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eet me at MIE 2015

Bezoek onze inspirerende workshops of doe mee aan een van

onze beproefde masterclasses!
Woensdag 4 februari

Unhide opportunities: kansrijke ideeén voor Vlisco in Afrika
Betty van Breemaat (Vlisco) & Roxanne Meiners (TNS NIPO)

A smart community: hoe vermarkt je natuurlijke food colours?
Guido de Jager (GNT) & Michiel van Bruxvoort (TNS NIPO)

Building Irresistible Brands: hoe wordt uw merk onweerstaanbaar?
Lucien Vieveen (Perfetti Van Melle) & Marijke Guldemond (TNS NIPO)

Donderdag 5 februari

Wie is de koning: koe of klant? Een B2B case
Xander Brandts (CRV) & Linda Cornelissen (TNS NIPO)

Online video is hot: Nederland als gidsland in de kijkcijferwereld!
Bas de Vos (SKO) & Martin Warmelink (TNS NIPO)

Consumer driven innovation: zelf aan de slag met real life insights
Elian Swinkels & Frans van der Horst (TNS NIPO)

Meer weten? Ga naar www.tns-nipo.com/mie15

TNS Nipo
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TNS NIPO Platina Sponsor MIE 2015
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Big data voor iedereen

Op het komende MIE spreken Andy Brown van Kantar en Jeffrey
Graham van Twitter samen over big data. Brown gelooft heilig in
een combinatie van traditioneel en non-traditioneel onderzoek.
En volgens Graham kan elke organisatie die kennis en informatie
nodig heeft big data gebruiken. 8

Healthcare-app

In het tweede deel van de serie over techniek en onderzoek
gaat het om healthcare en dan vooral om een mobiele app die
een brug vormt tussen zorg en onderzoek. Gebruikers voelen
zich zekerder, artsen krijgen volop informatie. ‘Dit zijn data die
relevant zijn voor de hele samenleving. Vinden van de beste
therapie dient een breder belang.’ 14

Naar digital intelligence

Rond de tafel met vier deskundigen. Onderwerp: digital
analytics. Maar al snel ging het over de wereld aan mogelijk-
heden voor data-analyse, data-integratie, platformen en de
bedrijfsbrede aanpak die big data nodig heeft. Op naar digital
intelligence. Handen uit de mouwen en aan de slag. 18

+ het volledige (uitheembare) programma
van het MIE op 4 en 5 februari
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Heerser over data

Onderzoekers doen nooit zomaar voorspellingen.
Natuurlijk ligt er een grote druk op hun schouders
om dat wel te doen. Ze moeten de hindsight niet
alleen omzetten in insight maar steeds meer in
foresight. Dat leren ze steeds beter, hoewel ze
niet kunnen zonder een magische combinatie van
relevante data, extra kennis, selectie van informatie,
grondige analyse, ervaring en vakmanschap. Liever
zullen ze het ook geen voorspellingen noemen maar
verwachtingen, trends of toekomstige ontwikkelin-
gen. Het voor u liggende nummer van Clou laat die
beroepsopvatting mooi zien, maar heeft wat mij
betreft ook een grote voorspellende waarde. Jeffrey
Graham (binnenkort op het MIE) van Twitter begint
er al mee. Big data vraagt om analisten die meer op
computerprogrammeurs lijken dan op onderzoekers.
Holt dat het vak uit, of is er juist emplooi voor de
onderzoeker als data-analist? MOA-voorzitter Bart
Nauta gaf al eerder in Clou een duidelijk antwoord:
de onderzoeker wordt een data scientist. Nog
sterker komt dan tot uiting in het rondetafelgesprek
tussen vier vertegenwoordigers van digital
analytics. Natuurlijk is de traditionele
rol van onderzoek van waarde, maar de
data-overvloed, en de mogelijkheden om
alle denkbare data te verkrijgen en te
koppelen (‘op het platform trekken’ noemen
ze dat), herdefinieert het vak. De nieuwe
onderzoeker (en zijn invloed is bedrijfs-
breed) zal als een vorst heersen over de
data en —leentjebuur spelend van het
traditionele onderzoek — meteen de brains
(in selectie en analyse) erbij leveren. De
voorspellende gave zie je ook in de bijdrage van twee
heren die het vak door en door kennen: Lex Olivier
en Mario van Hamersveld. Als zij al onontkoombare
toekomstscenario’s schetsen waarin het vak een
totaal nieuw gezicht krijgt, dan zijn we de simpele
voorspelling wel voorbij.
Kortom, de onderzoeker zal over een paar jaar een
data intelligence wizzkid (m/v) zijn, geroemd om
zijn voorspellende gaven. Of we gelijk krijgen zullen
we zien. Bewaar dit nummer dus goed, maar dat
deed u al.
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Vertrouw
de vaklieden

Muziekdownloads sterk gedaald

Grofweg de helft van de Nederlanders
heeft veel vertrouwen in vakmensen voor
hun huis, zoals loodgieters en elektriciens.
Makelaars, hypotheekadviseurs en banken
komen er bekaaid vanaf, zo blijkt uit
onderzoek van Vereniging Eigen Huis,
uitgevoerd door GfK.

De vereniging vergeleek 26 beroepsgroepen
op het vertrouwen dat ze genieten onder
de Nederlandse bevolking. Verplegend
personeel behaalde de hoogste score: 77%
van de Nederlanders vertrouwt de ‘handen
aan het bed’. De tweede en derde plek zijn
voor respectievelijk de huisarts (69%) en
basisschoolleerkrachten (61%). Onderaan
de lijst bungelen politici (6%) en corporatie-
directeuren.

De beroepsgroepen waarmee de huis-
eigenaar te maken heeft, scoren beter.

Als ze met hun handen werken tenminste.
46% tot 52% van de bevolking heeft veel
vertrouwen in elektriciens, loodgieters,
hoveniers, timmermannen en cv-monteurs.
Een stuk lager scoren adviseurs als
makelaars (11%), hypotheekadviseurs (8%),
bankiers (7%) en verzekeraars (6%).

Het aantal legale muziekdownloads in de VS
is het afgelopen jaar sterk gedaald. Dat komt
hoofdzakelijk door streaming, via
bijvoorbeeld Spotify en YouTube. Dat blijkt uit
cijfers van Nielsen Soundscan. Het aantal
downloads van albums is met 9% gedaald,
het aantal downloads van liedjes met 12%.
Streaming groeide 54% en er werden 164

miljard liedjes gestreamed. De opmars van
vinylplaten zet door. De markt groeide met
52%.

In Engeland ging het aantal downloads ook
achteruit. De retailwaarde daalde 2% naar
iets meer dan 1 miljard pond. Meer dan 3
miljoen albums werden gedownload, tegen
32,6 miljoen een jaar eerder.

BRON: WWW.MEDIAONDERZOEK.NL (

Consument mixt on- en offline

De consument van tegenwoordig maakt geen
onderscheid meer tussen de online en offline
winkel. Dat blijkt uit onderzoek van Mindtree.
Door smartphones hebben consumenten
productinformatie steeds bij de hand, ook als
ze in de winkel staan. Zij combineren online
en in-store ervaringen en zijn met de nieuwe
technologische mogelijkheden in staat om
het passende aanbod bij hun vraag te vinden.
De in-store ervaring baseert zich significant
meer op internet, de connectiviteit en de
hoeveelheid data. In feite versnelt techno-
logie de ontwikkeling van online en fysieke
winkels.

In het onderzoek geven 400 consumenten

in de Benelux hun mening over online en
in-store faciliteiten van supermarkten,
inrichtingswinkels en tuincentra. Ondanks
verschillen tussen deze marktsegmenten
komen vijf punten naar voren:

Consumenten verwachten een naadloze
winkelervaring tussen de verschillende
kanalen.50% van de consumenten maakt

gebruik van online bronnen tijdens
het winkelen.

Consumenten willen profiteren van
de in-store-technologie.10% van de
supermarktklanten willen een snellere
winkelervaring zoals zelfscankassa’s.

Consumenten zijn bereid persoonlijke
informatie te delen, maar niet op sociale
media: 80% wil persoonlijke informatie
delen met retailers voor een betere
winkelervaring, slechts 4% wil dit via
sociale media doen.

Consumenten willen meer informatie,
zowel online als in de winkel zelf. 20%

wil weten hoe druk een winkel is en
gepersonaliseerde aanbevelingen krijgen.

Consumenten besteden meer bij een
uitstekende winkelervaring. 30% van
de consumenten wil flexibele aankoop
en leveropties.
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E-mailers ontevreden over bedrijven B IRYe) (o[ [ (AVELER 18]

Op basis van ruim 320 email-onderzoeken Bij 42% werd betrokken en empathisch Meer dan eenderde van de Nederlanders die zich oriénteren
(profit en non-profit) stelt Quality Support gereageerd maar vaker werd geen begrip op de vakantie begint hier meer dan twee maanden van
vast dat het slecht gesteld is met de getoond en ontving de e-mailer een tevoren mee. Ruim 80% van de vakantiegangers oriénteert
beantwoording van email. standaardantwoord of — nog erger —een zich online.

verwijzing naar de website. Daarnaast Uiteindelijk boekt 44% online een vakantie. Bij het
Het onderzoek gaf aan dat de vraagstellerin ~ wemelden de antwoorden van de type-, oriénteren laten we ons inspireren door offline media, zoals
28% van de gevallen geen antwoord krijgt. en spelfouten. tijdschriften, catalogi of reisprogramma’s. Maar ook steeds
Soms blijft het antwoord langer vaker via Instagram. Bij het maken van een keuze spelen
dan 24 uur uit (17%). Als men dan al beoordelingen van anderen een grote rol. Dit alles blijkt uit
antwoord krijgt is slechts 38% van de onderzoek van PostNL in samenwerking met Cendris.
antwoorden duidelijk en compleet en
is 26% onvolledig. Een persoonlijke Het meest voorkomende type reiziger (45%) heeft zelf een
aanhef wordt in 22% van de gevallen aantal reisbestemmingen in het hoofd en gaat zijn/haar
gebruikt, bij 36% het onpersoonlijke wensenlijst af om te bepalen welke bestemming het
‘Geachte heer / mevrouw’. uiteindelijk wordt. 21% neemt rustig de tijd en laat zich

graag door anderen op idee€n brengen. En 19% gaat vaak
naar dezelfde reisbestemming. Een kleine groep (15%)
beslist last-minute over de reisbestemming.

Ruim 80% van de Nederlanders gaat op vakantie in
Europa.Van hen blijft 17% in de Benelux, 19% kiest voor
Engeland, Frankrijk of Duitsland en 43% kiest voor een
ander land in Europa.

Eén op de zeven Nederlanders gebruikt wel eens social
Kent u Inview Veldwerk al? media om een klacht of probleem te melden. Dat blijkt
' uit het ‘What’s happening online?’-onderzoek van 2014,

uitgevoerd door Ruigrok | Netpanel.

Bij klachten of problemen zijn de meeste Nederlanders
geneigd om allereerst de telefoon te grijpen (57%) of een
mail te sturen (39%). Eén op de zeven (14%) neemt wel
eens via social media contact op met organisaties.

De belangrijkste reden is dat bij een klacht of probleem
vaak snel gereageerd wordt, en je hoeft je niet door

allerlei telefonische keuzemenu’s of e-mailformulieren

De fullservice veldwerkorganisatie heen te worstefen.

. Het onderzoek wijst verder uit dat het gebruik van social
voor het uitvoeren van al uw marktonderzoek

media onder Nederlanders vanaf 18 jaar nog steeds
Inview Veldwerk BV is al 10 jaar dé fullservice veldwerkorganisatie voor het uitvoeren van (face-to-face)
marktonderzoek in Nederland. toeneemt. Een zeer groot deel van de Nederlanders noemt
Ons team bestaat uit ervaren projectleiders en projectplanners. Daarnaast hebben wij een groot en divers zichzelf dan ook een actieve social media-gebruiker (85%).
interviewteam bestaand uit 200 medewerkers, verspreid door het hele land. .

Maar 24% van de Nederlanders zegt ook dat zij de laatste

Door de ervaring en kennis van dit team op de juiste manier te combineren, kunnen we slim en planmatig .. . . . . .
omgaan met de onderzoeksprocessen. Hierdoor onderscheiden wij ons van anderen. tijd minder gebruik maken van social media. Dit geldt

Kortom: Inview Veldwerk BV is hét loket voor al uw veldwerk! vooral voor Nederlanders tussen de 25€n 44 Jaar. ZIJ
Graag laten wij u kennis maken met onze jonge, flexibele en dynamische organisatie! gebruiken Facebook bijvoorbee|d minder freq uent dan
‘Inview is jong en dynamisch en heeft antwoord op uw vragen!’ vroeger. De stijging van Facebookers zit vooral bij de
oudere Nederlanders.

Inview Veldwerk BV veldwerkorganisatie voor marktonderzoek

Stadsring 140 ¢ 3811 HS * Amersfoort ¢t +31 (0)33 4621150

info@inviewveldwerk.nl ¢ www.inviewveldwerk.nl
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Real people, real lives, real data
Ontmoet ons tijdens MIE 2015

Op 4 & 5 februari op stand 27 en op 4 februari in het
Ipsos Sky Theatre voor onze VIP-sessies. Gouden SpOIlSOI'
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Bezoek ook onze inspirerende lezingen:

The Device Impact Factor: Op welk device Onbewust verbonden, emotie vs ratio in telecom
heeft een commercial de meeste impact? 5 februari, ronde 3: 12.00 - 12.45 uur

5 februari, ronde 5: 15.00-15.45 uur Ipsos zaal

Haystack zaal Nathalie Baan-den Hartog, Market Insights

Marieke van Echtelt, Research Director Ster Consultant Vodafone

Stephan van Velthoven, Insights Director Ipsos  Marko Kalis, Research Manager Ipsos

www.ipsos-nederland.nl / info@ipsos-nederland.nl / 020-6070707




Jeffrey Graham en Andy Brown geven samen een keynote-speech op het MIE - 4 februari om 16.15 uur

Big data vragen om mix
oud en nieuw onderzoek

Big data en Twitter zijn onlosmakelijk met el-
kaar verbonden. Want al die honderden miljoe-
nen gebruikers die dagelijks berichtjes van 140
leestekens de wereld injagen, leveren bij elkaar
ongelofelijk veel data op. Big data! Die data
paaien ons met beloften, maar wat kunnen we
er nu eigenlijk echt mee? Dat komen Twitters
Jeffrey Graham en Kantar Media’s Andy Brown
op het MIE vertellen. Brown gelooft heilig in een
combinatie van traditioneel en non-traditioneel
onderzoek. Jeffrey Graham verklapt hier alvast
dat big data-onderzoek soms niet op markton-
derzoek lijkt.

TEKST ROBERT HEEG

Andy Brown, CEO en voorzitter
van Kantar Media

Brown startte in 1986 bij de marketingafdeling van Anglia
Television. Hij was er betrokken bij alle vormen van programma-,
publieks- en marketingonderzoek. Hij werkte later onder meer
voor BMRB, het oudste marktonderzoekbureau van Groot-Brittan-
nié (1933), en was medeoprichter en CEO van de KMR Group, het
internationale platform waar BMRB onder valt. Na de overname
door TNS, werd Brown voorzitter van het nieuw opgerichte Kantar
Media, om daar vanaf oktober 2013 ook de rol van chief executive
officer op zich te nemen. Hij zit in de Kantar Operating Board, de
Kantar Digital Board en de WPP Digital Advisory-groep.

n zijn MIE-keynote met Twitters Jeffrey Graham gaat Brown
het hebben over de veranderingen die de wereld van het
markt- en mediaonderzoek momenteel ondergaan. Meer
specifiek over hoe digitale ‘behavioural’ data, waaronder big data,
de wijze verandert waarop onderzoek wordt uitgevoerd en in-
zichten worden gegenereerd. Graham en Brown zullen highligh-
ten hoe ze met Twitter-data werken in het Data of Now-project.
Daarover verraadt Brown hier uiteraard nog niets, maar wel ver-
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Andy Brown: ‘Ik geloof dat big data over de complete organisatie
kan worden uitgesmeerd.’

telt hij waarom hij dat onderwerp gekozen heeft en wat hij wil
meegeven aan het MIE-publiek. ‘Er wordt heel veel gesproken
over big data. Onze presentatie zal de mogelijkheden op een uit-
gebalanceerde manier laten zien. Dat wil zeggen: er wordt nogal
wat geclaimd vanuit big data. Maar wat is nu eigenlijk echt mo-
gelijk, en hoe passen we het toe?’

Een van de grootste big data-uitdagingen volgens Brown is het
vinden van een balans. ‘Zoals ik zei, er worden momenteel zeer
grote claims gemaakt, bijvoorbeeld dat big data traditionele vor-
men van marktonderzoek gaat vervangen. Zonder twijfel is er
een grote mogelijkheid om met behulp van big data kosteneffi-
ciéntie en snelheid van data te verbeteren. Echter, veel van de
kernprincipes blijven gewoon van toepassing. De kunst is om de
twee benaderingen te mixen en ze effectief toe te passen op de
te nemen beslissing.’

Gesloten wereldje

Het efficiént toepassen van big data door onderzoekprofessio-
nals is verre van de enige uitdaging. McKinsey publiceerde recen-
telijk een rapport over de worsteling van organisaties om big
data Uberhaupt een plek te geven. Brengen we het onder bij de

Lees verder op pagina 10



‘Er wordt momenteel geclaimd dat

big data traditionele vormen van
marktonderzoek gaat vervangen.’

CMO of bij de CIO? Of creéren we een compleet nieuwe functie
of afdeling? Brown vertelt wat hij zijn klanten aanbeveelt. Ik ge-
loof dat big data, mits goed gemanaged, over de complete orga-
nisatie kan worden uitgesmeerd. Dezelfde data die direct toepas-
baar zijn voor marketing, kunnen ook een sleutelrol spelen in de
insight-functie. Hoewel de steun van de CIO onontbeerlijk is, vind
ik dat data onder de verantwoordelijkheid van de CMO moet val-
len. Maar dan wel zodanig dat het ook toegankelijk is voor de
insight-director’

Er kleven nogal wat gevaren aan big data. Veelbesproken in de
onderzoekswereld zijn bijvoorbeeld privacy en de doorverkoop
van consumentengegevens. Brown vindt niet dat we die uitda-
gingen mogen onderschatten. ‘Het omgaan met persoonlijke
gegevens is ongelofelijk belangrijk. Als we de privacy van mensen
niet respecteren in relatie tot big data, dan zetten we de moge-
lijkheden ervan op het spel. Ook kan het schadelijk zijn voor het
traditionele consumentenonderzoek, omdat de consument het
steeds moeilijker vindt om een onderscheid te maken tussen
iemand die een database bouwt en iemand die primair markt-
onderzoek doet. Hij wijst op nog een ander risico. ‘Een van de
grootste gevaren is het niet differenti€ren van de databron. Het
is belangrijk dat we blijven beseffen dat niet alle data gelijk ge-
schapen zijn. Big data mag dan zeer fijnmazig en direct toepas-
baar zijn, het kan ook zeer gevaarlijk zijn bij verkeerd gebruik. [k
denk dan aan de inzet van niet-representatieve data bij het ne-
men van beslissingen. Veel van de data bevindt zich binnen het
gesloten wereldje van een klantendatabase, waardoor het per-
spectief op gebruikers van concurrerende merken of diensten
beperkt is.

Social-tv

Brown erkent dat met de opkomst van big data de sluizen zijn
opengezet voor talloze non-traditionele leveranciers die vaak be-
trouwbaar zijn, maar soms ook niet. Feit is dat deze ontwikkeling
volgens sommigen een ontwrichtende werking kan hebben op de
onderzoeksindustrie, al ziet Brown het niet zo zwart-wit. ‘Veel van
de non-traditionele spelers doen ons graag geloven dat zij de in-
dustrie verstoren en de traditionele partijen kunnen vervangen.
Dat is een ontwikkeling die traditionele leveranciers beslist moe-
ten onderkennen. Ik denk zelf juist dat een combinatie van de
nieuwe en oude lichting de meeste impact kan hebben. In onze
MIE-presentatie geven Jeffrey en ik daar verschillende voorbeel-
denvan!

Hij vertelt ook hoe een grote organisatie als Kantar inspeelt op de
marktontwikkelingen door te innoveren. ‘Kijk bijvoorbeeld naar
Twitter en het gebruik van return-path-data. We gebruiken Twit-
ters social-tv-data voor de creatie van een complementaire data-

set naast onze eigen kijkcijfermeting in Groot-Brittannié. In
andere markten waarin we TV meten, leveren we supplemen-
taire data — in sommige gevallen van miljoenen set-top-boxen
in plaats vanuit een traditioneel kijkcijferpanel. De social-tv-
data geven je een snel overzicht van wat consumenten vinden
van een tv-programma en van hun betrokkenheid daarbij.
De return-path-data geeft rijkere inzichten in tv-kanalen met
een lagere penetratie.

Jeffrey Graham, global head
of research bij Twitter

Wat kan Twitter betekenen voor de marketeer? Dat is wat Jeffrey
Graham probeert aan te tonen als hoofd van alle salesonderzoek
bij Twitter wereldwijd. Sinds hij in 2013 bij het bedrijf kwam,
verschaft hij marketeers inzicht in de waarde van hun
Twitterinvesteringen. Voordat hij naar Twitter kwam, was
Graham verantwoordelijk voor het reclameonderzoek bij de
Amerikaanse tak van Google. Hij leidde een team dat nieuwe
data- en meetplatforms ontwikkelde voor alle Googleproducten.
Eerder werkte hij bij Initiative, een media- en communicatiebu-
reau, Starcom MediaVest (SMG), en was verantwoordelijk voor
alle bedrijfs- en reclameonderzoek bij The New York Times.
Graham publiceerde ruim 100 artikelen over digitaal onderzoek.
Voor wie hem wil volgen op Twitter, daar heet hij @jeffrigram.

et is een van de onbetwiste reuzen die het wereld-

wijde web de afgelopen jaren vormgaf. Naast Goog-

le, Facebook en Amazon is Twitter bepalend geweest

voor de manier waarop mensen het internet dage-
lijks gebruiken. Twitter, opgericht in 2006, is het platform van de
korte, krachtige berichten, de tweets. Afgelopen december telde
Twitter soo miljoen gebruikers, waarvan er 284 miljoen ook
daadwerkelijk actief zijn (zo'n 44 procent van de accounts zou
nooit getweet hebben). Om te overleven is het bedrijf afhankelijk
van adverteerders en commerciéle gebruikers. In het eerste
kwartaal van 2014 rapporteerde Twitter inkomsten van 207 mil-
joen euro. Om de advertentiestromen in goede banen te leiden
heeft Twitter een eigen onderzoeksafdeling, met als hoofdver-
antwoordelijke Jeffrey Graham. In zijn MIE-keynote spreekt Gra-
ham samen met Kantar Media’s Andy Brown over de enorme
veranderingen in het huidige markt- en mediaonderzoek, en over
- hoe kan het ook anders - big data. ‘We gaan het hebben over
enkele nieuwe innovaties in het marktonderzoek die het beste
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‘Ik geloof niet dat privacyzaken
zich tot big data beperken.’

tot hun recht komen in nieuwe combinaties van datasets,’
belooft Graham. ‘We wilden graag het werk delen dat we het
afgelopen jaar samen hebben gedaan. We hopen dat er in de
komende jaren nog meer innovatie in het marktonderzoek
komt.”

