang en de meerwaarde van kwalitatief hoogwaardig onder-
zoek te blijven uitdragen en benadrukken.

Er is daarbij volstrekt geen reden tot wanhopen: de marktonderzoekbranche heeft
in het verleden bewezen robuust genoeg te zijn om het belang en de waarde van
kwalitatief 'goed' onderzoek uit te kunnen dragen. Belangrijk is dat de branche
niet achterover gaat leunen en de media op ondeskundige wijze het beeld gaan
laten bepalen! Onderzoekers die zichzelf serieus nemen zullen op een transpa-
rante wijze moeten aangeven langs welke methode zijn tot hun bevindingen zijn
gekomen. Door de karakteristieken duidelijk te maken die aan verantwoord onder-
zoek moeten worden gesteld, wordt duidelijk welk onderzoek (beleids)relevant is
en welk onderzoek niet veel om het lijf heeft. Dit impliceert dat kwaliteitseisen, uit-
gedrukt in bijvoorbeeld Research Keurmerkeisen, door de branche actief onder de
aandacht van de media gebracht dienen te worden.”

Onderzoeker versus de journalist

Hielkema en Verheggen pleiten voor voorlichting en transparantie; zonder twijfel
noodzakelijke voorwaarden om de degelijkheid van de branche naar klant en con-
sument te communiceren, maar zou dat ook voldoende zijn? Als er onder de jour-
nalisten een hoog Jan Dijkgraaf-gehalte zit dan niet, want nieuws is tenslotte
nieuws. Harm Hartman (bestuurslid MOA-vakgroep Methoden & Technieken) heeft
ervaring met deze denk- en handelswijze: “Ik heb op de School voor Journalistiek
wel eens aan de studenten het dilemma voorgelegd: een mooie extreme uitslag
van een peiling waarvan je zeker weet dat de methode niet deugt of een goede
methode maar met een minder spectaculaire uitslag. Men koos massaal voor het
eerste: het gaat om de nieuwswaarde, niet om de onderzoekswaarde.”

Directeur Interview-NSS Reinier Heutink vult aan: “We zien steeds vaker dat het
‘snel meten’ geprefereerd wordt boven ‘goed weten’. Natuurlijk, elk bureau is
tegenwoordig in staat om in no-time een groep mensen wat te vragen. Maar is
louter het feit dat je alleen maar mensen ondervraagd hebt die binnen een uur wil-
den reageren al niet een bezwaar? Kleurt dat de uitkomsten niet? En verder... we
weten allemaal dat onze reacties op gebeurtenissen ook gevormd worden door
gesprekken met anderen, door de krant te lezen en nieuwe argumenten te verza-
melen. Heet-van-de-naald reacties kunnen wezenlijk verschillen van de iets meer
uitgekristalliseerde standpunten van een dag later. Maar doordat de media direct
iets willen weten, en in de nuancering van morgen niet geinteresseerd zijn, domi-
neren spectaculaire en overspannen ‘meningen van het volk’ de publieke discus-
sie. Ik denk dat dat een slechte zaak is.”

0ok Ted Vonk (Onderzoekspaleis) wijst op de kloof tussen onderzoeker en journa-
list: “Budget en tijd zetten de optimale benadering voor een onderzoeksprobleem
regelmatig onder druk. En dat gebeurt in versterkte mate met opinieonderzoeken
en onderzoeken voor de media. Die moeten snel en liefst zo goedkoop mogelijk of
voor niks in ruil voor exposure. In de praktijk blijken de gunstige effecten van
exposure vrijwel nihil of negatief. De manier waarop onderzoekresultaten naar
buiten worden gebracht gaat vaak ten koste van iedere nuance die in het onder-
zoek zit en doet daardoor afbreuk aan de prestatie van het bureau. De uitkomsten
moeten het liefst zo smeuig mogelijk worden gepresenteerd, ondersteund met wat
uitlatingen van experts of wat straatinterviews. Onder de vlag van journalistieke
vrijheid wordt de onderlinge samenhang uit zijn verband gerukt en conclusies

—
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‘Gezonde mensen werken harder

Ook opa lust wel een Breezer

getrokken die niet gestaafd worden door de onderzoeksuitkomsten. En deze jour-
nalistieke vrijheid heeft lange tenen. Als bureau heb je niks te vertellen over hoe
en wat er naar buiten wordt gebracht.”

Hartman: “Als we ons ergens zorgen over moeten maken is dat in de regel jour-
nalisten bijzonder weinig aandacht besteden aan de methodologische kwesties
rondom peilingen die ten grondslag liggen aan de verschillen tussen de diverse
uitkomsten. Want naast vraagstellingen zijn er nog wel meer foutenbronnen waar
nooit over gerept wordt: aan wie wordt de vraag gesteld (selectie, non-respons),
hoe wordt de vraag gesteld (methode, interviewer) en hoe worden de resultaten
verwerkt (weging, berekeningen).”

Volgens Paul Postma (Paul Postma Marketing Consultancy) komt de desinteresse
voor de werkelijkheid niet alleen uit de journalistieke hoek: “Ik roep al jaren dat er
helemaal geen radio- en televisiekijkcijfers bestaan. Er bestaan alleen radio- en
televisie-aansta-cijfers, en dan ook nog slechts op basis van opgegeven gedrag.
Die moeten tenminste door twee a drie worden gedeeld, maar waarschijnlijk door
een hoger cijfer om de werkelijkheid te benaderen. Maar ja, er wordt op afgere-
kend, dus niemand interesseert zich voor de werkelijkheid. Bovendien beperkt
men zich tot een beperkte leeftijdsgroep Nederlanders. Deze cijfers zijn mijns
inziens een goed voorbeeld van onderzoek dat een buitengewoon gering verband
heeft met de werkelijkheid maar niettemin als wet worden gehanteerd. Alfred Levi
heeft onlangs onderzoeksresultaten bekend gemaakt van het kijken naar televi-
siecommercials, gebaseerd op feitelijk vastgesteld gedrag. Slechts 19% werd min
of meer bekeken, van de veronderstelde 100%,; althans, 19% keek ruwweg in de
richting van de televisie toen er commercials werden uitgezonden. De reactie van
de reclamebranche illustreert dat men niet is geinteresseerd in de werkelijkheid,
of erger nog: er zelfs niet van is gediend.”

Hap-snap-onderzoek

Hoofdredacteur van het Tijdschrift voor Marketing Theo van Vugt neemt het juist
op voor opdrachtgeverzijde: “Er bestaat nu al een kloof tussen wat marktonder-
zoekbureaus denken dat de toekomst van het vak is en de visie van de opdracht-
gevers. Zo willen opdrachtgevers eigenlijk wel experimenteren met goedkopere
doe-het-zelf-oplossingen via internet, terwijl de marktonderzoekbureaus nog den-
ken dat de opdrachtgevers daar niet voor zullen vallen. Ze zullen dus veel duide-
lijker moeten maken dat marktonderzoek een echt vak is, dat niet even met een
enquéte op de homepage kan worden afgedaan. De markt schreeuwt om een
opvoeding op dit viak en wat doen marktonderzoekers? Die lenen zich voor hap-
snap-makkelijk-pr-onderzoek.”

