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Voorgeknabbeld bij

OP&P Product Research

Douwe Egberns ontwikkeide nieuwe koffie met knapperge crunches. En OP&P Product Research
liet ze voorknabbelen door de doelgroep. Zodat Douwe Egherts goede indicaties kreeg over een
eventueel succes ervan in de supermarkt

OP&P Product Research in Utrecht, gespecialiseerd in product-
onderroek aat met de zintuigen heeft té maken, beschikt namelijk
over een bestand van circs §.000 consumenten die het leuk vinden
om te proeven en Oom n3uwkeung aan te geven wat e waarnemen

en wat dit 2ou moeten zijn, 20 klaar als een klontje
Nog andere ooit door OP&P Product Research geteste producten

tiin dagelijks aan te treffen in bijna elke boodschappentas

3Lt gameegier He-ﬂe!'stra_al_ B9 = 1581 KP |Litrechi = | IJ 1020) 251677 |I] ||||J_1.-'g",_'|='ﬂ|}pr|| - ||I .'J"I,.'.'u\.'l'_lmllll P RO D U CT
RESEARCH




=
—

clou 19 gtb 13-10-2005 08:16 Pagina 3 $

CLOU

jaargang 4 nummer 19 november 2005 | N HOU D

Thema De entertainmentindustrie

DISNEYFICATIE: 'IEDEREEN IS IETS LEUKS AAN HET DOEN'

DOMMELSCH - "HET DRAAIT NIET ALLEEN OM PRIJS IN DE SUPERMARKTEN'

HET OVERZICHT: ACHT BUREAUS - ACHT MAAL VRIJETIJDSONDERZOEK e

DE GEBOORTE VAN HET MODERNE GEZIN

ESOMAR CONGRES 2005: LET'S START MAKING A DIFFERENCE

MARKETING INFORMATION EVENT - WAT VOOR PANELGEBRUIKER BENT U?

MARKETING INFORMATION EVENT

COLOFON / CLOU REDACTIONEEL

FEITEN & OMSTANDIGHEDEN

IN DE STEEKPROEF: TALPA EN ACCOUNTABILITY

BERT DE VRIES - WITTE PLEKKEN

DE VISIE VAN SWOCC - SUCCESVOL ADVERTEREN IN DAGBLADEN
15 VRAGEN AAN MARIMIEK KLUNDER, KLM

MOA NIEUWS

Adverteerders
Bloomerce 42 Box of Chocolates 39 Branches & Trends 11 Branddoctors 37 Interview/NSS 51 Intomart 11 en 52 ISIZ 41 Ithaka 55 Mobiel Centre 42 MOA 49 MOJ 48 Motivaction 54
MTA 7 Nutricia 54 OP&P 2 PanelClix 45 Passageway 14 Research International 17 Robeco 53 Sample Answers 22 Scanmar 43 Team Vier 47 Telder 35 Tias 7 TNS Nipo 56

—



clou 19 gtb 13-10-2005 08:16 Pagina 4

COLOFON
]

is een uitgave van de CLOU B.V.
Reacties en bijdragen kunnen worden gezonden naar
redactie Clou Herengracht 138

1015 BW Amsterdam Postbus 15051, 1001 MB Amsterdam

020-6235215 ~  020-6270322

e-mail redactie: redactie@marktonderzoekassociatie.nl
website: www.marktonderzoekassociatie.nl

REDACTIERAAD
Judith van Male, Peter Offermans, Hedwig Schoemaker, Lucien Vermeer
en Wicher van Vreden

REDACTIE-ADVIESRAAD
Marinka van der Meer, Wim van Slooten en Peter Zegwaart

HOOFD- EN EINDREDACTIE
Jan Roekens (roekens@planet.nl)

MEDEWERKERS

Rob van Bodegom, Jan den Boon, Jan Bouts, Mirjam Broekhoff, Marieke C. Elsenga,
Jos Havermans, Robert Heeg, Hans Lingeman, Kees Postema, Robert van Ossen-
bruggen en Lidwien van de Ven en Bert de Vries. Fotobijdragen: Rob van Bodegom

ADVERTENTIE- ACQUISITIE
Janny van Wordragen
e-mail: info@marktonderzoekassociatie.nl

Vierde jaargang; nummer 19
november 2005
oplage: 14.000 exemplaren

VORMGEVING - OPMAAK
David Louf, outoforder

DRUK
Giethoorn ten Brink, Meppel

s

9
l Markt

Onderzoek .
Associatie

Gehele of gedeeltelijke overname of reproductie van artikelen is uitsluitend
toegestaan na schriftelijke toestemming van de uitgever en met bronvermelding
ISSN: 1383-5904

Clou verschijnt zes maal per jaar. Het volgende nummer komt uit
op 23 november. Deadline voor redactionele bijdragen is 1 november.
Thema: gezondheid

—6—

REDACTIONEEL

Jan Roekens

Het thema van dit nummer is entertainment. Reden is dat entertainment
ons leven binnentrekt, niet alleen als ontspanning maar ook als ‘experien-
ces’, evenementen en tv-programma’s. Zo maken we kennis met produc-
ten, en krijgen onze hersenen een stoot in de goede marketingrichting, of
we willen of niet. In dit nummer laten we zien hoe entertainment ons op de
huid zit, maar ook vragen we ons af waar de grens ligt.

Met zo'n thema kom je onherroepelijk op de vraag of marketingresearch
ook entertainmentwaarde heeft. Je zou het wel denken als je de krant
openslaat. Want niet alleen kom je politieke peilingen tegen, maar ook een
eindeloze reeks feitjes, die soms al een dag later met 'tegenonderzoek'
onderuit worden gehaald. Is de researchindustrie daar debet aan? Dat
hangt ervan af welke researchindustrie je bedoelt. De professionele
bureaus zijn ook niet vies van wat media-exposure, maar steeds meer
komen er snelle onderzoekjes in het nieuws die je met wat goede wil even
snel onderuit kunt halen. Onderzoek wijst uit dat jongens agressief worden
van vechtsporten, de volgende dag 'blijkt' het tegendeel. De helft van
Nederland kan van armoede niet op vakantie versus: de helft van
Nederland gaat twee keer per jaar weg. Moeten we daar niet iets aan
doen? Lex Olivier, directeur van de Europese organisatie van researchbu-
reaus, trok in de vorige Clou al van leer tegen nep-peilinkjes.

Maar het kan nog veel leuker.

Nog maar een paar jaar geleden voelde je je omgekocht als je geld kreeg
geboden voor deelname aan onderzoek. Nu is dat gewoon, we doen er zelf
aan mee.

We lopen te hoop tegen verkoop onder het mom van onderzoek. Heeft dat
effect? Nog maar erg kort geleden werd ik gebeld door een vrolijk mijnheer
uit Rotterdam, waarna zich de volgende dialoog ontspon.

‘Goedemiddag, ik bel u omdat u onlangs hebt meegedaan aan ons markt-
onderzoekje over printers en daarbij bleek dat u belangstelling had voor
printer X. Nou wil het geval dat wij u printer X voor een heel leuk bedrag-
je kunnen aanbieden.’

‘Pardon, ik heb gezegd welke merken ik kende, niet of ik iets wilde kopen.
Ik zou het woord marktonderzoek hier niet zo snel gebruiken, geloof ik.’
‘0 nee, hoe noemt u dat dan? Wij hebben u gewoon iets gevraagd. Is dat
geen onderzoek?’

‘U hebt me blijkbaar iets gevraagd met de bedoeling me daarna iets te ver-
kopen. Dat is toch iets anders.’

‘U bent wel brutaal he. Wij doen juist een onderzoek om te weten wat u
wilt, en u beschuldigt mij van verkoop.’

Het vervolg van het gesprek was voer voor horrorfilms. Maar het kan erger:
vorige week rolde een mail binnen dat onderzoek echt tot een lachertje
maakt. Korte samenvatting: ‘Gefeliciteerd, wij hebben een methode ont-
wikkeld waarin u uw eigen vragen aan uw eigen internetpanel kunt voor-
leggen, zelf de antwoordmogelijkheden kunt opstellen en daarna zelf de
reacties kunt waarderen. Makkelijk en snel inzicht in wat uw klanten wil-
len.” Als dat geen entertainment is.
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Feiten & omstandigheden

Eenderde internetters betaalt niet
voor muziek

Ongeveer eenderde van de internettende
Nederlanders koopt geen muziek meer, maar
haalt het van het internet. Dat blijkt uit een
recent onderzoek van Intomart GfK, dat 1359
mensen met een internetaansluiting onder-
vroeg.

In totaal zegt ruim de helft van de ondervraagden
wel eens muziek te downloaden. De onderzoekers
komen tot de conclusie dat de strijd die bijvoor-
beeld stichting Brein tegen het illegaal downloaden
voert, niet veel indruk maakt op de gemiddelde
internetter.

Onlangs introduceerde stichting Brein software met
de naam Digitale File Check. Met behulp hiervan is
het mogelijk de harde schijf van een computer te
checken op muziekbestanden. De software toont
echter niet aan of het om een legaal of een illegaal
bestand gaat.

Mannen vallen voor zwangere partner

Een zwangere vrouw is voor haar partner
mooier dan ooit. Dat blijkt uit een onderzoek
door onderzoeksbureau PanelWizard onder
370 aankomende vaders, in opdracht van het
blad BETER.

Zeker 70% van de mannen gloeit van trots als zijn
partner zwanger is. Van hen zegt 40% de behoefte
te voelen haar te beschermen. Er is ook een kleine
groep mannen die minder positief is over de zwan-
gerschap. Zo'n 10% heeft het beklemmende gevoel
dat er geen weg terug meer is, 6% geeft aan geen
zin meer te hebben om te vrijen en 5% voelt zich
zelfs buitengesloten.

v+

Nederlanders het meest naar de tandarts

Van alle Europese landen bezoeken
Nederlanders hun tandarts het trouwst.
Ongeveer de helft van ons laat zich minstens
twee maal per jaar achteroverzakken op de tan-
dartsstoel. Met de mondhygiénist is de
Nederlander minder vertrouwd. Dat blijkt uit een
onderzoek van tandpastafabrikant Colgate onder
meer dan 4000 inwoners van zestien EU-landen.

Engelsen en Denen volgen de Nederlanders op de
voet als het gaat om tandartsbezoeken. Het veelge-
hoorde advies van tandartsen om minstens twee
maal per dag de tanden te poetsen wordt door ruim
60% van de Europeanen opgevolgd. De
Nederlanders zitten niet ver onder dit gemiddelde,
maar ltalianen zijn de trouwste poetsers: vier van
de vijf Italianen poetst tweemaal dagelijks.

Zuidelijke landen (Italié, Spanje en Portugal) kennen
ook de frequentste poetsers na de lunch: bijna een-
derde van de ondervraagden gebruikt de tanden-
borstel na het middageten. Over de meest aange-
wezen gelegenheden om te gaan poetsen zijn de
Europeanen het wel eens: voor een bezoekje aan
de tandarts en voor een afspraakije.
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Personeel belangrijkste bron
horeca-ergernis

De grootste bron van ergernis in het uitgaans-
leven is voor de Nederlander personeel dat
zich onfatsoenlijk of ongeinteresseerd
gedraagt. Dat blijkt uit een onderzoek van
Interview-NSS in opdracht van het Bierblad. In
totaal werden ruim duizend klanten van
horecagelegenheden ondervraagd.

Van de respondenten klaagt 61% over desinteresse
bij het personeel. Een andere veelgehoorde klacht
is onfatsoenlijk behandeld worden, 53% geeft aan
hier vaak last van te hebben. Op de voet volgen
ergernissen als het prijsniveau, te harde muziek, te
luidruchtige andere klanten en de kwaliteit van de
bestelling.

Uit het onderzoek blijkt ook dat de vriendelijkheid
en de kwaliteit van het personeel doorslaggevend
zijn bij de keuze van de consument voor een hore-
cagelegenheid. Zo noemt 43% van de responden-
ten deze argumenten. Bij eetcafés en restaurants
liggen de percentages zelfs op 56 en 60%.

De tegenzittende economie heeft directe gevolgen
voor het bezoek van Nederlanders aan kroegen en
restaurants. Vier op de tien Nederlanders gaan min-
der vaak naar horecagelegenheden (2004). Als
voornaamste reden daarvoor wordt genoemd dat er
nu eenmaal minder is uit te geven. Eén op de acht
Nederlanders zegt juist meer in horeca-etablisse-
menten te komen dan vorig jaar.

Tweederde van Zweden

leest sms'jes partner

Tweederde van de Zweden leest stiekem de
sms'jes in de mobiele telefoon van zijn part-
ner. Dat blijkt uit een onlangs gepubliceerd
onderzoek dat is uitgevoerd in opdracht van
het Zweedse telecombedrijf TeliaSonera.

De meeste ondervraagden pakken het mobieltje
van de partner wanneer die even naar de wc is,
onder de douche staat of slaapt. Meestal doet men
dat uit pure nieuwsgierigheid, maar een kwart van
de ondervraagden geeft aan dat het ook met jaloe-
zie te maken heeft. Ze zijn vooral geinteresseerd
wanneer de partner naar een bar of restaurant is
geweest.

De studie toonde ook aan dat 86% van de onder-
vraagden wel eens via sms met iemand heeft
geflirt. 40% gaf aan via tekstberichtjes ‘seks’
gehad te hebben, 7% zei dat dat met een onbe-
kend persoon was.

Vechtsport maakt jongens agressief

Jongens tussen 11 en 15 jaar die vecht- of
krachtsporten beoefenen, zijn agressiever dan
hun leeftijdsgenoten die dat niet doen.
Volgens een onderzoek van de universiteit van
het Noorse Bergen komt dat niet door de aard
van de sporters, maar door de sport zelf.

Uit het onderzoek blijkt dat sporten als boksen,
worstelen, gewichtheffen en oosterse vechtsporten
jonge jongens antisocialer, agressiever en geweld-
dadiger maken. De bijna vijfhonderd onderzochte
vecht- en krachtsporters gaan herhaaldelijk en
extremer in de fout dan jongens van dezelfde leef-
tijd die geen krachtsporten beoefenen.

0ok raken ze meer betrokken bij vechtpartijen,
gebruiken sneller messen en knuppels, stelen, ver-
nielen en spijbelen meer. Volgens de onderzoekers
zijn het de activiteiten, de aandacht voor spieren,
fysieke kracht en hardheid en de typische macho-
cultuur die bij de sporten hoort, die het agressieve
gedrag doen toenemen.

