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Nominaties Bedrijfsonderzoeker 
van het jaar 2015

Paul Jansen - Foot Locker Europe 
De retail heeft het zwaar. Foot Locker 

groeit echter en Paul Jansen levert 

daar als Market Research Manager een 

belangrijke bijdrage aan. Mede door 

Paul is er een toenemende klantfocus. 

Het marktonderzoek is bij Foot Locker 

ook direct op actie gericht: zo wordt 

bijvoorbeeld de inrichting van winkels 

niet meer op gevoel bepaald, maar zijn 

de resultaten van marktonderzoek leidend 

voor alle elementen op de winkelvloer. 

Paul werkt al 15 jaar bij dezelfde werkgever, 

Foot Locker, dat zie je niet zo vaak. 

Paul motiveert dat door aan te geven 

dat hij zich verantwoordelijk voelt voor 

het bedrijf, de medewerkers en de klanten. 

En hij heeft het naar zijn zin. Paul draagt 

zijn kennis en ervaring ook over. Hij is 

onder meer scriptiebegeleider, gastdocent 

en spreekt op nationale en internationale 

congressen, onder andere over ontwikke-

lingen in de retail en neuromarketing.

Annemiek Temming - Danone 
Annemiek onderscheidt zich zowel binnen 

Danone als daarbuiten. In haar rol als 

Head of Strategy, Insights & Corporate 

Communications gaat ze met lef en passie 

de uitdagingen aan die kenmerkend zijn 

voor consumer insights in deze tijd. Met 

haar afdeling maakt Annemiek duidelijke 

keuzes, ook ten tijde van schaarse budget-

ten. Door haar inbreng zijn de activiteiten 

op een hoger niveau gebracht, resultaten 

worden direct vertaald in strategie en 

actie. In haar relatie met bureaus opteert 

Annemiek voor een open dialoog waarmede 

ze een bijdrage levert aan de innovatie in 

het vak. Bij Danone worden benaderingen 

van Annemiek als best practice onder 

de aandacht gebracht. Buiten Danone 

communiceert zij haar visie op het vak als 

spreker op congressen en via de sociale 

media. Annemiek heeft zich al eerder in de 

marktonderzoekwereld onderscheiden: 

zij won de MOA Master Talent Award 2005.

Marjolein Mens - Efteling 
In de sprookjeswereld van de Efteling is 

het niet altijd makkelijk marktonderzoek 

een centrale rol te geven. Marjolein is er 

echter in geslaagd marktonderzoek zowel 

strategisch als operationeel leidend te 

laten zijn. Marjolein heeft zich al direct na 

haar aantreden bij de Efteling toegelegd 

op de verbetering van de verbinding tussen 

marketing en onderzoek. De interactie 

tussen verschillende afdelingen is 

geïntensiveerd. Inmiddels heeft de afdeling 

zich zodanig ontwikkeld dat het ook 

een belangrijke bijdrage levert aan de 

langetermijnvisie van de Efteling. De 

afdeling draag dan ook de naam ‘Strategie 

& Research’. Door nauwe samenwerkingen 

met de NHTV in Breda en de Universiteit 

van Tilburg draagt Marjolein bij aan de 

ontwikkeling van het vak. Tevens heeft 

ze gepresenteerd op talloze congressen. 

Marjolein voelt zich een ambassadeur 

van het marktonderzoek. 

Bij het beoordelen van de kandidaten voor de MOAward 
Bedrijfs onderzoeker van het jaar 2015 heeft de jury hun recente 
performance beoordeeld en gelet op de volgende criteria:

•   Bijdrage aan innovatie van het vak marktonderzoek, dan wel de 
manier waarop marktonderzoek binnen het bedrijf wordt ingezet;

•   Bijdrage aan een sterke positie van marktonderzoek binnen 
het bedrijf;

•   Persoonlijke exposure (presentaties op congressen en seminars, 
geschreven  artikelen);

•   Bijdrage aan de ontwikkeling van de professie marktonderzoek, 
resp. de status en uitstraling daarvan.
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Denderende data 
Weinig mensen vinden data boeiend en leerzaam. Maar dat 
verandert snel. Analytics groeien uit tot entertainment, vooral als je 
er spannende verhalen mee kunt vertellen. Data nemen zelfs het 
voortouw in de communicatie tussen merk en consumenten. Wow, 
amazing analytics!  12

Virtual reality
Virtual reality… nog vaak een speeltje van gamers en techneuten, 
maar met de opmars van wearables krijgt de techniek een nieuwe 
impuls. Wat kun je niet allemaal doen met Oculus Rift en Google 
Glass? Het is tijd dat de researchindustrie er in gaat investeren, 
zeggen deskundigen. Op zoek naar nieuwe dimensies.  16

Rond de tafel 
Bedrijfs- en bureauonderzoekers. Ze hebben elkaar veel te  
vertellen. Zeker als het gaat om de genomineerden voor de 
MOAwards 2015. Zes manvrouw sterk. Een rondgang langs 
ergernissen, traditie en nieuwe tijden, cijfers, impact en altijd  
weer die vragenlijsten.  20
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De MOAwards geven je - net als het MIE - goed 
zicht op de toekomst. Natuurlijk worden mensen 
en bureaus beoordeeld op hun prestaties uit het 
(prille) verleden en let je – als jurylid – op het 
ambitieniveau en ontwikkelingskracht, maar er is 
een tweede laag. Die vertelt je van alles over 
trends, innovatie, de veranderende rol van 
bureau- en bedrijfsonderzoekers en over impact 
van onderzoek. Wat mij betreft is dat ook de 
meerwaarde van de MOAwards: het is zo 
‘predictive’ als ik weet niet wat, ook al lijkt het 
een momentopname. Wat me, in Zandvoort, al 
aan de zee, ook behoorlijk opviel, was het 
ongebreidelde enthousiasme dat van iedereen 
afstraalde. Ik had het genoegen om voor Clou en 
komende edities van ClouToday na te praten met 
de winnaars. Ze bleken allen over een drive te 
beschikken die me deed afvragen voor hoeveel 
procent die drive meedeed aan de verkiezing. 

Nee, op enthousiasme alleen win je het 
niet, maar bewust of onbewust telt het 
wel mee. Ook op die manier kijk je naar 
de toekomst. Want nog belangrijker dan 
het etaleren van je kennis en kunde, is 
de kunst om anderen aan te steken en 
te overtuigen. Noem ‘t het menselijke 
aspect. In de hele discussie over data 
hoor je het voortdurend terugkomen: 
het menselijke aspect – in de vorm van 
iemand die kan analyseren, duiden en 
voorspellen – is razend belangrijk. Je 

hebt aan al die data niets als je niet weet wat 
het voorstelt en wat je ermee kunt. En wie kan 
dat? Juist. Als die data-gestuurde omgeving kan 
profiteren van gedreven en enthousiaste 
data-scientists, dan heeft het vak volop 
toekomst. Maar ik bedoel het ook nog anders. Ik 
ontwaarde daar op het strand een nieuw soort 
vrolijk zelfbewustzijn. Neem uw mij niet kwalijk 
dat ik daar, terwijl de zon onderging, ‘m meteen 
weer zag opkomen. Klinkt het een beetje soft? 
Dat is maar schijn, want zelden heb ik ze 
allemaal zo hartgrondig horen roepen: ‘En 
donder ook eens op met die vragenlijsten!’ 

Redactioneel

Zonsopgang 
in Zandvoort

jan roekens - hoofdredacteur

Vrienden van Clou

4



Vrienden van Clou

feiten en om
standigheden

›

Het eerste kwartaal van 2015 laat een groei van 19% 
zien in online aankopen in vergelijking met het eerste 
kwartaal van vorig jaar. In 2014 werden 30 miljoen 
online aankopen gedaan, in het eerste kwartaal van 
2015 waren dat er 35,6 miljoen. Dit blijkt uit cijfers 
van de Thuiswinkel Markt Monitor, het onderzoek 
naar online consumentenbestedingen in Nederland, 
uitgevoerd door GfK.  
Nederlandse consumenten besteedden in het eerste 
kwartaal 2015 4,4 miljard euro online (in 2014: 3,8 
miljard). In het eerste kwartaal van dit jaar deed 78% 
van de Nederlanders (15 jaar en ouder), oftewel 10,9 
miljoen mensen, één of meer aankopen online, een 
stijging van 4% gestegen t.o.v. 2014.
Van de omzet in het eerste kwartaal ging 55% naar 
diensten en 45% naar producten. Speelgoed en 
tickets voor attracties en evenementen laten de 
grootste groei zien. In absolute zin zijn pakketreizen 
en losse vliegtickets en accommodaties de grootste 
drivers achter de groei (38% van alle online 
bestedingen). 

›

De 60 grootste binnensteden van Nederland 
zijn beoordeeld op de domeinen 
winkelaanbod, bereikbaarheid, sfeer & 
beleving en horeca. Het winkelaanbod is het 
doorslaggevende domein en daarop krijgt 
Maastricht de beste beoordeling. Daarna 
volgen Haarlem, Den Bosch, Rotterdam en 
Groningen. Dit blijkt uit de Retail Gemeente 
Atlas 2015, een initiatief van Q&A Research & 
Consultancy.
Zonder het domein parkeren zou de ranglijst 
er anders uitzien. Steden zoals Amsterdam, 
Utrecht, Den Haag, Arnhem, Delft en 
Groningen hadden dan veel hoger op de lijst 
gestaan. Zij worden afgerekend op 
parkeertarief, parkeerplekken of 
bereikbaarheid van de parkeerplekken. Op 
historisch karakter krijgen Delft, Maastricht 
en Haarlem het hoogste cijfer. En er is goed 
nieuws voor de binnenstad. Voor de 
gemiddelde binnenstad geldt dat meer dan 
80% liever daar winkelt dan online. 

Winkelen doe je 
in Maastricht

Aardappelen, groente en vlees zijn nog altijd 
zeer populair onder Nederlanders, de helft 
van de maaltijden bestaat uit aardappelen, 
groente en vlees, ofwel een zogenaamd 
AGV’tje. Dat blijkt uit onderzoek van 
Motivaction in opdracht van Maggi. Het 
AGV’tje bevat het liefst kip, sperziebonen en 
aardappelen.
Nederlanders kiezen volgens het onderzoek 

nog steeds het meest voor lekker eten (53%), 
op de tweede plaats staat de eis dat het 
eenvoudig te bereiden is (47%). Ook moet het 
eten vullend zijn (41%) en voldoende 
groenten bevatten (40%).
Dit sluit aan bij de korte tijd die men inruimt 
voor het boodschappen doen en koken. 
Tweederde bedenkt op de dag zelf wat te 
eten, soms pas twee uur van tevoren.

Aardappelen, groente en vlees 

›

›
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Thuiswinkel Markt Monitor Q1 2015
Alle e-commerce feiten in Nederland in één oogopslag

Online bestedingen (excl. verzendkosten)

Aantal online aankopen

Aantal online kopers

Top 5 Branches Verdeling online bestedingen naar devices
met grootste groei in online bestedingen

Speelgoed

Tickets voor attracties 
& evenementen

Losse vliegtickets & 
accommodaties

Media & 
Entertainment

Pakketreizen

+40%

+33%

+20%

+20%

+18%

Online aandeel producten
Op basis van bestedingen

Aandeel online
Op basis van bestedingen

Online aandeel diensten
Op basis van bestedingen

= 1 miljoen

= 1 miljoen

20%

11%

71%

Desktop

Laptop

Tablet

Smartphone2%

11%

1%Online in de winkel

38%

47%

+19%

+16%

+4%

10%

19%

66%

2014
Q1
Groei

t.o.v.

2014
Q1

Totale verzendkosten

De Thuiswinkel Markt Monitor is exclusief gratis te downloaden voor 
leden en business partners van Thuiswinkel.org op www.thuiswinkel.org/tmm
Geen lid of business partner? Bestel dan het rapport via Gino.Thuij@gfk.com

 @thuiswinkelorg

                                                                     Online aankopen 
in 2015 booming
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Terwijl 81% van de marketeers zegt een holistische 
kijk te hebben op de eindgebruiker en daardoor  
te weten wat er leeft, zegt maar 37% van de 
consumenten dat zij worden begrepen. Opvallend, 
want bijna de helft van de consumenten deelt 
persoonlijke informatie met een organisatie, in  
ruil voor deelname aan een loyaliteitsprogramma.  
Vier op de tien zegt die data ook te ruilen tegen 
gratis producten of extra aanvullende services.
Voor die ruil van informatie en voordelen hoeft  
de consument een organisatie niet eens heel goed 
te kennen, zeggen onderzoekers van Econsultancy 
en IBM.
80% van de respondenten vindt het niet erg dat 
bedrijven in kaart brengen welke producten zij 
bekijken en leuk vinden, welke aankopen er in het 
verleden zijn gedaan en welke historie er is tussen 
de organisatie en de klant. Ongeveer zeven op de 
tien heeft er ook geen problemen mee dat er voor 
de klantdata wordt gekeken naar reviews en 
loyaliteitscijfers of leeftijd, geslacht, woonplaats  
en andere persoonlijke kenmerken.

Consument deelt 

›

Attracties zoals dierentuinen en pretparken 
zouden gezonde voedingsmiddelen veel actiever 
kunnen promoten. 73% van de consumenten 
vindt dit een goed idee. Dat blijkt uit het 
Duurzaamheidkompas, een periodiek onderzoek 
naar actuele duurzaamheidthema’s, van 
Schuttelaar & Partners en SAMR (SmartAgent 
MarketResponse). 
Bijna de helft van de Nederlanders vindt dat  
er weinig gezonde keuzes voorhanden zijn.  
Die behoefte is er wel. 46% geeft aan het 
belangrijk te vinden om gezond te 
kunnen eten tijdens een dagje 
uit. 36% vindt 
dat er 

onvoldoende aanbod is van groente en fruit.  
Als het gaat over etenswaren die passen binnen 
een gezond voedingspatroon willen consumen- 
ten het liefst een broodje met gezond beleg 
kopen, een (maaltijd)salade of fruit.
Bijna tweederde van de Nederlanders gaat 
meerdere keren per jaar een dagje uit. Het 
museum (24%) en de dierentuin (22%) zijn de 
populairste attracties. Ruim tweederde luncht 

tijdens een dagje uit en 41% eet ook de 
avondmaaltijd buiten de deur. 

Driekwart van de Nederlanders 
neemt voor deze maaltijden 

niets van huis mee. De 
meeste consumenten 
geven 6 tot 10 euro uit  
aan de lunch bij de horeca  

van attracties. 

Een dagje uit zonder fruit 

›

b r o n :  e m e r c e . n l
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Bij 36% van de grote B2B-bedrijven ontbreekt een betrouwbaar en 
volledig klantbeeld, zoals inzicht in afgenomen producten en omzet.  
Ook worden databronnen niet voldoende benut: 26% gebruikt de respons 
uit campagnes niet om tot betere klant– en marktinzichten te komen.  
Dit blijkt uit het B2B Marktbewerkingsonderzoek 2015, uitgevoerd door 
Marketing intelligence bedrijf Sizo.

Big data-toepassingen vinden steeds meer hun weg in B2B-marketing.  
Zo blijkt dat 77% van de bedrijven data verzamelen over online gedrag van 
prospects en klanten. Ook heeft 52% een lead management-applicatie om 
potentiële klanten te analyseren en te volgen. Maar… in minder dan de 
helft van de gevallen zijn systemen met klantdata automatisch aan elkaar 
gekoppeld. Daarnaast is volgens Sizo datakwaliteit een vaak onderschatte 
succesfactor. Het nabellen van foutieve telefoonnummers en het sturen 
van mailings naar bedrijven die niet meer bestaan of zijn verhuisd, is niet 
effectief en zorgt voor irritatie. 

Recent onderzoek van Cognizant, op basis van gegevens van de 
Economist Intelligence Unit, laat verwachtingen en onzekerheden zien 
die bedrijven hebben rond de snelle opkomst van slimme producten. 

Organisaties verwachten dat de data die door een slim product 
worden gegenereerd veel voordelen opleveren als het gaat om 
inzicht in de klant, innovatie en efficiëntie. De belangrijkste 
bevindingen uit het onderzoek: 
1 	 De meeste bedrijven verwachten dat slimme producten de 

komende drie jaar innovatie versnellen door de hoge mate van 
personalisatie die nieuw is voor het bedrijfsleven. 

2 	 Bedrijven streven naar twee strategische doelstellingen: klanten- 
inzicht (43%) en procesefficiëntie (40%).  
Deze doelstellingen ondersteunen de behoefte aan een slimme 
productstrategie. 

3 	 De nieuwheid van slimme producten zorgt ervoor dat traditionele 
bedrijfsmodellen continu moeten worden aangepast. Nieuwe 
abonnement-gebaseerde diensten zorgen voor onzekerheid 
rondom omzet en marge. 

4 	De meeste CEO’s (59%) hanteren slimme productstrategieën in 
hun organisatie, wat het belang van productdata onderstreept.

Big data in B2B

Slimme producten & data

›

›
Vaak wordt me de vraag gesteld hoe ik, met een 
achtergrond als politicoloog, in het onderzoeksvak 
verzeild ben geraakt. Dan vertel ik over hoe ik 
tijdens mijn studie – als een van de weinigen – met 
veel plezier verschillende keuzevakken op het vlak 
van ‘methoden en technieken’ en ‘voortgezette 
statistiek’ volgde. En hoe ik de politieke weten-
schap en de opgedane statistische kennis mooi kon 
combineren in mijn eerste baan als opiniepeiler bij 
het NIPO. En dat van het een het ander kwam en ik 
nu bij Team Vier onderzoeken in alle soorten en 
maten mag uitvoeren. 
Het eerlijke verhaal is dat ik een ongelooflijke 
cijferfetisjist ben, en dat al sinds de jaren ’80. 
Toen noteerde ik niet alleen de rondetijden van 
schaatsers Hein Vergeer en Leo Visser, maar ook 
van Jiri Kyncl en Notker Ledergerber. Die tikte 
ik ’s avonds uit, met twee wijsvingers op een 
ouderwetse typmachine. 
Cijferfetisjisme: dat was ook naar de winkel 
rennen voor de Voetbal International, om 
vervolgens de cijferbeoordelingen van de 
voetballers in een schriftje te kunnen noteren 
(die van FC Den Haag als eerste natuurlijk). En dat 
was ergens in de jaren ’90 na verkiezingen in 
Duitsland de Frankfurter Allgemeine kopen om me 
te laven aan alle uitslagen (lekker gedetailleerd)  
en grafiekjes. Voor de uitslagen van de Nederlandse 
verkiezingen bestelde ik bij het CBS steevast hun 
publicaties. Dat het CDA weer de grootste werd, 
was geen verrassing. Maar het aantal stemmen dat 
de Anti Werkloosheidspartij had verzameld, daar 
ging het om. 
Cijferfetisjisme gaat nooit over; daar heb ik me  
nu wel bij neergelegd. Ik kan niet wachten tot de 
Top 2000 weer wordt uitgezonden. Niet zozeer 
vanwege de muziek, maar vanwege de brij van 
cijfermateriaal die om nadere analyses vraagt. En 
ja, ik zit nog steeds aan de buis gekluisterd als de 
resultaten van de exit-polls worden gepresenteerd. 
Volgens Wikipedia is cijferfetisjisme een voorliefde 
om resultaten getalsmatig met een uitzonderlijke 
nauwkeurigheid te presenteren, zonder de context 
weer te geven. Ook voor onze klanten vervul ik met 
liefde de rol van cijferfetisjist, met dien verstande 
dat ik de cijfers wel in een context plaats. Want 
met alleen cijferfetisjisme schijn je er tegenwoor-
dig niet meer te komen. Jammer… «
remco frerichs is algemeen directeur van team vier

Cijferfetisjisme  
Colum

n
rem

co frerichs
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De MOAwards, de belangrijkste prijzen 
voor de onderzoeksbranche, zijn woens-
dagavond 10 juni uitgereikt in Beach-
club Vooges in Zandvoort. Naast de 
bekende categorieën Marktonderzoek-
bureau, Bedrijfsonderzoeker, Bureau-
onderzoeker en Wetenschapsprijs is  
dit jaar voor het eerst ook de Young 
Talent Award uitgereikt.
tekst ellen nap en jan roekens

Zo’n 400 bezoekers zagen hoe Validators de prijs voor 
Marktonderzoekbureau van het jaar 2015 won. Vali-
dators was voor de tweede keer genomineerd en kon 
dit jaar het begeerde beeld in ontvangst nemen. ‘Doen 

wat in de markt nog niet gedaan wordt’, dat is de drijfveer van 
oprichters Martin Leeflang en Erik Prins. Validators richt zich 
vooral op communicatievraagstukken. ‘We willen niet per se in-
noveren om het innoveren,’ zei Leeflang na de uitreiking. ‘Maar 
we kijken op welke punten een klant onvoldoende antwoord 
krijgt en waarom dat zo is. En dat proberen we op te lossen.’ Als 
voorbeeld noemt Prins de vraag van een klant die zegt betere 

buitenreclame te willen. ‘Als je echt gaat nadenken over hoe je 
dat doet, moet je allerlei dingen weten. De gemiddelde consu-
ment ziet buitenreclame een seconde. De vraag is hoe je die ene 
seconde gaat meten, daar kunnen wij ons een jaar lang mee be-
zig houden. Maar dat is wel wat je moet doen om tot een goede 
oplossing te komen.’

