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15 Jaar SWOCC
SWOCC is 15 jaar. Reden voor een interview met beschermheer 
Giep Franzen en directeur Piet Verhoeven. Over de band tussen 
wetenschap en praktijk, over de rol die SWOCC moet spelen, en 
over eigen onderzoek. ‘Wij zijn communicatie – dat is het.’  8

John Kivit
Vragen stellen. Is dat nog nodig? Voor John Kivit van Multiscope 
niet. De toekomst ligt bij  social media-onderzoek. En zijn 
aanpak gaat nog verder, met SMDR. Het wordt, naast  
online consumentenpanels en survey software, het derde 
bedrijfsonderdeel van Multiscope.   12

Dutch Design Awards
Eind oktober werden de Dutch Design Awards uitgereikt, 
waaronder die voor professionele en consumentenproducten. 
Drie pikten we eruit: verrassende straatverlichting, een nieuw 
verfblik en textiel met neon-lijnen.  26
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Alle gevestigde instituten komen een keer op het 
schavot. Dat is nou eenmaal de tijdgeest. De politiek 
zit er nog middenin, net zoals de financiële wereld en 
de kerk, en sinds kort is de wetenschap aan de beurt. 
Dat komt niet alleen door de stormloop van buiten, 
maar ook door de zwakte van binnen. Je ziet ook dat 
het falen van de eenling al snel afstraalt op de hele 
groep. Nou kon die eenling ook wel floreren door zijn 
omgeving. Zelden zo’n onverschillige houding gezien. 
Iedereen werd onder druk gezet, en controle bleef 
achterwege. Stel je voor dat het in het marktonder-
zoekvak zo zou gaan. De junior legt de papieren 
vragenlijsten (huh?) in de kofferbak van de senior  
die ermee naar een gereformeerd schooltje rijdt,  
om later door de junior het verzonnen persbericht  
te laten schrijven dat de Nederlander niet open staat 
voor andere godsdiensten. Ongetwijfeld is eerzucht 
een belangrijk element geweest om de boel te  
tillen, maar die werd ook gevoed door de aandacht  
die media besteden aan het zoveelste nieuwtje.  

Zonder kritiek.  

Onze branche kan de schouders ophalen 
over zoveel onbenul en fout handelen,  
maar dan kennen ze het sloopmechanisme 
nog niet. Want in veel reacties sijpelt ook 
scepsis door over marktonderzoek. Allemaal 
gemanipuleerde data, niks van waar. 
Je mag hopen op het zelfreinigend vermo-
gen van de wetenschap. In ons vakgebied 
zien we plots twee initiatieven die ook 
hoopvol stemmen. In het interview met 

Giep Franzen en Piet Verhoeven over SWOCC (pag. 8) 
lees je een pleidooi voor nauwere banden tussen 
wetenschap en praktijk. Heel verstandig, maar ook 
een manier om wetenschappelijk onderzoek te 
toetsen, te stroomlijnen en toe te passen waar het 
kan. Andersom kan de wetenschap de verworvenhe-
den van de praktijk onder de loep nemen. Het andere 
initiatief kon niet op een beter moment komen: de 
oprichting van de sectie Onderwijs van de MOA  
(p. 44). Een van de doelstellingen is het opstellen van 
een gedragscode voor onderzoek binnen HBO en WO. 
Voor dat het zover is, lijkt het me goed dat bestuurs-
lid (en MOA-hoogleraar) Edith de Leeuw alle koffer-
bakken van de diverse professoren controleert.

Redactioneel

Kofferbakonderzoek

Vrienden van Clou

jan roekens - hoofdredacteur

›

Partner steeds vaker 
via internet of werk

Partners vinden elkaar steeds vaker via internet 
of op het werk. Het uitgaansleven en vakanties 
zijn de afgelopen tien jaar minder belangrijk 
geworden voor het ontmoeten van een partner. 

De meeste samenwonende paren hebben el-
kaar ontmoet bij het uitgaan of tijdens vakan-
tie. Van de samenwoners in 2008 die elkaar al 
van vóór 2000 kennen, kwam 46% elkaar daar 
tegen. Onder degenen die elkaar later, na 2000, 
hebben ontmoet, is dit aandeel met 35% echter 
lager. In de afgelopen tien jaar zijn werk en in-
ternet steeds belangrijker geworden als ont-
moetingsplaats. Speelde vóór 2000 het inter-
net nog geen rol, in de jaren erna heeft 8% el-
kaar via een datingsite of sociaal online-net-
werk leren kennen.

Partners die elkaar via internet, relatiebemid-
deling of een contactadvertentie hebben leren 
kennen, waren op dat moment gemiddeld 35 
jaar oud. Dat is duidelijk ouder dan bij ontmoe-
ting op school, tijdens het uitgaan of op vakan-
tie, op een vereniging of via familie of vrienden. 
Met het zoeken van een partner via internet of 
relatiebemiddeling beginnen mensen pas op 
latere leeftijd. Ook gaat het vaker om tweede 
relaties.  
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o o k  v r i e n d  w o r d e n ?  a n n e b r e n n i n k m e i j e r @ m o aw e b . n l

Telefonische bereikbaarheid zorgelijk

Bedrijven in Nederland richten 
hun energie vooral op de be-
reikbaarheid van hun callcen-
ters, maar lijken daarbij hun 
back-office (algemene num-
mer, doorkiesnummers mede-
werkers) te vergeten, zo blijkt 
uit onderzoek van Synovate. 

Een flink deel van de Neder-
landse organisaties slaagt er 
niet in te voldoen aan de ver-
wachtingen van mensen die 
telefonisch contact opnemen. 
In 16% van de gevallen slaagt 
men er niet in de telefoon tij-
dig (dat wil zeggen binnen 

drie belsignalen) op te nemen. 
Twee procent van de telefoon-
tjes naar hoofdnummers 
wordt zelfs helemaal niet be-
antwoord.

Willen bedrijven voldoen aan 
de bereikbaarheidnorm dan 
moet 90% van de telefoon-
tjes naar een algemeen num-
mer tijdig beantwoord wor-
den. Voor alle organisaties 
samen is die score slechts 
71%, waarbij we een signifi-
cante daling zien ten opzich-
te van vorig jaar (76%). 

De bereikbaarheid in de ge- 
zondheidszorg en zakelijke 
dienstverlening is lager dan in 
de publieke sector en bij pro-
ducenten en toeleveranciers.

› ›

Sociale netwerker ziet nooit actie van bedrijven

Bijna 60% procent van de Europese sociale net-
werkgebruikers heeft nog nooit actie verno-
men van een bedrijf op sociale netwerksites. 
Daar tegenover staat dat ruim eenderde van de 
sociale netwerkgebruikers content plaatst over 
bedrijven op hun sociale netwerksite. Deze ge-
gevens komen naar voren in een onderzoek van 
onderzoeksbureau InSites Consulting.
Uit het onderzoek blijkt dat 36% van de respon-
denten in Europa content plaatst over bedrij-
ven op sociale netwerksites. Ruim 60% zegt dat 

ze positieve ervaringen van bedrijven op hun 
sociale netwerksites plaatsen.
Daartegenover staat dat bijna 60% van de res-
pondenten uit Europa nog nooit actie heeft 
vernomen van een bedrijf op sociale netwerk-
sites. 
De respondenten verwachten verschillende 
acties. De top drie zijn het aanbieden van pro-
ductinformatie (58%), het aanbieden van pro-
moties (58%) en het aankondigen van gebeur-
tenissen (57%).

Man betaalt meer 
voor gezonde lunch

Veneca, de vereniging van Nederlandse cate-
raars, heeft in samenwerking met Blauw Re-
search de (gezonde) lunchgewoontes van 
bezoekers van bedrijfsrestaurants in kaart 
gebracht. Het gaat om de prijs-kwaliteitver-
houding van de gezonde lunch in het bedrijfs-
restaurant. Meer dan 90% van de uitbeste-
dingsmarkt wordt door Veneca-leden ver-
zorgd.
Tussen mannen en vrouwen bestaan opval-
lende verschillen. Voor mannen zijn bijvoor-
beeld gebakken vis (15% versus 6%) en een 
warme maaltijd (8% versus 2%) ingrediënten 
van een gezonde lunch. Vrouwen noemen va-
ker dan mannen bruin brood (98% versus 
86%), salade (71% versus 57%) en hartig beleg 
(72% versus 45%).
Mannen zijn daarnaast bereid om meer te 
betalen voor een gezonde lunch. Voor 23% van 
de mannelijke bezoekers van bedrijfsrestau-
rants is een gezonde lunchprijs van 4 tot 6 
euro acceptabel. Voor vrouwen is dit 10%.
Andere uitkomsten uit het onderzoek:
●	 45% van de vrouwelijke werknemers 

maakt een lunchwandeling versus 23% 
van de mannen.

●	 Vrouwen nemen meer fruit (30%) en 
salade (31%) dan mannen (18% en 14%) bij 
de lunch.

●	 De gezonde lunch Top-5 bestaat uit: bruin 
brood, fruit, salades, hartig beleg en melk.

›

b r o n :  c u s t o m e r  ta l k
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›
Jongere: social media 
boven hoog salaris

Jonge professionals en studenten willen on-
gehinderd gebruikmaken van social media, 
hun mobiele apparaten en internet tijdens 
hun werk. Die wens is zelfs zo sterk dat dit hun 
keuze voor een werkgever beïnvloedt, soms 
zelfs meer dan het geboden salaris. Dit is een 
van de uitkomsten van een internationaal on-
derzoek dat is uitgevoerd in opdracht van 
Cisco. 
Ruim 45% is bereid om een baan te accepteren 
met een lager salaris, mits ze daarbij meer vrij-
heid hebben om social media te gebruiken, 
zelf hun apparatuur te kiezen en meer flexibi-
liteit hebben in waar en wanneer ze werken. 
Ruim 56% laat weten geen baan te accepteren 
bij een bedrijf dat de toegang tot social media 
verbiedt. Of ze zouden een manier zoeken om 
dit beleid te omzeilen.

Werknemers zien internettoegang op  
eigen werkplek niet als grondrecht

Nederlandse werknemers in dienst van de 
overheid of het bedrijfsleven zien toegang 
tot internet op hun vaste of flexibele werk-
plek niet als grondrecht. Zij tonen in grote 
mate begrip voor eventuele inperking. Drie 
op de tien werknemers heeft in de praktijk te 
 

maken met digitale filters en blokkades, die 
door werkgevers zijn ingesteld op in Neder-
land algemeen gebruikte en geaccepteerde 
websites. Dit blijkt uit onderzoek, uitgevoerd 
door MarketResponse.
Driekwart van de Nederlandse werknemers 
maakt voor het te verrichten werk weleens 
gebruik van internet. Vooral hoogopgeleiden 
doen dit massaal. Onder laagopgeleiden ge-
bruikt de helft van de werknemers internet 
ten behoeve van het eigen werk. 
Op de vraag of de werkgever op de werkplek 
directe internettoegang biedt, geven zeven 
van de tien werknemers aan dat ze vrij kun-
nen surfen over algemeen geaccepteerde 
websites. De overige 30% heeft echter te ma-
ken met een geheel of gedeeltelijke inper-
king van algemeen gebruikte en geaccep-
teerde internetpagina’s. ›

›

JIC STIR tekent  
contract nieuw 
bereiksonderzoek

JIC STIR en het consortium van Intomart GfK/
comScore tekenden onlangs een contract, 
waarmee een definitief startschot is gegeven 
voor het nieuwe online bereiksonderzoek in 
Nederland. Het onderzoek zal lopen van 2012 
tot en met minimaal 2014.
Vooral het meten van reclamebereik is een be-
langrijke vernieuwing in het onderzoek. Bij het 
meten van reclamebereik zal de optie worden 
aangeboden om de zichtbaarheid van de on-
line uitingen mee te nemen. Maar ook een gro-
ter panel van 25.000 personen (6 jaar en ouder) 
en de hoge frequentie van rapporteren zullen 
de meerwaarde en bruikbaarheid van het on-
derzoek voor planners en adverteerders fors 
doen toenemen. Het bereik van websites wordt 
straks wekelijks uitgeleverd en voor gereali-
seerd campagnebereik zijn dagelijks cijfers 
beschikbaar.
Andere belangrijke vernieuwingen zijn: meten 
van de tijd die men op een website doorbrengt, 
meten van streams en meten van alle websites, 
met of zonder meetcode. ›

›

b r o n :  m a n a g e r s o n l i n e . n l

Populariteit digitaal lezen groeit snel 

Digitaal lezen is ook in Nederland bezig aan 
een onstuitbare opmars. 15% van de Nederlan-
ders beschikt nu over een apparaat waarmee 
e-boeken gelezen kunnen worden: bijna 6% 
heeft een e-reader, ruim 9% beschikt over een 
tablet-computer. Beide percentages zullen 
binnen afzienbare tijd verdubbelen, 
blijkt uit onderzoek in opdracht van 
de Stichting Marktonderzoek Boe-
kenvak.

In vergelijking met april 2011 ligt het 
aantal lezers dat over een e-reader 
of tablet beschikt, bijna 4% hoger. 
De e-reader is nog wel steeds het 
favoriete apparaat om digitaal te  
lezen, blijkt uit het consumenten-
onderzoek dat in juli 2011 is uit- 
gevoerd door Intomart GfK. Bijna  
de helft van de lezers denkt e-boe-
ken het liefst op dit apparaat te  
gaan lezen. Maar het verschil met  
de tablet-computer is niet groot:  
42% van de lezers noemt de tablet 
het favoriete medium om e-boeken 
te lezen. 

De snelle groei van de laatste maanden is  
voornamelijk te danken aan de tablet-compu-
ter. Dit apparaat mag zich ook in een grote 
belangstelling verheugen van jongeren onder 
de 25 jaar. Deze groep was altijd onderverte-
genwoordigd onder de bezitters van e-readers.
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We slaan de krant ’s ochtends open en een belangrijk 
deel van het nieuws gaat over de economische crisis. 
Maar het gekke is dat we eigenlijk helemaal niet veel 
weten over de reacties van de consument op deze 
crisis. Wat verwacht hij of zij? En via welke bezuini-
gingsstrategie wordt er gereageerd? Volgens de 
wetenschappelijke literatuur kan de herstelcurve 
vier vormen aannemen. Meestal wordt een U-curve 
verondersteld waarbij het groeipercentage van het 
BNP snel daalt, er vervolgens stabilisatie is en daarna 
het herstelproces inzet. Andere mogelijkhe-
den zijn de L-curve, V-curve en W-curve. 
Vooral consumenten die de W-curve 
verwachten (de bodem wordt twee keer 
geraakt) zullen hun uitgaven beperken. Dat 
zijn vier mogelijkheden en het zou interessant 
zijn om die eens aan consumenten voor te 
leggen en hun verwachtingen zo te meten.
Over strategieën die consumenten in hun 
bezuinigingsgedrag volgen is ook weinig 
bekend omdat er een lange periode van groei is 
geweest. Wanneer wij de wetenschappelijke 
literatuur over bezuinigen bekijken blijkt dat het 
laatste hierover begin jaren ’80 werd gepubliceerd.
Samen met enkele collegae besloot ik een onderzoek 
naar bezuinigingsgedrag in de huidige crisis te gaan 
doen. En koos hiervoor het onderwerp vakantie-uit-
gaven. Zouden vakantiegangers een andere strategie 
gebruiken dan in de jaren ’70? De oude studies uit die 
tijd schetsen het beeld van de snoeimes-strategie. De 
consument schrapt minder noodzakelijke uitgaven 
en geeft prioriteit aan zaken zoals verzekeringen, 
huur, voeding. Men ging vaak niet met vakantie. Wat 
blijkt nu uit ons onderzoek? Het snoeimes is vervan- 
gen door de kaasschaaf. We gaan met vakantie, maar 
wel korter, dichterbij, in een goedkoper hotel of doen 
minder activiteiten ter plekke. De uitgaven aan 
vakanties in verder weggelegen landen dalen en de 
uitgaven in buurlanden zoals Duitsland en België 
stijgen. Dat wordt in de wetenschap met de mooie 
term ‘staycation’ omschreven. Overigens wordt er in 
gezinnen met grotere kinderen het minst bezuinigd. 
In dit soort gezinnen is ieder druk druk met school en 
werk en wordt vakantie als een middel beschouwd 
om weer tot elkaar te komen.
Samengevat: we gaan korter en dichterbij maar laten 
onze vakantiepret niet bederven door de economi-
sche crisis. «
het onderzoek naar bezuinigingsgedrag en vakanties voerde  
fred bronner (universiteit van amsterdam) uit samen met  
robert de hoog (universiteit twente), ad schalekamp (tns nipo) en 
kees van der most (continuvakantie onderzoek).

Snoeimes of 
kaasschaaf?

fred bronner
Colum

n

›

›

De netto bestedingen voor televisiereclame zijn in het derde kwartaal 
van 2011 met 7,4% gestegen ten opzichte van hetzelfde kwartaal in 
2010 en kwamen uit op 190 miljoen euro. 
Het aantal merken dat op TV adverteert is – net als in de eerste twee 
kwartalen – ook in het derde kwartaal gegroeid. In totaal 979 merken 
hebben in het derde kwartaal op TV geadverteerd. Opvallend is dat 
steeds meer campagnes gebruik maken van een twin spot. Deze 
ontwikkeling is een aantal jaren geleden ingezet en lijkt zich dit jaar 
sterker voort te zetten. Een twin spot is een commercial die bestaat 
uit basis-commercial van bijvoorbeeld 20 seconden, gevolgd door een 
reminder van 5 seconden die later in het blok uitgezonden wordt. 
Uit de registraties van Nielsen op basis van tariefkaartprijzen over 
het derde kwartaal van 2011 blijken telecom, retail en automotive de 
sterkst groeiende branches te zijn. 

Recordomzet TV-reclame 

Stichting Decisions Makers Survey (DMS) publiceerde onlangs de 
onderzoeksgegevens 2012. Het onderzoek wordt uitgevoerd door 
Intomart GfK.
Belangrijkste kenmerken van de Nederlandse decision maker: 
●	 12% is 35 jaar of jonger; 48% tussen de 35 en 50 jaar; 40% is  

50 jaar of ouder. Ten opzichte van het vorige onderzoek daalt  
de gemiddelde leeftijd iets.

●	 Het merendeel is man (72%), al stijgt het percentage vrouwen 
licht.

●	 De decision maker is voornamelijk hoogopgeleid (HBO/WO), 
het opleidingsniveau t.o.v. voorgaande jaren stijgt niet.

●	 De decision maker kijkt relatief weinig televisie, bijna een uur 
per dag minder dan de gemiddelde Nederlander (13+).

●	 Hij luistert juist relatief veel radio, bijna een half uur per dag 
meer dan de gemiddelde Nederlander (13+).

●	 Ook maakt hij relatief veel gebruik van internet, eveneens een 
half uur meer per dag dan de gemiddelde Nederlander (13+).

●	 Naast internet stijgt ook het dagelijks gebruik van mobiele 
data/sms, elektronische nieuwsbrieven en zoekmachines ten 
opzichte van vorig jaar.

Wie neemt in Nederland 
de zakelijke beslissingen? 

›
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Praktijkmensen wegwijs maken in 
wetenschappelijk onderzoek en 
kennis. Dat is waar SWOCC voor 

staat. Kennelijk is de praktijk daarvan on-
voldoende op de hoogte. Er is dus blijkbaar 
nog een kloof. Daarom wil Verhoeven 
SWOCC zichtbaarder maken, en zo weten-
schap en praktijk dichter bijelkaar bren-
gen. Maar hoe kan het dat dit, 15 jaar 
SWOCC en 57 rode boekjes later, nog on-
verminderd nodig is? Wie doet er wat 
fout? Franzen: ‘Buiten SWOCC bestaan er 
heel veel andere wetenschappelijke infor-
matiebronnen. Probleem is dat mensen 
zelf te weinig weten om een goede zoek-
tocht uit te zetten. Het is ook een pro-
bleem dat er in organisaties vaak geen 
plek is waar de kennis vergaard en bestu-
deerd wordt, waar je kunt aankloppen en 
vragen hoe iets zit.’ Franzen sluit niet uit 
dat dit de functie van de interne onder-
zoeksafdeling kan zijn. Wel vreest hij dat 
de kennisvergaring daar doorgaans niet 
ver genoeg gaat. Bovendien is het ad hoc-
karakter van marktonderzoek een pro-
bleem, net als de te snelle (personele) 
doorstroming die een stevige interne ver-
ankering van wetenschappelijke kennis 
belemmert. Verhoeven wijt het aan het 
feit dat, zodra studenten zijn afgestudeerd 
en gaan werken, ze hun binding met de 
(communicatie)wetenschap snel verlie-
zen. ‘Het valt me op dat ze drie of vier jaar 
later vaak niet meer aangesloten zijn op 
de wetenschappelijke tijdschriften die we 
hier aanbieden. Je hebt juist methodologi-
sche kennis nodig om vooruitgang te zien 
in kennisontwikkeling.’ 

Jip en Janneke
Naar aanleiding van het SWOCC-jubileum-
symposium noemt bestuurslid Mary Hoog-
erbrugge het 'verrassend dat die weten-
schappelijke verhalen eigenlijk zo leuk zijn 
om naar te luisteren'. Haar lichte verbazing 
suggereert dat wetenschap normaliter 
minder leuk is. Daar zit mogelijk de crux. 
Verhoeven: ‘Inderdaad heeft de wetenschap 
een imago van moeilijk, ver van de realiteit. 
Het idee is wetenschap op een toeganke-
lijke manier te brengen zodat je ziet dat je 
er ook iets aan hebt.' Franzen: 'Dat is een 

belangrijk issue in de gesprekken over wat 
er met SWOCC moet gebeuren: wetenschap 
toegankelijker maken. Veel mensen vinden 
het gewoon niet leuk om moeilijke, droge 
stukken te lezen.’ Om de wetenschap onder 
de aandacht van de praktijk te brengen or-
ganiseert SWOCC o.a. WPO’s (halfjaarlijkse 
Wetenschap-Praktijk Ontmoetingen) en 
verspreidt zij de bekende rode boekjes met 
de uitkomsten van wetenschappelijk onder-
zoek. SWOCC wil innoveren, maar de boek-
jes en de WPO’s blijven, zegt Verhoeven. Wel 
wil hij het komende jaar een aantal ideeën 
uitwerken die de kloof moeten verkleinen. 
Zo wordt de website interactiever met een 

platform waarop praktijk en wetenschap 
met elkaar kunnen discussiëren. Er wordt 
een slag gemaakt met het digitaliseren van 
zoveel mogelijk wetenschappelijke kennis 
waarover SWOCC beschikt. Bovenal valt er 
volgens Verhoeven veel te leren van de be-
knoptheid en expressiviteit waarmee tij-
dens het laatste symposium wetenschap-
pelijke kennis werd gepresenteerd en direct 
naar praktische toepassingen werd ver-
taald. ‘Zó moet je over wetenschap commu-
niceren. Het is een soort populariseren dat 
ook gebeurt met andere wetenschappen,’ 
aldus Verhoeven. Is dit niet te gemakkelijk? 
Het lijkt wel de wetenschapper die bij 
DWDD in 5 minuten in jip-en-janneketaal 
een wetenschappelijke noviteit uitlegt. 
Heeft SWOCC ook niet een opvoedende 
taak? Verhoeven: ‘Ik zoek ook naar de grens 
en ik weet niet meteen hoe ver je kunt gaan. 
De wetenschappelijke kant moet je waar-
borgen, maar dat betekent niet dat je moei-
lijke dingen niet kunt vertalen, of populari-
seren.’ Franzen stelt dat SWOCC in feite 
twee doelgroepen heeft: begunstigers (de 
praktijk) én wetenschappers. ‘Wij moeten 
wetenschappelijk werken, onze publicaties 
moeten zo wetenschappelijk mogelijk zijn. 
Dat blijven we doen om binnen de weten-
schap een goede basis te houden. Maar aan 
die wetenschappelijke eisen heeft de prak-
tijk geen boodschap. Bovendien is daar de 
tijdsdruk een gigantisch probleem. Men 
neemt geen halve dag vrij om ergens in te 
duiken. Daarom wordt veel gewerkt op ba-

‘Er is in organisaties vaak 
geen plek waar kennis ver-
gaard en bestudeerd wordt, 
waar je kunt aankloppen  
en vragen hoe iets zit.’

‘Ik voel me medeverantwoordelijk voor het lot van SWOCC. Ik kan geen beslissingen 
nemen maar ik kan wel zorgen voor een soort geweten.’ Dat zegt Giep Franzen, bescherm-
heer van het 15-jarige SWOCC (Stichting Wetenschappelijk Onderzoek Commerciële 
Communicatie). Franzen, de allereerste bijzonder hoogleraar Commerciële Communicatie, 
‘Reclameman van de eeuw’ en oprichter van FHV en SWOCC. Hij wil de kern van SWOCC 
(‘merken’) beschermen. Piet Verhoeven, sinds maart 2010 SWOCC-directeur, wil innoveren. 
Uiteraard met respect voor de kern. Niet zozeer inhoudelijk vernieuwen, maar wel 
toegankelijker presenteren. Popularisering vindt hij geen vies woord. De beschermheer 
evenmin. 

tekst rob van bodegom

15-jarig SWOCC wil innoveren

‘Wij zijn communicatie…

…dat is het’

Piet Verhoeven
Piet Verhoeven werkte tot 1999 als consultant 
corporate communicatie, public affairs en 
merkenbeleid bij de Schiphol Group. Hij moest 
dit facilitair bedrijf transformeren tot een 
internationaal merk. Nu is hij universitair 
docent Communicatiewetenschap aan de UvA 
en is hij verbonden aan de Amsterdam School  
of Communication Research (ASCoR). 
Verhoeven volgde in maart 2010 Marjolein 
Moorman op als SWOCC-directeur. Franzen 
legde in 2008 zijn SWOCC-bestuursfunctie neer.
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sis van intuïtie zonder enige fundering met 
onderzoek. Om de praktijk te stimuleren 
toch onderzoek te gebruiken, baseren wij de 
onderwerpkeuze op de behoeften uit de 
praktijk. Kennis moet bruikbaar zijn, anders 
is er geen betrokkenheid.' 

Extraverter 
Franzen denkt dat SWOCC de afgelopen 15 
jaar inhoudelijk niet echt veranderd is, in de 
perceptie daarentegen wel. ‘Er is nu meer 
besef van waar we mee bezig zijn. SWOCC is 
extraverter geworden, geprofileerder.’ Ver-
hoeven ziet over de 15 jaar een verbreding 
van het onderzoeksgebied. Onder de kern 
van SWOCC, het merk, staan inmiddels drie 
pijlers. Ze geven richting en voorkomen een 
te brede oriëntatie. ‘We zijn geen marketing- 
en ook geen bedrijfskundig instituut, wij zijn 
communicatie, dat is het. En dat kun je al 
breed interpreteren, ook onze begunstigers 
komen uit alle hoeken van de communica-
tiewereld,’ zegt Franzen. Een van de belang-
rijkste mijlpalen in de historie van SWOCC, 
is dat er inmiddels een goed besef is van de 
betekenis van een merk, onder meer in fi-
nanciële zin. Andere mijlpaal is de radicaal 
veranderde kennis over en houding ten aan-
zien van tracking. ‘Nederland was anti-trac-

king.’ Toekomstige mijlpalen zullen liggen 
op het gebied van corporate branding en, 
natuurlijk, social media. Verhoeven: ‘De in-
vloed van social media op het corporate 
merk, op het individu, de wisselwerking tus-
sen oude en nieuwe media, etc. Heel veel 
organisaties zijn daar zoekende in.’ 

Verzwaring
Ander middel om de praktijk bij de weten-
schap te betrekken, is zelf wetenschappe-
lijke kennis genereren. SWOCC blijft ook na 
15 jaar onverminderd doorgaan met eigen 
onderzoek. Franzen: ‘Er werkten altijd veel 
jonge mensen bij SWOCC, die net uit de 
collegebanken kwamen en bij ons direct 
een zwaar onderwerp op hun bord kregen. 
Dat pakte allemaal goed uit maar het kost-
te veel tijd voordat ze grip kregen op de 
onderzoeksopdracht. Na een volledig jaar 
was er dan een boekje.’ Sinds dit jaar wordt 
er directer samengewerkt met UvA-weten-
schappers. Dat zorgt voor een verzwaring 
van het onderzoek, maar ook voor extra 
capaciteit. Verhoeven wil uiteindelijk in 
beide werelden – de praktijk én de weten-
schap – een grotere zichtbaarheid van 
SWOCC-onderzoek. Ook gaat hij, bijvoor-
beeld via workshops, meer aandacht beste-

den aan het altijd lastige onderdeel van de 
implementatie van wetenschappelijke 
kennis binnen organisaties.  ‹‹

sw
occ

Links: Giep Franzen, beschermheer van SWOCC; rechts Piet Verhoeven, directeur

15-jarig SWOCC wil innoveren

‘Wij zijn communicatie…

…dat is het’

SWOCC en de praktijk
SWOCC heeft als doel de kennis over merken en commerciële 
communicatie op een dusdanige manier te vergroten dat  
deze direct toepasbaar is in de praktijk. SWOCC is gelieerd aan 
Communicatiewetenschap van de UvA en wordt financieel 
ondersteund door begunstigers uit alle geledingen van de 
merken- en communicatiewereld. SWOCC kent drie 
onderzoekspijlers: merk & mens, merk & communicatie, merk  
& organisatie. Merken staan centraal in alles wat SWOCC 
onderneemt. Ondernemingen (de begunstigers) kunnen 
onderzoeksvoorstellen aandragen, het SWOCC-bestuur beslist 
over relevantie en prioriteit. De Raad van Advies fungeert als 
klankbord. Het bestuur brengt onderwerpen in, net zoals de  
Raad dat kan doen. Overigens is het doorgaans het bestuur dat 
onderwerpen inbrengt; de Raad reageert, zegt Franzen. ‘Er wordt 
bekeken of een onderwerp in de praktijk breed gedragen wordt, 
of het interessant is en zo ja, wat we moeten onderzoeken om 
het relevant te houden. We kijken ook naar wat we naar de  
praktijk willen brengen omdat dat anders wellicht niet gebeurt.’ 
Verhoeven: ‘Je moet het echt organiseren, agenderen, anders 
komt er heel weinig binnen.’ Een onderwerp dat de praktijk  
met grote regelmaat aandraagt, is online branding. ‘Daar 
worstelt iedereen mee.’
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Opvallend snel is het ‘second screen’ 
onderdeel geworden van ons televi-
siegedrag. We twitteren met vrienden 
tijdens ons favoriete televisiepro-
gramma en we halen extra informatie 
op tijdens een voetbalwedstrijd. Dat 
doen we met het  ‘second screen’, een 
handzame internetverbinding die 
zich binnen twee jaar ontwikkeld 
heeft van het zoveelste gadget naar 
een onmisbaar basisproduct

tekst mirjam broekhoff

Paul van Niekerk was lange tijd directeur 
van directeur SPOT en volgde daar de ont-
wikkelingen in ons mediagedrag op de 
voet. Sinds 1 januari 2011 is hij directeur 
media-onderzoek bij GfK Intomart. In 2011 
deed het bureau zelf onderzoek naar de 
betekenis van het second screen.

Wat is een second screen?
‘De één noemt het de iPad, de ander zijn 
smartphone. In vaktaal zeggen we second 
screen, digital pal of een companion 
screen. Het gaat om een apparaat dat 
toegang geeft tot internet en dat je kunt 
gebruiken terwijl je televisie kijkt. Zeker 
de helft van de Nederlanders gebruikt 
regelmatig een second screen naast de 
televisie. Het is aangezwengeld door de 

iPad; die start snel op en is zo handzaam 
dat je hem er gemakkelijk bijpakt. Maar 
het kan ook op een andere tablet, pc of 
telefoon.’

Wat is de meerwaarde van zo’n second 
screen?
‘Het verdiept de sociale kijkervaring. Men-
sen kijken graag samen televisie: dat is 
cruciaal voor de kijkbeleving. Kijkers hou-
den ook van de snelheid van het second 
screen. Bij veel programma’s hoort tegen-
woordig een hashtag, zodat kijkers via 
Twitter meteen kunnen reageren en deel-
nemen aan een discussie. Met je second 
screen kun je realtime extra informatie 
krijgen. Tijdens de Tour de France had de 
NPO bijvoorbeeld een site gemaakt met 
tussentijden, ontsnappingen, ploegenin-
formatie, beelden van de Nederlandse 
deelnemers. Je kunt zelf meedoen aan een 
programma: denk aan de IQ-test van BNN. 
Daarnaast verlengt het scherm het plezier 
van kijkers, zoals bij het programma ‘Voice 
of Holland’. Mensen kunnen vooraf de 
prestaties van de verschillende zangers 
beoordelen en voorspellen wie volgens hen 
de winnaar wordt.‘

Hoe verandert dit het marktonderzoek?
‘De reactietijd wordt korter, je zit er als het 
ware bovenop. Stel dat je wilt weten hoe 
iemand een bepaalde reclame beleefd 
heeft. Nu kunnen we meteen na de spot 
door middel van een berichtje aan onze 
panelleden vragen om met hun smart-
phone een vragenlijst in te vullen. Zo krijg 
je een veel beter beeld van emoties en me-
ningen. Nog veel mooier wordt het als de 
nieuwe geluidstechnologie beschikbaar 
komt, waarmee je een second screen acti-
veert. Het gaat om een geluid dat mensen 
niet horen maar dat wel wordt waargeno-
men door het second screen. Met die tech-
niek kunnen we tijdens ieder programma 
op elk moment een vragenlijstje activeren 
of mensen vragen om mee te denken over 
de inhoud van de uitzending. Daarmee 

kunnen we veel meer inhoud geven aan 
ons waarderingsonderzoek. We kunnen 
dan realtime volgen waar de kijker méér 
had gewild of waar de aandacht juist ver-
slapte. De informatie koppelen we aan de 
profielen van de kijkers naar leeftijd, inte-
ressegebieden, koopwensen enzovoorts. 
Dit kan erg interessant zijn voor program-
maredacties.‘

En wat brengt de toekomst?
‘In ieder geval zal het second screen nog 
veel breder worden toegepast. Ik zie nu al 
toepassingen in heel diverse omgevingen: 
van amusement (André van Duin) tot sport 
(de Tour). Maar je kunt mensen bijvoor-
beeld ook realtime cijfers laten geven aan 
de kandidaten tijdens een verkiezingsde-
bat. Ook ontstaan er nieuwe verdienmodel-
len: zo kan een fabrikant of merk de achter-
liggende webomgeving van een program-
ma gebruiken als een nieuw interactief 
podium. Zie bijvoorbeeld de samenwerking 
van Voice of Holland met Vodafone. We 
staan aan het begin van een grote ontwik-
keling: bijna alles wat we fantaseren kan 
morgen werkelijkheid zijn.’ «

Paul van Niekerk, directeur Media Onderzoek Intomart GfK

‘Televisie verandert  
door second screen’ 

QR-codes 
In de Verenigde Staten deed GfK MRI, 
zusterorganisatie van Intomart GfK, 
onderzoek naar de effecten van advertenties 
in tijdschriften. Eén onderdeel hierin was  
de evaluatie van het bereik van QR-codes: 
zijn ze gezien? Ook de doorklikratio werd in 
kaart gebracht. In dit onderzoek bleek dat 
gemiddeld 4% van de personen die de 
QR-code gezien hebben, deze ook gebruikt 
om meer informatie te krijgen. Op basis van 
dit onderzoek is een top-10 gegenereerd van 
meest succesvolle printuitingen met QR-code 
voor de USA. De lijst werd aangevoerd door 
een aantal uitgesproken mannelijke en 
stoere advertenties. Zo zien we bijvoorbeeld 
een jongere die ‘steigert’ met zijn prachtige 
motor, foto’s van glanzende nieuwe Porsches 
of het beeld van een gespierde man die 
kanoot op een wilde rivier. 



Haal het maximale uit je   

communicatie
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John Kivit: ‘Ik hoor vaak: onderzoek is wel leuk, maar het blijft zo oppervlakkig.’’

De gouddetector  
van Multiscope

Alweer iemand die vindt dat vragenstellen in veel gevallen  
niet meer nodig is. En dat de toekomst van onderzoek bij social  
media ligt. Geen uniek geluid. Toch meent John Kivit, directeur 
van Multiscope, dat zijn aanpak van social media data research 
(SMDR) verdergaat. Geen loze verkoopkreet, maar een, nu al, 
serieuze bedrijfsactiviteit van Multiscope. Het wordt, naast 
online consumentenpanels en survey software, het derde  
bedrijfsonderdeel van Multiscope. Inmiddels investeert Kivit 
bedrijfsbreed 25% van alle tijd in de ontwikkeling van SMDR. 

tekst rob van bodegom



social m
edia

John Kivit haalt nu, naast de levering van survey software  
(Socratos), zijn meeste omzet uit online consumentenpanels. 
Hij houdt er serieus rekening mee dat deze inkomsten-

stroom over drie tot vijf jaar behoorlijk opgedroogd is. Daarom 
ging hij anderhalf jaar geleden op zoek naar alternatieve onder-
zoeksmethoden. Zijn conclusie: SMDR kan 60 tot 70% van wat 
Multiscope via online consumentenpanels onderzoekt, vervan-
gen. Niet vervangbaar is onderzoek naar onderwerpen waarover 
niet snel publiekelijk wordt gesproken of die nog niet openbaar 
zijn. Kivits beweegreden om te investeren in SMDR is tweeledig. 
Enerzijds als oplossing voor een praktisch, bedrijfseconomisch 
probleem. Anderzijds, zijn belangrijkste motief, de wens om in-
houdelijk waarde toe te voegen aan bestaand kwantitatief on-
derzoek. 

Oppervlakkig 
Hoe lang gaat de vragenlijst nog mee? Niet lang meer, denkt Kivit. 
Consumenten staan er in toenemende mate afwijzend tegenover. 
De kwaliteit van de doorsnee vragenlijst is volgens Kivit belabberd. 
‘Vaak een slap compromis doordat teveel betrokkenen bij de op-
drachtgever hun onderwerp in die ene vragenlijst willen proppen. 
Het resultaat: een te lange vragenlijst met te veel irrelevante vra-
gen.’ Een nog groter bezwaar is dat vaak de verkeerde vragen wor-
den gesteld. ‘Doordat je vanuit een vooraf bepaalde structuur 
begint te denken, weet je niet, ondanks dat de uitkomst altijd 
goed is, of je het goede vraagt. De consument wordt gevraagd 
naar A maar wil eigenlijk B zeggen.’ Dit verkleint de kans om tot 
echt nieuwe inzichten te komen, tot de ‘gouden pareltjes’ die Kivit 
met SMDR wel denkt te vinden. Dat Multiscope gewoon eerst 
moet proberen om wel de juiste vragen te stellen, daarmee is Ki-
vit het eens. Toch vindt hij dat niet meer dan een optimalisering-
slag. ‘Daar hebben we professionals voor die dat zo goed mogelijk 
proberen te doen, zo ook wij. Maar met SMDR zoek ik vooral naar 
welke nieuwe inzichten we inhoudelijk kunnen toevoegen. Ik hoor 
vaak: onderzoek is wel leuk, maar het blijft zo oppervlakkig.’ Hij 
erkent dat voor de dieperliggende motieven (het ‘waarom’ en 
‘hoe’) kwalitatief onderzoek bedoeld is. Tegelijkertijd denkt hij via 
SMDR ook kwalitatieve insights te kunnen genereren. Immers, hier 
begint het bij ‘antwoorden’, bij de stroom aan spontane, onge-
structureerde data die de social media 24/7 uitspuwen. Er is geen 
sturing en daardoor ruimte voor onverwachte en dieperliggende 
inzichten. Wel blijft SMDR primair een alternatief voor kwantita-
tief en niet voor kwalitatief onderzoek. 

Boardroom
Dat social media interessante data bevatten, daarover is iedereen 
het eens. Negen van de tien congressen gaan over social media 
en onderzoeksbureaus en opdrachtgevers gaan er massaal mee 
aan de slag. Overigens vindt Kivit het aantal bureaus dat serieuze, 
geautomatiseerde tools ontwikkelt, tegenvallen. En als social me-

dia als onderzoekstool worden ingezet, gaat het vaak niet verder 
dan reputation monitoring. SMDR leent zich voor veel meer on-
derzoeksthema’s. Bovendien stelt Multiscope profielen samen van 
de personen van wie de data afkomstig zijn. En opdrachtgevers 
krijgen een dashboard waarop zij alles kunnen volgen wat er aan 
relevante informatie op social media over hun markt/merk/pro-
duct/organisatie wordt gezegd. ‘Dit gaat veel verder dan een twit-
terboard omdat wij de data al hebben gefilterd en in de juiste 
context geplaatst. Wij willen er als bureau zoveel mogelijk tus-
senuit. Mijn ideaal is een scherm in de boardroom als venster op 
de wereld.’  

Experimenteren
Net als destijds de discussie over telefonisch versus online onder-
zoek, is hier de vraag of de personen die actief zijn op social media 
anders zijn de inactieven. Daarom matcht Multiscope de uitkom-
sten van SMDR met traditioneel kwantitatief onderzoek over het-
zelfde onderwerp. Wat blijkt? Het levert verschillende resultaten 
op. Dat kan twee dingen betekenen. Kivit: ‘De methode is onbe-
trouwbaar of we hebben echt nieuwe dingen ontdekt. Dat laatste 
vermoeden we en zijn we nu aan het uitzoeken.’ Sowieso zit Kivit 
nog in de ontwikkelingsfase van SMDR. Het vooronderzoek en 
interne tests zijn gedaan, het proof of concept is er. Momenteel 
wordt een pilot opgestart waaraan Unilever, Univé en Sundio deel-
nemen. Voor de zomer 2012 hoopt Kivit een eerste versie van het 
product live te hebben. Hij denkt zo’n twee tot drie jaar nodig te 
hebben om het volledige vakgebied van SMDR uit te diepen. «

‘Wij willen er als bureau zoveel mogelijk 
tussenuit. Mijn ideaal is een scherm in  
de boardroom als venster op de wereld.’  
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Hoe werkt SMDR? 