Vaker alcohol op schoolfeesten

Er wordt steeds vaker alcohol geschonken op
schoolfeesten in vergelijking met enkele jaren
geleden. Dat blijkt uit een onderzoek van de
Stichting Alcoholpreventie (STAP) onder zo’n
450 leerlingen van 50 scholen in het voortge-
zet onderwijs.
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Uit het onderzoek komt naar voren dat driekwart
van de scholen tijdens feesten drank schenkt. Dat
was vijf jaar geleden nog heel anders, toen bood
slechts de helft van de scholen alcohol aan op
schoolfeesten. Op het gemiddelde schoolfeest nut-
tigt 72% van de jongens en 63% van de meisjes
alcoholische drank.Van deze groep drinkt de helft
van de leerlingen meer dan vijf glazen alcohol.
Scholieren die nog geen 16 zijn, blijken ook een-
voudig aan een alcoholisch drankje te kunnen
komen. De helft van de 12- tot 15-jarigen drinkt
alcohol op schoolfeesten. Van de drinkers onder de
16 kan tweederde daar zelf alcohol kopen.

Meer koffie!

Nederlanders zijn voor het eerst sinds jaren
meer koffie gaan drinken. De gemiddelde

—6—

consumptie steeg in 2004 met 2% tot 148 liter
per persoon, ruim drie kopjes koffie per dag.
Dat blijkt uit het jaarverslag van de
Vereniging van Nederlandse Koffiebranders
en Theepakkers.

Volgens de onderzoekers is de opleving vooral te
danken aan de introductie van nieuwe methodes
om koffie te zetten, zoals de door Philips en Douwe
Egberts ontwikkelde Senseo. Dat de koffiecon-
sumptie is gestegen is opmerkelijk, in Nederland
was de trend de laatste jaren juist een daling. Het
laatste topjaar was 1990, toen kwam de consump-
tie uit op 174 liter per persoon per jaar, bijna vier
kopjes per dag.

De onderzoekers schatten dat 79% van de
Nederlanders regelmatig koffie drinkt. Van hen
neemt 44 procent de koffie zwart, dus zonder
melk, suiker of zoetjes. Het theegebruik verander-
de weinig. De theeconsumptie in Nederland bleef
staan op een jaargemiddelde van 103 liter ofwel 2
kopjes per dag.

advertentie
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Eén op de drie jongeren pleegt
strafhaar feit

Eén op de drie jongeren tussen de 10 en 17
jaar zegt vorig jaar een strafbaar feit te heb-
ben gepleegd. Dit blijkt uit een enquéte onder
bijna 1500 jongeren die het Wetenschappelijk
Onderzoek- en Documentatiecentrum (WODC)
van het ministerie van Justitie uitvoerde.

Met de term ‘strafbaar feit’ bedoelden de onder-
zoekers vandalisme, winkeldiefstal, heling of het
opzettelijk verwonden van iemand. Onder de 10-
en 11-jarigen zegt 12,5% een dergelijk delict op
zijn geweten te hebben. Dat percentage stijgt
naarmate de jongeren ouder worden. De politie
maakte vorig jaar ruim 49.000 processen-verbaal
op tegen jongeren tussen de 12 en de 17 jaar, dat
is een toename van maar liefst 18% ten opzichte
van 2002.

Nieuwe rofide, nieuw

Tallgr?{\

Schriif je nu in via het inschrijformulier of via info@moaweb nl

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

Datum: 8 december op het MOJ congres, locatie wordt spoedig bekend gemaakt
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THEMA

DE ENTERTAINMENTINDUSTRIE

‘ledereen is opeens ‘iets leuks’

Er is geen ontkomen meer aan: we leven in een entertainment-
wereld. Alles is een beleving geworden: eten, winkelen, auto's
kopen, telefoneren. Volgens kenners gaat het om een onthutsen-

de misinterpretatie van de belevingseconomie.

Op een dag tovert een excentrieke weldoener een grauw industriestadje om in
een luilekkerland. Beschermd tegen de boze buitenwereld onder een glazen koe-
pel, kunnen de arbeiders hun doorgroefde handen voorgoed laten rusten, mogen
de kinderen voortaan elke dag naar de permanente kermis, en zal het er nooit
meer regenen. De Onbestaanbare Stad was maar een surrealistisch sprookje van
de gerenommeerde Franse striptekenaar Bilal, ruim een kwart eeuw geleden ver-
schenen, maar dat luilekkerland lijkt nu dichterbij dan ooit. We leven immers in
één groot pretpark, bewegwijzerd door de ANWB, afgepaald door
Natuurmonumenten en met een prettig herkenbare Kalverstraat in elke middel-
grote stad. Van alle kanten komt daar het vermaak op ons af: in de cosmetica-
winkels van Lush waar we ons eigen stuk zeep mogen snijden, of in de super-
markt waar Dommelsch dit jaar een reeks zomerpopconcerten organiseerde. En
's avonds in café of club, verlokt een zwoele dame op een smart screen de man-
nen tot een sms-spelletje; dankzij ON, het onlangs geintroduceerde 'multimedia-
le platform voor experience-communicatie' van Sony, New Business Generation
(NBG) en Heineken. Dat is allemaal nog lang niet entertainend genoeg voor onze
tieners en twieners, die zich onderdompelen in complete virtuele werelden als
EverQuest, waarin zij alternatieve levens leven (en waarvoor online een levendi-
ge wapenhandel is ontstaan ter waarde van 200 miljoen keiharde dollars).

Gekke koe

De verentertainmentisering van onze omgeving wordt ook wel Disneyficatie (of
McDonaldisering) genoemd, omdat dit belevenisdenken is geboren in de
Amerikaanse pretparken, en hand in hand gaat met de globalisering: uiteindelijk
ziet elk land eruit als een filiaal van Disneyworld, vrezen sceptici en antiglobalis-
ten. Maar aan deze concepten liggen tevens enkele heuse economieboeken ten
grondslag, zoals Michael J. Wolfs The Entertainment Economy: How Mega-Media
Forces Are Transforming Our Lives, 1999. Datzelfde jaar verscheen The
Experience Economy: Work Is Theatre & Every Business A Stage, van Joseph Pine
en James Gilmore, die een belevingseconomie beschrijven waarin elk bedrijf een
theater wordt. In Nederland wordt het belevingsdenken wetenschappelijk onder-
zocht door het European Centre for the Experience Economy (ECEE). Directeur
Albert Boswijk gruwt van de platte, overal zichtbare interpretaties van Pine en
Gilmore. Hij ziet goed geslaagd entertainment, zoals de Lion King, maar volgens
hem hebben veel managers de klok wel horen luiden, maar de klepel nooit
gevonden. “Sommig vermaak in bijvoorbeeld de horeca is vaak een krampachti-
ge poging om mensen terug te krijgen naar dezelfde plek op dezelfde manier.
Mijn hoop is echter dat ze leren begrijpen dat mensen tegenwoordig hun tijd
anders besteden, en dat de behoeften anders zijn dan tien jaar geleden. Alleen
een spelletie om mensen binnen te houden, dat is gedoemd te mislukken.”
Volgens Boswijk is het motief achter zulke concepten al verkeerd. “Het regisse-

aan het doen’
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ren van een beleving door een bedrijf slaagt zelden. Want daarin gaat het er niet
om wat betekenisvol is voor mensen, het is puur exploitatie van menselijke emo-
tie.” Beleving of entertainment creéren is volgens de leer van de experience eco-
nomy niet voor ieder bedrijf weggelegd. Boswijk kijkt met lede ogen naar de
Peugeot autoshowroom langs de snelweg, die zichzelf opeens een 'experience’
toedicht. “Dat heeft niets met een belevenis te maken, want het businessmodel
verandert er niet door.” En popconcerten in de supermarkt? Anna Snel denkt er
het hare van. “Zo'n concertje is leuk, maar komen die mensen morgen ook
terug?” Snel, van Flow Research, hoopt komend jaar aan de Universiteit van
Amsterdam te promoveren op de waarde van experiences. Volgens haar is enter-
tainen van klanten lang niet voldoende, zeker als wordt vergeten om te zorgen
voor een goede basis. “Een gekke koe maakt een slechte hamburger en de erva-
ring van onbeleefd personeel wordt niet weggenomen door entertainment. Het
gaat om echte progressie van kwaliteit.”

Frans Bauer

Volgens Snel is het belevingsdenken zelfs nog ouder dan Pine en Gilmore. In de
jaren zestig schreef Alvin Toffler al zijn Future Shock, waarin hoofdstuk 10 nota
bene The Experience Makers heet. In de late jaren tachtig, verscheen van hem
ook The Third Wave, waaruit de nieuwe, pro-actieve consument voortkwam, die
door reclamebureau Euro RSCG tegenwoordig als 'prosumer' naar voren wordt
geschoven, en waarvan in september het eerste Nederlandse onderzoek ver-
scheen. Deze prosumer laat zich niets wijsmaken, nee die wil voortdurend
geprikkeld worden en participeren. Snel heeft zelfs artikelen uit de jaren vijftig,
waarin die tendens al wordt gesignaleerd. “Nu is het echter een hype en is ieder-
een opeens 'iets leuks' aan het doen om de mensen te raken. Maar een keer
Frans Bauer inhuren kan iedereen. We verven de muren oranje, zetten een paar
palmbomen neer en voila: hebben een subtropisch thema.” De stellingen van de
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‘MEN HUNKERT NAAR INSPIRATIE, MAAR BEDRIJVEN
HEBBEN ER GEEN 00G VOOR’

Experience Economy worden dus te letterlijk overgenomen door ceo's die alleen
de achterflap lezen, alvorens het werk keurig naast de overige managementboe-
ken in hun kast te zetten. Snel: “Marketeers hebben de term geclaimd, waardoor
het een andere lading heeft gekregen.” Boswijk beschrijft het als coauteur van
het onlangs verschenen boek Een Nieuwe Kijk Op De Experience Economy,
Belevenissen Van Betekenis, waarmee volgens hem de tweede ronde van de
belevingseconomie wordt ingeluid. “Wij definiéren een experience, die niet uit-
gaat van een bedrijf, maar vanuit het individu. Het moet een thermometer zijn van
hoe we de wereld ervaren. Men hunkert momenteel naar inspiratie, maar bedrij-
ven hebben er geen oog voor.” In het boek worden ook enkele voorbeelden
genoemd van hoe het wél moet. Die ontstaan wanneer wordt uitgegaan van de
verwachtingen van het individu, en zowel boodschap als afzender authentiek zijn.
Zo is Boswijk bijzonder gecharmeerd van Interdit, een 'reizend restaurant', dat op
korte termijn hoogstaand diners organiseert op onverwachte plekken, zoals een
leegstaande oude kerk. Ook het spiegelpaleis Palazzo, waar een zesgangendiner
van Sterkok Ron Blaauw wordt gekoppeld aan een Cirque du Soleil-achtig
variététheater, roemt hij als nieuwe vorm van culinair entertainment.

Plat

Wel moet Boswijk toegeven dat ook aan plat, 100 procent geregisseerd enter-
tainment behoefte zal blijven bestaan. “Als belangrijkste vrijetijdsbesteding staat
shoppen nog altijd boven tv. Kijk maar eens naar de files rond de Beverwijkse
Bazaar. Voor de massa blijft dat aantrekkelijk, en dus heeft de platte entertain-
menteconomie wel degelijk voedingsbodem.” Ondertussen blijft entertainment
steeds dichter op de huid van het individu kruipen. Waar die ook gaat of staat. De
eigen borstzak en handtas zijn entertainmentcentra geworden, nu mobiele tele-
foons in toenemende mate 'content' moeten bevatten. Daarbij hebben we het al
lang niet meer over de primitieve ringtones. Telecombedrijven en entertainment-
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producenten tekenen bijna dagelijks deals om de mobiele frequenties te vullen
met muziek, videoclips, spelletjes en sporthoogtepunten. In oktober presenteer-
de Nokia nog een marketingpact met de Nederlandse rockgroep Kane, en nau-
were samenwerking met mobiele netwerken en Internet-based muziekdiensten.
Want, voorspelt Nokia in het begeleidende persbericht: 'Muziek zal een zeer cen-
trale rol krijgen in een aantal toekomstige telefoons.' Boswijk gelooft inderdaad
dat de nieuwe (internet-)technologie veel mogelijk maakt, en schoolvoorbeelden
voortbrengt van de tweede generatie experience economy. Hij noemt Apple's
iTunes, en GarageBand waarmee je je eigen muziek kunt maken. Apple zet die
interactiviteit volgens hem uitstekend voort op de winkelvloer van de Londense
vestiging, waar de zogenaamde Genius Bar is ingericht. “Het is een soort theate-
rarena waar continue workshops worden gegeven. Mensen hangen er de hele
dag rond.” Dat doet men ook bij de vestigingen van koffieketen Starbucks, waar
men met de laptop kan inloggen op wifi-netwerken, en zelf een eigen cd kan
samenstellen.

Nep-Venetié

Waar dat hele belevingsproces uiteindelijk toe moet leiden? Aangezien Europa
doorgaans op enige afstand de Amerikaanse trends volgt, doemt het beeld op van
complete geDisneyficeerde steden, met als beste voorbeeld de 24-uurs-ver-
maakstad Las Vegas. Aan de bedoelingen van zulke concepten hoeven we niet te
twijfelen, aldus Rosalie van Deursen (Rijksuniversiteit Groningen, Kunst- en
Architectuurgeschiedenis) in haar Scriptie Consumeren met een Glimlach,
Architecten en Stedenbouwers in Disneys Droommachine: Georganiseerd
Massavermaak in een Prettige Verpakking. Daarin zegt zij: 'De intentie van het
creéren van een doelbewuste sfeer is middels de omgeving de bezoeker emotio-
neel te treffen, zodat het kopen vervolgens vanzelf gaat.' Boswijk gelooft echter
niet dat een dergelijke aanpak in Europa zou werken. “Ik ben een paar keer in
Las Vegas geweest. Amerikanen trouwen liever in het nep-Venetié daar, dan in
het echte Venetié. Maar ik denk dat wij hier liever gewoon op een terrasje in
Amsterdam zitten.” Niet-commerciéle voorbeelden van zo'n invulling van ruimte-
lijke ordening duiken wel al in Nederland op, zoals de in voetbalthema's gedrenk-
te Amsterdamse wijk De Meer, op de plek van het oude Ajax-stadion. Een mooi
staaltje van 'symbolische inrichting', zoals Snel het noemt. En in Almere hebben
al 500 mensen ingetekend op een compleet 'Indisch dorp', waarin 200 huizen in
Indonesische stijl moeten komen.

Pure commercie

Kennelijk zijn er dus mensen die in een themadorp willen leven. Maar zijn zulke
verlangens voldoende bestudeerd? Als het aan Snel ligt vereist de experience
economy ook een andere benadering van onderzoek. “We moeten veel meer
doen dan mensen na een ervaring vragen: 'Vond je het mooi?' En met elektroden
op het voorhoofd meet je fysieke veranderingen, niet de betekenis die iets voor
iemand heeft.. Het marktonderzoek zal de komende tijd echt de focus moeten
verleggen naar het individu.” Boswijk vindt niet dat de theorieén over het sterk
veranderende individu op zoek naar zingeving, enigszins verheven klinken. Hij
vindt het jammer dat de boodschap nog altijd niet goed begrepen wordt. “Men
ziet de fundamentele ontwikkelingen in deze maatschappij niet. Geloof het maar:
wij vertellen bedrijven straks precies wat we willen. Nog te vaak wordt de mens
alleen als consument gezien. Disneyficatie, het totaal reorganiseren van een
andere werkelijkheid, is een startpunt voor veel bedrijven. Maar het blijft pure
commercie: je staat in de rij voor iets dat leuk is vormgegeven.” Het is wellicht
veelzeggend dat de belevingseconomie steevast in een adem wordt genoemd
met Disneyficatie, terwijl juist de Disney-retailketen de afgelopen jaren zo'n170
winkels moest sluiten. Volgens Pine en Gilmore doordat ze de vestigingen teveel
als winkels bleven beschouwen: de entertainmentreus vergat de magische bele-
venis van het witte doek en de pretparken door te vertalen naar de eigen win-
kelvloer. Van alle top-entertainers was het Disney zelf dat vergat hoe het de men-
sen moet betoveren. Als het aan Pine en Gilmore ligt creéren zulke bedrijven de
positie van Chief Experience Officer (CX0). Diens opgave zal geen eenvoudige
zijn, want leefde iedereen uiteindelijk nog lang en gelukkig in Bilals stripsprook-
je? Nee, een handvol dissidenten ontviuchtte na een tijdje de koepel en trok vrij-
willig de grijze, regenachtige wereld in. Op zoek naar een stom baantje, desnoods
weer in een fabriek. 'Alle dagen feest is ook niet alles', bromde er een.

—
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DE OPMARS VAN ENTERTAINMENT

In de Van Dale uit 1982 is het woord entertainment niet te vinden. Het woord
amusement wel. Vermaak, zoals het woord amusement wordt gedefinieerd in
de Van Dale, heeft in oorsprong weinig te maken met het dagelijkse leven.
Amusement is, volgens de definitie, iets waarvoor je gaat zitten: je laat je ver-
maken. Amusement was duidelijk gescheiden van de andere activiteiten op een
doordeweekse dag; amusement was iets wat in onze vrije tijd plaatsvond.
Sinds de jaren tachtig heeft amusement een enorme verandering doorgemaakt.
We leunen niet langer achterover om het amusement als passieve toeschou-
wers te ondergaan, maar worden uitgenodigd om zelf in actie te komen.
Bovendien valt er niet meer aan te ontkomen: amusement is overal.

Miami Vice

Amusement was in de jaren tachtig: thuisvermaak, buitenshuisvermaak en bui-
tenshuis eten, na onze werkdag. We amuseerden ons met een spelletje of een
televisieserie. Dallas en Miami Vice waren series waar we en masse voor vie-
len. We keken met het hele gezin of het hele studentenhuis om ons te vergapen
aan de buitenissigheden van voor ons onbekende levensstijlen. Of we gingen
naar een nieuwe film in een plaatselijk theater met één bioscoopzaal. Als we de
film gemist hadden, konden we 'm veel later in verkorte versie op tv zien. Uit
eten gingen we in een restaurant of bistro waar we ons concentreerden op het
eten en het gezelschap. De keuze tussen Italiaans, Frans of Chinees was al
bijna teveel van het goede.

Experience shopping

Entertainment, wat aanvankelijk beperkt bleef tot onze vrije tijd, zien we inmid-
dels terug tot in alle hoeken en gaten van ons leven. Overdag en 's avonds, tij-
dens het boodschappen doen en tijdens het eten, we worden continu vermaakt
en doen steeds intensere ervaringen op. Tegenwoordig halen we niet meer onze
boodschappen, maar we doen een 'shopping experience' op. In de supermarkt
zijn minimaal een bioscoop (video voor de kids), een ontmoetingsplek (koffie-
counter) en proeverij (introductie van nieuwe producten) te vinden. Bij Perry
Sport koop je niet zomaar een nieuwe tennis- of hardloopoutfit. Nee, je onder-
gaat een beleving: een complete klimmuur, een rotswand en een bergpaadije
zorgen ervoor dat je niet alleen aan bergkleding denkt, maar ook echt het
gevoel krijgt dat je in de bergen bent. Hetzelfde geldt voor uit eten gaan. In een
restaurant wil je niet alleen maar lekker eten, je wilt ook iets ervaren. Denk aan
de opkomst van de themarestaurants, waar het eten ondergeschikt is gemaakt
aan de 'totale maaltijdervaring'. Films, theatervoorstellingen of - in het
extreemste geval - complete duisternis, zodat je niet kunt zien wat je op je bord
hebt, zorgen steeds weer voor een nieuwe amusementskick.

Interactief zappen

Passief een televisieprogramma volgen is er trouwens ook niet meer bij. We
kunnen er tegenwoordig direct onze invloed op uitoefenen. Tijdens de uitzen-
ding bellen en sms'en we en we beinvioeden hiermee rechtstreeks de pro-
gramma's (Big Brother, Idols). Ook na de uitzending op televisie is de beleving
nog niet voorbij; vaak gaan programma's verder op internet. Een nieuwe film
hoeven we niet meer te missen. We kunnen hem gaan zien in een megabio-
scoop, bekijken op betaal-tv of op internet.

Lidwien van de Ven, zelfstandig onderzoeker

Kindermishandeling

Kinderen en entertainment lijken tegenwoordig wel synoniem te zijn. Kinderen
zijn gewend om de hele dag vermaakt te worden. Het lijkt wel of de hele maat-
schappij erop is ingericht om het risico op verveling bij kinderen te vermijden.
Bij het verlaten van de winkel is er altijd wel een ballon of een snoepje. Dreigt
het boodschappen doen wat langer te duren, zoals bij Ikea, dan is er wel een
ballenbak. Ook in de auto krijgt het kind niet de kans zich te vervelen. De luis-
ter-cd'tjes - nog niet zo lang geleden het luxe-vermaak tijdens lange autoritten
- hebben inmiddels plaatsgemaakt voor een meer totale beleving. De draagbare
dvd-speler is uit vele auto's niet meer weg te denken. Sterker nog: het neigt
naar kindermishandeling als je auto niet met zo'n ding is uitgerust.

Behoefte aan selectie

Deze enorme toename van mogelijkheden om je vrije tijd te besteden en de
voortdurende onderdompeling in het amusementsgeweld is voor sommigen 'too
much'. De toename van het aantal keuzes leidt tot een snakken naar selectie.
Sommigen kunnen dat zelf: ze stellen hun eigen televisie-avond samen (zonder
reclame). Anderen hebben moeite om door de bomen het bos te zien en ver-
dwalen in het schier eindeloze aanbod. In de toekomst zal er steeds meer
behoefte zijn aan selectie van al wat op ons afkomt. Degenen die daar op kun-
nen inspelen zullen spekkopers zijn.

—
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Z1jn uw zZintuilgen
wel allemaal op
de markt gericht?

Branches @ Trends

marktonderzoek met oog voor realiteit

Als goed marketeer bent u in voortdurende staat van
paraatheid. Uw oren, ogen, neus, smaak, gevoel...
alles staat op scherp! En als u een extra zintuig voor

de markt nodig heeft, bel dan Branches & Trends.

Branches & Trends is een jong en ambitieus markt-
onderzoekbureau. Avontuurlijk en toch gedegen. Met
een verfrissende aanpak. Heldere, toegankelijke
rapportages, conclusies en praktische aanbevelingen.
Branches & Trends heeft een ruime onderzoeks-
ervaring en is op vele markten thuis. Ook voor

marketingadviezen.
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Branches @ Trends

marktonderzoek — marktkennis — marketingadvies
Akerstraat 8, 6221 CL Maastricht

telefoon: (043) 356 99 00, fax: (043) 356 99 01
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Lid van Esomar, MOA, NIMA en Research Keurmerkgroep.
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DE ENTERTAINMENTINDUSTRIE

Paul Rutten, entertainmentgeleerde

‘We staan permanent
aan verleiding bloot’

Binnen een eeuw lijkt onze leefomgeving ingrijpend gewijzigd door
de komst van elektronische media. De laatste jaren is daar extra
vaart achter gezet: waar we ons ook begeven, we zijn omringd door
beeldschermen, speakers en breedbandnetwerken. Zijn deze nieu-
wigheden louter cosmetisch? Is er iets wezenlijks veranderd sinds de
tijd dat entertainment niet veel meer inhield dan de dorpskermis op
het plein? Een interview met Paul Rutten, media- en entertainment-

deskundige.

De veranderingen zijn wel degelijk fundamenteel, weet Paul Rutten, media- en
entertainmentdeskundige. Zijn volledige functieomschrijving: bijzonder hoogleraar
culturele industrie aan de Erasmus Universiteit Rotterdam, onderzoeker en advi-
seur bij TNO in Delft (in die hoedanigheid werkt hij voor overheidsinstellingen en
bedrijven binnen de mediasector), én lector media- en entertainmentmanagement
aan de Hogeschool INHOLLAND in Haarlem.

“Door de technologie is de media- en entertainmentindustrie nu overal aanwezig,
terwijl het vermaak op de aloude dorpskermis plaatsgebonden was,” stelt Rutten.
“Dat is met modern entertainment anders. Nu is het: anytime, anyplace, anywhe-
re. Digitalisering betekent dat informatie veel makkelijker op allerlei plaatsen voor
diverse mensen beschikbaar is. Dan krijg je een met entertainment overladen
samenleving.”

Identiteit

Een andere dominante ontwikkeling loopt parallel daaraan: entertainment raakt
steeds meer verknoopt met andere sectoren van de economie. Rutten: “Muziek-
en filmsterren worden steeds vaker ingezet om producten van een identiteit of
imago te voorzien. Technisch of kwalitatief verschillen die producten nauwelijks
van elkaar. Daarmee valt bijna geen winst meer te behalen, of je het nu hebt over
waspoeder of auto's. Als je als producent wilt winnen van een ander, heb je bete-
kenis, identiteit nodig.”

Volgens Rutten gaat het steeds minder om de intrinsieke kwaliteit van een pro-
duct, en meer om de levensstijlwaarde. Entertainment is daar heel belangrijk bij.
Rutten: “Neem kleding. Het gaat steeds minder om functionele karakteristieken,
maar veel meer om de vraag of bepaalde voorbeeldfiguren, sterren, die kleding
ook dragen.”

De media- en entertainmentsector groeit harder dan de rest van de Nederlandse
economie, schetste Rutten samen met zijn collega Joost Driessen dit jaar in een
publicatie ter aanvaarding van hun lectoraat aan de Hogeschool INHOLLAND. De
sector verschaft werk aan zeker 73.000 mensen. En dan hebben Rutten en

Mischa de Bruijn en Vittorio Busato

Driessen het alleen nog over arbeidsplaatsen bij de creatie, productie en exploita-
tie van entertainment. Personeel bij bijvoorbeeld drukkerijen, groothandel en
kabelmaatschappijen is niet meegeteld.

Wat betekent deze ‘entertainmentisering’ voor onze samenleving? Rutten: “We
leven in een maatschappij waarin mensen permanent aan verleidingen blootstaan.
Dit vraagt van mensen dat ze zich steeds meer bewust moeten zijn van wat ze
willen. Dat heeft een gigantische vercommercialisering tot gevolg.” Volgens Rutten
wordt er daardoor meer nagedacht over de waarde van informatie en hoe die
commercieel te maken is. “Publieke instituties krijgen een kleinere rol. Met winst
maken is niets mis, de samenleving draait er voor een deel om. Maar het is wel
een probleem als andere dingen daardoor steevast op de tweede plaats komen.
Dan volgt er vroeg of laat vanuit de samenleving een reactie.”

Overkill

Allerlei toepassingen van technologie maken het volgens Rutten mogelijk iedere
centimeter te benutten voor commerciéle boodschappen. “Denk bij voetbal op
televisie aan het projecteren van virtuele reclames naast de doelen. Dat leidt op
den duur tot een overkill aan communicatie en entertainment. Mensen gaan dan
misschien naar nissen waar ze even met rust worden gelaten.” Interessant voor-
beeld vindt Rutten de discussie rond reclame bij de voetbalsamenvattingen op
Talpa. “Sommige mensen zeggen dat die discussie georkestreerd is door de
publieke omroep. Anderen zeggen dat het heel reéel is, omdat mensen voelen dat
er weer een grens is overschreden. Niet alleen voor en na de uitzending, maar ook
tussen de samenvattingen is nu reclame.”

—
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‘MENSEN LEREN MISSCHIEN MEER OVER DE WERELD VIA DRAMASERIES DAN VIA HET NOS JOURNAAL

Volgens Rutten kun je een vergelijking maken met de steeds vaker gehoorde
klacht dat het nergens meer stil is. “Misschien komt er als het gaat om commu-
nicatie en entertainment ook wel een beweging waarbij mensen zeggen: je gaat
nu te ver, mijn huis uit met die spullen. Uiteindelijk zegeviert kwaliteit over kwan-
titeit.”

Leren over de wereld

Rutten hoedt zich ervoor entertainment in een kwaad daglicht te plaatsen. Via
amusement kun je immers ook iets van de wereld leren. Je moet daarom oppas-
sen om zaken als entertainment, nieuws en opinie te zeer van elkaar te willen
scheiden, vindt de hoogleraar.

Rutten ging daarover onlangs in discussie met de Wetenschappelijke Raad voor
Regeringsbeleid, die in een rapport die grens wel sterk trok. “Ik heb gezegd dat
entertainment, nieuws en opinie niet elkaar uitsluitende begrippen zijn. Mensen
leren misschien meer over de wereld via dramaseries dan via het NOS Journaal.
Als je zegt: entertainment is just entertainment, dan snap je niet waarover het
gaat. Bovendien wordt nieuws ondertussen ook steeds meer amusement. Kijk
naar civil journalism, waar de grenzen tussen genres bewust worden geslecht.
Wat is entertainment in godsnaam? Politiek valt er misschien ook onder.”