Paul Jansen van Foot Locker Europe is uitgeroepen tot Bedrijfson-
derzoeker van het jaar 2014. Jansen bouwt volgens de jury con-
sequent aan een pakket van geavanceerde tools in het onder-
zoeksinstrumentarium van Foot Locker. Dat combineert hij met 
strategische planontwikkeling. ‘Marktonderzoek is een tool,’ 
volgens Jansen. ‘Het gaat niet om het onderzoek, maar om goede 
inzichten te krijgen om de strategie van een bedrijf te kunnen 
voeren.’ Binnen Foot Locker heeft Jansen een voortrekkersrol. ‘In 
retail leeft men ontzettend met de dag. We kijken wel naar cij-
fers, maar alleen naar de sales-cijfers. Veel retailers kunnen 
marktonderzoek veel meer strategisch gebruiken in plaats van 
ad hoc te werken.’ 
Het is een langzaam proces, waarin psychologie belangrijk is. 
‘Klanten lijken soms zombies in de winkel; met traditioneel vra-
genstellen kom je er niet. Omdat klanten eigenlijk zelf niet we-
ten waarom ze dingen doen. We moeten op andere manieren en 
met andere middelen in de hersenen van klanten proberen te 
kijken.’ Dat betekent dat je ook goede bureaus moet weten te 

MOAwards 2015 uitgereikt 

Validators marktonderzoekbureau van het jaar  

Jonne Guyt, een van de twee winnaars 
van de Wetenschapsprijs 2015

Anouk Willems, MOA Young Talent  
Award 2015

Lucas Hulsebos, net zoals in 2008,  
Bureauonderzoeker van het jaar
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MOAwards 2015 uitgereikt 

Validators marktonderzoekbureau van het jaar  

selecteren. ‘Daar zitten de mensen die het echt weten. En ik moet 
er dan voor zorgen dat ik de goede vragen stel. Want iedereen 
heeft mooie methodes, maar je moet er zelf genoeg van weten 
om te kunnen begrijpen of het hout snijdt.’ 

De titel Bureauonderzoeker van het jaar 2015 ging naar Lucas 
Hulsebos van DVJ Insights. De jury vindt dat Hulsebos het vak 
verrijkt met zijn kennis en met door hem zelf ontwikkelde onder-
zoeksinstrumenten. Hulsebos (al eerder winnaar in 2008) toonde 
zich kritisch over datzelfde vakgebied: ‘Ik zie nog zoveel veel ruim-
te voor verbetering. Wat wij als branche af en toe aan mensen 
voorleggen is echt slecht. Afgezien van taal- en schrijffouten 
worden soms vragen gesteld op zo’n manier dat ik niet weet hoe 
ik ze moet beantwoorden. Zoals: Of ik de ING innovatief en au-
thentiek vind. Ik heb werkelijk geen idee wat het betekent om als 
bank authentiek te zijn. Maar op basis van dat soort onderzoek 
worden heel serieuze beslissingen genomen.’ Het kan dus altijd 
beter. Zelf doet de winnaar nog wekelijks mee aan onderzoek. 
‘Dat heb ik mezelf ooit voorgenomen en doe ik nog steeds. 
Nieuwsgierigheid is mijn drive. Ik ben een echte onderzoeker en 
vind het werk dat ik doe echt leuk.’  

Met ‘Take turns or march in sync? The impact of the national 
brand promotion calender on manufacturer and retailer perfor-
mance’ wonnen Jonne Y. Guyt en Els Gijsbrechts de Weten- 

Paul Jansen, Bedrijfsonder-
zoeker van het jaar

Validators, Bureau van het jaar 2015 

›

Clou zette de genomineerden voor Bureau- en Bedrijfsonder- 
zoeker van het jaar rond de tafel. Lees het verslag op pag. 20
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schapsprijs 2015. Het artikel gaat over een belangrijk vraagstuk 
binnen FMCG: de planning van (prijs)promoties bij verschillende 
retailers. ‘De vraag kwam min of meer via de wandelgangen bij 
ons terecht,’ zegt Guyt, die universitair docent is aan de UvA is. 
Over de rol van wetenschap in marktonderzoek zegt hij dat hij het 
leuk vindt dat zijn onderzoek ‘praktische relevantie’ heeft. ‘Wat ik 
van andere onderzoeken zie, is dat die relevantie soms beperkt is. 
De modellen die wij hebben gebruikt, zijn waarschijnlijk te tech-
nisch om rechtstreeks te implementeren. Maar uiteindelijk zijn ze 
nu met de ideeën uit onze paper bezig en gebruiken ze versimpel-
de modellen.’ 

De MOA Talent Award 2015 werd uitgereikt aan Anouk Willems, 
bij InSites Consulting verantwoordelijk voor innovatie. Tijdens 
haar studie ambieerde zijn geen carrière in marktonderzoek. ‘Maar 
toen ik mijn scriptie schreef over collaboration en co-creatie, rea-
liseerde ik me dat dit ook onderdeel van het vak is. En dat het dus 
ook ondernemend en innovatief is.’ Ze ziet het nu als haar missie 
om anderen te inspireren ‘de verschillende kleuren van markton-
derzoek te zien. Dus niet kijken naar saaie vragenlijsten, maar 
naar manieren waarop je mensen betrokken houdt voor langere 
tijd en het beste in hen naar boven haalt.’ De jury was vol lof over 
het interne sociale platform dat Willems heeft opgezet om mede-
werkers te helpen inzichten op een effectieve manier te delen met 
de organisatie. ‘Eigenlijk is het een soort Pinterest waar mensen 
zelf inspiratie rondom inzichten kunnen delen. Op die manier 
komt het tot leven en wordt marktonderzoek niet alleen iets van 
een team maar van de hele organisatie.’ De Talent Award is dit jaar 
voor het eerst uitgereikt. «

10

Het MOA Beachvolleybal toernooi, dat voor de MOAwards-uitreiking plaatsvond, is inmiddels een begrip geworden. 
Wederom prachtig weer en maar liefst negen enthousiaste teams die de strijd aangingen op het Zandvoortse 
strand. Na een zinderende finale ging SSI er uiteindelijk met de beker vandoor. 



09.00 - 
18.00 uur

Woensdag

 7 okt
2015

Consumenten- en sensorisch onderzoekers, 
productontwikkelaars, fooddesigners en marketeers

Presentaties van onder andere:
Herve Abdi (Prof. in statistics, University of Texas)
Jaap Seidell (voedingsexpert VU)

Met een speciale
lunch van Pierre Wind, 

Kok des Vaderlands!

Locatie:
Media 
Plaza 

Utrecht

Symposium Tickle Your Senses 2015:Wat kunnen we de komende 5 jaar verwachten op het gebied van ‘sensory and consumer science’?
Van de makers van het boek ‘Proeven van succes’. 

speciale
rre Wind, 
derlands!

Tickle Your Senses

Schrijfje nu in via tickleyoursenses.nlen ontvang20% korting!

Op een zintuig-prikkelende locatie

ADV A4 Tickle your senses_100615.indd   1 11-06-15   07:58



Wearables, connected 
auto’s, slimme elektra-
meters, de statistieken 
van YouTube-kanalen; 

niet alleen vergaren ze bergen big data 
over gebruikers, maar de afgelopen jaren 
lieten ze analytics ook doordringen tot de 
belevingswereld van die gebruiker zelf. 
Het bewonderend staren naar getallen en 
diagrammen is niet langer voorbehouden 
aan de wetenschapper of marktonderzoe-
ker; elke burger wordt er in het dagelijks 
leven mee geconfronteerd. Dat is hard 
gegaan, want het lijkt nog maar zo kort 
geleden dat de branche zich het hoofd 
brak over hoe je onderzoeksresultaten en 
metingen zo attractief mogelijk moet 
verpakken. Hun doelgroep – de opdracht-
gevers – hadden immers geen enthousi-
asme of geduld voor stapels cijfers. Maar 
nu iedereen vrijwillig met statistieken kan 
stoeien is cijfermateriaal een bron van 
entertainment geworden. Merken zetten 
data steeds vaker in om hun boodschap 
op speelse wijze te onderbouwen en 
versterken. 

Overal sensors
Nergens begrijpen ze de marketingkracht 
van sexy statistieken zo goed als bij Red 
Bull. Het energiedrankje grossiert in snelle 
actievideo’s van surfers, snowboarders, en 
natuurlijk het eigen Formule 1-team. Op 
de recente Adobe Summit EMEA 2015 in 
Londen toonde Andi Gall, chief technical 
officer van Red Bull Media House, een 
geboeid publiek van marketeers en 
analytici hoe je flitsende video’s kun 
verrijken met data – liefst nog in realtime 
ook. En dat is helemaal geen verrassende 
ontwikkeling, vertelt hij later. ‘Bij Red  
Bull zijn we er nooit op uit om het  
wiel opnieuw uit te vinden. We zeiden:  
we kunnen mensen verhalen bieden,  
een baken maken, data verzamelen  
en verbinden.’ 
Gall was onder de indruk van wat hij 

eerder dit jaar zag op de Consumer 
Electronics Show (CES) in Las Vegas. ‘Het 
was ongelofelijk; overal sensors, overal 
data. Dat is dus niet langer het probleem, 
we hebben genoeg data. Nu gaat het 
erom dat we die data visualiseren. Bij Red 
Bull bedenken we nieuwe manieren om 
data te verzamelen, zoals sensors op 
hockeysticks en ijshockeypucks. Tijdens 
mijn keynote-speech mat ik vandaag, met 
behulp van een aangepaste java-oorplug 
en een geïntegreerde sensor, mijn hart-
slag. Die was 130.’ Hij lacht: ‘Zo liet ik aan 
mijn publiek zien dat keynotes extreme 
sport zijn. De les is: we hebben het, we 
kunnen het synchroniseren, laten we nu 
goed ons huiswerk doen.’ 

Grote doorbraken 
Het motto van de Adobe Summit was 
‘marketing beyond marketing’, maar het 
had net zo goed kunnen zijn: ‘data beyond 
data’. In veel presentaties zagen we 
immers hoe data en analytics de consu-
mentenervaring in realtime veranderen, 
en niet pas na het implementeren van 
aanpassingen naar aanleiding van lange 
studies. Direct bijsturen dus. Loni Stark, 
director of product & industry marketing, 
gaat nog een stap verder. Volgens haar 
gaan analytics steeds meer zelf actiema-
tig handelen – zonder tussenkomst van 
de gebruiker of van marketers. ‘Het 
internet of things gaat er komen. We zien 
daar nu al de waarde van. En dat mobiel 
daarvan de afstandsbediening wordt, 
daar hoeven we ook niet aan te twijfelen. 
Maar we kijken al verder in de toekomst, 
naar machine-learning bijvoorbeeld, en 
naar het geautomatiseerde taggen van 
beelden.’ 
Stark, die gespecialiseerd is in klanterva-
ring en personalisatie (nog zo’n tover-
woord op de summit), legt uit wat dat 
betekent voor de relatie tussen merken en 
consumenten. ‘Big data heeft an sich niets 
opgelost, het zegt alleen: oké, we hebben 

Dat data boeiend en infor-
matief zijn, dat vinden 
buiten de onderzoekswe-
reld maar weinig mensen. 
Maar dat is snel aan het 
veranderen. Analytics zijn 
een vorm van entertain-
ment geworden, een ma-
nier om spannende verha-
len te vertellen. Ze gaan 
zelfs het voortouw nemen 
in de communicatie tussen 
merk en consument.

tekst robert heeg
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‘��Big data zegt 
alleen: oké, we 
hebben heel 
veel data. De 
tweede stap is: 
hoe haal je er 
actionable in-
zichten uit?’ 

	                                              Avonturen met ‘amazing’ analytics
 analytics

	 Denderende data	
digital 
analytics
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heel veel data. De tweede stap was: hoe 
haal je actionable inzichten uit die big 
data? Dat deden we met heldere, mooi 
vormgegeven informatie waarop je actie 
kunt ondernemen. Nu zijn we echter bij 
de derde fase aanbeland: data die zelf tot 
actie overgaan. Die data weten wat ze 
moeten doen op basis van wat marke-
teers vooraf hebben geconfigureerd aan 
de hand van algoritmen en segmenta-
tie-analyses. In combinatie met ontwikke-
lingen in machine-learning en kunstmati-
ge intelligentie, gaat dat voor grote 
doorbraken zorgen.’ In de praktijk moeten 
we denken aan woningverlichting die de 

patronen van de bewoner leert herkennen 
en zelf aan en uit gaat, maar ook vast een 
nieuwe ledlamp bestelt wanneer de oude 
zijn maximale levensduur begint te 
bereiken. Stark: ‘Het is een logische 
optelsom van: steeds meer data, meer 
touchpoints, meer apparaten, en het 
verlangen naar realtime-oplossingen.’ 

E-aura
Om data als entertainment- en marke-
tingproduct te verpakken, gebruiken Gall 
en zijn team bij Red Bull diverse tools en 
heel veel metadata. ‘Dan gaat het erom 
dat je al die metadata synchroniseert met 
audiovideo in de productie. We hebben 
veel ervaring in het creëren van heatmaps 
en dergelijke. Na de feiten komt de 
visualisatie. We visualiseren de data op 
een heel freaky, innovatieve manier. En 
dat wordt steeds gekker, want we kunnen 
het meer en meer in realtime doen.’ En 
daarmee zijn de grenzen van Red Bulls 
datagebruik nog niet bereikt. De gege-
vens worden ook ingezet om de eigen 
workflow beter te coördineren. ‘We 
dachten: wat als we big data nou eens 
gebruiken om creativiteit te hacken?’ 
Klinkt cryptisch, maar Gall legt uit dat zijn 

bedrijf meer dan duizend mensen in het 
eigen netwerk vragen stelde als: Wanneer 
ben je op je creatiefst? Wáár ben je het 
creatiefst? Zo bracht Red Bull de verschil-
lende levensstijlen in beeld. Conclusie: 
‘Het is dom om mensen op één plek op 
hetzelfde tijdstip bij elkaar te zetten en ze 
te vragen om dán creatief te zijn.’ 
De stemmingsmeter is ook van toepas-
sing op sporters die zich graag met Red 
Bull identificeren. Gall: ‘Wij geloven in het 
delen van informatie. Daarom delen we 
onze tools in een cloud waarin iedereen 
zijn data kan uploaden. Dan krijg je wat 
we noemen: een e-aura. Iedereen heeft 
zo’n e-aura; het bestaat uit al je sensorda-
ta die verzameld worden door een 
m-to-m-apparaat (machine to machine, 
red.). Die worden gelijk doorgezonden 
naar een veilig platform. Als sporter kun je 
die data delen met je coach, maar – als je 
dat leuk vindt – ook met anderen.’ In de 
toekomst wil Red Bull van al die informa-
tie ‘moodprofielen’ maken om de stem-
ming in de wereld te peilen. Het bedrijf 
wil hiervoor een open platform creëren, 
net als Linux. ‘Dat zou toch prachtig zijn, 
als je kon zien dat de wereld vandaag in 
een goede bui is?’  «
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‘�We zijn in een 
derde fase aan-
beland: data 
die zelf tot actie 
overgaan.’

Gezocht: datajournalist
Wat Red Bull doet is maar een van de eerste uitingen van data als 
entertainmentbron. Shazam, een muziek-app met ruim 420 miljoen 
gebruikers in zo’n 200 landen, plaatste onlangs een personeelsadverten-
tie voor een ‘datajournalist’. In de taakomschrijving staat dat deze analist 
nauw gaat samenwerken met het redactionele team om de binnenko-
mende data tot ‘amazing data stories’ te verwerken en die te verspreiden 
via newsfeeds en sociale media. Datajournalistiek, het rapporteren op 
basis van data en statistieken in plaats van menselijke bronnen, is een 
vrij jonge discipline. Volgens velen is deze vorm van verslaggeving in 
opkomst. Forbes waarschuwt echter dat de datajournalisten in kwestie 
vaak geen gevoel voor context hebben.

13
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Nieuwe dimensie in onderzoek naar content en innovatie

Virtual reality 
omarmt 
de werkelijke 
wereld
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J 
e buik trekt samen, het wordt licht in je hoofd en als je naar 
beneden raast voel je druk op je borst. Met de Oculus Rift 
op je hoofd voelt een ritje in de achtbaan levensecht. On-

danks dat het beeld van de virtual reality-bril niet perfect realis-
tisch is, zorgt de techniek voor een belevenis met dezelfde emo-
ties en fysieke reacties. De headset zit als een grote skibril op het 
hoofd en sluit het zicht met de werkelijke wereld helemaal af. 
Het brede stereoscopische gezichtsveld maakt dat de gebruiker 
wordt ondergedompeld in de virtuele wereld. Je kunt helemaal 
om je heen kijken. Werp je op het hoogste punt van de achtbaan 
een blik over je schouder, dan kijk je zo de diepte in. De schrijver 
van dit verhaal werd spontaan misselijk.

Opgeslokt in het beeld
Virtual reality is geen nieuwe techniek. De term virtual reality, het 
simuleren van een wereld of situatie via een computer, gaat terug 
naar de jaren ’80. Het Reality Center van de Rijksuniversiteit van 
Groningen beschikt al meer dan tien jaar over visualistie- en si-
mulatietechniek. Onderdeel van het centrum is het 3D-touch-
screen van tien bij drie meter. Door een eenvoudig stereobrilletje 
op te zetten, ervaart de kijker het 3D-effect. De licht gebogen 
vorm maakt dat het scherm de gebruiker ‘omarmt’. In de Reality 
Cube, waar je echt in een vierkant van schermen (voor, naast, 
onder en boven) staat, is dat effect nog sterker: je wordt opge-
slokt in het beeld, in dit geval de machinekamer van een boot. 
‘Je waant je echt in het schip,’ zegt illusie-manager Frans van 
Hoesel. ‘Een voordeel ten opzichte van bijvoorbeeld de Oculus 
Rift is dat mensen nooit echt misselijk worden.’ Van Hoesel 
maakt visualisaties voor de universiteit en ook voor derden, zoals 
bedrijven. ‘De toegevoegde waarde van het scherm en de cube 
zit in de driedimensionale kijk op zaken. Daardoor krijg je het 

gevoel dat je ergens inzit en zelf deelnemer bent.’ Dat de tech-
niek bruikbaar is als onderzoeksinstrument, toonde een student 
in 2006 aan. Met behulp van een virtuele vlindertuin onderzocht 
zij het helende effect van virtuele natuur op vermoeide mensen 
(zie kader op pag. 16). Bij een ander experiment werd nagebootst 
hoe mensen reageren als ze in een smalle gang lopen en iemand 
op hen afloopt. ‘Als je zoiets in het echt doet, is de acteur die op 
iemand afloopt in de ochtend iemand anders dan in de middag,’ 
zegt Van Hoesel. ‘Dat maakt het experiment minder betrouw-
baar. Wij sluiten dat soort variabelen uit door een virtuele acteur 
in te zetten.’ 

Nieuwe impuls
Een andere toepassing zit in het visualiseren van bijvoorbeeld 
winkels. ‘Dat voorkomt bouwfouten en zorgt voor een efficiënte 
inrichting, denk aan paden en schappen,’ aldus Van Hoesel. Ook 
kan virtual reality gebruikt worden om inzicht te krijgen in grote 
hoeveelheden gegevens, zoals wetenschappelijke metingen of 
de uitkomst van een simulatie. ‘In een grafiek met een x- en een 
y-as kunt je twee dingen plotten. Het voordeel van datavisuali-
satie in 3D is dat je veel meer variabelen en ook verbanden tus-
sen elementen kunt laten zien.’
De komst van wearables als Google Glass, Oculus Rift en Holo-
lens heeft de techniek een nieuwe impuls gegeven. Allerlei 
marktgebieden en beroepsgroepen zijn bezig met het ontwikke-
len van toepassingen, van architecten en psychologen tot make-
laars en marketeers. ‘Binnen marktonderzoek staat virtual reality 
echter nog in de kinderschoenen,’ stelt Robert Schueler van Ipsos. 
Het mooie van virtual reality is natuurlijk dat je alle typen con-
tent en ervaringen kunt simuleren. ‘Dat geeft een heel nieuwe 
dimensie aan onderzoek naar innovaties en conceptontwikke-

‘�Het mooie van 
virtual reality �
is dat je alle �
typen content �
en ervaringen 
kunt simuleren.’

Google Glass biedt een live-connectie met de consument.

Virtual reality is nu nog vaak een 
speeltje van gamers en techneuten, 
maar met de komst van wearables als 
Oculus Rift en Google Glass krijgt de 
techniek een nieuw impuls. ‘Virtual 
reality is een van de technieken waar 
de researchindustrie in moet investe-
ren om voorop te blijven lopen,’ aldus 
Leonard Murphy van Greenbook. 

tekst ellen nap
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ling.’ Maar de techniek is nog niet erg toegankelijk, aldus Schue-
ler, die onder meer verantwoordelijk is voor social media research 
en innovatie. ‘De hardware ontwikkelt zich snel, maar om gebrui-
kers 3D-content te kunnen laten testen, moet je het interactief 
maken. Dat is nu nog ingewikkeld en kostbaar.’

Conceptauto’s screenen
De extra dimensie van apparaten als Google Glass en Oculus Rift 
is dat het interactieve wearables zijn. Google Glass biedt een 
live-connectie met de consument. Schueler: ‘Dit past in de trend 
van passief meten en observeren van het werkelijke gedrag op 
het moment dat het plaatsvindt. De gebruiker kan er mee rond-
lopen en als onderzoeker kun je live met hem communiceren.’ 
Sinds een jaar doet Ipsos onderzoek met de Google Glass. ‘De 
camera legt het gedrag van de respondent vast en de onderzoe-
ker kijkt real time mee via een fotostream. De communicatie met 

de respondent verloopt via tekstberichten op de Glass of wordt 
door een iBeacon getriggerd. Iemand die aan het winkelen is en 
zijn handen nodig heeft, hoef je dus niet te storen tijdens dat 
proces.’
Scheulers collega’s in Duitsland zetten virtual reality al in bij de 
productontwikkeling van grote autofabrikanten. ‘Virtual reality 
kan de kostbare ontwerpfase versnellen en goedkoper maken. In 
plaats van een mock-up uit klei te maken, kun je conceptauto’s 
screenen.’ Ipsos Duitsland maakt bij deze zogenoemde ‘Virtual 
Car clinics’ gebruik van een 3D-powerwall van 8 bij 3 meter. Test-
personen dragen een 3D-bril en beoordelen via een menu diver-
se ontwerpvarianten zoals kleur en accessoires. ‘Zo is de consu-
ment al vroeg betrokken bij de ontwikkeling. Een voordeel in een 
sterk concurrerende markt als de automotive.’

MOA Summit
Leonard Murphy van Greenbook, keynote op de MOA Summit 
over gamechangers afgelopen mei, noemde virtual en augmen-
ted reality een van de technieken waar de researchindustrie in 
moet investeren om voorop te blijven lopen. Ook al zal het pas 
over drie tot vier jaar echt tot bloei komen. Ook Ton Kuper, speci-
alist in virtual reality, denkt het nog wel enige jaren kan duren. 
‘Op het moment dat de weergave echt realistisch wordt, zal de 
techniek het onderzoeksdomein betreden.’ Dan kun je dingen 
simuleren die je in een survey niet kunt doen, verwacht de op-
richter van C4Real. Dat de techniek nog niet zo ver is, heeft te 
maken met rekenkracht en chiptechnologie. ‘Je hebt een bepaal-
de rekenkracht nodig voor een goed realiteitsgehalte. Maar als 
dat er is, kun je een bijna volledig andere wereld creëren waar je 
totaal in opgaat en waardoor je dus nog meer vanuit je onderbe-
wuste gaat handelen. En dan wordt het echt interessant.’ «  

‘�De gebruiker �
kan met Google 
Glass rondlopen �
en als onderzoeker 
kun je live met hem 
communiceren.’

Virtuele vlindertuin
Roos Pals, studente omgevings- en milieupsychologie aan de Rijksuniversiteit 
Groningen, onderzocht het helende effect van virtuele natuur op mensen die 
kampen met mentale vermoeidheid. Dat deed ze in het kader van een onderzoek 
voor Dierenpark Emmen. De Rijksuniversiteit ontwierp een virtuele vlindertuin. 
Deelnemers aan het onderzoek stapten in de driedimensionale ruimte en konden 
met behulp van technisch vernuft interactief door de tuin wandelen. Het hartritme 
en de ademhaling van de bezoeker werden voor, tijdens en na de ervaring gemeten. 
‘Het voordeel van een virtuele werkelijkheid is dat je eenvoudig veranderingen kunt 
aanbrengen en de effecten daarvan kunt meten,’ zegt Pals. ‘En dat terwijl zoveel 
mogelijk factoren constant zijn.’

Virtual reality bij Mercedes
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Aan mijn kinderen lees ik graag het boek ‘Kikker is verliefd’ 
van Max Velthuijs voor. In het boek voelt Kikker zich raar  
en klopt aan bij het huis van Haas met de klacht dat zijn 
hart doet van ‘Boem boem, boem boem’. Haas concludeert 
uit deze versnelde hartslag dat Kikker verliefd is. En jawel, 
Kikker is verliefd op Eend, en probeert in de rest van het 
boek haar hart voor zich te winnen. Was het in de echte 
wereld ook maar zo simpel. Een verhoogde hartslag is 
gemakkelijk te meten, maar wat wil dat zeggen?
Hartslagmetingen behoren, net zoals hersenscans, tot  
de zogenaamde psychofysiologische meettechnieken  
die neuromarketing karakteriseren. De technieken zijn 
gebaseerd op relaties tussen een psychologisch construct en 
een fysiologische reactie. Oftewel: je meet aan de hand van 
reacties in de hersenen of in de rest van het lichaam wat de 
respons is van een persoon op een prikkel en verbindt daar 
psychologische betekenissen aan, zoals ‘arousal’ of begeerte. 
Neuro-onderzoek wordt gekarakteriseerd door statistische 
analyses. Je wilt immers zeker zijn dat de lichamelijke 
reactie op de prikkel significant afwijkt van de fysiologische 
metingen zonder aanbieden van de prikkel. Kortom, je wilt 
meer zekerheid dan ‘kop of munt’. Maar ingewikkelde 
statistische analyses leiden ons weg van het feit dat we 
wellicht helemaal niet meten wat we eigenlijk willen 

meten, de welbekende validiteit. Betekent een significant 
verhoogde hartslag inderdaad dat Kikker verliefd is? 
Eenzelfde vraag kunnen we stellen bij kwantitatief en 
kwalitatief marktonderzoek. Als iemand zegt een product 
aantrekkelijk te vinden, gaat hij dat dan ook kopen? Tussen 
vinden en voelen zit immers een wereld van verschil, en wat 
iemand voelt van binnen is bepalender voor zijn koopgedrag 
dan wat hij zegt. 
Door veel neuro-onderzoeken met elkaar te vergelijken 
weten we dat mensen eenzelfde fysiologische reactie op een 
grote diversiteit aan prikkels vertonen. Zo is bijvoorbeeld in 
het brein hetzelfde gebied actief als we de persoon zien voor 
wie ons hart sneller klopt, als dat we een product zien dat 
we graag willen kopen. Daardoor is een interpretatie als 
‘begeerte’ redelijk valide, maar is voorzichtigheid het 
devies bij het geven van een specifiekere betekenis. 
Maar ach, is begeerte met een grotere zekerheid 
dan kop of munt voor een marketeer niet meer 
dan genoeg? «
eveline van zeeland is docent en onderzoeker aan de 
fontys hogeschool marketing en management. voor het 
lectoraat marketing of innovations onderzoekt zij de toe-
gevoegde waarde van neuromarketing voor de marketeer.

Kop of munt?
eveline van zeeland

Colum
n
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In 2005 had nog niemand gehoord van webcare. 
Tien jaar later is webcare een waardevol instrument 
om online klachten te pareren. Niet alleen om de 
klanttevredenheid, reputatie en sales van merken 
te beschermen, maar ook om deze te verbeteren. 
Maar veel webcarestrategieën worden nog gefor-
muleerd op basis van aannames. Kennis over 
webcare is tot op heden namelijk vooral gebaseerd 
op succesverhalen en onderbuikgevoelens.  

Het afgelopen decennium is webcare gewoner geworden, maar 
zeker nog niet vanzelfsprekend. Veel merken negeren of censu-
reren online-klachten die op hun online platform zijn geplaatst 
(bijvoorbeeld de Facebookpagina van het merk). De reden is be-
zorgdheid over het ‘backfire effect’, dat ontstaat als webcare ver-
keerd wordt uitgevoerd en die aanpak ontaardt in een pr-crisis. 
Ook bestaat er angst voor het ‘bypass effect’: het ontlokken van 
een stroom van online-klachten doordat consumenten betere en 
snellere hulp verwachten via het webcarekanaal. Er is weinig we-
tenschappelijk bewijs voor deze effecten. Onderzoek wijst wel uit 
dat – mits het moment van reageren juist is, net zoals de inhoud 
en de toon – webcare een positief effect heeft op customer ser-
vice, pr en marketing. 

Slimme keuze
De meeste merken geloven dat het goed is om proactief met een 
(ontevreden) consument in gesprek te gaan. Ze hopen de klant 
positief te verrassen en zo een positieve word of mouth te ver-
krijgen. Maar toch reageert de meerderheid van de merken reac-
tief als een consument (impliciet) een signaal afgeeft dat hij 
webcare wil ontvangen (gebruik van @-mention of tag, of stellen 
van vraag). Volgens onderzoek is dit een slimme keuze. Alleen 

reactieve webcare leidt tot positieve uitkomsten voor customer 
service, pr en marketing. Deze consumenten staan open voor 
webcare, zijn sneller tevreden gesteld en meer geneigd om posi-
tieve word of mouth te verspreiden over de webcare. Proactieve 
webcare werkt alleen binnen de grenzen van een eigen online 
platform (Facebookpagina, forum of community van het merk 
zelf). Daarbuiten kan het leiden tot irritaties en gevoelens van 
privacyschending. Reactieve webcare verdient dus de voorkeur. 

Klagen met een reden
Online klagers doen dat met een reden. Zij zijn ontevreden over 
een product of dienst. De onvrede verdwijnt alleen als de aanlei-
ding voor het klagen wordt aangepakt. Zonder daadwerkelijke 
oplossing is webcare zinloos. Maar een oplossing blijft in de prak-
tijk vaak uit. De meeste webcare bestaat alleen uit het tonen van 
empathie (‘Wat vervelend’) en het geven van informatie. Tege-
moetkomende strategieën – waarbij het merk zich verontschul-
digt, corrigerende acties onderneemt of een compensatie aan-
biedt – komen minder voor. Dat is een gemiste kans. Onderzoek 
toont aan dat alleen tegemoetkomende webcare bijdraagt aan 
customer service, pr- en marketingdoelstellingen. Defensieve 
webcare, waarin het merk (verantwoordelijkheid voor) het pro-
bleem ontkent, is niet of minder effectief. Hetzelfde geldt voor 
standaardreacties waarin het merk aangeeft de klacht te hebben 
opgemerkt, waarna het aanstuurt op een-op-een-contact via 
traditionele servicekanalen. De beste webcare geeft dus een in-
houdelijk en tegemoetkomend antwoord. 

Menselijke toon
Mensen vinden het prettig om te weten met wie zij in gesprek 
zijn, en ze willen als mens worden aangesproken. Dat geldt voor 
gesprekken tussen mensen onderling en ook voor gesprekken 
tussen merken en mensen. Webcare met een menselijke toon, 
met behulp van technieken zoals personalisatie (‘Vervelend  
Olivia’) of informeel taalgebruik (‘Hi’, ‘ai’, ) heeft positieve ef-
fect. Hoewel deze technieken meer gangbaar worden, is het 
menselijk geluid in webcare nog matig aanwezig. Het advies is 
dan ook om meer de taal van de consument te spreken, zonder 
te overdrijven. Een overdaad aan personalisatie en informeel 
taalgebruik leidt juist tot negatieve reacties. Een merk blijft een 
merk, en hoewel een webcaremedewerker het merk een gezicht 
kan geven, blijft deze voor de klager een volstrekt onbekend per-
soon. Niet iedere consument stelt het dan ook op prijs om als 
vriend of goede bekende te worden aangesproken. Webcare is 
mensenwerk. «
dit artikel is gebaseerd op de 69ste swocc-publicatie ‘webcare: van  
experimenteren naar professionaliseren’ door lotte willemsen en  
guda van noort. informatie: www.swocc.nl.

sw
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WEBCARE EFFECTIEF  



Betalen: ingewikkelder  
dan u denkt

Wat hebben Ariana Grande, iPhone6, love, happy 
birthday, gefeliciteerd, bloemen, voetbal, Sinterklaas, 
Minecraft en Einde met elkaar te maken? Het lijkt een 
lijst zonder samenhang te zijn, toch is er een gemeen-
schappelijke kenmerk. Het zijn allemaal zoektermen die 
in de top 10 van Google staan! Het is de top 10 van meest 
gezochte afbeeldingen in Nederland. En ja daarin komt 
zowel ‘gefeliciteerd’ als ‘happy birthday’ voor.

Google publiceert elk jaar lijstjes algemene zoektermen, 
snelst stijgende persoonlijkheid nationaal, snel stijgende 
zoekterm in combinatie met Hoe werkt…? Lijstje spreken 
tot de verbeelding. Leuk om even over te scrollen, soms  
valt je oog op iets raars. 

Neem Einde uit het lijstje van meest gezochte afbeeldin-
gen. Als kwalitatief onderzoeker zou ik graag willen 
weten waarom mensen dat zoeken: wat willen mensen 
met een afbeelding Einde? Hebben ze een doodswens? Of 

denken ze dat de wereld vergaat? Of zijn er een heleboel 
mensen die een laatste sheet zoeken voor een presenta-
tie? Als kwantitatief onderzoeker zou ik willen weten: 
hoeveel mensen zoeken deze afbeelding, waar wonen ze? 
Google wil daar helaas geen informatie over geven. 
Sommige informatie mag Google overigens ook niet 
geven vanwege de Wet Bescherming Persoonsgegevens.  

We weten bij de lijstjes van Google niet om hoeveel 
mensen het gaat, laat staan wie het zijn. Als kwalitatief 
onderzoeker heb ik nog meer vragen dan kwantitatieve 
onderzoekers: als zoveel mensen deze woorden kiezen 

dan zegt het iets over onze samenleving. Maar wat?  
Laat ik eens een poging wagen. In de meest gezochte 
woorden zie ik twee trends. De eerste trend is huiselijk-
heid. De gezochte afbeeldingen Sinterklaas, bloemen, 
love, gefeliciteerd en happy birthday lijken daarnaar  
te verwijzen. Als tweede trend benoem ik: interactief 
contact. Deze trend is gebaseerd op de afbeeldingen 
Minecraft, Iphone6 en voetbal. Ariana Grande (naaktsel-
fies) past daar naadloos in. 
Het is een beetje nattevingerwerk, weliswaar gebaseerd 
op 25 jaar onderzoek, maar toch. De interessante lijstjes 
van Google vragen om meer onderzoek. Vooral over dat 
woord Einde. Niet alleen omdat het een intrigerend woord 
is in dit rijtje, maar omdat het een zorgelijk woord is.  

Wat voor Google geldt, gaat natuurlijk ook op 
voor andere big data. Veel informatie is nice to 
know, maar het gaat erom dat we het ervaren 
als need to know. Dat betekent dat je niet alleen 

kijkt naar hoeveel keer men een woord of afbeelding 
heeft ingetypt, maar ook naar het waarom van deze 
zoektocht. Dat kan vooral heel goed door kwalitatief 
onderzoek, maar vooruit, ook met kwantitatief onderzoek, 
bijvoorbeeld door uit te zoeken wie het intypt en hoe 
vaak. Of betekent het niets anders dan een momentje 
vermaak? Daar kan ik me bij Ariana Grande iets bij 
voorstellen. «
lidwien van de ven is kwalitatief onderzoeker  gespecialiseerd 

in waardenonderzoek voor  healthcare, media en onderwijs. 

Love, Gefeliciteerd, Bloemen, Einde
Colum

n
lidw

ien van de ven

Ariane Grande, meestgezocht  
bij Google’s afbeeldingen
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Annemiek Temming voelt een 
lichte irritatie wanneer in een 
artikel een onderzoeker zichzelf 
weer eens hardop de vraag 

stelt hoe je als bureau of bedrijfsonderzoe-
ker aansluiting vindt bij marketeers. ‘Kom-
op, zeg! Dat begint met luisteren en vra-
gen stellen. Ik moet ook luisteren naar 
mijn interne klanten en naar de buitenwe-
reld.’ Wat Temming betreft is dit dus een 
verboden onderwerp voor deze discussie. 
De oplossing ligt namelijk voor de hand, de 
discussie is al heel oud en bovendien is er 
al steeds meer aansluiting. Punt. 
Over naar Walter Limpens. Hij zegt met de 
oprichting van Neurensics een grote bij-
drage te hebben geleverd aan de populari-
sering van neuromarketing. Daar is hij blij 
mee maar hij ziet ook een gevaar. ‘Iedereen 
zegt aan neuromarketing te doen, maar 
als je tussen de regels door leest, heeft het 
er niks mee te maken. Dat is schadelijk 
voor ons én voor de gehele branche omdat 
het vaak geen degelijk onderzoek is. Wij 
doen het op een wetenschappelijke ma-
nier.’ Temming vindt het label dat op een 
methode wordt geplakt minder relevant: 

Clou sprak met de voor een MOAward 2015 	
genomineerde bureau- en bedrijfsonderzoekers 
– nog voor de uitreiking van de prijzen – over 	
wat hen op dit moment bezighoudt, verwondert 
en ergert. We noemen: de afdeling Inkoop, 	
kwaliteit (van vragenlijsten, steekproeven, 	
rapportages), partnerships en impact, 	
(pseudo) neuromarketing, wetenschappelijke 
onderbouwing en eerlijkheid.
 
tekst rob van bodegom			 

V.l.n.r: Lucas Hulsebos, Walter Limpens, Marjolein Mens, Paul Jansen, Kjell Massen en Annemiek Temming
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‘als ik maar iets met het onderzoek kan.’ 
Lucas Hulsebos zegt dat de schade er an-
dersom net zo goed is: ‘Partijen die vanuit 
neuromarketing allerlei dingen zeggen te 
kunnen. Dat geldt niet alleen voor partijen 
uit die hoek, maar vanuit heel veel kanten 
worden beloften gedaan die je nooit waar 
kunt maken.’ Mede daarom wijst Limpens 
nadrukkelijk op de beperkingen van bij-
voorbeeld de MRI-scan. Volgens hem is dat 
de beste methodiek voor het voorspellen 
van consumentengedrag. Maar nieuwe 
inzichten kunnen alleen ontstaan uit de 
getoonde stimuli; een scan levert geen 
nieuwe creatieve ideeën op maar wel nieu-

we ‘haakjes’. Ondanks het meer main-
stream worden van neuromarketing moet 
hij nog altijd uitleggen – ‘vooral bij men-
sen zonder verstand van psychologie’ – dat 
de mens voornamelijk wordt gestuurd 
door onbewuste gedachten. ‘Bij traditione-
le onderzoeksmethodieken wordt ge-
vraagd naar bewuste gedachten, maar dat 
is het topje van de ijsberg.’ Probleem vol-
gens hem is dat veel mensen op leidingge-
vende posities vooral economisch denken 
en te weinig psychologisch. Temming ver-
baast zich erover dat Limpens anno 2015 
überhaupt nog moet uitleggen dat er zo-
iets bestaat als bewust versus onbewust. 

Buikpijn van de vragenlijst
Lucas Hulsebos vindt dat onderzoek meer 
moet worden ingekocht op kwaliteit, maar 
dat dat meteen de haast onmogelijke 
vraag oproept wat kwaliteit is. Marjolein 
Mens en Temming noemen direct de kwa-
liteit van de vragenlijst en steekproef. 
‘Soms schrik ik,’ zegt Temming, ‘als blijkt 
dat de steekproef heel anders opgebouwd 
is dan dat ik in eerste instantie gevraagd 
had. En laatst zei ik nee tegen een bureau 

dat een fantastisch voorstel had maar 
waarbij ik buikpijn kreeg van hun vragen-
lijst die veel te indirect was.’ Mens doet 
aan ‘kwaliteitsbewaking’ door bij een brie-
fing met een bureau heel goed door te 
vragen. ‘Ik merk bij veel bureaus dat ze 
zeggen alles te kunnen maar dat bij door-
vragen blijkt dat dat niet zo is. Allemaal 
geknutsel om de opdracht binnen te ha-
len.’ Ze wijst ook op de zorgvuldigheid 
waarmee het voorstel geschreven is. ‘Als 
dat al een rommeltje is, bijvoorbeeld met 
veel typefouten, hoe moet ik dan vertrou-
wen op het onderzoek?’ Paul Jansen refe-
reert aan de kwaliteit van rapportages 

MOAwards 2015 – om de tafel met 
bedrijfs- en bureauonderzoekers

Jansen, Mens 
& Temming 

  vs. 
Hulsebos, 
Massen  

& Limpens

‘Bij traditionele on-
derzoeksmethodieken 
wordt gevraagd naar 
bewuste gedachten, 

maar dat is het topje 
van de ijsberg.’ 

‘Cijfers zijn concreet 
en makkelijker 

te verkopen dan �
een nieuwe, sexy �

methode.
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waarmee hij vooral doelt op zijn behoefte 
aan kortere rapportages. Te vaak krijgt hij 
nog rapporten van 100 pagina’s of slides. 
Om er zoveel mogelijk voor te zorgen dat 
hij kwaliteit inkoopt, heeft Jansen de nei-
ging te kiezen voor het bekende. ‘Het is 
heel belangrijk dat je een bepaald vertrou-
wen hebt in mensen waar je al eerder za-
ken mee gedaan hebt, waar je een goed 
gevoel bij hebt. Natuurlijk komt dit ook 
door tijdsdruk en omdat iets wat zich al 
bewezen heeft intern makkelijker ver-
koopt.’ Kjell Massen herkent dat wel, bij-
voorbeeld in de voorliefde van opdrachtge-
vers voor harde cijfers. ‘Cijfers zijn concreet 
en makkelijker te verkopen dan een nieu-
we, sexy methode. Mensen snappen het 
nou eenmaal beter als er staat dat 20% dit 
antwoord gaf; dat snapt een CEO ook.’ Lim-
pens meent dat je de vraag mag stellen of 
de methodieken die opdrachtgevers (la-
ten) toepassen valide en betrouwbaar zijn 
en wetenschappelijk bewezen. Over de 
noodzaak van validiteit en betrouwbaar-
heid is iedereen het eens, maar over een 
wetenschappelijke onderbouwing niet per 
se. Het gaat er vooral om dat het onder-
zoek iets oplevert voor de organisatie. Hul-
sebos meent bovendien dat er al ‘ver-
schrikkelijk veel’ gevalideerd is en dat dat 
voldoende garantie biedt voor kwaliteit en 
betrouwbaarheid. Validaties die overigens 
heel vaak zijn gebaseerd op wetenschap-
pelijk onderzoek. 

Geëikel over prijs
Kwaliteit is één, maar hoe zorg je ervoor 
dat klanten daar ook voor willen betalen? 
Volgens Hulsebos wordt dat steeds lasti-
ger doordat een afdeling Inkoop zich 
steeds meer bemoeit met de prijs van on-
derzoek. ‘Dan kom je in situaties terecht 
waar je gedwongen wordt te concurreren 
met zes of acht andere partijen en dat In-
koop bepaalt wat kwaliteit waard is.’ 
Hij refereert aan de tarieven van consul-
tants. In die markt is meer dan 300 euro 
heel normaal en dat wordt zonder discus-
sie betaald. Hoe anders is dat voor een on-
derzoeker die meedenkt over strategische 
projecten waar het maximum al snel op 
150 euro ligt. Inkopers doen Massen soms 
een tegenbod dat wel 20% lager ligt dan 
het eigenlijke uurtarief van Ruigrok Netpa-
nel. ‘Die inkoper koopt ook pennen en pa-
pier in en kan niet beoordelen wat kwali-
teit van onderzoek is en wat dat moet 
kosten.’ Limpens ‘krijgt standaard een 
vraag om korting, en dat komt ook doordat 
een MRI-scan prijzig is, ‘althans in de per-
ceptie.’ Hulsebos maakt een schatting van 
de steun van zijn echte opdrachtgever, 
maar vooral probeert hij kortingsvragen 
zoveel mogelijk te negeren, en uit te leg-
gen hoe kwaliteit werkt. ‘De onderzoeks- 
output is het allerbelangrijkste en daar 
moet men voor willen betalen.’ Temming 
beaamt dat: ‘De basis moet goed zijn, het 
onderzoek, de interviewer, maar daarna 
begint het. Met de bureaus met wie ik 
graag werk kan ik in discussie gaan: wat 
vinden we nou, wat betekent dat?’ Massen 
noemt die manier van samenwerken een 
partnership: ‘Dat je elkaar begrijpt, kent en 
de opdrachtgever jou ook steunt.’ Mens 
heeft nooit heel lang met inkopers ge-
werkt, tot voor kort. ‘Om dat geëikel over 
prijs te vermijden,’ bijvoorbeeld wanneer 
zij apart moet betalen voor een presenta-
tie. ‘Ik vind dat onderdeel van het pakket, 
van het partnership.’ Maar ze ontkomt niet 
aan de afdeling Inkoop omdat er simpel-

weg scherper moet worden ingekocht. ‘De 
realiteit is dat ik ieder jaar meer moet 
doen met minder geld.’ Temming vindt de 
in het verleden doorgevoerde halvering 
van haar budget uiteindelijk een zegen. ‘Ik 
ben me veel beter gaan afvragen wat ik 
wel en niet ga doen. Alles doe ik doordach-
ter maar daardoor word ik ook veeleisen-
der.’ Jansen koopt tot ieders verbazing ge-
standaardiseerde onderzoeksproducten 
(zoals trackers) via online veilingen, waar-
bij de laagste bieder wint. Bij Foot Locker is 
dit wereldwijd het beleid. Op de MOA 
Summit van 21 mei jl. zei Christophe Ovae-
re van ZappiStore dat opdrachtgevers het 
onderzoek niet alleen goedkoper willen, 
maar ook sneller (realtime) en ook minder 
perfect; ‘good’ zou ‘good enough’ zijn. Tra-
ditionele bureaus zouden nu te vaak nee 
moeten verkopen omdat ze het niet bin-
nen een bepaalde tijd en tegen een be-
paalde prijs kunnen leveren. De roep om 
snelheid is herkenbaar, die om goedkoper 
minder, ondanks de tendens van scherper 
inkopen. Het hoeft namelijk niet per se 
goedkoper. Wel zijn er volgens Hulsebos 
veel onderzoeksvragen waar helemaal 
geen langdurig traject voor nodig is of, 
meent Jansen, überhaupt onderzoek. En of 
het credo ‘good is good enough’ opgaat, 
hangt maar helemaal af van de intentie 
van het onderzoek. Massen vindt dat het 
geen kwaad kan als onderzoekers het zich-
zelf wat minder moeilijk maken, bijvoor-
beeld door minder lange, allesomvattende 
vragenlijsten te produceren. Mede daarom 
zou de bereidheid onder vooral jongeren 
dalen om deel te nemen aan onderzoek. 
Volgens de anderen is dit een oplosbaar 
probleem door de vragen via een (voor jon-
geren) passend medium te stellen. Tem-

‘Die inkoper koopt 
ook pennen en papier 
in en kan niet beoor-
delen wat kwaliteit 

van onderzoek is.

‘Ik denk juist dat ze 
meer dan ooit wil-

len reageren. Alleen 
de vraag is of ze op 

een vragenlijst willen 
reageren.’

Deelnemers rondetafelsessie
•	 Lucas Hulsebos, managing partner DVJ-Insights. Won in 2008 de MOAward voor 

Bureauonderzoeker van het jaar (destijds werkzaam bij Metrixlab). En was dit jaar weer 
winnaar.   

•	 Walter Limpens, medeoprichter Neurensics.
•	 Kjell Massen, senior projectleider Ruigrok Netpanel.
•	 Paul Jansen, market research manager Foot Locker Europe. Won de MOAward 2015 voor 

Bedrijfsonderzoeker van het jaar.
•	 Marjolein Mens, manager strategie & onderzoek Efteling. 
•	 Annemiek Temming, head of strategy & insights Danone Benelux & Corporate 

Communications Nederland. Won in 2005 de MOA Master Talent Award. 
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ming: ‘Ik denk juist dat ze meer dan ooit 
willen reageren. Alleen de vraag is of ze op 
een vragenlijst willen reageren.’ 

Echte sparring partner
Marjolein Mens constateert dat veel bu-
reaus willen dat hun onderzoek impact 
heeft op de bedrijfsvoering van hun op-
drachtgevers, ze willen een sparring part-
ner zijn. Maar er zijn er weinig die hierin 
echt slagen. ‘Ik vind het vaak tegenvallen. 
Het is fijn om een echte samenwerking te 
hebben, maar dan is nodig dat bureaus 
echt begrijpen wat er bij ons leeft, ook als 
het de eerste keer is.’ Hulsebos herkent dat 
en weet dat consultancybureaus dat veel 
beter begrijpen. Bij DVJ-Insights is er een 
speciaal traject voor opgezet. ‘Nadat een 
offerte akkoord is, willen we graag vooraf 
alle stakeholders interviewen en vragen 
we of we de informatie mogen reviewen 
die rondom het onderwerp al bekend is.’ 
Massen zegt zich zo uitgebreid mogelijk 
vooraf te informeren over wat bij een  
opdrachtgever leeft, maar dat dat in de 
praktijk lastiger is dan Mens veronderstelt. 
‘Alleen al omdat ook wij gewoon maar 

acht uur op een dag hebben.’ Hulsebos 
vult aan dat de bureauonderzoeker er ook 
ervaring mee moet hebben. ‘Dat is een 
kwaliteit die niet iedereen heeft.’ 

Duiding! Interpretatie! 
Annemiek Temming bezocht onlangs het 
congres ‘Insight in Innovation’ en vond het 
‘shocking’ om zoveel energie te zien bij de 
vernieuwers, tegenover de verlamming bij 
de grote bureaus. ‘Toen dacht ik: wat moet 
je in huis hebben om over vijf jaar nog te 
bestaan?’ Massen noemt het een voor-
waarde dat bureaus zich aanpassen. Daar-
naast gelooft hij in eerlijkheid en transpa-

rantie over wat je wel en niet kunt, in het 
belang van de vertrouwensrelatie met de 
opdrachtgever. Hulsebos ziet een trend 
van centralisatie, wat betekent dat grote 
bureaus net zo goed specialist kunnen zijn, 
maar ook dat alleen de grote bureaus om-
vangrijke, internationale onderzoekspro-
jecten aankunnen, zoals brand tracking 
voor Heineken in 150 landen. ‘De uitda-
ging,’ aldus Hulsebos, ‘ligt voor deze bu-
reaus in het op orde hebben van hun pro-
cessen. Een uitdaging omdat de grote bu-
reaus vaak een patchwork van aangekoch-
te partijen zijn.’ Op de MOA Summit van 21 
mei werd de stelling opgeworpen dat bu-
reaus niet meer kunnen overleven als da-
taleverancier. Dat businessmodel is niet 
houdbaar, want data zijn overal en het 
genereren daarvan moet je overlaten aan 
partijen als Google. Bureaus moeten het 
gaan zoeken in ‘the why’, in duiding, inter-
pretatie. Daarmee zijn de deelnemers aan 
het gesprek het niet per se eens; wel gelo-
ven ze dat bureaus een keuze moeten ma-
ken. Wat leidt tot de conclusie dat de toe-
komst – als altijd – zal uitwijzen wat de 
beste overlevingsstrategie is. «

‘Het is nodig dat �
bureaus echt �

begrijpen wat �
er bij ons leeft, �
ook als het de �
eerste keer is.’

Zes genomineerden, twee winnaars: Lucas Hulsebos (links), Bureauonderzoeker van het jaar, en Paul Jansen (2de van rechts),  
Bedrijfsonderzoeker van het jaar



m
obiel onderzoek De wereld verandert en wij 

veranderen mee. Was tien jaar 
geleden online onderzoek het 
allernieuwste en de roep om 
kennis daarover groot, nu betre-
den we het tijdperk van de big 
data.  

tekst edith de leeuw

Zoals altijd zijn er enthousiaste voor-
lopers, die vroegtijdig grote succes-
sen melden. Zo wordt nog steeds 

het Google-griep-succes enthousiast geci-
teerd. Gebaseerd op aan griep gerelateer-
de zoektermen, wist Google een aantal 
jaren achtereen succesvol de griep-trend 
te voorspellen. De voorspellingen waren 
niet alleen heel snel, maar ook heel accu-
raat, wanneer ze later vergeleken werden 
met ‘gouden standaard’-gegevens zoals de 
data van het veel langzamere Center for 
Disease Control in de USA. Tenminste, dat 
was zo tot 2012. Toen zat Google er falie-
kant naast en voorspelde tweemaal zoveel
griepgevallen dan daadwerkelijk geregi-
streerd. Een van de verklaringen hiervoor is 
dat in 2012 een grote griepepidemie ge-
vreesd werd en de media bol stonden van 
het naderende gevaar. Een gedeelte van de 
Google-gebruikers die toen zochten op ge-
relateerde key-woorden zoals ‘griep’ en 
‘koorts’ deden dat niet omdat zij of fami-
lieleden al griepsymptomen hadden, maar 
omdat ze bevreesd waren en zich nog ge-
zond en wel wilden voorbereiden op de 
komende uitbraak. De ‘steekproef’ was 
veranderd, en het succesvolle oude algorit-
me werkte niet onder de veranderde om-
standigheden.

Hiermee is Google-trends zeker niet waar-
deloos geworden. Juist hun baanbrekende 
werk en hoe het mis ging was aanleiding 
voor uitgebreide beschouwingen van me-
thodologen en statistici over de waarde 
van big data. 

Trends
Over een ding zijn alle methodologen het 
eens, op twee kwaliteitscriteria scoren big 
data, net als online-onderzoek hoog: snel-
heid en kostenefficiëntie. De resultaten 
zijn uiterst snel beschikbaar en tegen rela-
tief lage onderzoekskosten.  
Ook kunnen big data accuraat trends voor-
spellen. Zo blijkt uit CBS-onderzoek dat 
positieve en negatieve sentimenten, zoals 
geuit in sociale media, goed overeenko-
men met consumentenvertrouwen, zoals 
gemeten via grootschalige enquêtes. En 
tenslotte deed Google-trends het van 
2009 tot 2012 ook niet slecht met zijn griep- 
onderzoek, al is nu kalibratie van het algo-
ritme nodig om weer goede voorspellin-
gen te doen. Big data kent geen routine-
klussen en onderzoekers moeten kritisch 
nagaan of hun resultaten ook op langere 
termijn geldig zijn. 

Dekkingsprobleem
Een belangrijk controlepunt (op ieder tijd-
stip) is of de big data-analyses ook de on-
derzoeksvraag beantwoorden. Opdracht-
gevers willen antwoord op hun vraag, niet 
zomaar big data. Methodologen kijken dan 
kritisch naar de samenstelling van de on-
derzochte groep. ‘N = heel groot’, betekent 
nog niet ‘N = allen’ en de big data-analist 
kan belangrijke groepen missen, het alou-
de dekkingsprobleem. Zo is de Amerikaan-

se stad Boston heel trots op zijn ‘street 
bump’-app. Het idee is simpel, inwoners 
van Boston kunnen gratis een app down-
loaden voor hun mobiele telefoon, en elke 
keer wanneer ze over een slecht wegdek 
rijden in hun auto, stuurt deze een bericht-
je en krijgt het stadsbestuur een goed 
overzicht van de plekken waar reparaties 
nodig zijn. Althans dat denken ze, in feite 
krijgen ze een overzicht van plekken waar 
jonge en redelijk welvarende Bostonians 
rondrijden. Wijken met veel relatief veel 
ouderen, armen en zwarten worden slech-
ter in kaart gebracht en moeten langer 
wachten op reparaties. Het Goog-
le-griep-verhaal illustreert een ander dek-
kingsprobleem: foute insluiting van ele-
menten in de groep. Zo bevatte in 2012 de 
onderzochte groep, naast grieperige zoe-
kers, ook gezonde zoekers.
Tot slot, big data geven in het algemeen 
heel veel data voor een klein aantal varia-
belen. Voor sociaal-wetenschappelijk on-
derzoek naar modellen met veel variabe-
len zullen (online of mixed-mode) surveys 
nodig blijven. En hoe paradoxaal het ook 
klinkt, juist in het big data-tijdperk blijft 
kwalitatief onderzoek, al dan niet via onli-
ne communities, van essentieel belang. Big 
data geven trends, kwalitatief onderzoek 
het waarom. «
bekijk het artikel van edith de leeuw ook op 

cloutoday voor extra online informatie en 

achtergrondartikelen.

prof. dr. edith de leeuw is moa-hoogleraar 

methoden en statistiek aan de universiteit  

van utrecht.

Big data  
de hype 
voorbij 
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Vraag 1: Waar heeft u nog nooit van gehoord? Vraag 2: 
Zo ja, voelt u dit als een gemis? Met deze prachtvragen 
parodieerden Van Kooten & De Bie ooit vlijmscherp de 
‘enquêtesector’. Het stellen van vragen aan mensen is 
lange tijd heel belangrijk geweest voor marktonderzoe-
kers. Zowel het stellen van de juiste vragen, als het juist 
stellen van de vragen. Ik heb het geluk gehad jarenlang  
nauw samengewerkt te hebben met Peter van 
Westendorp, de Cruijff van het marktonderzoek. Hij gaf 
als directeur van NSS (‘Maakt van vraagtekens heldere 
uitgangspunten’) wekenlange vragenlijstcursussen aan 
zijn medewerkers, die ondersteund werden door lijvige 
syllabi, geproduceerd op zijn IBM-met-bolletje-typema-
chine. Opkomst verplicht. Wegens dwingende redenen 
sloeg ik eens een avond over, liet de presentielijst 
tekenen door een collega en werd na ontmaskering voor 
de rest van de cursus geschorst. Van Westendorp was 
niet alleen de meester van de vragenlijst. Hij bedacht 
unieke onderzoeksmodellen als de prijsmeter en de 
target monitor, die allemaal als kenmerk hebben dat ze 
gebaseerd zijn op uiterst compacte en elegante 
vragensetjes, die data opleveren die indrukwekkende 
interpretatiemogelijkheden bieden. 

Minder begenadigde onderzoekers hebben de neiging 
om aan de mensen te vragen wat ze zelf willen weten. 
‘Hoeveel meer denkt u dat u van X zou kopen als de prijs 
met Y wordt verlaagd?’ Ook kennen we de bewust 
manipulatieve vragenstellers, die zo gehaaid zijn dat ze 
door sturende vragen en antwoordmogelijkheden exact 
het antwoord krijgen dat in hun kraam te pas komt.
Als je al dat broddelwerk ziet – je kunt er heel beroemd 
mee worden, maar dat maakt je nog geen goede 
onderzoeker – is het maar goed dat de noodzaak om 
vragen aan mensen te stellen afneemt. ‘Passive 
measurement’ maakt het mogelijk over eindeloos veel 
data te beschikken over wat mensen doen en denken, en 
waarom dat zo is. De nieuwe toppers, de Messi’s 
van het meten, zijn de mensen die de juiste 
vragen aan die data stellen. Mensen die nog 
gewoon dingen aan mensen vragen zullen straks 
worden overgeslagen. «

reinier heutink – vraagt zich af wie van kooten & de bie ook 
al weer zijn  

De Messi’s van het meten 
reinier heutink

Colum
n

Doordat wij al heel wat jaren in de grafi sche industrie actief zijn, hebben wij een groot aantal duurzame relaties met buitenlandse partijen opgebouwd.

Wij werken met professionele partijen in België, Duitsland en Polen die bekend zijn met de Nederlandse markt, gewend zijn aan onze deadlines en weten 

welke kwaliteit wij in Nederland verlangen van ons drukwerk.

Heeft u een folder, brochure, (luxe) boek of magazine die u in een hoge oplage wilt laten vervaardigen, vraag dan eens vrijblijvend naar de mogelijkheden. 

En wilt u voorbeelden zien van voorgaande, vergelijkbare producties? Dan komen we graag bij u langs om deze te laten zien.

 

Wij schreeuwen het niet zo van de daken, leveren gewoon mooi drukwerk, tegen een scherpe prijs en op tijd!

A. van Leeuwenhoekweg 18  |  2408 AM Alphen aan den Rijn  |  Tel. 0172 499 222  |  Michel Hordijk michel@okaycolor.com
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 B 
edrijven meten met behulp  
van digital analytics hun ROI  
op reclame-uitingen, maar  

ook de overheid moet verantwoording 
afleggen voor investeringen in campag-
nes en klanttevredenheid. We zijn als 
belastingbetalers tenslotte allemaal 
mede-investeerders in de campagnes en 
webcontacten van de overheid. Hoe 
verlopen die contactmomenten? Wat 
zijn de effecten van een voorlichtings-
campagne? En heeft de informatie de 
burger wel goed bereikt? 
Medeverantwoordelijk voor het verwer-
ven van deze inzichten is Martijn War-
moeskerken, senior adviseur communi-
catieonderzoek bij de Dienst Publiek en 
Communicatie (DPC) van het ministerie 
van Algemene Zaken. ‘Het is een heel 
andere wereld dan de commerciële, 
waar het heel duidelijk om omzet, 
klantretentie en klanttevredenheid gaat. 
In een overheidscontext is succes soms 
lastiger te bepalen. Het gaat uiteindelijk 
om het vraag-beantwoordend vermo-
gen van een site als Rijksoverheid.nl, 
waar je een succesindicator voor moet 
neerzetten.’ 

Koersen op feiten
Algemene Zaken is weliswaar het kleinste 
ministerie (zo’n 400 medewerkers), maar 
het bereik is er juist groot. ‘AZ’ is immers 
verantwoordelijk voor de bekende lande-
lijke overheidscampagnes die we kennen 
van de rtv-spots, en voor voorlichtingssi-
tes als Rijksoverheid.nl. Daarom is het 
essentieel dat Warmoeskerken en zijn 
team zichtbaar maken wat er zoal leeft 
bij de burger. Samen met 14 collega’s 
coördineert hij de kwantitatieve en 
kwalitatieve communicatieonderzoeken. 
Dat kunnen offline opinieonderzoeken en 
campagne-effectmetingen zijn, of online 
usability-studies, web-enquêtes en 
webanalytics. De onderzoeksvraag wordt 
meestal neergelegd bij een van de vele 
externe bureaus waarmee de Rijksover-
heid werkt. ‘Wij werken met dienstverle-

ners die we zelf contracteren. We hebben 
raamcontracten met bureaus voor 
opinieonderzoek, kwalitatief onderzoek, 
et cetera.’
Warmoeskerken was hiervoor medeop-
richter van internetbedrijf SWIS, onder-
zoeksmanager e-business bij Metrixlab, 
en webanalist bij Tam Tam. Toen hij bij 
het ministerie begon, werden daar wel 
analytische data geregistreerd, maar daar 
werd nog relatief weinig mee gedaan. 
Zijn opdracht was om de informatie meer 
strategisch te gaan benutten en dat 
gebruik beter in te bedden in de werkpro-
cessen. Die route begon in 2011, met een 
professionaliseringsslag voor de website 
Rijksoverheid.nl. Cijfers over bezoekersge-
drag moesten daar een prominentere rol 
gaan spelen bij keuzes rondom de inzet 
van redactie- of ontwikkelcapaciteit. 

Digital en webanalyticsbureaus hebben de afgelopen 
jaren een onmiskenbare impact gehad op het onder-
zoeksvak. Wat doen zij precies? Wat zijn hun methodie-
ken, en hoe helpen zij hun klanten om de prestaties te 
optimaliseren? In Clou onderzoeken we telkens zo’n 
case. Ditmaal: het Ministerie van Algemene Zaken en 
Piwik Analytics.

tekst robert heeg

‘�Google Analytics is gratis maar binnen de �
overheid is er wat terughoudendheid.’

   Ministerie van Algemene Zaken en Piwik Analytics

Open 
source

digital 
analytics
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Fact-based opereren werd het doel, een 
koers die vier jaar geleden werd ingezet. 
Prisma IT was een van de marktpartijen 
die al analytics voor het ministerie 
verzorgde, en na een aanbesteding 
wonnen ze de opdracht voor Rijksover-
heid.nl. 

Diepteanalyse 
Nu kon het proces pas echt beginnen. Met 
Prisma IT als technische implementatie-
partner werden de key performance 
indicators gedefinieerd, op basis waarvan 
een succesvol webcontact kan worden 
bepaald. Een metricssysteem moest 
inzichtelijk maken hoe succesvol de 
informatie werd overgebracht. ‘We 
zochten een pakket waarmee we echte 
diepteanalysen konden maken. De pak-
ketten die worden gebruikt voor Rijks-
overheid.nl, of het nu contentmanage-
ment of servicesoftware is, zijn bij 
voorkeur open source-oplossingen. Op die 
manier keken we dus ook naar webstatis-
tieken. De marktleider is echter Google 
Analytics en dat is een heel goed pakket. 
Ik schat dat tachtig procent van de 
Nederlandse websites ervan voorzien is.’ 

Maar net in die periode begon Piwik 
Analytics zich steeds nadrukkelijker te 
profileren als open source tegenhanger 
van Google Analytics, en dus viel daar de 
keuze op. Het is niet zozeer de prijs die 
hierbij een rol speelde, maar een andere 
P: privacy. Hoewel Piwik exact dezelfde 
data bijhoudt, is de privacy hier beter 
gewaarborgd, zegt Warmoeskerken. 
‘Google Analytics is gratis maar binnen 
de overheid is er wat terughoudendheid. 
Dat heeft met name te maken met de 
dataopslag; die vindt plaats in de Goog-
le-cloud, waar je er weinig controle over 
hebt. Piwik is daarentegen open source 
en de data worden binnen ons eigen 
datacentrum opgeslagen. We kunnen zo 
zelf bepalen wat we wel en niet opslaan, 
en hoe lang. En IP-adressen worden door 
ons geanonimiseerd.’ 

Muggenvirus
Na een fikse vertraging die door de 
cookie-wet werd veroorzaakt (een bepa-
ling die later weer werd gewijzigd), kon in 
2013 de Piwik-pilot worden uitgerold. Het 
pakket wordt inmiddels wereldwijd door 
ruim één miljoen websites gebruikt en 

bevalt ook Warmoeskerken prima. ‘Het 
aardige is dat het aan de voorkant een 
eenvoudig systeem is om mee te werken, 
maar aan de achterkant draait een heel 
uitgebreide API (application program 
interface, red.), waarmee je alle data die 
je genereert, uiteindelijk weer kunt 
exporteren in de vorm van je keuze én 
naar een systeem van je keuze, bijvoor-
beeld een Excel-rapportage.’ 
Andere voordelen zijn met name de 
toegankelijkheid en het gebruikersgemak 
voor de redacteuren, die er na korte 
trainingen al mee aan de slag kunnen. En 
het is beslist geen minder product dan 
dat van Google, voegt hij toe. ‘Qua functi-
onaliteit doet het in de basis hetzelfde. 
Het heeft een simpele, effectieve interfa-
ce, waardoor je heel snel een beeld hebt 
van je websitebezoekers. Het registreert 
hun clickgedrag en die gegevens kun je 
dooranalyseren naar herkomst van de 
bezoekers, duur van hun verblijf, wat ze 
downloaden, enzovoorts. Op basis daar-
van kunnen wij dan besluiten in welke 
content we meer energie steken.’ Hij 
geeft een voorbeeld: ‘Reisadvies is een 
onderdeel dat op Rijksoverheid.nl heel 

Martijn Warmoeskerken: ‘In een overheidscontext is succes soms lastiger te bepalen.’

›

meer 
privacy
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vaak wordt bezocht. Nu was er In Curaçao 
sprake van een mug die een virus ver-
spreidde. We ontdekten echter dat 
Curaçao niet op onze landenlijst voor-
kwam, omdat het feitelijk onderdeel is 
van het Koninkrijk der Nederlanden. Het 
valt dus niet onder de jurisdictie van 
Buitenlandse Zaken, dat de reisadviezen 
produceert. Maar we zagen de vraag naar 
dat virus al heel vroeg aanzwellen. Op 
basis van die trend, die we signaleerden 
met onze statistieken, konden snel actie 
ondernemen en de vraag toch beant-
woorden.’  

Mooie gedachte 
Piwik is nog niet helemaal af; sommige 
functionaliteiten zijn vrij basic en kunnen 
nog doorontwikkeld worden. Zo was 
Warmoeskerken niet helemaal tevreden 
over de beperkte wijze waarmee campag-
nes werden doorgemeten. Samen met 
Prisma IT werd een plug-in ontwikkeld 

waardoor dat doormeten nu flink is 
verscherpt. ‘Het aardige van een open 
source-platform als Piwik is dat je zo’n 
plug-in dan weer deelt met de communi-
ty, zodat ook anderen die het downloa-
den, gelijk die functionaliteit erin hebben. 
Zo zie je dat het pakket steeds verder 
wordt doorontwikkeld. Ik vind het een 
mooie gedachte dat je als overheid op die 
manier bijdraagt aan zo’n product.’ 
Nadelen zijn er ook. Google Analytics 
weet zich ondersteund door een van ’s 
werelds grootste bedrijven, Piwik moet 
het vooral stellen met de vrijwillige 
inspanningen van enthousiastelingen – 
al bestaat ernaast nu ook een commerci-
ële consultancy die diensten levert aan 
grote organisaties: Piwik Pro, dat zorg 
draagt voor de doorontwikkeling van het 
product. ‘Er wordt heel erg geïnvesteerd 
in de performance, stabiliteit en veilig-
heid van het systeem.’ Dat was wel nodig, 
want Piwik kon in eerste instantie niet 

goed omgaan met het aantal bezoekers 
– een kleine 200.000 per dag – en de 
grote hoeveelheid content van Rijksover-
heid.nl. Samen met Piwik Pro bracht 
leverancier Prisma IT de problemen 
echter snel in kaart, en inmiddels is het 
platform even robuust als gebruiksvrien-
delijk. ‘Je ziet dat technische vragen best 
snel worden beantwoord, vaak ook vanuit 
de community.’
Piwik wordt vanwege het succes nu 
breder uitgerold binnen de Rijksoverheid, 
vertelt Warmoeskerken. ‘We zetten het 
zelf in voor al onze eigen websites, van 
bijvoorbeeld Defensie.nl tot diverse 
campagnesites. Stapje voor stapje maakt 
de hele Rijksoverheid zo de overgang van 
andere meetsystemen naar Piwik Analy-
tics. Zeker omdat er steeds meer aan-
dacht komt voor dataprivacy, is de keuze 
snel gemaakt. Het is daarmee echt een 
succesverhaal.’ «

Klant: Dienst Publiek en Communica-
tie/Ministerie van Algemene Zaken
De opdracht: overheidssites veilig  
en meer fact-based laten opereren.
Periode: sinds 2011, doorlopend.
Conclusies: open source is een prima 
alternatief voor bijv. Google Analytics.
Actie: er wordt sneller gereageerd op 
burgervragen.

Tool: PIWIK Analytics
Opgericht: 2007
Ontwikkelaar: Matthieu Aubry e.a.
Waar? Ontstaan in Nieuw-Zeeland, nu 
internationaal. 
Aantal medewerkers: een ‘core team’ 
van 8 programmeurs, maar forumleden 
over de hele wereld leveren bijdragen.
Expertises: online bezoek in kaart 
brengen. 
Klanten: ruim 1 miljoen websites 
wereldwijd in 45 talen.
Implementatie voor de Rijksoverheid: 
Prisma IT, Rotterdam.

‘�Het aardige van een open source-platform �
als Piwik is dat je zo’n plug-in dan �
weer deelt met de community.’
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Het recycle-plan is klaar: je weet 
waarom je gaat recyclen, welke 
‘recycle-stations’ je hiervoor gaat 
bezoeken en hoe de recycle-out-
put eruit moet zien. Nu wordt het 
tijd om echt aan de slag te gaan. 
De grootste uitdaging bij recyclen 
van informatie is het houden van 
overzicht. Soms heb je heel wat 
informatie te verstouwen. Hoe 
zorg je er dan toch voor dat je je 
hierin niet verliest en er de juiste 
dingen uithaalt? 

tekst renske van der spek

TIP 1 
GEBRUIK DE JUISTE ‘DETECTOR’
Een tip van een website over metaaldetec-
tors ( je ziet: voor alles is een website te vin-
den) is ook direct toe te passen op het recy-
clen van informatie: ‘Om zoveel mogelijk 
bodemvondsten te vinden in de tijd die je 
tot je beschikking hebt, raden we aan naar 
de juiste balans te zoeken tussen zwaai- 
snelheid, loopsnelheid, graafdiepte en  
discriminatie. Daarbij moet rekening  
worden gehouden met het terrein en de 
verwachte vondsten.’ 
Zo is het ook als je bestaande informatie 
doorneemt: jouw recycledoelstelling be-
paalt welk type detector je gaat gebruiken. 
Het type informatie dat je verwacht te vin-
den of het type bestand waar je doorheen 
moet akkeren heeft gevolgen voor je 
leessnelheid en graafdiepte. Wanneer je in-
spiratie zoekt voor nieuwe innovaties ge-
bruik je een andere detector dan wanneer je 
een SWOT voor je merk probeert te maken.

TIP 2 
VERZAMEL EERST EN GA  
DAN PAS VERDER
Alle informatie die je bovenhaalt met je de-
tector en die je op het eerste gezicht nuttig 
lijkt, verzamel je in een apart bestand. Ver-
geet niet de bron te vermelden zodat je het 
altijd gemakkelijk terug kunt vinden. Schrijf 
daarnaast op een post-it welke observatie je 
uit de informatie hebt gehaald en houd  
de post-its apart. Bewaar het filteren en  
selecteren voor later, focus eerst op het  
bovenkrijgen van alle ‘schatten’. Het ver- 
zamelbestand kun je later gebruiken als  
naslagwerk of bijvoorbeeld als bron voor  
je eindpresentatie.

TIP 3
COMBINEER EN LEG VERBANDEN
Zodra je klaar bent met schatgraven, kun je 
de post-its gaan combineren en clusteren. 
Welke observaties lijken bij elkaar te passen 
of vullen elkaar aan? Wat gebeurt er als je ze 
combineert? Vaak leidt het combineren tot 
inzichten waar je anders niet achter zou zijn 
gekomen. Dit is de moeilijkste stap in het 
recycle-proces: het vereist dat je verder kijkt 
dan de oppervlakkige feiten, en je moet in 
staat zijn dingen te combineren om het 
waarom erachter te begrijpen. Houd ook 
daarbij weer je recycling-doelstelling in het 
achterhoofd en zorg ervoor dat je busines-
spartners concreet iets met het advies kun-
nen doen. 

Je hebt bijvoorbeeld twee post-its:
1	 Consumenten van product x klagen  

met name over de tegenvallende  
vlakke smaak.

2	 40% van de Nederlanders denkt dat de 
beste manier om product x te bewaren 
de koelkast is en 25% weet het niet. 

Door deze feitjes met elkaar te combineren, 
kom je erachter dat mensen product x niet 
op de juiste manier bewaren, namelijk in de 
koelkast. Het is bewezen dat dit de smaak 
vlakker maakt. Door deze twee feitjes te 
combineren, kom je erachter dat consu-
menten zelf een betere smaak in de hand 
hebben door hen voor te lichten over hoe 
product x bewaard moet worden. 1+1=3

TIP 4
MAAK INFORMATIE LATER 
GOED VINDBAAR
Mocht je ondanks een goed recycleplan 
toch nog interessante informatie vinden 
die misschien niet direct van toepassing is 
voor dit project, maar wel later van nut zou 
kunnen zijn, zorg er dan voor dat je deze 
informatie ‘tagt’ en handig opslaat. Daar-
naast kun je handige bestanden en links 
opslaan en gemakkelijk terugvinden in de 
programma’s Evernote of Pocket. Dit kun je 
uiteraard ook doen voor de bestanden die 
wel nuttig bleken te zijn.

Volgende keer in Clou bespreek ik hoe je  
de nieuwe inzichten op een aantrekke- 
lijke manier kunt laten landen in jouw  
organisatie. «
renske van der spek is oprichter van keep 

walking, bureau voor marketinginformatie-

recycling en consumer insight-advies  

(www.keepwalkinginsights.nl). 

   
HOUD HET OVERZICHT

RECYCLE JE INFORMATIE – AFLEVERING 4

recyclen van inform
atie

met 
handige 
tips
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klopt dit w
el? 

Deze column is slecht nieuws voor bureaus die 
een specifiek model gebruiken voor communi-
catieonderzoek (de meesten). Volgens recla-
mestra-teeg Paul Feldwick is er namelijk niet 
één manier waarop communicatie werkt. In 
zijn boek The Anatomy of Humbug bespreekt 
Feldwick zes modellen: 
•	 Reclame als Salesmanship: reclame geba-

seerd op rationele overweging en persuasion
•	 Reclame als Seduction: beïnvloeding via 

emoties en associaties
•	 Reclame als Salience: een merk ‘mentaal 

beschikbaar’ maken
•	 Reclame als Social Connection: merkrelaties 

bouwen
•	 Reclame als Spin: framing van een product
•	 Reclame als Showmanship: communicatie 

als vermaak

Achter elk model schuilt een theorie, of mini-
maal een paar aannames over hoe reclame 
werkt. Een paar modellen wil ik er graag 
uitlichten, te beginnen met het ‘rationele’ 
Salesmanship model.  
Dit gaat er van uit dat reclame een duidelijke  
en begrijpelijke boodschap moet overbrengen. 
De methodes van verreweg de meeste bureaus 

zijn gebaseerd op dit model. Feldwick prikt 
echter al snel de mythe door dat campagnes 
altijd een boodschap moeten bevatten: ‘The 
idea that there might be a proposition, and that 
there might be a ‘reason why’ in your ad is 
exciting. It opens up possibilities. However the 
idea that there has to be a proposition is 
deadening. It closes down possibilities and may 
force us into talking nonsense.’
Om misverstanden te voorkomen: dit soort 
reclame kan best effectief zijn. Denk aan 
campagnes als ‘ontvang 2 producten voor de  
prijs van 1’. Vervolgens maak je een mental note 
dat je morgen even langs Etos moet. Maar het 
dominante Salesmanship model is niet de 
enige manier waarop reclame werkt. En 
mogelijk ook niet het meest effectieve.
Het belangrijkste challenger model – reclame  
als Seduction – wordt al snel geassocieerd met 
Robert Heath, schrijver van Seducing the 
Subconscious. Feldwick claimt dat emotionele 
verleiding mogelijk effectiever is dan commu-
nicatie met een expliciete boodschap: ‘It’s 
much easier to argue with a message than with 
emotions’.
Maar ook het Seduction model is slechts één 
model, en veel campagnes werken waarschijn-
lijk op meerdere manieren. Wat betekent dit 
voor methodes die zijn gebaseerd op één 
specifieke theorie. Sowieso dat ze maar een 
beperkt deel van het verhaal beslaan. One size 
doesn’t fit all.

The Anatomy of Humbug verklaart ook waar-
om we zo krampachtig vasthouden aan het 
Salesmanship model: het is relatief tastbaar en 
behapbaar. Je bedenkt een boodschap en 
gebruikt creativiteit om de aandacht van de 
doelgroep te trekken. De hoop van de brand-
manager is dat mensen de reclame zien en 
snappen. Voordat de campagne live gaat, laten 
onderzoekers een storyboard zien aan een 
handvol mensen. Vervolgens werken ze 
volgens een vast stramien een lijstje af: Hoe 
komt deze reclame op u over? Wat wil het 
merk volgens u vertellen? Etc.
Het Salesmanship model stelt ons in staat om 
met elkaar te discussiëren over relatief concrete 
zaken als likeability en boodschapoverdracht.  
Dit is een stuk lastiger met vagere modellen 
als Subconscious Seduction. We hebben er 
daarom belang bij om complexere, maar 
mogelijk betere, modellen te vermijden. 
Humbug verwijst naar de soms half ware 
verhalen die we elkaar vertellen omdat we een 
punt willen maken. Het is in zekere zin the way 
the world turns: we vinden het niet zo erg om 
voor de gek gehouden te worden, zolang we er 
maar een goed gevoel aan overhouden. 
Humbug is dus een vrij onschuldig fenomeen. 
Maar als we in potentie effectieve campagnes 
naar de prullenbak verwijzen omdat ze niet 
voldoen aan de criteria van het Salesmanship 
model, dan doen we onze klanten tekort. Dat is 
geen humbug maar weggegooid geld. ‹

HUMBUG
tekst kees van duyn 

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. 
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De toekomst van de marktonderzoeker

Waarom kiest iemand voor een 
loopbaan als marktonderzoe-
ker? Was het een bewuste 

keuze of was het toeval? Waarom blijft ie-
mand marktonderzoeker? Vanwege de 
core values, de ‘flame’, van het vak? Defini-
ëren van deze core values geeft inzicht in 
de toegevoegde waarde van marktonder-
zoek en vormt daarmee de basis voor een 
realistische kijk op de toekomst. 
Marktonderzoekers zijn democraten en 
waarheidsvinders. Zij vinden dat beleid ge-
baseerd moet zijn op objectief verzamelde, 
betrouwbare data en een aansluitende 
objectieve analyse van de feiten. Zij vinden 
dat objectieve analyse gebaseerd moet 
zijn op gedegen vakmanschap. Dat maakt 

de marktonderzoeker anders dan de mar-
keteer en de politicus. Hen gaat het pri-
mair om het resultaat. De marktonderzoe-
ker is op zoek naar waarheden, binnen de 
randvoorwaarden van transparantie, re-
produceerbaarheid en bescherming van de 
privacy van het individu.

Aandacht voor de grote lijn is voor markt-
onderzoekers meestal net zo belangrijk als 
aandacht voor het detail. Dataverzameling 
vereist immers aandacht voor het detail. 
Data-interpretatie en beleidsadvies vereist 
aandacht voor de grote lijn. Twee wezenlijk 
tegenstrijdige invalshoeken waartussen 
marktonderzoekers snel en naadloos moe-
ten kunnen schakelen. Dat is een schaarse 

competentie en dat zorgt ervoor dat 
marktonderzoek geen deelspecialisatie is 
maar een echt vakgebied. 
De marktonderzoeker spreekt pas als hij 
recht van spreken heeft. Dit ligt besloten in 
de aard van het vakgebied maar vaak ook 
in de aard van het beestje. Pas daarna le-
vert hij zijn bijdrage. Denk aan zijn vermo-
gen om een probleemanalyse te maken. 
Denk ook aan het ontwerpen van onder-
zoekopzetten, het maken van analysesche-
ma’s en het trekken van insight-based 
conclusies. 
In eerste instantie komt de marktonder-
zoeker op achterstand te staan ten opzich-
te van marketeers en politici. Dit omdat de 
marktonderzoeker niet degene is die de 

Simpel statisticus of  zelfstandig specialist 

CORE VALUES  De kracht van marktonderzoek
de toekom

st van het vak

In Clou 71 schreef ik dat er 
voor marktonderzoek twee 
toekomstscenario’s zijn. Of 
marktonderzoek assimileert 
en vervult in de besluitvor-
ming een rol die vergelijk-
baar is met de rol van statis-
tiek. Of marktonderzoek 
blijft een zelfstandige factor 
en ontwikkelt zich verder, in 
overeenstemming met de 
dynamiek van de omgeving. 
Maar welk scenario is het 
meest waarschijnlijke? 

tekst lex olivier, illustraties ricky booms
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Omdat er relatief weinig markton-
derzoekspecialisten zijn, ont-
staat een overzichtelijke be-

roepsgroep waarbinnen het verloop bo-
vendien relatief beperkt is. Men spreekt 
elkaars taal en de kans dat je elkaar later 
nog weer eens tegenkomt is groot. Dit 
versterkt het communitygevoel. Netwer-
ken is dus een rendabele bezigheid, wat 
resulteert in een vruchtbare voedingsbo-
dem wanneer er verenigingsactiviteiten 
worden georganiseerd.

Daarnaast zit nieuwsgierigheid in de ge-
nen van de marktonderzoeker. Hij leert 
graag van anderen en is ook niet te be-
roerd, wellicht ijdel genoeg, om zijn kennis 

met anderen te delen. Discussiëren en 
brainstormen over methoden en technie-
ken is leuk en tot op zekere hoogte een 
neutraal terrein waar openheid, commer-
cieel gezien, geen kwaad kan. Het samen 
enthousiast zijn, geeft een ‘flow’ en is een 
fundamentele behoefte van de mens als 
sociaal wezen. 
Ik stel vast dat het vakgebied al vanaf 1948 
is ingebed in een steeds verder uitdijend 
conglomeraat van gedragscodes en richt-
lijnen. Deze core values zijn zelfs vertaald 
in een ISO 20252-normering en gekoppeld 
aan een extern getoetste MOA-certifice-
ring. Restrictiever kan haast niet. Voor de 
flow van enthousiasme eigenlijk een abso-
lute afknapper. Het remt immers innova-

tie, zet de winstmarges onder druk en 
opent talloze mogelijkheden voor concur-
rentie van buiten het vakgebied, die zich 
weinig gelegen laten liggen aan de regel-
geving binnen marktonderzoek. Deson-
danks wordt dit pakket aan richtlijnen 
door marktonderzoekers breed geaccep-
teerd. Hiervoor zijn twee redenen: aller-
eerst zijn de richtlijnen gebaseerd op vak-
kennis en hebben als belangrijk gevolg dat 
fouten worden voorkomen. Daarnaast 
wordt professionaliteit gedefinieerd en 
wint het marktonderzoek aan kracht door 
de breed gedragen collectiviteit van de ac-
ceptatie. Belangrijkste kenmerk hierbij: het 
belang van het vakgebied prevaleert altijd 
boven het belang van het individu.

Simpel statisticus of  zelfstandig specialist 

›

INFRASTRUCTUUR  Marktonderzoek als professie

vragen stelt. De marktonderzoeker is wél 
degene is die de antwoorden geeft. Ant-
woorden zijn gelukkig krachtiger dan vra-
gen en zo ontmoeten alle stakeholders el-
kaar vervolgens weer in het midden van 
het beleidsspectrum. 

Het is een hardnekkige misvatting om te 
veronderstellen dat marketeers sneller 
carrière maken dan marktonderzoekers. 
Niet iedere productmanager haalt de 
boardroom en hetzelfde geldt voor markt-
onderzoekers. Niet iedere marketeer wordt 
marketingdirecteur en niet iedere markt-
onderzoeker wordt directeur business In-
telligence of board director. Carrière is voor 
beide partijen afhankelijk van aanleg, ken-
nis en ambitie. En bedenk: er zijn meer 
marketeers dan marktonderzoekers. Goe-
de marktonderzoekers zijn dus schaarser. 
Dat vertaalt zich in grotere carrièrekansen 
en, voor sommigen, in betere mogelijkhe-
den om ingehuurd te worden als interim 
marktonderzoeker. 
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De kans op een gezonde markton-
derzoekbranche als zelfstandige 
factor is het grootst wanneer ge-

handeld wordt vanuit authentieke core 
values en een krachtige positieve infra-
structuur. In dat opzicht staat niets een 
krachtig imago in de weg. Toch is de wer-
kelijkheid weerbarstiger.
Naast de core values en de infrastructuur 
is er behoefte aan een bestendige relatie 
met buitenstaanders die het vakgebied 
kennen en waarderen en het eens zijn met 
de principes van het vakgebied. De weg er 
naartoe is kwetsbaar omdat belangrijke 
onderdelen van de reis niet kunnen wor-
den gecontroleerd. Daarnaast is het een 
natuurlijk proces dat relatief veel tijd kost. 

De toegenomen inhoudelijke diversiteit 
van de MIE-programmering en de groeien-
de bezoekersaantallen van het congres zijn 
een bewijs van het toegenomen respect 
van buitenstaanders voor ons vakman-
schap. Maar is dit voldoende? Helaas niet. 

Het vakgebied verbreedt zich door explo-
derende technologische mogelijkheden en 
verlaging van de toetredingsdrempels. De 
core values van het marktonderzoek staan 
snel ter discussie en daar moet een ant-
woord op worden gevonden. Dit betekent 
dat de MOA-focus meer moet komen te 
liggen op de PR van het marktonderzoek 
en de integratie van het vakgebied in de 
opleidingsprogramma’s. De MOA-Sectie 

Onderwijs organiseert bijvoorbeeld speci-
ale ‘Education Days’ voor studenten in de 
commerciële opleidingen. Een prima ont-
wikkeling. Minder rooskleurig is de situatie 
als het gaat om PR-activiteiten. Een PR-
plan ontbreekt op dit moment en er be-
staat geen werkgroep die aandacht be-
steedt aan dit gebied. PR vormt daarnaast, 
gek genoeg, ook geen onderdeel van het 
takenpakket van de Ombudsman. Werk 
aan de winkel derhalve. «

Om marktonderzoek en marketing eens 
te vergelijken: het is opvallend dat het 
aantal succesvolle marketingadviesbu-
reaus beperkt is. Markon, van Marijn 
Veraart, is eigenlijk het enige, 
gespecialiseerde marketingadviesbureau 
dat verder kwam dan het éénpitter-
niveau. Hieruit ontstond 30 jaar geleden 
VODW, dat weliswaar marketingadvies 
levert maar zich nu sterker profileert als 
toeleverancier van interim-marketeers. 
Het opzetten van een marketingadvies-
bureau moet dan ook ten zeerste worden 
afgeraden. Wat zijn de achterliggende 
oorzaken? Marketing kent twee 
componenten. Een operationele 
component, waar het gaat om 
actieplanning, communicatie en 
prijsstelling, en een strategische 
component waar het gaat om 
positionering, marktontwikkelingen, 
consumententrends en vijfjarenplannen. 
Marketing als vakgebied is dan enerzijds 
onderdeel geworden van ‘ondernemings-
strategie’ en aan de andere kant 
onderdeel van de afdeling consumer acti-
vation. In dat geval spreken wij van 
assimilatie. Veel externe bureaus 
verlenen deelsupport aan consumer 
activation-afdelingen. Denk aan 
verpakkingsontwerpbureaus,  
reclamebureaus, direct marketingbu-
reaus en marktonderzoekbureaus.
Of marktonderzoek assimileert is 

afhankelijk van de mate waarin 
bedrijven marktonderzoekactiviteiten  
in eigen beheer gaan uitvoeren, zoals 
bedrijven marketingactiviteiten in  
eigen beheer uitvoeren. Interne digital 
analytics neemt onvermijdelijk de rol 
van extern uitbesteed marktonderzoek 
over en hierbij is assimilatie van 
traditionele marktonderzoekactiviteiten 
het meest realistische scenario. Het beeld 
binnen het vakgebied marketing toont 
aan dat het niet per definitie onvoordelig 
uitpakt. Wel dreigt daarbij de kennis  
die nodig is voor het uitvoeren en 
analyseren van marktonderzoek te 
verdampen. Deze kennis blijft immers 
voorbehouden aan gespecialiseerde 
marktonderzoekers. Hier zal markt- 
onderzoek een zelfstandige factor 
blijven. Die moet dan wel ondersteund 
worden door inspirerende core values, 
een stevige infrastructuur en een actief 
geïmplementeerde positionering.
Tot slot is het goed om nog even de 
sleutelwoorden weer te geven die 
uitgangspunt moeten zijn bij een 
positionering van het vakgebied.

• Gedegen vakmanschap
• Sterke probleemanalyse
• Creatieve onderzoeksopzet
• Betrouwbare uitvoering
• Transparant rapportage
• Gedegen advies 

IMAGO VAN DE BRANCHE  De zwakste schakel

Opvallend veel marktonderzoekers laten 
blijken dat zij, meer dan in andere bran-
ches, de bereidheid hebben om een posi-
tieve bijdrage aan het vak te leveren. Vaak 
lijkt het dat bureauonderzoekers hier ster-
ker in zijn dan bedrijfsonderzoekers. Maar 
schijn bedriegt. Voor bureauonderzoekers 
is de markt het podium. Voor bedrijfson-
derzoekers geldt een interne missie. 
Marktonderzoek is een essentieel onder-
deel van beleidsbeslissingen en is een ver-
anderingsinstrument. Er wordt weinig 
externe ruchtbaarheid gegeven aan de 
intern behaalde resultaten. Maar dit bete-
kent niet dat bedrijfsmarktonderzoekers 
geen bijdrage leveren. De flame van be-
drijfsonderzoekers blijkt daarnaast vaak 
uit hun bereidheid om nieuwe initiatieven 
te sponsoren en mee te denken over het 
vakgebied. 

Waar het Nima in de afgelopen tien jaar 
geplaagd werd door een hoge mate van 
bestuurlijke instabiliteit heeft de MOA zich 
op evenwichtige wijze verder geprofessio-
naliseerd. Harmonie binnen het dagelijks 
bestuur. Harmonie binnen de vakgroepen. 
Daarnaast was daar Clou als verbindend 
vakblad en de professionaliteit en de con-
tinuïteit van het centrale secretariaat dat 
een essentiële bijdrage heeft geleverd aan 
de uitbouw en consolidering van de infra-
structuur.

Assimileren of specialiseren



Respondentlevel-validiteit 

Juiste vraag	  
juiste data!
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Marktaandeel wordt vaak vastgesteld 
door consumenten te vragen hoe vaak zij 
een merk gebruiken. Het cijfer dat hieruit 
rolt, komt vaak goed overeen met bijvoor-
beeld eigen verkoopcijfers of een derde 
databestand. Daarbij wordt over het hoofd 
gezien dat resultaten die waar lijken op 
geaggregeerd niveau niet waar hoeven te 
zijn op individueel niveau (respondentlevel- 
validiteit). Maar wat is dat nu precies?

Stel, je hebt twee kamers. Kamer A en ka-
mer B. In kamer A staan 100 mensen. Ver-
volgens vraag je aan de mensen in kamer 
A wie er allemaal naar kamer B zullen 
gaan. Laten we zeggen dat 60% zegt dat 
te doen (we zijn immers nieuwsgierig aan-
gelegd). Met andere woorden: 60 mensen 
geven aan naar kamer B te zullen lopen. 
Vervolgens geef je de mensen de mogelijk-
heid om naar kamer B te gaan, en warem-
pel, ongeveer 60 mensen doen dat inder-
daad. Het lijkt dat het goed is gemeten, 
toch? Dit is alleen niet zo. Want, ongeveer 
de helft van de mensen die zeiden naar 
kamer B te gaan hebben dat uiteindelijk 
niet gedaan. En de helft van de mensen die 
zeiden niet te gaan, zijn wel naar kamer B 
gewandeld. Met andere woorden, de re-
sultaten lijken op totaalniveau (op geagg-
regeerd niveau) te kloppen. Wanneer we 
echter kijken naar respondent-level validi-
teit, dan zijn de data niet meer juist. Ie-
mand die ‘ja’ zei, deed ‘nee’. 

Dit voorbeeldje is exact wat er vaak ge-
beurt in onderzoek, wanneer we de ver-
keerde vragen stellen, vragen die niet 
goed het daadwerkelijke gedrag meten. 
Het zijn vage vragen die te veel een beroep 
doen op ons feilbare geheugen of vragen 
die te veel ruimte geven voor interpretatie. 
Vragen als: ‘welk merk gebruikt u?’, of 
‘welk merk denkt u te gaan kopen?’.
Wat is het gevaar als de resultaten niet op 
respondentniveau kloppen? Alle segmen-
taties en analyses op basis van een gese-
lecteerde groep zijn dan onjuist. De res-
pondenten gedragen zich namelijk uitein-
delijk niet zoals ze zeggen.
Wat kun je doen om op zowel geaggre-
geerd niveau als respondentniveau de 
juiste data te krijgen? Stel de juiste vra-
gen. Gebruik vragen die gevalideerd zijn, 
die makkelijk te beantwoorden en te her-
inneren zijn. Internationaal validatieon-
derzoek van TNS heeft aangetoond dat de 
vraag ‘Van elke tien keer dat u <product>  
koopt, hoe vaak koopt u dan de onder-
staande merken?’, een goede vraag is om 

daadwerkelijk gedrag te meten. Deze 
vraag is gemakkelijk te beantwoorden en 
concreet. «

Dat schijn soms bedriegt, weten we. Het probleem is dat de illusie 
vaak pas duidelijk is als iemand je erop wijst. Met ons efficiënte 
cognitieve systeem nemen we anders de situatie vaak gewoon voor 
waar aan, ook als dat eigenlijk niet klopt. Soms is dit niet erg, maar 
in bepaalde gevallen kunnen de gevolgen kwalijk zijn. Daarom is 
het belangrijk om kritisch te kijken naar bijvoorbeeld de vragen die 
we stellen in ons onderzoek en de data waarop we onze bedrijfs-
beslissingen funderen. Zijn die wel juist?

tekst anlacan tran, brand & communications research consultant, tns nipo



Aegon en de stem van de klant

‘Op dit moment verschuift de 
focus bij ons 150-jarige be-
drijf in rap tempo van en-
kelvoudige verzekerings-

producten naar inkomen en wonen,’ ver-
telt Jürgen Warnecke, Senior Markt Analist 
bij Aegon. ‘Het één-kanaal-denken heeft 
plaatsgemaakt voor een cross channel-be-
nadering, met digital first als uitgangs-
punt. Het creëren van loyale klanten is een 
van de vier pijlers van de strategie van Ae-
gon, naast winstgevende groei, trotse me-
dewerkers en een effectieve bedrijfsvoe-
ring. Klanten in staat stellen zelf bewust 
keuzes te maken voor een gezonde finan-
ciële toekomst is de centrale doelstelling. 
Door transitie van business-to-business 
naar business-to-consumer marketing on-
derhouden we directere relaties met klan-
ten. Dan is het belangrijk dat klanten we-
ten wie je bent. Dus moeten we aan onze 
identiteit werken. Om dit goed te kunnen 
doen, monitoren we hoe mensen écht te-
gen ons merk aankijken.’

Beter beeld
In 2014 maakte Aegon een begin met de 
inzet van modellen voor analyse van ge-
anonimiseerde social media-conversatie-
data, naast het gebruik van traditionele 
marktmetingen. Dan rijst al snel de vraag 
hoe de twee verschillende benaderingen 
zich tot elkaar verhouden. Is het een verrij-
king of zal de één de ander uiteindelijk 

vervangen? Volgens Warnecke is markton-
derzoek nu al aan verandering onderhevig. 
Hij verwijst daarbij naar ‘The futures of 
Marketing Research’ van Robert Moran. 
‘Moran voorziet een transformatie van het 
traditionele marktonderzoek door de in-
breng van specialisten in bijvoorbeeld 
customer experience management, data-
mining, neuromarketing en voorspellende 
en social media-analyses. Er is een belang-
rijke beweging gaande van vragen naar 
observeren, van insight naar foresight en 
van grote onderzoeken naar data streams. 
Om onze intelligence te versterken combi-
neren we diverse onderzoeksmethoden 
met text mining en analyses in het sociale 
domein. Voor het traditionele onderzoek 
gebruiken we onder andere het positione-
ringsmodel Brandnext van Trendbox (zie 
grafiek 1). Dit toont in een tweedimensio-
nale weergave hoe 1.500 consumenten 
ons merk beoordelen op de eigenschap-
pen deskundig, onafhankelijk, verbonden 
en zeker. Zo is een helder positioneringska-
der tot stand gekomen, gebaseerd op ge-
avanceerde vraagtechnieken. Door te on-
derzoeken hoe de consument ons ziet, 
ontstaat een beter beeld van het merk en 
daarmee van de identiteit.’

Voice of the customer
Wat mensen zeggen, wat ze doen en wat 
ze zeggen dat ze doen, zijn geheel verschil-
lende dingen. Althans volgens de bekende 
antropoloog Margaret Mead. Warnecke: 
‘Maar op social media is tegenwoordig 
goed te volgen wat merken en mensen 
zeggen, wat ze doen én wat ze zeggen dat 

Aegon voelt zich verantwoordelijk voor de financiële 
bewustwording van mensen. De financiële dienstverle-
ner wil klanten begrijpelijke oplossingen bieden, waar-
door ze zelf bewuste keuzes kunnen maken voor een 
gezonde financiële toekomst. Dan dient zich al snel de 
vraag aan in hoeverre deze strategie zich vertaalt in 
merkvoorkeur bij consumenten. Aegon vergaart hier-
voor customer insights via zowel traditioneel markt-
onderzoek als social-metingen. ‘We onderzoeken niet 
alleen hoe consumenten over ons denken via 
marktonderzoek, maar luisteren ook 
hoe men over ons spreekt 
via social.’

Volg de dagkoers van je merk

Text mining en 
merkanalyse
Met text mining kunnen uit klantconversaties 
direct toepasbare inzichten gegenereerd 
worden. Daarbij worden berichten gefilterd op 
woordassociaties. Om te kunnen classificeren is 
samen met The Erasmus Research Institute of 
Management (ERIM), Vrij Universiteit 
Amsterdam en de Universiteit van Tilburg  een 
taxonomie ontwikkeld. Dit is een structuur die 
het mogelijk maakt om content over personen, 
organisaties, gebeurtenissen en dingen te 
clusteren zodat ze gemakkelijk te identificeren, 
te bestuderen en terug te vinden zijn. Zo kan 
Aegon informatie associatief en dynamisch 
relateren. Wat is positief, wat is negatief? 
Hiertoe zijn 480 synoniemen geselecteerd uit 
ongeveer 2.500 mogelijkheden: 120 per 
kwadrant, waarvan 60 positief en 60 negatief. 
Serieus zoeken en classificeren resulteerde in 
6.720 filters voor de tien merken en veertien 
spellingsvormen. Voor financiën zijn in totaal 
7.5 miljoen berichten doorzocht, waarvan er 
102.641 overbleven die bruikbaar waren voor 
merkanalyse. 
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ze doen. Om de ‘voice of the customer’ 
goed te kunnen beluisteren, is Aegon in 
2014 een samenwerking aangegaan met 
Underlined. Dit bedrijf zet tekstanalyse in 
voor social media-analyse, een relatief 
nieuwe discipline binnen Customer Intel-
ligence. ‘In samenwerking met SAS bieden 
wij organisaties direct toegang tot kennis 
van en ervaring met het toepassen van 
text mining in een geïntegreerde business 
intelligence-omgeving,’ zegt Theo van der 
Steen, partner bij Underlined. ‘Zo kun je 
klantsignalen benutten als bron voor ver-
betering van de customer journey en de 
Net Promotor Score (NPS).’
Eerst is op social media en online kanalen 
de consumentenperceptie vastgesteld van 
merken uit de financiële sector. Hiertoe is 
een experimenteel positionerings- en re-
putatiemodel vergeleken met bestaande 
merk- en reputatiemodellen zoals de Net 
Promotor Score (NPS) en het nieuwe mo-
del ‘The Human Brand’. Zo ontstaat een 
samenspel van drie ‘loyalty drivers’: 
•	 NPS - klantbeleving en waardering  

van ervaringen;
•	 Reputatie - historie, meningen en 

geloofwaardigheid;
•	 Human Brand - verbinding op belofte 

en vertrouwen.

Klantsignalen 
Underlined gebruikt de geïntegreerde om-
geving van SAS en producten als SAS Text 
Miner en SAS Visual Analytics om geanoni-
miseerde berichten op te pakken en data-
stromen te classificeren, verrijken, verfij-
nen en visualiseren. Voor Aegon betekent 
dit onder andere: 
1	 Social analyse geeft een ander beeld van 

de merkperceptie dan traditioneel on-
derzoek. Je ziet waar er beweging is, en 
dat Aegon als toegankelijker ervaren 
wordt (zie grafiek 2). 

2	 Content en webcare dragen duidelijk bij 
aan de merkbeleving. 

3	 Er is nog volop ruimte voor onderschei-
dende content en dienstverlening.

4	 Social geeft merken de kans om nieuwe 
‘image statements’ te maken en direct 
te toetsen.

Het geschetste beeld is te herleiden tot 
onderliggende, geanonimiseerde berich-
ten, wat branding meer ‘actionable’ maakt 
voor de Social Community Manager en de 
communicatie-professionals. Zowel klach-
ten als positieve berichten dringen snel 

door tot de organisatie. De customer jour-
ney kan direct verbeteren op basis van 
klantsignalen. En de ‘silent majority’ die 
niet deelneemt aan de conversaties? War-
necke: ‘Die neem je mee in het traditionele 
onderzoek’. 
Warnecke concludeert dat beide onder-
zoeksmethoden unieke inzichten bieden: 
‘Hoewel social-analyse nog in de kinder-
schoenen staat, is het nu al van grote toe-
gevoegde waarde, omdat het ons in staat 
stelt om te luisteren naar wat essentieel is 
in een relatie. We kijken daarbij altijd naar 
geanonimiseerde uitingen van consumen-
ten over ons merk. Veranderingen zijn di-
rect waarneembaar, waardoor merkpositi-
onering als continu proces kan worden 
gemonitord. Waar je bij traditioneel onder-
zoek te maken hebt met een constante 
steekproef op een vast meetmoment, kun 
je nu een dynamische populatie monito-
ren. Zo distilleer je uit het totaal van con-
versaties een beeld van alles wat er over je 
merk wordt gezegd. Je kunt als het ware 
de dagkoers volgen.’ « 

Volg de dagkoers van je merk
onafhankelijk verbonden

zekerdeskundig

onafhankelijk verbonden

zekerdeskundig

Grafiek 1: Positionering 2014 o.b.v. Brandnext van Trendbox

Grafiek 2: Positionering o.b.v. social media berichten in Brandnext model
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Henk Scholten stelde in de Clou 71 aan Peter Nieland 
(Locatus) en Mattijn Bezemer (Insights for Action) de 
vraag: ‘Welke winkels zijn er nog op 1 januari 2016?’
 
Mattijn Bezemer: ‘Het is van belang onderscheid te maken tussen 
de winkel en de winkelier in het winkelpand. Een groep van ruim 
140.000 winkelpanden wordt minimaal één keer per jaar bezocht 
door de beroepswinkelaars van Locatus. Van deze panden met een 
winkelier stopt jaarlijks zo’n 10 tot 12% van de winkeliers, zo’n 13.000 
tot 15.000, veel meer dan de meeste mensen denken. Hoewel het 
aantal gestopte winkeliers licht stijgt, is die stijging over de laatste 
vijf jaar zeer beperkt.

Het aantal panden dat leeg staat binnen de groep van bezochte 
panden stijgt de laatste vijf jaar gestaag met gemiddeld 10% per 
jaar: van 8.000 naar 12.000. Daarbij zijn overigens grote regionale 
verschillen. Blijven er per saldo steeds minder ‘gevulde’ winkelpan-
den over? Nee, het aantal winkelpanden met ondernemers neemt 
niet af, het blijft stabiel. Dat komt omdat er tegelijkertijd jaarlijks 
veel startende winkeliers (en winkelpanden) bijkomen.’ 

Opkomende branches
Peter Nieland: ‘Het is interessant om te kijken naar de ontwikkelin-
gen in branches. In de top van branches met procentueel de meeste 
stoppers zien we branches als videotheken (36%), beeld/geluid 
(35%), poster/kaart (29%) en reiswinkels (17%). Allemaal branches 
die concurrentie ondervinden van internet en veranderende tech-
nologieën. Maar zelfs in deze branches zien we nog startende on-
dernemers die proberen met vernieuwende concepten toegevoeg-
de waarde te creëren. 
Het goede nieuws: er zijn opkomende branches die de afgelopen 
jaren een sterkte groei laten zien. Consumentenvoorkeuren veran-
deren door de jaren heen. Groeiende branches zijn chocola, koffie/
thee, delicatessen, wijnwinkels, bezorg/halen, schoonheidssalon en 
tattoo/piercing. Deze laatste branche is interessant omdat we hier 
ook veel wildgroei zien. Naast de starters, zijn er ook veel stoppers in 
de branche. Succes is dus niet vanzelfsprekend, ook niet in groeiende 
branches. Dat roept de vraag op welke andere factoren bepalend zijn 
voor de kans op overleven van een winkelier. Naast de directe invloed 
van de winkelier zelf, zijn de omgevingsfactoren bepalend.’

Kansen en risico’s
Locatus en Insights for Action hebben samen een rekenmodel ont-
wikkeld dat per jaar voor ruim 140.000 winkelpanden in Nederland 
de kansen en risico’s in kaart brengt. Deze Retail Risk Index (RRI) is 
vanaf nu beschikbaar voor de periode 2010 tot en met 2015. 

Per winkelpand worden voor ieder jaar vier deelindicatoren en de 
eindindex gepresenteerd, alle op een schaal van minimaal 50 (laag 
risico) tot maximaal 150 (hoog risico). De deelindicatoren zijn:
1	 Pandhistorie: een analyse wat er met het pand is gebeurd in de 

afgelopen tien jaar. Sommige panden wisselen jaarlijks van eige-
naar of staan zeer regelmatig leeg.

2	 Straatbeeld: een analyse van de directe omgeving van het pand. 
Is er sprake van een opgaande of neerwaartse spiraal in de direc-
te omgeving? In veel aanloopstraten is sprake van een domi-
no-effect: een toenemende aantal panden komt leeg te staan.

3	 Branche-ontwikkeling: een analyse van de opkomst en onder-
gang van branches waarbij onderscheid wordt gemaakt tussen 
formules en zelfstandigen in de branche en het type winkelge-
bied. Er kunnen bijvoorbeeld grote verschillen zijn tussen de ont-
wikkelingen in binnensteden en wijken voor een branche. 

4	 Vraag-aanbod verhouding: een analyse van vraag en aanbod op 
de specifieke winkellocatie. Is er sprake van zeer sterkte concur-
rentie met een beperkte vraag? Dan is er sprake van overaanbod, 
wat resulteert in een hoge deelindicator van de RRI.

Voorspellende kracht
De waarden van de RRI hebben een grote voorspellende kracht voor 
het pand. Van de groep met 1000 panden met een zeer hoge RRI is 
het afgelopen jaar 41% gestopt en van de 1000 panden met een 
lage RRI is minder dan 4% gestopt.
Van alle winkels met een ondernemer in het pand, aan het begin 
van 2015, zal op 1 januari 2016 naar verwachting 12% stoppen. Het 
winkelpand wordt overgenomen door een andere ondernemer, 
komt leeg te staan of zal als winkel verdwijnen. Ondernemers in 
winkels met een hoge RRI maken grote kans op stoppen. Dat bete-
kent in de meeste gevallen niet dat de winkel uiteindelijk zelf zal 
verdwijnen. De kans is groot dat het pand wordt gehuurd door een 
bestaande of startende ondernemer uit een stabiele of opkomende 
branche. «
de volgende vraag in de smart-ronde is voor daan donders van sowif i: 

welk klantprof iel hebben uw passanten?

sm
art- r0nde

 SMART
Meld je aan bij SM@RT. Kijk op www.smartonderzoek.com

 PETER NIELAND LOCATUS  MATTIJN BEZEMER INSIGHTS FOR ACTION  

  MEER STOPPERS 
             EN STARTERS





42 clou 73 | juli 2015

E 
smé Berkhout: ‘Oxfam Novib en 
ActionAid hebben elk hun eigen 
achterban en voeren eigen cam-

pagnes, maar op een aantal onderwerpen 
werken we regelmatig samen. In dit geval 
hadden we allebei een opinieonderzoek 
uitgezet naar belastingontwijking in Ne-
derland door grote bedrijven. Toen de on-
derzoeken klaar waren bleek er een be-
langrijke overlap te zijn in de respons en 
besloten we met een gezamenlijk persbe-
richt over de resultaten te komen. Het on-
derzoek van ActionAid is uitgevoerd door 
Motivaction, ons onderzoek door Kien. 
Beide waren betaalde onderzoeken. Bij 
ons ging het primair om de vraag wat Ne-
derlanders vinden van belastingontwij-
king en brievenbusvestigingen. En ook 
wilden we weten wat het kennisniveau is 
over dit onderwerp voor een juiste af-
stemming van onze campagne de komen-
de tijd. Brengen we onze informatie wel 
op het juiste niveau naar het publiek  
of praten we te veel in termen die niet  
begrepen worden. Ik vind dat wel eens 

moeilijk in te schatten, omdat ik nogal 
diep in de inhoud zit.
Als bedrijven uitsluitend om fiscale rede-
nen voor een bepaald land kiezen om zich 
te vestigen, dan is dat meestal geen loca-
tie met veel werknemers of productie. 
Vaak is het een leeg kantoor, of is het al-
leen een trustmaatschappij met hooguit 
enkele medewerkers die de zaken behe-
ren. De echte productiviteit vindt bijvoor-
beeld plaats in een ontwikkelingsland.  
Internationale bedrijven zetten zo con-
structies op waarmee winsten worden 
verschoven van het ontwikkelingsland, via 
Nederland, naar een locatie waar geen of 
weinig belasting wordt geheven. Op die 

manier wordt er zo min mogelijk belas-
ting betaald. En daar hebben wij, als 
Oxfam Novib, problemen mee.’ 

Race naar de bodem
Ontwikkelingslanden zijn relatief vaak af-
hankelijker van belastingheffing op grote 
bedrijven dan een land als Nederland 
waar ook veel belastinginkomsten uit ar-
beid en btw binnenkomen. We hebben nu 
eenmaal een goed georganiseerde econo-
mie met weinig informele arbeid. In ont-
wikkelingslanden is die belastingheffing 
vaak slecht op orde. Niettemin zien we 
ook ontwikkelingslanden die een inhaal-
slag maken. Maar ze bieden daarnaast ook 

Esmé Berkhout
Leeftijd » 37 jaar
Functie » Oxfam Novib-belastingexpert	
Sinds » 2012 in deze functie

Oxfam Novib  
Is een Nederlandse stichting opgericht in 1956. Sinds 1994 
aangesloten bij Oxfam International, een internationale 
confederatie van 17 ontwikkelingsorganisaties. 

Doel » armoede en onrecht de wereld uit helpen. 
Missie: een rechtvaardige wereld, zonder armoede. 
Aanpak » samenwerking met lokale partnerorganisaties, 
beleidsbeïnvloeding bij overheid en bedrijven, publieke 
campagnes voeren. 
Omvang » circa 600 medewerkers, van wie ruim 300 op 
het hoofdkantoor in Den Haag en de overigen in het 
buitenland. De landenteams bevinden zich in 26 landen.

Website » www.oxfamnovib.nl

Opdrachtgever

tekst marieke c. elsenga

Onderzoeken
Titel » ‘Onderzoek Oxfam Novib belastingontwijkin’ 
Opdrachtgever » Oxfam Novib
Uitgevoerd door » Kien
Doelgroep » 1053 Nederlanders van 18 jaar en ouder

Titel » ‘Wat vinden Nederlanders van  
belastingontwijking door grote bedrijven?’
Opdrachtgever » ActionAid
Uitgevoerd door » Motivaction
Doelgroep » 1066 Nederlanders tussen de 15 en 70 jaar.
Onderzoeken zijn online uitgevoerd in april 2015.

Website » www.kienonderzoek.nl » www.motivaction.nl

Belangrijkste resultaten » 77% van de respondenten is op 
de hoogte van het bestaan van brievenbusvestigingen; » 
56% van de respondenten weet dat er veel brievenbus-
vestigingen in Nederland gevestigd zijn; » ruim 7 op de 
10 Nederlanders waren voor dit onderzoek níet op de 
hoogte dat minstens 80 van de 100 grootste bedrijven ter 
wereld een vestiging in Nederland hebben; » 55% van de 
respondenten weet dat Nederland internationale 
bedrijven veel en geheime belastingvoordelen biedt; » 
86% van de Nederlanders is het er (helemaal) mee eens 
dat het oneerlijk is dat de gemiddelde Nederlander steeds 
meer belasting moet betalen terwijl internationale 
bedrijven belasting kunnen ontwijken; » 73% van de 
respondenten vindt dat de Nederlandse overheid ervoor 
moet zorgen dat grote bedrijven eerlijk belasting 
afdragen in ontwikkelingslanden; » 62% van de 
respondenten vindt dat de Nederlandse overheid 
brievenbusvestigingen niet moet toestaan.

actie tegen belastingontwijking
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vaak belastingvoordelen voor bedrijven 
die voor het land op den duur schadelijk 
zijn. Om te concurreren met andere lan-
den, gaan landen hun belastingtarieven 
steeds meer verlagen. Maar dan zijn ze 
bezig met een race naar de bodem. De in-
komsten zullen steeds meer verminderen, 
maar publieke voorzieningen moet je wel 
betalen. Dus de rekening wordt doorge-
schoven naar de burger, die er via de in-
komstenbelasting en btw voor gaat beta-
len. Wij zeggen dan ook niet dat Neder-
land als enige land maatregelen op dit 
gebied moet nemen, want dan snijden we 
alleen onszelf in de vingers. Nederland 
moet met andere landen zorgen dat hier 
een einde aan komt.’ 

Geen excuus
‘Ik vond het dan ook heel bemoedigend 
dat de Nederlander vindt dat dit probleem 
door de overheid aangepakt moet wor-
den. De Nederlandse overheid wordt hier 
meer op aangekeken dan de bedrijven die 
de belasting ontwijken. In artikelen in de 

krant over bijvoorbeeld Starbucks of Apple 
worden deze bedrijven in een negatief 
daglicht gezet als het gaat om belasting-
ontwijking. We kunnen deze bedrijven ook 
zeker niet helemaal vrijpleiten en ze moe-
ten absoluut meewerken aan de oplossin-
gen, maar de gemiddelde burger zegt toch 
vooral, zo blijkt uit ons onderzoek, dat het 
de overheid is die moet zorgen dat de re-
gelgeving op orde is. Terwijl wij tijdens 
onze lobby bij de overheid vaak te horen 
krijgen dat maatregelen ons goede vesti-
gingsklimaat zouden schaden, en bedrij-
ven niet meer zouden komen of weggaan. 
Ik vind dat heel duidelijk uit dit onderzoek 
naar voren komt dat dit niet meer een ex-
cuus mag zijn om die aanpak achterwege 
te laten.’

Eerlijk
‘Als wij willen dat de Nederlandse overheid 
meer actie tegen belastingontwijking on-
derneemt, dan moeten we er ook voor zor-
gen dat de Nederlandse burger zich hierom 
gaat bekommeren. Dan is het nodig dat 

het bewustzijn hierover nog meer groeit. 
Anders blijven wij voornamelijk via lobby 
en media druk uitoefenen op de overheid. 
Dat helpt wel, maar we zouden ook heel 
graag het publiek mee krijgen. En dat blijft 
bij dit onderwerp nog steeds wel lastig.
Uiteindelijk heef dit onderzoek ons ge-
sterkt in ons gevoel dat we met iets bezig 
zijn waar wel steun voor is vanuit het pu-
bliek. Ruim het merendeel van de Neder-
landers vindt het oneerlijk en onrechtvaar-
dig dat er belasting wordt ontweken via 
Nederland, en men vindt dat de Neder-
landse overheid ervoor moet zorgen dat 
bedrijven eerlijk belasting afdragen in ont-
wikkelingslanden. Het gaat dan ook om 
heel grote bedragen, die ontwikkelingslan-
den mislopen door belastingontwijking. 
Jaarlijks 460 miljoen euro minimaal. Alleen 
al door belastingontwijking via Nederland. 
Misschien dat we over een paar jaar nog 
weer een onderzoek doen naar de mening 
en het bewustzijn over dit onderwerp. Ik 
verwacht niet dat het probleem tegen die 
tijd al helemaal is opgelost.’ «

actie tegen belastingontwijking
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Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Piet Hein van Dam

Big data survival kit

3 december 2015

Na de ‘piek van (overmatige) verwachtingen’ en het ‘dal van
de teleurstelling’ is het tijd om productief te worden. En
werke lijk met big data te gaan werken. Als onderzoekers
hebben we het hele internet als nieuwe databron. Behoor-
lijk ‘Big’ dus. En het zijn meestal behavioral data, in tegen-
stelling tot de declarative data die uit surveys komen. In
deze workshop zullen we diep ingaan op de werkwijze, de
tools en de skills. Maar ook op de verwachtingen: wat kan
je er nu al mee, wat kan je er binnenkort mee? En waar gaat
het naar toe? Voor elke onderzoeker wat wils.
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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.

Bonsai – short online market 
research

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Jon Puleston

17 november 2015
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De MOA is afgelopen seizoen gestart met de MOA Summits;
unieke bijeenkomsten voor een breed publiek, waar je in een
middag een update krijgt over de nieuwste en opvallendste
ontwikkelingen binnen het vakgebied. De laatste Summit
werd beoordeeld met een 8,2! Laat je tijdens de volgende
editie ook verrassen door de internationale topsprekers, 
inspirerende cases en interessante gesprekken tijdens de
3-gangen lunch aan ronde tafels. Meer informatie over het
programma volgt spoedig.

MOA Summit

Tijd 12.30 – 18.00 uur (incl. lunch en borrel)

Middagvoorzitter Robert van Ossenbruggen/Tom De Ruyck

8 oktober 2015

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Tom De Ruyck

State of the art in 
marktonderzoek

26 november 2015

We laten zien hoe traditioneel kwantitatief en kwalitatief 
onderzoek frisser, eigentijdser en beter kan, door partici-
panten en interne stakeholders op een andere manier te
bena deren. De workshop is bedoeld voor onderzoekers die
inhoudelijke verdieping zoeken, hun knowhow en expertise
willen opfrissen en/of willen ‘sparren’ met vakgenoten.

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Robert van Ossenbruggen

Advanced datamanagement 
in SPSS

17 september 2015

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 efficiënter 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!

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Kennismaken met 
Google Analytics

10 november 2015

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 wereld-
wijd 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!

Tijd dag 1 van 10.00 – 19.00 uur, dag 2 van 08.30 – 16.30 uur

Workshopleiders Willem Brethouwer, Mario van Hamersveld

Leiderschap in Marketing 
Intelligence

13 en 14 oktober 2015

In deze praktijkgerichte topworkshop staat leiderschap centraal.
Hoe maak je als bedrijfs- of bureauonderzoeker het verschil in
je organisatie? Aan de orde komen ontwikkelingen in de bedrijfs-
context en de wijze waarop we verandering kunnen realiseren.
Deelnemers geven daar zelf richting aan, en leren zich – dank-
zij intensieve persoonlijke en groepsfeedback – nadrukkelijker
manifesteren als leiders in marketing intelligence.

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Nieske Witlox

Haal het maximale uit 
groepsdiscussies

6 oktober 2015

Groepsdiscussies zijn een belangrijke onderzoeksmethodiek,
maar hoe leiden ze tot goede resultaten? De deelnemer
maakt o.m. kennis met de principes en belangrijkste elemen-
ten van groepsdiscussies en leert zelfstandig groepsdiscus-
sies leiden. De workshop is bestemd voor professionals met
belangstelling voor groepsdynamica en het leiden van groeps-
discussies.

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Digital Analytics in de praktijk

24 september 2015

Op alle terreinen van het online speelveld wordt informatie
opgeslagen. Of het nu je eigen website is, je mobiele telefoon
of Facebook. In deze workshop verkennen we de mogelijk-
heden van deze nieuwe databronnen. Welke informatie is
beschikbaar en op welke wijze kan dit de huidige kennis over
onze klanten, producten, diensten of organisatie aanvullen?
Samen onderzoeken we de mogelijkheden.  

M
O

A
ca

d
em

y,
 1

-d
aa

g
se

 w
o

rk
sh

o
p

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Joséph Rodenberg

Strategic Intelligence

10 september 2015

Meer informatie en aanmelden op www.moaweb.nl

Programma MOA september – december 2015

Strategic Intelligence richt zich op het versterken van de hui-
dige maar vooral de toekomstige concurrentiekracht van 
organisaties. Het is Niveau 4 van het ‘Intelligence Continuum’
waarmee insight managers, researchers en marketeers nog
niet vertrouwd zijn. Internationaal spreker en management
consultant Joséph Rodenberg laat deelnemers anders en veel
fundamenteler kijken naar de dynamiek op markten, afne-
mers, concurrenten, technologie en regel- en wetgeving.
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Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Piet Hein van Dam

Big data survival kit

3 december 2015

Na de ‘piek van (overmatige) verwachtingen’ en het ‘dal van
de teleurstelling’ is het tijd om productief te worden. En
werke lijk met big data te gaan werken. Als onderzoekers
hebben we het hele internet als nieuwe databron. Behoor-
lijk ‘Big’ dus. En het zijn meestal behavioral data, in tegen-
stelling tot de declarative data die uit surveys komen. In
deze workshop zullen we diep ingaan op de werkwijze, de
tools en de skills. Maar ook op de verwachtingen: wat kan
je er nu al mee, wat kan je er binnenkort mee? En waar gaat
het naar toe? Voor elke onderzoeker wat wils.
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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.

Bonsai – short online market 
research

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Jon Puleston

17 november 2015
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De MOA is afgelopen seizoen gestart met de MOA Summits;
unieke bijeenkomsten voor een breed publiek, waar je in een
middag een update krijgt over de nieuwste en opvallendste
ontwikkelingen binnen het vakgebied. De laatste Summit
werd beoordeeld met een 8,2! Laat je tijdens de volgende
editie ook verrassen door de internationale topsprekers, 
inspirerende cases en interessante gesprekken tijdens de
3-gangen lunch aan ronde tafels. Meer informatie over het
programma volgt spoedig.

MOA Summit

Tijd 12.30 – 18.00 uur (incl. lunch en borrel)

Middagvoorzitter Robert van Ossenbruggen/Tom De Ruyck

8 oktober 2015

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Tom De Ruyck

State of the art in 
marktonderzoek

26 november 2015

We laten zien hoe traditioneel kwantitatief en kwalitatief 
onderzoek frisser, eigentijdser en beter kan, door partici-
panten en interne stakeholders op een andere manier te
bena deren. De workshop is bedoeld voor onderzoekers die
inhoudelijke verdieping zoeken, hun knowhow en expertise
willen opfrissen en/of willen ‘sparren’ met vakgenoten.

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Robert van Ossenbruggen

Advanced datamanagement 
in SPSS

17 september 2015

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 efficiënter 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!

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Kennismaken met 
Google Analytics

10 november 2015

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 wereld-
wijd 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!

Tijd dag 1 van 10.00 – 19.00 uur, dag 2 van 08.30 – 16.30 uur

Workshopleiders Willem Brethouwer, Mario van Hamersveld

Leiderschap in Marketing 
Intelligence

13 en 14 oktober 2015

In deze praktijkgerichte topworkshop staat leiderschap centraal.
Hoe maak je als bedrijfs- of bureauonderzoeker het verschil in
je organisatie? Aan de orde komen ontwikkelingen in de bedrijfs-
context en de wijze waarop we verandering kunnen realiseren.
Deelnemers geven daar zelf richting aan, en leren zich – dank-
zij intensieve persoonlijke en groepsfeedback – nadrukkelijker
manifesteren als leiders in marketing intelligence.

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Nieske Witlox

Haal het maximale uit 
groepsdiscussies

6 oktober 2015

Groepsdiscussies zijn een belangrijke onderzoeksmethodiek,
maar hoe leiden ze tot goede resultaten? De deelnemer
maakt o.m. kennis met de principes en belangrijkste elemen-
ten van groepsdiscussies en leert zelfstandig groepsdiscus-
sies leiden. De workshop is bestemd voor professionals met
belangstelling voor groepsdynamica en het leiden van groeps-
discussies.

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Digital Analytics in de praktijk

24 september 2015

Op alle terreinen van het online speelveld wordt informatie
opgeslagen. Of het nu je eigen website is, je mobiele telefoon
of Facebook. In deze workshop verkennen we de mogelijk-
heden van deze nieuwe databronnen. Welke informatie is
beschikbaar en op welke wijze kan dit de huidige kennis over
onze klanten, producten, diensten of organisatie aanvullen?
Samen onderzoeken we de mogelijkheden.  
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Strategic Intelligence richt zich op het versterken van de hui-
dige maar vooral de toekomstige concurrentiekracht van 
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waarmee insight managers, researchers en marketeers nog
niet vertrouwd zijn. Internationaal spreker en management
consultant Joséph Rodenberg laat deelnemers anders en veel
fundamenteler kijken naar de dynamiek op markten, afne-
mers, concurrenten, technologie en regel- en wetgeving.
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De wereld verandert continu, onder 
andere door de vele technologische 
ontwikkelingen in de laatste decen-
nia. Veel op traditionele leest gestoel-
de bedrijven houden dit verander-
tempo niet bij en worden verrast 
door disruptieve innovaties. 

In Big Bang Disruption beschrijven Larry 
Downes en Paul Nunes de fases die een 
disruptieve technologische innovatie 
doorloopt, twaalf strategische regels om te 
dealen met een big bang disruption en vele 
interessante voorbeelden ter illustratie van 
elke fase en regel.

Wat hebben horloges, kassa’s, afstandsbedie-
ningen, kranten, servicebalies en sleutels 
gemeen? Het zijn allemaal producten of 
diensten die het slachtoffer zijn van een ‘big 
bang disruption’: een vorm van innovatie die 
de kracht heeft om stabiele bedrijven te 
ontwrichten. Het boek Big Bang Disruption  
wil managers van zowel grote gevestigde 
bedrijven als start-ups helpen om te gaan  
met disruptieve innovaties ten gevolge van 
exponentiele technologie.

Achter de soms wat bombastische 
Amerikaanse retoriek (denk aan termen zoals 
ontwrichten, wegvagen, ramp, groot gevaar) 
die de auteurs bezigen schuilt een 
interessante visie op de innovatiecurve van 
Rogers. Volgens de auteurs is de klassieke 
Rogers-benadering over de verspreiding van 
innovatie (van innovators tot laggards) niet 
meer van deze tijd. De auteurs hebben in 
samenwerking met het Accenture Institute 
for High Performance jarenlang onderzoek 
gedaan naar strategische verandering in meer 
dan dertig sectoren en bij multinationals tot 
start-ups. Op basis hiervan geven zij in dit 
boek een hedendaags antwoord op Rogers 
met een eigen curve: de haaienvin. 

In deel 1 van het boek wordt deze haaienvin 
toegelicht. De benaming haaienvin verwijst 
naar de scherp stijgende lijn in de curve die 

het snelle omarmen van een technologisch 
gedreven innovatie illustreert. Dit tempo is 
volgens Downes en Nunes veel meer van deze 
tijd dan de welbekende gelijkmatige curve van 
Rogers. De haaienvincurve toont vier fases:  
de singulariteit, de big bang, de big crunch en 
ten slotte de entropie. Deze worden door de 
auteurs onderbouwd en toegelicht aan de 
hand van duidelijke praktijkvoorbeelden: van 
Fujifilm tot Citibank. De haaienvincurve biedt 
slechts plaats voor twee typen marktsegmen-
ten: Testgebruikers en De rest. Het is 
verfrissend eens een andere kijk op de 
verspreiding van innovatie te lezen, inclusief 
de hedendaagse voorbeelden erbij, die breder 
gaan dan de usual suspects zoals Apple. 

Het boek komt niet alleen met een nieuwe 
onderbouwde theorie, het biedt ook twaalf 
regels hoe een big bang disruption te 
overwinnen of te doorstaan. Deel 2 van het 
boek gaat in op deze strategische richtlijnen 
en koppelt ze aan de vier fases uit het 
haaienvinmodel. Deze regels lijken in eerste 
instantie nogal generiek, zoals ‘Kies het juiste 
moment om de markt op te gaan’ of ‘Wees 
het verzadigingspunt voor’. Ook deze regels 
illustreren de auteurs weer met interessante 
praktijkvoorbeelden waarin concrete 
implicaties voor bedrijfsvoering verduidelijken 
wat de impact kan zijn van het negeren van 
disruptieve innovaties. 

Veel organisaties willen vernieuwen, maar 
weten niet goed waar te beginnen. De ‘big 
bang visie’ is een goed startpunt om de 
urgentie en snelheid van technologische 
verandering te benadrukken. Daarnaast ben  
ik blij met de eerste van de twaalf door de 
auteurs genoemde regels: raadpleeg uw 
‘truth-tellers’, visionairs met een heldere  
blik op de toekomst – gedreven door 
nieuwsgierigheid -, die ook de dingen zeggen 
die u liever niet wilt horen. Onderzoekers 
horen daar volgens de auteurs zeker bij. ‹

Explosief innoveren
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tekst els dragt

Big Bang Disruption
Larry Downes & Paul Nunes
Penguin (2014), Een Nederlandse vertaling 
verscheen bij Business Contact
ISBN 9780241003527 - 259 p. - D 23,99

Collega’s en andere ongemakken
Roos Vonk
Maven Publishing (2015)
ISBN 9789491845543 - 215 p. - D 17,50

Mensenkennis & Misverstand
Nicholas Epley
Uitgeverij Nieuwezijds (2015)
ISBN 9789057123344 - 271 p. - D 19,95

The death of money
James Rickards
Penguin (2014)
ISBN 9780670923694 - 356 p. - D 23,99

De boeken op een rijtje



Recensies

Ineenstorting van het 
monetaire systeem
tekst wicher van vreden

Een paar jaar geleden bracht VPRO 
Tegenlicht een interessante documentaire 
over ‘de dag dat de dollar zal vallen’. Wie  
de Amerikaanse schuldenlast beziet moet 
concluderen dat op niet al te lange termijn 
een eind moet komen aan de overwaarde-
ring van de dollar. In de documentaire wordt 
een scenario geschetst waarin binnen 24 uur 
na de val van de dollar alle banktegoeden 
zijn verdampt en we op zijn best nog met 
sigaretten kunnen betalen. 

We zijn inmiddels weer vijf jaar verder 
zonder dat er iets is gebeurd, maar de 

signalen zijn nog steeds ongunstig. Het 
voltrekken van een apocalyptisch scenario  
is alleen nog een kwestie van tijd, zo blijkt 
uit een overtuigend uitgewerkt boek van  
James Rickards. Het wachten is op een aan- 
leiding die het financiële systeem uit zijn 
equilibrium zal brengen. Aanleidingen zullen 
er komen, volgens Rickards, vanwege de 
interne instabiliteit in het financiële systeem 
(die vooral te wijten is aan flitskapitaal en 
derivatenhandel) en anderzijds omdat 
partijen (landen) er baat kunnen hebben  
om het bestaande financiële systeem te 
ontwrichten. 

Ingewikkelde materie, maar door de prettig 
docerende schrijfstijl toch ook voor leken 
goed te volgen. Interessant uit de doeken 
gedaan door Rickards, die als een expert mag 
worden gezien: jarenlang onderzocht hij in 
opdracht van het Pentagon hoe aanvallen  
op het financiële systeem te herkennen  
zijn en hoe hiernaar het beste kan worden 
gehandeld. En actueel, gezien de aandacht 
voor de feilbare kanten van het bankwezen. 
Zoals een recensent op Amazon schreef: niet 
alles overtuigt, maar de kans dat u hier wat 
uit opsteekt is zeer aanwezig. ‹

Collega’s, mensenkennis, 
ongemak en misverstand
tekst jos westerink

‘Mensen feedback geven is zinloos,’ 
zei een HR-medewerker. Ofwel  
het klopt met wat ze willen horen  
en dan vertel je ze niets nieuws. 
Ofwel het is kritisch en dan vinden 
ze dat je er niets vanaf weet. 

Zo begint Roos Vonk een hoofdstuk in haar 
nieuwste boek Collega’s en andere 

ongemakken. Ze schrijft humoristisch en 
to-the-point. In Nederland staat Roos Vonk 
op eenzame hoogte in het populariseren van 
de sociale psychologie. Ik heb haar nieuwste 
boek dus met plezier ter hand genomen. 
Deze uitgave is opnieuw een verzameling 
van columns, net als haar eerste bundels. De 
hoofdstukjes zijn getagd met thema’s en 
hebben hyperlinks – maar klikken kun je niet. 
Het is duidelijk, dit is nog net een boek, maar 
voorziet overigens geheel in de moderne 
behoeften van snacken en zappen. Ik vind 
het jammer dat een rode draad ontbreekt; 
daarover was ik juist zo enthousiast in haar 
voorlaatste boek Je bent wat je doet.

Die rode draad is er wel in Mensenkennis en 
misverstand van Nicholas Epley. Hij legt het 
zesde zintuig onder de loep: de menselijke 
vaardigheid om in te schatten wat er omgaat 
in de ander. Ik vind dit een thema dat er toe 

doet. Die vaardigheid is essentieel, voor 
geliefden, voor collega’s, voor wereldleiders. 
Deze kunde helpt ons om liefdevol met elkaar 
te leven. Of om elkaar de kop in te slaan, als 
we even geen zin hebben in begrip. Vaak 
hebben we een groot vertrouwen in ons 
zesde zintuig. Maar hoe is het bijvoorbeeld 
om te worden onderworpen aan 
waterboarding? Het helpt niet om je dat  
voor te stellen. Je kunt niet bedenken hoe  
je waterboarding zou ervaren. En hoe goed 
zijn partners in het voorspellen van elkaars 
standpunten? Het blijkt dat zij deze 
vaardigheid enorm overschatten. Ze kunnen 
die standpunten beter voorspellen als ze 
elkaar eerst mogen bevragen. