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Opgeschept door

OP&:P Product Research

MONA ontwikkelde een serie schepijs. En OP&P Product Research liet ze oplepelen door regel-
matige gebruikers van schepijs (de doelgroep). Zodat MONA goede Indicaties kreeg over een
eventueel succes ervan in de supermarkt
OPP Product Research in Utrecht, gespecialiseerd in productonder-
zoek dat met de zintuigen heeft te maken, beschikt namelijk over
een bestand van circa 4000 consumenten die het leuk vinden om
te proeven en om nauwkeurig aan te geven wat ze waarnemen en
wat dit zou moeten zijn, zo klaar als een klontje

Nog andere ooit door OP&P Product Research geteste producten

tijn dagelijks aan te treffen in bijna elke boodschappentas.

Burgemeester Reigerstraat 89« 358 KP Utrecht « [1] (030) 2516772 « [E] info@opp.nl * [I] wwwiopp.nl P RO D U C T
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Lucien Vermeer

Sinds een maand of vier ben ik vader van Madelief, het mooiste meisje ter
wereld. Ik weet dat dat zo is, omdat ik het zelf kan zien, maar ook omdat
mijn familie, vrienden en collega's het beamen. Niet dat mooi nou belang-
rijk is, maar het valt op en is makkelijk te vergelijken met andere baby's.
Bovendien is ze niet alleen de mooiste, maar ook de intelligentste, liefste,
slimste en vriendelijkste baby die er is. Dus het moet wel kloppen.

Er zijn wel mensen die het niet willen zien, maar die vinden hun eigen kind
het mooiste. Of hebben geen verstand van kinderen. Tot die groep hoorde
ik vroeger ook. Ik kan me nog herinneren dat alle baby's op elkaar leken
voordat Madelief was geboren. Nu weet ik wel beter. Madelief is met
afstand de mooiste.

Ik ken ook communicatiemanagers die vader zijn van een campagne-
Madeliefje. Zij verwekken het kind, leven mee gedurende de eerste maan-
den van de ontwikkeling en zijn apetrots als hun kindje ter wereld is geko-
men. De campagne is briljant want hij is gebaseerd op een baanbrekend
concept, uniek voor de sector, of doorbreekt de gevestigde wetten van de
marketing. Communicatiemanagers zijn ook trotse ouders die weten dat
hun dochter de mooiste is.

Et voila, hier verschijnt het onderzoeksbureau op het toneel met betrouw-
bare en nuchtere cijfers over het effect van de campagne. De afdeling
onderzoek heeft een bureau ingehuurd om de resultaten van de campag-
ne in beeld te brengen. En een niets vermoedende projectleider heeft een
vragenlijst bedacht, resultaten geanalyseerd en een rapport geschreven.
Bummer!

Het onderzoek wijst uit dat de doelgroep er niets van snapt en de cam-
pagne op geen enkele manier een bijdrage levert aan de doelstellingen.
De onderzoeker is in een positie om dat te beweren, want hij heeft de
harde feiten achter zich staan. En hij heeft de plicht om deze informatie
te verstrekken, want de opdrachtgever kan zijn dure geld maar één keer
uitgeven. Dus er verschijnt een rapport met het slechte nieuws. Of het
wordt een presentatie voor het voltallige communicatieteam. De project-
leider besluit het slechte nieuws te brengen op het moment van de pre-
sentatie, want vooraf even bellen is niet bij hem opgekomen of het leek
hem beter om iedereen tegelijk in te lichten.

Wat gebeurt er dan? De communicatiemanager krijgt de informatie onder
ogen waarin met onderbouwde stelligheid wordt beweerd dat zijn kindje
niet deugt. Communicatiemanagers zijn net echte mensen en weten-
schappers kunnen aantonen dat mensen nieuws dat niet klopt met hun
eigen overtuigingen, slecht verteren. Met andere woorden: de boodschap-
per is de klos want de manager wordt bloedlink. Het onderzoeksbureau
deugt niet, het onderzoek is onbetrouwbaar, die projectleider verstaat zijn
vak niet, dit waren niet de juiste respondenten. En een creatieve commu-
nicatiemanager verzint kleurrijker kwalificaties. Vaders zijn slecht gezel-
schap als hun dochters worden afgekraakt.

De projectleider reageert - zoals het betaamt - met een rationele toelich-
ting op de emotionele eruptie en begint zich steeds ongemakkelijker te
voelen. Emotie en rationaliteit verstaan elkaar slecht en dat wordt steeds
duidelijker voelbaar.

Aandacht voor het voeren van een slecht-nieuwsgesprek had deze situ-
atie kunnen voorkomen. En aandacht voor het feit dat onderzoeksbureaus
meer bezig zijn met inhoudelijke onderwerpen dan met emoties. Nu
begrijp ik hoe vervelend dat kan uitpakken: als iemand mij binnenkort
gaat vertellen dat Madelief niet de mooiste kan zijn, vanwege een of ander
onderzoek, dan moet hij oppassen. Je zou bijna zeggen dat onze branche
toe is aan meer begrip voor vadergevoelens.
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Angst voor spyware beinvioedt

internetgedrag

De angst voor spyware heeft invioed op het
internetgedrag van 90% van de Amerikanen.
Angst voor dit soort programma's zorgt ervoor
dat veel Amerikanen overstappen naar alterna-
tieve internetbrowsers en peer-to-peer appli-
caties vermijden. Dat blijkt uit een onderzoek
van Pew Internet en het American Life Project-
onderzoek.

Uit het onderzoek blijkt dat ongeveer 68% van de
ondervraagde internetters last heeft van spyware.
Spyware is software die ongemerkt een computer
infecteert. Zo kunnen computergebruikers ineens
een andere startpagina hebben of lasthebben van
pop-ups. De spyware verzamelt ook gegevens over
de gebruiker van de computer zonder dat de
gebruiker daar toestemming voor geeft.

Ongeveer 25% van de ondervraagden zegt het
afgelopen jaar plotseling vreemde programma's of
icoontjes te hebben gezien op hun PC. 18% geeft
aan dat hun opstartpagina plots is veranderd. Een
kwart is als gevolg daarvan gestopt met het down-
loaden van muziek en andere bestanden via p2p-
programma's.

Consumentenverirouwen gedaald

Het consumentenvertrouwen is in augustus
gedaald. Nederlanders zijn negatiever gewor-
den over het economisch klimaat. Ook is de
bereidheid van de Nederlander om geld uit te
geven minder geworden.

De vertrouwensindex van het Centraal Bureau voor
de Statistiek (CBS) daalde in augustus van -23 in
juli naar -28. In juli was er ten opzichte van de
vorige maand nog sprake van een lichte stijging
van het consumentenvertrouwen. Uit de cijfers van
het CBS blijkt dat consumenten vooral somberder
geworden zijn over de economische situatie in de
komende twaalf maanden. Terugkijkend op de
afgelopen twaalf maanden, valt hun oordeel iets
negatiever uit dan in juli. Ook over hun eigen
financiéle situatie wordt negatiever geoordeeld dan
in juli. Onverminderd negatief staan de consumen-
ten tegenover het doen van grote aankopen. Het
consumentenvertrouwen is al langere tijd laag, al
meer dan vier jaar zijn er meer pessimisten dan
optimisten.

Nederlander zit met handen in het haar

De Nederlander modelleert zijn haar het liefst
met behulp van zijn eigen handen. Van de 551
ondervraagden tussen de 18 en 55 jaar zegt
83% zijn handen te gebruiken als kapmiddel.
Dat blijkt uit een onderzoek van Blauw
Research in opdracht van Andrélon, de fabri-
kant van haarverzorgingsproducten.

De simpele stylingtechniek kost wel wat tijd, vooral
bij vrouwen. Van de vrouwen zegt 15% elke och-
tend een kwartier of langer te besteden aan het
kapsel. Slechts 4% van de mannen modelleert het
haar meer dan 15 minuten.

Nederlanders vinden het belangrijk dat hun haar
goed zit. Ruim 80% van de ondervraagden hecht
veel waarde aan een goed zittend kapsel. Niet
alleen vrouwen zijn wat dat betreft ijdel. Ongeveer
64% van de mannelijke respondenten grijpt regel-
matig naar gel of haarlak om het gewenste resul-
taat te krijgen.

Ondanks alle inspanningen zijn veel Nederlanders
niet tevreden over de eigen modelleerkunsten.

Z0 zegt 44% dat het niet lukt het haar in hetzelfde
model te krijgen als de kapper. Maar liefst 70%
van de vrouwen geeft aan meer 'slechte haar-
dagen' te kennen dan goede. Mannen lopen er

liever niet bij alsof ze rechtstreeks uit de kappersstoel
komen, die gaan vaker voor de nonchalante look.
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Droom komt uit voor zes op de tien
werkenden

Voor zes op de tien werkenden is de jongens-
of meisjesdroom werkelijkheid geworden. Zij
zijn bijvoorbeeld piloot, dierenarts, leraar,
verpleegster of politieagent.

Zo'n beroep komt voort uit een wens die ze
meestal al sinds de kindertijd koesterden.

Dat blijkt uit een onlangs gepubliceerd onderzoek
onder vierhonderd werkenden dat in opdracht van
uitzendconcern Randstad is verricht.

Van de ondervraagden zegt 80% met hun huidige
werk heel gelukkig of gewoon gelukkig te zijn.
Slechts 4% is ongelukkig of zelfs zeer ongelukkig
met zijn baan.

Therapie via de mail beter en goedkoper

Psychotherapie via e-mail kan een succesvol
en goedkoper alternatief zijn voor de klassieke
vorm van persoonlijke gesprekken met een
therapeut. Dat constateerden Zweedse onder-
zoekers na een eerste proefproject.

In het proefproject wisselden psychologen en
cliénten één lang mailbericht per week uit, en kor-
tere mails telkens wanneer dat nodig was. De
patiénten vonden het een pre dat zij niet op de
wekelijkse behandeling moesten wachten en
meteen spontaan een e-mail konden schrijven,
wanneer iets in ze opkwam. 0ok zijn sommige
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dingen via e-mail makkelijker te zeggen dan tij-
dens een persoonlijk gesprek, aldus de weten-
schappers van de universiteit van Norrképing.

Vrouwen bevallen nog steeds graag thuis

Het percentage zwangeren dat thuis bevalt is
de afgelopen jaren constant gebleven, zo rond
de 30%. Dit is een van de conclusies uit het
recent verschenen rapport van TNO Kwaliteit
van Leven in Leiden. In opdracht van de
Stichting Perinatale Registratie Nederland
werd voor de periode 1995-2002 de plaats van
bevalling voor alle zwangere vrouwen in
Nederland in kaart gebracht.

Enkele jaren geleden werd gedacht dat het aantal
thuisbevallingen omlaag zou gaan, omdat er toen
niet genoeg verloskundigen waren, maar uit het
onderzoek lijkt dat mee te vallen. Nederlandse
vrouwen bevallen vaker thuis (31%) dan niet-
Nederlandse vrouwen (13%). Het aantal thuisbe-
vallingen onder vrouwen die hun tweede of derde
kind krijgen is hoger dan onder vrouwen die hun
eerste kind krijgen. Andere bevindingen uit het
onderzoek zijn dat zwangere vrouwen boven de 25
jaar vaker thuis bevallen dan vrouwen beneden de
25 jaar. Ook wordt er op het platteland vaker thuis
bevallen dan in grote steden.

Bijna een op vier Nederlanders zou
wel een SUV willen

Maar liefst 23% van de Nederlanders zou wel
een SUV (Sport Utility Vehicle) willen bezitten,
mits men bij de aanschaf van een nieuwe auto
niet op het budget zou hoeven letten. Dat blijkt
uit een onderzoek van TNS Nipo.

Ter vergelijking, in 2004 was nog geen 4% van alle
nieuw aangeschafte auto's een SUV. Naar ver-
wachting zal dat percentage dit jaar net boven de
5% uitkomen. De SUV-liefhebber prijst de wagen
vooral om de veiligheid en sportieve uitstraling.
0ok over de maat van de flink uit de kluiten
gewassen auto is men enthousiast: 'De auto biedt
lekker veel ruimte én de hond kan mee!'
Tegenstanders van de SUV noemen de auto 'een
schaap in wolfskleren'. De wagens zien er stoer en
robuust uit, maar worden meestal in de stad en
niet op open terrein gebruikt. Niet voor niets wordt
de SUV ook wel gekscherend 'P.C. Hooft-tractor'
genoemd. Degenen die zeggen een dergelijke auto
niet te willen, noemen vooral de omvang van de
SUV als argument. Ook de prijs, de milieubelasting
en het patserige imago zijn voor hen redenen om
de aanschaf van een SUV niet te overwegen. Maar
voorlopig weerhouden deze argumenten de lief-
hebbers van de SUV niet: de kritiek wuift de lief-
hebber weg als een teken van kleinburgerlijkheid:
‘een typisch staaltje van Nederlands calvinisme'.

'Politici en ambtenaren veel corrupter
dan gedacht'

De Nederlandse bevolking denkt dat politici en
ambtenaren veel corrupter zijn dan uit recent
onderzoek blijkt. Dat is de uitkomst van een
enquéte van Maurice de Hond in opdracht van
het weekblad Elsevier.
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Onlangs bleek uit een onderzoek van de Vrije
Universiteit van Amsterdam dat zo'n 3,2% van de
ambtenaren en 5,2% van de politici in Nederland
corrupt is. De gemiddelde Nederlander denkt daar
anders over: volgens hen is zo'n 17% van ambte-
naren van ministeries en 18% van de ambtenaren
die bij gemeenten en provincies werken corrupt.
Volgens de Nederlanders is daarbij 12% van de
landelijke politici en 18% van de lokale en regiona-
le politici corrupt.

lets meer dan 10% van de 1600 ondervraagde
Nederlanders zegt de laatste vijf jaar zelf ervaring
te hebben gehad met corrupte politici. Bij corrupte
ambtenaren ligt dat percentage op 11%. Het zou
hier gaan om corruptie op lokaal niveau, bijvoor-
beeld bij het afgeven van vergunningen of het toe-
wijzen van woningen.

—6—

Nederlander wil niet beroemd worden

Slechts één op de vijf Nederlanders wil
beroemd worden. Dat bleek uit de Grote Roem
Enquéte van tijdschrift Quest uitgevoerd door
onderzoekshureau TNS Nipo. Slechts 18% van
de Nederlanders antwoordde positief op de
vraag: 'zou u beroemd willen zijn?".

Opvallend is dat mannen (24%) vaker beroemd
willen zijn dan vrouwen (13%) en jongeren tussen

advertentie
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18 en 35 jaar (29%) vaker dan 55+-ers (10%). Als
belangrijkste redenen om beroemd te willen zijn,
worden genoemd geld (47%), aandacht (15%) en
macht (13%)

Verder bleek dat 15% van de mannen met partner
denkt dat ze een leukere partner zouden hebben
als ze beroemd zouden zijn. Vrouwen met partner
denken daar anders over, slechts 10% meent dat
roem een leukere levensgezel zou opleveren. Maar
liefst twee van de drie single mannen denken dat
roem verandering in hun vrijgezellenstatus zou
brengen. Single vrouwen zijn daar nuchterder in:
slechts 36% van hen denkt dat ze als ster wel een
partner zouden hebben.

Er werd ook gevraagd welke ervaringen de
Nederlanders zelf met 'roem' hebben. Bijna 20% is
wel eens geciteerd in een landelijke krant of lan-
delijk tijdschrift. 12% is wel eens pratend in beeld
geweest op de landelijke televisie, en maar liefst
één op de twintig mensen zegt wel eens door een
onbekende om een handtekening te zijn gevraagd.

tias

BUSINESS SCHOOL

ZLIET U DE KANSEN
ACHTER DE CIJFERS?

NEYER STOF ATKING

De executive Masters of Marketing bieden u een grondige
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MARKETINGCOMMUNICATIE & TRACKING

Nederland loopt nog achter met effectiviteitsmeting

'Accountability’ is allang geen modewoord meer,
maar een ingeburgerd begrip. Wat heeft de noodzaak
tot het afleggen van verantwoordelijkheid
teweeggebracht in het land van marktonderzoek?

Mary Hoogenbrugge, FHV/BBDO

Vergeleken met vijf tot tien jaar geleden is effectiviteitsonderzoek een veel vol-
wassener en volwaardiger instrument geworden. “Het is nu een vanzelfsprekend-
heid dat effectiviteitsonderzoek onderdeel is van het communicatieproces. Toch
wordt het nog niet standaard toegepast,” zegt Mary Hoogerbrugge, strateeg bij
FHV/BBDO en een van de specialisten in Nederland op het terrein van effectivi-
teitsonderzoek. Hoogerbrugge verdiept zich in het bijzonder in 'tracking' als mid-
del om de effecten van reclame te meten. Ze publiceerde erover, onder andere in
uitgaven van het SWOCC, en praktiseert haar kennis en inzichten in haar dagelijks
werk voor klanten van FHV/BBDO.

Zoeklicht

Centrale vraag bij effectiviteitsonderzoek is wat je eigenlijk wilt, of moet meten.
Uiteindelijk wil een adverteerder weten wat de invloed was van de campagne op
de verkoop. Maar het is lastig om die relatie te leggen. Er gebeuren doorgaans
rondom een product zoveel dingen tegelijk dat je zeer lastig kunt vaststellen wat
nou precies de verkoopcijfers deed stijgen, of kelderen: was het inderdaad de
campagne, lag het aan een schommeling in de conjunctuur, of was het een mis-
stap van de concurrent? De door Kevin Roberts met enige stoerheid uitgedragen

Jos Havermans

Clou peilt de markt.
Effectiviteitsonderzoek is er belangrijker door geworden.
Maar op belangrijke details laat de praktijk te wensen over.

boodschap dat hij zijn bureau, Saatchi & Saatchi, vrijwel uitsluitend op verkoop-
cijfers laat betalen, klinkt Nederlandse reclamemakers als wat al te grof geschut
in de oren. “Weinig genuanceerd,” oordeelt Hoogerbrugge. “Ik ben er juist voor-
stander van een verklaring te vinden voor wat je op verkoopniveau ziet gebeuren.
Als je alleen naar sales kijkt, dan blijft wat er in het hoofd van de consument
gebeurt een black box.”

Ze wijst erop dat de invloed van reclame op de verkoop bovendien enorm per
markt varieert. In de uiterst stabiele koffiemarkt bijvoorbeeld is de uitwerking van
reclame op de verkoopcijfers doorgaans per definitie gering. Daar is het erg
belangrijk om klanten vast te houden, zodat reclame zich bij voorkeur richt op het
vergroten of behouden van merkwaardering. Dan wil je dus ook het effect van recla-
me op merkwaardering meten. In de telecommarkt, waar consumenten gemakkelij-
ker switchen, zijn veel campagnes gericht op merkvoorkeur. Effectiviteitsonderzoek
richt dan als het goed is ook het zoeklicht op juist die variabele.

“Afhankelijk van je merkstrategie kies je wat voor een merk op dat moment de
belangrijkste variabele is. Voor Interpolis bijvoorbeeld maakten wij een campagne
die vooral tot doel had hun bekendheid te vergoten. Dat gebeurde op een moment
dat vrijwel iedereen in die branche bezig was sympathie te verwerven met heel
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Beeld uit een Interpolis-campagne met als doel bekendheid te vergroten

'likable' campagnes. Maar als je marktaandeel wil vergroten kan 'top of mind'
bekendheid heel belangrijk zijn, dus probeer je daar op te sturen. Dan moet je ver-
volgens niet schrikken dat uit effectiviteitsonderzoek blijkt dat je niet de leukste
campagne maakt. Maar wel dat je onderscheidend bent en dat de top of mind
awareness stijgt,” aldus Hoogerbrugge.

Voorspellende waarde

Voor Delta Lloyd is de roep om accountability zeker een van de belangrijke rede-
nen geweest om veel aandacht te gaan besteden aan effectiviteitsonderzoek. Het
verzekeringsbedrijf behoort tot de voorhoede van Nederlandse bedrijven die al
langere tijd stelselmatig de uitwerking en effectiviteit van marketingbestedingen
in de gaten houdt. Al sinds 1998 heeft Delta Lloyd een trackingonderzoek lopen,
zegt Brecht van Beers, Manager Marketing Intelligence. Op dit moment is vooral
het belang om een goede kosten-baten afweging van reclamebestedingen te kun-
nen maken een belangrijk motief voor dit soort onderzoek. “Nu de bomen niet
meer tot in de hemel groeien, willen we zo nauwkeurig mogelijk vaststellen welke
bestedingen gerechtvaardigd zijn en welke niet. Het belang van tracking en ande-
re vormen van effectiviteitsonderzoek is hierdoor steeds groter geworden.”

Delta Lloyd richt zich op de vrij gebruikelijke ijkpunten: merkbekendheid, top of
mind spontaan en geholpen, merkvoorkeur en effect op merkimago. Daarnaast
evalueert Delta Lloyd reclame-uitingen ook wat betreft bereik en waardering.