Denk aan Google Adwords en je begrijpt ongeveer hoe SMDR werkt. 
Het begint bij het – door de opdrachtgever – laten formuleren van 
zogenaamde magneetwoorden (20 tot 50 stuks) die te maken hebben 
met de branche en het marketingvraagstuk van de opdrachtgever. 
Een reisorganisatie kan woorden als vakantie, zon, zwembad en 
croissant formuleren. Ook bouwt Multiscope een library. Daarin 
zitten generieke magneetwoorden die voor meer campagnes 
relevant zijn. Bijvoorbeeld woorden die een bepaalde intentie 
uitdrukken, zoals ‘ik ga’, ‘ik wil nooit’. Vervolgens wordt onderzocht 
welke woorden op deze intenties volgen, zoals ‘Ik ga naar Frankrijk’. 
Deze klantspecifieke en generieke magneetwoorden hangt 
Multiscope boven de stroom aan data in social media. Een 
platformonafhankelijke (geautomatiseerde) ‘connector’ struint 
vervolgens de meest relevante social media af op zoek naar deze 
woorden. Een ‘crawler’ trekt alle data binnen, een ‘profiler’ schetst 
een beeld van de mensen achter de woorden. Een ‘cruncher’ scheidt 
het kaf van het koren. Kivit: ‘De 90% bagger wordt verwijderd, de 
10% relevante data wordt in de juiste vakjes gestopt. In dit onderdeel 
zit nu nog het meeste handwerk. Daarin moeten we eerst ervaring 
opbouwen voordat we het kunnen automatiseren.’
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88% van de marketeers vindt Onderzoekfi lter 
belangrijk bij telefonisch onderzoek – en maar 

40% weet of hun bureau dit wel gebruikt!*

Het gebruik van Onderzoekfi lter bij onaangekondigd telefonisch onderzoek is beter voor de consument, de opdrachtgever én de 

onderzoeksbranche. Daarover zijn vrijwel alle marketeers en bedrijfsonderzoekers het eens. Maar nog niet de helft van hen weet 

of hun onderzoeksbureau dit fi lter ook daadwerkelijk gebruikt! En het is zo eenvoudig: vraag gewoon naar het ISO-certifi caat voor 

markt onderzoek. Dan bent u direct 100% zeker van transparante kwaliteit. 

MOA9001 Schets 420x297mm_5.indd   5 06-01-10   15:43
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Researchcommunities zijn in snel-
treinvaart een standaard onder-
zoekstool aan het worden. Gebrui-

kers en aanbieders spreken vrijwel zonder 
uitzondering van een verrijking van de 
onderzoekstoolbox. De voordelen die wor-

den genoemd zijn talrijk en variëren van 
meer flexibiliteit, beter inzicht in wat klan-
ten denken, doen en voelen, meer interac-
tie met deelnemers over een langere peri-
ode (soms jaren), voortschrijdend inzicht, 
personen bereiken die anders niet bereik-
baar zijn, co-creatie, tot het realtime aan-
wezig zijn in het leven van respondenten. 
Bovendien gunt de researchcommunity 
klanten een relatief goedkoop kijkje over 
de grenzen, zegt Hans Lingeman, mana-
ging partner van Winkle. ‘Het is gemakke-
lijker om communities in Maleisië te draai-
en waar klanten vanuit Londen kunnen 
meekijken, terwijl het gemodereerd wordt 
vanuit Australië. Stel je voor dat je iets ver-
gelijkbaars met focusgroepen zou moeten 
organiseren.’
De populariteit van de researchcommuni-
ties vertaalt zich in omzet, merken ze ook 
bij InSites Consulting. Tom De Ruyck, hoofd 
researchcommunities: ‘Het is booming 

business. Tachtig procent van onze omzet 
in online kwalitatief onderzoek komt van 
researchcommunities. Logisch, dit gaat 
veel verder dan het simpelweg online 
doorvertalen van focusgroepen, zoals men 
eerder vergeefs probeerde.’

Aftasten 
De researchcommunity mag dan al wat 
jaren meegaan, de tool is toch relatief jong. 
En dus valt er nog veel te leren, weet Pro-
Cressions Robert van Ossenbruggen. ‘Voor 
traditionele methoden, zoals vragenlijst-
onderzoek en focusgroepen, zijn boeken 
volgeschreven over do’s en don’ts. Bij de 
researchcommunity is men nog aan het 
aftasten wat wel en niet werkt.’ Dat be-
aamt Saskia Goedhart, marktonderzoeker 
bij ASR. ‘Ja, bijvoorbeeld over hoe lang je 

een community over een bepaald onder-
werp kunt draaien, en met hoeveel respon-
denten. We merken dat bureaus op deze 
punten sterk van mening kunnen verschil-
len.’ Hans Martens, manager market re-
search & intelligence bij Amsterdam Air-
port Schiphol, is enthousiast over commu-
nities als aanvulling op andere methoden, 
maar stelt dat ze het beste werken als de 
opdrachtgever heel goed weet wat hij wil. 
‘Dat is misschien een open deur, maar in de 
praktijk zien we toch dat men vaak met 
heel onspecifieke vragen naar ons toe 
komt. Het is een hele klus om dit om te 
vormen naar bruikbare vragen voor een 
community.’ 

Falen en leren
Frederieke Vermeer, marktonderzoeker bij 
het Productschap Tuinbouw, werkt nu 
twee jaar met heel specifieke business-
communities voor bloemisten. In vier lan-
den hebben die nu 2300 leden. ‘We hebben 
veel geleerd, maar kunnen nog veel meer 
leren’, zegt ze. ‘Het is trial en error, en niet 
alles werkt altijd zoals je had gehoopt. Zo 
hebben we onlangs getest met een foru-
mapplicatie in onze communities, maar de 
discussie kwam niet echt op gang. Het 
heeft tijd nodig, onze bloemisten moeten 

Meer dan een fancy onderzoeksplatform

Researchcommunities zijn hot. In vrij korte tijd heeft 

dit onderzoeksinstrument zich een vaste plek in de 

toolbox verworven. Gebruikers en aanbieders zingen 

de lofzang, maar er is ook kritiek. Vooral de sterk  

wisselende prijzen scheppen verwarring.tekst robert heeg, illustraties ricky booms
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Researchcommunities 
in de lift
In de herfsteditie van het GreenBook 
Research Industry Trends-rapport wordt  
de stijgende populariteit van researchcom-
munities in kaart gebracht. Van de ‘nieuwe’ 
technieken, is de researchcommunity de 
populairste; 35% van de respondenten heeft 
de tool wel eens gebruikt. In de toekomst  
zal dit toenemen; 52% van de klanten denkt 
de researchcommunity te gaan gebruiken, 
onder leveranciers is dat 46%. Voor het 
complete rapport, zie: www.greenbookblog.
org/GRIT-Fall-2011/

‘Deelnemers moeten  

worden gestimuleerd en 

dat gaat echt niet alleen 

door een fancy platform 

neer te zetten.’



immers ook wennen. Maar ik denk wel dat 
communities steeds meer worden ingezet. 
Zolang representativiteit niet aan de orde 
is, doe je zo beter onderzoek in een afgeba-
kende doelgroep die heel gericht en be-
trokken antwoordt.’ 

Susanne Swinkels, medeoprichter van 
Branddoctors, zet al ruim drie jaar naar 
volle tevredenheid communities in voor al-
lerlei onderzoeks- en marketingvraagstuk-
ken. ‘De basis staat en is solide, maar de 
technische mogelijkheden zijn grenzeloos, 
waardoor dit vakgebied continue in ont-
wikkeling is. Wellicht dat dit de verwarring 
aan de zijde van de opdrachtgever ver-
klaart.’ Markus Leineweber, partner en me-
deoprichter van Perspective Research, 
poogt iets van die verwarring weg te ne-
men door eerst een onderscheid maken. 
‘Wij noemen onze communities ‘online 
lead user communities’; gesloten online 
platforms voor genodigden, en met een 
beperkte duur. Wij zien online communi-
ties dan ook als ad-hoc kwalitatief onder-
zoekstool.’ Bij InSites zijn ze na zes jaar wel 
uitgeleerd, zegt De Ruyck. ‘We hebben veel 
failures gehad, hebben veel geleerd, maar 
nu is onze methodologie sterk en wijken 
we er niet meer vanaf.’

Cowboys
Verwarring is er onder opdrachtgevers ech-
ter niet alleen over de methodieken, maar 
ook over de prijsverschillen. Goedhart 
noemt ze soms onverklaarbaar. ‘Een vaste 
kostenspecificatie voor researchcommuni-

ties, zoals de MOA heeft voor ‘Inkoop 
Marktonderzoek’, zou hierbij helpen.’ Of ze 
waar voor haar geld krijgt, vindt ze dan ook 
moeilijk te beoordelen. ‘Offertes gaan veel-
al uit van een inspanningsverplichting en 

niet een resultaatverplichting.’ Vermeer 
vroeg destijds zes offertes aan voor haar 
bloemistencommunity. ‘Het gat tussen de 
duurste en de goedkoopste was echt 
enorm. De bureaus konden niet echt uit-
leggen hoe dat kwam. Uiteindelijk hebben 
we voor MWM2 gekozen; die vielen binnen 
het budget en konden het inhoudelijk 
goed verkopen.’ Eén ding weet Martens 
vanuit de ervaring: ‘De duurste was niet 
per se de beste.’
Leineweber probeert de verschillen te ver-
klaren: ‘Elk bureau heeft zijn eigen aanpak, 
er is geen standaardisatie. En opdrachtge-
vers weten nog niet goed wat ze kunnen 
verwachten en willen. Wij prijzen onze pro-
jecten nu vaak op niveau van klassiek kwa-
litatief onderzoek om de keuze wat mak-
kelijker te maken.’ InSites noemt de eigen 
prijsstelling helder. Het bureau rekent 
30.000 euro voor projecten van drie weken 
en 70.000 euro voor drie maanden. De 
Ruyck weet dat sommige bureaus het voor 
15.000 doen, ‘maar dan heb je meer een 
bulletinboard. Deze tak is nog jong, dus 
zijn er veel cowboys. Wij werken alleen full-
service. Moderatie moet je immers laten 
doen door mensen die er kaas van hebben 
gegeten.’ Branddoctors zegt eveneens hel-

›

Researchcommunities 
zijn booming business

onderzoekstools
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der te zijn over de prijzen, met drie stan-
daard communitiestrajecten waar op-
drachtgevers uit kunnen kiezen. Swinkels: 
‘Looptijd is een belangrijke variabele voor 
de kostprijsopbouw. Indien de klant maat-
werk wil, dan kan dit uiteraard ook, en bie-
den we transparantie in kostprijsopbouw.’

Basaal 
In de praktijk is het welslagen van een re-
searchcommunity sterk afhankelijk van 
onder meer de doelstelling van de op-
drachtgever, de grootte van de community, 
het aantal te behandelen onderwerpen, de 
mate van interactie tussen deelnemers, de 
technische mogelijkheden van het plat-
form, en de analyse en rapportage. De 
meest onderschatte factor is volgens Van 
Ossenbruggen de tijd die in moderatie 
wordt gestoken. ‘Een researchcommunity 
moet nu eenmaal strak begeleid worden. 
Deelnemers moeten worden gestimuleerd 
en dat gaat echt niet alleen door een fancy 
platform neer te zetten.’ Goedhart noemt 
de moderatie vaak vrij beperkt en basaal. 
‘Ofwel: ‘dank je voor je bijdrage’. Wellicht 
kunnen hier meer technieken vanuit het 
kwalitatieve onderzoek worden gebruikt.’ 
Martens herkent de problematiek en on-
derstreept de noodzaak van een strakke 
aansturing – zowel intern als extern. ‘Er 
gaat voor de opdrachtgevers relatief veel 
tijd in de voorbereiding zitten. Ook tijdens 
het onderzoek moeten zij veelvuldig input 
geven en bijsturen. Zonder dat committent 
beginnen we er op dit moment niet meer 
aan.’ Vermeer zit zelf fulltime op haar bloe-

mistencommunities en schat er samen 
met twee collega’s twee fte’s aan kwijt te 
zijn. ‘Je moet echt investeren om het goed 
te laten draaien, maar het betaalt zich wel 
terug.’

Simpel en open
De researchcommunity is een arbeidsin-
tensief product, maar Swinkels gelooft dat 
de techniek steeds meer gaat helpen. 
‘Vooral in het analysestuk is dat een must 
om de grote hoeveelheid informatie be-
heersbaar te houden.’ Lingeman vindt een 
sleutelrol voor de moderator geen pro-
bleem. ‘Heel veel aanbieders maken er een 
technisch verhaal van. Dat is het helemaal 
niet. Het platform zelf moet juist zo simpel 
mogelijk zijn, zodat je niet alleen maar  
techy respondenten krijgt. De interactie 
met de moderator is de toegevoegde 
waarde, maar dat is toch juist fantastisch?’ 
Leineweber noemt de kwaliteit van de mo-
deratie beslissend. ‘Zorg net als bij klassiek 
kwalitatief onderzoek voor een goede wer-
ving. Vervolgens zijn de ervaring en kwali-
teit van de moderator erg bepalend. Kies 
daarom altijd voor een bureau dat van 
oorsprong – mede – kwalitatief onderzoek 
doet.’ 
Na wat aansturing en terugkoppelingen 
gaat het met Vermeers bloemisten steeds 
beter. ‘Ze vinden het erg fijn dat ze dank- 
zij de community echt hun meningen  

kunnen bundelen en dingen in gang kun-
nen zetten. Vooral de open antwoorden 
zijn een succes. Sommigen verklaren nog 
nooit zo te hebben nagedacht over hun 
business.’ «
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ring en kwaliteit van de 

moderator erg bepalend.’
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cam
pagne-onderzoek

Begin september lanceerde SIRE de campagne ‘Geef 
kinderen hun spel terug’. De perspresentatie was in de 
kantine van de Amsterdamse voetbalclub AFC, in bijzijn 
van ex-topsporters als Wim Kieft, Minke Booij en Barbara 
de Loor, en ambassadeurs Viggo Waas en Peter Heerschop. 
SIRE-directeur Pim Slierings gaf de aftrap, vele vertegen-
woordigers van sportbonden en NOC NSF waren aanwezig. 
De campagne is niet nieuw – hij werd in 2008 al gelan-
ceerd. Wel is er een nieuwe insteek: ‘Laat maandag tot en 
met vrijdag op zaterdag thuis’, een verwijzing naar de 
doordeweekse stress die van invloed is op gedrag van 
ouders langs de lijn. En kinderen zijn daar de dupe van. 
TNS NIPO onderzocht in opdracht van SIRE het gedrag van 
ouders langs de lijn, door de ouders zelf aan de tand te 
voelen.  

Als je de uitkomsten van het onderzoek bestudeert, rijst de vraag: 
is het gedrag van de ouders langs het veld werkelijk zo vreselijk 
als sommige berichten zeggen? Het normenpatroon van ouders 
langs de lijn is namelijk in grote meerderheid behoorlijk fatsoen-
lijk. Je positief opstellen mag, juichen en aanmoedigen wordt door 
bijna alle ouders breed ondersteund. Maar slaat het negatief door 
en ontaardt het in opjutten, dan wijst men dit gedrag af. En dat 
geldt voor veel negatief gedrag, zoals commentaar op de wed-
strijdleiding, schelden of vloeken, commentaar op een fout van de 
spelertjes. De meeste mensen vinden dat ouders gewoon moeten 
toekijken en zich niet met het spel moeten bemoeien. Of, zoals 
Peter Heerschop en Viggo Waas het in hun woorden samenvatten: 
de ideale ouder zorgt dat zijn of haar kind met de juiste spullen 
op de juiste tijd op de juiste plek staat en is een supporter. En dan 
ook echt supporter. De meeste ouders zeggen ook dat ze vooral 
met deze intentie naar de wedstrijden gaan.

Natuurlijk is het zo ouders hun eigen gedrag veel gunstiger voor-
stellen dan het gedrag van anderen. Het is een bekend verschijn-
sel, maar ook wel verklaarbaar. Als je het over je eigen gedrag hebt, 
beperk je je per definitie tot één persoon, gaat het over gedrag 
van de anderen, dan praat je ineens over velen, waardoor de kans 
dat er wangedrag bijzit natuurlijk ook wat groter wordt.

Veel mensen zullen het ook wel uit eigen ervaring kennen: als de 
sfeer langs een sportveld negatief wordt beïnvloed, is het vaak 
een minderheid die het voor de meerderheid bederft. Van de ou-
ders ergert 14% zich vaak aan andere toekijkende ouders; meer 
dan de helft ergert zich nooit. Onthullend is ook dat niet iedereen 
de ogen sluit voor het eigen gedrag en dat 2% toegeeft dat hun 
eigen gedrag vaak aanleiding is voor ergernis bij anderen (8% 
soms).

Een heikel punt is dat ouders, geconfronteerd met negatief gedrag 
van andere ouders, het moeilijk vinden om die ouders op hun ge-
drag aan te spreken. Twee op de vijf ouders hebben daar moeite 
mee. De reacties die ze dan krijgen, variëren nogal, van ‘waar be-
moei je je mee?’ tot ‘ze gaven me gelijk’ of ‘ze hadden niet door 
dat ze zo bezig waren’.

Doordeweekse stress – het thema dus van de nieuwe campagne 
- is inderdaad een van de oorzaken van negatief gedrag langs het 
veld. Volgens meer dan de helft van de ouders draagt die stress er 
toe bij. Ook andere factoren worden aangewezen, zoals het ver-
loop van de wedstrijd (achterstaan), of het gedrag van de tegen-
standers. En de scheidsrechter, niet te vergeten.

De doelstelling van SIRE lijkt dan ook ambitieus: het gaat om een 
betrekkelijk kleine groep mensen, die waarschijnlijk erg emotio-
neel betrokken zijn bij de sport van hun kinderen. Want dat is ook 
een van de uitkomsten van het onderzoek: de grote meerderheid 
van de ouders is emotioneel betrokken bij de wedstrijd. Het blijft 
immers sport. We weten ook dat het aanspreken op gedrag niet 
makkelijk is. Hopelijk draagt de campagne eraan bij dat ouders dit 
wel gaan doen en klinkt: ‘Hé, hoe was je week?’ vaker op de sport-
velden.

De visuals van de campagne zijn grappig, je voelt de opgekropte 
woede van de schilder écht! De campagne loopt tot en met  
november, daarna doet TNS NIPO de effectmeting om te kijken 
of de ouders, en ook die andere ouders, zich nu vaker netjes  
gedragen.  «

SIRE geeft kinderen 
hun spel terug
tekst suzanne plantinga, research executive en henk foekema, sector directeur political & social (tns nipo)
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de praktijk

Volwassenen met een groot overge-
wicht lijden onder sociale uitsluiting, 
vruchtbaarheidsproblemen, diabetes 
en depressiviteit; een belangrijk 
aandachtspunt voor de GGD Zuid-
Holland Zuid. Wie als kind al te zwaar 
is, komt daar later haast niet meer 
vanaf. Daarom zet men in op preventie 
en bestrijding in de peuterfase. De 
ouders zijn daarbij de belangrijkste 
partij. Marktonderzoek hielp de GGD 
om een betere aanpak te ontwikkelen 
voor de Dordrechtse wijk de Crabbehof.

tekst mirjam broekhoff

Angelique Nijssen is programmaleider Doe 
ff Gezond bij de GGD Zuid Holland Zuid en 
Sportbedrijf Dordrecht. ‘De Crabbehof is een 
aandachtswijk waar veel mensen, ook kin-
deren, behoorlijk te dik zijn. Wij zetten er 
dan ook stevig op in om mensen bewust te 
maken en te activeren. Een diëtiste hield 
spreekuur in de wijk, we organiseerden voor-
lichtingsavonden op school en bij ouderoch-
tenden. Ook zijn er sportactiviteiten in de 
wijk. Het hielp niet: de opkomst was vaak 
laag en met adviezen werd weinig gedaan.’
Om een effectievere aanpak te ontwikke-
len besloot de GGD tot een marktonder-
zoek. Men maakte een briefing met een 
onderzoeksopzet: eerst literatuuronder-
zoek, daarna gesprekken met deskundigen 
en dan groepsdiscussies met wijkbewo-
ners. Liefst vier bureaus – alle ervaren in 
jongerenonderzoek – brachten offerte uit. 

De keuze viel op marktonderzoekbureau 
Qrius. ‘Zij adviseerden meteen om te wer-
ken met diepte-interviews in plaats van 
groepsgesprekken. Ook stelden ze een 
goede aanpak voor om respondenten te 
vinden in deze moeilijk bereikbare groep. 
Zij zijn zelf in het winkelcentrum gaan 
staan en hebben daar rechtstreeks wijkbe-
woners gevraagd om deel te nemen,’ licht 
Angelique Nijssen toe.