Douwe Rademaker (CEO Research International) tilt niet zo zwaar aan ‘hap-snap-
makkelijk-pr-onderzoek’. Volgens Rademaker ligt er zelfs een maatschappelijke
taak voor de branche: “Opinieonderzoekjes zijn voor bureaus een aardige en goed-
kope manier om snel wat gratis PR te krijgen. De media pikken de resultaten van
tendentieuze onderzoekjes graag op, waardoor het voor sommige bureaus aan-
trekkelijk is om mee te surfen op hypes. Echte schade richten ze niet aan voor de
geloofwaardigheid van het 'product’. Het luisteren naar de consument en het
gebruik van consumenten-inzichten bij het nemen van businessbeslissingen staat
niet ter discussie. Maar er is een fundamenteler punt te maken: Het is de taak van
de media om regeringsbeleid te toetsen en maatschappelijke problemen op de
agenda te zetten. Dat de media hiervoor steeds vaker grijpen naar een opinieon-
derzoek in plaats van bijvoorbeeld een columnist of een hoofdredactioneel com-

mentaar is naar mijn mening alleen maar toe te juichen. Het toetsen van maat-
schappelijke ontwikkelingen aan de mening van de bevolking komt naar mijn
mening de democratie ten goede.”

Marktonderzoek ten behoeve van de democratie? Dat klinkt zeer ambitieus en
schept dan ook zeker voorwaarden. Eén daarvan lijkt onvoorwaardelijk vertrouwen
in de kwaliteit van marktonderzoekbureaus. Van Vugt maakt in dat verband onder-
scheid tussen A-merken en B-merken: “Van A-merken verwacht je toch wat allu-
re. Als de marktonderzoekbranche rollend over straat gaat over de uitkomst van
een onderzoek, dan is dat per definitie slecht. Dan verlagen ze zich tot de status
van een B-merk. Dat moet je gewoon niet willen. De gerenommeerde bureaus
moeten altijd kijken naar de technische aspecten van een onderzoek: is het repre-
sentatief? Zijn de uitkomsten valide? Als ze gaan voor de quick win (lees: uitbun-
dige publiciteit) dan snijden ze zichzelf en uiteindelijk iedereen in de vingers. Ik
denk dat het beste onderzoek nooit de media bereikt en dat zou marktonderzoe-
kers tot grote tevredenheid moeten stemmen. Dat is informatie waar marketeers
hun voordeel mee kunnen doen en die concurrentievoordeel oplevert.”

Werkpunten

Meer focus op degelijkheid en minder op publiciteit dus. Maar wat houdt dat con-
creet in? Volgens Vonk is een belangrijke factor: goede vragen stellen. Ted Vonk:
“De onderzoekswereld is zelf ook debet aan de twijfels die ontstaan over de waar-
de van (opinie)onderzoek. Dat er soms totaal tegengestelde uitkomsten worden
geregistreerd heeft te maken met de kwaliteit van de vragen die gesteld worden.
Onderzoekers laten zich bij opinieonderzoeken al gauw verleiden tot het voorleg-
gen van stellingen. Die zijn zo te verzinnen, je kunt mensen er mee laten zeggen
wat je ze wilt laten zeggen. En ze zijn eenvoudig te rapporteren. Alleen deugen
vele stellingen niet. De faculteit M&T van de VU heeft in 1999 onderzoek gedaan
naar de kwaliteit van vraagstelling van opinieonderzoeken. Door alle gerenom-
meerde bureaus zijn vragenlijsten ter beschikking gesteld en uiteindelijk bleek er
geen enkele vragenlijst met stellingen zonder fouten te zijn. Peter van Westendorp
heeft in 2000 een interessante reeks artikelen aan dit onderwerp gewijd in het
blad Onderzoek, de voorloper van Clou. De belangrijkste conclusie van de serie is
dat ‘the art of asking questions’ aan het verdwijnen is. De kwaliteit van de vra-
genlijsten leidt daaronder. En als een vragenlijst niet goed is, dan zijn de resulta-
ten van het onderzoek dat ook niet. De huidige discussie over de kwaliteit van opi-
nieonderzoek bevestigt dat er de afgelopen jaren weinig verbetering in de situatie
is gekomen.”

Heldere vragen stellen, maar wat dacht u van een heldere vraagstelling? Juist dit
is volgens IDIOT-bestuurslid Pieter Willems een punt voor marktonderzoekland.
Willems legt uit: “Fishbein en Ajzen toonden in spraakmakende experimenten uit
de jaren zeventig al aan dat gedrag uitstekend te voorspellen is door middel van
vragenlijstonderzoek, mits de situatie waarover de voorspelling gedaan wordt zeer
nauwkeurig in de vragenlijst beschreven is. Het blijkt steeds weer dat de meeste
discussie voortkomt uit het feit dat twee onderzoeken naar eenzelfde onderwerp
op verschillende wijzen zijn uitgevoerd. Die verschillen kunnen zitten in kleine
details zoals de formulering van de vragen of de samenstelling van de steekproef.
In algemene zin wijst ons dat natuurlijk op het probleem van nauwkeurigheid. Of
je nu een opiniepeiling uitvoert naar de bereidheid om op Wilders te stemmen of
een marktonderzoek naar de acceptatie van een betalingssysteem op internet, in
beide gevallen dienen vragenlijst, onderzoeksdesign, steekproef en analyseme-
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thode nauwkeurig aan te sluiten bij de vraagstelling. En het is nu juist deze vraag-
stelling die soms nog te ambigu of te slecht gedefinieerd is. Het blijft daarom
onverminderd een uitdaging voor onderzoekers om tegen de achtergrond van
beperkte budgetten en korte doorlooptijd de discussie met decision makers te
voeren totdat een eenduidige vraagstelling geformuleerd is. Onderzoeks-
consultancy pur sang.”

0ok hoogleraar media- en reclameonderzoek Prof.dr. Fred Bronner komt met con-
crete aanwijzingen voor verbetering. Zowel de journalistiek als onderzoeksland
heeft volgens Bronner zijn eigen verantwoordelijkheid bij het onderscheiden van
goed en slecht onderzoek. Bronner pleit voor een cultuurverandering gekenmerkt
door de volgende oplossingen:

Kadertje

Aan de Nederlandse media valt maar niet duidelijk te maken dat ze bij elk gepu-
bliceerd onderzoekgegeven een klein kadertie moeten toevoegen met bureau,
steekproefgegevens, respons, methode (telefonisch, face-to-face, internet), dedi-
cated onderzoek of opname in omnibus. In bijvoorbeeld de Verenigde Staten
gebeurt dat veel beter. Zo kan elke mediaconsument zich een beeld vormen of het
om een goed of slecht onderzoek gaat.

Gouden en bronzen panels

Steeds meer onderzoek gebeurt via access panels met CASI (computer assisted
self interviewing). Er moet een systeem komen met een waardering voor de kwa-
liteit van het panel athankelijk van werving en onderhoud. Gouden panels, zilve-
ren panels, bronzen panels. Een klant kan dan kiezen tussen een duurder gouden
panel of een goedkoper bronzen panel.

Kies keurmerk

De goede bureaus hebben veel geinvesteerd in kwaliteit via ISO en Keurmerk. Ons
vak moet beter communiceren aan media en klanten dat het aanbeveling verdient
te kiezen voor een bureau uit deze Keurmerkgroep.

Dataverzameling net zo belangrijk als data-analyse

Meer aandacht voor steekproef en dataverzameling. Ineke Stoop van het SCP is
bezig met een proefschrift over non-respons. Zij citeert in haar boek een auteur
die terecht zegt: ‘there is an unfortunate tendency to consider data gathering as a
lower status activity than data analysis or theorising about the data’. En nog een
treffend citaat uit dat proefschrift: ‘Indeed the quality of a survey is best judged not
by its size, scope or prominence but by how much attention is given to dealing

[

with all the many important problems that can arise’.

Hartman maakt zich ook hard voor dit laatste punt: “Vooral de selectiviteit van
steekproeven is mijns inziens de belangrijkste oorzaak van verschillen tussen pei-
lingen. Uitspraken van een panel van politiek geinteresseerde internetters kunnen
nooit representatief zijn omdat de oudere laag opgeleide vrouw op het platteland
die niet geinteresseerd is in politiek maar wel altijd CDA stemt niet vertegenwoor-
digd wordt. Toch worden dit soort peilingen door journalisten glashard neergezet
als de mening van de Nederlandse bevolking. Het zelfde geldt overigens voor de
problematiek rond non-respons: wie doet er eigenlijk (nog) mee aan onderzoek?”
Wie durft de vraag van Hartman te beantwoorden? Of wat dacht u van de volgen-
de vraag: wat is de politieke agenda van de opdrachtgever? Van Vugt geeft in dit
verband een duidelijke tip: “Ik krijg als hoofdredacteur van het Tijdschrift voor
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Marketing zo’n tien onderzoeken per week in mijn mailbox. Tachtig procent daar-
van zijn onderzoeken die de opdrachtgever direct voordeel opleveren. De uitkom-
sten zijn op maat gesneden om zijn propositie te verkopen. De leverancier van
antivirus-software die constateert dat 93 procent van de bedrijven hun webde-
fensie niet goed hebben georganiseerd. Of de consultant, gespecialiseerd in
customer loyalty, die met cijfers aantoont dat consumenten erg veel waarde hech-
ten aan loyaliteitssystemen. Gaaaap. Dat gooien we dus meteen weg. Heeft geen
zin, is niet informatief en dient alleen een pr-doel. Daar zouden marktonderzoe-
kers zich niet voor moeten lenen.”

Grote verschillen

Reinier Heutink doet een gedachte-experiment: wat zou er gebeuren als niet
alleen opinieonderzoek in de kranten gepubliceerd wordt? Heutink: “Voor heel veel
klanten doen we werk dat exclusief aan hen geleverd wordt, dat we ook exclusief
uitvoeren (maar weinig opdrachtgevers laten dezelfde informatie door meerdere
bureaus verzamelen) en dat niet in de krant komt. Juist niet, men wil die informa-
tie niet delen. Stel nu dat dat zal wel zo zijn. Dat veel onderzoek (producttests,
imago-onderzoek, loyaliteitsonderzoek, you name it) in de krant zou komen.
Dezelfde informatie van verschillende bureaus. We weten allemaal dat we dan
dezelfde situatie zouden krijgen als bij het opinieonderzoek: grote verschillen, en
twijfel aan de kwaliteit van de sector en de branche.

Gepubliceerd opinieonderzoek maakt manifest dat er heel veel verschillen zijn in
de aanpak van bureaus. Het is typisch voor de branche dat de eerste zorg dan uit-
gaat naar dat manifeste: moeten we daar niet mee ophouden, want straks krijgen
onze opdrachtgevers door dat het helemaal geen wetenschappelijk of intersub-
jectief vak is. Dat er blijkbaar zulke uiteenlopende werkwijzen en benaderingen
zijn dat dezelfde vraag tot heel verschillende antwoorden leidt. En daarbij speelt
niet alleen vakmanschap een rol, maar ook geloof in de juistheid van de eigen
aanpak. Een geloof dat vaak moeilijk met harde bewijzen is te onderbouwen. Mijn
stelling: als er al een probleem is, dan is dat het probleem van de verschillende
werkwijzen. Daar moeten we of wat aan doen, of we moeten onze klanten vertel-
len dat ons werk niet wetenschappelijk en intersubjectief is. Dat ze ook kiezen
voor het onwrikbare maar onbewijsbare geloof in een bepaalde methodiek.”

Grenzen hewaken

Als de meningen van de in dit artikel aan het woord gekomen opinon leaders een
goede afspiegeling vormen van wat er binnen de marktonderzoekbranche leeft,
lijkt-er vooralsnog geen reden voor grote zorg. We mogen echter niet op onze lau-
weren gaan rusten. De branche draagt de zware verantwoordelijkheid om markt-
onderzoek als serieus vak uit te dragen en de grenzen van wat kan en wat niet
kan moeten bewaken. En laten we ons vooral niet verleiden die grenzen zelf op te
zoeken. De voorzitter van de Research Keurmerkgroep weet in ieder geval waar
de grenzen liggen. Hielkema: “Ik denk niet dat veelvuldige vermelding van je
bedrijfsnaam in de pers, als afzender van opinieonderzoek, schadelijk is voor rela-
ties met klanten en prospects. Als serieus bureau moet je wel altijd de afweging
maken of je een bepaald onderwerp wilt oppakken. ‘Nederlanders doen het X keer
per jaar’: ik zou er mijn handtekening niet onder willen zetten. Maar een goed
onderzoek over relaties waar ook een toefje seks in zit, kan mijns inziens weer
wel. Zolang het maar niet de Grote Schaamhaar Monitor wordt."

N.B. De personen die hebben bijgedragen aan dit artikel hebben dit op persoonlij-
ke titel gedaan.

b Haagse familie in 1957, toen Nederland nog genoeg had aan zichzelf.
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CONTACT MET DE CONSUMENT

Branddoctors koken mee in Hollandse keuken

Een merk hoeft niet noodzakelijk ziek te zijn om door Branddoctors beter gemaakt te worden.

Het jonge advieshureau ontwikkelde enkele unieke onderzoeksmethoden,

waarbij de respondent echt al zijn geheimen prijsgeeft.

il

De dame die de telefoon opneemt moet een beetje lachen als gevraagd wordt naar
de afdeling perscontacten. “Wij zijn een klein bedrijf, en hebben daar geen apar-
te persoon voor.” Sterker, we boffen dat er tiberhaupt iemand aanwezig is, want
de Branddoctors brengen maar weinig tijd door achter hun bureaus. Eerder tref je
ze in supermarkten, keukens of achterop de motor. Dichter bij de consument is
geen marktonderzoeker geweest. Opgericht in 2001 door Susanne Swinkels en
Emilie Huber, telt Branddoctors inmiddels tien medewerkers, waarvan er zich vier
partner mogen noemen. Allen komen uit de praktijk en hebben een flinke dosis
ervaring op het gebied van marketing. De nieuwste partners zijn Anoek Hoijtink,
die bij Inter/View werd opgeleid tot kwalitatief onderzoeker, en later bij Unilever als
marktonderzoeker en brandmanager Mora werkte, en Theo van Uffelen, die 18
jaar marketing- en saleservaring (0.a. bij Koninklijke de Ruijter/Honig) meebrengt.
Hij is de eerste man tussen negen vrouwen, maar dat is volgens Swinkels zuiver
toeval. Vanaf mei komt ook Annemiek Temming, ex-Unilever/IgloMora Groep en
winnares van de MOA Master Talent Award 2004, het bedrijf versterken. Het idee
voor Branddoctors ontstond toen Swinkels en Huber bij Unilever aan de herposi-
tionering van Mora werkten. “Onze passie voor het marketingvak konden wij toen