De verzekeraar maakt onderscheid tussen de algemene reclamecampagne en
uitingen die gericht zijn op de tussenpersonen die de Delta Lloyd-producten ver-
kopen. De op consumenten gerichte themacampagne ondersteunt vooral het merk
Delta Lloyd. Business to business-uitingen gaan over de producten. Het effectivi-
teitsonderzoek richt zich vooral op de themacampagne. “De continue tracking van
onze uitingen in de massamedia is een meting van het effect achteraf, maar de
themacampagne wordt ook vooraf getest,” zegt Brecht van Beers.

Delta Lloyd is tevreden met het niveau van het beschikbare effectiviteitsonder-
zoek. Een van de weinige onderwerpen waarop het bedrijf hoopt dat er vorderin-
gen worden gemaakt is het ontwikkelen van effectiviteitsonderzoek met voorspel-
lende waarde. “Dit is niet per se alleen een wens van Delta Lloyd. Het is een issue
dat industrie-breed leeft,” zegt Michel Leenders, intern consultant van het bedrijf.
Adverteerders, onderzoeks- en mediabureaus tasten de mogelijkheden af om
tracking data zodanig te modelleren, dat je niet alleen het effect van een cam-
pagne achteraf meet, maar ook met een redelijke mate van betrouwbaarheid kunt
voorspellen welke middelen je nog moet inzetten gaandeweg een campagne. Het
zeven medewerkers tellende 'marketing intelligence'-team van Van Beers telt
zeker twee onderzoekers die van nabij bekend zijn met wat op dit gebied aan uni-
versiteiten en aan bureauzijde gebeurt. “Het zal nog wel even duren voordat effec-
tiviteitsonderzoek met voorspellende waarde volledig is uitontwikkeld,” denkt
Leenders.

Veel te leren

0ok bij Achmea is men 'redelijk content' met het beschikbare effectiviteitsonder-
zoek, aldus Wim Bakker, Marketing Manager. De leverancier van financiéle dien-
sten en zorg gebruikt naar eigen zeggen veel effectiviteitsonderzoek. “Het merk

Achmea draagt een mentaliteit uit. Daaronder liggen verschillende producten.
Beide worden regulier gemeten, gericht op kenmerken als naamsbekendheid en
merkvoorkeur,” zegt Bakker. Achmea gebruikt onder andere een dashboard van
TNS NIPO. Het afleggen van verantwoording is een zeer belangrijke, zo niet de
belangrijkste reden voor aanzienlijke investeringen in effectiviteitsonderzoek. “Het
hoort bij goed ondernemen: je wilt verantwoording afleggen en terugkoppelen. We
willen een antwoord op de vraag: 'Doen we het wel goed genoeg?' We willen ook
meten ten opzichte van de budgetten. En er valt veel te leren uit de markt. “

Hot issue

De data die trackingonderzoek oplevert zijn geschikt voor toepassing in analyse-
modellen die voorspellende waarde kunnen hebben. Er ontstaan waardevolle tijd-
reeksen als je bijvoorbeeld gegevens over de intensiteit van de reclamecampag-
ne relateert aan 'bursts' in merkbekendheid, reclameherkenning, of verkoopcij-
fers. En als je die tijdreeksen wiskundig kunt koppelen aan de gedane investerin-
gen, dan kun je als adverteerder aardig grip krijgen op de samenhang van alle fac-
toren die het reilen en zeilen van een merk bepalen.

0ok Hoogerbrugge constateert dat de speurtocht naar goed voorspellend effecti-
viteitsonderzoek op dit moment een hot issue is. “Natuurlijk zou je van tevoren wil-
len voorspellen dat als je het ene doet, dit het andere oplevert. Maar er zijn nog
wel wat stappen te maken voor dat feilloos gebeurt,” zegt zij.

Niet alleen vereist de ontwikkeling van gestandaardiseerd, eenvoudig toepasbaar
voorspellend onderzoek nog enige tijd omdat het wetenschappelijk nog niet volle-
dig is uitgekristalliseerd, ook de vraag ernaar is wellicht nog onvoldoende. Dat
wordt althans gesuggereerd door het feit dat het gebruik van trackingonderzoek
in Nederland nog achterloopt bij andere geindustrialiseerde landen. “Relatief
gezien wordt in Nederland nog steeds weinig aan trackingonderzoek gedaan,” zei
Hoogerbrugge onlangs op een studiebijeenkomst van het SWOCC over tracking.
“Modellering wordt zelden toegepast, al worden wel relaties op het blote oog vast-
gesteld,” voegde zij eraan toe.

Terrein winnen

Reclametrackingonderzoek wordt nog te duur gevonden. Of managers en marke-
teers die erover zouden moeten beslissen zijn nog onvoldoende van de mogelijk-
heden op de hoogte. Ze zitten vaak al tot zo ver over de oren in het werk met ande-
re vormen van onderzoek en marketingtaken, dat ze tracking er niet even bij kun-
nen nemen. Wel geniet tracking in toenemende mate de warme belangstelling van
mediabureaus. Graag laat men daar vragen over mediaconsumptiegedrag in
trackingonderzoek meelopen.

Trackingonderzoek kan terrein winnen als marketeers er beter mee op de hoogte
zijn en als er modellen worden bedacht die passen bij een lager onderzoeksbud-
get en kleinere merken, stelt Hoogerbrugge. Op dit moment zijn het vrijwel alleen
de grotere adverteerders die tracking toepassen. Zij hebben het geld. En ze heb-
ben de kennis in huis om te weten hoe je de waardevolle mogelijkheden van trac-
king kunt benutten. Maar de roep om goedkoper trackingonderzoek en de drang
om tracking op te tuigen met verfijnde analysemodellen met voorspellende waar-
de, is wellicht moeilijk te combineren.

—
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Amerikaans pleidooi voor 'ultieme'
effectiviteitsonderzoek vindt weinig weerklank

Korte termijn-denken
wint het van vooruitkijken

Jos Havermans

Het begon als een ambitieus project. Drie kopstukken uit de Amerikaanse onderzoekswereld wilden een verfijnd systeem ontwerpen om de
effectiviteit van marketingbestedingen tot op vrijwel de laatste dollar te berekenen. En vooral: niet alleen de effecten op de korte termijn, maar
ook die na maanden of jaren. De drie, die zich verenigden in het bedrijf Sequent Partners, richtten zich vooral op het maken van een model om
korte termijn-effecten van reclame en promotie af te wegen tegen de belangen van een merk op de langere termijn. Een kortingsactie kan
immers op korte termijn tot prachtige verkoopcijfers leiden, maar als je daarmee je merkwaarde ondermijnt, ben je er de langere termijn
slechter af. Wat weinigen weten is hoe je die belangen op cijfermatige, bijna mathematisch nauwkeurige en gegronde wijze, kunt afwegen.

Meestal gaat het gewoon op fingerspitzengefiihl.

Jim Spaeth, tot kort geleden directeur van de Advertising Research Foundation, de
machtige Amerikaanse brancheorganisatie van marktonderzoekers, en Stuart
Agres, die in het onderzoeksvak naam maakte met een groot, meerjarig onderzoek
en de ontwikkeling van de Brand Asset Evaluator voor Y&R, bundelden hun erva-
ring. Twee andere collega's die hun sporen in de marktonderzoeksindustrie had-
den verdiend sloten er zich bij aan. Is 'accountability' het grote buzzword? Dan
gaan we bedrijven precies geven wat ze willen: bewijzen wat de effectiviteit is van
hun marketingbestedingen. Maar dan ook van alle activiteiten die invloed hebben
op de waarde van een merk. Samen met grote adverteerders wilden ze een model
bedenken, toegesneden op de omstandigheden en behoefte van het merk waar
het om gaat.

Merkwaarde

De kern van hun aanpak is dat ze de effectiviteit van allerlei ingrepen in een bedrijf
in geld willen uitdrukken. Niet zozeer omdat geld het uiteindelijke doel en uit-
gangspunt van een onderneming is, maar omdat alleen geld als rekeneenheid de
uitwerking van allerlei ingrepen onderling vergelijkbaar maakt. "We willen de kloof
tussen marketing en 'finance' dichten," zegt Spaeth, in een telefonisch interview
vanuit New York. "Talloze factoren beinvioeden het resultaat van een onderne-
ming. Niet alleen marketing, maar ook sales, de dienstverlening, distributie, het
product zelf, de verpakking en een heleboel andere factoren. De lingua franca van
een bedrijf zijn de financiéle cijfers. Daarom moet je de uitkomst van al die activi-
teiten in financiéle termen vertalen," aldus Spaeth.

Een andere kernpunt van hun aanpak is dat alles draait om merkwaarde. Een
bedrijf kan alleen duurzame groei bereiken - het grote doel van alle ondernemin-
gen - indien het met de 'brand asset' goed zit. De onderzoekers constateerden dat
een heleboel factoren die op merkwaarde invloed hebben niet of nauwelijks wor-
den gemeten. Dat zijn de effecten op de lange termijn. Bedrijven richten zich op
de relatief makkelijk meetbare korte termijn-effecten, die ook in geld zijn uit te
drukken.

Harde cijfers

De afgelopen tien jaar is er een doorbraak geweest in de toepassing van analyti-
sche modellen die heel precies het korte termijn-effect van reclame en andere
promotionele activiteiten laten zien, vertelt Spaeth. Zeker in de VS zijn deze model-
len gemeengoed geworden. Een bedrijf als Marketing Management Analytics
(MMA) is er groot door geworden. Grote bedrijven als General Motors of Ford
weten precies wat de korte termijn-effecten van marketingacties zijn. Als de mar-
ketingafdeling een extra korting voor de aanschaf van een auto voor de eigen
werknemers aanbiedt, kunnen ze binnen een paar weken met harde cijfers over

Grote bedrijven als General Motors of Ford weten precies wat de korte
termijn-effecten van marketingacties zijn

de effecten ervan naar de CFO rennen. Maar ze weten niet wat de gevolgen van
dit soort acties voor het merk op de lange termijn zijn. "Doordat de korte termijn-
effecten goed meetbaar zijn, en accountability zo'n hot issue is, zijn managers
geneigd beslissingen te nemen op grond van de te verwachten korte termijn-
effecten," legt Spaeth uit.

Volledige accountability

Toch weet iedereen best dat het mogelijk is een verband aan te tonen tussen een
marketinginvestering vandaag en de gevolgen ervan voor een merk zes maanden
later. Maar dit soort verbanden zijn nog niet of nauwelijks in financiéle termen uit
te drukken en zeker niet in cijfers die deze effecten betrouwbaar vergelijkbaar
maken met effecten op de korte termijn. Spaeth dacht samen met grote adver-
teerders op zoek te gaan naar een methode om die cijfermatige afweging tot stand
te brengen. Voorlopig blijken de Amerikaanse reuzen nauwelijks geinteresseerd.
Spaeth wijt dit aan de kracht van het korte termijn-denken dat beursgenoteerde
ondernemingen eigen is. De ambitie van Sequent Partners beperkt zich voorlopig
(althans op dit punt; het bedrijf werkt ook als onderzoeksconsultant voor onder
andere P&G) tot een academische exercitie. Spaeth en zijn partners blijven zoeken
naar kansen om hun denkbeelden in de praktijk op hun waarde te toetsen.
"Marketing en reclame hoeven nog steeds niet volledig verantwoording af te leg-
gen over al hun activiteiten. Maar ooit zal ook van deze disciplines volledige
accountability worden geéist. Dat betekent dat ze ook de effecten van marketing
en reclame activiteiten op de langere termijn in financiéle termen moeten meten
en aantonen. Dan zal de kwestie die ons fascineert, het onderling vergelijkbaar
maken van korte- en langetermijn-effecten, onherroepelijk aan de orde stellen,"
denkt Spaeth.

—
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Mediabestedingen vioeien naar nieuwe media
'Marketeers willen helemaal niet meten'

Mediabestedingen verplaatsen zich in toenemende mate van tradi-
tionele kanalen richting nieuwe media, waar nullen en enen elke
klik haarfijn vastleggen. Maar biedt de digitale toekomst werkelijk

een verbeterde accountability?

Voor wie het nog steeds niet doorheeft: de digitale revolutie is eindelijk echt op
gang gekomen. Na het barsten van de internetzeepbel, ook wel de dotcombustion
genoemd, meenden cynici dat het zo'n vaart nooit meer zou lopen. Maar het bleek
slechts een tijdelijke dip ten gevolge van te vroege investeringen en te hoog
gespannen verwachtingen. Veelzeggend is een begin augustus gepubliceerd rap-
port van PricewaterhouseCoopers, dat een flinke wereldwijde inkomstengroei
voorspelt uit online bestedingsvormen in de entertainment- en media-industrie:
van 11,4 miljard dollar in 2004 tot bijna 73 miljard dollar in 2009. Het rapport kop-
pelt daaraan nadrukkelijk een groei in online reclame-uitingen. PWC's John
Middelweerd verklaarde onlangs tegenover Emerce dat breedbandtoegang nieu-
we mogelijkheden schept en vergemakkelijkt voor online reclame-uitingen.
Inderdaad verplaatsen grote adverteerders in toenemende mate hun reclamebe-
stedingen naar het internet. Voorop Unilever, dat eerder dit jaar aankondigde het
internetreclamebudget te verdrievoudigen, waarmee het concern voortaan tien
procent van het totale reclamebudget online uitgeeft. Volgens Emile van den Berg,
media director bij online advertising bureau bone, zijn de verwachtingen rond het
medium genormaliseerd. “In de begintijd waren we met z'n allen overenthousiast.
Dankzij internetreclame zouden er geen geheimen meer bestaan voor de adver-
teerder. Daar is men wel op teruggekomen. Natuurlijk is online advertising niet
100 procent zaligmakend, maar het is wel beter meetbaar en biedt mogelijkheden
om per klik of actie af te rekenen.” Bij media-adviesbureau Mediaedge:cia volgt
Rogier Leliveld, als strategy director van de strategische consultancy en onder-
zoeksafdeling Medialab, de ontwikkelingen op de voet. “De online groei is aller-
minst bescheiden. Bij ons is het het snelst groeiende segment.” Unilevers beslis-
sing kwam na onderzoek van MetrixLab, waaruit bleek dat internetmarketing aan-
merkelijk effectiever uitpakte voor de merken Axe, Hertog, Conimex en Dove dan
aanvankelijk aangenomen. Tevens stelde het rapport vast dat online adverteren de
offline marketing versterkt, de merkwaarden positief beinvioedt, en het meest
kostenefficiente medium is voor koopintentie en spontane merkbekendheid.
MetrixLab toonde aan dat online adverteren 33 procent goedkoper is dan tv en 52
procent goedkoper dan print, bij het creéren van aankoopintentie.

Google-gehalte

Behalve kostenefficiency, is er nog een essentiéle reden voor adverteerders om
hun klanten op het wereldwijde web te zoeken. Consumenten keren zich in toe-
nemende mate af van de traditionele media, of gebruiken deze anders dan voor-
heen. Recent onderzoek van SPOT toont weliswaar aan dat breedbandbezitters
niet minder tv gaan kijken, maar men kijkt er wel steeds anders naar. En dat bein-
vloedt volgens Leliveld weer de manier waarop de adverteerder zijn publiek moet

B —
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benaderen. “Internet biedt een meer permissieve vorm van marketing, daar waar
reclame op tv meer wordt opgedrongen.” En daar heeft de consument in toene-
mende mate genoeg van. De tv kreeg bijvoorbeeld gezelschap van een digitale
videorecorder (in Amerika de veelbesproken TiVo-box) die reclameblokken uit
opgenomen programma's filtert. Verder gaat men door het oprukken der digitale
televisie meer video-on-demand kijken: de kijker beslist wanneer hij naar welk
programma kijkt en betaalt bewust voor uitzendingen zénder reclame. Onderzoek
van Medialab voorspelt bijvoorbeeld een hoger 'Google-gehalte' van zenders, die
minder gaan dicteren, en steeds meer dienen als portal naar een grote(re) hoe-
veelheid content. Daaruit zal de overgang van broad- naar narrowcasting voort-
vloeien. Veel jonge Amerikaanse mannen (18-34) kijken nu al helemaal geen tra-
ditionele tv-zenders meer, zo geabsorbeerd zijn ze door hun (online) games en
digitaal opgenomen programma's en muziek. De FM-zenders moeten het onder-
tussen opnemen tegen digitale satellietradio en podcasts (een uitvloeisel van
Apple's razend populaire iPod). Begin augustus stelde de Vereniging voor
Commerciéle Radio (VCR) al dat de FM-frequenties veel te duur waren, en dat in
2019 het FM-systeem zoals we dat nu kennen, vervangen is door digitale radio.

Schrikbarende cijfers

Nielsen Media Research poogde in de VS passende antwoorden te vinden op al
deze nieuwe mediaontwikkelingen door begin 2004 de samenwerking aan te gaan
met TiVo. Maar Nielsen stuitte op een muur van onwil bij de nog altijd machtige tv-
networks en reclamebureaus. Boze tongen fluisteren dat men het kijkgedrag hele-
maal niet beter wil vastleggen, omdat scherpere metingen de ware omvang van
het afnemende bereik zouden aantonen. Met die cijfers in de hand zouden adver-
teerders kortingen willen bedingen, of bestedingen terugbrengen. In 2003 sneed
Coca-Cola al 10 procent van het Amerikaanse networkbudget. Die moedwillige
onwetendheid neemt Igor Beuker ook online waar. Hij is directeur van interactief
communicatiebureau LaComunidad, docent interactieve marketingcommunicatie
bij SRM, en voorzitter van het Interactive Advertising Bureau Nederland IAB
Nederland. Hij verwijst naar de SpinAwards Monitor 2004; een onderzoek onder
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‘Natuurlijk is online advertising niet 100 procent zaligmakend, maar het is wel beter meetbaar en biedt mogelijkheden
om per klik of actie af te rekenen.’

‘De moderne consument is massaal digitaal, terwijl de moderne marketeer dat omzet in 2,8 procent digitale bestedingen.’

‘Voor sommige campagnes heb je nog steeds de massamedia nodig. Ook een schot hagel kan soms doel treffen.’

[AXE

421 marketeers, waaruit blijkt dat bij de inzet van interactieve marketingcommu-
nicatie vooraf door 16 procent (vrijwel) nooit doelstellingen worden vastgesteld. 33
procent doet dit zo nu en dan, en 45 procent toetst periodiek of achteraf niet of de
doelstellingen zijn gerealiseerd. “Schrikbarende cijfers. Marketeers willen hele-
maal niet meten. Want je kunt rustig concluderen dat er veel gepraat wordt over
marketing accountability, maar uit zo'n onderzoek blijkt dat 45 procent niet wil of
kan meten. Dat betekent dus ook dat 45 procent niet profiteert van de mogelijk-
heden bij online marketing accountability. En als men zich dan bedenkt dat in de
praktijk nog teveel mensen zich zand in de ogen laten strooien met termen als
zoveel 'hits' of 'pageviews', dan hebben we met deze uitgeholde termen nog een
lange weg te gaan naar rendement of return-on-investment.”

Accountability-mania

De website van bone opent met enkele schreeuwende mediakoppen (‘Online
reclame stijgt naar 66 miljoen'), gevolgd door het boude statement: 'Online adver-
tising is de meest meetbare vorm van reclame.' Die meetbaarheid maakt name-
lijk grote sprongen, volgens Van den Berg. “Steeds beter kunnen we in kaart bren-
gen wie er op een uiting heeft geklikt of aan zo'n online spelletie meedoet. Door
de voortschrijdende techniek, en met de oprichting van STIR in 2004 (Stichting
Internetreclame, red.) wordt het gat gedicht tussen traditionele en online media.
Zo kun je combinaties meten van traditionele onderzoekswaarden en nieuwe, typi-
sche internetwaarden.” Wel raadt Leliveld nog steeds een combinatie met tradi-
tioneel onderzoek aan. “De accountability valt nog wel mee. Je kunt het aantal
impressies meten, maar om te analyseren wie je uiting heeft bekeken, zou je - in
ruil voor iets aardigs - bijvoorbeeld naar postcodes moeten vragen.” De 'oude’
media hebben dan ook zeker niet afgedaan als reclamepodium, vindt Beuker, die
naar eigen zeggen aan 'accountability-mania’ lijdt. Wijzende op de reclamebeste-
dingen, ziet hij daarentegen wel een grote discrepantie: er werd in 2004 100 mil-
joen euro netto uitgegeven aan online reclame, terwijl radio goed was voor 250
miljoen netto, tv voor 757 miljoen en gedrukte media 2,2 miljard. Aan interactieve
media werd het afgelopen jaar dus nog geen 3 procent uitgegeven. Beuker: “De
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moderne consument is massaal digitaal, terwijl de moderne marketeer dat omzet
in 2,8 procent digitale bestedingen. De basis van marketing is het analyseren van
veranderend consumentengedrag en het daarop inspelen. Ik kan maar één con-
clusie trekken: een deel van de marketeers beheerst de basis van zijn vak dus
blijkbaar niet.”

Hagel

De meeste experts zetten hun geld momenteel op meerdere paarden. Het mode-
woord is convergentie: het inzetten van meerdere media om een zo breed moge-
lijk publiek te benaderen. Volgens bone's Emile van den Berg is men nog maar net
begonnen met het verkennen van de mogelijkheden. “Wij zijn momenteel bezig
met aantonen dat internet ook voor branding heel goed kan werken, vooral in
samenwerking met tv, nu is aangetoond dat de lichtere tv-kijker vaak een zware
internetter is.” In dat licht is het niet verwonderlijk dat Grolsch in juli zijn Premium
blond-campagne versterkte met de actiesite blondelegende.nl, waarop consu-
menten kunnen meedoen aan een MarilynQuiz. Werkzaam in de interactieve sec-
tor, waakt Igor Beuker ervoor te worden bestempeld als kritiekloze internetam-
bassadeur. Qok hij het pleit voor het convergentiemodel. “Al die speculaties over
de afnemende meeropbrengst van traditionele reclame zullen langzaam in de
kiem smoren. Want bij Talpa biedt men inmiddels ook accountability via perfor-
mancepakketten. Ik denk wel dat er hoop is voor de interactieve marketingindus-
trie. De mediabestedingen verschuiven langzaam maar gestaag richting online. En
meetbaarheid lijkt nu mogelijk nog eng, maar maakt op lange termijn bemind. Vast
ook onder die 45 procent van de marketeers die nu nog niet willen of kunnen
meten.” Eén ontwikkeling hebben de internetontwikkelingen in ieder geval in gang
gezet: er wordt steeds meer gesproken over mogelijkheden om het zo verfoeide
'schot hagel' te vervangen door een peloton scherpschutters. Al moeten we de
heilzame werking daarvan volgens Leliveld nog altijd niet overschatten. “Voor
sommige campagnes heb je nog steeds de massamedia nodig. Ook een schot
hagel kan soms doel treffen.”

—
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Goede reclametracking vereist

keurmerk online panels

Er zit veel kaf tussen het koren van trackingonderzoek,
of beter gezegd van online onderzoek. Dat zeggen Lex
van Meurs en Martin Leeflang. Beiden werkzaam bhij
Intomart-GfK, beiden nauw betrokken bij de opzet en
ontwikkeling van trackingonderzoek en (dus) met een
uitgesproken mening erover. Van Meurs is research

manager mediaonderzoek en universitair docent aan de

Universiteit van Amsterdam. Leeflang werkte tot drie
maanden geleden bij Daphne CM; bij Intomart-GfK
werkt hij als business development manager markton-
derzoek aan de verdere uitbouw van tracking- en effec-
tiviteitsonderzoek en de hijbehorende rapportagevor-
men. Een gesprek over het effect van tracking, de ont-

wikkelingen en vooral over de kwaliteitscriteria.

Lex van Meurs en Martin Leeflang

Dat het recent gepubliceerde SWOCC-onderzoek 'Tracking anno 2005: aanbod en
ontwikkelingen' (zie pagina 28) maar liefst 40 trackinginstrumenten inventari-
seerde, verbaast de heren niet. Wel constateren ze dat nogal wat onderzoek ten
onrechte het predikaat tracking krijgt, zoals die steekproef die één keer in de
twee maanden wordt uitgestuurd. Volgens Leeflang en Van Meurs mag een
onderzoek zich pas tracking noemen als het op continue basis meet, bijvoorbeeld

wekelijks voor reclametracking en voor merkmonitoring maandelijks of langer.
Ligt de frequentie lager dan is het een posttest. Het SWOCC constateerde 22
reclametrackinginstrumenten en 18 gericht op merkmonitoring. Leeflang noemt
reclametracking veel spannender dan merkmonitoring, dat 'al zo oud is als de
weg naar Rome.' Spannender door de ruim vier miljard euro die in Nederland
jaarlijks aan mediadruk besteed wordt en doordat het relatief nieuw is. Hoewel
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reclametracking een grote vlucht heeft genomen, schat hij dat nu circa de helft
van de grote adverteerders een continue reclametracking heeft lopen. Dankzij de
technologische ontwikkelingen is het niet alleen praktisch en financieel mogelijk
om met een zeer hoge frequentie onderzoek te doen, inhoudelijk wordt het
onderzoek steeds boeiender doordat er beeld en geluid in gestopt kan worden.
Bovendien kunnen er andere vragen gesteld worden, bijvoorbeeld of men een
campagne herkent; telefonisch een heel lastige vraag.

Hoewel merkmonitoring nog vaak telefonisch gebeurt, vindt nagenoeg alle
(Leeflang schat 95%) reclametracking online plaats; het is immers goedkoper en
praktischer en biedt veel nieuwe mogelijkheden (beeld en geluid). Het onderzoek
dat nog wel telefonisch plaatsvindt, is volgens Van Meurs vooral het langlopende
onderzoek dat zich geen trendbreuken en dus geen switch in methode kan per-
mitteren. Of beter gezegd: de verantwoordelijke (marketing)manager kan het zich
niet permitteren omdat hij, in het kader van accountability, keihard wordt afgere-
kend op de ontwikkeling van het merk. Van Meurs weet dat online onderzoek tot
andere cijfers kan leiden dan telefonisch omdat respondenten achter een beeld-
scherm meer durven te zeggen, minder sociaal wenselijke antwoorden geven.
“Zeker op de open vragen, die nog maar weinig worden gebruikt bij online,
komen heel harde reacties.”

De koffie is niet lekker

Volgens Van Meurs en Leeflang leidt het geen twijfel dat trackingonderzoek effect
heeft. De waste van reclame-inspanningen wordt erdoor verminderd en organi-
saties verbinden daadwerkelijk consequenties aan de data. Leeflang meent dat
adverteerders tracking juist inzetten omdat ze er iets mee willen, omdat ze
accountable willen zijn. “Je wilt juist samen met je reclame- en mediabureau tot
een model komen, zodat reclame- en media-effecten inzichtelijk worden en

mensen er ook op afgerekend kunnen worden.” Dit is wel een geleidelijk traject
dat niet van de een op andere dag gebeurt; soms vereist het eerst een mentali-
teitsverandering in de organisatie. Maar op het moment dat adverteerders de
data op die manier gaan gebruiken ziet Leeflang dat tracking in een organisatie
gaat leven. “Bij McDonald's zitten ze echt te wachten op de trackingresultaten
omdat een manager z'n bonus ervan afhangt.” Van Meurs vult aan: “Het mooie
van tracking is dat je keer op keer kunt horen dat de koffie niet lekker is; dan kun
je op een gegeven moment niet langer ontkennen en het aan de steekproef
wijten, maar moet je iets doen!”

Boerenkool met worst

Hoe weet een adverteerder welke methode de beste is van de 40 door het
SWOCC geinventariseerde trackinginstrumenten? Dat is lastig, want volgens Van
Meurs bestaat er geen 'beste' methode; de uiteindelijke keuze is volledig afhan-
kelijk van de onderzoeksvraag. Daarom ook ligt het niet voor de hand te ver-
wachten dat het aantal van 40 instrumenten zich laat indikken tot uiteindelijk één
of enkele dominante standaarden in tracking. Overigens is de keuze voor een
bepaalde methode wellicht wat minder complex wanneer we ons realiseren dat
de vragen die de verschillende methoden stellen, niet wezenlijk verschillen.
Leeflang: “Het is altijd boerenkool met worst, alleen het sausje is anders.

Ze meten allemaal merk- en reclamebekendheid, top of mind en likeability, etc.”
Wat veel meer van belang is, is de wijze waarop de vragen gesteld worden; dat
gaat nogal eens fout, meent Van Meurs. Zo kan een trackingmethode zich posi-
tief onderscheiden door niet alleen te vragen naar recall omdat mensen zich vaak
helemaal niet kunnen herinneren of en hoe vaak ze een reclame gezien hebben.
Het is beter dit op indirecte wijze te achterhalen door te informeren naar het
mediaconsumptiegedrag van de respondent.
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Beetje raar

Het (analyse)model en de rapportage zijn ook belangrijke kwaliteitsindicatoren
van de trackingmethode. Maar bovenal is kwaliteit af te leiden uit het respons-
percentage en de herkomst van de respondenten. De twee meest cruciale indi-
catoren. Van Meurs: “Jan en alleman heeft een panel en er zitten spotgoedkope
tussen. Je haalt er data uit en je hebt een trackinginstrument!” Zo kon er volgens
de heren een wildgroei aan trackinginstrumenten ontstaan. Ze vinden het vreemd
dat niemand het heeft over de enorme verschillen die tussen de respondenten
bestaan, terwijl zij de basis vormen van de hele kwaliteitspiramide. Een goede
graadmeter voor de panelkwaliteit is het responspercentage. “Bij een redelijk
opgedroogd panel zie je soms een heel erg dalende respons, bijvoorbeeld naar
de 5%. Dat kan spam-achtige vormen aannemen en heel rare resultaten opleve-
ren. Op dergelijk onderzoek wil je geen bonusconstructie aangaan,” zegt
Leeflang. De tweede belangrijke kwaliteitsindicator is de herkomst van de panel-
leden. Van Meurs meent dat er een wereld van verschil is of men de adressen
koopt, werft via pop-ups (“mensen die tegenwoordig nog op pop-ups reageren
zijn natuurlijk een beetje raar”) of dat er sprake is van een nette manier van wer-
ving via telefonisch onderzoek. John Faasse (Kobalt Media Kennis Centrum) uitte
tijdens het Kobalt-seminar 'Te zien in 2010" vergelijkbare kritiek door te spreken
van 'panelprostitutie’ (Adformatie 9 juni). Leeflang en Van Meurs menen dat
mediabureaus daar in feite zelf aan bijdragen. “De meeste mediabureaus kiezen
nog steeds voor prijs in plaats van kwaliteit!,” stelt Leeflang. Met andere woor-
den: mediabureaus adviseren hun Kklanten in de bureaukeuze en kunnen dus
actief stimuleren dat er uitsluitend kwaliteitspanels worden afgenomen. Er zit nu
nogal wat kaf tussen het koren van trackingonderzoek, constateren Leeflang en
Van Meurs. Maar in feite is dat kritiek op online onderzoek in het algemeen.
Hoewel hij weet dat de MOA ermee bezig is, benadrukt Van Meurs dat het hoog
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tijd wordt dat het keurmerk voor online onderzoek er nu snel komt. Leeflang pleit
voor invoering van servicelevels: “Klanten moeten een garantie krijgen over bij-
voorbeeld responspercentage en de panelherkomst”

Een betrouwbaar panel

In feite zijn respondentenherkomst, responspercentages, het stellen van de juis-
te vragen en het opleveren van een goede rapportage, algemeen geldende kwa-
liteitscriteria voor goed (online) onderzoek. Zijn er geen kwaliteitscriteria te noe-
men die specifiek gelden voor reclametracking? Nee, volgens de heren niet. Wel
is het zo dat een betrouwbaar panel extra nauw luistert bij een continue meting
als tracking. Daardoor ook moeten adverteerders ervoor waken niet op te korte
termijn beslissingen te nemen op basis van de continue datastroom. Temeer
omdat managers er op worden afgerekend en het risico bestaat dat dit op sche-
ve data is gebaseerd omdat de steekproef niet uitputtend ondervraagd is.
“ledereen heeft een responspanel dat groot genoeg is om binnen 24 uur 1.000
mailtjes te garanderen. Maar met welke respons? Soms kost een hogere respons
even tijd. Het is netter om na twee dagen een reminder uit te sturen en pas na
een week het veldwerk dicht te gooien,” zegt Van Meurs. Wel erkennen beide
heren dat snelle data en bijsturing de functionaliteit van trackingonderzoek ver-
hogen. “Stel je wilt binnen vier weken op 80% merkbekendheid zitten en je zit er
al na twee weken op, dan kun je stoppen,” aldus Leeflang. Dit raakt de essentie
van tracking: het verminderen of voorkomen van waste, het tijdig bijsturen van
een campagne of merk op basis van de data. Maar zoals ook het SWOCC con-
stateerde, laat de toepasbaarheid van de resultaten nogal eens te wensen over.
Leeflang herkent dit: “Een marketingmanager wil weten of hij het goed doet of
niet en waarom. Onderzoeksbureaus hebben wel de neiging data op te leveren
zonder echte antwoorden. Je moet rapporteren op KPI's, kijken naar de omge-
vingsfactoren van de cijfers en de data afstemmen op de gebruiker ervan.” 0ok
een goed gebruik van dashboards, volgens Leeflang nog in de kinderschoenen,
is belangrijk voor de toepasbaarheid van trackingdata. Sprak John Faasse op het
eerdergenoemde Kobalt-seminar niet van 'oncontroleerbare dashboards en acht-
banen'. Van Meurs stelt dat dit komt doordat men soms beslissingen wil nemen
op basis van een te kleine steekproef en (te) korte termijn-data waardoor rare
kronkels ontstaan. Hij benadrukt dat het daarom zo belangrijk is dat adverteer-
ders samen met een onderzoeker naar de cijfers kijken en de data niet onge-
controleerd over het hek gegooid krijgen.

Multimedia en settop boxen

Leeflang vermoedt dat van de 40 trackinginstrumenten slechts een handvol in
staat is de effecten van de afzonderlijke media van elkaar te isoleren en te
meten. Niet vreemd omdat dit nog steeds 'heel ingewikkeld' is, aldus Van Meurs.
Wel is het een van de belangrijke vragen die (multimediale) adverteerders steeds
vaker met onderzoek beantwoord willen zien. Leeflang: “Het is te onderzoeken,
maar je moet dan wel heel grote steekproeven nemen, boven de 1.000; dan kun
je zien wat de relatie is tussen mediumconsumptie en effecten, mits voldoende
mediadruk natuurlijk. Klanten moeten uit deze data niet te snelle conclusies trek-
ken, dat is killing voor de reclame- en mediastrategie.” Tot slot nog een andere,
wellicht niet killing maar wel gevaarlijke ontwikkeling, is de hoge verwachtingen
van de data die settop boxen kunnen uitspuwen. Van Meurs brengt dit ter spra-
ke omdat hij vreest dat een aantal grote adverteerders zich hier erg aan gaat
branden. “Over 5 jaar staat het land misschien vol met decoders. Het leuke daar-
van is dat je veel kunt vastleggen en dat kunt rapporteren. Dan lijkt het alsof je
een goed trackinginstrument hebt. Maar decoders meten niet wie Kijkt. Er wordt
op huishoudniveau gemeten en bovendien weet niet iedere decoder of de tv
liberhaupt aan staat. Dat kan heel verwarrende data opleveren. Een groot
gevaar!” Ook de horlogemeter biedt volgens Van Meurs geen uitkomst omdat dit,
weliswaar prachtige, apparaat niet meet wat reclame doet in het hoofd van de
consumenten. “Je zult er dus niet aan ontkomen om mensen toch nog wat vra-
gen te stellen.” Het uitdijende aantal (technische) mogelijkheden voor dataverza-
meling noodzaakt volgens Leeflang nog meer tot het beter toepasbaar maken
van de data. “Dat wordt steeds lastiger en is een uitdaging voor ons daar kritisch
naar te kijken.”
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THEMA

MARKETINGCOMMUNICATIE & TRACKING

Marketingcampagne Holland Casino rond Eredivisie succesvol

De perfecte éeéen-twee
tussen spel en wedstrijd

De samenwerking tussen Holland Casino en het Nederlandse
Eredivisievoethal heeft Holland Casino het nodige succes gebracht.

Niet alleen werden vakprijzen als de Gouden Lamp (ADCN), de Sponsorring
en de SAN Accent (Stichting Adverteerdersjury Nederland) binnengehaald,
maar belangrijker is dat de eigen marketingdoelstellingen werden over-
troffen. Waarom slaagde de campagne en wat nu, zonder eredivisievoethal?

Het is niet veel bedrijven gegeven om realistische doelstellingen te verwezenlij-
ken die gekoppeld zijn aan een marketingcommunicatiecampagne. Dat blijkt
ieder jaar weer als bedrijven hun case inzenden om voor een Effie in aanmerking
te komen. De Effie staat voor meetbare effectiviteit van de marketingcampagne,
waarhbij alle facetten van de marketing tegen het licht worden gehouden. Daarbij
moet in aanmerking worden genomen dat alleen bedrijven die verwachten de
jury met cijfers te kunnen overtuigen hun case zullen inzenden. Het afgelopen
jaar zonden slechts 36 bedrijven hun campagne in. Zestien daarvan haalden de
eindronde en tien van die zestien ontvingen een Effie. Het lijkt dus moeilijk een
effectieve campagne op te zetten, terwijl er toch veel geld in communicatie wordt
gestoken. Onderzoek is in bijna alle gevallen de basis voor een succesvolle cam-
pagne. Zo ook bij Holland Casino.

Chique

In 2002 besloot Holland Casino een sponsorcontract aan te gaan met de
Eredivisie NV. Het bedrijf wilde een grotere spontane naamshekendheid en popu-
larisering van Holland Casino als uitgaansgelegenheid en meende dat te kunnen
bereiken via het voetbal. Aan de beslissing ging een gedegen marktverkenning
vooraf. Muziek en voetbal bleken de onderwerpen die het beste aansluiten bij de
belevingswereld van de doelgroep van het bedrijf. “Het werd voetbal,” aldus
Marcel Kalmeijer, manager marketingcommunicatie van Holland Casino. “De per-
fecte één-twee, als je kijkt naar de uiteindelijke resultaten. Via bureau Interview-
NSS hebben we voortdurend gemonitord hoe het publiek de samenwerking en de
communicatie daaromheen zag. Leverde het allemaal wel het gewenste resultaat
op? We wilden natuurlijk wel onze doelstellingen bereiken.”

Het resultaat mag er zijn: het bedrijf wordt gezien als de bekendste voetbalspon-
sor en de toegankelijkheid (is Holland Casino niet te chique?) is gestegen van 30
naar 40 procent. Acht procent van de bezoekers aan een casino geeft aan dat de
voetbalsponsoring de reden is voor een bezoek, wat betekent dat een half mil-
joen mensen rechtstreeks aan de sponsoring toegeschreven kan worden.

Communicatiecampagne

Rond de sponsoring werd tevens een communicatiecampagne gestart om de
koppeling tussen het voetbal en Holland Casino gerichte inhoud te geven.
Laagdrempeligheid en populariteit waren daarbij de sleutelwoorden. Opnieuw
was het bureau Interview-NSS gedurende de campagne actief om resultaten te
meten van de communicatie-uitingen. Ook daar bleek de positieve werking van
de geintegreerde sponsor-/communicatie-aanpak die bureau DDB en Holland
Casino in werking hadden gezet (zie schema).

Kalmeijer: “Je ziet dat het trackingonderzoek aangeeft dat we duidelijk op alle

fronten goed scoren wat betreft de communicatiedoelstellingen. Het steekt me
dan ook dat we weliswaar genomineerd zijn voor een Effie maar dat er geen
goud, zilver of brons aan is gekoppeld. De vernieuwende combinatie van spon-
soring en communicatie werd door de jury blijkbaar als te innovatief ervaren. Een
vorm die duidelijk niet in de traditionele Effie-jas past, anders kan ik het uitblij-
ven van eremetaal niet verklaren.'

Toekomst zonder voetbal

Holland Casino is inmiddels gestopt met de sponsoring van de eredivisie. Een
bewuste keus en op tijd, nu blijkt dat de politiek vraagtekens begon te zetten bij
de hoge mate van landelijke zichtbaarheid van sponsoring van de Nederlandse
kansspelaanbieders. De unieke en succesvolle combinatie van het casino met
het voetbal is ten einde. Betekent dit tevens dat er een terugval te verwachten is
in naamsbekendheid, bezoek en waardering? Kalmeijer: “Het is voor Holland
Casino natuurlijk wel belangrijk om gasten te blijven aanspreken. Dus vandaar
dat exposure geen primaire doelstelling is, maar we wel voor onze gast een aan-
trekkelijk alternatief willen bieden. Uit al eerder genoemd onderzoek kwam naar
voren dat muziek ook een belangrijke doelgroep aanspreekt. Vandaar dat we ons
het komende seizoen (meer 'low profile') gaan richten op het sponsordomein
'Cultuur & Entertainment' en onder andere in zee gaan met Joop van den Ende
Theaterproducties. We zullen enkele musicals sponsoren. Entertainment dus dat
gevoelsmatig dichtbij het casino staat. Ik ben er van overtuigd dat we ook nu
onze doelstellingen gaan halen. Dat zal onderzoek uitwijzen.”

Communicatieresultaten campagne Holland Casino (Eredivisie)
2003 2004 2004

Doelstellingen = Doelstellingen Resultaten
Bekendheid:
Top-of-mind awareness 8% 15% 17%
Spontane bekendheid 51% 0% 63%
Totale bekendheid 90,5% 95% 96%
Awareness:
Bekendheid TV commercials 27% 40% 50%
Spontane bekendheid sponsoring 20% 30% 35%
Totale bekendheid sponsoring 52% 65% 76%
Gemiddelde waardering TV commercials 6,6 7 7,3
Oorsprong naamsbekendheid 11% 15% 20%
Attitude:
Passendheid sponsoring HC/Eredivisie 50% 60% 75%
Toegankelijkheid HC 30% 35% 40%
Gedrag:
Bezoekintentie 3 6 8

bron: Interview-NSS trackingonderzoek
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Kamer van Koophandel ook succesvol

De Kamer van Koophandel voert ook al enige tijd een opvallende communi-
catiecampagne. Die is zelfs zo succesvol dat de organisatie aangepast moet
worden om de toestroom van nieuwe klanten, vragen en verzoeken aan te
kunnen. Clou stelde een paar vragen aan Richard Uyl, marketeer van de
Kamer van Koophandel (KvK).

Jullie campagne voor de KvK loopt al enige tijd.

Was dat een vooropgezet plan?

“Voorafgaand aan de campagne hadden wij een looptijd van circa drie jaar
voor ogen. De campagne is van start gegaan in oktober 2003 en loopt door
tot en met 2006. Ook de onderwerpen die in de campagne aan bod komen,
waren voorafgaand aan de ontwikkeling al bekend (‘speerpunten').”

Is er aan de campagne onderzoek vooraf gegaan onder consu-
menten/ondernemers? Wie heeft dat onderzoek uitgevoerd?
“De KvK voert zeer regelmatig onderzoeken uit onder ondernemers (verschil-
lende doelgroepen) door een diversiteit aan bureaus, waaronder IPM/QQ,
Millward Brown, Nipo, EIM, Research voor Beleid e.a. Dergelijke onderzoeken
hebben uiteraard voeding gegeven aan de gekozen positionering, doelgroep,
doelen, speerpunten en campagnestrategie. Specifiek voor de campagne zijn
de volgende onderzoeken uitgevoerd:
¢ Onderzoek naar resultaten ten aanzien van bekendheid/gebruik producten,
bekendheid/bezoek website, bekendheid/bereik Kamerkrant door IPM/QQ;
e Onderzoek naar het merkprofiel (kernwaarden) door Millward Brown;
e Concepttest en later prétest van campagne-uitingen door
Millward Brown.”

Houden jullie ook continu-onderzoek over de campagne en

over de producten die jullie leveren?

“Specifiek voor de campagne worden trackingonderzoeken uitgevoerd door

IPM/QQ, uiteraard aangevuld met onze eigen gegevens ten aanzien van ver-

koopcijfers en bezoekcijfers en bereikcijfers van ons mediabureau. Verder

doen we zeer regelmatig onderzoeken naar:

¢ de informatiebehoefte van ondernemers uit verschillende doelgroepen,
primair als input voor productontwikkeling;
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de ontwikkeling en samenstelling van verschillende doelgroepen, primair
als input voor onze marktbenadering;

usability-onderzoeken voor het toetsen van voorgenomen wijzigingen in de
website en bladformules (Kamerkrant, Startersmagazine);

tevredenheid van klanten die gebruikmaken van diensten, primair als input
voor productontwikkeling en -verbetering;

resultaatmetingen, waaronder het eerdergenoemde trackingsonderzoek
en de eigen verkoop- en bezoekcijfers.”

Hebben jullie doelen bijgesteld nu blijkt dat de campagne
succes heeft?

“Enkele doelstellingen worden uiteraard jaarlijks bijgesteld op basis van de
werkelijke resultaten die zijn behaald. Concreet zijn de oorspronkelijke doel-
stellingen voor bezoek website, aantal toegangscodes Handelsregister Online
en aantal bezoekers Startersdag inmiddels naar boven bijgesteld.”

Wat betekent onderzoek als onderdeel van de marketing voor de
activiteiten die jullie ondernemen?

“Onderzoek speelt een zeer belangrijke rol van marketing. Zoals eerder aan-
gegeven benutten we onderzoek onder andere om zicht te krijgen op infor-
matiebehoefte, samenstelling van doelgroepen, tevredenheid van klanten etc.
In feite zijn dergelijke resultaten de basis voor alle marketingactiviteiten (uit-
eenlopend van productontwikkeling tot marktbenadering).”

Zijn jullie niet bang voor een terugval?

“Nee. Om te beginnen is er nog geen wear out vastgesteld: elke campagne-
periode is nog steeds effectief en het aantal negatieve reacties (als teken dat
men het beu is) blijft beperkt. Daarnaast hebben we qua mediastrategie
gekozen voor een beperkt aantal 'flights' met veel mediadruk, afgewisseld
met periodes waarin de campagne niet wordt uitgevoerd. Elk jaar zijn er in
feite maar twee pieken, in maart/april en oktober/november.”

Is deze reclame eenmalig of gaat er een vervolg komen?

“De campagne is zelf een vervolg op een vorige KvK-campagne en zal zeker
een vervolg krijgen. Maar een vervolg hoeft niet te betekenen dat we met
dezelfde aanpak (personage Tejo) doorgaan! Daarover nemen we in de loop
van 2006 een beslissing.”

6 Multi-sourced, research-anly,
| community-based panels
Global access to miilions of households
Service & technical excellence
Engaged & responsive panelists
Continuous replenishment & management
Experienced, knowledgeable & reliable

Committed to supporting the research Industry
with the highest guality internet sampling
solutions. We provide access to over a millions of
engaged panelists through our proprietary family
of "OpinionWorld' research communities.

Visit ws on (he weiy or ¢all @ +31 W0 400 0909

www.bloomerce.com

Survey

'Js;lmpling

Inremarinnal




clou 18 new

07-09-2005 09:08 Pagina 20

CLOU PAGINA 20

—6—

DE VISIE VAN SWOCC

Tracking - de 40 methoden!

Renske van Oosterom

van reclame en de effectiviteit. Werkt die dure campagne eigen-

lijk wel? Wordt het reclamebudget wel optimaal ingezet? Tracking
is dé methode om reclame-effectiviteit in kaart te brengen en het

is de afgelopen tien jaar steeds populairder geworden.

Doel van het SWOCC-onderzoek was een overzicht te maken van het tracking-
aanbod, om adverteerders hulp te bieden bij het maken van een keuze uit het
overweldigende aanbod. Het overzicht kwam tot stand door middel van een lite-
ratuuronderzoek onder zowel wetenschappelijke als openbare bronnen (zoals
websites en onderzoeksbrochures) en interviews met een groot aantal aanbieders
(marktonderzoek- en mediabureaus) en een kleiner aantal afnemers van track-
inginstrumenten (adverteerders en reclamebureaus).

Om het trackingaanbod op een overzichtelijke en handzame manier te presente-
ren, is in het onderzoek onderscheid gemaakt tussen twee soorten trackingins-
trumenten: reclametracking- en merkmonitoringinstrumenten. Van een reclame-
trackinginstrument wordt gesproken wanneer de effectiviteit van reclame-inspan-
ningen centraal staat. Terwijl bij een merkmonitoringinstrument de relatieve posi-
tie van het merk in de markt als uitgangspunt wordt genomen. Waar bij reclame-
tracking de nadruk ligt op het meten van reclamerespons, gaat het bij merkmoni-
toring vooral om het in kaart brengen van de merk- en merkgedragrespons.
Vervolgens is een onderverdeling gemaakt tussen meer en minder gestandaardi-
seerde instrumenten. Deze mate van standaardisatie heeft betrekking op de vra-
genlijst (type en aantal variabelen en/of vraagstelling), en in sommige gevallen op
de manier waarop de data worden verzameld (datacollectiemethode), het aantal
mensen waaraan de vragen zijn gesteld (steekproefomvang) en/of hoe vaak dit
gebeurt (meetfrequentie).

Aanbieders

Van de in totaal 22 reclametrackinginstrumenten wordt grofweg de helft aange-
boden door onderzoeksbureaus en de andere helft door mediabureaus. De 18
aangeboden merkmonitoringinstrumenten worden bijna uitsluitend aangeboden
door onderzoeksbureaus. Slechts één instrument wordt aangeboden door een
mediabureau. Mediabureaus bieden dus (op één merkmonitoringinstrument na)
uitsluitend instrumenten aan die volgens de in dit onderzoek gegeven definitie tot
reclametrackinginstrumenten worden gerekend.

Dat het vooral mediabureaus zijn die instrumenten aanbieden die het optimalise-
ren van de media-inzet als hoofddoel hebben, is natuurlijk niet verwonderlijk aan-
gezien media-inkoop, -planning en -strategie hun ‘core business' is.
Onderzoeksbureaus gaven (meer dan de mediabureaus) aan dat ze zowel aan-
dacht besteden aan het optimaliseren van media-inzet als aan het volgen van de
relatieve positie van merken ten opzichte van concurrenten. Onderzoeksbureaus
zijn dan ook goed vertegenwoordigd in beide categorieén. Naast reclametracking-

van tracking is aanzienlijk toegenomen. Met een overzicht van
maar liefst 40 instrumenten, brengt SWOCC met de publicatie
'Tracking anno 2005: aanbod en ontwikkelingen', het sterk gegroei-

de trackingaanbod in kaart.

instrumenten bieden dergelijke bureaus ook merkmonitoringinstrumenten aan.

In z'n algemeenheid kan worden geconcludeerd dat er zich tussen de verschillen-
de instrumenten weinig grote verschillen voordoen, met name binnen de catego-
rieén.

Wel kan bij de reclametrackinginstrumenten worden opgemerkt dat zowel de
mate waarin, als de manier waarop het mediaconsumptiegebruik wordt gemeten,
sterk uiteenloopt. Bij bepaalde instrumenten is het een belangrijke component,
terwijl het bij andere onderzoeksinstrumenten heel kort of helemaal niet aan de
orde komt. Bij de merkmonitoringinstrumenten valt op dat een groot deel ervan
modulair van opzet is, wat wil zeggen dat je kunt kiezen om het gehele instrument
of slechts één of meer onderdelen in te zetten. Bij een deel van deze instrumen-
ten wordt de basis in feite gevormd door een reclametrackinginstrument waarbij,
indien alle modules worden opgenomen in het onderzoek, kan worden gesproken
van een merkmonitoringinstrument.

Ontwikkelingen

De belangrijkste ontwikkelingen die zich de afgelopen vijf a tien jaar op het gebied
van trackingonderzoek hebben voorgedaan, zijn het gevolg van ontwikkelingen op
technologisch gebied. Het uitvoeren van trackingonderzoek is als gevolg van deze
ontwikkelingen goedkoper en sneller geworden en hiermee ook relevanter voor
adverteerders. Mede als gevolg hiervan is de vraag naar tracking in de afgelopen
tien jaar flink gestegen.

Dat tracking nog lang niet is uitontwikkeld, wordt geillustreerd door het feit dat de
invulling van een aantal van de onderzochte instrumenten al tijdens de uitvoering
van dit onderzoek is veranderd. Met name wanneer het gaat om het in kaart bren-
gen van multimedia-effecten en marketinginstrumenten als sponsoring, ligt er
anno 2005 nog veel werk. Voor wat betreft reclametracking zal er in de toekomst
nog frequenter worden gemeten. De adverteerders die al lange tijd op continu
basis meten, zullen daarentegen meer en meer overgaan op merkmonitoring, al
dan niet in de vorm van het bouwen van marketinginformatiesystemen.

In juli verscheen bij SWOCC de publicatie 'Tracking anno 2005:
Aanbod en ontwikkelingen'. Het onderzoek is exclusief verkrijgbaar
voor SWOCC-begunstigers. Meer informatie op www.swocc.nl.

—
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Het vierde Marketing Information Event
...voor de tweede maal naar De Kuip!

Het Rotterdamse voetbalgras voelt goed onder de voeten van de organisatie van het Marketing Information Event. Tweemaal kon men
de middenstip van Sparta bewonderen en dit jaar gaan we voor de tweede keer naar De Kuip. De magie van het gras is nog niet uitgewerkt...

Elk jaar groeit het evenement en dit jaar kunnen we met trots twee partnerorganisaties toevoegen aan de organisatie: GVR en DDMA. Hierdoor krijgt het
MIE weer een extra dimensie en kunnen we het workshopaanbod meer toespitsen op de wensen van de bezoekers, De partnerorganisaties (CRM genoot-
schap, MWG, VMC, PIM, GVR en DDMA) zullen ieder 1 dagdeel vullen met specials, Warkshops die toegespitst zijn op de thema's CRM, media, innovatieve
marketing, direct marketing en communicatie. In totaal worden per dag S rondes met een keuze uit 8 workshops aangeboden, Dat zijn dus 80 workshops
in 2 dagen en met een Expo die ndg meer is ingericht om te netwerken, Kortom: ook het vierde Marketing Information Event is de moeite waard om te
bezoeken. Bij inlevering van je kortingskaart is de toegangsprijs slechts € 59,-

Dus kom Veranderen, Innoveren en Communiceren E t 5 9_ g
op 1en 2 november in Rotterdam! n re e €
T e i e e b *Dagkaart bij inlevering korfingskaart, € 69,50 zonder Immngs-hm.
Set van 10 dagkaarten € 490, Prijzen zijn exclusiel BTW,
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De overheid wil invioed op het
geheugen van de burger

'Barbecue, Biertje, BOB' dook afgelopen
zomer langs de snelweg op.

Maar ook met andere campagnes probeert
de rijksoverheid de burgers zo goed mogelijk
te bereiken: zo is Europa ' Best Belangrijk',
wordt de Belastingaangifte 'steeds
makkelijker' en 'Haal je met spitsstroken
meer uit de weg'. Bij de uitvoering van deze
campagnes speelt onderzoek steeds meer

een vanzelfsprekende en onmishare rol.

Lasse Bourgonje en Janneke van Zelst

becue
ertje -
Bob #:

In 2004 zijn er in totaal 27 campagnes gevoerd onder de vlag van Postbus 51.
Onderzoek en met name campagne-effectonderzoek speelde daarbij een belang-
rijke rol. De overheid moet namelijk aan de burgers verantwoording afleggen over
de gevoerde campagnes. En bovendien kun je leren van campagne-effectonder-
zoek, wat zich vertaalt in betere campagnes. De overheid evalueert campagnes op
een gestandaardiseerde manier en neemt daarmee een bijzondere positie in.
Toch kunnen niet alle vragen van campagnemanagers met deze vorm van onder-
zoek worden beantwoord en geeft effectonderzoek alleen een terugblik op de
campagne. Vragen als: kan ik deze campagne-uitingen nog een keer inzetten,
welke boodschap moet ik communiceren om mijn doelgroep te overtuigen?, kun-
nen beter worden beantwoord met andere vormen van onderzoek.

Database

De overheid evalueert inmiddels al vijf jaar op dezelfde, gestandaardiseerde
manier alle Postbus 51-campagnes met behulp van de trackingmethodiek. Het
effect van een campagne wordt bepaald door voor en na de campagne te kijken
of er een verandering is opgetreden in de kennis, houding of gedrag ten aanzien
van het campagne-onderwerp. Voorwaarden om effect te behalen zijn een goed
bereik en herinnering (bereikt men de burger en blijft de campagne 'hangen'?),
goede boodschapoverdracht (wordt deze opgepikt?) en een goede waardering
voor de campagne. Deze systematische onderzoeksmethode heeft geleid tot een
database van meer dan 150 campagnes. Die database leverde al veel informatie
op. Het heeft onder andere geleid tot het bouwen van een mediatool waarmee
campagnemanagers inzicht krijgen in de mate waarin media-inzet nodig is om bij-
voorbeeld 80% van het Nederlandse publiek bekend te maken met een bepaalde
maatregel.

Afspraken met Bob

Het campagne-effectonderzoek en de mediatool hebben in de afgelopen jaren
voor de nodige verbeteringen gezorgd. In de afgelopen vijf jaar zien we dat het
gemiddelde mediabudget van een campagne gedaald is van 537.000,- euro naar
431.000,- euro terwijl het campagnebereik, de herinnering en de waardering zijn
verbeterd. Het campagnebereik (het aantal mensen dat een campagne-uiting her-
kent) is van 78% in 1999 gestegen naar 90% in 2004. Verder kunnen mensen zich
de campagnes steeds beter herinneren; de herinnering stijgt door de jaren heen
van 38% in 1999 naar 55% in 2004. Campagnes blijven dus beter in het geheu-
gen van burgers hangen, ondanks de toegenomen mediadruk in de afgelopen
jaren. Daarnaast bieden campagne-evaluaties input voor vervolgcampagnes over
datzelfde onderwerp. Zo bleek uit het effectonderzoek naar de campagne van de
Nationale Ombudsman dat de betrokkenheid bij het onderwerp erg laag was, de
campagne-uiting weinig opvallend en het bereik laag in vergelijking met andere
Postbus 51-campagnes. De informatie is gebruikt in de briefing voor de nieuwe
campagne van de Nationale Ombudsman. Impact en relevantie van de boodschap
zijn onder meer eisen die aan het nieuwe concept zijn gesteld, waarbij het onpar-
tijdige imago van de Nationale Ombudsman behouden blijft. Het onderzoek geeft de
campagnemanager in dit geval argumenten waarmee het reclamebureau kan wor-
den aangestuurd. Een ander voorbeeld komt voort uit de Bob-campagne. Uit alco-
holcontroles op de weg bleek dat de groep 35-55-jarige mannen nog steeds een
probleemgroep vormt. Uit analyses van vier Bob-campagnes kon worden aange-
toond dat deze groep achterblijft, aangezien ze meer moeite heeft met het maken
van Bob-afspraken, minder vaak de term Bob gebruikt en vaker met alcohol ach-
ter het stuur kruipt dan de groep 18-34-jarigen. Op basis van deze informatie is de
focus van de communicatiedoelgroep verschoven naar de oudere doelgroep.
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De Dienst Publiek en Communicatie (onderdeel van de RVD) levert verschillende
communicatiediensten aan ministeries: (interactief)communicatieadvies, media-advies,
media-inkoop begeleiding, campagnemanagement en communicatie-onderzoek.

De Academie voor overheidscommunicatie bundelt en verspreidt deze kennis.

Meer informatie? www.publiekencommunicatie.nl en www.postbus51.n/

Campagne-effectonderzoek geeft nog steeds waardevolle informatie, maar om
ook andere vragen te beantwoorden is onderzoek in een eerder stadium van de
campagneontwikkeling nodig.

Dertig seconden

Het testen van één of meer concepten in een concepttest voorkomt dat een 'ver-
keerd' concept wordt geproduceerd. Het pretesten van campagnes is uitermate
zinvol om de laatste puntjes op de 'i' te zetten en daarmee een veel effectievere
spot in de kosthare zendtijd op de buis te brengen. Een goed uitziend concept op
papier kan in de uitwerking toch problemen geven, omdat mensen door snelle
beelden de verhaallijn niet snappen, de voice-over niet wordt gehoord of mensen
de spot al denken te hebben gezien en wegzappen. Sinds begin 2005 is naast het
campagne-effectonderzoek ook de pretest een vast onderdeel van Postbus 51-
campagnes. Net als bij het campagne-effectonderzoek wordt met deze pretesten
een database opgebouwd om leereffecten te generen en wordt gezocht naar een
goede aansluiting en integratie met het campagne-effectonderzoek.

De pretest van de nieuwe campagne van de Belastingdienst, waarin het uitkeren
van toeslagen wordt gecommuniceerd (zorgtoeslag, huurtoeslag en kinderop-
vangtoeslag), heeft zijn meerwaarde bijvoorbeeld al bewezen. Zo werd de grap in
de spot niet altijd direct begrepen en was de aftiteling (zorgtoeslag en huurtoeslag
en het webadres) te snel uit beeld. Simpele aanpassingen als het duidelijker en
langer in beeld brengen van de aftiteling, eventueel ondersteunen met voice-over
en de grap anders formuleren maken de spots veel waardevoller. Want in dertig
seconden moet alles in één keer duidelijk zijn.

Baantjer

Een ander belangrijk inzicht voor de campagnemanager van 'Nederland Veilig'
(met Baantjer in de hoofdrol) was dat veel mensen bij het zien van inspecteur
Baantjer dachten de spot al te hebben gezien, waarna ze meteen wegzapten. Ook
al kon dit probleem in de montage niet meer verholpen worden (omdat het om
zo'n radicale verandering van de spot ging), toch leverde deze kwantitatieve pre-
test (met behulp van eye-tracking) belangrijke informatie op voor toekomstige
'Baantjer campagnes'. De eerder uitgevoerde kwalitatieve concepttest had nooit
tot zo'n conclusie kunnen leiden, wat illustreert dat elk onderzoek weer andere en
waardevolle informatie oplevert.

Een kwantitatieve eye-tracking test kan daarnaast ook als posttest dienen. Het
ministerie van Verkeer en Waterstaat had twijfels of de tv-spot 'Fietsverlichting' na
twee jaar campagnevoeren nog steeds ingezet kon worden. Uit de test kwam naar
voren dat er sprake was van een lichte vorm van wear-out, wat logisch is na twee
jaar uitzenden. De attentiewaarde en de informatiewaarde waren nog steeds erg
hoog (ruim boven het gemiddelde), wat het mogelijk maakt de spot nog een keer
uit te zenden. Het inzetten van de bestaande spot leverde al snel een besparing op
van 100.000,- euro.

En last but not least geven pretest en conceptresultaten meer houvast om recla-
mebureaus scherp te houden. Je hebt immers argumenten in handen.

Inlevingsvermogen

Doelgroepenonderzoek wordt nog niet structureel toegepast bij de ontwikkeling
van Postbus 51-campagnes, maar het is een logisch vervolg op eerdere campag-
nes waarbij campagne-effectonderzoek van nut was voor de strategiebepaling
van herhalingscampagnes. Doelgroepenonderzoek bewijst vooral bij nieuwe cam-
pagnes zijn waarde door het inzicht dat je krijgt over de mening van de doelgroep.
Dat kun je al bereiken met een kleinschalig (kwantitatief) onderzoek onder die
groep, waarmee je de doelstellingen vaststelt voor bijvoorbeeld kennis, houding en
gedrag.

Binnen de rijksoverheid is al veel onderzoek beschikbaar dat bruikbare informatie
biedt. Denk hierbij aan de belevingsmonitor (een interdepartementaal onderzoek
naar de beleving van maatschappelijke onderwerpen onder Nederlanders).
Nieuwe campagnes vragen echter vaak om gedetailleerder en dieper inzicht.
Daarvoor kun je - met de kennis over de doelgroep - interviews houden met opi-
nieleiders, maar je kunt ook creatieve werksessies organiseren of een online chat-
sessie. Deze informatie verbetert het inlevingsvermogen in de online en offline
wereld van de doelgroep en daarop kun je je communicatiestrategie beter laten
aansluiten. Je achterhaalt immers beter wie de opinieleiders zijn, welke media zij
gebruiken, welke informatiebehoefte en zoekgedrag zij hebben en wat bijvoor-
beeld bepaalde symbolen en rituelen zijn. In het hedendaagse medialandschap
wordt de strijd om aandacht steeds harder, wat het lastiger maakt om de doel-
groep te bereiken. Naast informatie wordt inzicht in de doelgroep dus steeds
belangrijker. Een boodschap die de doelgroep raakt, bereikt de doelgroep niet
alleen goed, maar verspreidt zich ook makkelijker.

De rijksoverheid maakt gebruik van twee soorten pretesten: de kwalitatieve pretest (via diepte-interviews) en de kwantitatieve pretest
(via eye-tracking). Bij de kwalitatieve pretest wordt met name gefocust op het begrip van de uiting en het begrip van de boodschap.
Bij de kwantitatieve pretest staat de attentiewaarde centraal. Kan de uiting de aandacht vasthouden of zapt men weg?

Daarnaast wordt met behulp van eye-tracking geanalyseerd of mensen wel naar de juiste elementen van de uiting kijken.

De combinatie van de twee onderzoeksmethoden is ideaal, maar niet altijd nodig. Uit beide methoden komt informatie naar

voren om uitingen te verbeteren, voordat ze worden uitgezonden of worden geplaatst.
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'Alles doodrationaliseren,
dat heeft veel creativiteit kapotgemaakt'

Robert Heeg

Dichten reclamemetingen het gat tussen die losgeslagen creatieven en Jan-met-de-pet?

Of is de creativiteit in de reclame aan het verdrinken in ons poldermodel?

Dat de Nederlandse inzendingen slecht scoorden op het jongste reclamefestival in Cannes, is volgens sommigen geen toeval.

Meten is weten. Het had het motto kunnen zijn van elk willekeurig marktonder-
zoekbureau. Wie het zinnetje echter eind vorig jaar op het Reclame Jaarboek van
de Art Directors Club Nederland (ADCN) zag staan, voelde gelijk nattigheid.
Inderdaad was het cynisch bedoeld. Het boek, vormgegeven door Drafts creatief
directeur Dagan Cohen, volgde het onderzoeksthema van de eerder in 2004 door
ADCN uitgereikte jaarprijzen, de bekende Lampen. Cohen liet in het jaarboek
bekroond en genomineerd werk door Synovate Censydiam, Motivaction en Verify
voorleggen aan consumentenpanels. Controversieel, omdat de Lampen doorgaans
juist door vakmensen worden uitgedeeld op basis van vernieuwing en creativiteit.
In Adformatie gaf Cohen onmiddellijk toe dat het hem erom te doen was: 'Door
onderzoekshureaus met het werk aan de slag te laten gaan, hebben we de vijand
in huis gehaald.' Het was echter meer dan een plagerijtje. Cohen is ervan over-
tuigd dat onderzoek 'onontkoombaar' is, doordat adverteerders risico's van inves-
teringen steeds meer willen elimineren. Kortom, creatieven moeten met onder-
zoek leren leven. Mark Bode, mede-oprichter van het Rotterdamse Shop Around,
kon er wel begrip voor opbrengen toen opdrachtgever Nutricia zijn kostbare cam-
pagne voor babyvoeding van tevoren uitgebreid liet testen. “Het is een gevoelig

Mark Bode, Shop Around

product en er zijn enorme bedragen mee gemoeid.” Maar als jonge 'creatieve
supermarkt' (die onder meer de tv-vormgeving van de MTV-zenders verzorgt)
heeft Shop Around de creativiteit hoog in het vaandel staan. En die komt volgens
Bode steeds meer onder druk te staan. “Ik heb het gevoel dat de er wel wat is ver-
beterd, maar ik blijf huiverig over de meetmethoden. Laatst maakte ik nog een
moving storyboard voor een testpanel, maar die mensen dachten dat ze naar de
definitieve commercial zaten te kijken.”

Verkeerde vragen

Voor Ismaél, van Christel Palace in Amsterdam, behoorden zulke taferelen tot de
redenen om zijn job van art director te verruilen voor de regisseursstoel. Helemaal
ontkomt hij nog steeds niet aan de onderzoeksresultaten. “Pas had ik nog een
hartstikke leuk script gemaakt voor een levensmiddelenmerk, in opdracht van
bureau PPGH/JWT. Dat wordt dan afgekeurd. Waarom? Ik weet het niet. Vroeger
schoof ik nog wel eens aan bij die evaluaties, en dan merkte ik dat onderzoekbu-
reaus meestal de verkeerde vragen stellen.” Dat het ADCN jaarboek het cynische
meten is weten-thema meekreeg is volgens Ismaél niet vreemd, getuige de enor-
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me antipathie in zijn beroepsgroep tegen de onderzoeken. Bijna had Pieter van
Velsen het boek vormgegeven. De creatief directeur/partner van bureau Colonel
Parker moest wegens tijdgebrek verstek laten gaan, maar had de taak anders met
plezier op zich genomen. “Ik had het idee opgevat om inzendingen op een grap-
pige manier te laten testen. Het is namelijk altijd interessant om op twee manie-
ren naar hetzelfde ding te kijken. En sommige tests zijn heel nuttig. Maar je moet
ze niet alleen gebruiken om je angsten te bezweren, dan ben je fout bezig.”

Weg-onderzocht

Door de onderzoeken in het ADCN-jaarboek naast het bekroonde en genomineer-
de werk te plaatsen, werd het gapende gat met de consument goed zichtbaar. Had
de laatste het voor het zeggen, dan vielen er heel andere reclames in de prijzen.
Zo kon de winnende Holland Casino Eredivisie-commercial bijvoorbeeld niet de
doorsnee-kijker bekoren. Toch vindt Ismaél stellig dat zijn vakbroeders niet beter
naar de consument moet gaan luisteren. “De gemiddelde mens heeft nu eenmaal
een gering visueel voorstellingsvermogen. Zo vertelde ik laatst een ontzettend
leuk script aan mijn vriendin, maar die vond er geen flikker aan.” Hij heeft boven-
dien een praktisch argument om van uitgebreide tests af te zien. “We liepen ooit
bij Lowe in Rotterdam twee dagen met huisvrouwen over Croma te praten. Dat
slokt echt een enorm deel van het budget op. Zonde hoor.” Behalve directe gevol-
gen voor individuele reclames, gaat de hang naar rationalisatie en het zoeken naar
consensus om maar zoveel mogelijk risico's te mijden, volgens Mark Bode ten
koste van de creativiteit van de totale Nederlandse reclamewereld. Hij wijst op de
teleurstellende vaderlandse prestaties op het reclamefestival van Cannes in juni.
De inzendingen werden slechts met twee Leeuwen bekroond, daar waar dat er
vorig jaar nog tien waren. Bode: “Alle onzekerheden worden 'weg-onderzocht'
door de marketeers. Zo krijg je een plat polderlandschap en dat is een slechte ten-
dens. Steeds meer schijven bemoeien zich met de vormgeving. Door alle compro-
missen is de emotie volledig zoek. En dat terwijl er achter marketing toch een
ondernemersgevoel hoort te zitten.” Ismaél is van mening dat campagnes de kans

Pieter van Velsen, Colonel Parker

niet meer krijgen om te groeien. “Alles wordt altijd doodgerationaliseerd en moet
aan dezelfde standaarden voldoen. Dat heeft veel creativiteit kapotgemaakt.” Van
Velsen zat in Cannes namens Nederland in de filmjury. Wat hij daar aan
Nederlandse inzendingen aan zich voorbij zag trekken, beviel hem inderdaad
allerminst. Maar het gaat hem net iets te ver om daar de testcultuur de schuld van
te geven. “Dat er tegenwoordig zo weinig smaak zit aan de reclame-uitingen is
niet alleen de schuld van het meten. Het ontbeert het vak naar mijn mening aan
vechtersmentaliteit; dat zie je ook bij de bureaus. Als ik in de auto zit dan scheld
ik op de fietsers, en op de fiets doe ik het omgekeerde. Mensen wijzen nu een-
maal naar elkaar, dat is niet inherent aan de reclamewereld.”

Logo's plakken

Uiteraard vinden de onderzoeksbureaus dat metingen van creatieve uitingen wel
degelijk mogelijk, ja zelfs zinvol zijn. Zo liet Motivaction voor het ADCN-jaarboek
zijn Mentality-groepen kijken naar de mate van originaliteit of unieke eigenschap-
pen van een reclame-uiting. Synovate Censydiam bestudeerde vooral de beleving
bij een reclame, door verschillende groepen consumenten naar spontane reacties
te vragen, en daar de juiste emoties bij te zoeken. Op het oog de meest kwantifi-
ceerbare reclame-onderzoeksmethode is die van Verify, dat gespecialiseerd is in
eye-tracking. Daarmee doet het bureau onderzoek naar het gevreesde 'wegzap-
moment' in commercials, en of de kijker wel oog heeft voor de juiste elementen.
Ismaél wil er niets van weten. “Door te bestuderen waar het oog naartoe trekt,
bepalen ze waar het logo moet komen te staan. Alsjeblieft zeg, plak dan voortaan
alleen een logo midden in het scherm, en laat mij verder met rust.” Heel sarcas-
tisch voerde het ADCN-jaarboek het onderzoeksthema door tot in alle details. De
inhoud was minitieus gecategoriseerd, gestandaardiseerd en moedwillig saai
vormgegeven. Om nog maar eens te benadrukken hoe creatieven over onderzoe-
kers denken. In de strijd van de onderbuik tegen het gezond verstand is de vrede
nog lang niet getekend.
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6 VRAGEN - 12 BUREAUS
Reclametracking met een keurmerk

Rob van Bodegom

CLOU PEILDE BlJ DE RESEARCH KEURMERKBUREAUS, MET UITZONDERING VAN DE VELDWERKBUREAUS, DE STAND VAN ZAKEN IN RECLAME-
TRACKING. DE BUREAUS BEANTWOORDDEN DE VOLGENDE VRAGEN: 1) WAT IS RECLAMETRACKING 2) SINDS WANNEER VOERT HET BUREAU
RECLAMETRACKING UIT 3) VOLGENS WELKE METHODEN EN TECHNIEKEN 4) WAT IS HET AANDEEL IN DE OMZET EN HOE ONTWIKKELT DIT ZICH

5) HOE KIJKEN KLANTEN AAN TEGEN TRACKINGONDERZOEK, WAT ZIJN HUN WENSEN EN BEHOEFTEN 6) WAT HEEFT TRACKINGONDERZOEK TOT
NU TOE OPGELEVERD? DE KEURMERKBUREAUS DIE AANGAVEN GEEN OF NAUWELIJKS RECLAMETRACKING UIT TE VOEREN (OF NIET REAGEER-

DEN), ZIJN NIET IN DIT OVERZICHT OPGENOMEN.

BLAUW

Circa 1995.

Longitudinaal onderzoek onder een voor het merk relevante doelgroep om de
effecten van communicatie-inspanningen inzichtelijk te maken. Het gaat dan
niet per se alleen om reclame, maar ook om andere communicatievormen

zoals sponsoring.

Uitvoering veelal via webenquétes. Jaren geleden deed Blauw parallel onder-
zoek om de verschillen tussen bijvoorbeeld telefonisch en online-onderzoek
bloot te leggen. Daaruit bleek dat webenquétes veel mogelijkheden bieden,
zoals het tonen van beelden uit campagnes of het afspelen van geluidsfrag-
menten maar ook verhogingen van de steekproef door lagere kosten. Lang niet
elke tracking wordt overigens online uitgevoerd. Afhankelijk van de doelgroep
wordt telkens een afweging gemaakt welke methode het meest geschikt is.
Moeilijk in te schatten, maar vermoedelijk tussen 15% en 20%.In absolute zin
is tracking toegenomen bij Blauw. Doordat de totale omzet van Blauw toe-
neemt, is het aandeel in de loop der jaren niet gestegen.

Blauw ziet een verhoogde belangstelling voor tracking. Belangrijkste wensen
en behoeften hebben betrekking op snelheid, lagere kosten en meer verkla-
rende informatie.

6. EFFECT?

Nog altijd wordt de helft van elke reclame-euro weggegooid.

INDUMAR OGILVIE GROEP
[1swos? |

Circa 1990, daarvoor incidenteel.

Het volgen van naamsbekendheid en reclameherinnering gedurende een lan-
gere periode (eventueel inclusief vragen over de inhoud van de campagne).
Meestal face-to-face (ad hoc en vooral via onze Omnibus). Soms telefonisch
(CATI) en sinds kort ook online.

Slechts een bescheiden aandeel. I0G denkt dat het de afgelopen jaren (tot en
met 2004) licht gestegen is. In 2005 zal een daling optreden maar gehoopt
wordt op een herstel in de nabije toekomst.

5. KLANTOORDEEL?

10G voert tracking voornamelijk uit in opdracht van reclamebureaus, maar ook
wel in rechtstreekse opdracht. Verreweg de meeste bureaus zijn oprecht gein-
teresseerd in de uitkomsten; in een enkel geval beschouwen zij (als de resul-
taten hen niet welgevallig zijn) het als ongefundeerde en onterechte kritiek. In
eerste instantie zijn hun belangrijkste wensen en behoeften de gebruikelijke:
sneller en goedkoper. I0G heeft de indruk dat adverteerders in slechte econo-
mische tijden als eerste op (markt)onderzoek bezuinigen, maar zeker ook op
reclamebestedingen.

6. EFFECT?

Een antwoord op deze vraag vereist een blik in de keuken van de - uiteinde-
lijke - opdrachtgever (die I0G vaak niet gegund wordt). Wel verwachting dat in
voorkomende gevallen de mediaplanning aangepast wordt.

INTOMART-GFK

1. SINDS?

Sinds tientallen jaren tracking in de mediasector. Daarnaast reclame- en
merktracking.

2. DEFINITIE?

Continue meting van effecten via een vragenlijst onder een van tevoren vast-
gestelde doelgroep. Trackingonderzoek kan effecten door de tijd bepalen en
een relatie leggen tussen meerdere factoren die op dat moment spelen.

3. M&T1?

Steekproeftrekking uit eigen online panel of een speciaal voor klanten
gebouwd online panel. Bij reclametracking krijgen de respondenten op dagba-
sis vragenlijsten voorgelegd, oplevering resultaten is op weekbasis. Specifiek
merkonderzoek heeft een maandelijkse of lagere frequentie. In reclametrack-
ingvragenlijst ook vragen over merk en imago om relaties te leggen tussen
campagne-inspanning en merkbeinvloeding. Voor reclameonderzoek past
Intomart-GfK het ICE model (Integrated Campaign Evaluation). dat relaties legt
tussen aantal contactenmomenten en de effecten. Door te vragen naar media-
gedrag biedt dit model een alternatief voor de onbetrouwbare recall frequen-
tievraag. Sinds 1997 wordt ICE toegepast op trackingonderzoek van televisie-
campagnes, sinds 2005 ook voor radio, print, bioscoop en buitenreclame.

4. OMZETAANDEEL?

Lastig te zeggen door verschillende definities van trackingonderzoek. Van de
omzet is circa 80% continu onderzoek. Verwachting komende jaren: stijgende
vraag naar reclametracking.

5. KLANTOORDEEL?

Grote verschillen per klant. Door goedkoper worden van trackingonderzoek
ontdekt stijgend aantal klanten continu trackingonderzoek dat steeds meer
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wordt ingezet voor meting van reclame- en merkeffecten. Langzaam ver-
schuiving naar integratie van tracking in de organisatie en het toevoegen van
externe gerelateerde data zoals verkoop- en mediaschema's. Klanten verlan-
gen betere toepashaarheid van de informatie.
6. EFFECT?

Bij maximaal gebruik van tracking door de klant, leidt dit enerzijds tot directe
opbrengsten zoals besparingen door verbeterde effecten in campagnes. Bij
sommige trackingstudies kan dit oplopen tot 60% ROI-verbetering. Anderzijds
tot indirecte opbrengsten wanneer tracking onderdeel is van een bonuscon-
structie voor interne medewerkers, reclame - en mediabureaus.

IPM

IPM voert zowel reclame- als merkiracking uit. Sinds 2004 worden naast
bewuste ook onbewuste merkeffecten gemeten.

2. DEFINITIE?

Twee soorten: het op continue basis volgen van enerzijds de effecten van com-
municatie op het merk, anderzijds het continu volgen van het merk.

3. M&T?

1) IPM Ad to Brandtracker: reclametracking voor het begrijpen van het effect
van reclame op een merk. Een kwantitatief meetinstrument eind 2004 door
IPM ontwikkeld voor vooral internationale toepassingen. Naast meting van de
effecten van een campagne op het merk, ook inzicht in welke soorten effec-
ten optreden: salience-, persuasion-, involvement- en sales-effecten. Ad to
BrandTracker hanteert als benchmark concurrerende campagnes. 2) IPM
BrandTracker 'BrandProfiler inside' (sinds 2004): merkmonitoring voor het
meten van communicatie-inspanningen; merkbekendheid, merkbinding en
merkassociaties in de tijd. BrandProfiler meet merkassociaties volgens drie
uitgangspunten a) alle merkcommunicatie draait in feite om (be)vestiging van
merkassociaties; b) deze associaties ontstaan vaak onbewust, via Low
Attention Processing; c) een goed meetinstrument houdt hier rekening mee en
meet zowel het resultaat van bewuste als onbewuste informatieverwerking en
-opslag in het geheugen.

4. OMZETAANDEEL?

Niet bekend gemaakt.

5. KLANTOORDEEL?

Belangrijke aandachtspunten: a) prijs- kwaliteitverhouding: budget is een van
de grootste belemmeringen; b) dataverzameling: kwalitatief goede
(internet)panels; c) single source onderzoek; d) snelheid aanlevering resulta-
ten; e) organisatie en actiebereidheid (bijsturing) van opdrachtgever; f) frag-
mentarisering van communicatie en communicatiekanalen; g) standaardisatie
van trackingcijfers; h) meten van onbewuste reclame-effecten.

6. EFFECT?

In het algemeen worden trackers vooral afgenomen door grote formele
(benchmarks), internationale ondernemingen. Hierin bestaat onderscheid tus-
sen ondernemingen die het meten van reclame-effecten op het merk belang-
rijk vinden en ondernemingen die uitsluitend op merkniveau (willen) meten.
Laatstgenoemde groep meent dat het specifiek isoleren van reclame-effecten
op het merk én de interactie met de inzet van andere marketinginstrumenten

moeilijk of niet te meten zijn. Zij interpreteren de merkeffecten van marketing
en free publicity op inzicht en niet primair op reclametrackingresultaten.
Accountability wordt steeds belangrijker.

INTERVIEW-NSS

Jaren zestig.

2. DEFINITIE?

Monitoring van effectiviteit van marketinginspanningen op de positie van het
merk. Via continu onderzoek of uitvoering van periodieke metingen. Het gaat
om de gerealiseerde effecten op middellange termijn. Laatste jaren nadruk op
mediaperformance; hoe effectief is het mediaplan in het daadwerkelijk berei-
ken van de doelgroep, ofwel: hoeveel netto reclamecontacten zijn gerealiseerd
door de geplande GRP's en wat was de bijdrage van deze contacten aan merk-
bekendheid en -voorkeur?

3. M&T?

Twee, door Interview-NSS ontwikkelde modellen. 1) De Target Monitor, die de
binding tussen mensen en merken volgt. 2) Brand Power Assessment voor
meting van de merkkracht én de key-drivers van de binding tussen mensen en
merken. Dit resulteert in markisegmentaties; welke groepen worden aange-
sproken door welke factoren? Dataverzameling vindt zowel online als telefo-
nisch plaats.

4. OMZETAANDEEL?

Traditioneel trackingonderzoek waarbij massamediale communicatie centraal
staat, groeit inmiddels niet meer. De toegenomen versnippering van het mas-
samediale landschap en de toegenomen intensiteit van één-op-één-commu-
nicatie leiden tot een toenemende klantvraag naar hoe directe en interactieve
communicatie (via helpdesks, call centers, e-mail, websites) bijdragen aan de
merkkracht. De omzet op dat terrein is fors aan het toenemen.

5. KLANTOORDEEL?

Geintegreerd communiceren met de markt vraagt om goede onderlinge
afstemming van uiteenlopende boodschappen en gevarieerde media. Ook the-
matische boodschappen moeten sterker in acties verpakt worden, waardoor
effectiviteit weer meer gemeten kan worden in de (virtuele) winkel (sms-ver-
keer, sitebezoek, servicenummers). Op die touchpoints kan gemeten worden
hoe sterk de band is tussen bezoeker en merk, en hoe die zich ontwikkelt.
Tracking is erop gericht te meten en te leren, zodat met zo min mogelijk mid-
delen zoveel mogelijk bereikt wordt, dat blijft zo. Maar klanten werkelijk hel-
pen op dit punt, moet op een heel andere - meer inventieve/creatieve - manier.
Het obligate continu meten van bekendheid en image - of het nu online is of
telefonisch - behoort spoedig tot het verleden.

6. EFFECT?

Inzicht in de basale waarden zoals bereik en waardering van de campagne-
uitingen. Lange termijn effecten van marketingcommunicatie worden niet
vaak beoordeeld; campagne-onderzoeken worden doorgaans ingezet voor
analyse van korte termijn effecten. Of hier echt learnings uit komen om de
consument beter te begrijpen, is de vraag.
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JAN SCHIPPER COMPAGNIE

Sinds 1996 continue tracking naar de herinnering en perceptie van artsenbe-
zoek en sinds begin 2005 doorlichting van advertenties in medische vaktijd-
schriften op hun advertentieprestatie. Daarnaast ad hoc-trackingonderzoek.
2. DEFINITIE?

Het regelmatig of continu volgen van ontwikkelingen. Bij de bijdrage van trac-
kingonderzoek aan reclame-effectiviteit wordt doorgaans gedacht aan adver-
tenties. Jan Schipper Compagnie verstaat onder reclame echter niet alleen
print, maar ook andere vormen van communicatie, zoals artsenbezoeken en
mailings.

3. M&T?

1) Medical Message Verbatims Monitor: een representatief panel van meer dan
600 huisartsen en specialisten rapporteert elk artsenbezoek (met voice
respons-techniek). Belangrijkste vraag: 'wat was de boodschap?"
Informatielevering per markt, bijvoorbeeld: cholesterolbehandeling.
Rapportage in letterlijke protocollen en grafieken met de share of voice. 2)
Medical Message Print & Media Monitor: meet 4 keer per jaar bij een repre-
sentatieve steekproef van 70 huisartsen via eyetracking de advertentiepresta-
tie van advertenties in medische vakbladen. Ook onderzoek naar het leesge-
drag van medische vaktijdschriften en doorrekening van mediaplaatsingen
van de advertenties in een markt (share of voice) op mediaplanprestatie. De
combinatie van mediaplanprestatie en advertentieprestatie leidt tot een gewo-
gen share of voice van geneesmiddelen in een markt. (3) Ad hoc-trackingon-
derzoek: vindt meestal plaats bij recent bezochte artsen. Gebeurde tot voor
kort vaak telefonisch (CATI), nu is online ondervraging een goede methode
(qua respons en representativiteit). Herinnering van product en boodschap
staan hier centraal.

4. OMZETAANDEEL?

Ruim eenderde; dit heeft zich gestaag tot dit niveau ontwikkeld en die bewe-
ging zet door.

5. KLANTOORDEEL?

Opdrachtgevers en abonnees gebruiken de informatie om hun buitendienstac-
tiviteiten en hun media- en advertentie beleid te sturen. De constante interac-
tie leidt tot nadere analyse en advies. Belangrijke behoefte is benchmarking.
6. EFFECT?

De indruk bestaat dat gebruikers zich realiseren dat in de praktijk de input niet
vanzelf gelijk is aan de output.

MARKETRESPONSE

1. SINDS?

Sinds 1985 onder de noemer Brand & Advertising Tracker diverse vormen van
trackingonderzoek. De laatste jaren met gebruikmaking van het
Marketresponse Brand Model.

2. DEFINITIE?

Uitgangspunt is dat trackingresultaten in relatie worden gebracht met: a) ver-
koopresultaten (harde doelstellingen); b) marketingdoelstellingen (bekendheid,
voorkeur, koopintentie); c¢) marketinginspanningen (mediabestedingen voor
investeringsevaluatie); d) resultaten van pre-testen om leereffect te realiseren
in reclame effectiviteit; e) variabelen in simulatiemodellen om planning te opti-
maliseren. Het Brand Model werkt met een (hiérarchische) merkenpiramide
waaruit - ondermeer met benchmarks - prioriteiten voor communicatie-
inspanningen en merkontwikkeling kunnen worden afgeleid. Voor simulatie-
modellen is er een samenwerking met BrandmarC.

3. M&T?

Datacollectie voor de Brand & Advertising Tracker is meestal via CATI of een
mixed mode uitvoering: combinatie van telefonisch-, schriftelijk- en internet-
onderzoek (vooral nodig als tonen van uitingen gewenst is). Steekproeftrekking
uit De Onderzoek Groep van Marketresponse. De meetfrequentie verschilt -
afhankelijk van de onderzoeksdoelstelling- van periodiek (0-meting met meer-
dere effectmetingen) tot continu onderzoek met dagelijks veldwerk. De vra-
genlijst met trechtertechniek start met brede, inventariserende vragen (merk-
bekendheid, reclamebekendheid, merkgebruik, koopgedrag, etc.), gevolgd
door vragen op merkniveau (imago, merkbinding, etc.). De vragenlijst eindigt
met 'inhoudelijke’ reclamerespons, zoals reclame recall, boodschap en like-
ability.

4. OMZETAANDEEL?

Hoewel de behoefte aan trackingdata groeit, leidt dat niet tot een evenredige
omzetgroei doordat adverteerdersbudgetten niet zijn toegenomen. Wel worden
trackinginstrumenten voor een bredere groep adverteerders bereikbaar door
opkomst van goedkopere alternatieven via internet die het helaas niet altijd zo
nauw nemen met de kwaliteit van de steekproef.

5. KLANTOORDEEL?

Een stabiel trackinginstrument is van cruciaal belang. Beheersing van continu
onderzoek is een vak apart dat om specialisten vraagt. Voor veel opdrachtge-
vers is het overstappen naar een online trackinginstrument de belangrijkste
wens. Aan die wens kan Marketresponse voldoen, toch wordt in voorkomende
gevallen vaak een mixed mode optie geadviseerd om een te vroegtijdige uit-
sluiting van niet-internetters te voorkomen.

6. EFFECT?

Het serieus nemen van trackingonderzoek leidt tot kostenbesparende besliss-
ingen. Bijvoorbeeld omdat men besluit met de campagne (tijdelijk) te stoppen,
of de commercial in te korten omdat de beoogde effecten al bereikt zijn. Er zijn
echter ook voorbeelden waar, door andere factoren, de campagne gewoon
werd voortgezet. Dus een algemeen geldend antwoord is niet te geven.

MILLWARD BROWN / CENTRUM

Het begin van de jaren negentig, waarbij sinds 1997 gebruik wordt gemaakt
van de modellen van Millward Brown.

2. DEFINITIE?

Continu onderzoek waarin wekelijks data wordt verzameld bij de adverteer-
dersdoelgroep.

3. M&T?

Voor elke opdrachtgever wordt een customized trackingonderzoek opgezet,
waarbij wel gebruik wordt gemaakt van gestandaardiseerde vragen over
merkbekendheid, merkgebruik, imago, reclameherinnering en reclame-evalu-
atie. Dit maakt benchmarking van de resultaten mogelijk met gegevens uit de
eigen databases die het bureau wereldwijd en ook binnen Nederland heeft
opgebouwd. Zo kunnen de resultaten in de juiste context geplaatst worden en
kunnen er vanuit bepaalde econometrische modellen relaties gelegd worden
tussen bestedingen enerzijds en de effecten daarvan op de merkpositie ander-
zijds. Het gehele concurrentieveld wordt hierin meegenomen. Dataverzameling
vindt face-to-face, telefonisch of online plaats. Vooral in de laatste twee jaar is
er een sterke overgang naar online datacollectie.

4. OMZETAANDEEL?

Voor continu trackingonderzoek circa 20% tot 25%. In de afgelopen twee jaar
is dit iets gedaald, vooral door economische ontwikkelingen. Sinds eind vorig
jaar ziet Millward Brown / Centrum weer een duidelijke stijging.
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5. KLANTOORDEEL?

De verwachting is dat de vraag naar trackingonderzoek nog zal toenemen,
temeer daar online datacollectie de uitvoering van trackingonderzoek duidelijk
efficiénter maakt, meer flexibiliteit biedt en data sneller toegankelijk maakt.
Aan dat laatste hebben opdrachtgevers vooral behoefte, bij voorkeur via zeer
gebruikersvriendelijke online dashboards. Dan kan mediaplanning korter wor-
den aangestuurd zodat campagnes sneller geoptimaliseerd kunnen worden.
Opdrachtgevers verwachten een adviserende rol van de onderzoeker ten aan-
zien van merkstrategie en consequenties daarvan voor communicatie.

Bij veel opdrachtgevers heeft trackingonderzoek geleid tot een efficiéntere
inzet van de reclame-euro's. Enerzijds door optimalisatie van mediaplanning,
anderzijds door optimalisatie van campagnes (vorm en content).

MOTIVACTION
tswps? |

Sinds 1998 verschillende soorten trackingonderzoek. Naast Brandscope -
model voor reclametracking - zijn dit klantspecifieke multimediale trac-
kingstudies.

Niets meer dan het volgen van een aantal kernvariabelen door de tijd.
Specifiek voor reclametracking (in de meest brede zin van het woord), is het
doel het in kaart brengen van de reclame-inspanningen en de invloed hiervan
op relevante variabelen, zoals reclamebekendheid, imago, aankoopbereidheid,
etc.

De methode is kwantitatief en werkt met gestructureerde vragenlijsten. Deze
kunnen continu of dipstick worden toegepast. Doorgaans worden de gegevens
online verzameld, maar dit kan ook telefonisch of schriftelijk gebeuren.

10%; de afgelopen jaren sterk gestegen en de verwachting is dat deze stijging
door zal zetten.

De huidige klanten zetten vooral trackingonderzoek in om zichzelf en hun
directe concurrentie ((massa)mediaal) te monitoren. Nu voor veel organisaties
de communicatie over steeds meer kanalen wordt versnipperd, ontstaat er
behoefte aan specifiek inzicht in de effectiviteit van deze kanalen. Dit vraagt
om een trackinginstrument dat de traditionele media overstijgt.
Trackingresultaten worden door Motivaction gekoppeld aan o.a. GRP's en
salesgegevens, maar ook aan andere 'externe’ gegevens, zoals Mentality.
Verder biedt Brandscope specifiek inzicht in welke elementen van een cam-
pagne werken. Op deze elementen kan worden bijgestuurd om de campagne-
effectiviteit te verhogen. Ook worden ontwikkelingen in onder andere imago,
aankoopintentie en aankoopgedrag zichtbaar gemaakt en gerelateerd aan de
communicatie-inspanningen. Hiermee kunnen opdrachtgevers op ieder
moment hun campagne en daarmee sales en marketing optimaliseren.

RESEARCH INTERNATIONAL
[ tswos? |

Jaren zeventig.

2. DEFINITIE?

Het in de tijd herhalen van metingen bij (verse) steekproeven uit de doelgroep,
waarin in ieder geval de key parameters van meting tot meting dezelfde blijven.

3. M&T?

Vele. Verschillende veldwerkmethoden (web, face-to-face, telefonisch en
mixed mode) en talrijke - veelal exclusief door Research International ontwik-
kelde - technieken en methoden voor het in kaart brengen en optimaliseren
van bijvoorbeeld imago, brandequity, customer satisfaction, loyaliteit, adverti-
sing content, etc.

4. OMZETAANDEEL?

Omzetpercentage was laag, maar groeit sterk en zal nog verder groeien.
Online tracking is belangrijke reden voor deze groei. Een andere is het strate-
gische gebruik van tracking. Online tracking maakt grotere steekproeven bij
een gelijkblijvend budget mogelijk en is flexibeler inzetbaar. Daardoor worden
0-metingen en metingen rond introducties beter mogelijk.

5. KLANTOORDEEL?

Trackingonderzoek begon als advertising tracking (bijvoorbeeld RI's Trace), en
omvatte al snel ook imago, positionering en een bijgevoegde brandequity-
meting. Inmiddels heeft tracking zich bij Rl ontwikkeld tot een instrument met
3 hoofdpeilers: advertising, branding en customer relations. Tracking was
vroeger vooral reactief, het registreren van een aantal aparte onderdelen en
meer korte termijn - operationeel - gericht. Inmiddels is tracking voor diverse
klanten een pro-actief instrument. Een geintegreerd/gecombineerd strategisch
instrument, waarin alle contacten met klanten in één tool worden gemeten en
gelinkt aan tevredenheid, loyaliteit, upsell en cross sell (single source).
Daardoor ontstaan meer en betere (bruikbare) insights.

6. EFFECT?

Het stadium dat alleen gekeken wordt naar (vaak korte termijn) reclame-effec-
ten en dito ROI's zijn we aan het passeren. Dit wil niet zeggen dat accounta-
bility van communicatie-activiteiten niet aan de orde is, maar gewaakt moet
worden voor een te hijgerige korte termijn afrekenmentaliteit.

7. Bericht van Douwe Rademaker, CEO RI Japan): 'k ben jarenlang een voor-
stander geweest van een sterke accountability op het gebied van marketing
spend/marketing investments. Het begint inmiddels zo'n hype te worden (voor
iedere cent die aan marketing uitgegeven wordt, moet een business case
gebouwd worden om een ROI te garanderen), dat ik een beetje terug begin te
komen op mijn mening. Marketeers durven bijna geen risico's meer te nemen,
geen nieuwe media te proberen, geen ‘out-of-the-box™ oplossingen meer te
bedenken, alles onder druk van accountability.'

TNS NIPO

60 Jaar geleden experimenteerde Jan Stapel, een van de oprichters van NIPO,
al met modellen die de invioed van reclame op verkopen meten.

2. DEFINITIE?

Longitudinaal onderzoek voor vaststellen effecten van (marketing)communica-
tie, bij verschillende doelgroepen, op: bekendheid, (beurs)waardering, imago,
voorkeur en gebruik van merken en producten.

3. M&T?

Respondentenwerving meestal uit de TNS NIPObase of het klantenbestand van
de opdrachtgever. Afhankelijk van doelstelling worden respondenten telefo-
nisch, via internet of een enquéteur benaderd. Voor snel inzicht in de ontwik-
keling van top of mind-bekendheid wordt gekozen voor telefonisch onderzoek.
Voor onderzoek waarbij bewegend beeld of geluid aan de orde is, internet.
Gebruikte modellen (Business Solutions) zijn EffectTrack, MarketingWhys en
AdEval, alle internationaal beproefde modellen met benchmark-mogelijkheden
in vrijwel elke sector. Daarnaast levering van maatwerk en bouw proprietary-
panels.
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4. OMZETAANDEEL?

Circa 25%; aandeel blijft stabiel. Binnen trackingonderzoek is een verschuiving
van 'recall' naar 'recognition’. Deze trend begon vijf jaar geleden en gaat onver-
minderd door. Bij opdrachtgevers is een toenemende aandacht voor de kwali-
teit van de steekproefbron.

5. KLANTOORDEEL?

Trackingonderzoek wordt nuttig gevonden, mits het onderzoek a) relaties legt
tussen investeringen en opbrengsten, liefst in termen van sales; b) relaties legt
tussen investeringen in marketingcommunicatie en andere marketinginspan-
ningen; c) resultaten afzet tegen resultaten in het verleden en resultaten van
concurrenten; d) bestedingen vergelijkt met die van concurrenten; e) invioed
van free publicity meeneemt; f) resultaten aanbiedt in een op beslissers en
managers toegesneden tijdstip en vorm (interactief); g) een doorkijkje naar de
toekomst biedt.

6. EFFECT?

Het inzicht in de effecten van marketingcommunicatie is vergroot. Aan het wer-
kelijke begrip van de werking van marketingcommunicatie heeft trackingon-
derzoek nog onvoldoende bijgedragen. Er zijn voorbeelden van trackingonder-
zoeken die het rendement van de campagne stevig opvoerden. Helaas komt het
ook voor dat de resultaten ter kennisgeving worden aangenomen, zelfs als deze
om interventie schreeuwen. Behalve het benoemen en documenteren van de
lessen voor de volgende keer, is het in het laatste geval een kwestie van geduld
voordat tracking zijn heilzame werk doet. Goed trackingonderzoek levert inspi-
rerend materiaal op voor de nieuwsgierige marketeer die doelbewust zoekt
naar nieuwe kansen in zijn markt. In handen van de marketeer die liever bivak-
keert in de comfortzone kan tracking een groot verdriet zijn.

TRENDBOX

Sinds 1990 met Life & Living.
2. DEFINITIE?
Life & Living is een trackingonderzoek waarin de mens, de consument, in zijn
maatschappelijke omgeving centraal staat (kennis, houding, gedrag, motiva-
ties, etc.). Ook trackingonderzoek waarin andere centrale thema's gelden, zoals
reclame-effectiviteit, merkmonitoring, productacceptatie, imago, mentaliteit en
waarden. Vaak is het advies om de thema's te meten in een omgevingsveld
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(concurrentie, maatschappij, doelgroepen, etc.) om uitkomsten in een actueel
perspectief te plaatsen, zonder te vervallen in alleen een historische spiegel.
Trackingonderzoek wordt zelfs ingezet om toekomstgerichte scenario's te
bediscussiéren.
3. M&T?

Life & Living Trendmonitor wordt 2 keer per jaar schriftelijk (self completion) uit-
gevoerd onder ongeveer 1000 Nederlanders van 16 jaar en ouder per meting.
0ok vinden andere onderzoeken plaats in het kader van Life & Living, zoals de
Internetmonitor, Focus on Retail, Focus on Cars en de Promotie barometer.
Uitvoering van deze onderzoeken varieert: CATI, CAWI, schriftelijk, ad hoc, omni-
bus, etc. Door koppeling van de resultaten aan de respondentendata verzameld
in de internetmonitor ontstaat een grote bron van kennis (genaamd Life &
Living) over de respondenten in Trendbox' Nationale Panel.

Circa 15% tot 20%. In bepaalde sectoren is dat (weer) groeiend, andere secto-
ren gaan economisch gedreven weer terug naar het 0- en hermetingscenario.
Het aantal trackingprojecten neemt toe maar de gemiddelde omvang niet.
Stijgende kwantiteit, afnemend volume. Reden: klanten gaan vaker precies dat
meten wat nu nodig is en gebruiken minder strategische randdata als verkla-
rende variabelen.

Trendbox kent een modelmatige aanpak met Trendbox Tracking dat modulair is
opgebouwd in merktracking (grofweg: gedrag-evoked set-imago-bekendheid) en
reclametracking in Volgspot. Echter, steeds vaker zijn er klanten die kant-en-klare
tools weliswaar aantrekkelijk vinden en gecharmeerd zijn van leuke software,
maar toch op zoek zijn naar interpretatie: het begrijpen van onderzoeksuitkom-
sten en het kunnen implementeren van resultaten in de ondernemingsstrategie.
Dan moet er vertrouwen zijn in de basis: goed uitgevoerd marktonderzoek.
7. EFFECT?

Het snel en goedkoop ophoesten van cijfertjes uit een steekproef van een ver-
zameling emailadressen groeit, ook op het vlak van trackingonderzoek. Er is
een markt voor zolang er in wordt geloofd. Desondanks verwachting dat de
serieuze opdrachtgevers in toenemende mate hierop gezonde kritiek hebben;
zij willen gefundeerde beslissingen nemen op goed interpreteerbare onder-
zoeksconclusies.

Jan Bouts, Strategy Director Lowe

Ooit liep ik de loempiahal van Mora binnen. De mensen die mijn uiterlijk kennen,
weten dat ik dit met graagte doe. De geur van vers gebakken loempia's. Vrouwen
die met aandacht en liefde de loempiavellen om de groenten en het vlees vouwen.
De zorgvuldigheid bij het inpakken. Het deed me meer dan goed. Ik was nog maar
net binnen of ik werd al toegeroepen, jammer genoeg niet om te proeven: “Hé
Bouts van het reclamebureau, ga je weer een goeie voor ons maken.”
Verschillende mensen vanuit de lijn, vrouwen die aan het vouwen waren, maar ook
de chef bij het grote knoppenapparaat begonnen te roepen: “We hebben weer een
goeie nodig. Anders staat het stil.” Ik dacht dat ik dit voor altijd in mijn oren moest
knopen. Dat was niet nodig, want ik kom graag in de fabrieken van de merken
waar ik voor werk en overal hoor je hetzelfde: maak goede reclame, want dat is
goed voor ons werk. Reclamemaken wordt altijd als een wat eigengereid van de
wereld losgezongen beroep gezien. Meer voor eigen naam en faam, dan voor de
merken waar ze voor werken. Dat is niet zo. Met de hand op mijn hart. Ik denk niet
dagelijks aan de lopende band van Mora of de margarinelijn in Rotterdam, of de
pindaroostermachine in Delft. Dat geef ik toe. Maar ik weet wél dat ik mensen in

hun beurs tref wanneer de reclame niet goed werkt. En daarom wil ik dat het
werkt. Daarom is het toch merkwaardig dat wanneer je een meekijkruimte bin-
nenkomt bij een onderzoekbureau je met grote argwaan wordt bezien. “Dat is er
een van het reclamebureau; die wil alleen maar dat het idee doorgaat.” Elke
opmerking die je maakt wordt gewikt en gewogen. Zit er geen duistere bedoeling
achter. Als je twijfel uit over de vraagstelling, word die met een stil ironisch lach-
je onthaald als door een politie-inspecteur die tegenover een ontkennende moor-
denaar zit. “Wij weten het wel mannetje, wij weten wel waar je mee bezig bent.”
Ik kan niet vaak genoeg zeggen hoezeer me dit tegenstaat en hoe onwerkbaar dat
is. Kijk naar de contracten die reclamebureaus met hun klanten hebben en je weet
hoe groot het belang is van reclamebureaus bij goed werkende reclame. De
accountability is daar op alle niveaus van awareness, commercieel succes tot
merkbouw vastgelegd. Het zou stupide zijn om dan achter een ideetje aan te
lopen. De accountability van marktonderzoek bestaat nog niet anders dan in pro-
cesafspraken. Het zou goed zijn dat daar ook meer inhoudelijke prestaties aan
gekoppeld zouden worden. Dan zou misschien mijn argwaan wat verminderen.

—
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Onderzoek is hot. We schreven het al eerder. Maar hot of niet, met onderzoek
dat op zijn zachtst gezegd niet klopt, is het vak niet gediend, noch de media,
of het publiek. De afgelopen maanden was het weer behoorlijk raak. Het
onderzoek dat uitwees dat een kwart van Nederland geen geld meer heeft
voor vakanties haalde alle media. Toen het Nibud, dat het onderzoek uitvoer-
de, bekend liet maken dat het 'onderzoek' was gebaseerd op willekeurige
reacties op hun website en niet op een vakmatige peiling, was het kwaad al
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geschied en hadden de kranten nauwelijks zin om nog te vertellen hoe het
werkelijk zat. De redactie van Clou vindt dat het tijd wordt om dit soort onder-
zoek eens de plaats te geven die het verdient: de schandpaal. In dit nummer
de eerste aanzet. Lex Olivier, directeur van de Europese koepel van markon-
derzoekorganisaties Efamro wond zich op over het Nibud-onderzoek en hij
nodigt anderen uit melding te maken van soortgelijke gevallen als het Nibud..

Is het tijd voor de Marktonderzoek
Prullenbak Award?

Nlbud Vakantiegeld ook f
voor aflossing schulden

'Vaneen onzer verslaggevers Degenen die op. vakantie gaan
Iy

I Hmm Een kwart van de Neder-
| landers gaat dit jaar niet op va-
kanue. In 2004 sloegen minder
| mensendevakantieover(17pro-
| cent). Datmncludee:thetNaho— 4
naal Institunt voor Budgetvoor- je, gevalgd door Tur]me en Italie.

hchﬁng[N'hud)mteeumtemet— Griekenland en Frankrijk maken

peiling. detopyijfcompleet.
Vi elmensen bezmmgen op va— Voiig jaar waren Frankeijk,
Spanje en kije de favoriete be-

etammingan

met een neftn maandinkamean an-

Algemeen Dagblad van 8 juni 2005

De mogelijkheden van onderzoek via internet hebben een nieuwe impuls gegeven
aan de verdere popularisering van marktonderzoek. Op zichzelf is dat toe te jui-
chen als de kwaliteit van het uitgevoerde onderzoek en de bijbehorende rapporta-
ge voldoende zijn om de naam onderzoek te mogen dragen. Helaas is dit, zoals
Robert van Ossenbruggen vaststelt in de Clou van april 2005 over het misbruik van
opinieonderzoek in de media, lang niet altijd het geval. De MOA Keurmerkgroep
stelt bij monde van Ruurd Hielkema dat het geen zin heeft je hier druk over te
maken. Ik ben van mening dat de MOA zich hier wél druk over moet maken.
Vandaar mijn oproep tot de instelling van een jaarlijkse Marktonderzoek
Prullenbak Award. Het Nibud is, wat mij betreft, als eerste genomineerd.

Onuitroeibaar

Alle dagbladen rapporteerden over het Nibud-onderzoek, maar alleen het
Algemeen Dagblad vermeldde - gelukkig - dat de conclusies gebaseerd waren op
een niet-representatieve steekproef. De 2200 deelnemers in de steekproef vulden
uit eigen beweging de enquéte in. Zelfselectie heet dit binnen ons vakgebied en

daarmee is het onderzoek onzin. Want: wie bezoeken de Nibud-site en hoe staat
het met de vakantieplannen van de overige 98% (de Nederlanders die de Nibud-
site niet bezochten). De aanhef van het artikel 'Kwart niet met vakantie' is derhal-
ve misleidend.

Behalve het AD is geen van de media kritisch genoeg geweest om de representa-
tiviteits- of validiteitsvraag te stellen. Ik vind dat de media er op moeten kunnen
vertrouwen dat instituten zoals het Nibud betrouwbare onderzoeksresultaten
publiceren. Het Nibud spreekt op haar site over 'onderzoek naar wat de
Nederlander doet met zijn of haar vakantiegeld'. Het Nibud meldt dat de onder-
zoeksresultaten zijn herwogen met behulp van CBS-cijfers om te corrigeren voor
de ondervertegenwoordiging van ouderen. Dat wekt de suggestie dat er na
weging wél sprake is van representatief onderzoek.

Dat de Metro onzinnige onderzoeksresultaten publiceert, waarbij het volgens de
hoofdredacteur in het tv-programma 'De achterkant van het gelijk’, gaat om info-
tainment, dat zou je als branche nog als onuitroeibaar en slechts beperkt schade-
lijk kunnen betitelen. Maar als het Nibud (een niet-gouvernementele organisatie)
op volstrekt onverantwoorde wijze dit soort dingen gaat publiceren, moet je krach-
tig protesteren. Voor je het weet worden er in de Tweede Kamer nog serieuze vra-
gen over gesteld.

Manipuleren

Het Nibud is overigens niet het enige instituut dat de fout in gaat. Enige jaren gele-
den publiceerde de Stiva (Stichting Verantwoord Alcoholgebruik) een onderzoek
over excessief alcoholgebruik onder jongeren tussen 12 en 16 jaar. Het onderzoek
werd uitgevoerd onder bezoekers van de Stiva-site die zichzelf konden selecteren
door simpelweg op een uitnodigingsbanner te klikken.

De Stiva stelde in de inleiding het volgende: 'De gerapporteerde onderzoekresul-
taten zijn niet-representatief voor Nederland en hebben derhalve een indicatief
karakter.' Hierna werden ruimhartig conclusies en percentages gepresenteerd, en
die kwamen - zonder voorbehoud - in de media.

Je kunt de media misschien veel verwijten maar een door deadlines geplaagde
journalist heeft de opleiding noch de tijd en de interesse om met nuanceringen
rekening te houden. De verantwoordelijkheid ligt bij de initi€rende organisatie die
het persbericht opstelt en publiceert.

Degene die op deze wijze onderzoekresultaten in de openbaarheid brengt en aan
de media slijt, laadt de verdenking op zich de pers en het publieke debat te willen
manipuleren. Dat zijn ernstige feiten. Temeer omdat een serieus onderzoek
prompt andere resultaten zal opleveren. Daarmee breng je de geloofwaardigheid
van marktonderzoek volstrekt ten onrechte in het geding.

Monsterboard, Metro, Stiva, LRC-Durex, let op uw zaak. Marktonderzoek waarbij
uitsluitend gebruik gemaakt wordt van zelfselectie is weliswaar goedkoop, maar
is 0ok zinloos en zelfs misleidend.

Wat mij betreft is dus de eerste nominatie voor de Marktonderzoek Prullenbak
Award binnen. En wat mij betreft mag u dit opvatten als een oproep. Komt u in de
media onderzoek tegen waarvan u meent dat echt niet kan, nomineer het dan voor
de Prullenbak Award. Mijn indruk dat we langzaam de kwaliteitsglijbaan afzakken
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wordt opnieuw bevestigd door het zojuist gestarte (augustus 2005) TNS Nipo-
onderzoek naar televisie kijkende Nederlanders (augustus 2005). Heeft u een gro-
tere televisie nodig... doe dan mee aan het onderzoek. Heeft u vrienden die ook
een grotere televisie kunnen gebruiken stuur ze een mail. Wilt U zelf ook meedoen.
Ga naar www.voordebuis.nl en win.

Erg benieuwd hoe de consultants van het Nipo hiervan landelijk representatief
onderzoek gaan maken en bovendien zelfs kijkerssegmenten gaan onderscheiden.
En ik maar denken dat segmentaties gebaseerd moeten zijn op landelijk repre-
sentatieve steekproeven. Over de resultaten van dit onderzoek zal het Nipo publi-
ceren in de media. Zo kan iedereen meekijken! Laten we dat met z'n allen doen.

Zelfregulering

Er is nog een tweede reden waarom de marktonderzoekbranche zich niet langer
kan permitteren om publicaties op basis van ondeugdelijk marktonderzoek te
negeren. Esomar en Efamro hebben gezamenlijk de AfR (Association for Research)
opgericht. Dit instituut behartigt de belangen van het marktonderzoek in Brussel
wanneer het gaat om issues binnen het EU Directoraat-Generaal van Justitie,
zoals dataprotectie, zelfregulatie en internet privacy.

In de discussie over de zelfregulatie binnen het marktonderzoek blijkt het
Directoraat Generaal minder enthousiast te zijn over de Esomar/ICC code dan de
marktonderzoekers zelf veronderstelden.

Met name het ontbreken van een reguleringsperspectief wordt als een belangrijk
minpunt genoemd. Met andere woorden: de marktonderzoekbranche roept wel,
maar heeft onvoldoende aandacht voor implementatie, vrijwillig dan wel afge-
dwongen. Tijdens de WIN-conferentie in januari 2005 werd dit door vertegen-
woordigers van brancheorganisaties uit meerdere continenten overigens al vast-
gesteld. U kunt in de toekomst derhalve meer aandacht verwachten voor zelfre-
gulatie binnen het marktonderzoek.

Reacties zijn welkom op redactie@marktonderzoekassociatie.nl ‘

MOA-workshop,

met dr. Jaap van Ginneken

Veel marktonderzoek en marketing is gebaseerd op de vooronderstelling van
evenredigheid tussen oorzaken en gevolgen. De laatste jaren is deze gedachte
echter juist in toenemende mate onder vuur komen te liggen. Naarmate de com-
puter en ingewikkelde modellen verder oprukten, is steeds duidelijker geworden
dat het mechanistische (‘koekoeksklok') model van de werkelijkheid niet altijd vol-
doet. Dat geldt met name bij opkomende patronen en dynamische stroomversnel-
lingen in het psychosociale verkeer.

Je ziet het bij buzz in de onderlinge conversatie, bij hypes in de mediaberichtge-
ving, bij rages rondom productlanceringen, bij trends en bij trendbreuken, maar
ook bij crises en schandalen. Relatief kleine details of samenlopen van omstan-
digheden kunnen daarbij doorslaggevend blijken. Langs welke lijnen kunnen we
die verschijnselen beter conceptualiseren? Hoe kunnen we op voorhand op zoek
gaan naar het kleine verschil dat een groot verschil kan gaan maken? Is het denk-
baar dit gaandeweg beter in onderzoeksmethoden te operationaliseren?

Het antwoord krijgt u tijdens de workshop van Jaap van Ginneken op 27 september.

Dr. Jaap van Ginneken is media- en massapsycholoog, professor of communica-
tion aan het European-American Institute of Technology bij Nice, en was eerder in
deeltijd verbonden aan de afdeling communicatiewetenschap van de Universiteit
van Amsterdam. Hij is auteur van 15 boeken in 25 edities; in het Nederlands,
Engels en andere talen; academisch en populair - bijvoorbeeld het juist heruitge-
geven Verborgen verleiders - Hoe de media je sturen, en het oudere Rages en
crashes.

Zijn specialisaties zijn enerzijds mediabeelden van andere culturen en anderzijds
grillige veranderingen. Op dit laatste terrein publiceerde hij het kleinere boek
Schokgolf (over issues management) en het grotere boek Brein-bevingen (over
snelle omslagen in opinie en communicatie), in 2003 vertaald als Collective beha-
vior and public opinion, dat in de VS enthousiaste reacties kreeg.
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Terug naar de jaren vijftig

Exit-polls in Kyrgyzstan

Stel je voor: je doet een lezersonderzoek, de respons is overweldi-
gend en sommige respondenten sluiten bij de ingevulde vragenlijst
wat geld bij omdat men zich kan voorstellen dat zo'n onderzoek veel
geld kost. De droom van elke marktonderzoeker. Het aardige is dat
dit geen droom is maar werkelijkheid. In Kyrgyzstan van een aantal
jaren terug, dat wel. Harm Hartman, methodoloog bij Interview-NSS,
hoorde het van de directrice van Siar, een onderzoekshureau in
Kyrgyzstan. In juni was Hartman een week te gast bij M-Vector, Siar
en MSB, de drie grootste (en enige) onderzoekshureaus van deze
voormalige Sovjetrepubliek. Hartmans opdracht was het begeleiden
van de opzet en ontwikkeling van de exit-poll voor de presidentsver-
kiezingen die 10 juli jl. plaatsvonden.

Waar in Nederland en andere Westerse landen exit-polls vooral bedoeld zijn om
zendtijd te vullen, kunnen ze in landen als Kyrgyzstan, een land met een corrupte
overheid, een methode zijn om de betrouwbaarheid van het verkiezingsproces te
beoordelen. Overigens was dat niet het echte doel van de exit-poll van de laatste
presidentsverkiezingen. Hartman: “Naast een publicitair doel, het communiceren
van de polls voorafgaand aan de echte uitslag, ging het er vooral om de burgers
meer gevoel en inzicht te geven in het democratische verschijnsel verkiezingen.
Tijdens de exit-poll is daarom geinformeerd naar stemmotieven en -gedrag en zijn
diverse achtergrondkenmerken van de kiezers geinventariseerd. Hierdoor kunnen
ze leren wat stemmen is. En dat is nodig in een voormalige Sovjetrepubliek waar-
in men gewend is gehoorzaam te zijn. Stemmen was altijd schimmig, men is niet
gewend aan openheid van zaken over (de totstandkoming van de) verkiezingsuit-
slag. En denk aan fraude: er worden gewoon stemmen gekocht, van complete dor-
pen, en je ziet opkomstpercentages van 110%!” Tijdens een persconferentie voor
de televisie ontmoette Hartman nogal wat scepsis. Wat kon nou het nut van een
exit-poll zijn, het was weggegooid geld en dergelijk westerse praktijken zouden
hier niet werken. Hartman pareerde de kritiek door te stellen dat verkiezingen 'a
moment of truth' zijn, dat kiezers recht hebben op openheid en dat exit-polls bij
uitstek geschikt zijn om het stemproces controleerbaar en transparant te maken.

Lesje steekproeftrekken

Hartman moest zorgen voor een technisch betrouwbare opzet en uitvoering van
de exit-poll. Tijdens de vorige parlementsverkiezingen was hierin namelijk nogal
wat misgegaan. Geen eenvoudige klus aangezien er in eerste instantie geen data
waren met de stemmingshistorie, men de neiging heeft heel veel te praten, te lun-
chen en te 'coffeebreaken’ en dat er andere opvattingen bestaan over wat een
goede steekproeftrekking is. Hartman leefde zich uit op een klassiek lesje steek-

proeftrekken. “Een exit-poll is de klassieker onder de steekproeven. Het draait
allemaal om variatie: in hoeverre variéren steden, dorpjes en regio's, welke infor-
matie heb je erover. Dat bepaalt hoeveel stembureaus je moet trekken; als er heel
veel variatie is, zijn er heel veel bureaus nodig. In Nederland weten we heel veel
van de bevolking en de regio's en kunnen we de bureaus heel slim kiezen waar-
door we kunnen volstaan met 25 stuks. In Nederland ondervragen we iedereen bij
de stembureaus, in het geografisch veel grotere Kyrgyzstan selecteren ze zo'n 200
stembureaus en nemen ze per bureau één op de zoveel stemmers. Probleem is
dat hele families tegelijk komen stemmen. Ik had uitgerekend dat per stembureau
1 op de 20 stemmers voldoende was. De financiers (Amerikaanse ontwikkelings-
organisaties die onder meer deze exit-poll financierden) wilden per se 1 op de 5
want dan zou je heel veel mensen hebben. Ze begrepen niet dat dit niks extra's
zou opleveren. Uiteindelijk is het 1 op 8 geworden.”

Wegen?

Hartman waande zich vaak even terug in het Nederlandse marktonderzoek van 50
jaar terug. “M -vector, SIAR en MSB zijn de grootste en enige bureaus maar ze
hebben respectievelijk circa tien, acht en vier werknemers. Ze zijn erg jong, zowel
qua leeftijd van de medewerkers als in hun bestaan (vijf jaar). Vrijwel alles gaat
nog face to face (huis-aan-huis) en dat valt niet mee als je een nationaal onder-
zoek doet. Zeker niet omdat men heel veel moeite doet om iedereen te bereiken.
Niet in de zin dat mensen niet willen meewerken, integendeel, maar het probleem
is dat ze nog enorm veel moeite doen om de mensen in de vele landelijke gebie-
den te bereiken.” Hartman adviseerde hen zich te gaan afvragen of ze nog wel
zoveel geld moeten steken in het bereiken van de complete boerenbevolking. Ook
gaf hij de bureaus een lesje 'wegen'. “Ze hadden er wel eens van gehoord maar
nooit bedacht dat dit van nut kon zijn. Waarom in hemelsnaam wegen? Ik heb uit-
gelegd dat ze hiermee minder mensen hoeven te benaderen in de landelijke
gebieden en door herweging achteraf toch betrouwbare resultaten krijgen. Daar
konden ze echt niet bij!”

Hartman heeft de Kyrgyziérs aardig wat kunnen bijbrengen, maar heeft hij er zelf
nog iets van geleerd? Afgezien van een herbeleving van de jaren '50 en het vol-
dane gevoel van het kunnen roeien met beperkte riemen, zegt Hartman vooral
geraakt te zijn door de enorme gastvrijheid van de bevolking. “Onze individualis-
tische samenleving zou wel wat van deze mentaliteit kunnen gebruiken. Ik heb die
mensen echt in m'n hart gesloten.”

—
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De Verenigde Staten van Amerika hebben een munteenheid, een president, een
nationaal symbool. Miljoenen mensen voelen zich Amerikaan, ook al komen ze
van over de hele wereld. Europa herbergt ook vele miljoenen mensen, verspreid
wonend over het Europese continent. De Europese Unie is nog lang niet zover.
De vraag is zelfs of we zo ver komen. Eerder het tegendeel lijkt te gebeuren,
alle inspanningen ten spijt.

De Olympische Spelen zijn symbool voor nationale gevoelens. Elke keer als een
Amerikaan wint (van welke afkomst ook), dan schiet hij vol. Als daarbij de hand
op het hart gehouden wordt, dan...

Europa is niet vertegenwoordigd op de spelen. Het zijn de afzonderlijke landen
die meedoen. Het lijken er zelfs steeds meer te worden. Als klein land zijn we
bijzonder trots op het winnen van goud, zilver en brons. We laten weer eens
zien wat we waard zijn in de wereld.

0ok op andere gebieden zien we deze behoefte aan overzicht en geborgenheid.
Zo is de fusiegolf van scholen van een tiental jaar geleden ingehaald door deze
behoefte. Het werkt niet. Een school van 2005 lijkt efficiént, maar is niet meer
te overzien en de schaal heeft veel onbedoelde effecten. Inmiddels wordt er
weer gereorganiseerd. Kleinere scholen is het motto.

De buurt en de straat waarin we wonen, lijken steeds belangrijker te worden.
Het aantal straatfeesten neemt toe, burenhulp en bemoeienis wordt weer geto-
lereerd. Zelfs het Journaal wijdde recentelijk een item aan dit verschijnsel door
de gezelligste Oranjestraat in beeld te brengen (tijdens de voetbalkampioen-
schappen).

0ok vrienden- en vriendinnenclubjes tieren welig. Je kunt het zo gek niet
bedenken of er wordt een clubje opgericht dat iets organiseert. Zelf ben ik
betrokken geraakt bij de organisatie van een feest voor vrouwen in de buurt. Er
was zo'n animo dat vele aanmeldingen niet gehonoreerd konden worden. We
hebben het hier over een buurtje in een dorp.

Momenteel zijn we vooral betrokken bij het eigen, het kleine en het lokale
gebeuren. Kleine onbekende merken doen het om die reden ook veel beter dat
de grote kolossen. Ze staan te ver van ons af. Ook de No Logo-beweging is
daar een voorbeeld van. In de mode is Vintage een uiting van deze gevoelens.
Kortom: feeling connected is de boodschap en dat is vooral aan de hand met
alles wat zich in onze omgeving bevindt. Dat moet niet verward worden met de
benauwde jaren '50, de huiselijkheid. Nee, de behoefte aan verbondenheid
maakt gebruik van en is gebaseerd op moderne technologie, zoals sms, maar
vooral ook op MSN, met zijn vier miljoen actieve gebruikers per dag.

De ultieme vorm van connection.
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MOJ Congres 2005

It takes two to tango

De tango, de dans van de ongebreidelde hartstocht, met snelle,
ferme bewegingen. De partners raken zo in elkaar verweven dat zij
één lijken te zijn. Zonder wederhelft is de tango echter niet te dan-
sen. De vrouw heeft de man nodig om haar in strakke tred te leiden
op de dansvloer. De man heeft de vrouw nodig om de dans te com-
pleteren. Om het belang van samenwerking in het marktonderzoek te
benadrukken, luidt het thema van het 10e MOJ congres dan ook: it
takes two to tango. Het congres vindt plaats op donderdag 8 decem-
ber 2005 in Mercurius te Amsterdam.

Evenals voor de tango geldt voor het marktonderzoek: ieder heeft zijn eigen
inbreng, maar samen hebben de partijen een onontbeerlijke meerwaarde. Een
marketeer heeft een marktonderzoeker nodig om zijn vragen over de markt en de
ontwikkelingen daarin te beantwoorden. De onderzoeker kan zijn vragen alleen
beantwoorden, wanneer hij na duidelijke communicatie de juiste vertaalslag
maakt en een gedegen onderzoekopzet. Maar al te vaak hoor je vanuit zowel het
kamp van de onderzoeker als het kamp van de marketeer, dat er te weinig com-
municatie is, dat de ander hem niet begrijpt en dat daardoor niet aan elkaars ver-
wachtingen is voldaan. Onderzoek moet snel en liefst niet te duur zijn.
Keursliffonderzoek lijkt dan ook een oplossing, maar is dat in veel gevallen niet.
En eigenlijk weet iedereen dat ook.

Met het op handen zijnde congres vestigt het MOJ de aandacht op de samenwer-
king tussen de verschillende partijen die binnen het marktonderzoek actief zijn.
Niet alleen marketeers en marktonderzoekers, maar ook panels, consultants en
software-ontwikkelaars. Deze dag is dan ook niet alleen gericht op marktonder-
zoekers, maar ook op alle andere spelers in de branche. Tijdens het congres zul-
len diverse duo-presentaties gegeven worden, waarbij praktijkcases succesvolle
implementatie van het bovengenoemde laten zien. Dat dergelijke codperatieve
verbanden vaak leiden tot innovaties, zal daaruit blijken. Voorts zal de Master
Talent Award op deze dag uitgereikt worden aan het meest veelbelovende talent
in de branche. Het congres wordt als altijd afgesloten met een netwerkborrel.

Houd onze aankondigingen in de gaten, wij hebben nog veel voor je in petto! Wil
jij zeker niets missen, maar ben je geen lid van de MOA en sta je ook nog niet op
onze mailinglist? Stuur dan een mail naar hubertien@vanhellemond.com. Markeer
donderdag 8 december in je agenda: let's tango!

Eerstvolgende MOJ bijeenkomst

Donderdag 22 september

Locatie: Cafe de Heffer te Amsterdam

Sprekers: Bryony van Tuyll & Bram Ellens van Auberon Consultants
Inhoud: marktonderzoek begint met een vraag. Een vraag naar kennis.
Vaak zien we over het hoofd dat we heel veel kennis eigenlijk al in huis
hebben. Dat we, nog voordat we iemand hebben geinterviewd, al heel ver
kunnen beredeneren waar 'het naartoe gaat'. Bryony en Bram zullen aan
de hand van een case laten zien hoe zij hypothesetoetsend te werk gaan,
in plaats van onbevangen aan veldwerk te beginnen.

1 en 2 nhovember in de Kuip in Rotterdam
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W research-int, com

Pagina 37

BOMEN

INSPIRATIE

PASSIE

IMPACT

—6—

—

BOS

RICHTING

PRESTATIE

RESEARCH
INTERNATIONAL



clou 18 new

07-09-2005 09:09 Pagina 38

CLOU PAGINA 38

De P

—6—

van Prijs

De prijs van een product of dienst is nogal een beladen onderwerp. Vraag een wil-
lekeurige consument naar zijn voorkeur voor tandpasta of droge pakjes soep en
de kans op een emotionele reactie (en daarmee de kans op een vertekend ant-
woord) zal niet al te groot zijn. Als het echter over geld gaat, krijg je hoogstwaar-
schijnlijk te maken met een overbewuste, calculerende en mogelijk zelfs wan-
trouwende consument. Toch dwingen we de respondent zich in prijsonderzoek op
een rationele en weloverwogen wijze in te leven in een fictieve koopsituatie.
Confronteer je die consument met een product of dienst die hem bekend is, dan
is de kans groot dat hij de situatie bewust of onbewust behandelt als een onder-
handeling met de onderzoeker. Laten we die vooral niet stimuleren de prijs te ver-
hogen! Bij dit soort onderzoeken is het resultaat dan ook regelmatig dat de prijs-
perceptie van de respondent systematisch onder de grens ligt van producent of
dienstverlener. Gaat het daarentegen om een nieuw product of dienst, dan ont-
breekt vaak een referentiekader. Hierdoor kan de range van het potentiéle prijsni-
veau zo breed worden, dat er geen optimaal prijsniveau af te leiden valt. In beide
gevallen hebben onderzoeker en marketeer een probleem.

Gereedschapskist

Die onderzoeker heeft het dus ook niet makkelijk. Naast het feit dat de zojuist
beschreven situatie lastig is uit te leggen aan de klant, heeft de onderzoeker ook
nog een heel repertoire aan methodieken om uit te kiezen. Hoewel je al tellend in
de literatuur zo al zeven verschillende prijsonderzoekmethodieken tegenkomt, zijn
ze allemaal in te delen in twee verschillende benaderingen: Gabor-Granger en
Conjunct Meten.

De economen Gabor en Granger hebben in de jaren '60 een methodiek ontwikkeld
om reacties op prijsveranderingen in kaart te brengen. De respondent krijgt een
product getoond en vervolgens wordt gevraagd naar zijn aankoopintentie aan de
hand van verschillende prijzen. Deze prijzen worden willekeurig aangeboden, dus
ze variéren van respondent tot respondent. Dat willekeurige element is belangrijk,
om het rationaliserende karakter van de vraagsituatie te beperken. De resultaten
worden geaggregeerd, zodat voor elke prijsniveau kan worden bekeken welk per-
centage respondenten nog voldoende interesse heeft in het product. Zo kan een-
voudig prijselasticiteit voor verschillende prijsovergangen worden berekend.

Robert van Ossenbruggen

Een van de meest ambitieuze marketing p's om te onderzoeken is
prijs. Allereerst moet de marktonderzoeker kiezen uit allerlei
methoden, met elk hun eigen voor- en nadelen. Vervolgens ver-
wachten we van de respondent allerlei rationele afwegingen, terwijl
hij in een koopsituatie juist vaak irrationeel handelt. En ten slotte
krijgt de marketeer niet altijd een panklare prijszetting.

Vertaalslag

De Gabor-Granger techniek is simpel van opzet en kan goed inzicht geven in psy-
chologische prijsdrempels. De techniek kent echter ook flink wat nadelen. Ten eer-
ste is er het beruchte probleem van het vertalen van intenties naar gedrag. Vaak
worden correctieformules ingezet om deze vertaalslag te maken, maar dit biedt
geen oplossing voor het probleem: 6f er wordt een formule gebruikt waarvan de
toepashaarheid voor het product en zijn toekomstige situatie onbekend is, 6f er
wordt met veilige onder- en bovengrenzen gewerkt, waardoor je al snel terecht-
komt in de sfeer van 'het kan vriezen en het kan dooien'. Ten tweede wordt de
concurrentie genegeerd, wat in veel situaties tot oversimplificering van de markt-
situatie leidt.

Prijsmeter

0ok bij de Van Westendorp-methodiek, beter bekend als de prijsgevoeligheidsme-

ter of eenvoudigweg prijsmeter, wordt het concurrentieveld buiten beschouwing

gelaten. Het belangrijkste doel van deze techniek is het bepalen van de optimale

prijs van een nieuw product of dienst. Omdat bij deze methode de respondent zelf

prijzen noemt en geen voorgelegde prijzen hoeft te beoordelen, is deze techniek

geschikt om inzicht te krijgen in hoe verschillende soorten consumenten kunnen

variéren in hun idee van een acceptabele prijs. Doordat de prijsmeter deze varia-

tie op een slimme manier samenvat (zie figuur 1), kan een optimale prijszetting

worden bepaald. De methodiek omvat vier vragen:

e Vanaf welk prijsniveau vindt u <product> zo goedkoop, dat u geen
vertrouwen meer hebt in de kwaliteit?

e Vanaf welk prijsniveau vindt u <product> goedkoop?

e Vanaf welk prijsniveau vindt u <product> duur?

e Vanaf welk prijsniveau vindt u <product> zo duur, dat u niet meer bereid bent
die prijs te betalen?

De (cumulatieve) frequentietabellen leveren vervolgens een plaatje op zoals figuur

1. De snijpunten van de verschillende lijnen geven onder andere een ondergrens,

bovengrens en optimale prijszetting aan: MGP (marginaal goedkoopte punt) MDP

(marginaal duurtepunt), OPZ en IDP (optimale prijszetting en indifferentiepunt).

Overigens worden bij de originele prijsmetermethodiek prijzen in op- of aflopende

—
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stappen voorgelezen door de interviewer. De respondent zegt 'stop' als het juiste
prijspeil bereikt is. Groot nadeel van deze aanpak is dat de ankerpunten en stap-
grootte nogal moeilijk te bepalen zijn maar wel bepalend zijn voor het resultaat.

Prijs en merk

Een bekende prijsmethodiek waarbij wél concurrenten worden meegenomen is de
Brand Price Trade Off (BPTO), ontwikkeld in de jaren '80 door Research
International. Bij een BPTO-opzet wordt rekening gehouden met het feit dat ver-
schillende merken verschillende prijselasticiteit kunnen vertonen. Voor een laptop
van Acer met een bijzonder kenmerk, bijvoorbeeld een nieuw type processor, ben
je bijvoorbeeld bereid 200,- euro meer te betalen dan je huidige laptop. Mogelijk
ben je echter bereid voor een VAIO met dezelfde kenmerken wel 300,- euro extra
te betalen. BPTO brengt dit soort mechanismen in kaart.

Een laptop heeft echter meer kenmerken dan een merk en een prijs. De potentié-
le koper zal onder andere ook kijken naar de snelheid van de processor, grootte

Figuur 1: Voorbeeld grafiek prijsmeter
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van de harde schijf, het interne geheugen, het soort en de grootte van het scherm.
Als we naast prijs deze verzameling van productkenmerken meenemen en het
totaalproduct laten beoordelen, dan zijn we aan het conjunct meten geslagen (0ok
wel Stated Preference Analysis genoemd). Goedbeschouwd is BPTO dan ook niets
anders dan conjunct meten met slechts twee kenmerken: prijs en merk. Hoewel
in de oorspronkelijke vorm van BPTO prijzen systematisch werden gevarieerd (risi-
co op rationaliseren!), gebruiken modernere varianten randomisaties zoals bij con-
junct meten doorgaans wordt toegepast.

Conjunct meten op deze manier isoleert dus niet de prijs, maar geeft een context
aan de fictieve koopsituatie. Dit maakt deze technieken wat complexer om op te
zetten en te analyseren, maar ze leiden doorgaans wel tot betrouwbaarder en vali-
de resultaten. Feit blijft dat ook bij deze technieken van de respondent wordt ver-
wacht dat hij een zeer rationeel keuzeproces doorloopt, terwijl er in de werkelijke
koopsituatie ook allerlei emotionele factoren meespelen; denk bijvoorbeeld aan de
status van een product, de invloed van de partner van de respondent of een gelik-
te verkoper in de winkel.

De marketeer en zijn verwachtingen

Wat mag de marketeer verwachten van prijsonderzoek? Het moge duidelijk zijn
dat deze vorm van marktonderzoek een meer dan gemiddeld aantal mitsen en
maren kent. Krijgt de marketeer dan wel voldoende waar voor zijn geld? Susan
Schwartz McDonald, CEO van National Analysts, merkt in dit kader het volgende op:
“I often confess to clients who inquire about price sensitivity measurement that |
have deep reservations about it. | tell them that it's one of the areas in marketing
research where our tools and techniques seem often to fail us - or, at least, to
seem especially disadvantaged - because price is so emotionally and intellectual-
ly charged a concept for both the buyer and the marketer. (...) Still, as one client
reminded me long ago: Either | guess alone... or | guess with help. And when it was
put like that to me, | realized that my allegiance lay on the side of imperfect
research when the alternative was clearly no research at all.”

Ik deel deze stellingname: prijsonderzoek is een zeer ambitieus onderzoeksterrein,
maar met een best guess kom je nog altijd een stuk verder dan met no guess at all.

Schrijf je nu in via het inschriffformulier of via info@moawsb.nl

‘/‘/m_ RESEARCH

INTERMNATIONAL

F
' Markt

Onderzoek
Associatie

Voor vragen kun je contact opnermen met de MOA via info@moaweb.nl.

Datumn. 8 december op het MOJ congres, locatie wordt spoedig bekend gemaak!.
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Zeven maagden

Met behulp van een aantal groepsdiscussies is er eindelijk een diepgaand onder-
zoek verricht naar de effecten bij mannen van het samenleven met meerdere
maagden. Het uitgangspunt van het onderzoek was de vraag of het vrij beschik-
ken over meerdere maagden als beloningsinstrument voor mannen kan worden
ingezet. De opdrachtgever, het Nederlandse Leger, was in de uitkomsten geinte-
resseerd omdat, sedert de afschaffing van de dienstplicht, het leger bestaat uit
professionals die minder bereid lijken uitsluitend voor Koningin en Vaderland hun
leven te geven. Generaal Hakkeboord zei daarover: “Op dit moment belonen we
onze mannen voor uitstekende prestaties, waaronder het zogenaamde sneuvelen,
met een schouderklop, een waarderend c.q. meelevend woord en soms een
medaille. Maar wellicht moeten we een ferme stap verder marcheren en net als in
het bedrijfsleven en andere vergelijkbare culturen waarmee onze jongens in aan-
raking komen, de beloningen wat profaner maken. Het, in relevante gevallen, ter
beschikking stellen van meerdere maagden is daarbij zeker een optie. Zolang de
voorraad strekt uiteraard.”

Maar gezien de uitkomsten van het onderzoek kan generaal Hakkeboord beter op
zoek gaan naar andere beloningen, want Nederlandse mannen blijken het samen-
leven (gedurende een maand) met meerdere maagden maar moeilijk te kunnen
zien als een beloning voor wat dan ook. Een van de respondenten zag het, naar hij
zei, eerder als een straf. Een ander zei: “Ik ben blij dat het voorbij is. Wat kan een
maand onder zulke omstandigheden lang duren; het leek wel een eeuwigheid.”
Het onderzoek had gekozen voor zeven maagden per respondent. Statistisch is
dat voldoende om ook het effect van nog meer maagden redelijk betrouwbaar te
kunnen voorspellen. Als bewoning was een aantal niet meer gebruikte kazernes
door het leger in 'liefdesnestjes' omgetoverd.

Er is bij dit onderzoek, maar dat is in het leger niet ongebruikelijk, ook een aantal
respondenten omgekomen. Merendeels door, zoals Generaal Hakkeboord het
typeerde, '0D', wat staat voor Overdreven Dadendrang.

De projectleider eerste luitenant drs. Hans Rietjé verklaarde ter zake dat iedere onder-

zoek nu eenmaal z'n makke heeft en dat dit soort calamiteiten was ingecalculeerd.
De conclusies uit het onderzoek hebben zowel op de mannen zelf als op het proef-
materiaal van de 263 overgebleven maagden betrekking. Een aantal van hen
bleek ook na het onderzoek nog maagd. Met name van de maagden van 70 jaar
en ouder was weinig gebruik gemaakt. Van echte penetratie of ontmaagding
bleek, over het totaal genomen, slechts sprake in 62% van de gevallen. Volgens Rietjé
vergelijkbaar met de uitkomsten van een onlangs gehouden politiek referendum.

De uitkomsten zijn in ieder geval vernietigend voor de hypothese dat het samen-
leven met zeven maagden leuk zou zijn. “Het is helemaal niet leuk,” verklaarden
de veertig overblijvers zonder uitzondering. De bezwaren blijken vooral een gevolg
van het feit dat maagden vrouwen zijn en alle kenmerken daarvan vertonen tij-
dens deze uitdaging. Bij de vrouwen werd een sterke neiging tot groepsvorming
waargenomen. Soms weigerde men collectief een penetratie en lachte de proef-
persoon uit zodat deze erectiestoornissen opliep.

0ok het voortdurend de aandacht vragen, vooral in postcoitale situaties, werd als
buitengewoon hinderlijk ervaren.

Een klein controleonderzoek waarbij een homoseksueel een maand had samen-
geleefd met zeven nog niet geschonden knapen en dat 'enig!' had gevonden lijkt
een 'bevestiging uit het ongerijmde' van de gevonden resultaten.

Maagden zijn, zo leert het onderzoek, in legertermen 'weerbarstig materiaal' en
'buiten proportioneel vuurbestendig'.

De mannen hadden er een hele kluif aan gehad en waren nauwelijks toegekomen
aan hun normale ontspanning zoals voetbal en wielrennen.

De legerleiding heeft het idee dus laten varen en beraadt zich op nieuwe belo-
ningsvormen. De beloningsystemen in het bedrijfsleven rondom vertrek zijn daar-
bij een lichtend voorbeeld, maar vallen nu nog buiten de begroting.

“Maar wie weet,” zei generaal Hakkeboord op een persconferentie, “als het plun-
deren en brandschatten bij militaire operaties weer kan worden toegestaan wor-
den onze middelen vanzelf wat ruimer.” ‘

THEMASESSIE METHODEN & TECHNIEKEN

29 SEPTEMBER 2005

De vakgroep Methoden & Technieken houdt op donderdagmiddag 29 sep-
tember een themasessie. Dr. Rinus Haaijer geeft een presentatie over de
techniek en toepassingsmogelijkheden van conjunct meten. De sessie zal
plaatsvinden bij Interview-NSS te Amsterdam.

Conjunct meten (ook wel stated preference genoemd) wordt veelvuldig gebruikt
bij marktonderzoek om het (toekomstige) keuzegedrag van consumenten (maar
ook treinreizigers, automobilisten, huishoudens etc) te voorspellen, bij de intro-
ductie van nieuwe of aangepaste producten of diensten. Op basis hiervan kun je
bijvoorbeeld voorspellen hoe succesvol een nieuw product zal zijn, of hoe een
bestaand product het beste aangepast kan worden.

Rinus Haaijer is sinds 1999 werkzaam bij MuConsult in Amersfoort, een
onderzoek- en adviesbureau op het gebied van verkeer en vervoer, ruimtelijke
ordening en economie.

In zijn presentatie zal hij op hoofdlijnen ingaan op de techniek zelf. Daarnaast
toont hij een aantal toepassingen uit verkeer en vervoer.

Datum: donderdag 29 september 2005, aanvang 15.45 uur.
Locatie: Interview-NSS, Overtoom 519-521 Amsterdam.
Kosten: MOA-leden gratis, niet-leden 49,- euro. De borrel start om 17.30.
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