Lange adem
Bij Qrius leidde senior onderzoeker Suzan-
ne Dölle het onderzoek. ‘Het literatuuron-
derzoek in de eerste fase was heel verhel-
derend. We vonden dat er in Frankrijk met 
het EPODE programma succes wordt ge-
boekt bij de aanpak van obesitas bij kinde-
ren in deze doelgroep. Het blijkt wel een 
kwestie van lange adem: pas na acht jaar 
voortdurende inspanning boekte men re-
sultaat. Obesitas is een zeer complex pro-
bleem. Om het aan te pakken moet je twee 
dingen doen. Ten eerste moeten alle par-
tijen in de wijk samenwerken vanuit één 
gezamenlijke visie. Ten tweede moet je de 
doelgroep actief betrekken. Gebruik mar-
ketingtechnieken om mensen te motive-
ren. Geef gerust een cadeautje aan men-
sen die naar een bijeenkomst komen. Werk 
met ‘local heroes’: mensen die uit de wijk 
voortkomen en nu maatschappelijk suc-
cesvol zijn. Bij de aanpak van overgewicht 
bij kinderen staan de ouders natuurlijk 
centraal: zij bepalen wat er gebeurt. 
Bij sommige ouders speelt het vermogen 

tot opvoeden een rol. Om overgewicht te 
bestrijden moet je deze ouders opnieuw 
leren opvoeden. En denk dan niet dat men-
sen zich ‘zo maar’ even laten aanspreken 
op hun gedrag. Mensen weren de kritiek 
snel af. “Mijn moeder was te dik, ik ben te 
dik en mijn kind nu ook. Tja, het zit in de 
familie.’ 

Meer bewegen
Door dit onderzoek is duidelijk geworden 
hoe het wél kan, vertelt Suzanne Dölle. ‘In 
de interviews met wijkdeskundigen blijkt 
dat ieder sterk de neiging heeft om ‘over-
gewicht’ vanuit het eigen vak te benade-
ren. ‘Meer bewegen,’ zegt de sportcoördi-
nator. ‘Een aangepast voedingspatroon,’ 
stelt de diëtiste. Maar de school bereikt de 
ouders nu al nauwelijks, de diëtiste krijgt 
haar spreekuur niet vol en de sportactivi-
teiten worden matig bezocht. De deskun-
digen zien dat een gezamenlijke aanpak 
meer effect heeft.’
Angelique Nijssen: ‘Gedurende het onder-
zoek hebben we na elke stap de resultaten 
besproken met alle mensen die in de wijk 
actief zijn. Daardoor is er draagvlak ont-
staan en een gezamenlijke visie op het 
probleem.’
‘Als je meteen insteekt op overgewicht, dan 
bereik je niets. Dat probleem is voor hen te 
groot en ze voelen dat ze ‘weer iets moe-
ten’ van een of andere autoriteit. Onlangs 
is de uitvoering van het nieuwe plan ge-
start: ik vertrouw erop dat we dit keer ko-
men tot meer resultaat.’  «

‘Doe ff gezond’

GGD Zuid-Holland Zuid bestrijdt overgewicht
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Alvorens in te gaan op de relevantie van 
Diederik Stapel voor het marktonderzoek 
moet mij even het volgende van het hart.
Het is eigenlijk gek dat een misdadiger 
anoniem (tekening of oogbalk) en met ini-
tialen in het nieuws wordt genoemd, ter-
wijl Diederik Stapel met naam en toenaam 
in beeld komt. In de Verenigde Staten heet 
dat ‘public roasting’. 
De academische wereld heeft het falen zelf 
ontdekt en in alle openheid gedeeld met 
de publieke opinie. Van een doofpot is geen 
sprake. Men is weliswaar naar buiten toe 
terughoudend transparant, maar van mijn 
Amsterdamse, Tilburgse en Groningse 
vrienden heb ik begrepen dat men intern 
de onderste steen boven haalt. Een goed 
voorbeeld van ‘damage control’. Onder de 
slachtoffers van de affaire behoren zeker 
ook de promovendi die hun onderzoeken 
baseren op eerdere publicaties waaraan 
Diederik Stapel zijn naam heeft verbonden. 
Omvangrijke delen van de dissertaties zul-
len moeten worden herschreven of erger: 
ook afgeronde dissertaties waarbij Diede-
rik fungeerde als promotor komen in een 
bedenkelijk daglicht te staan. Maar nu de 
lessen voor het commerciële en opiniërend 
marktonderzoek. Als Ombudsman krijgen 
wij klachten over de kwaliteit van uitge-
voerd onderzoek en klachten over de juist-
heid van de interpretatie van onderzoeks-
resultaten. Wij geven wat voorbeelden uit 
het afgelopen jaren. De cijfers zijn dan wel 
niet verzonnen maar de conclusies wel. Wij 
geven een aantal geanonimiseerde voor-
beelden:

• 
 
Onderzoek werd uitgevoerd onder 

lezers van een dagblad en vervolgens 
landelijk representatief verklaard.

• 
 
Een minuscule verschuiving in de 

uitslagen werd in de conclusies 
opgeblazen tot trendbreuk.

• 
 
De onderzoeker stelt: concept A wint 

van concept B. Weliswaar is de winst niet 
significant maar voldoende groot om 
door te gaan met concept A. 

• 
 
Het onderzoek werd uitgevoerd bij 

gerenommeerde respondenten en men 
was van mening dat men dan niet 
representatief hoefde te zijn. 

De kwaliteitscriteria ‘representatief en 
significant’ worden ingeruild voor meer 
sexy kwaliteitscriteria: ‘snelheid en rele-
vantie’. Ik kan mij niet aan de indruk ont-
trekken dat een belangrijk deel van de 
nieuwe media-onderzoekers slechts een 
beperkte interesse heeft in de ouderwetse 
kwaliteitscriteria. Waar dit toe kan leiden 
zien we aan de publicatie van Diederik 
Stapel en Roos Vonk.
Wij hopen dat de Nederlandse pers nu 
gaat begrijpen dat het blindelings publi-
ceren van sexy onderzoeksresultaten niet 
verstandig is. Wij pleiten er hernieuwd 
voor om in ieder persbericht een ant-

woord op een vijftal vragen verplicht te 
stellen (zie kader).  We gaan uit van we-
tenschapsjournalisten omdat we moeten 
vrezen dat dit alles aan de Martijn Koolh-
ovens (ex-Telegraaf) van deze wereld niet 
besteed is. Dit alles moet dan wel worden 
afgesloten met het aangeven op welke 
wijze het volledige rapport online ge-
download kan worden. Beantwoording 
van deze vragen biedt geen absolute ga-
rantie dat er nooit meer foute onderzoeks-
resultaten in pers-berichtvorm zullen ver-
schijnen. Maar journalisten zullen minder 
moeite hebben om zich een oordeel te 
vormen over de betrouwbaarheid van het 
persbericht. Een misleidende invulling van 
de vragen is daarnaast gevaarlijk omdat 
zich dit in een later stadium tegen de per-
soon of instelling, die het persbericht 
heeft opgesteld, kan keren. «

tekst lex olivier
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Wat kunnen we leren van 
Diederik Stapel?

Een fictieve reconstructie van het Vleesonderzoek van  
Diederik Stapel, Roos Vonk en Marcel Zeelenberg. 

Vraag 1 Wie zijn er ondervraagd? 
Vermoedelijk antwoord Tilburgse Studenten. 
Oordeel Gebruikelijke methodologie voor laboratoriumonderzoek op een psychologi-
sche faculteit, maar zijn de resultaten dan algemeen geldig? 
 
Vraag 2 Hoe groot is de netto steekproefomvang?
Antwoord: 35 respondenten per experiment (testgroep+controlegroep)
Oordeel Is dat statistisch wel betrouwbaar?

Vraag 3 Wat is de methode van dataverzameling?
Vermoedelijk antwoord face-to-face interviews met goed stimulus materiaal. 
Oordeel Weinig op aan te merken. Goede en relevante nul-hypothese.

Vraag 4 Wat is de periode van dataverzameling?
Vermoedelijk antwoord veertien dagen geleden
Oordeel Is het niet gebruikelijk hier eerst een geaccepteerde wetenschappelijke 
publicatie over te schrijven?

Vraag 5 Wie is de opdrachtgever/belanghebbende.
Vermoedelijk antwoord Roos Vonk was vroeger voorzitter van de stichting Wakker Dier.
Oordeel Mits er geen geldstromen vastgesteld kunnen worden wellicht niet relevant. 
Indien dit wel het geval is dan vermelden in het te publiceren dagbladartikel.  
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Dutch 
Design 
Awards
Straatverlichting, 
een 
verrassend verfblik 
en 
textiel met neon

Philips FreeStreet
Creative Director Oscar Peña en Senior Product 
Designer Ramon Janssen zijn terecht trots op 
hun verlichtingssysteem, waarbij de straat ver-
licht wordt door een langwerpige lamp met 
een prettig organische, maar toch strakke vorm 
die wel wat wegheeft van een grote peul. Toch 
was het uiterlijk van deze elegante straatver-
lichting niet het belangrijkst. 
Oscar Peña: ‘Wij zijn in eerste instantie op zoek 
gegaan naar een manier om de vervuiling van 
het straatbeeld tegen te gaan. De openbare 
omgeving wordt immers steeds rommeliger en 
voller. We zochten dus naar een verlichting 
waarvoor geen lantaarnpalen nodig zijn en 
waarvoor ook de rest van de hardware minder 
zichtbaar is. Overdag zie je bijna niets! Want we 
willen licht zien, en geen kabels en bedrading. 
Het gaat om ‘the lightness of light’. Door het 
gebruik van led-lampjes hebben we tegen-
woordig ook geen dikke lichtkabels meer nodig. 
De FreeStreet lijkt boven de straat te zweven.’ 
Ramon Janssen: ‘De manier van ophangen is 
ook anders dan de klassieke manier waarbij van 
links naar rechts armaturen met een stroom-
draad over de straat lopen. De kabels lopen 
parallel aan de straat en al het binnenwerk is 
in één kabel geïntegreerd. Bovendien wegen de 
lichtunits veel minder, waardoor ze minder 
kwetsbaar zijn voor schade. Nog een voordeel 
is dat we de led-lampjes kunnen opdelen in 
kleine porties. Normaal wordt er om de twintig 
meter een straatlantaarn aangebracht, met 

onze verlichting kan er om de vijf meter een 
armatuurtje komen te hangen. Je kunt het 
straatbeeld dus heel mooi uitlichten. En het 
bevordert de veiligheid, want er zijn geen don-
kere plekken meer.’ 
Vanaf april 2012 wordt het FreeStreet Lighting 
System in Eindhoven (waar anders) geïntrodu-
ceerd. 
Is het ook in opdracht van de Philipsgemeente 
ontworpen? Product Markt Manager Joost 
Vastert: ‘Nee, zo is het niet gegaan. Dit idee is 
ontstaan in overleg met onze eindgebruikers, 
dat zijn bijvoorbeeld architecten, landschap-
designers of gemeenten die bepaalde wensen 
over straatverlichting hebben. Vroeger was 
Philips een heel technisch bedrijf. Toen was 
het de gewoonte dat wij iets ontwierpen, en 
dat werd dan aan de consument aangeboden. 
Zo gaat het nu niet meer, we ontwerpen nu in 
nauw overleg met de eindgebruikers. We vra-
gen ze, ook in het buitenland, wat hun wensen 
zijn op het gebied van (straat) verlichting en 
daar gaan we met onze know how mee aan 
de gang. Eigenlijk wordt zoiets continu op al-
lerlei aspecten getest. Tegen het einde van het 
proces zijn alle stakeholders erbij betrokken. 
Dan komt de praktijk. Voor FreeStreet hebben 
we concept-testing gedaan, dat wil zeggen 
dat we het daadwerkelijk installeren en alle 
stakeholders vragen om hun ideeën en me-
ning te geven, bijvoorbeeld over de lichtsterk-
te, de uniformiteit. Het concept FreeStreet 
kwam in deze test heel goed naar voren. Wij 

krijgen zo een goed idee van eventuele tekort-
komingen en het geeft ons een inzicht in de 
toegevoegde waarde. Dat is natuurlijk niet 
onbelangrijk om uiteindelijk de marktwaarde 
te bepalen. Wat betreft de energiezuinigheid 
van de FreeStreet zitten we op zo’n 40% en er 
wordt nog aan gewerkt om dat omlaag te  
krijgen. Volgend jaar wordt op 15 april de Light 
& Building-beurs gehouden. Dan willen we  
de FreeStreet commercieel aan kunnen bie-
den. Ook in de V.S. zijn klanten enthousiast. Er 
wordt al onderhandeld.’ 

Histor Paintcan
Mathis Heller, chief designer bij WeLL Design, 
heeft een paar Paintcans meegenomen. Het 
eerste wat in het oog springt is de vorm: vier-
kant. En het materiaal: kunststof. Het werd dan 
ook wel tijd dat er eens iets nieuws ontworpen 
werd op het gebied van verfblikken. Het oude 
blik dateert van 1886 en sinds die tijd is er ei-
genlijk weinig veranderd. 
WeLL Design heeft het oude ronde blik diep-
gaand geanalyseerd om alle problemen naar 
boven te halen. ‘En dat zijn er veel,’ zegt Heller, 
‘als je googelt op verfblik zie je meteen een 
druipend geval. Dat was dus het eerste pro-
bleem: de druipende rand.’ Maar behalve drui-
pende verf kleven meer ongemakken aan het 
oude blik: het is bijvoorbeeld moeilijk open te 
krijgen. Altijd heb je een schroevendraaier no-
dig of iets dergelijks. Nog erger: na gedane ar-
beid moet het deksel er weer op. Elke amateur-

Eind oktober werden in Eind-
hoven de Dutch Design Awards 
uitgereikt. In de categorie Best 
Professional Product won het 
FreeStreet Lighting Systeem 
van de Design afdeling van 
Philips. Bij de Best Consumer 
Products wonnen de Colour 
Carpets en het bedtextiel van 
Scholten & Baijings. Een ge-
sprek met de ontwerpers en 
marketingmanagers van deze 
twee winnende producten en 
de genomineerde Paintcan. 

tekst joke van der wey
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schilder weet hoe lastig het is om het deksel 
weer goed op het blik te krijgen. De verf koekt 
aan, je komt onder de verf te zitten en het blik 
glibbert uit je handen. Is de Histor Paintcan de 
oplossing voor al deze problemen? 
Heller: ‘Het eerste voordeel is dat de Paintcan 
makkelijk open gaat, zonder instrument. Door 
een kliksysteem op de hoeken heb je ’m zo open 
en ook weer dicht. Goed dicht, dus ook geen vel 
op de verf, minder verfverlies dus. En hij schenkt 
makkelijker. Door de kunststof verpakking heb 
je geen residu, want verf hecht niet aan kunst-
stof.’ Wat betreft marketing: door de vierkante 
vorm is er meer vlakte die ‘communiceert’ en 
de lege cans zijn makkelijker te transporteren 
doordat ze stapelbaar zijn.’
Maar wat was eigenlijk de aanleiding om zo’n 
oud concept als het klassieke verfblik helemaal 
te restylen? 
Sabine Schermerhorn, Brand Manager bij op-
drachtgever Histor: ‘Dat idee is een beetje ge-
stuurd door de Europese wetgeving. Met in-
gang van 2011 moest de hoeveelheid vluchtige 
stoffen in verf, vooral die op terpentinebasis, 
aanzienlijk verminderd worden, waardoor we 
toch alles uit het schap moesten halen. Dat 
was voor Histor het moment om het hele as-
sortiment, inclusief verpakking, eens grondig 
onder de loep te nemen. We hebben een extern 
bureau de opdracht gegeven om na te gaan 
welke frustraties er leefden bij de consument 
die iets ging schilderen, want dat blijkt toch 
een klus waar veel mensen tegen opzien. Via 

diepte-interviews konden we een inventarisa-
tie maken van de ongemakken. De Paintcan 
staat al wel in de winkels, maar we zijn nog 
bezig om de kinderziekten eruit te halen. Soms 
klemmen de deksels nog teveel of is er interac-
tie tussen verf en verpakking. Als dat allemaal 
is definitief opgelost gaan we er meer bekend-
heid aan geven.´  

Hay textiel
Het designechtpaar Stefan Scholten en Carole 
Baijings won met hun serie karpetten en 
bedtextiel de prijs voor het beste Consumer 
Product. De winnaars konden de prijs zelf he-
laas niet in ontvangst nemen, omdat ze net 
voor besprekingen naar Japan waren vertrok-
ken. De firma Scholten & Baijings reist nogal 
wat af: de gedreven ontwerpers leveren aan 
Engeland, staan elk jaar op de Designbeurs in 
Milaan, brengen hun design naar Japan en dat 
is nog lang niet alles. Carole Baijings, net terug 
uit Brussel: ‘We vinden het heel leuk dat we 
juist voor deze serie een prijs gekregen hebben, 
omdat het gaat om heel betaalbare producten. 
Voor de Deense firma HAY hebben we twee 
soorten karpetten ontworpen, dekbedovertrek-
ken, slopen en theedoeken. HAY is een merk dat 
betaalbaar design verkoopt. Tot nu toe zaten 
we met onze ontwerpen in een hogere prijs-
klasse, maar een paar theedoeken kan iedereen 
nu betalen. Een theedoek is zo’n lekker alle-
daags product. De onze zijn natuurlijk wel ge-
weven. Ze zijn mooi verpakt per twee stuks, 

waarvan één met fluorescerende garens, onze 
handtekening. Ze blijven goed in de was, ook 
die met neon.’ De tapijten van S&B zijn behalve 
goed ontworpen ook goed geprijsd. Carole Ba-
ijings benadrukt: ‘Colour Carpets’ zijn getuft 
van 100% Nieuw-Zeelandse wol en voorzien 
van kleurvlakken waarvan de kleur geleidelijk 
verloopt. Af en toe zit er een felle streep door-
heen, een kenmerk van onze ontwerpen. Bij-
zonder is de optische transparantie: het lijkt 
soms alsof twee kleuren elkaar overlappen. Het 
zijn heerlijk zachte tapijten, je kunt er bij wijze 
van spreken op slapen.

Naast de ‘Colour Carpets’ hebben we de ‘Dot 
Carpets’ ontworpen, gemaakt van vervilte bol-
letjes wol die met de hand aan elkaar genaaid 
zijn. De tapijten van 150 x 200 cm bestaan uit 
maar liefst 7616 viltbolletjes. De ‘Dot Carpets’ 
zijn ook van wol, maar wat kleiner in afmeting 
dan de Colour Carpets.’ 
Wat betreft marketing zijn de prijswinnende 
ontwerpen gericht op de wat luxere woonwin-
kels zoals de Bijenkorf. Belangrijk is ook de fo-
tografie van Inga Powilleit die de producten 
voor de woonbladen en catalogi vastlegde in 
hun natuurlijke omgeving. Carole: ‘Omdat we 
veel met ambachtelijke technieken werken, zijn 
onze producten over het algemeen duur. Maar 
met deze serie kunnen we ons de vanwege de 
grote productieaantallen richten op een ander 
en groter publiek. Zonder af te doen aan de 
kwaliteit’.  «

 Philips FreeStreet  HISTOR PAINTCAN  HAY TEXTIEL
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De moderne technologie staat al enige tijd toe dat we niet 
alleen maar data verkrijgen door traditionele vraag-ant-
woord-technieken, we kunnen ook gedrag meten. Vooral 
digitale technieken zoals webanalytics en social media-
onderzoek lenen zich hiervoor. Hoog tijd hier eens nader 
onderzoek naar te doen. 57 bedrijfsonderzoekers vertelden 
ons hoe het er binnen hun organisatie aan toe gaat.  

tekst barbara lewis, stadspeil

Gespecialiseerde bureaus goed beoordeeld
Van de verschillende nieuwe digitale technieken worden weba-
nalytics, social media-onderzoek, kwalitatief online en co-creation 
het meest gebruikt. Sommige tools zijn gemakkelijk zelf in te zet-
ten (webanalytics), terwijl men voor andere toch liever een speci-
alistisch bureau inschakelt (co-creation). Online kwalitatief brengt 
men nog vaak onder bij een marktonderzoekbureau. 

De ervaringen met specialistische bureaus zijn over het algemeen 
goed. Sommigen geven aan dat de nieuwe partijen af en toe meer 
beloven dan dat ze kunnen waarmaken. Een respondent zegt: 
‘Waar de één volledig losgelaten kan worden en met prachtige in-
sights komt, is de ander (het merendeel) na extensief onderzoek het 
spoor nog steeds volledig bijster’. 

Nieuwe technieken blijven aanvullend op vraag-ant-
woord onderzoek
De toegevoegde waarde van de nieuwe technieken bestaat voor-
al uit snelheid, lagere prijs, dichter op de consument zitten en 
objectiviteit. Een aantal bedrijfsonderzoekers merkt op dat de 

nieuwe technieken aanvullend zijn op de traditionele methodes 
en niet een vervanging van. Het is dan ook niet verrassend dat nog 
geen enkele bedrijfsonderzoeker aangeeft dat de nieuwe metho-
des de oude al vervangen. Sterker nog, de verwachting is dat dit 
op termijn zo zal blijven. 

Nieuwe technieken niet hét antwoord op respondent-
moeheid
Slechts 16% van de bedrijfsonderzoekers denkt dat nieuwe digi-
tale technieken hét antwoord zijn op de respondentmoeheid. Het 
blijven stimuleren van respondenten om mee te doen zit hem 
meer in een betere terugkoppeling over de resultaten, relevante 
incentives, afwisseling, feedback vragen over de vragenlijst, aan-
trekkelijke vragenlijsten, niet te hoge frequentie, meer gebruik 
maken van professionele databases, innovatief zijn en het aantal 
vragen tot het minimum beperken. Overigens vindt maar een-
vijfde van de bedrijfsonderzoekers dat er in sterke mate sprake is 
van respondentmoeheid. 

Privacyregels stuiten op grote verdeeldheid
Hoe we als branche omgaan met privacy is een van de grote uit-
dagingen waar we voor staan. Dat aan deze discussie voorlopig 
nog geen einde komt, blijkt wel uit de verdeeldheid op de stelling: 
Een onderzoeker mag uitspraken vanuit social media, zoals Twitter, 
Hyves en Facebook, letterlijk rapporteren ook al gaat daardoor de 
anonimiteit van de respondent verloren:

Voorstanders van soepel omgaan met privacyregels zeggen dat 
gebruikers zichzelf bewust moeten zijn van de informatie die zij 
openbaar maken op het internet. Tegenstanders zeggen dat inte-
griteit voorop moet staan en dat onderzoekers zich altijd moeten 
inspannen om de anonimiteit van de respondent te waarborgen. 
Zij benadrukken ook het belang voor de toekomst: ‘Privacy moet 
wel gegarandeerd blijven, anders wil men in de toekomst niet meer 
meewerken’. Ook blijkt dat het soms niet duidelijk is wanneer  
privacy wel of niet overschreden wordt. Een respondent vraagt 
zich af: ‘Letterlijke uitspraken zonder bron zijn toch nog steeds  
anoniem?’ «

Privacy & nieuwe  
digitale technieken  

dit panel wordt mede mogelijk gemaakt door stadspeil en isiz.

m
oa panel

Het onderzoek heeft plaatsgevonden via internet in de periode 2 tot en met  
12 september 2011. In totaal zijn n=57 bedrijfsonderzoekers ondervraagd via het  
online panel van de MOA. Het MOA-panel is een panel voor gebruikers van 
marktonderzoek en aanverwante informatiediensten. Wilt u als bedrijfsonderzoeker 
ook lid worden van het MOA-panel? Meldt u dan nu aan via www.moapanel.nl. 
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Bij het nieuwe pinnen moet je eerst 
een keus maken voor het soort betaling

Betalen: ingewikkelder  
dan u denkt

Privacy & nieuwe  
digitale technieken  
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PanelClix is continu bezig haar diensten te vernieuwen. 
Met de recent geïntroduceerde functionaliteit zorgen wij 
ervoor dat zoveel mogelijk leden hun profi elkenmerken 
invullen en up-to-date houden. Inmiddels heeft PanelClix al 
van 500.000 leden informatie op het gebied van o.a. werk, 
huishouden en fi nanciën beschikbaar. Hierdoor zijn wij in 
staat om zeer gericht leden te benaderen voor onderzoek.

Door vooraf deze nieuwe geavanceerde screening toe te 
passen, kunnen leden nu ook op onze website voor hen 
relevante vragenlijsten invullen. Respondenten kiezen nu 
zelf wanneer zij willen deelnemen aan onderzoek. Hierdoor 
worden minder respondenten uitgescreend, gaat de tevre-
denheid omhoog en dalen de kosten voor u. 

PanelClix is in Nederland al sinds 2009 ISO gecertifi ceerd. 
Maar sinds kort geldt deze certifi cering ook voor België, 
Duitsland, Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk.
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Deskresearch begint 
met de juiste vragen 
Margo Blikman is deskresearcher bij 
organisatieadviesbureau JBR. Aan de 
hand van een voorbeeld laat ze zien 
hoe zij te werk gaat. JBR is gespeciali-
seerd in strategie, fusie en overname 
en corporate finance.  

tekst mirjam broekhoff, lid vakgroep  
deskresearch

Blikman: ‘Wij kennen drie soorten func-
ties: adviseurs, deskresearchers en secre-
tariaat. In dit voorbeeld ga ik na of ik 
meer inzicht kan krijgen in het aantal 
deskresearchers bij adviesbureaus en of 
ik in kaart kan brengen wat hun functies 
en taken zijn. Ik begin met na te denken 
over mijn eigen situatie. De afdeling 
deskresearch bestaat uit vijf vrouwen 
onder wie ikzelf. Ons werk is van groot 
belang voor de adviseurs. Veel adviespro-
jecten beginnen met een marktanalyse 
of marketingscan, vaak maken we een 
overzicht van alle partijen die actief zijn 
op de markt, we gaan na wat de rele-
vante wetgeving is. Dit werk is essentieel 
voor iedere opdracht. Ik verwacht daar-
om dat er ook bij andere bureaus flink 
wat deskresearchers zullen werken.’ 

Is er sprake van een verhoudingsgetal?
‘Misschien is er sprake van een min of 
meer vaste verhouding tussen het aantal 
adviseurs en het aantal deskresearchers. 
Bij JBR werken veertien adviseurs. Negen 
hiervan zijn strategieadviseurs. Met hen 
werken we vooral samen. De overige vijf 
adviseurs hebben zich gespecialiseerd in 
corporate finance. Ook met hen werken 
we op projecten, maar onze inbreng is 
kleiner en de samenwerking is minder 
intensief. Als ik alle adviseurs bij elkaar 
optel dan is bij JBR is de verhouding ad-
viseurs per deskresearcher dus drie op 
één.’ 

Is dat bij anderen ook zo?
‘Van collega’s hoor ik vaak dat zij werken 
met minder deskresearchers per advi-
seur. Ik vraag me af hoe dat dan zit. Als 

er minder researchers zijn per adviseur, 
zal het werk van de deskresearcher naar 
mijn idee oppervlakkiger en meer ge-
standaardiseerd zijn. Praat ik dan juist 
met deskresearchers die net even ander 
werk doen? Zijn er misschien, buiten 
mijn weten, juist veel mensen die wel op 
dezelfde manier werken maar misschien 
onder een andere functienaam? Om 
daar meer inzicht te krijgen stel ik de vol-
gende vraag: ‘In welke functies werken 
mensen die feitelijk hetzelfde werk doen 
bij adviesbureaus?’

Dat vraagt om een analyse
‘Het eenvoudigste antwoord op de vraag 
is een opsomming van de mogelijkheden 
van functies en taken. Maar dat gaat 
voorbij aan het feit dat ik ingewikkeld 
maatwerk doe. Daarom formuleer ik de 
volgende hypothese: naarmate de ver-
houding van het aantal adviseurs op het 
aantal deskresearchers kleiner is, is het 
werk van de deskresearcher hoogwaar-
diger en meer gespecialiseerd. Om deze 
hypothese te kunnen testen, splits ik 
hem op in een aantal deelvragen. 1. Wie 
zijn de opdrachtgevers van de ‘deskre-
searcher’: adviseurs, bestuurders of mid-

denkader? 2. Op welk niveau geeft de 
researcher advies: strategisch, tactisch of 
operationeel? 3. Maakt het uit in welke 
branche een bureau werkzaam is?’

Hoe beantwoord je die vragen?
‘Ik ga informatie verzamelen. Start is een 
zo compleet mogelijk (long)list van be-
drijven. Een goed begin zijn de lijsten van 
Bureau Van Dijk (met Reach) en de Kamer 
van Koophandel. Ook Kompass kan nog 
een aantal namen toevoegen. Daarnaast 
raadpleeg ik de overzichten van branche-
organisaties, deelnemerslijsten van eve-
nementen en lezingen enzovoorts. Ik 
verwerk de informatie over de bureaus, 
hun specialisaties, grootte en bijzonder-
heden in Excel. Als alle beschikbare infor-
matie verwerkt is, wordt deze geanaly-
seerd zodat we conclusies kunnen trek-
ken en kunnen we nagaan of onze these 
klopte of dat deze aangepast moet wor-
den.’

Hoe rapporteer je?
‘Uiteindelijk willen we de conclusies zo-
wel in woord als in beeld verwerken. 
Sommige lezers zijn namelijk cognitief 
ingesteld en andere hebben meer baat 
bij een visuele verwerking van de gege-
vens. Een voorbeeld van een rapport over 
bovenstaande probleemstelling zou een 
longlist kunnen zijn, bestaande uit de 
ingevulde Excellijst van adviesbureaus. 
Uit deze lijst wordt dan een aantal con-
clusies getrokken, waarbij gekeken 
wordt naar verbindingen tussen op-
drachtgevers, branches, soorten advies 
en de taken van de deskresearcher. De 
visuele verwerking zou een (positione-
rings)matrix kunnen zijn, waarin de twee 
belangrijkste componenten uit de these 
(verhouding deskresearchers/adviseurs 
en mate van maatwerk) als assen wor-
den gesteld. 
Ik zou trouwens graag reacties willen 
ontvangen over de wijze waarop of de 
processen waarmee deskresearchers bij 
andere bureaus werken. Die kunnen naar 
m.blikman@jbr.nl.’ «

deskresearch

Margo Blikman 



Goed onderzoek is objectief en onafhankelijk en geeft 
antwoord op concrete en duidelijke vragen: ‘Hoe herpositio-
neer ik mijn merk in de reisbranche?’ of ‘Welke kans maakt 
ons nieuw te introduceren tijdschrift?’ De aanpak van 
marktonderzoek is dan ook recht-toe-recht-aan: briefing, 
onderzoeksvoorstel met doelgroep en onderzoekmethoden,  
en aan de slag – kind kan de was doen! Eenmaal aan de gang 
ontdekt de marktonderzoeker meer dan eens dat hij zich op  
de bewegende trappen van Zweinstein heeft begeven.  
De onderzoeksvraag wordt aangepast, het toonmateriaal 
veranderd, de definitie van de doelgroepen gaat op de schop, 
en net als hij weer op de goede trap in de juiste richting zit, 
blijkt dat er door de onderzoeksvraag zoveel strategische 
bedrijfsprocessen in gang zijn gezet, dat het onderzoek voor 
onbepaalde tijd wordt opgeschort. Je realiseert je vaak niet 
wat een schijnbaar simpele onderzoeksvraag in een bedrijf 
kan losmaken. Ik heb meegemaakt dat directieleden bij wijze 
van spreken vechtend door de vergaderkamer rolden, omdat 
ze het niet eens konden worden over de achterliggende 
strategische beslissingen. Ook heb ik gezien hoe onderzoek 
wordt ingezet in de politieke strijd over het te voeren 
marketingbeleid. En soms worden de resultaten van 
marktonderzoek zelfs gebruikt om een reorganisatie te 

rechtvaardigen. Dan kun je als marktonderzoeker nog zo 
zuiver en eerlijk zijn, onafhankelijke informatiebronnen 
gebruiken en het onderzoek naar alle regelen der kunst 
uitvoeren, het blijft mensenwerk. Iedere marktonderzoeker zal 
kunnen beamen dat goed en degelijk onderzoek wel zeker een 
randvoorwaarde is. Maar dat de empathie van de onderzoeker 
met de opdrachtgever en zijn werkveld, en het vermogen van 
de onderzoeker om interne processen goed in te schatten en te 
stroomlijnen het echte succes van het onderzoek bepalen. Dat 
vergt natuurlijk geheel andere skills. Online-onderzoek, consu-
mentensafari, sociale media, groepsdiscussies, brainstormses-
sies, ja leuk en vooral blijven doen. Maar werk vooral aan  
het ontwikkelen van een extra stel voelsprieten en een grote 
portie flexibiliteit om op de juiste manier door het corporate 
mijnenveld te laveren. Om mee te buigen met  
het voortschrijdend inzicht, de veranderende 
behoeften en misschien wel de verborgen agenda 
van de klant. Voor het managen van de expectati-
ons, het creëren van draagvlak en het poetsen en 
polijsten van het proces. Kortom, om uiteindelijk 
hand in hand met de klant de juiste trap naar de 
goede verdieping te bestijgen. «

Bewegende trappen
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Team Vier, Veenplaats 19, Amstelveen, tel.: 020- 645 53 55, www.teamvier.nl

Markt- en Opinieonderzoek  Zeker Meten

U de vraag,
wij het antwoord
Team Vier, de specialist op uw vakgebied
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Hoe komt het dat je sommige advertenties niet eens 
opmerkt, terwijl andere wel in het oog springen? 
Anders gezegd: wat maakt dat een tijdschriftlezer  
wel of juist niet naar een advertentie kijkt? In de  
57ste SWOCC publicatie – getiteld Eye-catching –  
behandelt scriptieprijswinnares Sophie Boerman  
de advertentie- en contextkenmerken die de aan- 
dacht trekken of afleiden. Voor dit onderzoek analy-
seerde zij de oogbewegingen van lezers, met behulp 
van eye-tracking data verzameld door Intomart GfK. 
Het resultaat: een lijst van concrete en wetenschap-
pelijk onderbouwde aanbevelingen voor een succes-
volle magazineadvertentie.  

tekst gemma span, swocc

In samenwerking met Intomart GfK en Sanoma Uitgevers ontwik-
kelde Boerman een codeboek waarmee 183 unieke tijdschriftadver-
tenties konden worden gecodeerd. Hierbij werden niet alleen ad-
vertentiekenmerken meegenomen (zoals de grootte en positie van 
de advertentie, de kleur en de verhouding tekst/beeld), maar ook 
kenmerken van de directe context. Onder directe context wordt ver-
staan: alle inhoud die niet bij de advertentie hoort op twee open-
geslagen pagina’s van een tijdschrift. Er werd bijvoorbeeld bijgehou-
den wat de inhoud was van het artikel dat naast de advertentie 
stond en welke kleuren er in de context voorkwamen. 
Dankzij jarenlang onderzoek van Intomart GfK beschikte Boerman 
over eye-tracking data van deze 183 advertenties en hun context. Bij 
deze methode worden alle oogbewegingen en fixaties van lezers op 
een onopvallende maar uiterst precieze manier vastgelegd: waar 

wordt het oog naar toe getrokken, hoe lang kijkt iemand naar een 
bepaald punt? De eye-tracker (in feite twee infraroodcamera’s in een 
scherm) meet visuele aandacht op een directe en objectieve manier. 
Dit stelt de onderzoeker in staat om initiële, onbewuste aandacht 
te meten. Met behulp van de gegevens kon Boerman dus exact zien 
op welke onderdelen van de advertentie en de omliggende pagina’s 
de lezers hadden gefixeerd. Anders gezegd: waarmee je – als adver-
teerder – de visuele aandacht van de consument kunt grijpen.

The bigger, the better
De eerste conclusie is wellicht wat voor de hand liggend: grotere 
advertenties trekken meer aandacht dan kleine. Hoe groter de ad-
vertentie, hoe sneller het oog van de consument erop valt én hoe 
langer hij erop gefixeerd blijft. Voor een nog grotere kans op succes 
plaatst men de advertentie op de rechterpagina: uit de resultaten 

blijkt dat deze meer in het oog springen dan advertenties op de lin-
kerpagina. Een combinatie van foto en illustratie blijkt een echte 
eyecatcher. Een laaggeplaatst beeld is te verkiezen boven een hoog-
geplaatst beeld, en een headline is aan te bevelen. Kleur blijkt even-
eens van invloed: hoe meer verschillende kleuren de advertentie 
bevat, hoe groter de kans dat hij de aandacht trekt. Blauw blijkt geen 
verstandige keuze: wanneer blauw de dominante kleur is, daalt de 
visuele aandacht voor de advertentie. Het gebruik van rood in de 
advertentie zorgt ervoor dat het oog wordt getrokken naar de merk-
uiting. Veel kleur in de context leidt de aandacht juist af van de  
advertentie: met name rood en groen zijn af te raden. Tot slot blijkt 
de redactionele inhoud op de aangrenzende pagina van belang: het 
liefst plaats je je uiting naast een rubriek met ingezonden brieven 
of een artikel over wetenschap. «

Richtlijnen succesvolle tijdschriftadvertenties

Catch the eye!sw
occ

V.l.n.r: Mary Hoogerbrugge (bestuurslid SWOCC), Sophie Boerman en Peter Neijens (voorzitter van de Scriptieprijsjury).

SWOCC Scriptieprijs
Met haar onderzoek naar de aandachttrek-
kende elementen in tijdschriftadvertenties 
wist Boerman ook zichzelf in de kijker te 
spelen: afgelopen maand werd zij 
uitgeroepen tot winnares van de eerste 
SWOCC scriptieprijs, de wedstrijd voor de 
beste universitaire masterscriptie binnen de 
onderzoeksgebieden van SWOCC. De 
24-jarige UvA-studente sleepte hiermee 1000 
euro prijzengeld in de wacht. Ook wordt haar 
scriptie uitgebracht als 57ste SWOCC 
publicatie. Deze publicatie – met daarin een 
lijst van do’s & don’ts voor adverteerders – is 
exclusief beschikbaar voor begunstigers. 

Meer info: www.swocc.nl



uit op geld en plezier

De professionele 
respondent 2.0

Richtlijnen succesvolle tijdschriftadvertenties

Catch the eye!

online panels
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Online panels en websurveys zijn niet meer 
weg te denken uit de huidige onderzoeks-
praktijk. Online onderzoek heeft vele voor-
delen en kan breed worden ingezet. Maar 
met de toename van online panels rees ook 
de bezorgdheid over het ontstaan van pro-
fessionele respondenten: respondenten die 
voor het gewin vele vragenlijsten invullen. 
Binnen het NOPVO (Nederlands Online Pa-
nel Vergelijkings Onderzoek, Van Ossen-
bruggen, Vonk, en Willems, 2008) werd de-
zelfde vragenlijst afgenomen aan leden van 
19 Nederlandse online panels, met onder 
andere de vraag van hoeveel panels de res-
pondenten lid waren. De eerste analyses van 
het NOPVO wezen op het bestaan van pro-
fessionele respondenten, en we waren op de 
Universiteit van Utrecht blij dat deze inte-
ressante data (uiteraard geanonimiseerd) 
voor een uitgebreide analyse voor ons be-
schikbaar waren. 

Ja, professionele respondenten bestaan. We 
konden deze groep met latente klasse-ana-
lyse goed onderscheiden. Vergeleken met 
de andere typen respondenten heeft de 
professionele respondent het grootste aan-
tal panellidmaatschappen, doet mee aan de 
meeste surveys, en is sterk gericht op belo-
ning. Daarnaast controleren professionele 
respondenten veel vaker hun e-mail, zijn 
veel actiever en brengen meer uren door op 
het web. Een positieve interpretatie is dat 
professionele respondenten ‘respondenten 
2.0’ zijn. Een meer negatieve interpretatie is 
dat de ‘professionals’ berekenend zijn en 
vooral gemotiveerd om zo snel mogelijk 
geld te verdienen, en daarom vaak hun 
mails controleren; een vrees die in de onder-
zoeksbranche wel leeft. Het was dan ook 
verrassend om te ontdekken dat alleen een 
beloning niet voldoende motivatie geeft, 
maar dat plezier ook heel belangrijk bleek 
te zijn. Professionele respondenten noem-

den vaker ‘leuk om vragenlijsten in te vullen’ 
als belangrijkste reden om mee te doen met 
onderzoek.
Op basis van beschikbare demografische en 
psychografische variabelen is een profiel 
opgesteld van de professionele respondent. 
Opvallend is dat op veel punten de ‘profes-
sional’ niet afweek van de overige respon-
denten. Zo is er geen verschil in leeftijd, na-
tionaliteit of levensbeschouwelijke overtui-
ging. Ook is er geen verschil in stemgedrag 
en politieke overtuiging, hoewel professio-
nals wel zeggen dat ze meer geïnteresseerd 
zijn in politiek. Wie zijn dan de professio-

nals? Ze zijn vaker vrouw, iets lager opgeleid, 
hebben minder vaak een betaalde baan, en 
wonen vaker in grotere steden. Hun gezond-
heid is minder goed, ze zijn iets minder te-
vreden over hun leven, en beschouwen zich 
meer als een denker dan een doener. Uit dit 
beeld komt enerzijds een professional naar 
voren die geïnteresseerd is in politiek, en 
zichzelf meer als een denker ziet. Dit zou een 
verklaring kunnen zijn waarom professio-
nals vaker internet gebruiken; ze zijn op zoek 
naar nieuwe informatie. Anderzijds komt 
hier een wat lager opgeleide naar voren uit 
de groter steden, en met een minder goede 
gezondheid. Misschien is internet wel een 

gedeeltelijke invulling voor hun sociale con-
tacten, en besteden ze daarom meer tijd aan 
surfen, e-mail en vragenlijsten. Immers, het 
leuk zijn van de vragenlijst is een belangrijke 
reden voor de professionals om mee te doen.
In het tweede deel van ons onderzoek is ge-
keken naar de kwaliteit van antwoorden. 
Opvallend was dat professionele responden-
ten juist een iets hogere betrouwbaarheid 
te hebben bij het beantwoorden van een 
serie vragen. Dit komt overeen met recent 
Amerikaans onderzoek.  