Cruciale omwenteling

De twintigste eeuw bracht de elektronische massamedia voort, in de 21e eeuw
wacht ons een andere cruciale omwenteling in de entertainmentindustrie. De
techniek maakt het tegenwoordig mogelijk, schetst Rutten, vanaf een centraal

F

punt te bepalen wie welke informatie krijgt, in plaats van dezelfde informatie over
iedereen tegelijk uit te storten. Deze innovatie wordt doorgaans voorgesteld als
een grote vooruitgang voor de consument. Meer dan ooit kan entertainment op
iemands persoonlijke smaak worden afgestemd. Hou je van sport, dan krijg je via
digitale netwerken allerlei sport-content binnen - tv-programma'’s, artikelen, quiz-
zen. Ben je geinteresseerd in auto's, dan bezorgen de media auto-content digitaal
bij je thuis.

Maar Rutten ziet ook nadelen van deze nieuwste ontwikkeling. “Bij de omroep was
altijd sprake van broadcasten: van één punt informatie naar heel veel mensen ver-
spreiden. De techniek had in zich dat als je iets uitzendt, iedereen het krijgt. Dat
kon je niet op een of andere manier reguleren.” Nieuwe technieken stellen ons in
staat om heel selectief te worden. Dat betekent dat er een rem komt op het alles-
voor-iedereen-beschikbaar-maken wat je via de ether uitzendt. Conditional access
heet dat. Rutten: “Die techniek wordt steeds genuanceerder. Het aangename bij-
verschijnsel van de techniek - als je het weggaf moest het naar iedereen toe - valt
nu weg. Het is een verworvenheid van de techniek die niet per se een verworven-
heid wordt voor de consument of burger.”

In theorie schuilt daar een gevaar in, al wil Rutten benadrukken dat er op dit ogen-
blik nog nauwelijks voorbeelden zijn van mensen die door de techniek afgesloten
worden van informatie waar ze voorheen wel toegang tot hadden. “Als je kijkt naar
de betaalkanalen die nu in opkomst zijn, dan bieden die vaak extra's die eerst niet
werden uitgezonden. Er wordt bijvoorbeeld gedacht aan een kluskanaal.”

Maar als de industrie in de toekomst massaal gebruik gaat maken van deze
mogelijkheid om mensen uit te sluiten van informatie, dan kan dat volgens Rutten

—
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‘ALS STRAKS KPN MET IETS KOMT WAT IK INTERESSANT VIND EN IK BEN KLANT VAN VERSATEL, DAN HEB IK DUS GEWOON PECH’

de samenleving bedreigen. “Als je steeds kleinere groepen gaat bedienen van
steeds kleinere stukjes informatie die voor anderen niet toegankelijk zijn, dan ver-
vullen media minder een functie van dorpsplein waar iedereen kennisneemt van
dezelfde zaken. Stel dat de samenvattingen van voetbal achter de decoder komen.
Als je dit soort dingen structureel in allerlei domeinen gaat doen, dan krijg je wel
een uitholling van mechanismen die zorgen voor gemeenschapsvorming in de
samenleving.”

Koppelverkoop

De consument moet volgens Rutten ook op z'n tellen passen bij een andere nieu-
wigheid. Het toverwoord bij de KPN's, UPC's en Versatels is tegenwoordig triple
play: het in één pakket aanbieden van telefonie, televisie en internet. De klant is
winnaar, zeggen de concerns, want hij is goedkoper uit, krijgt alles handig op één
rekening, en krijgt maar één monteur over de vloer.

Maar dit is juist de verstoring van de grote droom van marktwerkingsideologen,
weet Rutten. De ideologen zagen al een wereld voor zich waar de consument -
dankzij de nieuwe technologie - de macht in handen had. Eentje waarin de markt-
werking optimaal zou zijn, omdat er geconcurreerd zou worden op het product
zelf, niet tussen de intermediairs die het bij de consument brengen. Het moet dan
niet uitmaken of je een tv-programma bij Versatel vandaan haalt, of KPN.

Het omgekeerde gebeurt nu, aldus Rutten. “De trend is het tot stand brengen van
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een heel sterke koppeling tussen netwerken, serviceproviders en content, waar-
mee men de mensen probeert in te sluiten. Wie eerst een abonnement via Canal+
had om live voetbal te zien, moet nu naar Versatel. Daar ben je mooi klaar mee,
want dan moet je ook ineens gaan internetten en bellen via Versatel. Dat is geen
situatie waarbij de consument optimale toegang heeft tot informatie. Als straks
KPN met iets komt wat ik interessant vind en ik ben klant van Versatel, dan heb ik
dus gewoon pech.”

Dat blijkt ook wel uit een recente studie van het Centraal Planbureau. “Mensen
ervaren de kosten en moeite om over te stappen van de ene naar de andere
dienstverlener als erg hoog. Daarom gebeurt het niet. Weg marktwerking en con-
currentie. Datzelfde mag je verwachten als die trend naar triple play verder doorzet.”
Volgens Rutten is dat een bedenkelijke ontwikkeling. “Het is alsof je vroeger bij
iedere winkel een cd kon kopen, terwijl je nu bij wijze van spreken bij één winkel
voor honderd euro in de maand een abonnement afsluit, en in ruil daarvoor vijf
cd's mag uitzoeken. Als je iets leuks ziet bij een andere winkel, moet je daar ook
eerst een abonnement afsluiten. Daar voel ik me als consument niet lekker bij. Het
is koppelverkoop.”

Hij waarschuwt: “Je moet als burger wel heel goed in de gaten hebben onder
welke condities je waar instapt. Dat is natuurlijk in die hele discussie over markt-
werking zo. ledereen gaat er vanuit dat alle consumenten in staat zijn om efficiént
en in een transparante markt beslissingen te nemen. Dat strandt al wanneer je
een taxi wilt nemen.”

Tivo

Een troost voor de consument is wellicht dat de commercie zich met de ontwik-
keling van nieuwe technologieén soms zelf in de vingers snijdt. Rutten: “We heb-
ben gezien dat hardware- en de software-industrie computergebruikers de mid-
delen in handen hebben gespeeld om het businessmodel van de muziekindustrie
onderuit te schoffelen, door kopiéren en downloaden gemakkelijk te maken. Een
interessant voorbeeld is de verkoop van muzieklabel PolyGram door Philips.
Meteen na de verkoop ging Philips fiks campagne voeren voor zijn cd-recorders.
Dat was niet toevallig.”

lets vergelijkbaars gebeurt nu volgens Rutten met de Tivo, de door de reclame-
sector gevreesde harddiskrecorder die, volgens geluiden uit Amerika, consumen-
ten er massaal toe aanzet commercials te skippen. Rutten: “Het is de vraag of die
sector dynamisch genoeg is om andere middelen te bedenken waarmee ze het-
zelfde doel kunnen bereiken. In de reclamesector is geroepen dat de muziekin-
dustrie ouderwetse business is, die niet in staat is zichzelf te vernieuwen. Die
reclamesector staat nu voor diezelfde uitdaging.” Grijnzend: “Dit bezie ik niet
geheel zonder leedvermaak.”

Non-spot

Een wapen waarmee de sector schermt, is de zogeheten non-spot-promotie: geen
reclameblokken met spotjes van dertig seconden meer, maar boodschappen ver-
werkt in programma's die de kijker graag ziet. Kijk naar de klustips in Eigen Huis
en Tuin, waarbij en passant het gereedschap van Praxis wordt aangeprezen.
Rutten: “Je krijgt zo de vanzelfsprekende connectie tussen content in het alge-
meen en content bedoeld om mensen van bepaalde producten of diensten te over-
tuigen.”

Rutten constateert al sterke relaties tussen merkpromotie en branding en enter-
tainment. “De muziekindustrie heeft problemen omdat er veel gekopieerd wordt,
de reclame-industrie heeft problemen omdat ze als vervuiler wordt gezien. Wat je
ziet is dat er een huwelijk tussen beide probleemgebieden gaat ontstaan. Op het
moment dat jij on tour bent als muzikant of als jij in een film speelt, draag je de
modepakken van een bepaald merk.”

—
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_ Do_mmelsch zoekt belevi_r_19
‘Het draait niet alleen om prijs
iIn de supermarkten’

Met de reeks Dommelsch Supermarkt Concerten
probeerde het biermerk de voorbije zomer zijn
band met muziekliefhebbers te versterken,

én de beleving terug te brengen in dit door
prijzenoorlogen geplaagde retailsegment.
'Deelnemende supermarkten verdubbelden

hun omzet.'

Het was deze zomer een lawaaierige boel in de supermarkten. Dommelsch ver-
raste er sinds eind juli het winkelend publiek met zo'n 175 popconcerten. Het was
de tweede fase in een campagne, die begon toen Dommelsch' buitendienst begin
zomer de supermarkten uitnodigde om mee te doen aan een wedstrijd om een
Dommelsch & Muziek-winkeldisplay te maken. De meest creatieve en originele
supermarkten wonnen een gratis optreden. Er werd enthousiast gereageerd door
zowel Kleine als grote supermarkten, vertelt initiator Rene Bergmans, marketing-
manager bij Interbrew voor de merken Dommelsch, Jupiler, Beck's, Brahma,
Hoegaarden en Leffe. “Er waren zelfs winkels in Eindhoven die de handen ineen
sloegen, en spontaan samen gingen adverteren met de actie. Ook werden winkels
helemaal vol gehangen met displays. Dat vergde wel een strakke organisatie,
want het was ten slotte een volstrekt nieuw fenomeen voor supermarkten.” Reeds
in die eerste fase creéerde Dommelsch veel gratis publiciteit. De concerten moes-
ten toen nog volgen. “Dubbel profijt dus,” concludeert Bergmans verheugd. De
korte optredens (zo'n 45 minuten) werden akoestisch uitgevoerd met gitaar, key-
boards en accordeon, door talenten van de Tilburgse Rock Academy (de school die
onder meer de populaire acts Krezip, Intwine en Relax voortbracht). De actie is een
'kleine broer' van de Dommelsch Dubbel Dutch Pop-Up Concertreeks, die sinds dit
voorjaar langs de cafés trekt met vertaalde internationale hits (Under Pressure
wordt Onder Spanning en Dancing In The Street heet nu Dansen In De Straat), ver-
tolkt door bekende Nederlandse artiestenduo's als Xander & Do, Ellen ten Damme
& Martin Buitenhuis en Birgit Schuurman & Syb van der Ploeg. Die acts waren vol-
gens Bergmans iets te prijzig voor de supermarktshows en zijn bovendien de win-
kelvloer een beetje ontgroeid. Maar de jonge talenten brengen wel hetzelfde
repertoire mee.

Muziekmerk

Voor Dommelsch trekken de optredens de muzikale koers door die het merk al
jaren voert. Bergmans legt uit waarom popmuziek zo goed aansluit bij de bele-
vingswereld van het pils. “Onderzoek toont aan dat pils wereldwijd sterk appel-
leert aan twee mannelijke communicatieomgevingen: sport en muziek.” Met
Jupiler richt Interbrew de pijlen op sport. Dommelsch moet hét muziekmerk wor-
den, en vertoont zich op evenementen als Oerol, Night of the Proms en Parkpop.
Eerder was er ook een Dommelsch-podium op het Lowlands-festival, en in
samenwerking met popmagazine LiveXS wordt de Dommelsch Locals Only On

Robert Heeg

Xander de Buisonjé en Do in het Domiilésch café

Tour georganiseerd, waarbij nieuw muziektalent optredens geeft met Dommelsch
horecazaken als podium. Deze strategie sluit volgens Bergmans naadloos aan op
de drie kernwaarden van het biermerk. “Wij hanteren de drie V's: verfrissing, ver-
nieuwing, en verrassing. Verrassing is belangrijk omdat veel merken al iets met
muziek doen, en vernieuwen doen we omdat Dommelsch een relatief kleine spe-
ler op de markt is.” Toch zag het merk de afgelopen vijf jaar zijn marktaandeel in
de retail met maar liefst 40 procent toenemen, en is het in deze periode het rela-
tief sterkst gestegen top-5 biermerk. Dommelsch 'leeft' met name in het midden,
westen en zuiden van het land, waarbij de driehoek Eindhoven-Tilburg-Den Bosch
als Dommelsch' achterland geldt. De strategie lijkt vruchten af te werpen.
Dommelsch laat door Synovate op continue basis brand performance tracking uit-
voeren. Daaruit blijkt het goed te scoren onder ‘jong volwassenen' en op de waar-
den 'actief merk', 'sterkst in opkomst zijnde merk', en 'verfrissend bier.'

Recordverkopen

De Dommelsch Supermarkt Concerten waren niet alleen bedoeld ten behoeve van
de merkextensie, maar lieten zich ook rechtstreeks vertalen in verkoopcijfers. De
voorbije zomer ervoer Dommelsch recordverkopen; er werden tijdens de actie-
periode zo'n 120.000 extra kratten bijgeproduceerd en veel deelnemende super-
markten verdubbelden hun Dommelsch-omzet, aldus Bergmans. “Onze verkoop-
ploeg heeft nog nooit zoiets meegemaakt. Die willen beslist door.” En doorgaan
met de supermarktactie, zal het biermerk beslist doen. Wanneer dat vervolg er
komt, wil men nog niet verklappen. De supermarkten gaven alvast aan graag
opnieuw mee te doen. Zelfs winkels van Albert Heijn, dat ironisch genoeg aan-
kondigde de achtergrondmuzak te gaan afschaffen in de winkels. “Dommelsch
Supermarkt Concerten worden georganiseerd op individueel winkelniveau. Ook
diverse Albert Heijn-vestigingen deden zeer enthousiast mee”, zegt Bergmans.
“Het wordt gewoon erg gewaardeerd als je probeert om entertainment te creéren
op de winkelvloer”. Volgens hem ging van de zomercampagne voor zowel bier-
brouwer als retailer een heilzame werking uit. Ten eerste stimuleerden de activi-
teiten de verkopen en merkbeleving van Dommelsch, maar de supermarkten
zagen er ook een goede gelegenheid in om sfeer te brengen naar de door prij-
zenoorlogen geteisterde winkelvloer. “Zo konden zij mooi het signaal afgeven dat
het tegenwoordig niet alleen nog maar om prijs draait in de supermarkten, en tege-
lijkertijd de banden aanhalen met de merken. Belangrijk, want bier is beleving.”

—
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Nooit meer vrij

Marketeers vullen elke seconde

Nederlanders hebben behoorlijk wat vrije tijd: volgens het CBS ging het
in 2003 om zo'n zes uur per dag. Toch voelen we ons helemaal niet zo
vrij. We hollen van werk- naar privé-afspraak, we zijn gestresst,

we hebben het te druk. Hoe komt het dat we denken dat we steeds
minder vaak vrij zijn?

Uit de CBS-databank Statline blijkt dat het aantal vrije uren per dag in de periode
1993-2003 vrijwel gelijk is gebleven. Toch zijn de Nederlanders somber over de
toekomst. Maar liefst 42% van de Nederlanders verwacht dat ze in het jaar 2020
(nog) meer zullen werken en (nog) minder vrije tijd zullen hebben, zo zegt het rap-
port In het zicht van de toekomst van het SCP.

Het gevoel dat we steeds drukker worden is niet nieuw. Volgens het SCP-rapport
constateerde de Leidse hoogleraar Jelgersma al in 1907 dat het tempo van de
maatschappelijke veranderingen mede oorzaak was van veel psychische proble-
matiek. 'Het moderne leven is haastig, oude zekerheden raken verloren en nieu-
we waarheden volgen elkaar steeds sneller op.' Later in de twintigste eeuw nam
het aantal activiteiten per dag verder toe. 'En dat heeft ook voordelen', consta-
teerde de socioloog Hofland in 1955. 'De tempomens kent zijn eigen unieke waar-
digheid. Hij maakt aanspraak op een bijzondere behandeling, hij lijdt aan de kwaal
van de eeuw.’

Volgens het SCP zijn Nederlanders in de afgelopen eeuw steeds vrijer geworden
in de keuze van hun vrijetijdsbesteding. In de jaren '50 bepaalde de kerk nog gro-
tendeels de inhoud van de zondag. Tegenwoordig is er nog maar een kleine groep
Nederlanders dat zich door kerk of zuil laat leiden.

Bewust bezig zijn

Het SCP constateert ook dat we onze identiteit, nog meer dan vroeger, ontlenen
aan de invulling van onze vrije tijd. Het gevolg daarvan is dat de toch al schaarse
vrije tijd ook nog eens bewust moet worden beleefd. We zien onszelf liever als
‘actieve deelnemer aan de maatschappij' dan als ‘rondlummelend op de bank'. En
als we thuisblijven, dan scoort het lezen van een goed boek 'hoger' dan het door-
bladeren van het damesblad Libelle. We voelen ons bijna verplicht om onze vrije
uren te vullen met verantwoord gedrag. We bezoeken evenementen, bekijken de
nieuwste zenders en volgen de juiste talkshows.

Het is niet alleen onze persoonlijke profilering die ons stuurt in onze vrije tijd. Ook
het aanbod van activiteiten is de afgelopen tien jaar sterk gegroeid.

Vooral internet speelt daarbij een sleutelrol. Hierdoor kunnen we de meest gelief-
de vrijetijdshesteding van Nederland, winkelen in de binnenstad, ook buiten de
winkeltijden voortzetten. Daarnaast biedt internet ruimte om je persoonlijke inte-
resses uit te leven.

Vrijetijdsindustrie

Ook de vrijetijdsindustrie streeft ernaar om elke minuut van onze tijd in te vullen
op een manier die past bij ons profiel. De sector werd onlangs door de Rabobank
uitgeroepen tot de toekomstige banenmotor van onze economie. Nu al vindt 5%
van de beroepsbevolking in deze sector haar werk. Er is steeds meer ballet,
muziek, toneel, kunst. Alle grote steden organiseren jaarlijks een flink aantal goed
bezochte evenementen in de binnenstad. Begin 2005 constateerde het
Nederlands Research Instituut voor recreatie en Toerisme (NRIT) dat het aantal
publieksevenementen over een jaar met 10% was toegenomen, net zoals de
gemiddelde verblijfsduur en de uitgaven tijdens evenementen.

Mirjam Broekhoff

Vrij zijn

Willen wij eigenlijk nog wel dat onze vrije tijd voor ons wordt ingevuld? Misschien
willen we op zondag gewoon ongestoord uitslapen en ons 's middags vervelen op
de bank. Saai wandelen op een plek waar weinig andere mensen zijn. Of onver-
antwoord patat eten bij de plaatselijke friettent. De teruglopende economie helpt
degenen die een stapje terug willen doen in de ratrace. Op de website van
Netpanel/Ruigrok MC is te lezen dat steeds meer Nederlanders zich afvragen of
op al deze vrijetijdsbesteding niet bezuinigd kan worden. Zowel mannen als vrou-
wen vinden dat ze helemaal niet zo nodig uit eten hoeven. Abonnementen en tijd-
schriften staan hoog op de 'snoeilijst'. Nederlanders gaan gewoner eten, en spa-
ren weer meer. 0ok zoeken veel mensen hun entertainment binnenshuis in plaats
van in het pretpark.

Als we eigenlijk niet willen dat ons leven wordt gevuld door de mode en marke-
teers, zullen we als consumenten onze vrije tijd bewust moeten plannen.

We kunnen onszelf wel degelijk toestaan om onze vrije tijd niet-verantwoord door
te brengen, met een onnozel blaadje of zinloos geklets. Als nieuwe trendsetter
meld je op maandagmorgen even dat je het hele weekend niets hebt gedaan,
maar dat je vanmorgen wel even op internet hebt gekeken of je in het weekend
iets hebt gemist.

DE BUREAUS

Vrije tijd? 77 miljard euro!

De consumptieve bestedingen van Nederlanders aan vrije tijd bedragen zo'n
77 miljard euro per jaar. Dat is zes maal zo veel als aan vakanties.
Nederlanders ondernemen op jaarbasis 4,6 miljard vrijetijdsactiviteiten buiten
de eigen woning. Dit komt per persoon neer op 300 vrijetijdsactiviteiten per
jaar, ofwel 5 a 6 activiteiten per week. Dit constateren TNS NIPO, het
Nationaal Research Instituut voor Toerisme en recreatie (NRIT) en het
Nederlands Bureau voor Toerisme & Congressen (NBTC) in het in september
2005 afgeronde, gezamenlijke Continu Vrije Tijds Onderzoek (CVTO0). Daaruit
blijkt dat funshoppen het populairst is bij de besteding van vrije tijd. Ruim
één op de vijf vrijetijdsactiviteiten bestaat uit winkelen voor het plezier. De
binnenstad is daarbij favoriet. Direct daarna is buitenrecreatie - fietsen of
wandelen - de meest favoriete besteding van de vrije tijd. Daarna volgen
sport en uitgaan. Bezoek aan familie, vrienden en kennissen en activiteiten
tijdens vakanties worden in dit onderzoek niet als vrijetijdsbesteding
beschouwd.

Uit het CVTO kwam de volgende top tien.

Funshoppen (21%)

Buitenrecreatie (20%)

Sporten (16%)

Uitgaan (12%)

Hobby-/ verenigingsactiviteiten e.d. (11%)
Bezoek attracties (6%)

Waterrecreatie en -sport (4%)

Cultuur (3%)

N o

—
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Beleving in plaats van informatie

Buitenshuis consumeren zal verder toenemen

Entertainers zoeken zekerheid
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Je moet minstens een miljoen kunnen winnen

‘Vrije tijd is schaars, dus dan moet het spetteren,' stelt Marja Ruigrok, direc-
teur van Ruigrok MC/Netpanel. 'De consument wordt behoorlijk verwend en
het is lastig om mensen nog te verrassen. Veel mensen hebben een “seen
this, been there, done that”-mentaliteit ontwikkeld. Mensen kiezen dus van
tevoren voor bepaalde activiteiten, ze lopen niet alles af. Tot nu toe was de
trend dat het groot moest. Hoe groter hoe beter en hoe meer hoe beter. Een
voorbeeld daarvan is de vuurwerkshow bij een dance event. Er was enorm
veel geld aan uitgegeven, maar de bezoekers keken er nauwelijks naar. Ze
verwachtten wel dat er zoiets zou worden aangeboden. Mensen verwachten
steeds meer, steeds sneller en steeds groter. Voor minder spectaculaire din-
gen zijn ze moeilijk meer warm te krijgen.'

Kleinschaligheid

'De tegentrend is dat mensen weer zoeken naar kleinschaligheid. In plaats
van megafestivals willen ze weer naar de kookclub met een groepje van
maximaal tien personen. Ook kleine intieme partijtjes zijn weer in. Een pop-

concert bij je thuis, met jouw vrienden, dat doet het geweldig op dit moment.

Mensen willen samen iets delen. Het gevoel van “wij komen allemaal voor
deze artiest, of voor deze kunstvorm”, daar gaan we voor," aldus Marja
Ruigrok.

Ruigrok MC/Netpanel werkt onder andere voor Mojo, het Rijksmuseum,
Naturalis, het Museum voor Volkenkunde, de Nederlandse Opera, de HISWA,
Staatsbosbeheer en TELEAC.

Meer informatie: www.ruigrok.nl

Entertainment versterkt merkbeleving

Volwassenen mogen weer kind zijn

Onderzoekshureau IPM Kid Wise constateert dat er in de vrijetijdsmarkt
behoefte bestaat aan zogeheten 'family' en 'extended family'- concepts. Dit
zijn vrijetijdsbestedingen die interessant zijn voor de verschillende generaties
binnen het gezin. Daarnaast signaleert het bureau in haar rapport 'Family en
vrije tijd' ook andere trends. Opvallend is daarbij dat de doelgroepen kinde-
ren en volwassenen steeds meer vermengd raken. Kinderen hebben steeds
meer volwassen interesses op een steeds jongere leeftijd. Anderzijds mogen
volwassenen alle ruimte geven aan 'het kind in zichzelf.' Andere trends
waren al langer in beeld. Zo speelt de retro-trend nog steeds een grote rol.
Nostalgie en 'gouwe ouwen' horen er nog steeds helemaal bij. Het onder-
zoek toont ook aan dat de kindermarkt een groeiende markt is voor de
entertainmentsector. Die speelt daar bijvoorbeeld op in met de Nijntje-musi-
cal, die zowel een zeer jonge doelgroep als hun ouders aanspreekt.

Groeiende behoefte aan marktonderzoek

Bedrijven in vrijetijdssector ervaren veel concurrentie in het aanbod van acti-
viteiten en evenementen voor de vrije tijd. De markt is prijsgevoelig, en dat
betekent dat het consumenten vooraf duidelijk moet zijn wat de meerwaarde
is van het programma waar zij voor kiezen. De aanbieders investeren daar-
om ook in onderzoek dat dicht bij de consument staat. Er is veel interesse
voor participerend onderzoek en voor workshops waarbij men samen met de
consument werkt aan de ontwikkeling van nieuwe concepten. Ook werken
marketeers aan een grotere loyaliteit van de klant. Dit doen ze door meer
contacten met consumenten te onderhouden. Hiervoor zetten aanbieders
'meet & greet-meetings' in, maken ze gebruik van het internet en geeft men
meer geld uit aan gerichte advertising. Concepten, merken en merknamen
zijn steeds belangrijker bij het binden van de consument. Denk daarbij bij-
voorbeeld aan concepten zoals Warner Brothers, Disney-entertainment en K3.
Meer informatie: www.ipm.nl.

Vrijetijdssector steeds professioneler
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10% korting voor
CLOU lezers’

Sample Answers is jarig! Al tien jaar lang bieden wij de meest uitgebreide
internationale sampling service speciaal voor marktonderzoekers:

- Automotive - Moeilijk te vinden respondenten - Lifestyle
- B2B - Gezondheidszorg - RDD
* Online - Financieel « SampleClean

“Ze zijn enorm veelzijdig in hun aanbod (van targeted sample met een lage penetratie tot
RDD voor algemeen publiek) en enorm eenzijdig in hun service: altijd snel en goed!”
Bert Buitenkamp - Telder

Bezoek onze website voor een uitebreid overzicht van onze diensten:

www.sampleanswers.com/nl

Yoor meer informatie of geheel vrijblijvende offertes, bel Ton Paans op

020 411 3874 of stuur een email naar ton@sampleanswers.com.

* Bij vermelding van deze advertentie in CLOU magazine bieden wij een eenmalige korting per bedrijf op een sample
order, ongeacht bestelingsgrootte.

SAMPLE ANSWERS

T: +31(0)204113874
E: ton@sampleanswers.com
W: www.sampleanswers.com/nl
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Jonge families - veranderingen en trends
De geboorte van het moderne gezin

In 2003 en 2004 deed MillwardBrown internationaal onderzoek naar de
levensfasen van kinderen (Brandchild) en jongeren (Youngsters). In 2005
verrichte het Millward Brown-netwerk voor kwalitatief onderzoek een inter-
national onderzoek in Europa en Latijns Amerika naar jonge gezinnen onder
de titel ‘Changes, Trends and Brands'. Henk Schulte geeft de resultaten.

Vanzelfsprekend constateert het onderzoek culturele verschillen tussen de onder-
zochte landen (zie kader). Maar de verschillen tussen de jonge gezinnen en de din-
kies zijn groter dan de culturele verschillen. Bovendien blijkt dat veel trends zich
op een universele schaal voordoen. Jonge gezinnen hebben in deze moderne tij-
den veel gemeenschappelijke waarden, dromen, angsten en aspiraties. Voordat
we op de trends en veranderingen ingaan, staan we stil bij de tijd en de omgeving
waarin onze doelgroepen leven.

Duivels of gelukzalig

Ons alledaagse levensritme is enorm toegenomen, vooral in grote steden. Het ste-

delijke ecosysteem verandert constant: nieuwe waarden, onzekerheden, instabili-

teit, onveiligheid, angsten. De 'speed of life' is enorm en de moderne tijd is veel-
eisend. Elke dag moet je fysieke en geestelijke inspanningen leveren.

De jonge gezinnen en dinkies ervaren de tijd en steden waarin zij leven tweeledig:

e De duivelse zijde van de samenleving: de hel. Eentonigheid, routine, constan
te inspanning, onveiligheid (criminaliteit, terrorisme), gebrek aan privacy,
menigte en gedrang (veel anderen, files, overal wachten).

e De gelukzalige zijde van de samenleving: de hemel. Veel mogelijkheden,
genieten, luxe, keuze voor vrije tijd, reizen, vrije keuze in de eigen kring en
directe omgeving (vrienden, familie, cocooning).

Dinkies kenmerken zich vooral door optimisme, zorgeloosheid, leven in het nu,

een improviserende en impulsieve levensstijl, nomadisch gedrag en een extraver-

te houding en gedrag.

De jonge gezinnen (met kinderen) laten zich leiden door realisme, verantwoorde-

lijkheidsgevoel, een blik op de toekomst, planmatig gedrag, een huiselijker en int-

roverter leven.

Trends en veranderingen

Trend 1: individualisme en hedonisme

Voor beide doelgroepen geldt dat de uitdaging is dat je samen met je partner een
eenheid of gezin vormt zonder daarbij jezelf te verliezen en te vergeten. Je eigen
leven is belangrijk en hedonisme en het carpe diem-gevoel is in beide doelgroe-
pen aanwezig, vanzelfsprekend aanzienlijk dominanter en frequenter gebezigd
onder de dinkies.

De behoefte aan sensualiteit, seksualiteit en kwaliteit in het leven (ook in de alle-
daagse dingen) is belangrijker dan ooit. Het hier en nu en het verlangen naar een
beter en kwaliteitsvoller leven zien we onder meer terug in de trends naar gezond-
heid, uiterlijke verschijning en spiritualiteit.

Trend 2: Consumentisme

Winkelcentra en warenhuizen vormen het nieuwe aardse paradijs. Ondanks drei-
ging (natuurrampen, terrorisme en stijgende criminaliteit), of misschien wel juist
dankzij die dreiging, blijven we consumeren: consumeren om te compenseren, de

Henk Schulte, Millward Brown

kwaliteit van het leven te verhogen of gewoon als bezigheid. De keuzemogelijk-
heden zijn enorm. De variéteiten aan producten, merken, line-extensions, aanbie-
dingen, nog nooit zo uitgebreid als voorheen. We laten ons snel verleiden: glans of
geen glans, bling bling is onweerstaanbaar, op elk niveau, in elke categorie.

Trend 3: de verering van technologie

Nog nooit was de technologie zo sterk aanwezig als nu. In al zijn facetten draagt
de technologische ontwikkeling bij aan een zelfbewuste, onafhankelijke en zich-
zelf verwennende generatie. Sleutelbegrippen zijn functionaliteit, comfort, design
en prestige.

Trend 4: Op zoek naar de ideale ik

Deze generatie is op zoek naar het elixir voor de eeuwige jeugd. Persoonlijke ver-
zorging, fysiek en geestelijk, zien we terug in alle fitness- en gezondheidsproposi-
ties, in de kledingbranche, cosmetica en plastische chirurgie. Maar ook binnen het
gezinsleven probeert men zich zo aantrekkelijk en verleidelijk mogelijk neer te zet-
ten. Hetzelfde geldt voor de rol die men speelt in het maatschappelijke leven: repu-
tatie (werk, opleiding, sociale rol), uiterlijke verschijningsvorm (liefst lekker slank en
jong) en vrijetijdsbesteding (onderscheidende hobby's) dragen bij aan je 'ik'.

Naast deze trends heeft zich met name op gezinsniveau een tweetal belangrijke ont-
wikkelingen voltrokken, resulterend in een nieuw model voor het moderne gezin.

—
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Verandering 1: de onafhankelijke vrouw
Vrouwen in deze generatie hebben zich in belangrij-
ke mate ontwikkeld van een reproductieve rol naar
een productieve rol. Veelal persoonlijk en econo-
misch onafhankelijk, zijn vrouwen sterker dan ooit
vertegenwoordigd in de publiecke omgeving, de
arbeidsmarkt en de culturele en politiek/maat-
schappelijke sector.

Verandering 2 de moderne man

Mannen in deze generatie zijn meer gezinsgericht
dan de mannen uit eerdere generaties. Ze staan
midden in het gezin, dragen in belangrijker mate bij
aan de zorg voor de huishouding en de verantwoor-
delijkheid voor de zorg en opleiding van de kinderen.
Mannen ervaren genoemde zorg als een gedeelde
verantwoordelijkheid, maar tevens als respect voor
de individuele behoeften en verlangens van de part-
ner/vrouw.

Het moderne gezin is geboren. Deze generatie ope-
reert in een samenleving van seksuele gelijkheid en
een flexibele rolverdeling. Een rolverdeling waarbin-
nen de mogelijkheden voor individuele ontwikkeling
en groei essentieel zijn. Men streeft naar een even-
wicht tussen het persoonlijke en gezinsniveau,
plichten en plezier, het privé (gezins-) leven en het
publieke leven.

Tegelijkertijd verkeert het traditionele gezin in een
crisis, omdat de traditionele rolpatronen (vader,
moeder, zoon en dochter) de individuele behoeften
en rollen overheersen.

Overigens is de komst van kinderen binnen het
gezin de sleutelfactor, met als gevolg een conflict
tussen het krijgen van kinderen en het streven naar
individualisme. Het is dan ook niet verwonderlijk dat
men het krijgen van kinderen zoveel mogelijk uit-
stelt en het aantal kinderen beperkt.

Het nieuwe gezin, met en zonder kinderen, woont en
leeft in huizen gebaseerd op een nieuw concept:
functioneel en comfortabel, creatief en simpel,
modern en praktisch. Licht, veel open ruimte en
vooral ook goede prijzen (want volgend jaar willen
we weer wat nieuws). lkea is een merk dat dit nieu-
we concept en het nieuwe gezin heel goed aanvoelt.

Dromen en angsten

Deze generatie zoekt naar financiéle stabiliteit, pro-
fessionele vooruitgang, harmonie binnen het gezin,
vrije tijd en een huis waarin het lekker cocoonen is,
voorzien van een interieur zoals hierboven omschre-
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ven, vanzelfsprekend met veel technologische appa-
ratuur (flat screen, dvd, espresso-machines, iPods,
digitale camera, game-boys etc). Natuurlijk wil men
ook een mooiere auto.

De voornaamste angsten van deze generatie zijn
werkloosheid, financiéle instabiliteit, een gezins-
breuk en scheiding, ziekte en dood. Bij gezinnen met
kinderen zijn daarnaast 'op het rechte pad blijven' en
verschoond blijven van verslavingen, criminaliteit en
een te beperkie schoolopleiding de voornaamste
angsten.

Wat gebeurt er in Nederland?

Jonge volwassenen (Youngsters 18-24 jaar) richten
zich vooral op succesvolle en aspirationele merken.
Identificatie en uitstraling (badging potential) zijn lei-
dend. Gezinnen echter zoeken meer een partner-
schap met merken, gericht op kwaliteit gesymboli-
seerd in een 'goede koop' . Zoiets als de door de
Consumentenbond gehanteerde 'beste koop'. Deze
groep heeft minder emotionele banden met merken.

Dinkies bevinden zich nog in de transitionele mer-
kenfase: emotie en ratio lopen door elkaar heen,
afhankelijk van de categorie. Kleding kent een veel
hogere merkbetrokkenheid dan verzekeringen; de
keuze van een mobieltje is belangrijker dan van de
provider.

We kunnen grosso modo stellen dat merken niet in
alle productcategorieén dezelfde rol spelen.

De grote lijn is: hoe meer betrokkenheid met de
categorie hoe sterker de band met het merk. De ont-
wikkeling van private labels in Europa, maar ook de
gevolgen van de NoLogo-periode worden steeds dui-
delijker voelbaar.

Met name in Nederland staat ons nog veel te wach-
ten. Een land waarin de ontzuiling zich nog steeds
met een vaart voortzet en men minder conventioneel
denkt. De onderzochte generatie geeft meer uit dan
ze spaart en heeft een onvoorspelbare levensstijl:
vandaag dit, morgen dat. Continuiteit is soms ver te
zoeken. Het is ook een veeleisende generatie waar-
in nieuwe familierollen en individualisme de nieuwe
orde bepalen.

Het is echter een generatie die uiterst relevant is
voor veel merken, hun groei, hun innovatiekarakter
en merkidentiteit. De spending generatie kan een
merk maken of breken.

De boodschap voor merken en diensten is duidelijk:
geen woorden, maar daden. Verkoop geen luchtkas-
telen maar zeg wie je bent en doe wat je zegt.

Het onderzoek werd uitgevoerd 13 Europese landen (Nederland, Frankrijk, Duitsland, Tsjechié,
Griekenland, Hongarije, Italié, Polen, Portugal, Roemenié, Slowakije, Turkije en Spanje) en 5 landen
in Latijns Amerika (Argentinié, Brazilié, Chili, Colombia en Mexico). In elk land werden groepsdis-
cussies en diepte-interviews gehouden met de twee voornaamste doelgroepen: jonge gezinnen
met kinderen en de zogenoemde dinkies woonachtig in grote steden. Allen zijn geboren tussen

1970 en 1980.

De diepte-interviews vonden plaats in de natuurlijke omgeving van de doelgroepen: bij hen thuis.
Al luisterend en observerend kon tevens aandacht besteed worden aan de merken waarmee zij
zich omringen, het interieur en technologische en huishoudelijke apparatuur.

—
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IN DE STEEKPROEF

Talpa en accountability

Behalve met het wegkopen van allerlei BN'ers bij de

andere omroepen, haalde Talpa veel publiciteit met de

nieuwe mogelijkheden voor adverteerders: interactie-

ve, multimediale formats op basis van no cure no pay

Fred Bronner, hoogleraar media- en reclameonderzoek,

Universiteit van Amsterdam

"Het gevaar bestaat dat Talpa zorgt voor een verdere versterking van de
'schreeuwspiraal'. Door de enorme overvioed aan reclameboodschappen is de
consument zich gaan afsluiten voor veel boodschappen. Het wordt steeds moeilij-
ker om aandacht te trekken. De consument is een beetje doof geworden. Maar de
reclame - en mediaplanningwereld hebben daardoor de neiging om harder te
gaan schreeuwen. En dan raakt de consument geirriteerd en gaat zich afsluiten,
waardoor adverteerders weer harder gaan schreeuwen. Kan het ook anders?
Talpa zou een soort voortest van tv-commercials moeten uitvoeren en de uitingen
met zwakke prestaties niet moeten uitzenden. Daardoor zal de blokappreciatie
duidelijk stijgen. Stel dat er vijf spotjes in een blok zitten en de rapportcijfers zijn
7,7,6,6,4,dan zal de kijker dat blok niet met het gemiddelde beoordelen (geen
6) maar met een 4 a 5. De zwakste schakel trekt de blokwaardering als totaal naar
beneden, zo blijkt uit onderzoek dat ik in het verleden heb gedaan. Dus Talpa moet
strenger zijn op individuele commercials. Daardoor zal de blokwaardering omhoog
gaan en wordt de reclamecampagne effectiever."

Helen Faasse, Algemeen Manager, BVA

"Adverteerders hebben op het gebied van crossmediale (interactieve) mogelijk-
heden wel hoge verwachtingen. Ook BVA heeft dit onderkend en is met een groep
leden druk bezig met het verwerven van kennis en ervaring in ons Broadband Vital
Advertisers platform. De initiatieven van Talpa zullen in het denken en doen van
adverteerders zeker effect hebben, maar in hoeverre het de effectiviteit direct zal
beinvloeden moet je natuurlijk afwachten. Dat kortere blokken tot betere kijk-
resultaten leiden, is duidelijk gebleken uit eigen onderzoek. Naast SBS heeft nu
ook Talpa dit kennelijk onderkend. Voor wat betreft de meetbaarheid: die is natuur-
lijk simpelweg haalbaar, afhankelijk van de afspraken met Talpa, in een vorm van
tracking, response, conversie, kassa-aanslagen. Dat steeds meer adverteerders
gebruik gaan maken van metingen in het kader van effectiviteit en efficiency is
een beweging die al langer gaande is. BVA zal haar leden in ieder geval stimule-
ren om met alle nieuwe mogelijkheden van schermgebruik en multimedia te gaan
experimenteren en uiteraard de resultaten te meten."

Edwin Rietherg, Marketing & Research Director, Carat Insight

"Het crossmediaal adverteren bij media-octopus Talpa biedt zeker perspectieven.
Aangevuld met niet-traditionele concepten kan dat een basis leggen voor effec-
tiever communicatie. Maar Talpa maakt geen effectievere campagnes. 0ok zij zul-

Rob van Bodegom

(met garantie van Talpa), meer non-spot, kortere

reclameblokken (‘kwalitatiever en dus effectiever').

Zal de komst van Talpa echt leiden tot effectiever

reclamecampagnes?

len proberen hun blokken te vullen (70-80%), aangevuld met andere concepten.
Geen revolutie. En om eerlijk te zijn, klinkt het no cure, no pay verhaal mij in de
oren als een pr-opzetje. In de praktijk zullen de commerciéle en communicatie-
effecten van crossmediale campagnes moeilijk meetbaar en toewijsbaar zijn. Dat
leidt geheid tot onenigheid tussen adverteerder en exploitant. Het is uiteindelijk de
adverteerder die kan zorgen voor effectievere communicatie. Zoeken naar de juis-
te doelgroepen, boodschappen, kanalen, timing en dosering. Dit allemaal aan de
hand van duidelijke doelstellingen en een goed evaluatiemodel. Talpa kan onder-
deel uitmaken van dit proces. Ach, zoveel verandert er ook weer niet."

Eric Tolsma, Directeur Verify

‘Talpa heeft door dat reclame alleen zin heeft als de consument ook echt bereid is
om te kijken. Door allerlei incentives te verzinnen voor de kijker, wordt de bereid-
heid om te kijken natuurlijk verhoogd en dat leidt tot effectievere reclamecam-
pagnes. Belangrijk is wel dat de commercial zelf ook aantrekkelijk gevonden
wordt. Uit de metingen die Verify iedere week doet op commercials blijkt dat min-
der dan 30% van de tv-reclame aantrekkelijk genoeg gevonden wordt. Voor uit-
zending de commercials op aantrekkelijkheid testen is een absolute voorwaarde
voor succes. Anders kan zelfs Talpa er niks meer van maken."

Herco Tibboel, CEO Schreiner & Van Bokkel Media Services

"Er is al veel gezegd en geschreven over de komst van Talpa. Verschraling van
aanbod is het meest gehoorde woord. Bij Talpa zijn er programma's waar de kij-
kers massaal wegzappen. Of ze dat bij Talpa voorzien hadden, betwijfel ik. Maar
ze hebben wel een vooruitziende blik: bieden meer dan de anderen en doen wat
de adverteerder wil (en hij betaalt uiteindelijk). Natuurlijk zijn korte reclameblok-
ken effectiever, onderzoek bewijst dat. Als de kijker weet dat zijn programma snel
weer begint, zapt hij minder snel weg. De zogenaamde schakelfactor van Talpa is
voor Talpa gunstiger dan de rest. En met no cure, no pay denkt Talpa meer met de
adverteerder mee. Althans, ze roepen het. Want in het oerwoud van spots wil de
adverteerder maar één ding: ROMI (Return On Media Investment). En dat heeft
gelukkig de hele commerciéle tv-markt in werking gezet: Lang leve effectiviteit."

Vodafone, public relations, André van der Elsen

"We zijn in onderhandeling met Talpa over spot en kunnen nu dus niet reageren.
Wel wordt het merendeel van de producties waar Talpa zelf de rechten van heeft,
al sinds 13 augustus uitgezonden op de UMTS Live telefoons van Vodafone.
Mobiele televisie dus."

—
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Bert de Vries, psycholoog en onderzoeker

Witte plekken

De pretentie om met markt- en opinieonderzoek een betrouwbaar beeld te geven
van 'Het Nederlandse Volk' moet maar eens onderuit gehaald worden. Het is jam-
mer voor Maurice de Hond en voor het vak, maar het is niet anders. De conclusies
zullen beperkt moeten worden tot het universum van 'Nederlanders die bereid zijn
serieus aan een onderzoek mee te doen'. Dat betekent het toegeven van veel witte
plekken.

Er is bijvoorbeeld in ons land een belangrijke groep ontstaan van 'Arme
Zelfverdieners': mensen die vanuit de blinde overheid gezien alle recht hebben op
een uitkering en die ook vrolijk innen, maar die daarnaast nog een inkomen heb-
ben opgebouwd dat er veelal niet om liegt. Zo is er in een klein stadje aan de grens
een buurt waar officieel niemand werk heeft. Het bezit van een auto loopt teveel
in de gaten dus is er een vrouwtje van 87 jaar oud die 1400 auto's op haar naam
heeft staan. Per auto krijgt ze voor deze service 100 euro per jaar, dus haar zwar-
te inkomen bedraagt het niet misselijke bedrag van 140.000 euro (meer dus dan
Balkenende die het legaal met 125.000 euro moet doen) De verzekeringen en de
wegenbelasting worden natuurlijk (door het vrouwtje) keurig voldaan.

Alle autootjes in de buurt hebben een aanhangwagentje en de mannen gaan al
vroeg op pad om handel te drijven. Het gaat dan meestal om het ophalen van oud
ijzer it Duitsland waarmee per dag toch nog zo'n 100 a 250 euro verdiend kan
worden. Sommige flierefluiters in de buurt gaan er maar twee keer in de week op

advertentie
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uit, omdat dat voldoende geld oplevert en werken natuurlijk niet overdreven moet
worden.

Natuurlijk zijn de ambtenaren bij de gemeente en de belasting van dit alles wel op
de hoogte maar ze zetten hun tanden er niet in en kijken de andere kant op. Al
lang geleden heeft de overheid bepaald dat ambtenaren die persoonlijk gevaar
lopen bij de uitoefening van hun plicht de vervolging mogen staken. Het wordt
door de overheid wel ontkend maar het feit dat er zo weinig ambtenaren het
slachtoffer worden van hun plicht, zegt voldoende.

Maar het gaat mij niet om sociale rechtvaardigheidsprincipes of andere mooie
zondagsgedachten. Het gaat mij om de pretenties van ons vak met z'n zoge-
naamde representatieve steekproeven. Gelukkig denken nog veel politici en jour-
nalisten dat de representativiteit athangt van het aantal. En aangezien die gedach-
te het dienstdoende bureau geen windeieren legt is de neiging ze uit de droom te
helpen gering.

Maar we kunnen natuurlijk niet volhouden dat het, zojuist beschreven groepje nij-
vere zelfverdieners ook maar ergens in onze steekproef is vertegenwoordigd. Ze
zouden wel gek wezen. Een witte plek dus en zo zijn er nog vele.

Het is jammer voor het groeiende misverstand tussen overheid/politici/journalis-
tiek aan de ene kant en de gewone Nederlanders aan de andere kant, maar onder-
zoekbiedt geen soulaas meer. Misschien een revolutie? Dat wil wel eens helpen.
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ESOMAR Congres 2005

Let's start making a difference

Onderzoekers kunnen steeds vaker op boardroom-niveau laten zien dat hun werk
daadwerkelijk waarde toevoegt op strategisch niveau. Maar het blijft lastig, zo
bleek weer bij het ESOMAR Congres, 'Making a difference: the impact of power-
ful research'. Ruim 1000 marketeers, onderzoekers, opdrachtgevers en bureaus
uit de hele wereld verzamelden zich in Cannes om te luisteren naar de vele presen-
taties van vakgenoten. Veel papers gingen in op deze cruciale vraag. Het buzzwoord
was consumer centric, wat je kunt verdelen in customer-focus: bieden van een
lange termijn-waarde, en het delen van verantwoordelijkheid en accountability.

Een customer-focus hanteren is niet nieuw, maar de vraag is op welke manier
opdrachtgevers hierin slagen. De consument vertoont dagelijks veel onbewust
gedrag. Zo zien we in een presentatie van LG Electronics/Maritz Research een
moeder die de vaat in de afwasmachine telkens herschikt. Man en kinderen plaat-
sen hun eigen kopjes en borden er op een onwaarschijnlijk onhandige manier bij,
en de moeder corrigeert dit keer op keer. lets waar ze zichzelf niet eens bewust
van was. In welke mate spelen fabrikanten hierop in? Hoe ver kunnen we gaan om
het hart van de consument te begrijpen?

Onderzoek gebaseerd op enkel rationele aspecten voldoet niet meer. Gelukkig kan
emotie steeds beter worden gemeten. Zo was er een presentatie over waarden-
segmentatie die helpt om een betrouwbaar beeld te geven van drivers bij beslis-
singen. Maar ook het expliciet vragen naar gevoelens brengt ons een stap verder
naar meer inzicht in de klant.

Loyale klant

Een goed product leveren is niet meer onderscheidend, fabrikanten moeten lange
termijn-waarde leveren. We kopen de merken waar we ons prettig bij voelen.
Emotioneel aantrekkelijke merken worden daarmee de sterkste merken, toont
Millward Brown aan.

Betrokkenheid is een key driver in aankoopbeslissingen. Het ultieme doel is een
loyale klant. Het hielp dat Philips/Interview-NSS in een presentatie nogmaals
Reichheld aanhaalde die één vraag - 'Zou je het bedrijf/product aanraden bij ande-
ren?' - gebruikt om loyaliteit te voorspellen. Onderzoek laat zien dat een positief
antwoord op deze vraag een aanzienlijke financiéle waarde voor Philips vertegen-
woordigt.

4 - Renske Teunen in Cannes

Beslissing

Het niveau waarop onderzoek wordt uitgevoerd is niet altijd gelijk aan het niveau
waarop de daadwerkelijke beslissing wordt genomen. Maar hoe zetten we een stap
verder in de organisatie? De workshop 'Improving decision making' ging er op in.
Meedenken op strategisch niveau betekent het begrijpen van de bedrijfsprocessen,
en dat vereist begrip van financiéle kengetallen en businessmodellen, een helikop-
terview en vooral sensitiviteit (want niet alle kaarten liggen al meteen op tafel). De
verschuiving van onderzoeker naar consultant kan grote winst betekenen.

0m onderzoek verder de organisatie in te brengen is ook creativiteit geboden. In
verschillende presentaties en workshops werden creatieve hulpmiddelen getoond
die kunnen helpen, bijvoorbeeld workshops, spellen (quizzen), films etc. Met der-
gelijke tools bereikt het advies de gehele organisatie; mensen van verschillende
niveaus zijn er immers bij betrokken geweest.

We kunnen er niet omheen dat de markt andere eisen aan ons stelt als onderzoe-
ker. De verandering is in gang gezet, laten we hopen dat we volgend jaar weer een
stap dichterbij zijn: making a difference!
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» Uw enquéte op maat
» Online + SPSS resultaten
» Helpdesk voor respondenten Ty e Nwden ‘

»  Korting voor MOA leden

ISIZ verzorgt online onderzoekstrajecten. Van webenquéte tot online reporting.
Samen met betrokken onderzoekers bedenken we oplossingen om online onderzoek
beter, sneller en leuker te maken. Een selectie van onze innovaties kunt u terug
vinden op onze website.

www.enquete.nl/innovations

ISIZ info@isiz.nl t. 020 530 43 25 Www.isiz.nl
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Wat voor panelgebruiker bent u?

Pieter Willems en Robert van Ossenbruggen, vakgroepen IDIOT en Methoden & Technieken

Hoe kiest u als gebruiker van online onderzoek uw panel? Bent u een echte
prijskoper? Of is snelle levering voor u doorslaggevend? Of hecht u de
meeste waarde aan een panel waarbij alles uit de kast wordt gehaald om
representatieve steekproeven te trekken? Kom naar de workshop op 1
november tijdens het Marketing Information Event.

Wij hebben nog geen segmentatie gemaakt van panelgebuikers, maar het zou
minder vreemd zijn dan het in eerste instantie klinkt. Access panels variéren
namelijk sterk in opzet en gebruikers van online panels hebben verschillend voor-
keuren voor panels, afhankelijk van de eisen die hun onderzoek stelt. Het Esomar
‘world wide panelcongres' in Boedapest van dit voorjaar liet zien dat er nog veel
te ontdekken valt op het terrein van panelbouw en -exploitatie. Hoe dienen panel-
leden geworven te worden? Welke effecten heeft de beloningsvorm? Hoe vaak
mogen zij voor onderzoek uitgenodigd worden? Het zijn slechts enkele vragen in
een reeks beslissingen die paneleigenaren moeten nemen en waarvan de effec-
ten nog allerminst volledig duidelijk zijn.

De constatering dat er verschillen zijn in de manier waarop online panels worden
opgezet en toegepast in onderzoek, dringt onvermijdelijk de vraag op of dit ook
leidt tot verschillen in het eindproduct, oftewel de onderzoeksresultaten. De vak-
groepen IDIOT en Methoden & Technieken zetten deze vraag centraal in de work-
shop 'Wat voor panelgebruiker bent u?' die we organiseren tijdens het Marketing
Information Event in de Kuip te Rotterdam (zie programma). De workshop vormt
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de opwarmer voor een grootschalig panelvergelijkingsonderzoek dat later dit jaar
van start zal gaan. Deze studie, waarin een gestandaardiseerde vragenlijst wordt
uitgezet onder diverse access panels en waarvan de resultaten (anoniem) zullen
worden vergeleken, zal verder inzicht verschaffen in effecten van paneleigen-
schappen op onderzoeksresultaten. Bovendien proberen we met deze studie meer
transparantie te realiseren in de panel-business. Dit project is een initiatief van de
genoemde vakgroepen in samenwerking met de Universiteit van Amsterdam en
wordt ondersteund door de MOA. De resultaten worden verwacht in het voorjaar
van 2006 en zullen worden gepubliceerd in diverse vakbladen.

In de workshop zullen we de vraag: Wat is de consequentie van verschillen in
panelmanagement? verkennen aan de hand van case studies. Enkele online
panels in Nederland zullen vertellen welke beslissingen zij rondom panel-manage-
ment hebben genomen en wat hiervoor de belangrijkste argumenten waren. U
krijgt hierbij de mogelijkheid om uw eigen vragen te stellen over het gebruik van
online panels en uw ervaringen te delen met andere panelgebruikers. Op grond
van de reacties stellen we tijdens deze workshop de belangrijkste hypotheses op
voor het panelvergelijkingsonderzoek. U kunt als deelnemer van deze workshop
dus een stempel drukken op de manier waarop de MOA het panelvergelijkingson-
derzoek gaat uitvoeren.

Graag zien wij u op 1 november op het Marketing Information Event, om 15.45 uur
in De Kuip!

r
) Multi-sourced, research-only,

community-based panels
Global access to milllons of households
Service & technical excellence

Engaged & responsive panelists
Continuous replenishment & management
Experienced, knowledgeable & reliable

Committed to supporting the research industry
with Lhe highest quality internet sampling
solutions. We provide access to over a millions af
engaged panelists through our proprietary family
of ‘OpintanWorld' research communities.

Winit us op The wep or call @ +31 10 400 OS0%

www.bloomerce.com om0

Intermarional
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MarketingTracker

e

De meest veelzijdige

OLAP en Bl oplossing
voor Marketing
en Sales

Eén oplossing voor alle Sales- en Marketing gegevens
MarketingTracker biedt sales- en marketing afdelingen eenvoudige
en krachtige analyse en rapportage mogeiikheden op de eigen
bedrijfsdata uit het datawarehouse, SAP of Oracle, En meer...
MarketingTracker gaat net zo makkelijk om met de meeste externe
marketing data bronnen zoals Nielsen, IRl, GfK, POS data, consu-
mer tracking data. Kortom €&n oplossing voor alle sales- en marke-
ting data. Geintegreerde data wordt Marketing Intelligence.

Features

e State of the art OLAP mogelijkheden (zoals pivoting en slicing)

¢ Bowezen Scanmar datamart architectuur; flexibel en beheershaar
* |nterfaces met bedrijfs-databronnen (SAP, Oracle etc.)

* |nterfaces met externe databronnen (Nielsen, IRI, GfK, POS, etc.)
* Briefing Books en MarketingDashboards

* Web publishing

* Security en autorisatie management

Scanmar Marketing Decision Support Suite

Meer dan welk ander systeem heeft MarketingTracker zich bewe-
zen als OLAP, business intelligence en datawarehousing oplossing
voor sales en marketing. Het is het resultaat van jarenlange gebrui-
kers ervaringen bij toonaangevende marketingorganisaties.

Miriatirng Trawokoee™ o PAanC aster™ v SCanmmar e et de i
{0umclie OLAR). O

i Tobatco, DAF Tiucks, EIM. Fiesche Yiag, Greeneny GIK Ponetiervioes Banehic, Heniken ind

te witidmmrsinesls databads ichnolige

softwiain wandt gebrilkt asor sen groslind aental angarsatii widennder Bollistse, Brital

ianal

Hen, Ka imne. Kan. Theodors Niemeys, Lens Fabeme, Mars, Mosa, Hedertandse Spooiwegen, Pertein

wan Mella, Fhilps, Prags, Producischap Tiinboww, Benauly, BBV Leal, Schaghol. Unilever, Voo Trucks, Vnsnona

DLAP marketing datawarehowse, datamarts en MarketingTracke

MarketingTracker dashboard

MARKETING DECISION SUPPORT SYSTEMEN
(hacle Partrer

D Haag 1, Gebouw 2, 3993 AY Houten
Tel: (020) 635 30 53

Fax: (030} 635 30 54

E-mail: info@scanmarnl

Internet: www.scanmarnl
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Door een bleke economie en magere budgetten wordt het voor adverteerders
steeds belangrijker (en moeilijker) om effect te halen uit reclame-inspanningen. In
samenwerking met Cebuco keek SWOCC naar succesfactoren in dagbladreclame.
Het doel van dit onderzoek was om adverteerders en mediaplanners handvatten
te bieden zodat zij hun dagbladcampagnes doeltreffender kunnen plannen.

Welke factoren bepalen het succes van dagbladadvertenties? In hoeverre hebben
de positie in het dagblad en de lay-outkenmerken invloed op de aandacht voor
dagbladadvertenties? Is het bereik van dagbladadvertenties hoger bij mannen of
juist bij vrouwen? Speelt leeftijd een rol? De Reclame Reactie Planner van Cebuco
probeert hierin inzicht te geven. Momenteel telt de Planner bijna 300 advertenties,
die door 26.556 lezers van dagbladen zijn beoordeeld. SWOCC onderzocht deze
data om de succesfactoren voor het adverteren in dagbladen te achterhalen.

Reclame Reactie Planner

In 2004 zijn de Reclame Reactie Onderzoeken van de drie grote dagbladuitgevers,
PcM, NRp Dagbladen en De Telegraaf, door Cebuco ondergebracht in de Reclame
Reactie Planner (RRP). De RRP is online beschikbaar via de website van Cebuco.
De Planner geeft niet alleen per branche inzicht in het advertentiebereik, de like-
ability en de werking van dagbladadvertenties, maar ook in de werking van kleur-
gebruik, positie, formaat, Umfeld, soort campagne en reclamewerkingsmodel.

Bereik en effect

Met de gegevens van de RPP heeft SWOCC onderzocht welke factoren invloed
hebben op het bereik en effect van dagbladadvertenties. Onder bereik wordt pagi-
na- en advertentiebereik verstaan. Hoe vaak slaat de lezer de pagina open en
bekijkt hij de advertentie? Verder is gekeken naar het effect van de advertentie.
Weet de lezer voor welk product, merk of artikel is geadverteerd? En waardeert de
lezer de advertentie? Ten slotte is in dit onderzoek gekeken of de koopintentie van
de lezer toeneemt na zien van een advertentie in een dagblad.

De onderzochte factoren zijn onderverdeeld in drie hoofdgroepen: lezerskenmer-
ken, plaatsingkenmerken en advertentiekenmerken. Tot lezers kenmerken beho-
ren de demografische kenmerken van de lezer (zoals leeftijd, geslacht en oplei-
dingsniveau), zijn mediagebruik (wijze van verkrijgen, leesduur, leesfrequentie en
leesintensiteit) en een eerdere aankoop van het geadverteerde product of merk.
Voor de invioed van de positie van de advertentie in het dagblad is gekeken naar

DE VISIE VAN SWOCC 0P

het katernnummer, het paginanummer, het type pagina, de tegenoverliggende
pagina, de plaats op de pagina, het Umfeld, de advertentie-exclusiviteit en de
advertentiesoort. Als laatste is gekeken naar de invloed van de kenmerken van de
advertentie op het bereik en effect van dagbladadvertenties. Deze zijn onder te
verdelen in lay-outkenmerken en inhoudkenmerken. Lay-outkenmerken zijn
advertentiegrootte, paginadominantie, kleur, achtergrond, verhouding tekst en
beeld, de aanwezigheid van een illustratie, de locatie van het merklogo en de
grootte/breedte van het merklogo. Inhoudkenmerken zijn: de passendheid van de
advertentie bij het dagblad, het type campagne waar de advertentie deel van uit-
maakt, de branche, de grondvorm die is gebruikt en het reclamewerkingsmodel
dat is toegepast.

Succesfactoren

De plaatsing van de advertentie heeft, van de drie kenmerken, de meeste invioed
op het bereik en effect van dagbladadvertenties. Zo blijken eerste katernen het
effectiefst te zijn. De dikte van de krant heeft ook grote invloed op de kracht van
advertenties. Advertenties in dunnere kranten hebben een groter bereik en effect.
Naarmate de krant meer pagina's omvat worden lezers selectiever in de pagina's
die ze openslaan en bekijken. Voor adverteerders is het ook belangrijk om reke-
ning te houden met het type pagina, de plaats op de pagina, het Umfeld en de dag
van de week waarop wordt geadverteerd.

De manier waarop een lezer in handen krijgt en leest heeft ook invioed op het
bereik en effect. Zo blijken losse kopers en grondige lezers vaker en beter adver-
tenties te bekijken. Zij hebben een hogere waardering en weten vaker voor welk
merk is geadverteerd. Een eerdere aankoop van het geadverteerde product of
merk prikkelt de lezer ook om een advertentie goed te bekijken. De advertentie
heeft persoonlijke relevantie voor de lezer waardoor zijn aandacht verscherpt.
Ten slotte is gebleken dat de lay-out van een advertentie belangrijk is om de inte-
resse van lezers te wekken. Zo vallen grote advertenties meer op en halen hier-
door een groter bereik en effect. Hetzelfde geldt voor advertenties in kleur en
advertenties met foto's of illustraties.

Eind oktober verschijnt 'Succesvol adverteren in dagbladen' door Dr. Edith Smit,
Prof. Dr. Peter Neijens en Drs. Marijntie Stuurman. Meer informatie op
www.swocc.nl en www.cebuco.nl.

—
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Going Dutch?
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Het grootste panel van
Nederland

206.000 leden: Sinds 5 jaar voeren
we - als onafhankelijk bedrijf - voor
een groot aantal marktonderzoek-
bureaus in Nederland het veldwerk
uit voor online onderzoek. We
hebben nu 206.000 actieve leden in
ons panel die allemaal graag mee
willen werken aan online onderzoek.

Maak gebruik van onze kennis en
krijg toegang tot het grootste panel
van Nederland. Door uitgebreide
actuele profielen van individuele
leden is het mogelijk gericht onder-
zoek uit te voeren op moeilijk
bereikbare doelgroepen met een
penetratie vanaf 0,1%. Ook is regio-
naal onderzoek door de omvang
van ons panel zeer goed mogelijk.

Bent u op zoek naar een specialist
voor het online veldwerk, vraag
vrijblijvend naar de mogelijkheden
en probeer ons uit.

Panel®3

Voor meer informatie:
Postbus 2498 - 1000 CL Amsterdam
Telefoon: 020-4089840: Fax: 020-4089841

Email: panel@euroclix.nl - website: www.panelclix.nl
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Marimiek Klunder

Naam
Marimiek Klunder

Leeftijd
30 jaar

Functie

Customer Research Analyst In 1998 begonnen als stagiaire

1. Wat is jouw functie binnen KLM?

“Ik ben Customer Research Analyst. Onze afdeling bestaat uit vier mensen. CRM
is een van de aandachtsgebieden binnen KLM en dat zegt op zich al dat binnen
KLM de klant heel centraal staat.”

2. Wat doe jij zoal?

“Ik heb verschillende taken en verantwoordelijkheden. Zo ben ik verantwoordelijk
voor het logistieke proces van ons continu klanttevredenheidsonderzoek. En dat
betekent dat ik er voor moet zorgen dat alle enquétes die daarvoor nodig zijn op
de juiste datum, in het juiste vliegtuig terechtkomen.

Ik beheer ook ons Air France/KLM klantenpanel, waarin 20.000 van onze belang-
rijkste klanten meewerken aan onderzoek. Mijn taak is te zorgen voor de repre-
sentativiteit en de tijdige verversing van het panel. En ik verzorg ook de commu-
nicatie met de panelleden

Verder ben ik projectbegeleider van een continu onderzoek naar de tevredenheid
van de afhandeling van de telefoontjes op ons callcenter. Daar kunnen onze klan-
ten naar toe bellen voor het maken van een reservering of informatie vragen over
ons Flying Blue-programma.”

Hoe lang bij dit bedrijf/in deze functie?

van KLM

Marieke C. Elsenga

3. Nu je het er toch over hebt, hoe is de samenwerking met

de onderzoekers van Air France?
“Ik heb heel positieve ervaringen met Air France. We voeren een aantal onderzoe-
ken gezamenlijk uit en delen onderzoeksresultaten, maar hebben ook ieder onze
eigenprojecten. We zijn dan wel één company, Air France / KLM, maar in die hol-
ding zitten twee zelfstandige luchtvaartmaatschappijen.”

4. Gebeurt er ook wel eens iets ad hoc bij jullie?

“We doen ook veel ad hoc-onderzoek, zowel kwantitatief als kwalitatief. Zelf voe-
ren we ook kwalitatief onderzoek uit op Schiphol in de lounge. Zo houd je binding
met wat er leeft onder onze klanten. Uit dat soort gesprekken krijg je heel veel
feedback en door die te analyseren kan je enorm veel nieuwe inzichten verkrij-
gen.”

5. Heb je een voorkeur voor kwalitatief of kwantitatief onderzoek?
“Ik vind kwalitatief onderzoek leuker. Voor mij zit daar meer in dan in kwantitatief.
Misschien is dat omdat ik heel nieuwsgierig ben. Ik wil het allemaal weten. Wat ik
heel erg leuk vind aan kwalitatief onderzoek is dat mensen heel open vertellen wat
ze van iets vinden. Daar krijg je dan heel veel achtergrondinformatie uit. De afwis-
seling tussen kwalitatief en kwantitatief is gewoon heel erg leuk. Maar, als je me
met het mes op de keel zou vragen wat ik het liefst doe dan gaat mijn voorkeur
toch vooral uit naar kwalitatief.”

—
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6. Hoe belangrijk is onderzoek binnen KLM?

“Héél belangrijk. De klant staat centraal binnen KLM. Of het nu om een nieuwe
maaltijd gaat of een nieuwe stoel, er wordt altijd naar de mening van de klant
gevraagd. En mede op basis van de passagierswaardering worden er beslissin-
gen genomen.”

7. s het niet eenzijdig om alleen maar voor KLM te werken?

“Ik vind het heel divers. Het gaat wel allemaal over vliegen, maar de ene afdeling
wil iets weten over klachtafhandeling en de ander weer over catering. Verder is het
heel belangrijk dat we aanbevelingen geven. En dat betekent dat we van tevoren
uitgebreid overleg hebben met onze interne opdrachtgever. Natuurlijk willen we
ook weten wat er met onze onderzoeksresultaten gebeurt. Jij hebt ten slotte het
onderzoek gedaan én je bent daarna betrokken bij het vervolgtraject. Dat vind ik
juist zo leuk. Ik denk dat ik dat zou missen als ik bij een onderzoeksbureau zou
werken.”

8. Je klinkt bevlogen.
“Maar ik ben ook heel erg blauw.”

9. Werken jullie wel eens met een onderzoekshureau?

“Wij zijn een onderzoeksafdeling met allemaal onderzoekers-van-huis-uit en heb-
ben dus zelf altijd al een heel goed beeld van wat we willen en hoe we het willen.
Kwantitatief onderzoek besteden we eigenlijk altijd uit. Kwalitatief onderzoek doen
wij ook zelf, maar dat hangt bijvoorbeeld weer af van de tijdsdruk en of het om
een internationaal onderzoek gaat.”

10. Wat is jouw leukste ervaring met onderzoek tot nu toe?

“Dat was het live gaan van ons klantenpanel FB@HOME. Toen we ermee begon-
nen hadden we geen idee van de animo van onze klanten. Maar we konden live
de respons volgen en zagen dat we binnen een paar uur al meer dan 1000 panel-
leden hadden. Het is mooi om te zien hoeveel KLM ook voor onze klanten bete-
kent.”

11. Wat is jouw visie op onderzoek?

“Je moet niet onderschatten wat je met onderzoek allemaal kan doen. Ik denk dat
er een enorme kracht ligt in het doen van onderzoek. Bij een heleboel bedrijven
ligt een bron aan informatie, maar veel bedrijven weten gewoon niet dat ze die
informatie hebben. Al zou je alleen maar een paar van die bestanden met elkaar
koppelen, dat levert al zoveel informatie op.”

Naam van het hedrijf

Wat doen jullie?

Met hoeveel mensen doen jullie dat?
Hoe is het bedrijf ontstaan?

Hoe lang bestaat het bedrijf?

Wat is jullie kernkwaliteit?

Wat zegt de concurrent van jullie?

Waar moet de concurrent rekening mee houden?

—6—
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12. Je hebt in het bestuur van MOJ gezeten. Wanneer was dat?

“Zo'n functie is maar voor twee jaar en eindigde voor mij in december 2004. Dat
was een heel leuke periode. Het is jammer dat het maar voor twee jaar is, maar
daardoor blijf je wel allemaal fris.”

13. Wat doe je als bestuurslid?

“Eén keer in de maand vergaderen, overleg hebben met vergelijkbare organisaties
zoals NIMA Young Professionals, drie keer per jaar een bijeenkomst en jaarlijks het
MOJ congres organiseren. De eerste keer hield ik me bezig met het vinden van
een locatie en alles wat daar bij komt kijken. Het tweede jaar was ik medeverant-
woordelijk voor alles rondom het drukwerk dat bij zo'n gebeurtenis komt kijken.”

14. Je hebt al de MOA, wat voegt het MOJ daar nu aan toe?

“Het MOJ is er voor mensen die nog niet zo heel lang in het vak zitten. Je hoeft
hiervoor dus niet jong in leeftijd te zijn! Maar je moet wel jong in het vak zijn. En
misschien heb je maar een of twee directe collega's op je werk waarmee je over
het vak kan praten. Dan is het heel leuk om tijdens de MOJ-bijeenkomsten met
elkaar te kunnen praten over methodieken of discussiéren over een case. Zonder
dat je gelijk het gevoel hebt dat je met de concurrent praat. Je verbreedt je werk-
veld. En je netwerk.”

15. Stel, je krijgt een onbeperkt budget.
Waar zou jij dan nog eens onderzoek naar willen doen?

“Ik wil wel een grootschalig internationaal onderzoek doen naar de cultuurver-
schillen van onze passagiers. Het is een bekend gegeven dat Europeanen gemid-
deld lagere waarderingen geven dan Amerikanen en hoger dan Aziaten. We hou-
den hier al rekening mee met de interpretatie van onze resultaten.Waarom zijn die
verschillendt? Wat is de achtergrond daarvan? En vooral: hoe kunnen we de resul-
taten nog beter toepassen.” ‘

advertentie

TEAM VIER

MARKT-{ OPINIEONDERZOQOEK

Ruim 20 jaar dé
al uw on
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