Programmeurs

Twitter verdient niet alleen aan commerciéle tweets, maar ook
aan de doorverkoop van persoonlijke informatie van gebruikers
aan derden. Over de gevaren van big data in de privacy-context
is Graham echter kort. Ik geloof niet dat privacyzaken zich tot
big data beperken. Privacy is een onderwerp dat in ieder aspect
van de bedrijfsvoering moet meetellen.’ Graham vertelt wat

Jeffrey Graham: ‘We hopen dat er in de komende jaren nog meer
innovatie in het marktonderzoek komt.’

volgens hem dan wél de voornaamste uitdagingen zijn op big
data-gebied. In sommige gevallen vereist het analyseren van
grote sets ongestructureerde data een ander arsenaal van
vaardigheden. Het werk van analisten lijkt in vele opzichten
meer op die van computerprogrammeurs. Maar de voornaam-
ste toolset blijft toch altijd het fundament onder goed onder-
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Twitter als stemmingpeiler?

Volgens sommigen is Twitter de ideale tool om de
stemming van het publiek te peilen. Wat leeft er onder
de mensen. Ga naar ‘trending in jouw gebied’ en je
weet het gelijk. Maar businessjournalist Dan Matthews
beargumenteert op Forbes.com dat Twitter juist een
vreselijk onbetrouwbare onderzoekstool is. Wat
‘trending’ is, wordt volgens hem bepaald door de sterke
overtuigingen van een handjevol social media-gebrui-
kers. Hij wijst op het grote percentage passieve Britse
Twitteraars, zo'n 4 op de 10, dat nooit tweet en alleen
meeleest. Het platform is volgens Matthews vooral
onbetrouwbaar als stemmingpeiler vanwege de
demogra-fische samenstelling: slechts 18% van de
Amerikanen die online zijn, gebruikt Twitter
(vergeleken bij 71% op Facebook). Een studie van het
Pew Research Centre splitst de gebruikers van boven de
18 als volgt uit: minder dan een derde is 18-29,19% zit
in de categorieén 30+ en 40+, 9% is 50-64, en slechts

5% is ouder.

zoek: het vragen van interessante, exacte vragen, en het pre-
senteren van bevindingen die inspireren en waarop je actie
kunt ondernemen’

Hij zegt het al: analisten zijn tegenwoordig net computerpro-
grammeurs. Waar organisaties hun big data-gerelateerde func-
ties moeten onderbrengen, blijkt momenteel een groot vraag-
stuk. We confronteren Grahams MIE-partner Andy Brown met
dit dilemma, en net als hij vindt de Twitter-onderzoeker dat big
data niet op één afdeling terecht hoeft te komen. ‘Het gaat
overal naartoe. Neem Twitter-data; we zien dat die gebruikt
worden door CMO’s, financiéle instellingen, klantenservice-or-
ganisaties, teams die businessvoorspellingen doen en zelfs
door logistieke afdelingen. Elke organisatie die kennis en infor-
matie nodig heeft kan big data gebruiken. {{
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Validators

Innovatie met
twee duppies
en een kwartje

We vermoeden het al een tijdje maar durfden het niet echt te
zeggen: online adverteren levert minder op dan je denkt en
‘traditionele’ media zijn vaak effectiever. Validators onder-
bouwt de vermoedens nu met baanbrekende software die
verbaasde marketeers hun budget doet hervalideren.

TEKST ROBERT HEEG

Martin Leeflang

Validators is niet het zoveelste bureautje dat
werd opgericht vanuit de visie dat
marktonderzoek om technologie en slimme
software draait. Ceo Martin Leeflang (46) is
onderzoeker in hart en nieren. Hij was in
2001 een van de oprichters van Daphne
Communication Management, een bureau
dat als een van de eerste reclameonderzoek

deed met behulp van zogenaamde

campaigntrackers. Later werkte hij bij
Intomart GfK in Hilversum en ook
internationaal voor GfK.
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et ei-van-Columbus-moment

kwam in 2011 toen Martin

Leeflang namens Validators
om tafel zat met D-Reizen, waarvoor het
net een klassiek effectonderzoek had ge-
daan. ‘Ik was daar zelf zwaar ontevreden
over, want zulke onderzoeken zeggen zo
weinig. Op gegeven moment zei de e-com-
mercemanager tegen de marketingcom-
municatiemanager: ‘Zodra jij stopt met
campagnevoeren, dondert mijn hele web-
verkeer in elkaar” Dat was voor mij de
eye-opener. Wij vroegen ons altijd al af of
je—in plaats van veldwerkonderzoek — an-
dere databronnen, waaronder webverkeer,
kunt gebruiken als variabele bij het meten
van de effectiviteit van je campagne. Een
adverteerder wil tenslotte weten: als ik
een tv-commercial inzet, en ik betaal daar-
voor 2000 euro, wat levert mij dat dan op?’

Hufterproef

Leeflang is de oprichter van Validators, een
jong, snel groeiend Amsterdams bureau.
Rond 2007 ontdekte hij dat het vakgebied
snel veranderde door nieuwe technieken
en het passieve meten, zoals eye-tracking,
facial coding, en wat we tegenwoordig
neuromarketing noemen. Kortom, meer
technologie-gedreven en minder vraag-
antwoord. Leeflang vond dat een positieve
ontwikkeling en probeerde er bij zijn toen-
malige werkgever GfK mensen warm voor

te krijgen. ‘Dat lukt ten dele, maar bij de
top zitten ze niet te wachten op wilde
plannen en ingewikkelde nieuwe technie-
ken waarover op dat moment inderdaad
weinig bekend was. Kleine bureaus zijn
juist daarom de stuwende kracht in inno-
vaties.

Een combinatie van ondernemingslust en
honger naar vernieuwing in het vakgebied
deed hem vertrekken. Letterlijk. Hij ver-
kocht zijn huis en reisde een halfjaar de
wereld rond. Bij terugkeer startte hij met
een team van onder meer cognitief psy-
chologen, econometristen, een econoom
en kenners van kunstmatige intelligentie
Validators, een bedrijf dat alternatieven
moest zoeken voor het klassieke vraag-ant-
woord-onderzoek. Het was 2009 en de re-
cessie was in volle gang. ‘Over de eerste
twee jaar wil ik niet heel romantisch doen,

Je leerde hufterproef
te zijn. We moesten
het beste van het
beste leveren.’



Validators meet voor
Ticketveiling welk
programma op welke
zender, of op welk
dagdeel, de meeste
bezoekers oplevert.

het was heel zwaar. Klanten deden niet
veel en het was echt een tijd van volhou-
den. Het voordeel was: je leerde hufter-
proef te zijn. We moesten het beste van
het beste leveren. En dat alles met twee
duppies en een kwartje. Daardoor haal je
wel de échte innovatie naar boven, dus
achteraf was onze timing perfect’

Flauw

In tegenstelling tot grote onderzoeksbu-
reaus, waar nieuwe technieken binnen
vier, vijf maanden moeten resulteren in
werkbare instrumenten, had Validators als
klein bedrijf het voordeel om wat langer te
kunnen experimenteren met effectme-
tingen naar communicatie-uitingen.
‘Effectonderzoeken waren tot dan toe vrij
flauw. Ze keken of de naamsbekendheid
een paar procenten waren gestegen of ge-
daald, maar daar wordt een klant niet echt
wijzer van. Wij wilden juist een vorm van
onderzoek waarmee je campagnes kunt
verbeteren.’ Die gedachtelijn resulteerde
onder meer in het toepassen van Om-
nichannel Attribution Modelling en uitein-
delijk in het Communication Analy-
tics-model. Alle data worden ingeladen in
een online software platform, ORCA, waar
onder meer de cost-per-click of cpc wordt
berekend (de kosten om een bezoeker naar
een website te brengen), en of een tv-uit-
zending meer web-bezoekers oplevert.

Een van de klanten die van die aanpak pro-
fiteert is Ticketveiling. De veilingsite waar
mensen tickets kunnen kopen voor allerlei
uitjes, genereert zijn inkomsten volledig
online. Om daar aandacht voor te creéren
geeft Ticketveiling jaarlijks ongeveer 3,5
miljoen euro uit aan multimediacampag-
nes, met tot voor kort de nadruk op online.
Dat laatste leek immers doelmatiger én
goedkoper. Niets bleek minder waar toen
Validators de effectiviteit ging meten.
Daaruit leerde de veilingsite bijvoorbeeld
dat outdoorcampagnes de meest efficién-
te manier zijn om campagnebezoekers te
genereren en het conversiepercentage
flink te verhogen. En dat tv-inzet op de
RTL-zenders voor veel campagnebezoekers
zorgt tegen een lage cpc. Of dat het voor-
deliger is om de radiocampagnes te rich-
ten op Radio 538 en Q-music, en —vanwege

‘Online display en
banners zijn vaak
niet de meest effec-
tieve mediatypes.’

de hoge cpc — minder op Radio Veronica.
Voornaamste conclusie was dat Commu-
nication Analytics het rendement van
campagnes voor Ticketveiling met 30 tot
40 procent kon laten toenemen. Validators
meet bovendien voor Ticketveiling welk
programma op welke zender, of op welk
dagdeel, de meeste bezoekers oplevert.
‘Nee, niet alle zenders zijn even blij met
ons,’ bevestigt Leeflang. Al leren ook zij van
onze bevindingen, waarmee zij hun propo-
sitie weer kunnen aanscherpen.’

Overgewaardeerd

De opmerkelijke bevindingen leidden in
maart 2014 tot een artikel in het FD met
als kop: ‘Internetwinkel werft zijn klanten
goedkoper op straat dan online.” Dat laat-
ste geeft hoop voor ‘oude’ media, zoals
outdoor en print. Leeflang vindt dat die in
het internettijdperk vaak te snel zijn afge-
schreven.‘Online is in mijn optiek een heel
overgewaardeerd medium. Online display
en banners zijn vaak niet de meest effec-
tieve mediatypes. Online marketeers zeg-
gen ook steeds vaker dat de cpc per effec-
tieve click behoorlijk hoog ligt. Een buiten-
reclame of printadvertentie is veel goedko-
per.

En dankzij zulke kostenbesparende conclu-
sies groeit Validators gestaag. Het bureau
telde twee jaar geleden vier mensen, in-
middels zijn dat er 17. Klanten als Zilveren
Kruis Achmea, De Persgroep en Four Roses
zitten al in het portfolio, en maandelijks
komen daar zo’n drie grote namen bij.
Communication Analytics is inmiddels een
eigen BV en Validators heeft er internatio-
nale plannen mee en werkt nu al intensief
samen met Motivaction. Op het recente
ESOMAR-congres in Nice won het net niet
de Research Effectiveness Award 2014, de
prijs voor beste ROI-onderzoek ter wereld.
Het was, na 2011, de tweede keer dat Vali-
dators daar het podium beklom. Wat het
bureau doet, begint dus steeds meer op te
vallen. Op de vraag wat anderen ervan
weerhoudt met soortgelijke technologie-
en te gaan meten, zegt Leeflang: ‘Niets. Er
komen ongetwijfeld copy-cats en na-
apers. We ontwikkelen echter razendsnel
verder en hebben nog wel wat troeven in
handen, maar die houd ik nog even voor
mezelf’ {{

De Ticketveiling-case wordt uitgebreid
behandeld op het MIE, 4 februari om 12.00 uur

en 5 februari om 10.45 uur.
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Stand van de techniek

OWise steunt pa
met online dossi
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en dagboek

In het tweede deel van de serie over techniek

en onderzoek richten we ons op healthcare en

dan vooral op OWise, een mobiele app die

mensen met borstkanker ondersteunt. ‘Via

patiént en arts hopen we met dit platform

op termijn inzichten te genereren en te

verkopen. En zo uiteindelijk de behandeling

van kanker te verbeteren,’ aldus Anne Bruinvels,

bedenker van OWise.

TEKST ELLEN NAP, ILLUSTRATIE ELLA NITTERS

Wise is het best te omschrij-

ven als een online dossier en

dagboek op de mobiele tele-
foon ter ondersteuning van mensen met
borstkanker.In de app kunnen patiénten al
hun persoonlijke gegevens opslaan. Ook
krijgen ze op maat gemaakte informatie
over hun behandeling. Als patiént geeft
het je meer inzicht in je ziekte en het ver-
betert de relatie tussen patiént en arts,’
zegt Anne Bruinvels. Ze is oprichter van Px
HealthCare, het bedrijf achter OWise.
Bruinvels noemt het een ‘patient engage-
ment platform’, dat tools biedt er onder-
steuning van iemands behandeling. ‘Pati-
enten kunnen bijhouden hoe ze zich voe-
len. Zo kunnen ze aangeven of ze bijwer-
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kingen van een bepaalde behandeling
hebben, denk aan vermoeidheid of een
mate van pijn. Dat is belangrijke informa-
tie voor iemand om zelf trends te ontdek-
ken en inzicht te krijgen.

Andere features die de app biedt zijn een
op maat gemaakte lijst met vragen om
aan de arts te stellen en een opnamefunc-
tie. ‘Een gesprek met arts of chirurg thuis
nog eens terug luisteren, kan veel inzicht
geven. En er voor zorgen dat je terugkomt
met specifieke vragen.’ Gebruikers kunnen
de zogenoemde patient reported out-
comes uit de app ook zelf delen met hun
arts.‘Die kan dan, als iemand bijvoorbeeld
misselijk is, sneller de behandeling bijstel-
len.” Artsen zijn volgens Bruinvels ook blij

met de app. ‘Uit onderzoek van het UMC
Utrecht blijkt dat artsen het idee hebben
dat gebruikers beter geinformeerd zijn en
meer op hun gemak. Dat vergemakkelijkt
de dialoog’

Social enterprise

Het idee is dat de arts de prijswinnende
app — dit is een eerste versie, we werken
aan verbeteringen’ — aan zijn patiénten
voorschrijft. Ook werkt Px HealthCare aan
eenzelfde soort platform voor andere type
kankers, zoals long en darm. Verder kijkt
Bruinvels naar het buitenland, met het
idee om wereldwijd gegevens te verzame-
len en aan de hand daarvan behandelin-
gen te vergelijken. Het hogere doel van Px
HealthCare is om uiteindelijk de behande-
ling van kanker te verbeteren. Daar komt
ook het verdienmodel bij kijken. ‘We zijn
allereerst een social enterprise, dus we wil-
len maatschappelijke impact maken. Maar
waar wij goed in zijn, is het analyseren van
deze geanonimiseerde data. De inzichten
die daar uitkomen, willen we als licentie
verkopen aan farmaceuten of verzeke-
raars. Via de patiént en de arts hopen we

‘Gebruikers kunnen
de patient reported
outcomes uit de app
delen met hun arts.’
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‘Dit zijn data die relevant

zijn voor de hele samenleving.
Vinden van de beste therapie
dient een breder belang.’

met dit platform op termijn inzichten te
genereren die de gezondheidszorg goed-
koper kunnen maken.

Zorgvuldig gebruik

Patiéntenfederatie NPCF zegt veel kansen
te zien voor het gebruiken van persoonlij-
ke data, zoals OWise doet.‘Op individueel
niveau kan het ervoor zorgen dat thera-
pieén beter toegespitst worden op per-
soonlijke behoeften,’ verklaart adjunct-di-
recteur Jacqueline Baardman. ‘Het belang
voor de collectieve samenleving kan lig-
gen in een beter inzicht waarom ziektes
ontstaan. Een belangrijke randvoorwaar-
de noemt Baardman veilig en zorgvuldig
gebruik. Als patiént moet je duidelijk we-

worden beheerd. Nu zien we nog te vaak
dat data worden gebruikt zonder dat de
patiént dit weet.

Positief aspect in dit geval vindt Baard-
man dat OWise voor de patiént ontwik-
keld is en dat die ook betrokken is. Het
verkopen van inzichten stuit bij de NPCF
niet op principiéle bezwaren. ‘Mits dit voor
de patiént duidelijk is. Het moet transpa-
rant en duidelijk zijn per soort onderzoek
welke informatie ter beschikking wordt
gesteld.” Ook het voornemen van Px He-
althCare om de data open te stellen voor
derden vindt goedkeuring. ‘Dit zijn data
die relevant zijn voor de hele samenleving.
Vinden van de beste therapie dient een
breder belang. Daar zijn we sowieso voor,’

ten wat er met je data gebeurt en hoe ze  aldus Baardman.

Medium voor marktonderzoek

Durk Bosma van Delta Marktonderzoek, spreker op het MOA-symposium over
healthcare deze maand, zegt desgevraagd in OWise een mooie brug te zien tussen
zorg en marktonderzoek. ‘Voor marktonderzoekers is de app een medium om in
contact te komen en te blijven met patiénten, vergelijkbaar met het ouderwetse
dagboekje Via dit medium kan een marktonderzoeker op zoek naar zoveel
mogelijk inzichten in kennis, houding en gedrag van deze groep patiénten. Wat
zijn hun wensen en wat stimuleert, hindert en verhindert?’ De marktonderzoeker
kan ook hier volgens Bosma de rol vervullen van moderator en mediator tussen
medici en patiénten.

Probleem in dit geval kan wel zijn dat data worden verzameld, zonder dat vooraf
duidelijk is wat men wil doen met de data. ‘Achteraf moeten er dan onderzoeksvra-
gen bij verzonnen worden, die je zou kunnen beantwoorden met behulp van de
data. Een betere volgorde is eerst de onderzoeksvragen te bedenken en dan het
meetinstrument te ontwikkelen.' Mogelijke toepassingen van data, gegenereerd
door medische apps zoals OWise, liggen wat Bosma betreft op het gebied van
ontwikkeling van informatievoorziening. ‘Zoals reclamebureaus bij het
ontwikkelen van campagnes inzichten uit de doelgroep gebruiken, kan ook bij het
ontwikkelen van informatie voor patiénten inzicht in de doelgroep worden
gebruikt om die informatie toe te spitsen op de leefwereld van de groep. Zo kun je
iets maken dat precies aansluit op de informatiebehoefte en taal van de patiént op
dat moment.
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Veiligheid

‘Het is belangrijk dat data echt volledig ge-
anonimiseerd zijn,’ stelt Alex Slatman van
OBlgwan, een bedrijf dat sociale media
monitort. ‘Want als een database gehackt
word, liggen de persoonlijke gegevens toch
op straat. Het is doemdenken, maar daar
zit altijd een risico.’ Slatman, die de speci-
fieke app OWise niet zegt te kennen en dus
voorzichtig wil zijn in zijn uitspraken, zegt
in de verkoop van inzichten aan verzeke-
raars een re€le en goede mogelijkheid voor
Px HealthCare te zien. ‘Het doel behande-
lingen te verbeteren is natuurlijk mooi. Te-
gelijkertijd kan ik me voorstellen dat verze-
keraars ook een bepaalde efficiéntie na-
streven. En dat een uitkomst dus wel eens
zou kunnen zijn, dat een duur medicijn dat
alleen een kleine groep mensen blijkt te
dienen, te duur wordt bevonden.
Ondernemer Bruinvels zegt privacy heel
serieus te nemen. ‘lk heb eerder een
R&D-bedrijf gehad. Daarmee werkten we
volgens Amerikaanse wetgeving ter be-
scherming van de patiént. Dat doen we nu
ook, om veiligheid te waarborgen. Wij
hebben geen naam en toenaam van de
patiént, alleen een gebruikersnaam. Er zijn
dus geen herleidbare persoonsgegevens.’
Alle privé-gegevens die de gebruiker in de
app invoert, staan volgens Bruinvels op
een aparte server en zijn niet gekoppeld.
‘Wij werken volgens de strengste voor-
waarden. Privacy zien we als een van de
voornaamste voorwaarden om ons te on-
derscheiden.’ €€



Brain Waves

Onlangs was ik te gast bij het EEG Resource Institute te
Nijmegen. Bij EEG worden elektroden op de schedel
geplaatst die de elektrische activiteit in de hersenen meten,
de ‘brain waves’. Hierdoor kun je bijvoorbeeld het niveau
van aandacht en emotie vaststellen. Tijdens mijn bezoek
kreeg ik twee elektroden op mijn schedel geplaatst en
vroeg directeur Rien Breteler mij om naar een filmpje van
een politiek debat te kijken. Op basis van de gemeten
alpha-golven kon hij voorspellen waar ik me bevind in het
politieke spectrum. Fantastisch!

In de neuromarketing is EEG (hersengolven) ten opzichte
van fMRI (hersenscans) een ondergeschoven kindje,
ondanks het feit dat EEG vele malen goedkoper is, een
aanzienlijk lager laboratorium-gehalte’ kent, en hierdoor
een veel hogere steekproefgrootte kan worden bereikt. Het
neuromarketing-succes van fMRI is ondermeer het gevolg
van de hogere spatiéle resolutie die de techniek karakteri-
seert. Dat wil zeggen dat je met fMRI heel precies kan zien
WAAR in de hersenen iets gebeurt als reactie op een
bepaalde prikkel. EEG heeft een hogere temporele resolutie:
je weet tot op de milliseconde nauwkeurig WANNEER iets
gebeurt in de hersenen. Dat maakt EEG heel geschikt voor
het toetsen van dynamische prikkels, zoals bijvoorbeeld
tv-commercials.

Een spraakmakend voorbeeld hiervan is het onderzoek
van neuropsycholoog Rafal Ohme.

Hij onderzocht de spot van Sony Bravia uit 2005 waarin
duizenden gekleurde stuiterballen door de steile straten
van San Francisco rolden. In de 17de seconde van de
commercial springt een kikker uit een regenpijp, een
detail dat haast niemand bewust opvalt. Wat bleek? Het
shot van de kikker zorgde voor een piek in activiteit in ons
brein en niet de prachtige gekleurde ballen of de mooie
shots van San Francisco. Ook bleek dat het brein van de
respondenten positief reageerde op het informatieve deel
van de reclame, zoals het tonen van productvoordelen, het
product zelf en het merk. Andere Sony Bravia-commercials
(exploderende verfpotten en konijntjes van felgekleurde
klei) werden ook onderzocht, maar daar werd een
dergelijk effect niet gevonden. De kikker,

slechts een luttele seconde in beeld, zorgde

voor meer aandacht voor het product en het

merk zelf. (¢

EVELINE VAN ZEELAND IS DOCENT EN ONDERZOEKER AAN
DE FONTYS HOGESCHOOL MARKETING EN MANAGEMENT.
VOOR HET LECTORAAT MARKETING OF INNOVATIONS
ONDERZOEKT ZI) DE TOEGEVOEGDE WAARDE VAN NEURO-
MARKETING VOOR DE MARKETEER. TEVENS IS ZIJ OPRICHTER
VAN HET MARKETINGLAB.
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De lange weg van web analytics naar digital intelligence

V.l.n.r.: Wolter Tjeenk Willink, Enrico Verhulst, Vincent Pijpers en Fred Pellenaars
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Deelnemers aan het gesprek

« Fred Pellenaars, country manager Benelux

bij Webtrekk, bestuurslid profgroep Digital
Analytics.

« Vincent Pijpers, manager BI bij Tweakers,

Carsom en Autotrack. Tweakers werkt met
een Webtrekk-oplossing, AutoTrack met

comScore.

« Wolter Tjeenk Willink, directeur/oprichter

van Traffic Builders, bestuurslid profgroep

Digital Analytics.

« Enrico Verhulst, VP technical services EMEA

bij comScore.

e MOA-site zegt dat digital analytics het onderzoek

omvat dat binnen het passieve domein op internet

wordt uitgevoerd. Omdat deze onderzoeksvorm snel
in belang toeneemt, richtte de MOA in 2013 de profgroep ‘Digital
Analytics’ op. Voorbeelden van het digital analytics onderzoeks-
domein zijn web analytics, social media monitoring en tracking,
big data analyse, mobiel analytics, advertising analytics, custo-
mer journeys en conversiemaximalisatie. Dat is de officiéle le-
zing. In de praktijk beperkt digital analytics zich vaak nog tot web
analytics: hoe kan een website verbeterd worden, bijvoorbeeld
op gebied van traffic, usability en conversie-ratio. Fred Pellenaars
(Webtrekk) refereert aan een in 2014 (i.s.m. Webanalisten.nl) uit-
gevoerd onderzoek naar de status van web analytics in Neder-
land. 72% noemt conversieoptimalisatie de hoogste prioriteit
voor de komende jaren, 66% zet verbetering van de performance
van de site op twee. ‘Dat is website- en kanaaloptimalisatie pur
sang.Dus we kunnen heel hard gaan rennen als vendor, maar de
markt is gewoon nog niet zo ver’ (voor de stap naar digital intel-
ligence, RvB).Vincent Pijpers (Tweakers) is hier niet echt verbaasd
over. Web analytics is een nog relatief jong vakgebied, maar het



Mouwen
opstropen

en aan de slag
met data

Het is een relatief nieuwe loot aan de onderzoekstak: digital analytics. Aanbieders

zijn grote marktonderzoekbureaus maar vooral ook relatief branchevreemde par-

tijen, zoals Webtrekk en comScore, de leveranciers van de techniek (digital intelli-

gence-platforms), en bijvoorbeeld het in online marketing gespecialiseerde Traffic

Builders. Het zijn partijen met veel kennis van de digitale wereld maar ze voelen

zich (nog) niet meteen onderdeel van de onderzoeksbranche. De rondetafelsessie

met deze drie bureaus — en met Tweakers, een gebruiker van digital analytics —laat

zien dat de potentie van het vakgebied nog grotendeels onbenut is.

TEKST ROB VAN BODEGOM

ontbreekt in organisaties ook vaak aan resources, doorzettings-
vermogen en de noodzaak om alle technische mogelijkheden te
benutten. Feit is wel dat het tegenwoordig steeds minder vaak
om uitsluitend de website gaat. In toenemende mate worden
meerdere devices gebruikt, die elk hun eigen (digitale) data ge-
nereren. Enrico Verhulst (comScore): ‘Het wordt steeds breder,
denk aan apps, mobiel, maar ook aan het Internet of Things. Alles
waar je tags aan kunt koppelen, kun je meten.’ Qua benaming
dekt web analytics dus niet meer de lading, digital analytics past

‘Ik heb geen idee wat bezoekers
van Tweakers doen nadat ze
vanaf onze site op de link naar
Bol.com klikken. Wat doen ze
daar? Kopen ze of niet?’

beter. Tegelijkertijd beperkt ook digital analytics zich nog wel
grotendeels tot de ‘eigen’ media/kanalen, dus de eigen site en
app, de eigen advertising, etc.

Next step: digital intelligence

Wanneer alle technische mogelijkheden van de platforms van
partijen als Webtrekk en comScore zouden worden gebruikt, kan
web- en digital analytics uitgroeien tot digital intelligence. Het
ultieme doel. Pellenaars: ‘Digital analytics wordt breder als je niet
alleen het digitale stuk meeneemt, maar alles wat aan je busi-
ness gerelateerd is. In 2012 noemde Forrester Research digital
intelligence de next step na web analytics’. Wolter Tjeenk Willink
(Traffic Builders): ‘Analytics was voorheen altijd gelimiteerd tot
passieve data, dus tot een bezoeker die een tag activeert en daar-
mee data genereert, maar met intelligence ben je meerdere data-
bronnen aan het combineren.’ Dat kan waardevolle inzichten
opleveren, zo weet ook Pijpers: Ik heb nu geen idee wat bezoe-
kers van Tweakers doen nadat ze vanaf onze site op de link naar
Bol.com klikken. Wat doen ze daar? Kopen ze of niet? Dat zou ik
graag willen weten’. Daarvoor is het volgens Verhulst nodig om
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andere data in het platform te trekken. Hij refereert aan comSco-
re’s eigen panel van twee miljoen leden.‘Van die mensen weten
we precies welke sites ze bezoeken. Maar je kunt ook andere da-
ta in je platform trekken, zoals de exposure van je reclames,
CRM-data en je winkeldata. Je kunt iets leuks doen met mensen
die met jouw app op hun mobiel in jouw winkels komen, daar
kun je beacons neerzetten (voor het in-store volgen van klanten,
RVB). Zo evolueert web analytics naar digital intelligence, eigen-
lijk naar een soort big data-platform.

Binnenschuiven van de techniek

Ondanks alle mogelijkheden van de intelligence platforms ligt
de focus dus vaak op louter web analytics. Pijpers vindt dat ver-
klaarbaar: ‘Je kunt wel beacons in je winkels plaatsen, maar het
moet wel bewerkbaar zijn in de organisatie. Je moet de mensen
en resources ervoor hebben. In werkelijkheid zitten de meeste
analisten nu nog gewoon het meest in Google Analytics. Je pro-
beert eerst de basisdingen zo goed mogelijk te controleren.Ven-
dors zien veel sneller dan ik als opdrachtgever de mogelijkheden,
maar ik ben wel degene die het moet uitvoeren.’ Overigens
meent Pijpers dat vendors het juist meer over de techniek moe-
ten hebben en wat minder over alle mooie marketingkansen die
hun technieken opleveren. Pellenaars ziet daarin een risico: het
mogelijke verwijt dat vendors vooral spullen willen slijten. Teke-
nend is volgens hem dat tijdens het afgelopen MIE de workshops
van de vendors de laagste waarderingen kregen. Daarom heeft
hij ook dit jaar weer een klant (ING) gevraagd om zijn ervaringen
met digital analytics te presenteren. Verhulst stopte een jaar ge-
leden met het puur binnenschuiven van de techniek. ‘We kijken
veel meer naar het belang van data voor de klant. Wat wil hij
ermee doen? Hoeveel beter kan hij beslissingen nemen? Daar-
over moet je adviseren.’ Volgens Tjeenk Willink kiezen veel orga-
nisaties er bewust voor — soms tegen beter weten in —om be-
paalde analytics-activiteiten niet in te zetten. Zelfs cruciale ana-
lysemethoden als conversieattributie worden maar mondjes-
maat toegepast.’ Een gemiste kans omdat kennis over de bijdra-
ge van een kanaal aan conversie waardevol is nu alles richting
omnichannel beweegt. Pijpers wijt deze afwijzende houding aan
de platheid van de markt. ‘Wil je meer verkeer, dan betaal je ge-
woon meer aan Google AdWords. Bij Autotrack willen we best
meer richting attributiemodellen gaan, maar AdWords is ge-
woon te dominant. Bovendien heb je bij implementatie van con-
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versieoptimalisatie intern meteen met veel teams en disciplines
te maken. Dat maakt het lastiger.”

Griindlichkeit

Bedrijven kunnen hun ‘intelligence pakket’ alleen gebruiken voor
web analytics of allerlei andere data erin trekken waardoor hun
pakket een soort big data-platform wordt. Of dat raadzaam is,
hangt ook af van de bereidheid om binnen de hele organisatie
data te delen of er op zijn minst een tijdje op te broeden. Pijpers
refereert aan de griindlichkeit van de Duitsers.‘Zij nemen gerust
een jaar de tijd om één probleempje te onderzoeken. Verhulst
herkent dit ook bij zijn klanten. ‘Het heeft te maken met discipli-
ne, je moet je mouwen opstropen en aan de slag gaan met de
data. Pas als je weet welke betere beslissingen je neemt door
deze data, kun je dat afzetten tegen de moeite en kosten. Maar
die drang naar continue verbetering op basis van data zie je nog
te weinig’. Behalve een griindliche mentaliteit is er intern iemand
nodig die zich hier hard voor maakt. Tjeenk Willink weet dat dit
het beste werkt bij bedrijven die een aparte, silo’s overstijgende,
e-business afdeling hebben, waarvan web analytics deel uit-
maakt en die managementvertegenwoordiging heeft. Helaas is
dit een uitzondering; vaker is er helemaal geen webanalist of
online marketeer. Als de laatste er wel is, is deze vaak verant-
woordelijk voor webanalyse. Probleem is dat web analytics dan
altijd ondergeschikt is aan marketing en dus aan de mediabeste-
dingen.

Pakketselectie

Wat is de waarde van bepaalde data, hoeveel beter kun je daar-
door beslissingen nemen? Zulke fundamentele vragen zouden
ten grondslag moeten liggen aan de pakket- en vendorkeuze. lets
wat veel te weinig gebeurt. Uit eerder genoemd onderzoek blijkt
dat 84% simpelweg Google Analytics gebruikt. Tjeenk Willink
vindt dat veel partijen niet echt beargumenteren waarom ze een
bepaald pakket kiezen.‘Dan zegt iemand dat hij Google Analytics
Premium (betaalde oplossing, RvB) wil hebben omdat ze tegen
de beperking van Google Analytics aanlopen. De verschillen met
een pakket als Webtrekk of comScore zijn vaak onvoldoende be-

‘De drang naar continue
verbetering op basis van data
Zie je nog te weinig.’
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09.45 - 10.30 UUR
FLOW ZET ORGANISATIES IN BEWEGING!

10.45 - 11.30 UUR
PREDICTING FUTURE MEDIA BEHAVIOR:
FORESIGHT STREAMING AT SANOMA

12.00 - 12.45 UUR
DE MEEST MEMORABELE RECLAME BN-ER VAN 2014

13.45 -14.30 UUR
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15.00 - 15.45 UUR
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CAROLINE.NEVENS@BLAUW.COM
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4 & 5 FEBRUARI 2015
IS OOK TERUG TE VINDEN OP WWW.BLAUW.COM

RESEARCH COMMUNITY - CUSTOMER EXPERIENCE - MERK EN COMMUNICATIE -
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Digital Analytics op het MIE

Het MIE biedt een uitgebreid programma over big data en digital

analytics, met masterclasses en workshops. Hieronder de highlights.

Masterclasses
Donderdag 5 februari

09.45-12.45 Experian - Big Data Insight in de digitale wereld - Niels Vink
Kun jij voorspellen op welk moment, welke klant, in contact
komt met jouw bedrijf? Het antwoord: Touchpoint

marketing, weet wat jou klant beweegt!

13.45-15.45 Wakoopa - Big Data survival kit - Piet Hein van Dam
Na de ‘piek van verwachtingen’ en het ‘dal van teleurstel-
ling’ moeten we werkelijk met big data gaan werken om
productief te worden. Leer meer over werkwijze, tools en

skills. En: wat kan je al? Waar gaat het naar toe?

Workshops

Woensdag 4 februari
09.45 uur Netprofiler/ WNF - Frans Appels & Jacob Bours

Hoe webanalytics, A/B testen en personalisatie leiden tot
conversie optimalisatie

10.45 uur BrandNewGame (namens NIMA) - Bart Hufen
Hoe Gamification leidt tot Digital Analytics
12.00 uur Vlerick Business School - Prof. Philippe Baecke
Creating Business Value with Big Data in Customer
Relationship Management

12.00 uur Validators/ Ticketveiling - Martin Leeflang & Sander Pot
Communication Analytics: effect van reclamecampagne op
webbezoekers, conversie en verkoop

12.00 uur Webtrekk/ ING - Fred Pellenaars & Kevin Anderson
Improving Customer Experience using Analytics
13.45 uur Beautiful Lives/ I3 - Gaby Siera & Koen Penders
Data krijgt een gezicht

Donderdag 5 februari

10.45 uur Validators - Martin Leeflang & Sander Pot

Communication Analytics: effect van reclamecampagne op
webbezoekers, conversie en verkoop

12.00 uur Oogst - Arjen Hettinga

Hoe Big Data Online Marketing voorgoed verandert
13.45 uur TNS NIPO/ SKO - Martin Warmelink & Bas de Vos
Online video is hot: Nederland als gidsland in de
kijkcijferwereld!

15.00 uur Cmotions/ UWV - Henk de Ruiter & Simon Bolhuis
Segmenteren en personaliseren in klantcommunicatie o.b.v.
data & analytics

15.00 uur Beeckesteijn Business School - Hans Molenaar

Wat is jouw Customer Insight en Big Data Strategie?
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‘Vroeger keek je eens per maand
of je display campagnes je kpi’s
haalden, nu kun je ze dagelijks
automatisch laten bijsturen.’

kend.Volgens hem is een betaalde oplossing in ieder geval wel
een voorwaarde om de shift van web analytics naar digital intel-
ligence te maken. Pellenaars weet uit eerder genoemd onderzoek
dat er een voorkeur voor betaalde oplossingen is. Die bieden ‘raw’
data en meer mogelijkheden om het pakket af te stemmen op
de eigen kpi’s. Los van wat een organisatie er precies mee wil
doen, spelen volgens Pijpers bij pakketselecties de volgende cri-
teria een rol: ondersteuning van ‘raw’ data, kosten (‘het is best
een investering’), het kunnen aanmaken van custom variabelen
(aanpasbaarheid van het pakket) en kwaliteit van de support.
Pellenaars voegt hieraan nog het groeiende belang van privacy/
dataprotectie toe en een proof of concept.‘Vendors moeten hun
platforms steeds meer bewijzen, en dat is goed. Er worden ande-
re vragen gesteld, zoals wat het bijdraagt aan het succes.’Vooraf
garanties geven, is vaak lastig omdat het succes van een plat-
form sterk afhankelijk is van degene die de machine bedient en
de doelstellingen en het maturity niveau van de organisatie.’

Handwerk

Behalve dat het vak mogelijk meer gaat toegroeien naar intelli-
gence, zal er volgens Verhulst meer geautomatiseerd worden,
zoals de valideringstoets van data. ‘Vroeger keek je eens per
maand of je display campagnes je kpi’s haalden, nu kun je ze
dagelijks automatisch laten bijsturen. In een hoop analytics
wordt gezocht naar iets waarop het antwoord eigenlijk al bekend
is, maar ik wil dat het systeem mij gaat vertellen wat er aan de
hand is en hoe ik daar op moet inspelen. Maar dan moet je het
systeem wel vertellen wat voor jou van belang is. Webtrekk
werkt aan automatiseringsoplossingen die kunnen helpen bij
het vertalen van data naar bijvoorbeeld bezoekersprofielen. Nu
blijft zo’'n vertaalslag regelmatig liggen, onder andere omdat in-
terne afdelingen niet goed met elkaar samenwerken. Tjeenk Wil-
link voorziet ook een toename van programmatic (automatise-
ring) en predictive (voorspellende) analytics, maar waarschuwt
voor de kans op verkeerde en overhaaste beslissingen door de
tooling. Daarnaast ziet hij de psychologische kant van het ver-
haal belangrijker worden.Als de data uitwijzen dat iemand af-
haakt tijdens een customer journey wil je weten waarom. Daar-
voor heb je user feedback nodig, dus traditioneel marktonder-
zoek.” Pijpers verwacht meer programmatic als het gaat om
bijsturing van display advertising, maar niet als het gaat om
website optimalisatie. ‘Dat blijft veel handwerk. Het systeem kan
niet zeggen dat een knopje groen moet worden omdat groen
beter converteert.” {{
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Nederlands grootste Marketing & Insights Event

VIP SPACES

Blauw Research Arena
4 februari

Blauw Research presenteert in de Blauw
Research Arena een aantal interessante
cases over de expertises Customer
Experience, Marketing & Product
Management en Merk & Communicatie.

Daarnaast komen Research Community’s

en Foresight Streaming aan bod,
methoden die Blauw inzet voor diverse
onderzoeksvraagstukken.

Ipsos Sky Theatre

4 februari

We zien je graag in onze koffielounge
(nr.27) of tijdens onze lezingen:

- Device Impact Factor: Op welk device

hebben commercials de meeste impact?

- Onbewust verbonden, emotie vs ratio
in telecom.

Validators Round Control
4 februari

Hoe draagt marketing analytics bij
aan uitzonderlijk goede ROI van
reclamecampagnes? Wat is de ROI
van creatie uitgedrukt in euro’s? Gaan

consumenten na zien TVC naar je website?

Leer het!

Jean Mineur Sky Theatre
5 februari

Jean Mineur Mediavision neemt je mee in
‘De kracht van het witte doek’. Ervaar wat

een bioscoopbezoek met je doet, hoe je

bioscoopreclame kunt inzetten als onderdeel

van je marketingstrategie en hoe je de
impact uiteindelijk kunt meten.

NIEUWS

Nieuwsstraat Adfo Groep

Keynotes

Jeffrey Graham, Global
Head of Research Twitter
USA & Andy Brown, CEO
Kantar Media

“l want it big and | want it
now”

Graham & Brown talk about
the opportunities created

by the advent of big data
(drawing on examples using
Twitter and the Data of Now).
Undoubtedly big data creates
a huge opportunity but do the
“old” rules still apply?

4 februari, 16.15 - 17.15 uur

REBEL MANIFESTO

De Rebels van Blauw en
InSites introduceren het
REBEL MANIFESTO.

Hier start de revolutie in
marketing en research.
Wat ga jij vandaag anders
doen? Let’s make it happen
together!

4 februari, 09.00 — 09.35 uur

Wil jij tijdens het MIE even rustig de krant lezen, het laatste nieuws volgen, bloggen of
gewoon een kopje koffie drinken? Kom dan naar de Adfo Groep nieuwsstraat en schuif

aan!

Marketing Alive podium

Nu MOA en NIMA de samenwerking hebben geintensiveerd kan een speciaal
Marketing Alive podium niet uitblijven. Op 4 en 5 februari staat het podium
geprogrammeerd met de meest fascinerende marketeers die Nederland rijk is.

Best of MIE Award (powered by RKG)

Kwaliteit staat tijdens het MIE hoog in het vaandel. Daarom wordt de beste MIE
presentatie van de eerste en tweede dag beloond met de “Best of MIE Award”,
gesponsord door de Research Keurmerk Groep (RKG). De beoordelingen worden
getoond op het grote scherm op de beursvioer en de MIE 2015 app.

Ronald van Zetten, CEO
HEMA

HEMA designed by HEMA -
strategie 2015-2018

Hoe kan het dat HEMA altijd
zo consequent HEMA blijft in
een veranderende wereld?
HEMA verandert mee en
houdt daarbij vast aan haar
principes. Hoe? Ronald

van Zetten vertelt over de
strategie voor de komende
jaren.

5 februari, 16.15-17.15 uur

TNS NIPO, Platina
Sponsor MIE 2015

- Kom met ons....speeddaten
in onze coffee corner (nr.10)
- Doe mee aan.....onze
beproefde masterclass

over irresistible brands en
Consumer Driven Innovation
- Bezoek.....onze workshops
met Vlisco, SKO, GNT en
CRV

TNS Nipo
TNS

MIE 2015 app

De MIE app is mede mogelijk
gemaakt door 2gather
(www.2gather.nl). Download

nu de gratis MIE 2015 app
voor iOS of Android en
bekijk het meest actuele MIE
programma of andere leuke
tools.
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Plattegrond

Op de beursvloer wordt een lunch geserveerd

om 12.45 uur. De netwerkborrel vindt plaats om
17.15 uur. Koffie/thee is overal verkrijgbaar.

MIE lounge

Jean Mineur  Ipsos
Sky Theatre ~ Sky Theatre
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)
| ©
o) (25}
Bar
Healtcare e @
~ room @ @
Masterclass I @ @ @
zaal 1
VideoLogic
zaal
Masterclass
zaal 2 I Marketing Alive
podium
Newcom o —
zasl 00000

=N - A

@ _—
SSi @
Bar @ — _
o Validators
o e @ @ ° 09 Round Control Blauw Research
— — Arena
Ipsos zaal haystack
zaal
INGANG
Registratie Registratie
INGANG
Perspective I
ZE] Roltrap
@ PILAAR: At J
@ STAND: 2t/m 9, 11 t/m 12, 14 t/m 20, 23 t/m 26, 28 t/m 35 DESAN I
‘ KOFFIELOUNGE: 1, 10, 21, 27, 36 Research

Solutions zaal

De lunch wordt op 5 februari gesponsord door
Huitema Marketing Services|www.respondenten.nl.
De netwerkborrel wordt op 4 februari gesponsord door
Motivaction en op 5 februari door Team Vier.

Stands/koffielounges
1 Upinion d

2 SSI

3 Validators

4-5 SAS

6 Webtrekk

7 Newcom

8 Jambo Software

9 Vlerick Business School
10 TNSNIPO ®

11 Toluna

12 Totta Research

14-16 MOA/NIMA

17-18 Research Now

19 Lightspeed GMI

20 Millward Brown

21 Forum Business Research @
23 VideoLogic

24 Beeckestijn Business School
25 SMART

26 Gereserveerd

27 Ipsos ®

28 Business Monitor

29 Beschikbaar

30 Beschikbaar

31 MarketResponse

32 1&0 Research

33 Mobiel Centre

34 Beschikbaar

35 Qualtrics

36 Adfo Groep ®

Pilaren

A Gereserveerd

B De Onderzoekfabriek

C Huitema Marketing
Services

D Ruigrok|NetPanel

E/F Beschikbaar

G Store Support

H Gereserveerd

J  Custom Eyes

VIP Spaces

Validators Round Control
Blauw Research Arena
Ipsos Sky Theatre

Jean Mineur Sky Theatre



Nederlands grootste Marketing & Insights Event

Woensdag 4 Februari

9.00 - 9.35 uur
Marketing Alive podium

Opening: REBEL MANIFESTO
De Rebels van Blauw en InSites

Newcom zaal

Open mind - Think different 09:45 - 10:30

Huawei Enterprise
technologies
NAMENS NIMA

Briljante marketin strate%ie key
om een succesvolle markt entry
te maken?

Huawei Enterprise technologies
NAMENS NIMA

Hoor welke strategie Huawei heeft
gevolgd om in zeer korte tijd de
3e speler te zijn op het viak van
smartphones.

Customer Journey 10:45 - 11:30

[N}
@ Research Now 52

Better Understand Consumers’
Purchase Behaviour with
Powerful Mobile Research

Liam Corcoran (Research Now)
Roger Jackson (Shopper Intelligence)
For a better understanding of
in-store purchase behaviour and
consumer experience Research
Now conducted a mobile study

on consumers’ smartphones for
Shopper Intelligence.

Big Data & Digital Analytics 12:00 - 12:45

Validators

Communication Analytics:
effect van reclamecampagne
op webbezoekers, conversie en
verkoop

Martin Leeflang (Validators)

Sander Pot (Ticketveiling)

In 2014 door ESOMAR
genomineerd voor wereldwijd
beste onderzoek en reclame-
effectonderzoek van de toekomst.
Leer hoe effect van campagnes in
euro’s is uit te drukken.

Customer Journey 13:45 - 14:30

® Ziggo
NAMENS NIMA

De ‘Stop de churn!” aanpak/
journey van Ziggo

Robert Jan Meijers (Ziggo)

In een sterk concurrerende markt
slaagt Ziggo erin om meer klanten
te behouden en de loyaliteit (NPS)
te verbeteren. Laat je inspireren
door deze succesvolle aanpak!

Customer Journey 15:00 - 15:45

@ transavia.com
NAMENS NIMA

The never ending journey.
transavia.com in haar zoektocht
naar de mooiste klantreis

Daan Noordeloos (transavia.com)
Arjen van Hijum (Storesupport)

Wil je meer weten over customer
journey management? Over het
meten van customer experience?
Meld je dan aan voor deze lezing.
Daan en Arjen zullen je niet
teleurstellen.

MIE zaal

Big Data & Digital Analytics 09:45 - 10:30

Netprofiler

Hoe webanalytics, A/B testen
en personalisatie leiden tot
conversie optimalisatie.

Frans Appels (Netprofiler)
Jacob Bours (WNF)

WNF en Netprofiler laten zien hoe
ze d.m.v. webstatistiekenanalyse,
A/B testen en website personalisatie
continu bezig zijn om de conversie
van WNF.nl te verbeteren.

Open mind - Think different 10:45 - 11:30

DVJ Insights

Brand stories for growth: Brand
Reality & BNR

Kevin La Grand (FD Mediagroep)
Lucas Hulsebos (DVJ Insights)

DVJ Insights combineert in het
merkmodel Brand Reality recente
wetenschap over koopgedrag met
vernieuwende methodieken. Het
model geeft BNR alle bouwstenen
Voor groei.

Big Data & Digital Analytics 12:00 - 12:45

Vlerick Business School
NAMENS NIMA 28

Creating Business Value
with Big Data in Customer
Relationship Management

Professor Philippe Baecke

(Vlerick Business School)

Creating Business Value with Big
Data in Customer Relationship
Management. How to get the full
potential out of big data creating
optimal business value.

Big Data & Digital Analytics 13:45 - 14:30

Beautiful Lives
Data krijgt een gezicht

Gaby Siera (Beautiful Lives)

Koen Penders (I3)

Beautiful Lives en I3 richten

hun blik op integratie van
marketing analytics en etnografie:
samenwerking tussen mens en
machine geconcretiseerd via een
case.

Insights Management 15:00 - 15:45

Intellex Dynamic Reporting

Don’t worry about Big Data,
focus on Big Imapct
Jeroen Rietberg (Intellex Dynamic Re-

porting) & Taco van der Pompe (Check
Your service)

Om de relevantie van
marktonderzoek te verhogen,
moet de industrie zich minder
zorgen maken over Big Data, en
verantwoordelijkheid nemen voor
Big Impact.

Ipsos zaal

Open mind - Think different  09:45 - 10:30

AFAS Software B.V.
NAMENS NIMA

Van Leadgeneratie naar
Leadinspiratie

Sander Seton (AFAS Software B.V.)

Hoe een Plan van Aandacht
succesvol wordt met behulp van
contentmarketing & marketing
automation.

BESLOTEN SESSIE

Deze ruimte is gereserveerd
voor een besloten sessie.

Je bent van harte welkom bij een
van de 9 overige lezingen of op de
beursvloer.

Open mind - Think different 12:00 - 12:45

SKIM

Snel en solide: de nieuwe
realiteit voor customer insights

Dirk Huisman (SKIM)

Een marketeer hoeft geen weken
meer te wachten op betrouwbare
inzichten. SKIM vertelt waarom dit
mogelijk is en wat dit betekent voor
de insights specialist.

Insights Management 13:45 - 14:30

WINKLE

Follow the customer, or guide
the customer?

Hans Lingeman (WINKLE)
Stan Knoops (International Flavors &
Fragrances0

Hoe maak je customer insights
actionable? Stan en Hans

geven antwoord op de vraag
aan de hand van aansprekende
praktijkvoorbeelden uit de wereld
van innovatie.

Social & Digital Marketing 15:00 - 15:45

Underlined

The Human Brand; bouwen van
het merk met de ‘voice of the
customer’ als baken

Jirgen Warnecke (Aegon Nederland)
Theo van der Steen (Underlined)

Aegon deelt inzichten en
toepasbaarheid van The Human
Brand merk- en reputatieonderzoek,
0.b.v. voice of the customer data, uit
social media bronnen.

Afsluiting: “l want it big and | want it now”
Jeffrey Graham (Global Head of Research Twitter USA

haystack zaal

Open mind - Think different ~ 09:45 - 10:30

Cortina fietsen
NAMENS NIMA

Het succesverhaal van Cortina:
over trendy fietsen, een unieke
propositie'en keuzes maken!

Chantal Groot Kormelink (Cortina fiet-
sen) & Erik Smeele (STUNNED)

In 6 jaar tijd veroverde Cortina

met minimaal marketingbudget,
zonder massamediale campagnes,
een marktaandeel van 19% in

de fietsmarkt. Hoe dan? Door te
kiezen!

Customer Journey 10:45 - 11:30

@ 180 Research

De reis van de burger in contact
met de overheid

Peter Kanne (1&0 Research)

Hoe verloopt het contact tussen
burgers, ondernemers en overheid?
1&0 Research (i.0.v BZK)
beantwoordt deze vraag m.b.v.
kwantitatief onderzoek en Customer
Journey Mapping.

Insights Management 12:00 - 12:45

InSites Consulting

De lenM Community; continue
dialoog met inwoners over
beleid en communicatie

Karen Hoogendam (InSites Consulting)
Merlijn Wouters (Ministerie van Infra-
structuur en Milieu)

Het ministerie van lenM en InSites
Consulting laten aan de hand van
een aantal cases zien hoe ze hun
continue research community
gebruikt om beleid en communicatie
te verbeteren.

Insights Management 13:45 - 14:30

haystack International

Innoveren in een globale wereld
met lokale culturele verschillen

Codruta Berbecaru & Sjoerd Koornstra
(Heineken) en Wim Hamaekers (hays-
tack international)

Alles over hoe Heineken samen met
haystack een onderzoeksaanpak
heeft uitgewerkt om een lokale
smaak-innovatie wereldwijd te
testen en te introduceren. Think
global, act local!

Customer Journey 15:00 - 15:45

@ flowresulting

Obvion - Customer Journey
meets Employee Journey

Anders Jansen (flowresulting)
Ralph Nieuwland (Obvion)

Case Obvion & flowresulting:

Hoe realiseer je én een ideale
customer journey én de context om
deze journey over afdelingen en
processen heen waar te maken?

Andy Brown (CEO and Chairman, Kantar Media)

Marketing Alive podium

Social & Digital Marketing 09:45 - 10:30

Robeco
NAMENS NIMA

Robeco Retail: re-inventing our
business

Edwin Rietkerk (Robeco)

De digitale transformatie van een
beleggingsadvies dienstverlener.

‘Open mind - Think different 10:45 - 11:30

Triple Double
NAMENS NIMA

Van hoofd- naar hartsponsor

Bob Oosterhout (Triple Double)
Caroline Schenk (Opel Nederland)
Sinds juli 2013 is Opel
hoofdsponsor van Feyenoord.
Opel en Feyenoord helpen samen
de Hartstichting om van heel
Nederland een zogenaamde 6
minuten-zone te maken. Hoor hoe!

Open mind - Think different 12:00 - 12:45

CMOTalk
NAMENS NIMA

CMOTalk Live: Klaas Weima live
in gesprek met CMO’s

Klaas Weima (Energize)

In een live interview zal Klaas
Weima bekende CMO'’s het vuur
aan de schenen leggen om zo
insights boven tafel te krijgen.

Social & Digital Marketing 13:45 - 14:30

Millward Brown ==
#gettingdigitalright

Duncan Southgate (Millward Brown)

This presentation will review the
most important trends in the digital
and media landscape, and discuss
how marketers can best take
advantage to build brands.

Social & Digital Marketing 15:00 - 15:45

HelloFresh
NAMENS NIMA

HelloFresh: Hoe deze startup
duizenden huishoudens
onbezorgd laat genieten van
gezonde maaltijden

Derk van Wingerden (HelloFresh)
Derk van Wingerden, Chief
Marketing Officer - HelloFresh,
neemt je in deze lezing mee hoe
HelloFresh de klant centraal stelt
en hoe ver zij klantgerichtheid
doorvoeren.

16.15-17.15 uur

)& % Marketing Alive podium



TNS NIPO zaal

Open mind - Think different 09:45 - 10:30

ESOMAR £

Predicting the Future — Primary
research exploring the science
of predictions

Jon Puleston (Lightspeed GMI)

ESOMAR invites you to an
interactive workshop about the
science of prediction and how
prediction techniques are more
effectively utilised in market
research.

Insights Management 10:45 - 11:30

TNS NIPO
Unhide opportunities: kansrijke
ideeén voor Vlisco in Afrika
Roxanne Meiners (TNS NIPO)
Betty van Breemaat (Vlisco Nether-
lands BV)
Vlisco en TNS NIPO onderzochten
samen de Afrikaanse markt voor textiel.
O.b.v. de verrassende inzichten in
consumentenbehoeften kwam Vlisco
tot een concreet stappenplan voor
deze speciale markt. Het resultaat:
een succesvolle strategie voor merk,
producten en services.

Social & Digital Marketing 12:00 - 12:45

MetrixLab

Extra effect met Ster Extra

Andy Santegoeds (MetrixLab)
Marieke van Echtelt (Ster)

MetrixLab en Ster sloegen de
handen ineen om het unieke
effect van een tv-commercial in
combinatie met reclame in een
second screen app te meten.

Open mind - Think different 13:45 - 14:30

TNS NIPO

A smart community: hoe
vermarkt je natuurlijke food
colours?

Michiel van Bruxvoort (TNS NIPO)
Guido de Jager (GNT)

Foodies, eat your heart out! Ervaar
hoe TNS NIPO haar klant GNT hielp
bij het vermarkten van natuurlijke
levensmiddelenkleuren. Wereldwijde
online discussies resulteerden in
een rijk perspectief op de betekenis
van voedsel en de kansen voor de
producten van GNT.

Customer Journey 15:00 - 15:45

@ Contextmapp

Slimmer innoveren met
dagboekstudies en
groepsdiscussies op de
smartphone

Robbert-Jan van Oeveren (Context-
mapp) & Ivo Langbroek

(Blauw Research)

Hoe maak je optimaal gebruik
van de nieuwe digitale en mobiele
mogelijkheden om slimmer te
innoveren? Met cases van Blauw
Research.

Perspective zaal

Open mind - Think different 09:45 - 10:30

Beeckestijn Business School

New marketing, van generalisme
naar specialisme

Egbert-Jan van Bel

Beeckestijn Business School
Organisaties veranderen fors. Er
worden nieuwe eisen gesteld aan
marketingfuncties en leiderschap.
De invloed van analytics en
(customer) insights is fors. Van
generalisme naar specialisme.

Open mind - Think different 10:45 - 11:30

Totta Research

Brandscan 2014: de meest
verleidelijke merken

Celeste Miller (Totta Research) & Alex-
ander Koene en Kim Cramer (BR-ND)
Ontdek hoe je het gevoel bij jouw
merk versterkt! Waarom voelt het
ene merk beter dan het andere?
Laat je inspireren door onze
winnaars en leer meer over de
innovatieve meetmethode van de
Brandscan.

Customer Journey 12:00 - 12:45

[ J Ruigrok | NetPanel

What’s happening in mobile
research

Kjell Massen (Ruigrok | NetPanel)
Daniélle Koning (ProBiblio)

Wat zijn do’s en don'’ts bij mobiel
onderzoek? Ruigrok | NetPanel
en ProBiblio delen inzichten en
presenteren een case over mobiel
onderzoek in de bibliotheek.

Customer Journey 13:45 - 14:30

@ Perspective

Geef je customer-journey een
continue WOW-flow

Markus Leineweber (Perspective)
Ingmar de Lange (Mountview)

Succesvolle merken hebben

hun markt op zijn kop gezet

door spraakmakende services

te introduceren. Mountview en
Perspective laten zien wat reguliere
merken hiervan kunnen leren.

Open mind - Think different 15:00 - 15:45

Fronteer Strategy

Klantbehoeften als basis voor
nieuwe app - ontwikkeld met
potentiéle gebruikers

James Veenhoff (Fronteer Strategy)
Ivar Zantinge (Wundershift)

‘Expert co-creatie’ voor de
ontwikkeling van de sociaal
gedreven TV-gids-app Pointers. Een
gids die écht tegemoet komt aan de
behoeften van TV-liefhebbers.

ONDER VOORBEHOUD VAN EVENTUELE PROGRAMMAWIJZIGINGEN
VOOR HET MEEST ACTUELE PROGRAMMA ZIE WWW.MIE.NL
OF DOWNLOAD DE MIE 2015 APP VOOR I0S OF ANDROID

DESAN Research Solutions zaal

Customer Journey 09:45 - 10:30

@ Holland Consulting Group
NAMENS Adfo Groep

Customeréourney en experience
design in de praktijk

Mike Hoogveld (Holland Consulting
Group) & Rian Blankenstein (Essent)
Welke kansen biedt het werken met
customer journeys en experiences
u? De Essent case leert u de
succesfactoren voor implementatie
in de praktijk.

Insights Management 10:45 - 11:30

Forum Business Research

Praktijkcase: het creéren
van een customer centric
organisatie

Michiel Poppen (Unirobe Meeus)
Mark Stohr (Forum Business Research)

Een praktische case over het
creéren van een customer centric
organisatie. Kernwoorden:
medewerkerbevlogenheid, kwaliteit
van leiderschap, samenwerking
Marketing - IT - HR, actionability
van onderzoek.

Big Data & Digital Analytics 12:00 - 12:45

Webtrekk

Improving Customer Experience
using Analytics

Kevin Anderson (ING Bank)
Fred Pellenaars (Webtrekk)

Hoe kunnen we het zo makkelijk

mogelijk maken? Dat is wat centraal
staat bij het continue verbeteren van
de (online) dienstverlening van ING.

Social & Digital Marketing 13:45 - 14:30

Randstad Customer
Intelligence
NAMENS NIMA

Connecting Customers

Tobias Walraven (Randstad Customer
Intelligence)

The world of customer contact is
changing fast, we bring you in to
the inspired world of ‘social media
customer content’.

Customer Journey 15:00 - 15:45

®ss| &2
The respondent decision
journey

Marlies Kerklaan (SSI)
Debi Hart (SSI)

Respondents are the source of
online research data. Based on big
data analysis we paint the picture of
the respondent decision journey.

VideolLogic zaal

Open mind - Think different 09.45 -10.20

PSV

Marketing & PSV
Guus Pennings (PSV)

Een verhaal over de
marketingstrategie van de club:
hoe maakt PSV van een latente
sympathisant een betrokken fan?

Open mind - Think different 10.45 - 11.30
BrandNewGame

NAMENS NIMA

Hoe Gamification leidt tot Digital

Analytics

Bart Hufen (BrandNewGame)

Hoe wordt big data leuk en
bruikbaar? Door Gamification toe
te passen! Bart Hufen legt uit hoe
BrandNewGame dat doet voor zijn
opdrachtgevers.

Insights Management 12:00 - 12:45

CO-efficient

Ik app je wel!

Maudi Kunst (CO-efficient)
Mireille van Twuijver (Dienst Publiek en
Communicatie)

Kwalitatief onderzoek naar
schoolkeuze en beeldvorming

van het (vymbo onder
basisschoolleerlingen en vmbo-
leerlingen met behulp van een app.

Open mind - Think different  13:45 - 14:30

Tevreden.nl

Hoe word je het meest
klantgerichte bedrijf van
Nederland?

Govert Janssen (Tevreden.nl) & Harald
Swinkels (Nederlandse Energie Maat-
schappij)

Na het openbreken van de
Nederlandse energiemarkt heeft
NLE zich opnieuw uitgevonden. Met
een nieuwe visie en een nieuw doel:
het meest klantgerichte bedrijf van
Nederland worden.

Open mind - Think different  15:00 - 15:45

IBM Nederland B.V.
NAMENS NIMA

Een beetje van jezelf en een
beetje van Chef Watson

Linda de Borst RM (IBM Nederland B.V.)

Wat kunnen we als marketeers
leren van de technologie die achter
Chef Watson, ‘s werelds meest
innovatieve sous-chef, zit?

Big Data & Digital Analytics
Social & Digital Marketing
Open Mind, Think Different
Insights Management

. Customer Journey

Blauw Research Arena

Insights Management 09:45 - 10:30

Blauw Research

FLOW zet organisaties in
beweging!

Gaby Remmers (Blauw Research)
Nathalie Soeteman (SNS Retail Bank)

Medewerkers zijn de sleutel tot
klantgerichtheid! Maar voelen

zij zich gefaciliteerd om hun
doelstellingen waar te maken? Flow
Manager helpt SNS Retail Bank om
de organisatie verder in beweging
te krijgen.

Open mind - Think different 10:45 - 11:30

Blauw Research

Predicting Future Media
behavior: foresight streaming at
Sanoma.

Marline Polman (Blauw Research)
Mirjam Millenaar (Sanoma Media
Netherlands)

In het dynamische medialandschap
is het voor Sanoma cruciaal om te
begrijpen hoe mediaconsumptie
verandert. Sanoma toont hoe
Foresight Streaming helpt de
toekomst te voorspellen.

Open mind - Think different 12:00 - 12:45

Blauw Research

De meest memorabele reclame
BN-er van 2014

Ricardo van der Valk
(Blauw Research)

Doutzen versus Chantal, Martine
of llse? Hoe bepaal je welke BN-er
past bij je merk of boodschap?
Hoor meer over het meten van
onbewuste emoties.

Insights Management 13:45 - 14:30

Blauw Research

Grootste Fan Onderzoek van
Europa helpt clubs fanbeleving
te verbeteren

Eva Gerritse (Blauw Research)
Joris de Boer (KNVB Expertise)

Het Fan Onderzoek geeft
voetbalclubs concrete inzichten voor
verbetering van de fanbeleving door
een combinatie van grootschalig
online onderzoek en Let's Play
workshops met supporters.

Open mind - Think different 15:00 - 15:45

Blauw Research

Hoe creéer je loyaliteit in een
low involvement categorie?

Nina ketting & Leonie Kok (Nationale
Nederlanden) en Jos Vink (Blauw
Research)

Nationale Nederlanden zette
een community op om te
ontdekken welke ideeén klanten
zelf aandragen om loyaliteit te
genereren.



Nederlands grootste Marketing & Insights Event

Donderdag 5 Februari

Opening: William Cook, VP Multichannel Marketing

EMEA at HP Autonomy

Newcom zaal

Social & Digital Marketing 09:45 - 10:30

AtMost
NAMENS Adfo Groep

De psychologie en wetenschap
van engaging content

Patrick Petersen (AtMost)

Contentmarketing, social media
marketing en storytelling zijn de
hype voor 2015. Wat we lijken te
vergeten is de contentoverload. Wat
is nu precies die wetenschap van
engaging content?

Open mind - Think different 10:45 - 11:30

RLVNT

Why advertisers should become
publishers

Rens Plandsoen (RLVNT)
Justien Marseille (The Future Institute)

Rens en Justien bespreken de
verschuivende rol van mens

en merk. Hoe speel je hier als
advertiser op in? Wat doet dit met
de economie?

Customer Journey 12:00 - 12:45

@ Newcom

Aandacht in 2015: hoe werkt
aandacht en waarom is het juist
nu zo belangrijk?

Neil van der Veer (Newcom) & Willem
Albert Bol (Persgroep Nederland)

De Persgroep Nederland doet
samen met Newcom grootschalig
onderzoek naar Aandacht. De
resultaten van fase 1 worden
gepresenteerd: hoe werkt het, wat
zijn bruikbare handvatten & welke
spanningsvelden zijn er?

Open mind - Think different 13:45 - 14:30

InSites Consulting
How to market ‘research’?

Anouk Willems (InSites Consulting)
Tom de Ruyck (InSites Consulting)

Het genereren van impact is
misschien wel DE grootste uitdaging
voor de marktonderzoeker van
vandaag. Maar hoe denken klanten
eigenlijk over de impact van
inzichten?

Big Data & Digital Analytics 15:00 - 15:45

Cmotions

Segmenteren en personaliseren
in klantcommunicatie o.b.v. data
& analytics

Henk de Ruiter (UWV)
Simon Bolhuis (Cmotions)

Henk de Ruiter en Simon Bolhuis
vertellen hoe UWV m.b.v. data
en analytics maatschappelijke
ontwikkelingen heeft vertaald
naar een gesegmenteerde en
gepersonaliseerde dialoog met
klanten.

MIE zaal

Open mind - Think different 09:45 - 10:30

swocc

Impliciet meten is
weten? Inzichten voor
consumentenonderzoek

Lisa van de Berg (SWOCC)

Wat vertellen impliciete methoden
nu precies? Welke impliciete
meetmethoden zijn er en wanneer
kan welke methode het beste
worden gebruikt?

Big Data & Digital Analytics 10:45 - 11:30

Validators

Communication Analytics:
effect van reclamecampagne
op webbezoekers, conversie en
verkoop

Martin Leeflang (Validators)

Sander Pot (Ticketveiling)

In 2014 door ESOMAR
genomineerd voor wereldwijd
beste onderzoek en reclame-
effectonderzoek van de toekomst.
Leer hoe effect van campagnes in
euro’s is uit te drukken.

Big Data & Digital Analytics 12:00 - 12:45

Oogst

Hoe Big Data Online Marketing
voorgoed verandert

Arjen Hettinga (Oogst)

Met praktijkcases toont Oogst

hoe organisaties Big Data binnen
online marketing effectief kunnen
gebruiken en hoe Big Data Analytics
hogere omzet en klantwaarde
genereert.

Social & Digital Marketing 13:45 - 14:30

Branddoctors dialogue
NAMENS NIMA

Hoe bouw je een succesvolle
co-creatie community?

Claire de Nerée tot Babberich
(Branddoctors dialogue) & Robert
Lommers (Rabobank)

Tijdens deze presentatie delen
Robert Lommers en Claire de Nerée
hun ervaringen over ‘Denk mee met
je bank’: dé online leden community
van Rabobank.

Big Data & Digital Analytics 15:00 - 15:45

Beeckestijn Business School

Wat is {ouw Customer Insight en
Big Data Strategie?

Hans Molenaar (Beeckestijn Business
School)

Hoe kom je tot een praktische
customer insight en big data
strategie? Wat zijn succesvolle
voorbeelden? Wat adviseren de
goeroes?

%
9.00 - 9.40 uur
Marketing Alive podium
Ipsos zaal
Customer Journey 09:45 - 10:30

@ Nuon

NAMENS NIMA

Wat mogen wij voor u
veranderen?

Rolf van Woerkom (Nuon)

Hoe de simpele vraag aan onze
klanten: “Wat mogen wij voor u
veranderen?”, een hele organisatie
in beweging brengt en leidt tot
succesvolle marktbewerking.

Open mind - Think different 10:45 - 11:30

The USP Company

MerkStratego: Innovatieve
bedrijven kennen hun vlag en
creéren verkenners

Hans Middelhoek (The USP Company)
Anneke van Kollenburg (Eneco)
Creéer met MerkStratego
waardevolle inzichten die je helpen
succesvol te innoveren. Eneco
vertelt over de ontwikkeling van
hun verkenner Toon en de vlag
HollandseWind.

Open mind - Think different 12:00 - 12:45

Ipsos Nederland

Onbewust verbonden, emotie vs
ratio in telecom

Marko Kalis (Ipsos Nederland)
Nathalie Baan-den Hartog
(Vodafone)

In een onderzoek uitgevoerd

door Vodafone en Ipsos wordt
bepaald hoe het onderbewustzijn
impact heeft op merkimago. Hoe
verbonden is iemand écht met zijn
provider?

Insights Management 13:45 - 14:30

Forum Business Research

Praktijkcase: het creéren
van een customer centric
organisatie

Michiel Poppen (Unirobe Meeus)

Mark Stohr (Forum Business Research)
Een praktische case over het
creéren van een customer centric
organisatie. Kernwoorden:
medewerkerbevlogenheid, kwaliteit
van leiderschap, samenwerking
Marketing - IT - HR, actionability
van onderzoek.

Insights Management 15:00 - 15:45

Ipsos Nederland

Device Impact Factor: op welk
device heeft commercial meeste
impact?

Stephan van Velthoven (Ipsos Neder-
land) & Marieke van Echtelt (Ster)

We kunnen overal televisie

kijken op diverse devices, lineair

en uitgesteld. Op welk device

- tv-scherm, laptop, tablet of
smartphone — heeft een commercial
de meeste impact?

Afsluiting:

haystack zaal

Open mind - Think different 09:45 - 10:30

Pentascope

Tevreden medewerkers krijg je
niet door een vragenlijst maar
door interactie

Gijs van Bilsen (Pentascope)
Leo Dijkema (Synthetron NV)

Ervaar hoe je je medewerkers

echt kunt motiveren. Niet met
vragenlijsten maar met een
spannende dialoog. Neem je laptop
of tablet mee!

Customer Journey 10:45 - 11:30

@ DVJ Insights

Meer inzicht in de reiziger door
vrije associaties en storytelling

Chris de Jong (Sanofi Pasteur MSD)
Lucas Hulsebos (DVJ Insights)
Unieke benadering gebaseerd op
storytelling en vrije associaties om
de beweegredenen van reizigers
beter te begrijpen bij vaccinatie.

Open mind - Think different 12:00 - 12:45

MARE Research

NEW GENERATION. NEW
RULES. LET’S PLAY!

Pernille Kok-Jensen (MARE Research)

Pernille Kok-Jensen biedt een
deep-dive in de wonderlijke wereld
van de Tumblr-generatie. Deze
zogenoemde Unicorns zijn nu uw
klant of worden dat in de toekomst.

Insights Management 13:45 - 14:30

Toluna

Better insight with custom
communities

Hans Pietersen (Toluna)

Effectief gebruik van Custom
communities in marketing en
communicatie.

Open mind - Think different 15:00 - 15:45

Marketing Talk
NAMENS NIMA

Sucessful Career in 2020

Martin Huisman (Nima)
Ludo Voorn (PostNL)

Hoe verandert het marketingvak?
Wat vraagt het bedrijfsleven van
een marketeer in 2020? En wat
kun je doen om succesvol carriere
te maken in snel veranderende
omstandigheden?

HEMA designed by HEMA - strategie 2015-2018
Ronald van Zetten, CEO HEMA

Marketing Alive podium

Open mind - Think different  09:45 - 10:30

Tony’s Chocolonely
NAMENS NIMA

Tony’s Chocolonely - Crazy
about chocolate, serious about
people

Henk Jan Beltman (Tony’s Chocolonely)

Tony’s Chocolonely is op weg naar
100% slaafvrije chocolade. Henk
Jan vertelt hoe Tony’s als sociale
onderneming het verschil maakt.

Social & Digital Marketing 10:45 - 11:30

Aegon
NAMENS NIMA

=

The digital journey of Aegon -
lessons learned from our global
portfolio of initiatives

Robert Collignon (Aegon)

Aegon has embarked on a digital
journey changing the company
and redefining the industry. Robert
will provide an overview of the
digital initiatives and share lessons
learned.

Open mind - Think different 12:00 - 12:45

CMO Talk
NAMENS NIMA

CMO Talk Live: Klaas Weima live
in gesprek met CMO’s

Klaas Weima (Energize)

In een live interview zal Klaas
Weima bekende CMO'’s het vuur
aan de schenen leggen om zo
insights boven tafel te krijgen.

Social & Digital Marketing 13:45 - 14:30

Peerby
NAMENS NIMA
Peerby: Internationale groei van
lokale communities

leteke Schouten (Peerby)
Hugo van der Spek (Peerby)

Spullenleen-platform Peerby
(100.000 leden) groeit exponentieel,
dit tot voor kort zonder marketing
budget. Wat is het geheim van
internationale groei van lokale
communities?

Open mind - Think different  15:00 - 15:45

SUE Amsterdam
NAMENS NIMA

Marketing Lost its Mojo
Tom de Bruyne (SUE Amsterdam)
Hoe marketing zijn grip op groei

verloren heeft en wat er nodig is om
die terug te winnen.

16.15-17.15 uur
Marketing Alive podium



TNS NIPO zaal

Insights Management 09:45 - 10:30

® flowresulting

De kracht van conjoint
analyse in het ontwikkelen van
serviceproposities

Joris Smits (flowresulting)
Tom Arends (Rabobank)

Rabobank is de
beleggingsdienstverlening aan het
vernieuwen. Wat maakt voor klanten
het verschil? Hoe wordt dit vertaald
naar de propositie van de Rabobank
als beleggersbank?

Insights Management 10:45 - 11:30

® TNS NIPO

Wie is de koning: koe of klant?
Een B2B case

Linda Cornelissen (TNS NIPO)
Xander Brandts (CRV)

CRYV is marktleider in Nederland
in 0.a. spermarietjes. Vooral grote
boeren kozen echter geregeld
voor de concurrent. Samen met
TNS zocht CRV uit waarom. Het
resultaat: een nieuw groeipad.

Insights Management 12:00 - 12:45

®GiK

Outside-in thinking: innovate
and inspire

Stefan PetersGfK

Door gebruik te maken van
innovatieve technologieén, zet GfK
big data om in smart data. Hierdoor
verbetert je concurrentievoordeel en
krijg je meer inzicht in de keuzes en
ervaringen van consumenten.

Digital Analytics 13:45 - 14:30

© TNS NIPO

Online video is hot: Nederland als
gidsland in de kijkcijferwereld!

Martin Warmelink (TNS NIPO)

Bas de Vos (SKO)

TNS ziet mediafragmentatie als
een kans i.p.v. een probleem, en
staat stil bij (online) mediagedrag
van consumenten wereldwijd. SKO
levert in samenwerking met TNS
NIPO/Kantar Media binnenkort

de nieuwe currency voor online
videobereik.

Social & Digital Marketing 15:00 - 15:45

© Business Openers
NAMENS NIMA

Van mediabureau naar digital
marketing-agency, met het merk
als kompas

Marc van Eck (Business Openers)
Eric Kramer (MEC)

Elke marketeer zijn eigen specialist
en bureau, fantastisch, maar

werkt het wel samen? Traditionele
bureaus weten niet te vernieuwen.
Hoor hoe het wel kan.

Perspective zaal

Insights Management 09:45 - 10:30

® FrieslandCampina
NAMENS NIMA

Het gaat niet enkel om een
droge insight, je consument wil
zich ook echt gehoord voelen

Thomas Gribnau (FrieslandCampina)

Hoe zorgen we er bij
FrieslandCampina voor dat onze
yoghurts en desserts steeds weer
relevant blijven voor Nederland.
Betrek consumenten bij wat je doet
als merk!

Open mind - Think different 10:45 - 11:30

© six Fingers
NAMENS NIMA

Design thinking: van idee naar
minimal viable product

Rob Adams (Six Fingers)
Jeroen Oortwijn (DELA)

Hoe maak je mock ups van

je ideeén? Hoe zorg je voor
experimenten? En hoe ontwikkel
je producten en diensten die direct
waarde toevoegen?

Insights Management 12:00 - 12:45

® Sanoma
NAMENS NIMA

Helping clients succeed
Erik Jan Gelink (Sanoma)

Praktijkvoorbeelden van insights
gedreven crossmediale mediainzet
die Sanoma/SBS klanten helpt hun
bedrijfsdoelstellingen te realiseren

Customer Journey 13:45 - 14:30

@ Perspective

PostNL innoveert met Customer
journey mapping

Markus Leineweber (Perspective)
Tessa de Vries (PostNL)

We laten graag zien wat onze
aanpak is en wat learnings zijn voor
succesvolle innovatie met customer
journey mapping.

Customer Journey 15:00 - 15:45

@ flowresulting

Service waar u niet op zit te
wachten - Volkswagen

Marc Westenberg (flowresulting)
Reinier Regter (Volkswagen Bedrijfs-
wagens)

Case Volkswagen Bedrijfswagens
& flowresulting: Service waar u

niet op zit te wachten — Waarom
Volkswagen Bedrijfswagens 8
servicebeloften introduceert en over
de weg daar naar toe.

ONDER VOORBEHOUD VAN EVENTUELE PROGRAMMAWIJZIGINGEN
VOOR HET MEEST ACTUELE PROGRAMMA ZIE WWW.MIE.NL
OF DOWNLOAD DE MIE 2015 APP VOOR I0S OF ANDROID

DESAN Research Solutions zaal

Open mind - Think different 09:45 - 10:30

© Ferro Explore!

It’s Identity, stupid!

Jochum Stienstra (Ferro Explore!)
Tibor van Bekkum (Valuebridge)

Identiteit staat steeds meer centraal.
Het paradigma van zenden is
voorbij, het gaat nu om ‘zijn’. Dat
vereist een nieuwe werkwijze. Wij
leggen uit hoe.

Insights Management 10:45 - 11:30

©® Blauw Research

Auction based insights: de
introductie van speciaalbier
Brand IPA

Christian de Jong (Blauw Research)
Tina Dijkshoorn (Heineken)

Anouar El Haji (Veylinx)

Vragen over productclaims,
branding of verpakkingen? Verhoog
de waarde van jouw product door
inzet van “auction based insights”.
Met praktijkcase van het nieuwe
speciaalbier Brand IPA.

Social & Digital Marketing 12:00 - 12:45

@ MetrixLab

Bereik je doelgroep door visuele
analyse

Joep Arts (MetrixLab)

MetrixLab en Ster sloegen de
handen ineen om het unieke
effect van een tv-commercial in
combinatie met reclame in een
second screen app te meten.

Customer Journey 13:45 - 14:30

@ Underlined

NPS verbeteren met
Omnichannel Klantsignaal-
analyse

Tamara Mom (SNS Bank)
Sander Claus (Underlined)

SNS vertelt, samen met
Underlined, hoe zij klantsignaal-
analyse ingericht hebben en hoe
ze dit gebruiken als bron voor NPS
verbetering.

‘Open mind - Think different 15:00 - 15:45

© Blauw Research

De meest memorabele reclame
BN-er van 2014

Ricardo van der Valk (Blauw Research)

Doutzen versus Chantal, Martine
of llse? Hoe bepaal je welke BN-er
past bij je merk of boodschap?
Hoor meer over het meten van
onbewuste emoties.

Big Data & Digital Analytics
Social & Digital Marketing
Open Mind, Think Different
Insights Management

Programma

Customer Journey

08.45 uur:
Opening beursvloer

09.00 uur:
Opening door keynote

12.45 - 13.45 uur:

Lunch, op 5 februari aangeboden
door Huitema Marketing Services /
www.respondenten.nl

17.15 uur:
Einde programma

17.15 - 18.30 uur:

Netwerkborrel, op 4 februari
aangeboden door Motivaction en op
5 februari door Team Vier

Zorg dat je op tijd in de zaal bent,
anders is toegang helaas niet
meer mogelijk. Ook geldt:

vol is vol!




Nederlands grootste Marketing & Insights Event

Masterclasses

Een architect negeert
toch ook niet
de zwaartekracht?

Robert van Ossenbruggen
(CustomerCentral), Wiemer
Snijders (Idephix), Ed Borsboom
(BOOMD

4 februari, 09.45 - 12.45
Masterclass zaal 2

Steeds méér merken laten zich

niet gek maken door ‘the next big

thing’ en maken dankbaar gebruik van
fundamentele marketingwetten die al 50
jaar robuust zijn. Na deze confronterende
masterclass weet jij wat deze
wetmatigheden inhouden en betekenen
voor marketing, media en onderzoek.

Big data insights in de
digitale wereld

Niels Vink

(Experian Marketing Services)
5 februari, 09.45 - 12.45
Masterclass zaal 2

Kun jij voorspellen op welk moment,
welke klant, in contact komt met jouw

bedrijf? Het antwoord: Touchpoint
marketing, weet wat jou klant beweegt!

Kom je ook?

Inschrijven kan via www.mie.nl

Building Irresistible
Brands: hoe wordt uw
merk onweerstaanbaar?

Marijke Guldemond (TNS NIPO) &
Lucien Vieveen (Perfetti Van Melle)
4 februari, 13.15 - 16.00

Masterclass zaal 2

Wat maakt sommige merken zo
onweerstaanbaar? En concurreren met
deze merken vrijwel onmogelijk? Wij
vonden 8 cruciale drivers achter het
bouwen van een onweerstaanbaar merk.
Tijdens deze masterclass i.s.m. Perfetti
leert u hoe deze aanpak voor uw merk
kan werken.

Consumer driven
innovation: zelf aan de
slag met ‘real life’ insights

Frans van der Horst &
Elian Swinkels (TNS NIPO)
5 februari, 13.15 - 15.45
Masterclass zaal 2

Succesvol innoveren start bij de con-
sument. Hoe formuleert u sterke
consumer insights? Hoe past u ze toe?
Ontdek het tijdens deze beproefde
masterclass. We doorlopen de
basisprincipes van consumer driven
innovation. En u gaat zelf aan de slag
met ‘real life’ insights.

Je kunt gebruik maken van onderstaande aanbieding. Je kunt ook ter plekke kaarten
kopen tegen een hoger tarief: €149,50 (alleen pin mogelijk).

Speciale aanbieding voor lezers van Clou (alleen tegen gebruik
kortingscode 5007956874, geldig t/m 3 februari, 17.00 uur):

Slechts €109,50* per dag (reguliere prijs bij voorinschrijving:

€130,-)

* prijs per dag, incl. lunch, koffie/thee/water, snacks, borrel,

excl. BTW

Schrijf je nu in via www.mie.nl

MOA 1214

Na de Customer Journey
begint het pas echt!

Stephan van Slooten (Altuition)
& Ruud Dekker (Brunel)

4 februari, 13.30 - 16.00
Masterclass zaal 1

In deze Masterclass gaan we in op het
maken van een Customer Journey, maar
ook op het waarmaken van de Journey.
Deelnemers aan de Masterclass gaan
met de aangereikte theorie zelf actief
aan de slag.

Big data survival kit

Piet Hein van Dam (Wakoopa)
5 februari, 13.45 - 15.45
Masterclass zaal 1

Na de “piek van verwachtingen” en

het “dal van teleurstelling” moeten we
werkelijk met big data gaan werken om
productief te worden. Leer meer over
werkwijze, tools en skills. En: wat kan je
al? Waar gaat het naar toe?

Follow MIE

volg @MIE_NL en Twitter over
het MIE 2015 door #MIE15 in je
bericht te plaatsen

like het MIE via www.facebook.
ﬂ com/MarketinglInsightsEvent

Volg ons, discussieer mee en

maak kans op 10 gratis MIE
kaarten!

Organisatie MIE 2015:

MOA & NIMA

Maaike Verdoes

T: 020 — 581 07 14

info@mie.nl / mie.nl
moaweb.nl / nima.nl

word member van de MIE-groep
en blijf op de hoogte!



Realiseer 30-40% meer
campagne effect

investeer 1% van je mediabudget in onderzoek

Validators ROl onderzoek, door ESOMAR genomineerd ESOMAR
(WO e ARCH

Wij presenteren deze Ticketveiling case voor iedereen op:

4 februari 12:00-12:45 in de Newcom zaal

5 februari 10:45-11:30 in de MIE zaal

Tijdens de besloten masterclasses op 4 februari in de Round Control
geven we meer insights over deze baanbrekende methode:
Communication Analytics

MIEt the expert

Bij stand 3 staan onze experts klaar voor een persoonlijk gesprek
om te helpen met jouw communicatievraagstuk. Mis de expert niet
en meld je aan: http://www.validators.nl/aanmelden

Onderzoek dat
LIDATORS communicatie

Gouden sponsor van de MIE 2015 bete F Maa kt

- Reclame onderzoek 5 Merk effect onderzoek

— | Buitenreclame, folder, print, TV/Radio commercial Brand tracking, PR activiteiten, campagne effect onderzoek

Usability onderzoek Communication Analytics
Web pre-testing, Mobile Device, User experience Meten online en offline campagne effecten



THUIS IN DE
SECTOR

I&0O Research behoort tot de top drie onderzoeksbureaus in de EXPERTISEGEBIEDEN
publieke sector. Wij spreken uw taal en zijn thuis in alle relevante

thema’s. Van datacollectie tot dataverwerking en van analyse tot - Vrije tijd & Recreatie
advies. Onze klantgerichte dienstverlening is altijd op maat. - Economie & Ruimte

- Verkeer & Vervoer
- Veiligheid & Leefbaarheid
- Consument & Burger

- Jeugd, Zorg & Welzijn

ig0
I'esea I'C h www.ioresearch.nl



Naar de dokter... en dan ben je beter

Wij als zorgconsumenten, gaan er vanuit dat onze huisarts
of specialist, weloverwogen, gebaseerd op best practice,
kiest voor de juiste behandeling. Hoe kan het dan dat je bij
de ene arts een breedspectrum antibioticum voorgeschre-
ven krijgt bij een keelontsteking en bij een andere arts naar
huis wordt gestuurd met het advies om een warme grog te
drinken en drop te eten? Of zoals een vriendin van mij van
haar huisarts codeine en antibioticum krijgt bij een griep
en mijn huisarts, als ik doodziek op zijn spreekuur
verschijn, zegt: ‘lekker uitgriepen maar en een paar weken
rustig aan doen’. Beide artsen hebben het beste met hun
patiént voor... maar het zijn ook gewoon maar mensen met
hun voorkeuren. Hoe krijg je deze voorkeuren boven tafel?
Indirect, kwalitatief onderzoek naar motieven en waarden
bij zorgprofessionals werpt licht op de zaak.

Artsen hebben het vaak over middelen die in de pen
zitten. Daarmee bedoelen ze dat ze gewend zijn bepaalde
middelen voor te schrijven, en dat gebeurt vaak al sinds
hun afstuderen. Met deze middelen hebben ze ervaring, ze
weten hoe ze werken en welke bijwerkingen ze hebben.
Kortom, ze voelen zich er vertrouwd mee. Er zijn ook artsen
die graag vernieuwen. Zij vinden het juist prettig om het

nieuwste van het nieuwste te proberen. Beide type

artsen willen patiénten helpen, maar doen dit op totaal
verschillende wijze. Artsen zullen dit niet zo snel toegeven.
Een rechttoe rechtaan-vraaggesprek met een arts zal tot
sociaal wenselijke antwoorden leiden. Om die reden is
kwalitatief onderzoek met indirecte vraagtechnieken een
goede methode om inzicht te krijgen in dieperliggende
beweegredenen. Waardenbeelden vormen daarbij een
uitstekend hulpmiddel. Artsen projecteren hun professio-
nele behoeften in deze beelden en geven daarbij een
inkijkje in hun motieven.

Ook de relatie met de patiént is afhankelijk van de persoon-
lijke voorkeuren van artsen, van menselijke eigenschap-
pen, zoals behoefte aan pleasen of autoriteit.

Zo zijn er artsen, de pleasers, die zeer ontvankelijk zijn

voor de vragen van patiénten. Zeg maar gerust: eisen van
patiénten. Die willen per se met een recept naar huis. De
pleasers zijn graag bereid daaraan toe te geven. Deze artsen
zijn bang dat patiénten hen niet aardig vinden of ruzie
gaan maken.

Andere artsen gaan uit van een autoriteitsrelatie. Zij
hebben medicijnen gestudeerd en hebben de kennis

in pacht. Zij verwachten dat patiénten accepteren en
respecteren wat zij voorstellen en voorschrijven. Dit zijn
ook de artsen die een hekel hebben aan
zelfdiagnose op basis van internetartikelen.
Naast voorschrijfgedrag en relatie met de
patiént is de visie op ziekte een onderschei-
dende factor. Sommige artsen zien ziekte
als een systeemprobleem, een holistisch
invalshoek dus. Voor andere artsen is ziekte
een kwaal die genezen kan worden. Als de
kwaal genezen wordt ben je beter.

Ook patiénten is
niets menselijks vreemd.

Het is te hopen dat je een arts hebt die aansluit bij jouw
behoeften als patiént. Ook patiénten is niets menselijks
vreemds. Je zal teleurgesteld zijn als je huisarts een

als kwaal ziet waar je vanaf wilt met een pil. {{

LIDWIEN VAN DE VEN IS KWALITATIEF ONDERZOEKER GESPECIALISEERD

IN WAARDENONDERZOEK IN HEALTCARE EN ONDERWIJS
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BREINLEZEN

TEKST KEES VAN DUYN

Het klonk zo mooi — methoden die directe
toegang geven tot onze diepere gedachten

en emoties. Liegende en bedriegende
respondenten die elkaar in focusgroepen
napraten werden vervangen door helmen

met sensoren en elektronische zweetbandjes.
Maar biometrische en neurologische methodes
maken hun grote belofte niet waar.

Kort geleden publiceerde de STER een
onderzoek over de invloed van de positie van
tv-commercials op reclame-effectiviteit. De
publicatie droeg de titel Wat vindt het brein?
De woordkeuze verraadt het fundamentele
probleem van de neuro-economie. Het brein
‘vindt’ namelijk niets. Mensen vinden iets.
De hersenen zijn geen autonome macht
met een eigen wil, en het observeren van
hersenactiviteit in een scanner produceert
geen hapklare oplossingen voor marketing-
problemen.

Filosoof Pim Klaassen van de UvA zegt in zijn
recente proefschrift over de neuro-economie
het volgende: ‘Veel van de dynamiek van de
neuro-economie kan worden verklaard vanuit
de hoop en verlangens die er vanuit gaan, en
die hoop blijkt vaak ijdel te zijn. De

neuro-economie is veelbelovend genoeg om

zich te vestigen maar zal zijn belofte nooit
inlossen.

Misschien heeft hij gelijk, misschien niet. Maar
de suggestie dat de waarheid zich openbaart
als je mensen in een scanner legt is simpelweg
naief. Zelfs een semi-serieus programma als
Brandpunt trapte in de val en wekte de
suggestie dat marketeers op het punt stonden
om de koopknop te ontdekken. Vaak wordt
activiteit in de nucleus acumbens aangehaald
als bewijs van de effectiviteit van bijvoorbeeld
reclame. Naar het schijnt is dit hersendeel
betrokken bij zo'n beetje alles waar we plezier
aan beleven, van het eten van een stuk chocola
tot het laten van een wind. Never mind the
bollocks.

Het analyseren van hersenscans is bovendien
vol valkuilen. De ruis eruit filteren en data
interpreteren blijkt namelijk helemaal niet

zo eenvoudig. What you see is not what you
get. En de bewering dat steekproeven van

20 mensen een solide basis vormen voor
uitspraken over hele populaties lijkt vooral
ingegeven door kostenoverwegingen (zie de
column van Eveline van Zeeland in Clou 70).
Ook neuromarketing blijkt zich niet te
onttrekken aan statistische wetten.

Zijn biometrische en neurologische methoden
daarmee zinloos? Totaal niet. Footlocker
gebruikte een combinatie van eye-tracking,
EEG-scans en kwalitatief onderzoek om de

Marktonderzoek is geen wetenschap en
gaat dus niet over waarheidsvinding.
Toch baseren we ons op algemeen
geaccepteerde waarheden waarvan we
ons zelden afvragen: klopt dit wel? Zo ja,
dan is er niets aan de hand. Zo nee, dan
krijgt de klant onbruikbaar — want
onrealistisch — advies. Tijd voor een
nuchtere en vooral kritische kijk op
mensen, onderzoek en marketing.

‘1A

winkels te optimaliseren. Volgens Footlocker’s
Paul Jansen had ‘gewoon’ kwalitatief onderzoek
nooit zo nauwkeurige resultaten opgeleverd.
Daarin kan hij best eens gelijk hebben, want
ondergetekende weet uit ervaring dat het in
kaart brengen van de winkelbeleving zonder
goed gereedschap iets weg heeft van koffiedik
kijken. Geen timmerman die een spijker met
z’n handen te lijf gaat.

Dat gezegd hebbende, neurologische en bio-
metrische methoden staan nog in de
kinderschoenen en hebben vooral toegevoegde
waarde in combinatie met meer conventionele
technieken. Dat vindt ook Elisa Moses (niet de
minste in neuroland) van Ipsos Global
Neuroscience Centre (in Clou 69): ‘Met neuro-
marketing kun je onbewuste responsepatronen
op stimuli meten en onbewuste associaties
met bijvoorbeeld merken, logo’s en ontwerpen.
Maar met neuromarketing kun je het brein
niet lezen Een gebalanceerde en verfrissend
nuchtere kijk op de zaak.

Moraal van het verhaal: het brein laat zich niet
zomaar lezen. Biometrische en neurologische
methoden zijn veel minder ‘direct’ dan
sommigen beweren. Net zo min als
focusgroepen produceren ze oplossingen

voor marketingproblemen. Zoals zo vaak is

de wens de vader van de gedachte, want ook
hersenscans moeten worden geanalyseerd

en geinterpreteerd. Door mensen. | rest

my case.
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Parachute

Toen ik nog een overtuigd gelovige was in de linkse kerk en
blaadjes van de Groninger Studenten Bond (een verzame-
ling para-kommunistiese bestrijders van de schaamteloze
slippendragers van het grootkapitaal) door de brievenbus
gooide, schreef ik eens een referaat voor het vak Planologie.
Ik betoogde daarin dat het verstandig zou zijn om delen van
de woningvoorraad van woningbouwverenigingen te
verkopen aan de bewoners, zodat de betrokkenheid van
mensen bij hun huis en omgeving vergroot zou worden.
Dat zou leiden tot beter onderhoud en een betere openbare
ruimte, minder chaos en verwaarlozing en bovendien zou
er zo geld vrijkomen voor investeringen in het kwaliteits-
niveau van de resterende woningen.

Bij de verdediging van dat referaat kreeg ik er stevig van
langs van een aantal van mijn medestudenten: ‘schandalig
idee’, ‘’kapitalisme in de sociale sector’, ‘huisjesmelkers
krijgen vrij spel’, mijn tegenstanders werden haast
onverstaanbaar door de van linkse opwinding geprodu-
ceerde speekselfluimen die in hun baard bleven hangen.
Voor mij was een ommekeer in mijn leven. Ik begreep
werkelijk niet dat mensen zo dom konden zijn, dat ze

niet zagen dat mijn misschien op het eerste gezicht wat
onorthodoxe idee (mind you, het was 1980) juist bij zou
kunnen dragen aan ‘de verheffing van de sociale onderlaag’

en dat het mes aan vele kanten sneed. Het werd mij
zonneklaar hoe axioma’s een blokkade vormen om nieuwe
argumenten aan te horen en te wegen.

Waarom moet ik aan deze geschiedenis denken? Omdat ik
net een stukje in de krant lees over een ‘in-site tracking’
experiment in het Cobra Museum. Het wordt uitgevoerd
door de VU, dus het krijgt de aandacht die eenvoudige
commerciéle marktonderzoekers heel moeilijk krijgen. De
verslaggever concludeert dat de zo verzamelde informatie
‘handig is voor de marketing, maar ook (sic) voor het inzicht
in routevoorkeuren van menigten’. Je merkt aan alles dat
het hem moeite kost om enthousiast te zijn over marketing-
toepassingen. ‘Commercie is slecht’ denkt hij diep van
binnen, en dat brengt hem tot de vraag of ‘het
museum niet één van de laatste plekken zou
moeten zijn waar je ongestoord en onbespied zou
mogen dwalen’. Ik begrijp dat soort mensen
werkelijk niet. Het lijkt niks, maar ik kan over dit
type bekrompenheid zo boos worden dat het
schuim me in de baard staat. Frank Zappa zei ‘A
mind is like a parachute, it doesn’t work if it is not
open’. En zo is het. Geen discussie mogelijk! {{

REINIER HEUTINK IS CHIEF BUCKETLIST OFFICER BIJ HEUTINK BIJVOORBEELD BV

Markt- en Opinieonderzoek Zeker Meten

U de vraag,

— wij het antwoord

Team Vier, de specialist op uw vakgebied

Team Vier, Veenplaats 19, Amstelveen, tel.: 020- 645 53 55, www.teamvier.nl
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Dit artikel geeft twee onderzoeken weer die
werden gepresenteerd op het vierde SWOCC
Symposium van g september jl.

Negen wetenschappers van diverse universi-teiten
in Nederland vertelden er over nieuwe inzichten
op het gebied van merken en marketing-
commu-nicatie. meer informatie: www.swocc.nl.

SLIMME WINKELWAGENS, SLIMME ZET?

Retailers lijken terughoudend om slimme winkel-
wagens aan te schaffen voor hun klanten zonder
beter te begrijpen of en op welke wijze realtime
bestedingsfeedback — actuele informatie over de
totale prijs van de producten in de winkelwagen
tijdens het winkelen - het winkelgedrag van de
klant en de winstgevendheid van de supermarkt
beinvloedt. Is het aanbieden van slimme winkelwa-
gens aan klanten een slimme zet?

Koert van Ittersum (Rijksuniversiteit Groningen) voerde met drie
collega’s een veldexperiment uit in een supermarkt in Atlanta. Zij
maakten onderscheid tussen shoppers met een budget en shop-
pers zonder budget. Het onderscheid werd gemaakt op basis van
eerder onderzoek dat suggereerde dat budget-shoppers baat
zouden kunnen hebben bij realtime bestedingsfeedback, maar
dat non-budget-shoppers negatief zouden kunnen reageren.

Een van de belangrijkste aannames van dit onderzoek was dat
realtime bestedingsfeedback kan helpen bij het verbeteren van
het ‘welzijn’ van budget-shoppers door hun bestedingsonzeker-
heid weg te nemen. Dat is de onzekerheid die men ervaart over
de hoeveelheid geld die men al heeft uitgegeven tijdens het win-
kelen. Verwacht werd dat dit budget-shoppers zou stimuleren
om een groter deel van hun budget uit te geven. Dat bleek te

kloppen. Daarentegen verhoogt realtime bestedingsfeedback
juist de prijsgevoeligheid van non-budget-shoppers, waardoor zij
minder gaan besteden. De resultaten lieten verder zien dat
non-budget-shoppers hun bestedingen verlaagden door duurde-
re A-merken te vervangen door goedkopere huismerken. Bud-
get-shoppers verhoogden juist hun bestedingen door het kopen
van meer A-merken en ervoeren een verbetering in de winkel-
ervaring, een win-win voor retailers en budget-shoppers. Slimme
winkelwagens, slimme zet! Mits slim ingezet.

DE WAARDE VAN TRANSPARANTIE

Bedrijven hebben veel minder controle over infor-
matie die over producten en merken beschikbaar is
dan vroeger. Negatieve commentaren op sociale
media en reviewsites kunnen desastreuze gevolgen
hebben. Kunnen bedrijven daarom maar beter zelf
openheid van zaken geven, ook als dit betekent dat
ze zelf negatieve informatie naar buiten brengen?

Joris Demmers, onderzoeker aan de UvA en HvA, onderzocht het
effect van transparante marketingcommunicatie op de product-
keuzes en betalingsbereidheid van consumenten. Samen met drie
studenten organiseerde Demmers een aantal veilingen, waarbij
steeds een gelimiteerde hoeveelheid negatieve informatie aan de
productomschrijving werd toegevoegd. De ene keer was de infor-
matie afkomstig van het merk zelf, de andere keer kwam die uit
een consumentenreview. Het gemiddelde biedingsbedrag bleek
significant hoger te liggen wanneer de negatieve informatie door
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het merk zelf werd gecommuniceerd. Bovendien waren de gemid-
delde biedingen ook significant hoger dan bij een controlecondi-
tie waarin de negatieve informatie helemaal niet werd gecom-
municeerd. Uit een andere studie bleek dat supermarktbezoekers
eerder geneigd waren een product te proeven wanneer het merk
open was over de (hoge) hoeveelheid suiker die in het product
aanwezig was. Dit effect is deels te verklaren doordat de eerlijk-
heid leidde tot een hoger vertrouwen in het merk, en deels door-
dat de informatie zelf als minder negatief werd ervaren wanneer
deze door het merk werd gecommuniceerd.

Het onderzoek demonstreert dat consumenten het (letterlijk)
waarderen als bedrijven open en eerlijk zijn, ook wanneer de
boodschap niet alleen maar positief is. Voor bedrijven is trans-
parantie dus meer dan een kwestie van het voorkomen van
imagoschade voor het geval consumenten via andere bronnen
negatieve informatie vergaren. Het kan zelfs een heel effectieve
marketingtool zijn. {{



DRIE ULTIEM
RECYCLEMOMENTEN...

In de duurzaamheidsindustrie is
Oud het Nieuwe Nieuw. We
gooien niet meer alles zomaar
weg, vooral niet als we het op de
een of andere manier kunnen
hergebruiken. Waarom dat niet
gebeurt in het marktonderzoek?
Zoek niet verder naar het ant-
woord, want vanaf nu is onder-
zoek ook duurzaam. En... iedereen
kan meedoen. In een nieuwe
rubriek van Renske van der Spek.

eze keer in ‘Recycle je informatie’

drie ultieme recyclemomenten om

je te inspireren duurzamer om te
gaan met bestaande marketing- en consu-
menteninformatie. Je zult zien: je kunt va-
ker recyclen dan je denkt.

RECYCLEMOMENT 1

‘QUICK START’ NIEUWE
MEDEWERKERS

Er gaat ontzettend veel kennis verloren

doordat mensen van baan wisselen, ontsla-
gen worden, overtallig zijn of met pensioen
gaan. Uit onderzoek van BusinessWise en
Hudson blijkt dat de kosten voor het ver-
vangen van één vertrokken medewerker
geschat worden op gemiddeld 27.000 euro.
Het onderzoek is al in 2010 uitgevoerd,
maar het geeft wel aan hoe groot de im-
pact van een vertrokken medewerker kan
zijn. De medewerker laat niet alleen omge-
vings- en organisatiekennis achter, maar
ook een hoop vakkennis.

In een ideale situatie krijg je bij
de start van een nieuwe baan
een kant-en-klaarpakket met
informatie over het merk waar
je voor gaat werken. In veel ge-
vallen heeft dat geen prioriteit.
Dan is het goed om de bestaan-
de informatie te recyclen. Het

geeft je overzicht en inzicht, en

daarmee houvast in een perio-

de waarin alles nieuw is.

RECYCLEMOMENT 2

SCHERP JE MARKTONDERZOEK-
BRIEFING AAN

Voordat je nieuw marktonderzoek gaat
doen, is het belangrijk om helder te krijgen
wat je al weet en wat nog niet. Dit helpt de
briefing voor het marktonderzoekbureau
aan te scherpen en zorgt ervoor dat het on-
derzoeksbudget effectief wordt ingezet.
Het is mij al enkele keren overkomen dat er
helemaal geen nieuw onderzoek nodig
bleek te zijn, juist door eens goed te graven
in bestaande strategische studies of door
te praten met mijn voorgangers. Kon dat
geld mooi aan ander onderzoek besteed
worden.

T . .
IP2 Voeg aan je briefingformulier een nieuw onderdeel toe

waarbij je jezelf en je businesspartners dwingt eerst te kijken
naar kennis die er al ligt voordat een briefing voor een nieuw
onderzoek de deur uitgaat. Doe dit door bijvoorbeeld een

hyperlink te maken naar bestaande documenten zodat mensen

RECYCLEMOMENT 3

DE ONTWIKKELING VAN
NIEUWE COMMUNICATIE

Bij de ontwikkeling van nieuwe merkcom-

municatie komt veel kijken. Recycle infor-
matie om te begrijpen wat wel en niet
werkte voor het merk, vergeet het niet in
de context van de tijd te plaatsen en be-
grijp het waarom erachter. Daarnaast is het
belangrijk om de wortels van het merk te
begrijpen: recycle oude campagnes om zo
de bepalende merkelementen te vinden
waar het creatieve bureau in ieder geval
rekening mee moet houden bij de ontwik-
keling van nieuwe communicatie. Verdiep
je in bestaande onderzoeken over de doel-
groep en begrijp hoe ze zijn veranderd over
de jaren. Presenteer je bevindingen op een
inspirerende manier die bij het merk past.

TIP3 Vul je recyclingactie aan met

consumer connects met jouw doelgroep.

FILVWAIO4NI NVA NIT1DOAD3Y

Houd interviews met experts van buitenaf

om op de hoogte te zijn van alle ontwikkelin-

genrondom de doelgroep en haar levensstijl.

merk ‘ademen’,

die gemakkelijk kunnen vinden of door een lijstje met

standaardwerk’ toe te voegen als checklist. Probeer niet

alleen

binnen de eigen afdeling te kijken, maar kijk ook eens of je

collega’s van

‘de andere afdeling’ nog nuttige informatie voor je

hebben. Er zijn meer mensen die veel over je doelgroep of

categorie weten.

TIP1 Verplicht vertrekkende medewerkers een
‘recyclingworkshop’ voor de opvolger te
organiseren. Deze workshop bevat onderdelen
als merkactiviteiten in de afgelopen 5 jaar,
kernonderzoeken en -inzichten en een sterkte-/
zwakte-analyse. Grijp deze workshop meteen aan

om met het hele team weer eens met de klant in

gesprek te gaan. Hiermee sla je meer vliegen in
één klap: het is de perfecte introductie voor de
nieuwe medewerker, het is een goede vorm van

teambuilding en er gaat geen kostbare kennis (en
daarmee geld) verloren.

De lijst met recyclemomenten is oneindig.
Heb jij nog meer belangrijke recyclemo-
menten? Deel ze via renske@keepwalking-

insights.nl. ¢

RENSKE VAN DER SPEK IS OPRICHTER VAN KEEP
WALKING, BUREAU VOOR MARKETINGINFORMATIE-
RECYCLING EN CONSUMER INSIGHT-ADVIES (WWW

KEEPWALKINGINSIG HTS.NL).
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Lees boeken over het betreffende onderwerp.
Vergeet niet het creatieve bureau nauw bij
het hele proces te betrekken zodat ook zij het




Tijd voor decision intelligence

Onderzoeker als gids
is goud waard

De leiders van de wereldwijde marktonderzoekindustrie die ruim een decennium
geleden in Genéve tijdens ‘Releas’ bijeenkwamen, waren het er over eens: de
methoden van datacollectie zouden in tien jaar ingrijpend veranderen. Online
onderzoek en directe observatie zouden snel groeien en het aandeel van telefoon
en face-to-face ging dalen. Er waren toen vooral zorgen over de toegevoegde
waarde van het vak en ook over wetgeving en kwaliteit. Men sprak zelfs over
herdefinitie en naam van het vakgebied. Opvallend: sociale media waren (nog)
onbekend. Datamining was er al wel, maar de markante beweging naar big data
werd niet voorzien. Dat is dus anders gelopen.

TEKST LEX OLIVIER EN MARIO VAN HAMERSVELD (COMMISSIE OMBUDSMAN MOA), ILLUSTRATIES RICKY BOOMS

e onderzoekspraktijk in Ne-
derland is snel en sterk aan
het veranderen. De verande-
ringen versterken elkaar en zo ontstaat er
een aardverschuiving (Stokx, MIE 2012):
Van ad hoc naar continu: het continue
monitoren van ‘key performance indica-
tors’ neemt toe. Toetsing van resultaat
aan geformuleerde doelen gebeurt
steeds vaker per week of per dag in
plaats van maandelijks of per kwartaal.
De dataverzameling kan immers goed-
koper en sneller.
Van vragen naar luisteren: ‘social media
monitoring’ wordt een vak apart. Deze
specialisatie zal bijvoorbeeld grootscha-
lige imago-onderzoeken minder popu-
lair maken, nu veranderingen in consu-
mentensentiment actueel kunnen wor-
den geregistreerd.
Van representativiteit naar benchmark:
onze fixatie op het representatieve getal
is aan herwaardering toe. Hoe vaak was
een getal eigenlijk iberhaupt represen-
tatief? Statistische marges en non-res-
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pons-bias zijn slechts twee vertekenin-
gen die de betrouwbaarheid van cijfers
onder druk zetten.

Van datawolk naar data intelligence: ons
vermogen (snelheid/kosten) om data in
detail op te slaan en vervolgens op maat
te aggregeren, is toegenomen.

De scheidslijn tussen een exploderende
hoeveelheid interne data (bijvoorbeeld
verkoopgegevens) en externe data (ver-
kregen door marktonderzoek) is nog
verder vervaagd.

Een nieuwe toon

Deze trends zetten de toon voor de organi-

satie van het marktonderzoek in 2015:
Binnen bedrijven en organisaties heeft
marktonderzoek als discipline niet lan-
ger het rijk alleen. Andere afdelingen
zoals ICT, Financial Control en Public Af-
fairs houden zich ook in toenemende
mate bezig met onderzoek.
Ook aan de zijde van het aanbod zijn er
verschuivingen. De toetredingsdrempel
is — mede door de technologie -

verlaagd en nu er zoveel kan, komt er
steeds meer ruimte voor gespecialiseer-
de nichebureaus.

Daarnaast worden ICT—specialisten be-
langrijker. Zij ontwikkelen software en
bouwen dashboards. Bedrijven beste-
den hun marketing intelligence-budget-
ten steeds meer aan de ontwikkeling
van dashboards en vaak gaat dit ten
koste van het traditionele marktonder-
zoekbudget.

Do-it-yourself. Andere partijen (ook out-
siders en zzp'ers) maken gebruik van
marktonderzoektechnieken. Hun kennis
en interesse in statistiek en marktonder-
zoek is echter beperkt. Wij stellen vast
dat het onderwijs deze ontwikkelingen
niet meer kan volgen en dat de leerstof
in de toekomst breder maar vooral ook
praktischer en actueler moet worden.

Volgen van de hartslag

Al deze ontwikkelingen worden vooral ge-
dreven door technologie. Als je de gereed-
schapskist van de huidige professional



Onze fixatie op het
representatieve getal
is aan herwaardering
toe. Hoe vaak was een
getal eigenlijk tiber-
haupt representatief?

bekijkt, zijn er veel nieuwe mogelijkheden.
Denk bijvoorbeeld aan mobiele applicaties,
video-conferenties en het gebruik van
webcams, de opkomst van neuroweten-
schap, de groei van ‘computing power en
big data-gerelateerde benaderingen. Denk
ook aan visualisering van data.

Blijkbaar kan nu alles. Men schrijft over
‘marketing automation’, de opkomst van
machines, automatisering van onderzoek-
processen en over micromarketing. Op het
ESOMAR-congres van afgelopen septem-
ber kon je een presentatie meemaken over
het geintegreerd gebruik van diverse
meetinstrumenten, inclusief het volgen
van de hartslag, ten behoeve van het vast-
stellen van verkoopeffectiviteit van com-
mercials. Is dit een mooie nieuwe wereld?
Voor de onderzoeker wordt het er niet
makkelijker op. De context van handelen is
complexer geworden en er worden hogere
eisen gesteld.

Boardroom kan niet zonder

Er kan steeds meer en er moet meer. Hoe
moet het marktonderzoek zich positione-
ren? Wat is de validiteit van de nieuwe
technieken? Hoe luiden de nieuwe ge-
dragscodes?

Men bezint zich en spreekt — ook nu weer
—over herdefinitie van het aanbod. In Rese-
arch World van november/december 2014
stellen Nicita en Heist voor de naam van
onze industrie om te dopen in ‘decision
intelligence’. Diverse beroepsorganisaties
kozen de laatste jaren een nieuwe naam
en ook de MOA paste zich aan. Het illu-
streert goed hoe onzeker we zijn over de
positionering van het vak.

De discussie gaat feitelijk over de toege-
voegde waarde. De marktonderzoeker is
een bron van insights en vertaalt markt-
specifieke trends in beleidsaanbevelingen.
Hij wordt echter vaak in de rol van toeleve-
rancier gedwongen, waardoor de status en
de marge onder druk komen te staan. De
marktonderzoeker komt niet makkelijk in
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de boardroom. Trouwens wie wel? Het be-

sef dringt inmiddels door dat onderzoe-
kers uiteindelijk geen consultants pur sang
zijn. Het gaat overigens niet om de per-
soon maar om de marktonderzoeker als
functie. Een beetje boarddroom kan niet
zonder.

Om meer impact te krijgen wordt er meer
focus aangebracht. Sommigen richten zich
vooral op actieve datacollectie, anderen op
passieve data en de synthese daarvan. Er
wordt meer energie gestoken in voorspel-
len en interpreteren en het generen van
voorspellingen (foresight). Er wordt ook
nagedacht over hoe research professionals
de kloof tussen ‘data’ en ‘beslissing’ kun-
nen dichten en zelf meer impactvol kun-
nen opereren (zie onder meer de adviezen
van Pauwels en Van Ossenbruggen in Clou
69 en 70).

Privacy, privacy

De dynamiek rondom privacy wordt steeds
belangrijker. Politici, rechters, journalisten
en ook marktonderzoekers staan er bij en
kijken ernaar. De schaarse pogingen die
zijn ondernomen om orde in de chaos te
scheppen zijn achterhaald door nieuwe
ontwikkelingen. ESOMAR beseft dit inmid-
dels en volstaat met een verplichting van
de leden om transparant te zijn over hun
handelingen. Voor de MOA is het de vraag
of de ontwikkeling van richtlijnen voor di-
gital analytics en de herijking en verrui-
ming van de geldende code en standaards
een afdoende antwoord is. Het is daarom
zaak het voortouw te nemen en zeer voor-
uitstrevende privacyrichtlijnen te ontwik-
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kelen en die te koppelen aan een integri-
teitsgarantie.

Scenario voor de toekomst

Wat zijn momenteel de verwachtingen
over de toekomst van onderzoek? Globaal
gezien tekenen zich twee scenario’s af.
Scenario1 Marktonderzoek en de kenmer-
kende werkwijzen daarvan wordt in toene-
mende mate een onderdeel van een brede-
re data intelligence. Het (traditionele) pro-
fessionele onderscheid vervaagt en onder-
zoek wordt een onderdeel van de data-in-
dustrie. Op termijn is er geen sprake meer
van de discipline zoals we die nu kennen.
‘De berichten over mijn dood zijn enigszins
overdreven.’ Dat zei Groucho Marx ooit.
Natuurlijk, wat er tot nu toe bereikt is met
big data moet niet worden overschat. De
ontwikkeling staat nog in de kinderschoe-
nen en zoveel kunnen we er nog niet mee.
Maar de impact van big data en gerela-
teerde ontwikkelingen moet ook niet wor-
den onderschat.

Scenario 2 Marktonderzoek blijft een zelf-
standige factor van betekenis en ontwikkelt
zich verder, in overeenstemming met de
dynamiek van de omgeving. De methoden
van datacollectie ondergaan verdere wijzi-
gingen. Ook het aanbod van producten en
diensten verandert. Voorwaarde hiervoor is
wel dat er sprake is van een transparant
beeld van de karakteristieke werkwijzen.
Alleen dan kun je het verschil maken. Dit
houdt strikte naleving in van gewenste
standaards van kwaliteit en performance.
Denk aan eisen over representativiteit, rele-
vantie en validiteit, en ook aan de betrouw-

baarheid en gevoeligheid, en vooral ook aan
onbevooroordeeld handelen. Alleen dan
ontwijk je onder meer de valkuilen waar
andere beroepsdisciplines in belandden,
zoals de accountants, universiteiten en de
biomedische wetenschap die zonder mo-
raal en uit winstbejag knoeien met gege-
vens. Het heeft hen geen goed gedaan.

Ware raadsman

Meer dan ooit is er, behoefte aan een nieu-
we rol in de professie: die van loods en
gids. Als de context waarin men werkt
complex is of zelfs chaotisch, dan wordt er
ook een andere respons verlangd dan vroe-
ger. Er liggen meer dan ooit kansen voor de
professional, mits die zich wil onderschei-
den door adequaat in te spelen op de
vraag naar duiding en interpretatie.
Vakmanschap is vanzelfsprekend een eer-
ste vereiste. Maar deze professional heeft
vooral een rol in de omgang met de over-
vloed aan informatie en de selectie van
wat relevant is. Is deze onderzoeker een
poortwachter, een loods of een gids? Hij is
vooral een ware raadsman en wijst bij on-
duidelijke en soms risicovolle omstandig-
heden de weg. Hij ziet er op toe dat de
belangrijke beslissingen zijn gebaseerd op
relevante en objectieve data. Domeinspe-
cifieke ervaring is veelal een plus, naast
conceptuele en communicatieve vaardig-
heden en een niet aflatende nieuwsgierig-
heid. Zo’n gids is in het onderzoek van
morgen goud waard. {{



SSI FOLLOWS A
DIFFERENT PATH

We're the only company running proprietary panels
on a single, integrated global technology platform.

When it comes to survey research panel companies, there’s no shortage of options.
So how do you know how they differ and which way to go?

SSl takes a unique approach. Unlike companies who build and manage panels in silos,
we operate 68 proprietary panels in 86 sample countries on a single, integrated tech-
nology platform worldwide which enables SSI to scale seamlessly.

Unlike many low-price, pop-up players in the industry, SSI panels use only the best
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Help...
de mobiele

Bij studietoetsen zijn alle moge-
lijke mobiele apparaten verboden,
en mijn studenten reageren
daarop alsof hun levenslijn wordt
doorgesneden. En eigenlijk is dat
ook wel zo. Want hoe weet je hoe
laat het is en hoeveel tijd je nog
hebt voor de toets als je niet op je
smartphone kunt kijken. Hoe
weet je wat je vrienden doen, wat
er in de wereld gebeurt, hoe doe
je een spelletje en hoe weet je het
goede antwoord als je niet 24/7
online bent?

TEKST EDITH DE LEEUW

nze respondenten zijn online,

maar ze zitten allang niet meer

aan een bureautje achter de PC.
Vragenlijsten worden beantwoord via een
toenemend aantal mobiele apparaten en
mobiel onderzoek biedt marktonderzoe-
kers veel nieuwe mogelijkheden, zoals ‘in
the moment’ onderzoek, visuele data en
mobiliteitsindicatoren. Bovendien, als we
serieus vertekeningen in ons onderzoek
willen tegengaan en de nieuwe generatie
in ons onderzoek willen betrekken. dan
moeten we mobiel webonderzoek moge-
lijk maken.
Online onderzoekers kunnen de mobiele
respondent op verschillende manieren hel-
pen. Zo zijn er de struisvogels die niets
doen, wat leidt tot een hogere non-res-
pons en meer break-offs onder belangrijke
groepen respondenten. lets beter is het de
user-agent strings te registreren en nader
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te analyseren. Ook kan een onderzoeker zo
mobiele respondenten op het spoor ko-
men en een verzoekje sturen om het on-
derzoek alsnog via een PC of laptop te vol-
tooien. De vraag is echter of ze dit ook
daadwerkelijk doen. Je kunt beter een vra-
genlijst z6 implementeren dat deze goed
is in te vullen op een computer, maar ook
op de meest voorkomende smartphones
en tablets. Gelukkig is er goede software
beschikbaar om dit te realiseren

Weg ermeel!

Met alleen software voor een goed online
survey-platform ben je er nog niet. Klakke-
loos omzetten van een standaard-vragen-
lijst werkt niet; de vragenlijstontwerper
moet van tevoren besluiten welke vragen
en vraagvormen in het mobiel onderzoek
gebruikt zullen worden. Dat betekent bij-
voorbeeld geen matrix (grid-)vragen. Weg
ermee | Maar er moet meer gebeuren.
Overdenk eerst goed wie de respondenten
zijn, wat uw opdrachtgever wil weten, en
houd het kort. Gebruik een eenvoudige
vraagvorm die voor de respondent ook let-
terlijk hanteerbaar is, dus geen drag &
drop of card sorts. Heroverweeg het aantal
antwoordcategorieén. Is een zeven- of ne-
gen-puntsschaal echt nodig of voldoet een
kortere keuzeschaal net zo goed? Gebruik
geen horizontale schalen (zoals in een
grid), maar verticale schalen voor de ant-
woordmogelijkheden. Dat vermindert
scroll-bewegingen en voortdurend kante-
len van het toestel. En is het werkelijk no-
dig om de antwoordmogelijkheden ook in
de stam van de vraag op te nemen als ze er

al letterlijk onder staan? Kortom: verlaat
de veilige moederschoot van de routine en
denk echt na over vraag en vraagvorm. Een
mobiel onderzoek moet gewoonweg beter
zijn dan een standaardonderzoek.

Simpel

Wat is nu essentieel, wat is een eerste stap
in mobiel onderzoek? Een oud ontwerp-
principe is KISS (Keep It Simple Stupid):
houd het simpel. Gebruik van visuele effec-
ten, alleen maar om de lijst op te leuken,
gaat ten koste van ruimte die nodig is voor
vraag en antwoord. Concentreer je op de
kern van de vraag en reduceer de toeters
en bellen: geen progress bars, afbeeldin-
gen en logo’s, alleen als deze functioneel
zijn, bijvoorbeeld bij een test van mogelij-
ke verpakkingen. Plaats noodzakelijke dis-
claimers en helpfuncties op een aparte
pagina.

Denk na over de vragen en de doelgroep,
en hoe en in welke omstandigheden een
respondent de vragen ziet en probeert
te antwoorden. En vergeet nooit te tes-
ten. Een goede pretest waarbij verschil-
lende typen smartphone en tablet ge-
bruikt worden is absoluut noodzakelijk in
online kwaliteitsonderzoek: via PC, tablet
of mobiel . {{

PROF. DR. EDITH DE LEEUW IS MOA-HOOGLERAAR
METHODEN EN STATISTIEK AAN DE UNIVERSITEIT

VAN UTRECHT.



Onafhankelijk onderzoek

Het woord ‘onafhankelijk’ heeft als bijvoeglijk
naamwoord een magische betekenis. Het kent een
situatie een objectief, zakelijk, onbevangen en zelfs
een bijna sacraal karakter toe. Een soort stempel,
een blauwdruk waarmee eigenlijk wordt gezegd.: ‘zo
is het, en niet anders.’ We hechten er in ons dagelijks
leven enorm veel waarde aan. Een test van de
Consumentenbond, reviews op vergelijkingssites en
webshops, met als bottomline een eindoordeel dat
boekdelen spreekt. Of een onafhankelijk keurings-
rapport bij een APK-station, een testimonial dat de
werking van een product positief belicht. Allerlei
slimme trucs om mensen in beweging te krijgen. En
het werkt ook nog. Zeker in een land als Nederland
waarin we graag objectief zijn. Als de buur van een
slager zegt dat de slager goed vlees verkoopt, kopen
we het eerder dan wanneer de slager zelf zijn vlees
keurt.

Je ziet het ook in de onderzoekswereld. Wanneer het
onafhankelijke onderzoeksbedrijf X een uitspraak
doet over de medewerkerstevredenheid van bedrijf
Y, dan is dat heilig. Y heeft het immers niet zelf
onderzocht. Hoe X het onderzoek heeft uitgevoerd is
dan ineens niet meer interessant. Dat is wel pijnlijk,
zowel voor X als voor Y. Want X is een externe
partner en kan domweg niet volledig op de hoogte
zijn van alle ins en outs bij Y. Wat Y naar buiten

kan en mag brengen is beperkt, terwijl bepaalde
bedrijfsprocessen en organisatiekenmerken

juist belangrijke parameters kunnen zijn in het
onderzoek. Een voorbeeld is het advies van een
bureau dat het opleidingsbudget van de klant

minimaal verdubbeld moet worden, zodat
medewerkers meer cursussen en workshops kunnen
volgen —waarmee ze zich verder kunnen ontwik-
kelen. Dat het management onlangs onomkeerbaar
heeft besloten dat er voor het komende jaar
bezuinigd wordt op het budget, werd niet gedeeld
met het bureau. Oeps. Volgend jaar toch maar zelf
een enquéte houden?

Onze obsessie met onderzoek door externe bureaus
zit meestal zo diep, dat eigen onderzoek nooit ter
sprake komt. Het is immers vaak goedkoper om
het uit te besteden en soms heb je zelf niet de
middelen om te onderzoeken. Ook het predicaat
dat een bureau je kan geven telt mee.

De oplossing? Laat de onderzoeker van het

bureau twee of drie dagen rondlopen binnen de
organisatie. Geef hem de vrijheid om met alle
functionarissen te praten van diverse afdelingen,
zodat hij een goede indruk kan krijgen van de
organisatie. Je krijgt dan niet alleen de formele
kant, maar ook de informele kant van de organisatie
te zien. In mijn carriére van drieénhalf jaar bij een
grote non-profit-instantie heb ik geleerd dat je

op die manier meer inzichten opdoet dan het
bestuderen van rapporten. Dat is mijn eerste tip
in 2015 voor alle bureau-onderzoekers. {{

AHMED BULUT IS ANALYTISCH (KWANTITATIEF) MARKTONDERZOEKER
EN WEBCAREDESKUNDIGE

18-19 February, 2015 in Amsterdam.

Supported by LRW
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HENK SCHOLTEN

DE WINKEL

44

BLIJFT OPEN

Betty van Breemaat stelde in de vorige Clou een
vraag aan Henk Scholten van Geodan: ‘Hoe gebruikt
Geodan ruimtelijke gegevens bij het zoeken naar
mogelijke vestigingslocaties voor retail?’

Henk Scholten:‘Consumenten besteden steeds meer online. In 2013
vond 18% van de totale consumentenbesteding via internet plaats.
Daardoor hebben steeds meer winkels moeite het hoofd boven wa-
ter te houden. Dat blijkt wel uit de groeiende lijst van grote winkel-
ketens die afgelopen jaren failliet zijn gegaan: Halfords, Free Record
Shop en Mexx waren vijf jaar geleden toonaangevende winkels; ze
konden zich niet staande houden.

Gelukkig is niet alles kommer en kwel in retailland. Er zijn grote
regionale verschillen in de terugloop van winkelend publiek en er
zijn dus ook plekken waar het wel goed gaat. Dat blijkt uit een pu-
blicatie over koopavonden in de Volkskrant van 29 november jl. Be-
langrijkste conclusie van dit onderzoek was dat het bezoek aan
koopavonden in twee jaar tijd landelijk met gemiddeld 30% is afge-
nomen. Maar in Amersfoort was de terugloop 63%, terwijl in Am-
sterdam helemaal geen sprake was van terugloop. De grote regio-
nale verschillen zie je ook terug in de leegstand van winkels. Dat
alles leidt tot de voor de hand liggende conclusie dat de locatie van
een winkel bepalend is voor het succes, zeker nu het voor winkels
steeds moeilijker wordt.

Geodan helpt bedrijven in binnen- en buitenland bij het zoeken
naar de juiste locatie voor een vestiging. Daarbij gebruiken we een
grote hoeveelheid geografische en demografische indicatoren om
het succes van een winkellocatie te voorspellen. Denk hierbij, op
stad- en buurtniveau, aan bijvoorbeeld het aantal inwoners en ge-
middeld besteedbaar inkomen. Op detailniveau gaat het om data
over de huidige winkels in een straat. Deze data genereren we voor
een deel zelf. Zo maken we geografische consumentendata die in-
zicht geven in verschillen in consumentengedrag tussen postcode-
gebieden.

Kindergarden

Voor de meer specifieke data die gebruikt worden voor vestigings-
plaatsanalyse werken we samen met onze partner Locatus. Locatus
is marktleider op het gebied van retaildata. Ze hebben onder ande-
re een retail risk-index gemaakt waarmee de overlevingskansen van
winkelgebieden in beeld zijn gebracht. Wij combineren de verschil-
lende databronnen en voegen daaraan ook de specifieke data van
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Geodan
Oprichter/directeur
1985

Henk Scholten

de klant toe. Op basis van al deze data zijn wij in staat om zelf ves-
tigingsplaatsanalyses te doen. Maar ons specialisme is het bouwen
van een Geografisch Informatiesysteem voor de klant. Met zo'n
systeem stellen we klant in staat zelf te analyseren wat de beste
locatie is voor zijn winkel.

Een mooi voorbeeld hiervan is Kindergarden. Kindergarden heeft 27
kinderopvangvestigingen en de markt waarin zij opereren is erg
concurrerend. Kiezen van een locatie die goed bereikbaar is, in een
gebied zit waar veel gezinnen met jonge kinderen wonen, is van
groot belang. Als Kindergarden een locatie op het oog heeft, levert
Geodan een standaardrapportage met daarin verschillende kaarten
die informatie geven over de locatie. Onderdeel van rapportage is
bijvoorbeeld het aantal kinderen tussen de o-1in een straal van 15
kilometer.

Naar Afrika

De juiste vestiging kiezen stopt niet aan de landgrenzen. Vlisco is
marktleider in het verkopen van stoffen met Afrikaanse prints
(zie de Smart-ronde in Clou 70). Hun eerste winkel wilde Vlisco ope-
nen in modehoofdstad Parijs. Een geschikte locatie kiezen in die
stad is onmogelijk zonder geografische analyse. Uniek aan deze
analyse is dat ze op een hoog detailniveau plaatsvindt. Straten en
zelfs adressen werden met elkaar vergeleken op kosten en baten,
om uiteindelijk tot de juiste locatie te komen.

Na het succes van dit project werd Geodan gevraagd voor de vol-
gende uitdaging: Afrika. Het zoeken van de juiste vestiging is vele
malen moeilijker in een continent waar de kwaliteit van data op een
totaal ander niveau staat dan in Nederland. Geodan heeft voor
Vlisco een systeem gebouwd om verschillende databronnen te ont-
sluiten en zo verschillende steden over heel Afrika met elkaar te
vergelijken. Daarbij was het onstluiten van de eigen data van Vlisco
cruciaal. Met behulp van deze applicatie is Vlisco in staat om van-
daag, maar ook in de komende jaren de juiste locatie voor hun
vestigingen kiezen. {{

DE VRAAG VAN HENK SCHOLTEN IS VOOR PETER NIELAND VAN LOCATUS:

WELKE WINKELS ZIJN ER NOG OP 1JANUARI 2016?



Center for Information Based
Decision Making & Marketing Research

Nog geen bedrijfslid van de MOA? Ontvang dan tevens 50% korting op
het bedrijfslidmaatschap voor 2015!

Op 4 & 5 februari 2015 vindt de 13e editie van het MIE plaats in het Media Plaza Utrecht. Met meer
dan 90 topcases van o.a. HEMA, Twitter USA, Hello Fresh en de KNVB wordt het MIE 2015 groter
dan ooit. En jij kunt er gratis naar toe indien je MOA-lid wordt!

Meld je nu als MOA-lid aan!

Ga uiterlijk 30 januari 2015 naar www.moaweb.nl en klik op lid worden, kies voor het type
lidmaatschap (persoonlijk of bedrijf) en de sectie, vul het lidmaatschapsformulier in en vergeet
niet bij aanvullende factuuropmerkingen actiecode MIE_CLOU71 te vermelden. Door het invullen
van de actiecode ga je akkoord met de actievoorwaarden*.

Na verwerking van het lidmaatschapsformulier ontvang je spoedig een code waarmee je je gratis
kunt inschrijven voor het MIE op 4 6f 5 februari 2015.

Kijk voor meer informatie over het MIE op www.mie.nl
en over de MOA op www.moaweb.nl

Nederlands grootste "‘L’K
Marketing & L NeES

Insights Event | A £ =

4 &5 FEBRUARI 2015 = -
MEDIA PLAZA UTRECHT

*Actievoorwaarden: Actie is geldig t/m 30 januari 2015 en alleen van toepassing indien de actiecode is ingevuld
op het lidmaatschapsformulier. De gratis toegangskaart wordt alleen uitgereikt bij het afsluiten van een nieuw
persoonlijk lidmaatschap en niet bij een overname. Een persoonlijk lidmaatschap kan pas worden afgesloten
indien het bedrijf ook lid is. Bij het invullen van het formulier voor een bedrijfslidmaatschap wordt automatisch
1 persoonlijk lidmaatschap gekoppeld. Het lidmaatschap (zowel persoonlijk als bedrijf) wordt voor minimaal

2 kalenderjaren aangegaan.
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Opdrachtgever

Marysha Molthoff

Leeftijd 32 jaar

Functie perswoordvoerder
Sinds oktober 2012

College voor de Rechten van de
Mens in oktober 2012 is het College voor de Rechten
van de Mens opgericht. Sinds die tijd behoort het College
tot een van de ruim honderd nationale mensenrechten-
instituten in de wereld.

Missie en ambitie = bewaken en beschermen van
mensenrechten, de naleving van mensenrechten
(inclusief gelijke behandeling) bevorderen in de praktijk,
beleid en wetgeving, en het vergroten van het bewustzijn
van mensenrechten in Nederland.

Taken o.a. onderzoek naar schendingen van mensen-
rechten in Nederland = jaarlijks rapporteren over de
mensenrechtensituatie in Nederland =~ adviseren over
wet- en regelgeving en beleid dat betrekking heeft op
mensenrechten het geven van voorlichting en het
stimuleren van onderwijs over de rechten van de mens.
Omvang circa 60 medewerkers.
Website www.mensenrechten.nl

arysha Molthoff: ‘In 1993

zijn door de VN de Paris

Principles aangenomen,
een lijst met kenmerken waar een men-
senrechteninstituut aan moet voldoen.
Als gevolg hiervan is in 2012 in Nederland
het College voor de Rechten van de Mens
opgericht. Het College houdt controle op
de mensenrechten in Nederland, geeft
voorlichting en rapporteert jaarlijks over
de situatie op het gebied van mensen-
rechten. Mensenrechten beschermen je
tegen de macht van de overheid en tegen
uitbuiting door de overheid. Mensenrech-
ten moeten er ook voor zorgen dat ieder-
een een menswaardig leven kan leiden.
Voor het College is 10 december elk jaar
een heel belangrijke dag. Het is de dag dat
de Universele Verklaring van de Rechten
van de Mens is getekend. In 2013 bestond
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Onderzoeksbureau

Direct Research BV

Titel onderzoek » Onderzoek Mensenrechten
Uitgevoerd door » Direct Research BV

Doelgroep » 505 respondenten, waarvan 251 mannen

en 254 vrouwen » leeftijd vanaf 12 jaar.

Belangrijkste resultaten » 30% van de respondenten kan

geen enkel mensenrecht spontaan noemen » 60% van

de respondenten vindt vrijheid van meningsuiting het

belangrijkste mensenrecht » ‘het recht op leven’ vindt

34% het 2de belangrijkste mensenrecht » ‘alle mensen

zijn vrij en gelijkwaardig’ vindt 32% van de respondenten

het 3de belangrijkste recht.

Minst bekende mensenrechten zijn » verbod op

uitzetting als onmenselijke behandeling dreigt (0% van

de respondenten) » recht om deel te nemen aan het

culturele leven (0,2%) » recht op rust en vrije tijd (0,2%)

» recht op een nationaliteit (0,8%) » recht om te huwen/

trouwen (1,6%).

Website » www.directresearch.nl

deze Verklaring 65 jaar en wilde het Colle-
ge er speciale aandacht aan besteden. Een
onderdeel daarvan was een onderzoek
naar mensenrechten, waarmee we in
kaart wilden brengen wat nu het kennis-
niveau is omtrent mensenrechten. In 2014
hebben we in onze jaarlijkse campagne in
december opnieuw de resultaten uit 2013
gebruikt, omdat we nog steeds inzetten
op het verwerven van meer kennis over
mensenrechten. We denken niet dat het
kennisniveau echt drastisch veranderd is
ten opzichte van 2013. Daarvoor moet je
onder meer intensief campagne voeren en
daar hebben wij het budget niet voor.
Wel hebben we een aantal flinke spelden-
prikken uitgedeeld. Dat er niet veel kennis
is van mensenrechten merken we ook
tijdens de lessen die we hierover op scho-
len geven!

TEKST MARIEKE C. ELSENGA

Schending

‘De belangrijkste conclusie die we uit het
onderzoek hebben getrokken is dat men-
sen vrij weinig van mensenrechten weten.
Het bleek dat één op de drie Nederlanders
niet spontaan een mensenrecht kan noe-
men. En wat ook opviel is dat de meeste
respondenten aangaven dat ze zelf nog
nooit een schending hadden meegemaakt.
Maar tegelijkertijd bleek uit het onderzoek
dat bijna 40% weleens is gediscrimineerd
op leeftijd, 25% weleens met schending
van hun privacy te maken heeft gehad en
een kwart van de respondenten met onge-
lijke beloning. Dit zijn alledrie mensen-
rechtenschendingen. Mensen associéren
heel veel zaken niet met mensenrechten.
Voor veel Nederlanders zijn mensenrech-
ten iets wat speelt in het buitenland, ter-
wijl het evengoed in Nederland speelt.




HUMAN RIGHTS DAY 2014

HRIGHTS365

Sterker nog, ons hele leven hangt samen

van mensenrechten. Zo heeft het recht op
leven een prominente rol gespeeld bij de
vraag waar je de grens legt bij abortus. Of:
dankzij het recht op rust en vrije tijd heb-
ben we vakantiedagen. En geldt binnen dit
recht dat kinderen tijd moeten hebben om
te kunnen spelen en er hier geen kinderar-
beid is’

Grenzen

‘Er zijn 30 universele mensenrechten ge-
formuleerd. Aan de respondenten is ge-
vraagd om aan te geven welke drie rechten
zij het belangrijkst vinden. Ruim 60% gaf
aan vrijheid van meningsuiting het be-
langrijkst te vinden. Ik denk niet dat men-
sen nu meteen weten dat dit een mensen-
recht is, maar wij vinden die vrijheid in
Nederland in ieder geval heel belangrijk.
Vrijheid van meningsuiting is overigens
niet onbegrensd. Die denkfout wordt nog
wel eens gemaakt. Wel zie je dat politici
hierin meer ruimte hebben dan gewone
burgers,omdat politici op het scherpst van
de snede het politieke debat moeten kun-

nen voeren. Maar ook politici zijn daarin
niet onbegrensd. En die vraag ligt nu ook
bij de rechtbank als het gaat om de uit-
spraken van Geert Wilders. Is hij een grens
overgegaan? Dat is aan de rechter om dat
nu te beoordelen. Een heel interessante
discussie.

Waardigheid

‘De lijst van 30 mensenrechten heeft geen
hiérarchische volgorde. Het ene recht is
niet belangrijker dan het andere. Het gaat
erom dat je het setje van 30 mensenrech-
ten nodig hebt om een menswaardig be-
staan te kunnen hebben. Hier wordt aan
getornd als de overheid bezuinigingen
doorvoert.Je mag aan mensenrechten tor-
nen, zolang je als land maar niet onder een
soort minimumniveau komt. Waar dat mi-
nimumniveau ligt is niet met een harde
grens aan te geven. Maar als je in de zorg
dusdanig gaat bezuinigen dat iemand
structureel niet meer gewassen kan wor-
den of ondervoed raakt, dan ga je richting
schendingen. En omdat er geen harde on-
dergrens is, zul je je altijd moeten afvragen

wanneer de menselijke waardigheid in
geding komt. Een enkele keer niet gewas-
sen worden is heel vervelend, maar nog
geen schending. Die waardigheid is in
elk land hetzelfde, maar je mag van een
welvarend land, zoals het onze, verwach-
ten dat die meer inzet op in mensenrech-
ten dan bijvoorbeeld in een ontwikkelings-
land’

Privacy

‘Los van het feit dat mensen bepaalde
rechten niet kennen, zijn ze er vaak ook
weinig kritisch op. Zoals bij het recht op
privacy denkt men al snel dat er niets aan
de hand is en delen ze heel makkelijk hun
gegevens, want ze vinden dat ze toch niets
te verbergen hebben. Maar ze realiseren
zich niet dat dit verregaande consequen-
ties kan hebben. Verder vinden we vaak
wel dat we ergens recht op hebben, zoals
bijvoorbeeld onderwijs of vrije tijd, maar
denken er totaal niet bij na dat het niet
vanzelfsprekend is en dit recht je ook weer
kan worden afgenomen.” {{
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Programma MOA januari - mei 2015

MOAcademy, 1-daagse workshop

MOAcademy, 1-daagse workshop

MOAcademy, 1-daagse workshop

27 januari 2015

Tiyp 10.00 — 16.30 Uur
WOoRKSHOPLEIDER Egan van Doorn

Digital Analytics in de
organisatie

Je organisatie is ervan overtuigd dat digital analytics iets
toevoegt aan de bestaande informatieverzameling en onder-
zoek. Er zijn diverse databronnen beschikbaar. Maar hoe laat
je deze verschillende databronnen nou samenwerken? We
behandelen tijdens deze workshop de strategische en orga-
nisatorische kant van digital analytics. Leer hoe een goede
digital analytics-inrichting en -organisatie, en de daardoor
verkregen inzichten, ook daadwerkelijk rendement voor je
organisatie realiseren.

12 februari 2015

Tijp 10.00 — 16.30 uur
WoRKSHOPLEIDER Robert van Ossenbruggen

De SurveyToolkit basis

De survey is al decennia lang de meest gebruikte marktonder-
zoektool. Toch bestaan er nog veel misverstanden over deze
vorm van onderzoek, vaak omdat de weerbarstige praktijk niet
correspondeert met de ideale situaties uit de studieboeken.
In deze toegankelijke workshop voelen we die praktijk eens
stevig aan de tand en komt het repertoire van de vragenlijst-
onderzoeker uitgebreid aan de orde.

5 maart 2015

Tijp 10.00 — 16.30 uur
WoRKsHOPLEIDER Tom De Ruyck

Creating a Consumer-Centric-
Thinking Organisation

In deze sessie bekijken we hoe de enorme verandering van
de wereld bedrijffsmodellen en strategieén beinvioedt. We
laten zien waarom organisaties in continue dialoog moeten
gaan met de consument. We presenteren een 5-stappenplan
voor het klantgericht en consument-gedreven maken van
een organisatie, aan de hand van studies, best practices,
cases en groepsoefeningen.

MOA Summit, middagbijeenkomst

MOAcademy, 1-daagse workshop

MOAcademy, 1-daagse workshop

10 maart 2015

Tiyp 12.30 — 18.00 uur (incl. lunch en borrel)
MippAGvooRrzITTER Tom De Ruyck

Consumer Connections &
Centricity

Deze MOA Summit belicht de trends die bedrijven dwingen
om klantgerichter te worden. We geven deelnemers praktische
tips om hun organisatie, of die van hun klanten, in die richting
te laten evolueren. Met getuigenissen van bedrijven die de
eerste stappen al hebben gezet! De MOA Summit wordt
voorafgegaan door een rondetafel-lunch met de sprekers en
overige deelnemers.

12 maart 2015

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WoRkSHOPLEIDER Egan van Doorn

Kennismaken met
Google Analytics

Google Analytics is niet meer weg te denken uit het digitale
landschap. Het is het meest gebruikte analytics-pakket in
Nederland en meer dan de helft van alle websites wereldwijd
volgt met deze gratis Google-tool het bezoekersgedrag. De
ontwikkelingen rond deze tool volgen elkaar in rap tempo
op. Wil je zelf leren hoe je Google Analytics kunt gebruiken?
Dan is deze workshop perfect voor jou!

26 maart 2015

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WoORKSHOPLEIDER Tom van Hulst

JIC Mediabereik: de nieuwste
ontwikkelingen

De organisaties voor het Nederlandse Radio-, Print- Televisie-
en Buitenreclameonderzoek, NLO, NOM, SKO en BRO praten
je bij over de nieuwste ontwikkelingen binnen de media-
bereiksonderzoeken. We gaan in op kengetallen en ontwikke-
lingen die relevant zijn wanneer je werkt in de mediabranche,
of als je te maken hebt met media-inkoop. Daarnaast is er
aandacht voor de onderzoeken die door de JIC’s gezamenlijk
worden uitgevoerd.
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MOAcademy, 1-daagse workshop

Meer informatie en aanmelden op www.moaweb.nl

14 april 2015

Tiyp 10.00 — 16.30 Uur
WoORKSHOPLEIDER Bernadette van Pampus

I1ISO 9001:2015 norm

In september 2015 komt een nieuwe versie van de ISO 9001
norm uit die belangrijke veranderingen met zich meebrengt.
Organisaties die nu in het bezit zijn van het ISO 9001:2008
certificaat krijgen drie jaar om het kwaliteitsmanagement-
systeem aan te passen. Deze workshop helpt hierbij.

16 april 2015

Tijp 10.00 — 16.30 uur
WoRKSHOPLEIDER Liselot Rooimans

Kwalitatief onderzoek online

Er zijn steeds meer mogelijkheden om kwalitatief onderzoek
online te laten plaatsvinden. Deelnemers aan deze workshop
krijgen een helder inzicht in de hedendaagse praktijk en
leren diverse mogelijkheden op waarde te schatten. Voor
bedrijfsonderzoekers die belangstelling hebben voor recente
ontwikkelingen en die inzicht zoeken in de voornaamste
mogelijkheden van online kwalitatief onderzoek, maar zelf
geen of weinig ervaring hebben.

4 & 5 FEBRUARI 2015
12 MAART 2015 Junior MIE

31 MAART 2015

8 APRIL 2015 SMART Congres
8 APRIL 2015 Start cursus Sensorisch onderzoek-B
9 APRIL 2015 Voorjaarsbijeenkomst Profgroep Healthcare

13 APRIL 2015
16 APRIL 2015 BkB Spring Event

23 APRIL 2015

MOAcademy, 1-daagse workshop

MOAcademy, 1-daagse workshop

NIMA-MOA opleiding Customer Insight

Start cursus Sensorisch onderzoek-A

23 april 2015

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WORKSHOPLEIDER Jon Puleston

Bonsai - short online market
research

This advanced online survey design will teach you the art
and science of designing ‘Bonsai Surveys’, which are short,
perfectly formed and engaging pieces of market research,
designed to work across PC’s and mobile devices. You will
learn how to effectively shorten surveys, and find ways to
encourage respondents with ever decreasing attention
spans to concentrate and complete your surveys. You will
also learn how to write bonsai survey questions that capture
the imagination of respondents.

12 mei 2015

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WoRrksHOPLEIDER Robert van Ossenbruggen

Advanced datamanagement
in SPSS

Wie de juiste trucs kent, kan in SPSS heel snel data prepa-
reren. Deze workshop helpt je daarbij. We trekken een flink
arsenaal tips & tricks uit de kast om data effectiever, flexi-
beler en efficiénter te managen in SPSS. We gaan aan de
slag met tekstmanipulaties, loopconstructies, OMS (Output
Management System) en SPSS macro’s. Weinig theorie,
vooral heel veel doen!

Nederlands grootste Marketing & Insights Event (MIE) 2015

NIMA-MOA Voorjaarsbijeenkomst Sectie Onderwijs

Center for Information Based
Decision Making & Marketing Research
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De berichtgeving over social media
had tot enige tijd geleden vooral een
positief karakter. Daar is het afgelo-
pen jaar een kentering in gekomen.
Bedwing het monster social media is
het nieuwe boek van Jeroen Ber-
trams, waarin hij evenwichtig en
met autoriteit de kansen en moge-
lijkheden, maar ook de schaduwzij-
den van social media belicht.

TEKST WICHER VAN VREDEN

Jeroen Bertrams liet al eerder zien dat hij zijn
hand niet omdraait voor een vlot geschreven

introductie in een onoverzichtelijk vakgebied.

Ook dit boek is mooi en prettig om te lezen,
omdat het media-monster heel herkenbaar
wordt beschreven. De verslavende aspecten
van de sociale netwerken, de moeizame
strijd tegen de informatie-overload, de
doelloze jacht van mensen en bedrijven op
fans en likes en de toenemende ergernis van
bedrijven over de vruchteloosheid van het
adverteren op social media.

De boodschap van Jeroen Bertrams, hoewel
kritisch naar de netwerkbedrijven die onder
het mom van dienstbaarheid aan de
consument toch vaak terechtkomen in een
neerwaartse spiraal van steeds gewiekstere
commerciéle exploitatie van de gebruiker, is
uiteindelijk positief. Met het aanleren van
wat gezonde gewoonten en met het
gebruiken van je gezonde verstand kun je als
bedrijf en als consument de controle
herwinnen en het beest eronder krijgen.

Gemakkelijk is het niet voor bedrijven om
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een zinvolle koers uit te zetten. Planmatig te
werk gaan is een eerste uitgangspunt. Een
boek dat daarbij diensten kan bewijzen is
het Social media modellenboek van Bart van
der Kooi. Voor bedrijven die sociale media
een plaats willen geven in de organisatie, of
voor consultants die hen daarbij moeten
helpen, is dit boek met bijbehorende website
een praktisch naslagwerk. Van eenvoudige
taxonomieén zoals het conversation prism
tot customer engagement modellen.

Content marketing is een onuitstaanbaar
modewoord, maar toch ook wel weer een
nuttig perspectief op de werkelijkheid — zo
blijkt uit Aart Lensinks Aan de slag met
content marketing. In de wereld van de
sociale media is content nog belangrijker
geworden dan het al was. Dat komt omdat
de wens om informatie te delen sterk
gekoppeld is aan aantrekkelijke content, en
die gemarket en gemanaged worden.

Content marketing is volgens Lensink vooral
‘een goed verhaal vertellen’ (rondom je
product). Sommige bedrijven hebben de
essentie hiervan al lang geleden begrepen:
het klassieke voorbeeld is de Allerhande

van AH. De explosie van het aantal kanalen
heeft de zaak wel complexer gemaakt: het
periodiek laten verschijnen van een blad is
wat makkelijker dan doorlopend doelgericht
content recyclen op alle mogelijke media,
van tweets en blogs tot whitepapers,
how-to-video’s, infographics en
evenementen aan toe. Maar aan de hand
van Lensink krijgt het toch een begrijpelijke
en praktische invulling.

De zorg is een sector waar een natuurlijke en

niet te stillen behoefte bestaat aan
informatie en daarom is het een uitgelezen
toepassingsgebied voor content marketing.
Dit betoogt Lensinks collega Richard van
Berkel overtuigend in Succesvolle content
marketing in de zorg. De zorg is een nog
onderontwikkeld gebied, want artsen zijn
traditioneel niet geneigd om uit te leggen
waar ze mee bezig zijn. Daarom liggen
voorbeelden van geslaagde content
marketing in de zorg op dit moment nog
niet voor het opscheppen. Het belang voor
zorgaanbieders is echter evident en het boek
van Van Berkel is een nuttige gids.

Merken die door het verspreiden van content
de aandacht van het publiek moeten vangen.
Daarover gaat The editorial age van Ebele
Wybenga. Een doorwrochte studie waarin hij
content marketing belicht vanuit de rol van
de journalist. Voor journalisten breken betere
tijden aan: de onafhankelijke media gaan
weliswaar ter ziele, maar gelukkig houdt

de journalist emplooi. Gedreven door het
failliet van de traditionele reclame met zijn
eenzijdig commerciéle en vaak ongewenste
boodschappen treden merken nu in de rol
van de serieuze uitgever. De lat komt daarbij
heel hoog te liggen als het blad van de
Society Shop moet concurreren met JFK

en de website van BMW met National
Geographic. De kwaliteitsjournalistiek

blijft echter behouden, nu bekostigd door
adverteerders. Voorbeelden zien we alom,
van de door Shell of Aegon gesponsorde
krantenbijlagen tot de VPRO, die met hulp
van Arcadis de ‘Wereld van boven’ laat zien.
Branded journalism: food for thought and
that’s for sure. {



Met onze kinderen probeer ik
afspraken te maken over de maxi-
male tijd die zij doorbrengen voor
hun geliefde schermpjes. Ook
autistisch: ondertussen zit ik zelf
twee boeken te lezen over de effec-
ten van automatisering (waaronder
social media) op de mens. Witf: welke
idioot leest boeken over automatise-
ring? Het moet niet gekker worden.

TEKST JOS WESTERINK

Nicholas Carr is in De glazen kooi
uitgesproken pessimistisch. Zijn grootste zorg
is:‘Nadenken? Daar bestaat een app voor'.
Carr’s voorbeelden zijn apocalyptisch. Er zijn
vliegtuigen neergestort omdat de piloten
niet wisten hoe te handelen op het moment
dat de automatische piloot het liet afweten.

Mensen zwalken tussen hun verlangen om
gezien te worden als eerlijke wezens en een
rationele motivatie om rijk te worden. Aan de
hand van een serie onderzoeken laat Ariely
zien dat we bedriegen tot een punt dat we
ons zelfbeeld met post-rationalisatie nog
kunnen schoonpoetsen. Het boek zet je aan
het denken over je eigen gedrag, dat van je
collega’s maar wellicht ook van respondenten.
Hoe kunnen we zorgen dat respondenten niet
online enquétes afraffelen en deze eerlijk

Design thinking kun je omschrijven als een
nieuwe, creatieve benadering om innovatieve
(business) modellen uit te vinden door je in te
leven in de consument en door je ideeén direct
met experimenten in de praktijk te brengen.
Gedegen werkende marktonderzoekers gaan
wellicht huiveren. Design thinking krijg je al
aan het werk met een handvol observaties.
Gedurende elke fase worden de voelsprieten
exploratief uitgestoken en het doel mag rustig
vaag zijn. Sterker nog, voor een design thinker

Meer informatie over de boeken op pagina 52.

Wij zullen werkloos raken: robots zullen ons
het werk afnemen. Ook is de ontwikkeling
van LAR’s (Lethal Autonomous Robots)
onvermijdelijk, tijdens oorlogen zullen deze
vechtrobots op basis van hun eigen oordeel
besluiten wie er moet worden gedood.

Clive Thompson is in We worden steeds
slimmer onmiskenbaar de optimist. Zijn
voorbeelden: door social media is de
schrijfproductie van onze kinderen enorm
gestegen. Door de tekstverwerker kunnen we
onze gedachten beter structureren. (De
achterflap meldt droogjes: ‘dit boek werd
geschreven met behulp van een computer’).
Door de nieuwe communicatieve mogelijk-
heden kunnen we in groepen denken en
creéren.

Historisch gezien zijn technische ver-
nieuwingen vaak terecht met scepsis

invullen? We denken al snel aan rationele
methoden zoals het verhogen van de pakkans
en het verminderen van de potentiéle buit
maar die maatregelen hebben geen effect.
Wat wel werkt is om respondenten te
herinneren aan morele codes zoals de Tien
Geboden of door ze voor elke enquéte een
code te laten ondertekenen. Mensen die op
het einde van de dag zijn uitgeput, zijn meer
genegen te bedriegen en misschien kunnen
ze dan beter geen enquéte invullen. Ook

is het een compliment als de probleemstelling
gedurende het project verandert, want dat
betekent dat je hebt geleerd. Achter deze
ogenschijnlijke chaos zitten tools en een
proces dat ‘Solving problems with design
thinking’aan de hand van tien praktische
casestudies uitlegt. Inspirerend voorbeeld is
hoe een thuismaaltijdservice voor ouderen
populair werd door de keuken te laten
communiceren met senioren en door
medewerkers en senioren meer keuzevrijheid

ontvangen. Zo liep er bij de eerste
stoomlocomotieven iemand vooruit met een
rode vlag. Dat was omdat het spoor dwars
door dorpen was aangelegd. Er gebeurden
met regelmaat ongelukken omdat men vlak
voor de trein nog snel even overstak. Bij
iedere technologische revolutie moeten wij
leren omgaan met de voor- en de nadelen.
Maar die trein gaat déor. Clive Thompson
heeft oog voor die dynamiek. Denkt u dat u
geen tijd heeft om beide boeken (tezamen
ruim 700 bladzijden) door te lezen? Kies dan
voor We worden steeds slimmer. Of bekijk een
interview met hem op YouTube (zoek op ‘Clive
Thompson’). Dan heb je in 10 minuten ook de
essentie te pakken.

TEKST CONSTANT BERKHOUT

creatieve mensen zijn goede bedriegers
omdat ze altijd een goed verhaal achteraf
voor zichzelf kunnen bedenken. Met zijn boek
geeft Ariely inzicht in onze irrationele
drijfveren om te bedriegen en hoe we kunnen
voorkomen dat we daaraan toegeven.

te geven. Maar ook SAP is om, een bedrijf dat
te boek staat als proces- en top-down
gedreven. Om nieuwe ontwikkelingen in
internet niet verder te missen, werkte SAP met
prototyping om nieuwe suggesties zichtbaar
te maken. Voor marktonderzoekers is het een
inspirerend boek om te kijken hoe ze betere,
diepere vragen kunnen stellen. {

CONSTANT BERKHOUT IS ZELFSTANDIG CONSULTANT RETAIL
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TEKST VITTORIO BUSATO

‘Sociale fysica is een kwantitatieve sociale wetenschap die betrouwbare,

wiskundige verbanden beschrijft tussen informatie en ideeénstromen aan

de ene en het gedrag van mensen aan de andere kant,’ stelt Alex Pentland,

hoogleraar aan het Massachusetts Institute of Technology (MIT) en big

data-expert van het World Economic Forum, in zijn boek Sociale Big Data.

Sterker: sociale fysica zou ons meer inzicht geven in hoe ideeén zich via

sociaal leren verspreiden en hoe deze idee€nstroom normen, productiviteit

en creatieve output van bedrijven, steden en samenlevingen bepalen. De

motor daarachter, aldus Pentland, is big data. Tegenwoordig laten we

constant ‘digitale broodkruimels’ achter.Via onder meer creditcardgebruik,

gps, pinbetalingen, telefoon en internet worden enorme hoeveelheden

data van ons alledaagse leven opgeslagen. Het analyseren van patronen

hierin — Pentland spreekt van ‘levende laboratoria’ die met een ‘socioscoop’

kunnen worden onderzocht — zou enorm veel informatie opleveren over

wie wij zijn. Het is evenwel evident dat het om uiterlijk registreerbaar

gedrag gaat. Waarédm we ons zo gedragen blijft deels gissen. In plaats van

sociale fysica zou je ook van modern behaviorisme kunnen spreken.

In dit prikkelende boek komt veel, heel veel aan de orde. Zo maakt

Pentland zich bijvoorbeeld hard voor individuele zeggenschap van

persoonlijke data. Mensen moeten via een ‘Open Personal Data Store’

recht krijgen op volledige controle over het gebruik ervan. Sociale Big Data

is Amerikaans van toon en wat naief over hoe bijvoorbeeld betere steden

en samenlevingen kunnen worden ingericht. Niettemin is het een

aanrader voor elke marketeer die zich bezighoudt met big data, of zich

voorneemt dat te gaan doen.
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