Maar er is meer, er is ook onderzocht of pro-
fessionele respondenten misschien meer 
ongewenste responsstijlen vertonen, zoals 
straight-lining. De gevonden effecten zijn 
erg klein en inconsistent, en verdwijnen vol-
ledig als we controleren voor verschillen in 
sociaaldemografische kenmerken. De alge-
mene conclusie die getrokken kan worden 
uit dit onderzoek is dan ook dat professio-
nele respondenten inderdaad bestaan, maar 
dat zij geen bedreiging lijken te vormen voor 
de datakwaliteit. Althans niet bij mening- 
en attitude-vragen. Bij vragen naar koopge-
drag zouden, gezien de demografische ken-
merken van professionele respondenten, 
misschien wel verschillen optreden. Dit kon 
in dit onderzoek niet worden nagegaan; een 
uitgebreider verslag met meer details ver-
schijnt in het komende MOA Jaarboek 2012.
We hoeven ons dus geen al te grote zorgen 
te maken over de ‘professionele’ respondent, 
maar dat betekent niet dat alle responden-
ten even goed zijn. Er zijn respondenten die 
gemakzuchtig zijn en vervallen in respons-
stijlen. Controle en panelbeheer, en goede 
en aantrekkelijke online vragenlijsten zijn 
manieren om dit te voorkomen. «

Edith de Leeuw is MOA-hoogleraar aan de 
Universiteit Utrecht, Suzette Matthijsse 
schreef haar master scriptie over 
professionele respondenten in Utrecht,  
Joop Hox is hoogleraar methoden en 
statistiek aan de Universiteit Utrecht.

tekst edith de leeuw, suzette matthijsse  
en joop hox, universiteit utrecht
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MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleiders Willem Brethouwer en Mario van Hamersveld

Leiderschap in Marketing 
Intelligence

In deze topworkshop  –  voor leidinggevenden en onderzoekers
met minimaal vijf jaar ervaring – staat leiderschap centraal. Hoe
maak je als bedrijfs- of bureauonderzoeker het verschil in je 
organisatie? Aan de orde komen ontwikkelingen in de bedrijfs-
context en de wijze waarop we verandering kunnen realiseren.
Deel nemers gaan daar zelf richting aan geven, en leren zich 
– dank zij intensieve persoonlijke en groepsfeedback – nadruk-
kelijker manifesteren als leiders in marketing intelligence.

25 & 26 januari 2012

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Robert van Ossenbruggen

De Marktanalyse Toolkit: 
theorie & praktijk

Boeken over methoden en technieken zijn meestal dik, com plex
en staan vaak ver van de praktijk af. Maar het kan ook toegan-
kelijk en praktisch, zo bewijst deze workshop. Het repertoire van
de vragen lijstonderzoeker komt zowel in theorie (dag 1) als
praktijk (dag 2) uitgebreid aan de orde. Welke benaderingen
zijn er? Wat zijn de toepassingen? Waar zitten de valkuilen? En
waar wijkt de praktijk af van het boekje?

17 & 18 januari 2012

MOAcademy, 1-daagse workshops

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Edward Groenland

Diepte-interviewen: inzichten in
effectieve technieken

Om koop- en beslissingsgedrag te begrijpen, moeten we de 
belevingswereld van de mens leren kennen. Het diepte-interview
is hiervoor bij uitstek het instrument. Deze cursus behandelt de
technieken waarmee een interviewer echt tot de kern doordringt.

12 januari 2012

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Tom De Ruyck

State of the art in 
marktonderzoek

Deze workshop is bedoeld voor ervaren onderzoekers die inhou-
delijke verdieping zoeken, hun knowhow en expertise willen
opfrissen en/of willen ‘sparren’ met vakgenoten. Gefocust wordt
op recente ontwikkelingen. Deelnemers zijn na deze workshop
weer helemaal bij.

15 december 2011

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Nieske Witlox

Kwalitatief onderzoek online

Kwalitatief onderzoek vindt steeds meer online plaats. Deel -
nemers aan deze workshop krijgen een helder inzicht in
de hedendaagse praktijk en leren diverse mogelijkheden
op waarde te schatten. De workshop is voor marktonder-
zoekers, die belangstelling hebben voor recente ontwikke-
lingen en inzicht zoeken in de belangrijkste mogelijkheden
van modern kwalitatief onderzoek, maar zelf nog geen tot
weinig ervaring hebben met diverse online methodes.

6 december 2011

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Marianne Zehenpfenning

Presentatietechnieken

De ideale introductie voor iedereen die wil
weten hoe marktonderzoek werkt en welke
rol het kan spelen in besluitvorming. Per-
fect voor startende marktonderzoekers en
mensen met een professionele interesse in
het vak. Deelnemers ontdekken de ver-
schillende stappen in het marktonderzoek -
proces en de voor naamste technieken en
methoden, maar ook kwaliteitsstandaards
en valkuilen.

29 november 2011

Programma MOA november 2011 – februari 2012

MOAbouts
Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Joost Drieman

Closing the Marketing Gap

Opdrachtgevers/bedrijfsonderzoekers willen dichter op het beleid
zitten. Waarom lukt dat soms wel en soms niet? De antwoorden
moeten komen tijdens deze themamiddag, die exclusief toe-
gankelijk is voor bedrijfsonderzoekers/marketeers.
We bespreken duidelijke bedrijfsvoorbeelden en voeren aan de
hand van controversiële stellingen een interactieve discussie
tussen panelleden en belangstellenden.

22 november 2011

MOAbouts 13 december 2011

Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Joop Hox

Programma MOA november 2011 – februari 2012

MOAbouts 24 januari 2012

Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Tom De Ruyck

Infotainment and gamification in
market research (in English)

Today, more and more researchers believe that research results
have more impact when turned into an experience in which
company researchers and their marketers are entertained with
insights, or when they can – literally – ‘play’ with the results
(‘infotainment’). Furthermore, we experienced that participants
deliver richer insights when taking part in research feels like
playing a game (‘gamification’). National & international speakers
will entertain you with best practices and illustrative cases.

Bij River Recruitment worden potentiële respondenten recht-
streeks online uitgenodigd deel te nemen aan steekproeven. Dat
gebeurt niet alleen door links te plaatsen op geselecteerde web-
sites, maar ook met behulp van Twitter en Facebook.
Maakt deze manier van steekproeftrekken de huidige online 
panels straks overbodig?

MOAbouts 14 februari 2012

Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Peter Zegwaart

Etnografie: wat de consument
écht doet

Bij etnografie kijken we naar consumenten om te begrijpen hoe
zij ‘live’ omgaan met situaties en producten. Want dan zie je het
werkelijke gedrag, en dat wijkt nogal eens af van het beeld dat
traditioneel vragenlijstonderzoek oplevert. 
Deze MOAbout toont aan de hand van presentaties en bijdragen
de verschillende manieren om etnografisch onderzoek te doen.

10 januari 2012

10 januari 2012

1 & 2 februari 2012

Meer informatie en aanmelden op www.moaweb.nl

MOAbouts, middagbijeenkomsten

MOActivities, overige activiteiten van de MOA
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Diepte-interviewen: inzichten in
effectieve technieken

Om koop- en beslissingsgedrag te begrijpen, moeten we de 
belevingswereld van de mens leren kennen. Het diepte-interview
is hiervoor bij uitstek het instrument. Deze cursus behandelt de
technieken waarmee een interviewer echt tot de kern doordringt.

12 januari 2012

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Tom De Ruyck

State of the art in 
marktonderzoek

Deze workshop is bedoeld voor ervaren onderzoekers die inhou-
delijke verdieping zoeken, hun knowhow en expertise willen
opfrissen en/of willen ‘sparren’ met vakgenoten. Gefocust wordt
op recente ontwikkelingen. Deelnemers zijn na deze workshop
weer helemaal bij.

15 december 2011

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Nieske Witlox

Kwalitatief onderzoek online

Kwalitatief onderzoek vindt steeds meer online plaats. Deel -
nemers aan deze workshop krijgen een helder inzicht in
de hedendaagse praktijk en leren diverse mogelijkheden
op waarde te schatten. De workshop is voor marktonder-
zoekers, die belangstelling hebben voor recente ontwikke-
lingen en inzicht zoeken in de belangrijkste mogelijkheden
van modern kwalitatief onderzoek, maar zelf nog geen tot
weinig ervaring hebben met diverse online methodes.

6 december 2011

MOAcademy
Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Marianne Zehenpfenning

Presentatietechnieken

De ideale introductie voor iedereen die wil
weten hoe marktonderzoek werkt en welke
rol het kan spelen in besluitvorming. Per-
fect voor startende marktonderzoekers en
mensen met een professionele interesse in
het vak. Deelnemers ontdekken de ver-
schillende stappen in het marktonderzoek -
proces en de voor naamste technieken en
methoden, maar ook kwaliteitsstandaards
en valkuilen.

29 november 2011

Programma MOA november 2011 – februari 2012

MOAbouts
Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Joost Drieman

Closing the Marketing Gap

Opdrachtgevers/bedrijfsonderzoekers willen dichter op het beleid
zitten. Waarom lukt dat soms wel en soms niet? De antwoorden
moeten komen tijdens deze themamiddag, die exclusief toe-
gankelijk is voor bedrijfsonderzoekers/marketeers.
We bespreken duidelijke bedrijfsvoorbeelden en voeren aan de
hand van controversiële stellingen een interactieve discussie
tussen panelleden en belangstellenden.

22 november 2011

MOAbouts 13 december 2011

Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Joop Hox

Programma MOA november 2011 – februari 2012

MOAbouts 24 januari 2012

Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Tom De Ruyck

Infotainment and gamification in
market research (in English)

Today, more and more researchers believe that research results
have more impact when turned into an experience in which
company researchers and their marketers are entertained with
insights, or when they can – literally – ‘play’ with the results
(‘infotainment’). Furthermore, we experienced that participants
deliver richer insights when taking part in research feels like
playing a game (‘gamification’). National & international speakers
will entertain you with best practices and illustrative cases.

Bij River Recruitment worden potentiële respondenten recht-
streeks online uitgenodigd deel te nemen aan steekproeven. Dat
gebeurt niet alleen door links te plaatsen op geselecteerde web-
sites, maar ook met behulp van Twitter en Facebook.
Maakt deze manier van steekproeftrekken de huidige online 
panels straks overbodig?

MOAbouts 14 februari 2012

Tijd 13.30 – 17.00 uur

Middagvoorzitter Peter Zegwaart

Etnografie: wat de consument
écht doet

Bij etnografie kijken we naar consumenten om te begrijpen hoe
zij ‘live’ omgaan met situaties en producten. Want dan zie je het
werkelijke gedrag, en dat wijkt nogal eens af van het beeld dat
traditioneel vragenlijstonderzoek oplevert. 
Deze MOAbout toont aan de hand van presentaties en bijdragen
de verschillende manieren om etnografisch onderzoek te doen.

10 januari 2012

10 januari 2012

1 & 2 februari 2012

Meer informatie en aanmelden op www.moaweb.nl

MOAbouts, middagbijeenkomsten

MOActivities, overige activiteiten van de MOA

AdvertentieMOA2011-2012:Advertentie MOA  29-10-11  23:12  Pagina 1
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Workshop Marketing Intelligence Leadership

Op zoek naar het grote verhaal

Vaak wordt in organisaties meer over mana-
gers gesproken dan over leiders. De beide be-
grippen worden ook door elkaar gebruikt. In de 
filosofie van Brethouwer en Van Hamersveld is 
er duidelijk sprake van een verschil. Bij leider-
schap ligt het accent niet zozeer op instrumen-
teel denken (planning, budgettering, organisa-
tie, controle, zoeken van de beste middelen) 
maar gaat het meer om persoonlijke factoren 
die belangrijk zijn voor het sturen in een be-
paalde richting. Zowel het vaststellen van die 
richting, het meekrijgen van betrokkenen en 
motivatie en inspiratie staan centraal. Verhel-
deren van de onderliggende visie en het schep-
pen van verbinding en saamhorigheid is een 
belangrijke voorwaarde. Willem Brethouwer: 
‘Leiderschap in marketing intelligence veron-
derstelt dat je de technieken en methoden van 
het vak voldoende beheerst en dat je de nodige 
vaardigheden bezit om op niveau te kunnen 
functioneren. Maar daar moet je bovenuit ko-

men, de gebruikelijke doelgerichtheid zelfs af 
en toe kunnen loslaten. Het gaat om situatio-
nele en relationele aspecten en hoe je geloof-
waardig kunt leiden en anderen jou willen 
volgen. Wij kijken naar beïnvloeding van ge-
drag en naar wat leiders en volgers verbindt.’ 
Van Hamersveld deed jarenlange ervaring op 
met internationale programma’s op het gebied 
van het verbeteren van besluitvorming. Daarbij 
ging het om ‘research evidence based decision 
making‘, om effectief beslissen en relevante 
vaardigheden, zoals probleemoplossend ver-
mogen, integratie van informatie uit allerlei 
bronnen, interpretatie en communicatie en 
presentatie. ‘Waardevol,’ zegt hij, ‘maar niet 
meer geheel aansluitend bij de behoefte en de 
strengere eisen om de eigen ontwikkeling be-
ter vorm te geven en aan te laten sluiten bij de 
complexe, soms chaotische wereld.’ Taakge-
richtheid blijft weliswaar belangrijk, maar er 
moet ook meer aandacht uitgaan naar het ne-
men van verantwoordelijkheid, onderhouden 
van relaties, zelfkritiek en persoonlijke groei en 
ontwikkeling.

Karakteristieken
Wat zijn de eigenschappen van leiders? Ze wor-
den vaak gekarakteriseerd als gedreven per-
soonlijkheden die risico’s nemen. Ze zijn emo-
tioneel intelligent, moedig, maar houden maat, 
ze zijn bezonnen en blijven rustig in het heetst 
van de strijd. Integriteit geldt als een belangrijk 
kenmerk, naast coachend vermogen. Een grote 
mate van  geloofwaardigheid is wezenlijk.
Waar managers proberen complexiteit te be-
heersen en te controleren zorgen leiders voor 
gewenste transformatie en nuttige verande-
ring. ‘In nogal wat gevallen zorgen zij voor het 
wijzigen van de context waarin wordt gewerkt,’ 
zegt Brethouwer. ‘Soms kan charisma doorslag-
gevend zijn, dus dat men uitsluitend op basis 
van persoonlijkheid – macht en zelfbewustzijn 
– impact heeft. Maar vrijwel altijd spelen ook 
andere factoren een rol. Er zijn geen kant en 
klare recepten, maar door middel van reflectie, 
zelfonderzoek, studie, oefening, bezinning, ver-
dieping, en door actief gebruik te maken van 
feedforward en feedback kunnen we meer in-
zicht verwerven in die factoren. En ons reken-
schap geven van wat belangrijk is in je leven en 

werk. Wat wil ik veranderen? Hoe doe ik dat? 
Leiding geven aan transformatie vraagt om een 
specifieke rolopvatting en aanpak. 
Bewustwording daarover is een voorwaarde 
voor een sterke individuele bijdrage, vooral ook 
bij ‘information based decision making & mar-
keting research’, zoals de MOA haar werkterrein 
recent heeft omgedoopt.

Persoonlijke verbetering
In hun trainingsactiviteiten en bij de bezinning 
op effectief leiderschap bekijken Brethouwer 
en Van Hamersveld allereerst de rol en de posi-
tie van betrokkenen tegen de achtergrond van 
de wijzigingen op het terrein van de marketing 
intelligence. Dan volgt een zoektocht naar per-
soonlijke verbetering. Er is aandacht voor het 
kleine verhaal uit de eigen onderzoekpraktijk 
van alledag, maar ook voor het grotere verhaal 
dat nodig is om te kunnen motiveren en inspi-
reren. Geloofwaardige leiders zijn getalenteer-
de verhalenvertellers. Zij laten bedrijven en 
mensen niet louter op basis van gegevens en 
informatie floreren, zoals de Deense auteur 
Rolf Jensen dat noemde, maar op basis van ver-
halen en emotie.
 

Hoe komt het dat ervaren 
marktonderzoekers worste-
len met besluitvorming in 
organisaties? Dat sommigen 
een eigenlijk geen bijdrage 
weten te leveren en anderen 
wel succesvol zijn. Volgens 
Willem Brethouwer en 
Mario van Hamersveld ligt 
de verklaring vaak in leider-
schap. Sinds enige tijd ver-
diepen zij zich uitgebreid in 
dit onderwerp. En ze houden 
hun bevindingen niet voor 
zichzelf want ze onderne-
men allerlei activiteiten op 
dit gebied, en daar hoort  
ook een workshop bij, over 
Marketing Intelligence 
Leadership.

Op 25 en 26 januari 2012 verzorgen Willem 
Brethouwer en Mario van Hamersveld weer 
een workshop ‘Marketing Intelligence 
Leadership’. Hoe maak je als bedrijfs- of 
bureauonderzoeker het verschil? Kijk voor 
meer informatie over de tweedaagse training 
in het kader van de MOAcademy op www.
moaweb.nl. Deelnemers wordt gevraagd  
vooraf goed na te denken over het waarom  
van de training. De intrinsieke motivatie om 
deel te nemen is belangrijk.  
Vooraf wordt daarom een telefonische intake 
gehouden om de verwachtingen tussen 
deelnemer en trainers te matchen. Het is nog 
niet voorgekomen dat een deelnemer daarop 
afhaakte maar het is duidelijk dat het geen  
‘fun only’-bijeenkomst is. ‘We zijn zelf 100% 
committed, en vragen dat ook van de 
deelnemers,’ aldus de workshopleiders. Vijf  
jaar ervaring en (enige) leidinggevende 
ervaring is de basis om in aanmerking te 
komen voor het programma.
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Op zoek naar het grote verhaal
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Hero’s journey
Een belangrijk onderdeel van de tweedaagse 
training is de ontwikkeling van het eigen lei-
dersverhaal aan de hand van de reis van de 
held. Fragmenten die ontleend zijn aan film en 
literatuur vormen markeringspunten en daar-
mee herkenning voor de fasen waar iedere 
onderzoeker en potentiële leider doorheen 
gaat. Van de oproep (dit doel ga je verwezenlij-
ken) tot zoektocht (kan ik dit wel?) van actie en 
resultaat, van diepte en hoogtepunt, van om-
slag naar overwinning, van groei naar transfor-
matie. Frappant blijkt iedere keer weer hoe 
herkenbaar de patronen van succes en falen, 
van boosheid en vreugde, van vastlopen en ac-
celereren in de dagelijkse praktijk van de deel-
nemers zijn. En die herkenning is uiteraard 
startpunt voor bewustwording en eigen actie-
plan.

Positionering
De eerder geschetste eigen positie krijgt des te 
meer betekenis door het ‘Umfeld’ van de andere 
deelnemers. Gesprekken met soortgenoten blij-
ken zeer verrijkend te werken. In de training is 
dan ook veel tijd voor delen van kennis en kwa-
liteiten ingeruimd. Zo komt in de loop van de 
tweedaagse bijeenkomst haarscherp het eigen 
profiel naar voren. Dit keer niet in de vorm van 
MDI-scans, de Caluwe-kleuren, maar in archety-
pes en rolmodellen. Daarbij is er veel aandacht 
voor nieuwe methoden van kennisdeling. Anec-
dote circles, human clustering en jump start 
stories worden als technieken ingezet. Deelne-
mers worden vooral uitgedaagd om het waarom 
achter hun gedrag en interventies te zoeken. Op 
die manier wordt het niveau van methoden, 
technieken en toepassingen overstegen en komt 
de focus op persoonlijke effectiviteit te liggen. 

Verandering
Eindresultaat is onder meer dat de deelnemers 
geoefende ‘verandervertellers’ worden. Daar 
ligt immers de grote uitdaging van de markt-
onderzoeker anno 2012: hoe help ik de organi-
satie navigeren in de complexe omgeving? De 
marktonderzoeker met verhaalkwaliteit zal 
beter dan anderen een antwoord weten op 
vragen van interne en externe stakeholders; ze 
zijn meer bedreven op het gebied van diag-
nose, analyse, koers en richting, inspiratie en 
creatie. 
Dat is een stevige uitdaging en sommige deel-
nemers zijn al tevreden als men meer impact 
kan maken. In de training gaan van Hamers-
veld en Brethouwer het liefst een stapje verder: 
de onderzoekers helpen om een nieuwe reali-
teit voor anderen te creëren door wezenlijk 
anders te acteren.  «

IvoMar Marktonderzoek, de specialist in producttesting

In-home

Voor het in kaart brengen 
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product aan de hand van   
de échte gebruikerservaring
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Schweitzerlaan 12, 1187 JD Amstelveen. Tel. 020-6435188, www.ivomar.nl - info@ivomar.nl
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tekst wendy wittenberg, mobilemarketresearch

Nieuwsgierig zijn en vragen stellen 
is ons vak. Omdat wij, SM@RT, pas 
net komen kijken hebben wij een 
rubriek bedacht waarin wij collega’s 
uit het vakgebied aan het woord 
laten en hen het stokje laten 
doorgeven. Als eerste geven wij de 
pen aan Wendy Wittenberg (30).  
Ze begon in mei van dit jaar met 
MobileMarketResearch en ze levert 
onderzoeksapps aan marktonder-
zoekbureaus en marktonderzoek-
afdelingen van bedrijven.

‘Als kwalitatief marktonderzoeker was ik 
altijd al erg geïnteresseerd in nieuwe on-
derzoeksmethoden. Toen ik eind 2008 voor 
het eerst een online groepsdiscussie uit-
voerde leek het mij de toekomst voor kwa-
litatief onderzoek vanwege de vele voor-
delen. Deelnemers hoefden niet meer naar 
een onderzoekslocatie te reizen, ze konden 
vanuit huis meedoen en ze kregen de tijd 
om na te denken over hun antwoorden.
Maar toen steeg de verkoop van mobiele 
devices (zowel smartphones als tablets) 
enorm en zag ik dat er in Amerika heel in-
novatief ‘in the moment’ onderzoek mee 
werd uitgevoerd. Er vielen me verder twee 
dingen op die aanleiding zijn geweest voor 
het starten van mijn bedrijf. Het eerste 
was dat maar weinig onderzoeksapps be-
schikbaar waren in Nederland. Het tweede 
was dat de onderzoeksapps die er waren, 
me tegenvielen. 
Veel aanbieders hebben hun online vra-
genlijsten simpelweg beschikbaar ge-
maakt op smartphones. Op een compu-
terscherm werkt het waarschijnlijk prima, 

maar op een klein scherm zijn (bijvoor-
beeld) de knopjes om een antwoord aan te 
vinken erg klein. Een ander punt was dat 
veel tools niet werken zonder internetver-
binding. Dat leek mij erg onhandig als je 
een app inzet op locatie, bijvoorbeeld voor 
exit interviews.
Ik zag dus enorme kansen voor mobiel on-
derzoek, maar geen goed product op de 
markt. Dat was de reden om MobileMar-
ketResearch op te richten. Met een team 
van software-ontwikkelaars heb ik twee 
apps ontwikkeld: MySurvey en MyInsights. 
Het voordeel van onze apps is dat ze ook 
werken zonder internetverbinding. We 
hebben er voor gekozen om de toegang 
tot de app heel eenvoudig te maken. Deel-
nemers voeren de ontvangen code in, en 
vanaf dat moment zijn ze verbonden aan 
een onderzoeksbureau of project. Daar-
naast vind ik gebruiksvriendelijkheid erg 
belangrijk. 

Mobiel versus traditioneel
‘In mijn ogen blijft traditioneel markt-
onderzoek waardevol. Je moet alleen wel 
goed bedenken wat je met een onderzoek 
wilt achterhalen. Stel dat je een nieuw 
product wilt introduceren en je bent be-
nieuwd naar de eerste, spontane reactie 
van je doelgroep. Waarom zou je dan niet 
kiezen voor een face-to-face setting? Maar 
als je wilt weten hoe je doelgroep in een 
winkel tot een keuze komt, dan kun je er-
voor kiezen om ze met een onderzoeksapp 
op pad te sturen en hun shopping trip 
vast te laten leggen. Ik denk dat onder-
zoeksapps ook iets kunnen toevoegen 
aan ‘traditioneel’ onderzoek. Denk bijvoor-
beeld aan een app waarmee respondenten 
in een focus groep moodboards maken.’ 

Trends in marktonderzoek
‘Ik zie momenteel twee belangrijke trends. 
De eerste is dat respondenten gedurende 
een langere periode gevolgd gaan worden. 
Een groepsdiscussie wordt toch vaak ge-
zien als een momentopname, waardoor je 
je doelgroep niet door en door leert ken-
nen. Met ‘langere periode’ bedoel ik dus 
echt een periode van een jaar of langer. De 
andere trend is ‘gamification’; het invoeren 
van spelelementen in marktonderzoek. Je 
kunt het toepassen om deelnemers be-
trokken te houden, maar ook onderdeel 
maken van je onderzoek, bijvoorbeeld als 
manier om problemen op te lossen.’ 

Toekomst
‘Ik verwacht dat marktonderzoek via mo-
biele devices de standaard wordt van-
wege de vele voordelen. Respondenten 
doen mee in een relevante context (in de 
trein, in een winkel), op het juiste moment 
(wanneer ze daadwerkelijk een mening 
vormen), en de resultaten zijn direct be-
schikbaar voor de marketeer, waardoor ze 
snel kunnen inspelen op de situatie.’  «

Op onderzoek 
met apps

leeftijd 30 jaar 
werkt voor MobileMarketingResearch 
sinds mei 2011 
functie Eigenaar

sm
@

rt

 
Sm@rt
Voor meer informatie over Sm@rt, ga naar www.moaweb.nl/vakgroepen/smart. Wil je op  
de hoogte worden gehouden van de activiteiten die Sm@rt organiseert? Meld je aan op de 
Sm@rt LinkedIn via www.smart-linkedin.nl.

Wendy Wittenberg
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tekst will tiemeijer

Krijgen kiezers ook het beleid waarom ze via  
hun stem hebben gevraagd? Dat is de vraag die 
centraal staat in Gedoogdemocratie; heeft 
stemmen eigenlijk wel zin? van TNS-Nipo 
onderzoeker Peter Kanne. Volgens hem moeten 
we de politiek beschouwen als een markt van 
vraag en aanbod, en de vraag is of die markt wel 
goed werkt. Hij tracht die vraag te beantwoor-
den met hulp van een grote batterij TNS-Nipo 
peilingen, die deels al eerder zijn verricht, en 
deels speciaal voor dit boek zijn gedaan. 
Centraal staat een onderzoek rondom een 
aantal stemhulp-achtige stellingen zoals ‘Het 
moet voor werkgevers makkelijker worden 
werknemers te ontslaan’ en ‘Er moeten hogere 
gevangenisstraffen komen’. Van deze stellingen 
heeft Kanne niet alleen gemeten wat ‘de 
Nederlanders’ daar zelf van vinden, maar ook 
wat zij denken dat de partij van hun voorkeur 
daarvan vindt. Ook heeft hij gekeken wat de 
werkelijke positie van de partijen is op die 
stellingen, en wat er uiteindelijk in het 
regeerakkoord is terechtgekomen. Door al deze 
gegevens met elkaar te vergelijken, kan Kanne 
bepalen in hoeverre kiezers ook het beleid 
krijgen dat ze verwachten en wensen.
Nu zal het niemand verbazen dat linkse kiezers 
bepaald niet op hun wenken worden bediend. 
Veel interessanter is dat ook de CDA-, VVD- en 
PVV-sympathisanten evenmin hun vingers 
zullen aflikken bij het huidige beleid. Nader 
bepaald: het blijkt dat VVD, CDA en PVV op 
sociaal-economisch gebied veel rechtser zijn 
dan hun kiezers hadden ingeschat, en ook veel 
rechtser dan zij zelf wensen. Het gaat om forse 
verschillen. Zo is driekwart van de PVV-sympa-
thisanten het eens met de stelling dat mensen 
die meer dan 150.000 euro bruto per jaar 
verdienen meer belasting moeten betalen (zoals 
tijdens de verkiezingscampagne door de PvdA 
voorgesteld). Bovendien dacht bijna evenveel 
van hen dat de partij van Wilders hier ook vóór 
was. Quod non. Omdat het regeerakkoord 
volgens Kanne een passende vertaling is van de 
partijprogramma’s van CDA, VVD en PPV, is het 
reële sociaal-economisch beleid dus ook 
stukken rechtser dan verwacht en gewenst door 
de rechtse achterban.  Hoe kon die grote kloof 
ontstaan? Voor een deel geeft Kanne’s 
onderzoek zelf het antwoord. Rechtse kiezers 
blijken domweg niet goed te weten wat hun 
partij eigenlijk wil op sociaal-economisch 

gebied. Vooral CDA- en PVV-stemmers schatten 
die standpunten meestal te links in. Kennelijk 
hebben zij meer op basis van hun gevoel of 
algemene waarden gestemd dan op basis van 
kennis van het politiek program van die partijen. 
Kanne’s boek is niet primair bedoeld voor 
opinieonderzoekers, maar gericht op het grotere 
publiek, zowel de consumenten als producenten 
op de politieke markt. Die keus valt goed te 
billijken, maar betekent wel dat aandacht voor 
de techniek en subtitiliteiten van opinieonder-
zoek nagenoeg ontbreken, en de verantwoor-
ding van de gebruikte onderzoeken evenmin 
overweldigend is. In plaats daarvan besteedt 
Kanne veel aandacht aan de politieke 
geschiedenis van de afgelopen tien jaar, en geeft 
hij een – welhaast encyclopedisch – overzicht 
van wat welke partij op welk moment vond van 
welk onderwerp, en hoe zich dit verhoudt tot de 
wensen van de kiezers. Dit onderdeel is erg lang, 
en hoewel – zoals het hele boek – heel vlot en 
leesbaar is geschreven, slaat op zeker moment 
toch de verleiding toe om door te bladeren naar 
de twee slothoofdstukken. 
Daar wordt het spannender. Kanne bespreekt 
eerst de motieven waarom mensen stemmen. 
Volgens zijn data stemmen de meeste mensen 
nog altijd op basis van inhoud en niet vanwege 
personen. Aan het slot komt de vraag aan de 
orde hoe de politieke markt beter zou kunnen 
functioneren – of beter gezegd: wat de 
aanbodzijde moet doen om de markt beter te 
laten functioneren, want het gedrag van de 
kiezers wordt niet geproblematiseerd. Kanne’s 
voorstellen komen er vooral op neer dat partijen 
een heldere en consistente boodschap moeten 
uitdragen. ‘Het is misschien sneu voor degenen 
die het meest uitgebalanceerde, verantwoorde-
lijke verhaal hebben, maar als om als politieke 
partij de komende jaren succesvol te kunnen 
zijn, zal men een duidelijk geprofileerd, 
herkenbaar verhaal moeten hebben.’ 
Heeft stemmen eigenlijk wel zin? Die 
provocerende vraag uit de ondertitel wordt 
niet echt beantwoord, en dat zou ook een veel 
breder betoog vereisen. In dit boek wil Kanne 
vooral laten zien in hoeverre de Haagse 
partijpolitiek inhoudelijk aansluit op de 
mening van kiezers zoals gemeten in 
peilingen. In die opzet is het geslaagd. De 
mismatch tussen de sociaal-economische 
voorkeuren van de rechtse kiezers en het 
huidige regeringsbeleid zou te denken 
moeten geven. «
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tekst wicher van vreden

Grote kans dat u ‘m al in de kast heeft staan: 
Esomar’s Handbook of Online and Social 
Media Research. De cover ziet er leuk uit,  
maar de inhoud was voor mij even wennen.  
Ik werd in eerste instantie afgeleid door de 
rommelige typografie. Veel witregels, een 
overdaad aan opsomlijstjes in uiteenlopende 
lettertypes, geenszins aanzettend tot lezen. 
Redactionele slordigheden in de inleiding, 
wat niet past bij een prestigieuze uitgever als 
Wiley. ‘Haastwerk’ was daarom mijn eerste 
indruk. 

Gaandeweg groeide mijn ontzag voor de 
hoeveelheid werk die voor dit boek is verzet 
en voor de expertise die auteur Ray Poynter 
meebrengt. Het kostte mij op een gegeven 
moment zelfs moeite om het boek weg te 
leggen. 

De eerste honderd bladzijden gaan over 
online enquêtes. Veelgebruikt, maar nog 
zeker geen gesneden koek, voor zover u dat 
mocht denken. Met de overgang naar access 
panels is consumentonderzoek gebaseerd op 
kanssteekproeven verleden tijd. Bij gebrek 
aan een duidelijk alternatief waren er tot  
op heden niet zoveel onderzoekers die dat 
onverbloemd aan de orde durfden te stellen, 
laat staan dat iemand de visie had om er een 
nieuwe best practice tegenover te stellen.  
Dat doet Poynter wel. Je kunt het natuurlijk 
oneens zijn met zijn visie op de NewMR, maar 
het is een enorm voordeel om een nieuw 
uitgangspunt op papier te hebben. 

De volgende vijftig bladzijden gaan over 
online kwalitatief onderzoek. Bijzonder dat 
één auteur zijn vingers durft te branden  
aan een handboek over kwali en kwanti. De  
kern van het boek vormen de laatste drie 
hoofdstukken die social media presenteren  
in de context van online onderzoek. Een 
helder overzicht dat zich in één adem laat 
uitlezen. 

Het menselijk keuzegedrag is voor een heel 
groot deel kopieergedrag. Dat besef is niet 
nieuw, maar wel grondig op zijn implicaties 
onderzocht in het boek I’ll Have What  
She's Having. Met afwisselend de bril  
van antropoloog, sociaal psycholoog en 
evolutionair psycholoog laten de auteurs  
zien hoe fundamenteel imitatiegedrag zit 
ingebakken in de menselijke genen. 

Niet de individuele cognitieve ontwikkeling is 
bepalend voor het succes van de menselijke 
soort, maar de sociale ontwikkeling: het 
uitbuiten van de mogelijkheden om samen  
te werken, als groep informatie te verwerken 
en informatie op te slaan. Wie het handigst 
gebruik weet te maken van de verwerkings-
capaciteit van anderen heeft een streepje 
voor in de evolutie. Gebruik daarom 
onbeschaamd je collega’s als extern 
geheugen. Interessant is dat de auteurs  
de bevolkingsexplosie in het Paleolithicum  
als causale factor zien bij het ontstaan van  
homo sapiens 2.0: dankzij de toenemende 
mogelijkheden tot sociale interactie kwam 
het intellect tot wasdom – daarvoor was er 
domweg te weinig geheugenruimte om 
intelligent gedrag te faciliteren. 

De auteurs presenteren een taxonomie van 
keuzegedrag. Linksboven staat de mens als 
rationele beslisser. Rechtsonder de mens die 
ongericht kopieert wat de omgeving aanreikt. 
Met allerlei implicaties voor hoe je informatie 
aan moet bieden als je hoopt op de diffusie 
van ideeën (zoals bij voorlichting) of de 
adoptie van consumentengoederen. Helder 
en beknopt, en zeer leesbaar geschreven.  

Een nogal ongenaakbaar ogend boek 
verscheen met als titel The Information. 
Auteur is James Gleick. Omdat elk boek 
informatie bevat was de titel mij aanvankelijk 
niet helemaal duidelijk. Het is zojuist vertaald 
en onder de titel Informatie: van tamtam tot 
internet en dat verklaart al meer. Het gaat om 
de geschiedenis van het begrip informatie. 

Aan de orde komen de technieken die in 
het verleden gebruikt zijn om informatie 
over te dragen. De tamtam is er zo een;  
het spijkerschrift en het morsealfabet zijn 
andere. Ook moeten we Charles Babbage 
en zijn analytical engine niet vergeten. 
Uiteindelijk komen we in de jaren ‘40  
van de vorige eeuw terecht bij Claude 
Shannon, onderzoeker bij Bell Labs en 
grondlegger van de informatietheorie. Hij 
bedacht dat je informatie, tot dan toe een 
uiterst vaag begrip, meetbaar kon maken 
en forceerde daarmee een doorbraak  
naar de ontwikkeling van de moderne 
informatica. Een mooi boek, dat iedereen 
die Bill Bryson’s Short History of Nearly 
Everything met plezier heeft gelezen, zal 
charmeren.«
Gedoogdemocratie; heeft stemmen 
eigenlijk wel zin? 
Peter Kanne
J.M. Meulenhoff (2011)
ISBN 97 89029087766 - 334 p. D 19,95 

Handbook of Online and Social Media 
Research 
Ray Poynter
John Wiley & Sons (2010)
ISBN 9780470710401 - 442 pag. D 55,00

I’ll Have What She’s Having - Mapping  
Social Behavior 
R. Alex Bentley, Mark Earls, and Michael J. 
O’Brien
The MIT Press (2011) 
ISBN 9780262016155 - 136 pag. D 15,95

The Information. A History, a Theory, a Flood 
James Gleick 
Pantheon Books (2011) 
ISBN 9780375423727 - 526 pag. D 30,00

Informatie: van tamtam tot internet
James Gleick 
Pantheon Books (2011) 
ISBN 9789023466178 - 528 pag. D 29,90

Informatieverwerking 
en social media bij  
homo sapiens 2.0

Recensie
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Alec Serlie over ‘Persoonlijkheid: van  
succesfactor tot risicoprofiel’.  

» ‘Wij zijn begin 2009 gestart met de Social Media Monitor. Er werd in 

Uit Amerikaans onderzoek blijkt dat gemiddeld 50% van alle 
managers ontspoort. Dat zijn managers die heel talentvol lijken 
te zijn, maar op het menselijke vlak en onder druk misstappen 
maken. 50% is een behoorlijke hoeveelheid. Ik denk dat dit 
percentage in Nederland veel lager ligt. Wij hebben hier een veel 
meer controlerende structuur in organisaties. Bijvoorbeeld in de 
vorm van een raad van commissarissen of raad van toezicht. In 
Amerika zijn het vaak eigenaren van bedrijven die het helemaal 
alleen voor het zeggen hebben. Je komt in Amerikaanse 
bedrijven dan ook veel alleenheerschappij tegen. Dat is moeilijk 
realiseerbaar in het Nederlandse model, omdat wij ook zoiets als 
een ondernemingsraad kennen. Maar ook in Nederland 
ontsporen managers. De media staan er regelmatig vol mee. 
Bij managers en leidinggevenden is een zekere mate van 
narcisme aanwezig. Narcisme lijkt negatief, maar betekent ook 
ambitie, voor de troepen uit durven gaan, op de barricade staan, 
voor je mensen en je bedrijf opkomen. Dat is dus een goede 
eigenschap van een leidinggevende. Behalve als het doorslaat. 
Als hij allemaal mensen om zich heen verzamelt die het altijd 
met hem eens zijn of moeten zijn en geen tegenspraak meer 
duldt. Of, en dat is ook een kenmerk van een narcist, als hij de 
grenzen van het toelaatbare opzoekt. En er tenslotte overheen 
gaat. Een voorbeeld van iemand die steeds weer grenzen 
opzoekt en er tenslotte overheen gaat is bijvoorbeeld Jérôme 
Kerviel. Hij was destijds een financiële handelaar bij de Franse 

bank Société Générale. Hij nam steeds grotere risico’s. Zijn 
werkgever wist ervan, maar liet hem zijn gang gaan. Er werd niet 
ingegrepen en er was te weinig controle. Het leverde de bank 
een verlies van 4,9 miljard op en een crisis. Positieve eigenschap-
pen hebben dus ook een keerzijde. Deze conclusie lijkt een open 
deur, maar het was tot nu toe vooral in theorie beschreven, maar 
sporadisch door middel van onderzoek bewezen.’

» ‘De meest toegepaste persoonlijkheidstheorie is die van de Big Five. Je 

ziet deze ook terug in bijvoorbeeld persoonlijkheidstesten en 
assessments. Aan de hand van vijf dimensies kan een 
persoonlijkheid in kaart worden gebracht. Deze dimensies zijn 
extraversie, altruïsme, consciëntieusheid, stabiliteit en 
openheid. Onder normale omstandigheden en wanneer je je 
bewust bent van de indruk die je achterlaat, zoals tijdens een 
assessment of selectiegesprek, ziet de ander je zogenaamde 
bright side. Tijdens diezelfde assessments of selectiegesprek 
wordt vooral naar deze positieve kant gekeken. Begrijpelijk, 
want het zegt veel over hoe je in de omgang bent. De dark side, 
de schaduwzijde van je persoonlijkheid, komt naar boven als je 
niet bewust je bright side toont.  
Aan deze vijf dimensies hebben wij in ons onderzoek nog een 
dimensie toegevoegd: zelfpresentatie. Hoe presenteer jij jezelf? 
Hoe sociaal wenselijk, in positieve zin bedoeld, kun jij zijn? Hoe 
stevig sta jij in je schoenen? Het blijkt nu dat deze dimensie een 
belangrijke voorspeller is voor hoe succesvol mensen zijn. Met 
andere woorden, de buitenkant die jij van jezelf laat zien is 
bepalend voor je succes. Hoe makkelijker jij je beweegt in een 
organisatie, hoe sneller je promotie zult maken bijvoorbeeld. 
Dat is mij in het bijzonder opgevallen uit ons onderzoek. Je 
moet je dus bijna gedienstig opstellen, jezelf stevig presenteren 
en initiatiefrijk zijn wil je in een goed blaadje komen bij je 
manager. Maar wat is de keerzijde van deze eigenschap? Waar 
liggen de risico’s bij jou als je onder druk staat? Ik vind dat je dat 
ook in kaart moet brengen bij een selectiegesprek. Enerzijds om 
deze mensen bewust te maken van deze kant van zichzelf. En 
anderzijds om een controlerend mechanisme in werking te 
kunnen stellen om ontsporing te voorkomen.’

» ‘Uit ons onderzoek blijkt ook dat aan de drie belangrijkste 

voorspellende dimensies voor succes een grens zit. Positieve 
eigenschappen kennen dus ook een omslagpunt. Zo is 
extraversie een belangrijke positieve eigenschap voor iemand in 
een sales-functie. Maar als deze eigenschap zo ver gaat dat je 
niet meer luistert naar je gesprekspartner dan gaat dat tegen je 
werken. Zo werkt het ook bij consciëntieusheid en stabiliteit. 

alec serlie 
	 gitp



Positieve eigenschappen die bijdrage tot je succes, maar 
uiteindelijk kunnen overgaan in starheid en inflexibiliteit.  
En dat heeft een behoorlijk negatief effect.’

»  ‘De factor intelligentie hebben we in dit onderzoek niet meegenomen. 