Robert Heeg

helemaal botvieren, in tegenstelling tot de dagelijkse gang van zaken bij een groot
bedrijf, waarbij vergaderingen en interne stukken een groot deel van de tijd opei-
sen. We bedachten ons hoe mooi het zou zijn als we ons dagelijks konden bezig-
houden met merken en consumenten, met analyses, en vooral met de doorver-
taling daarvan: wat betekenen de opgedane consumenteninzichten voor je beleid?
Zo ontstond het plan om nu eens echt aan te gaan schuiven bij consumenten.”
Grote bedrijven komen te weinig toe aan die nauwere consumentencontacten,
weten ook de overige Branddoctors, die als marktonderzoekers of marketeers
stuk voor stuk jarenlang aan de klantzijde hebben gewerkt. De meeste bij Unilever,
al benadrukt het bureau die afkomst liever niet, omdat het ten onrechte de indruk
kan wekken dat het louter in het food-segment opereert. Unilever is weliswaar een
goede Kklant van Branddoctors, maar dat zijn ook Albert Heijn, TomTom, Randstad
en Rabobank. Al die diverse firma’s zoeken nauwere banden met hun doelgroep,
want het gat is volgens Hoijtink doorgaans te groot. “Men bestudeert klanten
meestal in een marktonderzoek-achtige situatie, van achter glas. Zo blijf je afstan-
delijk. Wij hebben de indruk dat zaken aan tafel te veel gerationaliseerd worden.”
Branddoctors vraagt daarom niet naar de motivatie van de consument,

—
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Feiten & omstandigheden

Bellers bang voor verlies vrienden bij
diefstal mobiele telefoon

Bezitters van een mobiele telefoons zijn vaak
bang bij verlies van de telefoon ook contactge-
gevens van vrienden kwijt te raken. Veel men-
sen hebben gegevens van vrienden alleen in de
mobiele telefoon opgeslagen, zo blijkt uit een
onderzoek door het Britse onderzoeksbureau
Intervoice.

Meer dan 50% van alle mobiele telefoonbezitters
raakte de afgelopen drie jaar een toestel kwijt door
diefstal of verlies. Zo’n 54% heeft de contactgege-
vens van vrienden alleen in de mobiele telefoon
staan, en 19% van hen maakt zich zorgen over de
tijd die het zal kosten om alle contactgegevens weer
te verzamelen mocht het toestel verloren gaan.
Vrouwen maken zich wat dit betreft net wat meer
zorgen dan mannen, van hen maakt één op de drie
zich zelfs zorgen dat het contact met sommige
vrienden voorgoed verbroken zal worden.

i

Computer heeft negatieve invioed op
schoolprestaties

Een computer thuis heeft een negatieve invioed
op de schoolprestaties van scholieren, dat blijkt
uit een onderzoek van de universiteit van
Miinchen. Twee onderzoekers van de universi-
teit ondervroegen zo’n 1500 schoolgaande jon-
geren in 32 verschillende landen.

Het bleek dat de scholieren die thuis een PC hadden,
slechter presteerden dan de kinderen zonder. De
wetenschappers concludeerden dat computers
scholieren van het huiswerk afleiden: "Het leren via
de computer is niet de meest efficiénte manier van
leren. De PC kan voor andere doelen gebruikt wor-
den, waardoor de gebruiker snel verleid wordt om
iets anders te gaan doen," aldus de onderzoekers.
Overigens bleek uit het onderzoek ook dat het heb-
ben van veel boeken thuis (meer dan 500) vaak een
positieve invioed heeft op de wiskundige prestaties
van scholieren.

20 blijkt uit het onderzoek.

De amusementsindustrie lanceerde onlangs in
Amsterdam een grote campagne tegen software-
piraterij, waarbij misdaadverslaggever Peter R. de
Vries een prominente rol zal gaan spelen. De voor-
lichtingscampagne zal twee jaar duren en bestaat uit
advertenties, radio- en televisiespotjes.

Driekwart jongeren kopieert software

Driekwart van de jongeren tussen de 13 en 19
jaar kopieert wel eens computerprogramma's.
Veel van de jongeren zijn niet op de hoogte van
de regelgeving op dit gebied, zo blijkt uit een
onderzoek dat de Nederlandse Vereniging voor
Producenten en Importeurs van heeld en
geluidsdragers (NVPI) liet uitvoerde.

Het is vooral onduidelijk dat het maken van een
reservekopie van computerspellen- of programma's
voor eigen gebruik niet mag. Ruim tweederde van de
jongeren weet dat niet. Ook denkt eenderde van de
ondervraagden dat het aanbieden van software op
uitwisselnetwerken zoals Kazaa legaal is. Vier op de
vijf jongeren speelt computerspelletjes op de PC of
spelcomputer. De meerderheid (61%) van deze jon-
geren heeft vooral originele spellen in het bezit maar
het andere deel speelt vooral illegale versies, geko-
pieerde of gedownloade versies van spellen. De pak-
kans voor het illegale downloaden of kopiéren van
software wordt door jongeren erg klein geacht,

—

Nederlander kijkt financieel niet vooruit

Nederlanders doen erg weinig aan financiéle
planning. Ongeveer de helft spaart zonder
eigenlijk te weten waarvoor. Zes op de tien
mensen bouwen geen volledig pensioen op.
Dit blijkt uit onderzoek dat het Nibud samen
met Wageningen Universiteit heeft verricht.

Er werd in het onderzoek vooral gekeken naar hoe
huishoudens hun financiéle administratie doen, hoe
ze sparen, lenen en financiéle beslissingen nemen.
Uit het onderzoek is gebleken dat bijna iedereen het
belangrijk vindt spaargeld te hebben. Gemiddeld wil-
len we zo’n 6400 euro achter de hand hebben, maar
slechts de helft heeft het gewenste bedrag ook
daadwerkelijk. Eén op de tien mensen heeft geen
aparte spaarrekening.

Mensen willen een financiéle buffer om tegenslagen
op te vangen of huisraad te vervangen.

Toch geeft een kwart van de huishoudens aan geld
te moeten lenen als er plotseling een grote uitgave
moet worden gedaan. Ongeveer 10% koopt in zo'n
geval op afbetaling.

De meeste ouders (88%) vinden dat zij hun kinderen
goed leren met geld om te gaan. Wanneer kinderen
zes jaar zijn, geeft 40% van de ouders hen zakgeld.
Van de kinderen van tien krijgt ruim 80% zakgeld.
Toch vindt een kwart van de Nederlanders dat zij
geen goede financiéle opvoeding hebben gehad.



clou 16 gtb 31-03-2005 11:38 Page 7

zorgen om oorlogen (51%), terrorisme (44%) en
milieuproblemen (35%). Opvallend is dat de toekom-
stige generatie managers veel minder nadenkt over
zaken waarover de huidige generatie manager juist
wel piekert, zoals toenemende concurrentie, overre-
gulering, koersfluctuaties en verlies van de meest
talentvolle medewerkers. De aankomende managers
beschouwen armoede (27%), klimaatveranderingen
(26%), wereldwijde honger (26%) en misdaad (25%)
ook als grotere zorgen dan bijvoorbeeld economi-
sche problemen of een wereldwijde recessie (16%).
Er werd ook onderzocht hoe betrouwbaar de toe-
komstige managers instanties vinden die de macht,
middelen en mogelijkheden bezitten om de wereld-
problemen te helpen oplossen. Humanitaire instellin-
gen (81%), milieuorganisaties (67%) en internatio-
nale instellingen (56%) scoorden daarbij goed, met
als uitblinker de Verenigde Naties (68%). Veel minder
vertrouwen bestaat er in multinationals (27%), grote
nationale ondernemingen (26%), religieuze instellin-
gen (27%) en vakbonden (21%).

Volgens de nieuwe generatie managers zijn zorg om
het milieu (45%), veiligheid van producten en de
werknemer (36%) en gelijke toegang tot voeding,
gezondheid en onderwijs (31%) de belangrijkste
graadmeters voor maatschappelijke betrokkenheid
van een bedrijf. Opmerkelijk is ook dat de nieuwe
generatie managers bij voorkeur zouden willen wer-
ken in bedrijven of instellingen met duidelijk
omschreven waarden en doelstellingen, met oog
voor het ontwikkelen van de eigen lokale omgeving.

Zelfheeld managers klopt niet

Het beeld dat leidinggevenden van zichzelf heb-
hen, komt niet overeen met het beeld dat hun
medewerkers van hen hebben. Dat blijkt uit een
door bureau ISS uitgevoerd onderzoek onder
250 managers en 250 ondergeschikien in
opdracht van de stichting Nieuw Leiderschap.

Managers menen dat ze goed motiveren, stimuleren
en luisteren. De medewerkers merken daar echter
weinig van en constateren daarentegen een ‘schrij-
nend gebrek aan belangstelling’.

De enquéte is een initiatief van de Stichting Nieuw
Leiderschap, die managers bewust wil maken van
hun rol bij het stimuleren van nieuwe ideeén.
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Ruim de helft van kinderen heeft
mobiele telefoon

Meer dan de helft van de kinderen tussen de 8
en 14 jaar heeft een mobiele telefoon. Van de
13- en 14-jarigen beschikt zelfs 90% over een
mobieltje. Dat blijkt uit een onlangs gepubli-
ceerd rapport van marktonderzoekbureau
Millward Brown onder vijfhonderd kinderen.

Het belangrijkste criterium bij de aanschaf van een
nieuwe telefoon is volgens de helft van de respon-
denten een mooi uiterlijk. Dat het mobieltje ook een
camera bevat is voor 30% van de ondervraagde 0ok
heel belangrijk. Ongeveer 20% van de kinderen
heeft niet zo veel te zeggen over welke telefoon er
wordt gekocht omdat deze wordt aangeschaft door
de ouders of verzorgers. Een op de vijf kinderen is
inmiddels al bezig met de tweede of derde mobiele
telefoon.

Nederlander tolerant bij kleding

Nederlanders mogen misschien minder tolerant
zijn dan enige tijd geleden werd gedacht, maar
op het gebied van kleding wordt er nog altijd
veel door de vingers gezien. Of er nu een hoofd-
doek of een piercing wordt gedragen, de colle-
ga vindt het allemaal best. Dat is gebleken uit
een onderzoek dat werd uitgevoerd in opdracht
van vacaturesite Megajobs.

Tussen mannen en vrouwen zitten nog wel wat ver-
schillen. Zo heeft 61% van de mannen er geen enkel
probleem mee als het ondergoed van zijn vrouwelij-
ke collega zichtbaar is, terwijl dit voor slechts 24%
van de vrouwen acceptabel is. Mannen komen wat
kleding betreft net wat toleranter naar voren dan
vrouwen in dit onderzoek. Eén op de drie mannen
vindt het prima als een vrouwelijke collega een
burga aantrekt, terwijl het overgrote deel van de
vrouwen aangaf het juist prettig te vinden hun colle-
ga’s te kunnen aankijken. Slechts 8% van hen heeft
geen problemen met de burga.

Vrouwen zijn daarentegen weer toleranter over de
geloofsuitingen van collega's. Een hoofddoekje is
voor 73% van de vrouwen geen bezwaar tegenover
51% van de mannen. Het keppeltje roept iets meer
weerstand op.
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maar maakt diens gedragingen van nabij mee, aldus Hoijtink, die economische
psychologie studeerde in Tilburg. Voor zulke levendige studies heeft Branddoctors
producten als Meet&Greet (‘een intensieve én inspirerende ontmoeting tussen de
opdrachtgever en zijn doelgroep’) en Adopt a Consumer (‘Gedurende een aantal
maanden wordt een consument aan jou gekoppeld’). Swinkels geeft een voor-
beeld: “Men beweert vaak van internationaal koken te houden, maar eenmaal in
de keuken zie je dan toch vaak de bekende rode Knorr-dozen staan. Afgaande op
de gesprekken had je dan wellicht gedacht dat Nederland heel ver is op kookge-
bied, terwijl dat in feite nog erg tegenvalt. Op basis daarvan zou je een heel ver-
keerd concept kunnen insteken. Net zo belangrijk is het meelopen tijdens het
boodschappen doen. Dan zie je dat de meeste consumenten als een olietanker
door een supermarkt gaan. Aan ons de taak om te kijken of je die mensen eens
van hun koers kan doen afwijken.”

Achterop de motor

Bij het samen koken moet een marge worden ingebouwd voor ietwat afwijkend
gedrag. De respondent beschouwt de onderzoeker zelfs in de vertrouwde huise-
lijke omgeving immers niet gelijk als vanzelfsprekend gezelschap, en zal zich van
zijn beste kant willen tonen. Wie ruimt er niet snel even op voordat de familie op
bezoek komt? Maar volgens Hoijtink is het ijs doorgaans snel gebroken. “Wij erva-
ren dat mensen zich niet vier uur lang anders kunnen voordoen dan ze zijn. Ze
kunnen niet opeens compleet anders gaan koken dan zij normaliter doen. Ook val-
len aarzelingen veel eerder op dan in een groepsdiscussie. In een groep kan
iemand zich verstoppen, maar als je ernaast staat terwijl iemand heel duidelijk
twijfelt of ie salade bij de frites serveert, dan zie je dat onmiddellijk.” Zelfs de rap-
ste motorduivels bleken niet sneller dan de schaduw van de Branddoctors. Toen
navigatiesysteem TomTom een toepassing zocht voor de tweewieler, hulden de
dames en hun opdrachtgever zich in het leer, en stapten zij achterop bij de
Amsterdamse Harley Davidson-club. Een boeiend avontuur, verhaalt Hoijtink. “Zo
leerden wij dat motorrijders heel anders aangesproken wensen te worden dan
automobilisten. Motorrijden is een compleet andere, meer bewuste wegmentali-
teit. Achterop een motor leer je praktische dingen, zoals dat die grote handschoe-
nen ook grotere bedieningsknoppen op het navigatiesysteem vereisen. Of dat het
waterdicht en robuust moet zijn. Een fraai design komt pas op de tweede plaats.
0ok zie je dat een motorrijder graag de meest bochtige routes kiest, en niet nood-
zakelijk de kortste. Zo’n emotionele voorkeur zal hij in een gesprek niet makkelijk
uiten.” Branddoctors beweert niet dat het de consument beter begrijpt dan ande-
re bureaus, maar door vanuit het businessgevoel te opereren, meent Swinkels wel
eerder tot praktische oplossingen en doorvertalingen te komen. “En dat is toch
vaak waar het ene bedrijf begint, en het andere stopt. Juist die brugfunctie is
belangrijk. Na afloop van zo’n ontmoeting met consumenten, hebben we vaak de
meest fantastische discussies over de invulling van het marketingbeleid. En pas-
sant leren we onze klanten hoe ze betere concepten moeten schrijven.” Daarmee

kruipt het bureau dus niet alleen dichter op de huid van de consument, maar ook
op die van de opdrachtgever. Dat wordt bereikt door aan klantzijde zowel markt-
onderzoekers als marketeers bij een project te betrekken. Swinkels zegt door haar
achtergrond te weten hoe de hazen lopen in die grote bedrijven, en te begrijpen
dat er uiteindelijk iets moet worden verkocht aan de directie. “In onze rapportages
en programma’s kunnen we dus al proactief gaan bouwen aan buy-in, zodat het
ook door het hogere management geaccepteerd wordt. We worden sterk gedre-
ven door resultaat. Ons advies is pas geslaagd als het ook echt op de markt komt,
en er groei uit ontstaat.” Pragmatisch werken en een concreet product afleveren,
dat zijn de doelstellingen van Branddoctors, aldus Hoijtink. “Het heeft voor ons
geen enkele zin om het kwantitatieve of kwalitatieve onderzoek dat er al ligt,
opnieuw te doen. Wij voegen liever iets toe.” Branddoctors trekt gezamenlijk met
de opdrachtgever de conclusies, waardoor het project binnen een bedrijf verder
komt. Vandaar uit kijkt men met de klant verder naar de praktische invulling van
de marketingmix.

Tranen van ontroering

Misschien nog wel het meest opmerkelijke van Branddoctors’ aanpak is de omzei-
ling van het non-respons-probleem. In een tijd waarin men weigert de deur te
openen voor een face-to-face, of onmiddellijk de telefoon op de haak gooit wan-
neer de enquéteur belt, zoeken veel bureaus de oplossing in de laagdrempeliger
online panels. Toch krijgt Branddoctors het voor elkaar jaarlijks duizend intensie-
ve bezoeken af te leggen, en daarbij over de schouder mee te gluren bij het bood-
schappen doen, het kokkerellen, of zelfs hele avonden televisie te kijken

met gezinnen. De respondenten worden geworven via een selectiebureau.

“We leggen ze goed uit dat dit veel verder gaat dan een interview, en dat wij
daadwerkelijk bij mensen thuiskomen en kennismaken met hun gezin. In de prak-
tijk blijkt dan dat men nog heel graag de mening laat horen, zo lang er maar
geluisterd wordt. Net zoals ik het leuk vind dat ik op dit moment over Branddoctors
mag vertellen. Ook al hebben wij het razend druk, maken we graag tijd als iemand
zulke oprechte interesse toont. Zo zitten mensen nu eenmaal in elkaar.” Maar
Branddoctors heeft uiteraard ook baat bij dit artikel, net zoals ook de responden-
ten iets meer dan oprechte interesse zullen terugverwachten voor het opofferen
van hun privacy. Volgens Hoijtink overstijgen de beloningen echter niet de gang-
bare tarieven in het kwalitatief onderzoek. Bovendien gaat het commitment veel
verder dan geld, zegt Swinkels. “We krijgen veel kerstkaartjes van respondenten.
En laatst was iemand zelfs tot tranen geroerd bij het uitzwaaien van een opdracht-
gevers. Er ontstaat echt menselijk contact. Dat is niet vergelijkbaar dan wanneer
je tijdens het eten wordt gebeld met een A-B-C-D-vraag.” Dat het kantoor van
Branddoctors is gelegen in een groot winkelcentrum in Maarssen, is geen toeval:
midden in het land en midden tussen de consumenten, legt Swinkels uit. “Ergens
in een glanzende toren zitten, dat is niet wat Branddoctors wil zijn. We hebben ook
veel contact met de ondernemers hier. Op het moment dat er iets nieuws in

—
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de schappen ligt, zijn wij er meteen bij.” Toch groeit het bedrijf snel uit de huidi-
ge huisvesting, temeer omdat daar ook Alfred Levi’s marketing- en communica-
tieadvieshureau MM&MO zetelt, waarmee sinds voorjaar 2003 wordt samenge-
werkt om aan een nog bredere klantvraag te kunnen voldoen. Een daadwerkelij-
ke fusie wordt op termijn zeker niet uitgesloten. Minder waarschijnlijk is het dat
Branddoctors zich laat opslokken door een groot bureau, al ontkent Swinkels niet
dat er toenaderingspogingen zijn geweest. “Op dit moment vragen wij ons af wat
een andere partij ons te bieden zou hebben. Het is prima zo.”

Branddoctors zegt elk jaar nog met 50 procent te zijn gegroeid, en dat resultaat
ligt ook voor dit jaar weer in het verschiet. Het bureau doet bij deze zelfs een
oproep aan ‘scherpe marketeers’ en ‘marktonderzoekers met veel businessge-
voel’ om zich vooral eens te komen voorstellen. De ambities gaan echter verder
dan fysieke- en omzetgroei, legt Swinkels uit. “Wij hopen met onze visie de mar-
keting als vak ook echt een stukje verder te brengen. Hoe groter we worden en
hoe meer opdrachten we krijgen, hoe beter we daarin slagen.”

Eerste Lustrumcongres van MOA krijgt vorm

Op 1 juli 2000 ontstond de MOA uit een fusie van drie verenigingen: VMO, NVMI en Uw Mening Telt. Een unieke vereniging waarin opdracht-

gevers en opdrachtnemers van informatiediensten verenigd zijn. Ook een organisatiemodel dat wereldwijd de aandacht heeft getrokken en

in diverse landen is nagevolgd, onder andere in Canada en Turkije. De vijfjarige MOA heeft dus alle reden voor een inhoudelijk feestje.

Op 16 juni 2005 houdt de MOA haar eerste lustrumcongres, dat in het teken staat
van Trends & Hypes. Een veelbelovend thema voor zowel marketeers als voor
informatiemanagers. Hoe ontstaat een trend, wie heeft daar invloed op, en hoe
speelt het bedrijfsleven in op trends? Laat het bedrijfsleven de trends over zich
heen komen of stimuleert het ook trends? En wat is de rol van de politiek bij trends
en hypes. Staat zij aan de zijlijn, is zij trendvolgend of speelt zij juist een toonaan-
gevende rol? En het allerbelangrijkste: kun je iiberhaupt wel trends voorspellen en
wanneer spreek je dan van een hype?

Een veelomvattend onderwerp waar iedereen mee te mee te maken heeft, zake-
lijk en privé. En waarbij je tegelijkertijd moet constateren dat niet iedereen in staat
is om daar even goed op in te spelen en zijn graantje weet te pikken. Op dit jubi-
leumcongres van de MOA zal het thema door wetenschap en politiek belicht wor-
den en komt ook de scenarioplanner aan het woord. Het bedrijfsleven, en dan met
name de Research en Development-afdeling, belicht het fenomeen van de trends
en hypes vanuit bedrijfseconomisch perspectief.

Op 16 juni zal vanaf 13.30 uur een zestal sprekers, ieder vanuit een andere invals-
hoek, naar dit onderwerp kijken. In korte to-the-point presentaties gaan zij in op
de wetenschappelijke, politieke en bedrijfsmatige kant van Trends & Hypes.

Het congres wordt inhoudelijk afgerond met een forumdiscussie onder leiding van

de hoofdredacteur van Marketing Tribune. Hij zal de congresdeelnemers actief bij
de discussie betrekken, zodat er een dialoog tussen inleiders en zaal gaat ont-
staan. Op dit moment wordt er hard gewerkt aan de invulling van het programma.
De MOA hoopt op korte termijn het definitieve programma bekend te kunnen
maken, evenals de locatie. Daarover leest u meer in de volgende CLOU en in de
Marketing Tribune.

In de congrestas, die alle deelnemers ontvangen, zitten niet alleen hand-outs van
de sprekers, maar ook hijdragen van andere deskundigen zodat u een zeer com-
pleet beeld krijgt van het onderwerp.

Het congres vindt plaats op een prachtige locatie in het centrum van Amsterdam
en wordt afgesloten met een feestelijke borrel. De kosten voor deelname bedra-
gen voor leden van de 195 euro. Niet-leden van de MOA betalen 295 euro.

De capaciteit van de zaal is beperkt, dus schrijf u snel in. Dat kan door een email
te sturen naar het secretariaat van de Marktonderzoekassociatie:
info@marktonderzoekassociatie.nl en vermeld s.v.p. uw volledige naam en adres-
gegevens en wie er namens uw organisatie naar het congres komen.

Voor meer informatie over sponsorbijdragen, deelname etc. kunt u zich ook tot het
bovenstaande e-mail adres wenden.

0ok het komende nummer van CLOU staat in het teken van Hypes & Trends.
Het nummer verschijnt voor het congres. Deadline 18 mei.

—
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Steeds meer merken concurreren niet meer op product- of dienstniveau, maar
trachten door het creéren van een eigen belevingswereld de aandacht van de con-
sument te trekken en die consument in het hart te raken. Het strategisch instru-
ment Imagineering, ontwikkeld op de NHTV Internationale Hogeschool Breda,
houdt zich bezig met het creéren van belevingswerelden die blijven boeien. In de
huidige beleveniseconomie willen bedrijven krachtige belevingsconcepten aan-
bieden die de band van de consument met de organisatie en hun merken duur-
zaam verstevigen.

Het abstracte begrip ‘beleving’ kent vele interpretaties. Wij concentreren ons op de
beleving die in de vrije tijd plaatsvindt. Op deze manier blijven begrippen als werk-
beleving en geloofsbeleving buiten beschouwing. Daarentegen past merkbeleving
wel in dit verhaal, omdat steeds meer organisaties hun merken en bijbehorende
merkwaarden in een vrijetijdscontext onder de aandacht van de consument willen
brengen. Merken willen het merk positief laden door het aanbieden van beleve-
nissen in de vrijetijdssfeer.

Het concentreren op de vrijetijdsbeleving betekent dat de focus ligt op het bewust
creéren van een beleving door een aanbieder. Een bekend voorbeeld hiervan is de
traditionele nieuwjaarsduik, die door het merk Unox jaarlijks wordt georganiseerd.
Met het aanbieden van een belevenis heeft het merk vaak een duidelijk doel voor
ogen. In het geval van Unox kan dat zijn dat de consument Unox gaat koppelen
aan oer-Hollandse waarden als gezelligheid en saamhorigheid.

Dit brengt ons op een belangrijk onderscheid: de belevenis versus de beleving.
Twee begrippen, die in de literatuur vaak door elkaar worden gebruikt. Wij defi-
niéren de belevenis als de stimulus die door een aanbieder gestuurd of geregis-
seerd kan worden (bijvoorbeeld een attractie, event of omgeving). De beleving van
de consument is hier een reactie op. Beleving kan dus worden gezien als ‘de per-
soonlijke, innerlijke reactie op een belevenis’. Deze reactie kan zowel emotioneel
als rationeel zijn. Hiermee kan met het regisseren en meten van een beleving
rekening worden gehouden. In de vrijetijdscontext ligt de nadruk meestal op emo-
tionele reacties van de consument.

Niveaus van beleving

Beleving kent naar onze mening verschillende niveaus van diepgang.

Wij onderscheiden in dit kader:

e hasale beleving;

e memorabele beleving;

e transformerende beleving.

De basale beleving is van het laagste niveau en levert alleen een vluchtige bele-
vingswaarde op. De consument ondergaat een beleving, maar de beleving heeft
onvoldoende impact om lang bij te blijven of om een blijvende verandering teweeg
te brengen. Een aantal factoren kan hiervoor verantwoordelijk zijn. De verwach-
tingen die de consument vooraf had, kwamen bijvoorbeeld niet overeen met de
uiteindelijke beleving, de betrokkenheid of verbondenheid van de consument met
de activiteit was onvoldoende, of de belevenis speelde onvoldoende in op de rele-
vante persoonlijke waarden van de consument.

De memorabele beleving is van een hoger niveau en levert een herinnerings-
waarde op. Deze beleving is intenser van aard. Men herinnert zich een dergelijke
beleving voor langere tijd, omdat onder meer de persoonlijke betrokkenheid gro-
ter was, de belevenis voldoende uitdaging bood of deze beter aansloot op het per-
soonlijke waardensysteem. Toch was de beleving niet van dien aard om tot een
blijvende verandering te leiden.

Het hoogste niveau van beleving is de transformerende beleving die een blijvende
verandering bij de consument teweegbrengt. Dit type beleving is qua intensiteit
het hoogste niveau van beleving: een persoonlijke, duurzame verandering of ver-
rijking waarbij emoties een belangrijke rol spelen. De consument is persoonlijk
sterk betrokken bij de belevenis of voelt zich verbonden met de aanbieder.
Transformatie wil zeggen dat je anders uit de beleving komt dan dat je er bent
ingegaan. De belevenis sluit goed aan op het waardensysteem van de consument,
waardoor er transformaties op kunnen treden op attitude- en op gedragsniveau.
Het inspelen op persoonlijke waarden van de consument leidt mogelijk tot het ont-
staan van concrete acties. Een voorbeeld hiervan is de Pandadroom in de Efteling.
Hierbij wordt sterk ingespeeld op de waarde ‘liefde voor de natuur’, waardoor er
een transformatie op attitude- en gedragsniveau plaatsvindt. De bezoeker vindt
dat hij iets moet doen om de dieren te beschermen en wordt vervolgens lid van
het Wereld Natuur Fonds.

—
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DE BEZOEKER VINDT DAT HIJ IETS MOET DOEN OM DE DIEREN TE BESCHERMEN EN WORDT VERVOLGENS

LID VAN HET WERELD NATUUR FONDS.

EEN EERSTE BEZOEK AAN EEN WEDSTRIJD VAN HET NEDERLANDS VOETBALELFTAL IN EEN VOLLE ROTTERDAMSE KUIP
BLIJFT DOORGAANS LANGER HANGEN DAN DE DAAROPVOLGENDE KEREN.

Belevingsmodel

De genoemde constateringen hebben ons geprikkeld een model te ontwikkelen
waarin de relatie tussen belevenis, het individu en zijn sociale omgeving, en het
uiteindelijke belevingsniveau wordt weergegeven.

Dit model is opgebouwd volgens de figuur.

Bosaie beleving |

Nemarcbele beleving |

Y Tronstormarends belaving |

Zoals aangegeven is de belevenis het startpunt van het belevingsproces. Anders
gezegd, de belevenis is de stimulus in het geheel. Tot welk belevingsniveau de
belevenis leidt is afhankelijk van twee zaken:

e inhoud en vormgeving van de belevenis;

e het psychosociaal kader.

De inhoud van de belevenis wordt allereerst bepaald door zijn basisfunctie. Dit
kunnen we ook het ‘concept’ van de belevenis noemen. Het concept van een acht-
baan is bijvoorbeeld te omschrijven als ‘het in een karretje met hoge snelheid
afleggen van een door continue hoogteverschillen gekenmerkt bochtig railtraject’.
Het concept van een museum kan wellicht geformuleerd worden als ‘de zintuiglij-
ke ervaring van themagebonden objecten en/of activiteiten in een afgebakende
ruimte’.

Maar niet enkel het concept is bepalend voor de inhoud van de belevenis. Ook de
mate en richting waarin gerefereerd wordt aan bepaalde waarden speelt hierin
een wezenlijke rol. In toenemende mate onderscheiden aanbieders in de vrije-
tijdsindustrie en organisaties in andere sectoren zich van elkaar door communi-
catie van waarden. Hoe meer de consument zich door de waarden van organisa-
tie, belevenis of merk voelt aangesproken, hoe groter de kans op transformatie op
affectief dan wel cognitief niveau. We noemen dit fenomeen ‘Value Fit': de merk-
waarden sluiten goed aan bij de waarden die een consument belangrijk vindt.
Het eerder aangehaalde voorbeeld van de Pandadroom is in dit kader een mooi
voorbeeld.

Naast de inhoud is ook de vormgeving van de belevenis van invioed op het uitein-
delijke niveau van beleving. De fysieke omgeving waarbinnen de belevenis plaats-
vindt (0.a. materialen, vormen, kleurgebruik), bewust ingebrachte instrumenten
als animatie, storytelling, thematisering en spel alsmede personeel zijn in staat de
diepgang van de beleving te vergroten. Hoe groter deze diepgang van de beleving,
hoe meer kans op een memorabele of transformerende beleving.

Voordat het uiteindelijke belevingsniveau wordt bereikt, passeert de belevenis als
aangegeven eerst nog het psychosociaal kader. Dit bestaat uit enerzijds het indi-
viduele referentiekader van het individu dat de belevenis ondergaat en anderzijds
de sociale omgeving waarbinnen de belevenis wordt ervaren.

Het individuele referentiekader omvat onder meer de persoonlijke kennis en erva-
ringen uit het verleden. Deze bepalen voor een wezenlijk deel de impact van een

belevenis. Een eerste bezoek aan een wedstrijd van het Nederlands voetbalelftal
in een volle Rotterdamse Kuip blijft doorgaans langer hangen dan de daaropvol-
gende keren. In het verlengde van bestaande psychologische modellen stellen wij
verder dat ook individuele verwachtingen, motieven en betrokkenheid het uitein-
delijke karakter en niveau van de beleving bepalen.

Tot slot kan als gezegd ook de sociale omgeving een doorslaggevende rol vervul-
len. Belangrijke dimensies in dit kader zijn de grootte van het gezelschap (mas-
saal versus kleinschalig) en het karakter van de relatie met het gezelschap (bij-
voorbeeld vrienden, collega’s of familie).

Belevingsonderzoek

In het belevingsmodel zijn de relaties tussen de elementen belevenis, psychosoci-
aal referentiekader en beleving weergegeven. Om als aanbieder aansprekende
belevenissen te kunnen ontwikkelen, is het ten eerste van belang inzicht te ver-
krijgen in het specifieke effect van de belevenisonderdelen en de factoren uit het
psychosociaal kader op het belevingsniveau. Ten tweede is het essentieel de uit-
eindelijk ontstane beleving c.q. het niveau van beleving vast te kunnen stellen. Om
beide domeinen goed in kaart te brengen, is onderzoek noodzakelijk.
Belevingsonderzoek is ‘hot’. Onderzoek- en marketingadviesbureaus nemen het
begrip graag op in hun instrumentenpalet en/of communicatie. In de literatuur is
relatief weinig informatie op dit vlak te vinden. Een aantal auteurs boog in het ver-
leden het hoofd over belevingsonderzoek. Algemene conclusie mag zijn dat het
lastig is het begrip te operationaliseren.

Nederstigt en Poiesz (2003) benoemen de term ‘belevingsonderzoek’ concreet
maar geven het begrip beperkt handen en voeten. Zij constateren dat belevings-
onderzoek inzicht biedt in de emotionele aspecten van het consumentengedrag en
op die manier een vruchtbaar instrument kan vormen voor de moderne marketeer.
Zij noemen psychologische, kwalitatieve onderzoeksmethoden als meest geschikt
om beleving te achterhalen. Verdergaande richtlijnen omtrent de vastlegging van
beleving geven zij echter niet.

In actuele belevingsonderzoeken wordt ook geregeld gebruik gemaakt van de
gedachte achter het belevingsmodel van Mazursky (1989). Dit model geeft weer
dat de tevredenheid over een ervaring achteraf (post-exposure) de resultante is
van de verwachte beleving (pre-exposure) en de beleving zelf (direct-exposure).
Haanstra (1992) onderzocht de beleving van de museumbezoeker. Hij hanteerde
hiervoor zogenaamde gesloten en open ‘learning reports’. In de gesloten learning
reports heeft hij ‘gevoelsbetekenissen’ van museumbezoek gemeten aan de hand
van semantische differentialen. Adjectieven die hij hierin gebruikte waren onder
meer ‘saai versus boeiend’, ‘emotieloos versus ontroerend’ en ‘kalm versus leven-
dig’. De open learning reports betroffen beschrijvingen van de museumervaring
door bezoekers in hun eigen woorden. Deze gegevens analyseerde Haanstra op
een kwalitatieve wijze.

Het huidige onderzoeksprogramma van NHTV Internationale Hogeschool is erop
gericht diepgaand inzicht te verkrijgen in het fenomeen ‘beleving’. Docenten en
studenten onderzoeken gezamenlijk de verbanden tussen enerzijds inhoud, vorm-
geving en sociale context van de belevenis en anderzijds de ontstane beleving.
Hiertoe worden diepte-interviews, expert-interviews en (participerende) observa-
tie ingezet. In de gesprekken wordt onder meer gebruik gemaakt van de inter-
viewtechniek laddering en diverse creatieve onderzoekstechnieken als mood-
boards en associatie. In de loop van 2005 zullen de eerste resultaten van het
onderzoeksprogramma beschikbaar komen.

Peter van Wijngaarden en Wilco van Gool zijn docenten Imagineering en merkbele-
ving aan de opleiding Vrijetiidsmanagement van de NHTV Internationale Hogeschool
Breda. Wilco van Gool is tevens lid van de Imagineering Academy in Breda.

—
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c MOBIEL
CENTRE

face to face e telefonisch e schriftelijk e internet e mystery shoppen e data verwer-
king e productuitzettesten verzorgen wij met ons eigen wagenpark e eigen test- en
belunits in Almere, Eindhoven en Utrecht
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Schiphol Group terughoudend met gebruik Privium database

Jos Havermans

200 h

“

Technologie maakt het steeds makkelljker \‘ \\

om het gedrag van klanten te volgen. ‘\\
5. .

De irisscan op Schiphol is er een voorbeeld -

van. Hoe meer je van iemand weet, hoM ’E—

I
nadrukkelijker de roep om privacybescher-
ming. Alleen met uitdrukkelijke toestemming

zullen consumenten nog toestaan dat hun

gegevens voor marketing- of onderzoeksdoel-

einden gebruikt worden. ‘Permission based

marketing heeft de toekomst.’