Dat had misschien wel gemoeten, want intelligentie is wel de 
allerbeste voorspeller. Maar daarvoor moet je een intelligentie-
test afnemen en die is vaak heel bedreigend voor mensen. De 
kans dat mensen dan niet mee willen werken aan je onderzoek 
is heel groot. Intelligentie is een soort drempelwaarde. Zodra 
iemand voor een functie boven die waarde uitkomt gaan andere 
aspecten een belangrijke rol spelen, zoals persoonlijkheid. Dus 
die hele slimme persoon die een enorme sociale nerd is, zal 
uiteindelijk minder succesvol zijn dan iemand die iets minder 
intelligent maar wel heel erg sociaal is. Anderzijds is het weer 
niet zo dat je gebrek aan intelligentie kunt compenseren met 
een hoge emotionele intelligentie. Je hebt nu eenmaal bepaalde 
kennis nodig voor bepaalde functies. En naarmate de functie 
complexer is wordt de rol van intelligentie ook groter.’

»  ‘We hebben gekozen voor een kwantitatieve onderzoeksmethode uit 

praktische overwegingen. Een populatie van 73 respondenten 
lijkt niet veel, maar wij vonden het veel te arbeidsintensief om 
die allemaal individueel te interviewen. Daarnaast ben ik ook 
een voorstander van kwantitatief onderzoek. Daarmee kun je op 
een zo’n objectief mogelijke manier je vragen stellen. En ook het 
clusteren van allerlei data gebeurt veel objectiever dan bij 
kwalitatief onderzoek. Ik vind objectiviteit nu eenmaal heel 
belangrijk.’ 

» ‘De resultaten van dit onderzoek gaan we integreren in onze 

assessments. Betekent dat we niet alleen op de klassieke manier 
naar assessments gaan kijken, maar ook naar boven willen 
krijgen wat de diepere drijfveren, waarden, motieven en de 
risicokant van persoonlijkheden zijn. Ook willen we nog veel 
meer kijken naar de context waarin mensen moeten werken. 
Dus ook kijken naar de ontwikkelmogelijkheden en doorgroei-
mogelijkheden die iemand geboden wordt. Ook zullen we de 
resultaten meenemen in onze adviezen. Ondanks een mogelijke 
tweede financiële crisis krijgen we in de toekomst een tekort 
aan medewerkers op de arbeidsmarkt. Werkgevers zullen op een 
andere manier met hun selectie om moeten gaan. Ze kunnen 
niet allemaal of altijd meer kiezen uit het aanbod van de 
allerbeste. Het zal dan veel meer gaan over de vraag bij wie er 
nog potentie zit. En dat is heel erg afhankelijk van de persoon-
lijke eigenschappen van iemand.’ «

O
nderzoek in het nieuw

s

tekst marieke c. elsenga

Alec Serlie 
leeftijd » 46 jaar
functie » Hoofd Research & Development 
sinds » 1996 bij GITP, ca. 6 jaar in huidige functie

Social Embassy
kenmerk » GITP is een fullservice HRD-adviesbureau.
missie » Individuen en organisaties beter laten functioneren in hun professionele 
en maatschappelijke omgeving. Doet dit door inzicht te bieden in talenten en 
kwaliteiten en door ontwikkeling mogelijk te maken.
alec serlie over gitp » ‘Het is geen organisatie die alleen uit is op winstmaximalisa-
tie. Wij zijn er echt op gebrand om mensen en organisaties verder te helpen in hun 
inzichten en ontwikkeling. Wij hebben dan ook onze eigen research & 
development-afdeling, omdat we graag willen innoveren en bereid zijn om daar 
geld in te steken.’

Onderzoek 
titel » Persoonlijkheid: van succesfactor tot risicoprofiel.
doel » De relatie onderzoeken tussen de zogenaamde bright side en dark side van 
persoonlijkheid en werkprestaties.
waarom dit onderzoek » De recente financiële crisis heeft onder meer laten zien 
dat vaak talentvolle medewerkers scherpere kantjes aan hun persoonlijkheid 
hebben dan was verwacht. Door hun gedrag zijn er grote organisaties op de rand 
van de afgrond komen te staan. Deze affaires hebben onze interesse gewekt voor de 
donkere kant, de schaduwzijde, van de persoonlijkheid. Wij vinden het belangrijk 
ook deze kant in het selectiegesprek mee te nemen.
gekozen aanpak » Het onderzoek is uitgevoerd bij een re-integratiebedrijf. We 
hebben in totaal 73 medewerkers ondervraagd. Zij moesten twee vragenlijsten 
invullen. Vervolgens werden zij gevraagd om hun managers hun prestaties te laten 
beoordelen door middel van een competentievragenlijst.
belangrijkste resultaten » Zowel de bright side als de dark side hebben een 
belangrijk verband met werkprestaties. De zelfpresentatie van de medewerker is 
een belangrijke voorspeller voor diens succes. 

alec serlie 
	 gitp

PassagewayPassageway  

TOLK- & VERTAALBUREAU 

Gespecialiseerd  inGespecialiseerd  inGespecialiseerd  in   
MarktonderzoekMarktonderzoekMarktonderzoek   
   
   

Simultane &Simultane &Simultane &   
SchriftelijkeSchriftelijkeSchriftelijke   
VertalingenVertalingenVertalingen   
   
   
   
   
   
   
   
   

met behoudmet behoudmet behoud   
van de nuancesvan de nuancesvan de nuances   

Translators & Interpreters Specializing in Market Research 
 
   

   info@passageway.nlinfo@passageway.nlinfo@passageway.nl                                       +31 (0) 20 645 83 57+31 (0) 20 645 83 57+31 (0) 20 645 83 57   

Digitally signed by Robert C. 
Pfauth
DN: CN = Robert C. Pfauth, C = 
US, O = LifePLACE Designs
Reason: I am the author of this 
document
Date: 2011.01.21 16:11:32 -
05'00'



44 clou 55 | november 2011

MOAbouts 
Bijna maandelijks worden er themabijeenkomsten georganiseerd waar een 
aantal experts spreekt over een actueel onderwerp. Bestemd voor een brede 
groep marketingintelligence- en marktonderzoekprofessionals in 
ondernemingen en organisaties.
MOAbouts zijn dynamische bijeenkomsten waar u in een middag weer 
helemaal bijgepraat wordt over de nieuwste ontwikkelingen binnen het 
vakgebied!

22 november 2011
Closing the Marketing Gap 
Opdrachtgevers/bedrijfsonderzoekers, verantwoordelijk voor marketingin-
telligence hebben vaak een loutere backoffice functie; ze verzamelen 
gegevens en analyseren die, zonder dat ze weten wat de impact hiervan is 
op strategische beslissingen. Hun wens is dikwijls om op dichter op het 
beleid te zitten. Waarom lukt dat soms wel en soms niet? Wat is daarvoor 
nodig? De antwoorden komen tijdens deze themamiddag, waarop drie 
panelleden hun ervaringen delen. Dee themamiddag is exclusief 
toegankelijk voor bedrijfsonderzoekers/marketeers.
13.30 - 17.00 uur
Amsterdam

13 december 2011
River Recruitment - van non-response  
naar zelfselectie
Bij River Recruitment worden potentiële respondenten rechtstreeks online 
uitgenodigd deel te nemen aan steekproeven. Dat gebeurt niet alleen door 
links te plaatsen op geselecteerde websites, maar ook met behulp van 
Twitter en Facebook. Maakt deze manier van steekproeftrekken de huidige 
online panels straks overbodig?
13.30 – 17.00 uur
Amsterdam

Let op aanmelding tot twee weken van tevoren levert circa 20% korting op! 
Voor meer informatie en aanmelden zie: www.moaweb.nl

Agenda
2011
17 november 	 Essentiële vaardigheden voor groepsdiscus-

sies (MOAcademy)
22 november 	 Closing the Marketing Gap (MOAbouts)
29 november 	 Presentatietechnieken (MOAcademy)
6 december 	 Kwalitatief onderzoek online (MOAcade-

my)
13 december 	R iver Recruitment - van non-response naar 

zelfselectie (MOAbouts)
15 december 	 State of the art in marktonderzoek 

(MOAcademy)
2012
10 januari 	 Nieuwjaarsborrel MOA
10 januari 	 SM@RT Nieuwjaarslezing
12 januari 	 Diepte-interviewen: inzichten in effectieve 

technieken (MOAcademy)
17 en 18 januari 	 De Marktanaylse Toolkit: theorie & praktijk 

(MOAcademy)
24 januari 	 Infotainment  and gamification in market 

research (MOAbouts)
25 en 26 januari 	 Leiderschap in Marketing Intelligence 

(MOAcademy)
1 en 2 februari 	M IE (Marketing & Information Event) 2012
14 februari 	 Etnografie: wat de consument écht doet 

(MOAbouts)

Nieuw opgerichte 
sectie Onderwijs  
binnen de MOA
MOA is bezig met een transfor-
matie om het marktonderzoek 
breder te definiëren (o.a. met 
social media research) en wil  
hier graag het onderwijs bij 
betrekken.
Er zijn al veel onderwijsmensen 
lid van de MOA maar er was nog 
geen aparte sectie. In augustus jl. 
is deze sectie opgericht en zijn  
de doelstellingen geformuleerd.

Doelstellingen

1	 Bewerkstelligen van een 
uitruil van kennis, innovaties 
en modificaties vanuit de 
theorie en de praktijk 
respectievelijk onderwijs 
(promoties/scripties) en 
onderzoekbureaus.

2	 Monitoren van het onderwijs-
veld voorzover dat marketing/
business intelligence betreft 
en eventuele witte vlekken, 
dan wel de zwakke plekken, 
signaleren en  verbeteren.

3	O ndersteunen van het 
functioneren van zowel het 
HBO als het WO. Daarbij zal de 
nadruk voor het HBO liggen 
op vaststellen en onderhou-
den van het curriculum en 
voor wat betreft  het WO  
deze voorzien van data voor 
verdere analyse en M&T-
ontwikkelingen.

4	H et op de kaart zetten van 
marketing intelligence als  
een aantrekkelijk vakgebied. 
Daarbij rekening houden met 
de behoefte aan bureauzijde 
m.b.t. methoden en 
technieken en aan opdracht-
geverskant de behoefte aan 
de interpreteerbaarheid en 
het gebruik van onderzoek.

5	O pzetten van een gedrags-
code voor het doen van 
onderzoek binnen het HBO  
en het WO. Met speciale 
aandacht  voor het com- 
mercieel onderzoek. 

Bij de uitwerking van de 
doelstellingen wordt rekening 
gehouden met een drietal 
niveaus:

A	S tarter binnen het HBO en 
WO

B	S tarter binnen het werkveld
C	P ermanente Educatie –  

drie tot vijf jaar ervaring. 

Het voorlopige bestuur wordt 
gevormd door :

●	 Edith de Leeuw,  
Universiteit Utrecht

●	 Hester van Herk,  
Vrije Universiteit Amsterdam

●	 Gerrita van der Veen, 
Hogeschool Utrecht

●	 Nico van Beek,  
Hogeschool Utrecht

Docenten marktonderzoek, 
marketing intelligence en 
business intelligence van 
universiteiten of HBO-instellin-
gen worden opgeroepen om zich 
bij de MOA aan te sluiten om te 
zien wat zij kunnen doen voor  
en met de MOA.
Zie www.moaweb.nl ‹

Volg de MOA groep 
op LinkedIn en op 
Twitter: @MOAweb
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Eerste bureaus gecertificeerd  
voor ISO 14001 Milieu
In toenemende mate vragen 
opdrachtgevers aan marktonder-
zoekbureaus, met name bij aan-
bestedingen, hoe zij omgaan met 
het aspect ‘milieu’. In sommige 
gevallen wordt zelfs specifiek ge-
vraagd of een marktonderzoek-

bureau beschikt over ISO 14001, 
een norm die betrekking  
heeft op milieumanagement- 
systemen.
Recentelijk heeft de KCC een  
drietal bureaus gecertificeerd 
voor het Milieucertificaat. ‹ 

Incompany trainingen 
Heeft uw organisatie 
een specifieke  
opleidingsbehoefte?
De MOA heeft een ruim aanbod 
aan workshops (MOAcademy) 
voor vele doelgroepen en over 
veel thema’s. Vrijwel alle 
workshops die de MOA in het 
kader van de MOAcademy 
aanbiedt, kunnen ook incompany 
worden gegeven. 

De incompany trainingen zijn 
maatwerk. De opleider zal in 
overleg met de organisatie  
een inventarisatie maken van  
de kennisbehoefte van de 
organisatie. Op grond daarvan 
zal een cursusprogramma 
worden opgesteld, dat daarmee 
naadloos aansluit bij de wensen 
van de opdrachtgever. De 
incompany training zal in nauw 
overleg met de organisatie 
gepland worden. Dat kan één  
of meer dagen, al dan niet 
aaneengesloten zijn. Tevens is 
ook een aantal dagdelen 
mogelijk met een ‘huiswerk’ 
periode er tussen, etc.

Kortom de voordelen voor 
incompany trainingen zijn 
evident:

Maatwerk een cursusprogram-
ma gericht op de  wensen van de 
opdrachtgever
Flexibiliteit training vindt 

plaats op tijdstippen die passen 
bij de organisatie
Effectiviteit geen reistijd en 
reiskosten voor de medewerkers
Teamspirit wordt sterk 
bevorderd!
 
De kosten van de training 
worden bepaald aan de hand van 
de tijdsinvestering die er voor de 
trainingsleider mee gemoeid is.

Voorbeelden van 
incompany trainingen

●	 Introductie markt- 
onderzoek en marketing 
intelligence 

●	 Vaardigheden voor 
groepsdiscussies

●	 Klanttevredenheids- 
onderzoek

●	 Methoden en technieken
●	 Rapporteren voor 

marktonderzoekers
●	 Diepte-interviewen
●	 Business English

Bent u geïnteresseerd of heeft  
u vragen? Aarzel niet om  
contact op te nemen met 
 Josine Hinlopen (020 - 5810711  
of info@moaweb.nl).  
Wij informeren u graag verder.

MOAcademy
29 november 2011
Presentatietechnieken
Een workshop voor iedereen die op het werk regelmatig presentaties 
verzorgt voor groepen. Deelnemers leren alles over de opbouw van een 
presentatie en het belang van non-verbale communicatie. Ook krijgen zij 
tips en adviezen over het gebruik van Powerpoint en de inzet van nieuwe 
media.
10.00 - 16.30 uur
Amsterdam

6 december 2011
Kwalitatief onderzoek online
Kwalitatief onderzoek vindt steeds meer online plaats. Deelnemers aan 
deze workshop krijgen een helder inzicht in de hedendaagse praktijk en 
leren diverse mogelijkheden op waarde schatten. Er zal een actueel 
overzicht worden geboden van verschillende methoden, technieken en 
benaderingen in het kwalitatieve onderzoek. De praktijktoepassing staat 
hierbij steeds centraal. Wat zijn de plus- en minpunten? Voor welk type 
vragen is dit geschikt? De workshopbezoekers krijgen enkele opdrachten. 
10.00 - 16.30 uur
Amsterdam

15 december 2011
State of the art in marktonderzoek
De workshop is bedoeld voor onderzoekers met een aantal jaren ervaring, 
die inhoudelijke verdieping zoeken, behoefte hebben hun knowhow en 
expertise op te frissen en/of willen 'sparren' met vakgenoten. Gefocust 
wordt op recente ontwikkelingen en op het identificeren van de gevolgen 
op de eigen werkwijzen. Deelnemers zijn na deze workshop weer helemaal 
bij. 
10.00 - 16.30 uur
Amsterdam

Voor meer informatie en aanmelden zie: www.moaweb.nl

Het MIE bestaat 10 jaar! 

Dit vieren we op 1 en 2 februari 2012 in het 
World Forum in Den Haag. In twee dagen 
hoort u in 90 workshops de laatste trends  
en ontwikkelingen uit uw vakgebied. Beide 
dagen worden geopend en afgesloten met 
een keynote spreker!

Schrijf u nu in via www.MIE.nl in, u kunt 
online betalen  
via Ideal of creditcard!

MIE 
1 en 2 februari 2012  
World Forum  
Den Haag
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Succes is vooral in Nederland een hachelijke zaak. We houden 
eigenlijk niet van mensen die hun kop boven het maaiveld 
uitsteken. We houden ze scherp in de gaten. Blijven ze wel 
bescheiden? Ivo Niehe vertelde over zijn successen in Parijs. 
Dat viel fout. Dat je goed Frans spreekt, dat zeg je niet. Dat is 
opscheppen. Je loopt niet te koop met je toevallige zegenin-
gen. Goed Frans spreken dat kan iedere Nederlander 
overkomen. 
René Diekstra die nog weleens een goed stuk overschreef uit 
Amerikaanse literatuur, die hier, dacht hij, toch niet gelezen 

werd, vergat zijn bronnen te vermelden. Dat 
kwam hem duur te staan. Half Nederland viel over 
hem heen.
Alles wat hij uitstekend had gedaan was 
plotseling vergeten. Hij had gepronkt met de veer 
van een ander en dat is een doodzonde. Diekstra 
schreef er een boekje over: ‘Nederland, Verneder-
land’. Het lag al snel bij De Slegte waar ik het ook 
gekocht heb. De oplettende lezer kan in dat boekje 
lezen hoe het met René zo gekomen is. Tijdens zijn 

jeugd werd hij door zijn ouders beschouwd als een wonder-
kind op theologisch gebied. Hij kon de moeilijkste vragen 
over God en godsdienst beantwoorden. Zij ouders waren zo 
trots op hun begaafde René dat ze hem zelfs uit zijn bed 
haalden om hem aan de visite te presenteren 
Wat ze niet wisten was dat René op zolder een theologisch 
werk met vragen en antwoorden gevonden had. Hij leerde 
het uit zijn hoofd.
Ook professor Diederik Stapel die kennelijk weleens een 
onderzoekuitkomst uit zijn duim zoog is door zijn discipelen 
verraden en aan het kruis genageld.
De Universiteit van Tilburg heeft hem ontslagen en de 
psycholoog Willem Levelt de opdracht gegeven na te gaan in 
welke publicatie er sprake is van fantasierijke uitglijders. 
Professor Stapel zelf heeft een crisisbureau ingeschakeld om 
zijn belangen te behartigen.
De vraag die ons ook nu weer boeit is: beste professor Stapel, 
u bent cum laude gepromoveerd, u hebt een uiterst 
indrukwekkende lijst van publicaties. Bijna altijd geschreven 
in samenwerking met anderen. Zelf zegt u: ‘Ik ben ambitieus 
en succesvol’. Waarom hebt u zoveel op het spel gezet? Of ligt 
het aan de platte onderwerpen die u uitzoekt? Dat mensen in 
een rommelige omgeving eerder een hekel hebben aan 
buitenlanders, en dat je van vlees eten en zelfs van het 
denken aan vlees, onbeschaafd gedrag gaat vertonen? Dat 
wisten we toch al jaren. Laat dat soort onderzoeken toch over 
aan de marktonderzoekers die een beetje publiciteit zoeken. 
En vind zelf troost in alle belangwekkende verhalen die  
u ook geschreven hebt. Bijvoorbeeld het artikel in het  
British Journal of Social Psychology dat u samen met  
M.K. Noorderwier hebt geschreven: ‘When failure feels better 
than succes’. «

De valkuilen  
van het succes 

Colum
n

bert de vries

In memoriam
Emile van Westerhoven    
5-2-1943 – 1-10-2011

In oktober 1967 richtte Emile van Westerhoven met drie collega's, 
onder wie ik, marktonderzoekbureau Inter/View op. Het had als 
motto ‘Marktonderzoek zonder franje’, waarmee we ons afzetten 
tegen de dieptepsychologische rimram die (geïnspireerd door Vance 
Packard's bestseller The Hidden Persuaders) destijds nog vaak werd 
gedebiteerd in marktonderzoekrapporten. De sigaar was voor die 
bureaus primair een fallisch symbool, Inter/View bekommerde zich 
daar niet om en vroeg naar smaak en de dikte die de rokers 
prefereerden. En daar hadden de sigarenboeren meer aan, bleek al 
snel. Inter/View werd een instant succes en groeide later mede 
dankzij Maurice de Hond uit tot een van de grootste en zeker het 
bekendste marktonderzoekbureau van Nederland. In 1986 werd het 
een beursgenoteerd fonds en als voorzitter van de raad van bestuur 
van Inter/View en bestuurslid/voorzitter van Esomar was Emile 
toen op het toppunt van zijn loopbaan. Pogingen om van Inter/
View een Europese marktonderzoek-keten te maken mislukten 
vervolgens door allerlei omstandigheden. De klap was groot. Emile 
ging moeilijke jaren tegemoet en leidde zelfs enige tijd het bestaan 
van een dakloze. Gelukkig vond hij ten slotte in Hoorn een 
omgeving waar hij als wijze oudere van nut kon zijn voor de 
plaatselijke ondernemers en actief was in de afdeling van de 
Socialistische Partij. In 2010 brak het roken van 3 pakjes sigaretten 
per dag hem op, maar de lijdensweg die volgde doorstond hij met 
opgewekte gelatenheid. Emile's warme persoonlijkheid bezorgde 
hem veel vrienden, ook in het marktonderzoek. Dat bewees wel het 
grote aantal oud-collega's dat de crematie bijwoonde.

Hans Vervoort



 Intomart GfK, het beste full service marktonderzoekbureau  

 
www.intomartgfk.nl 
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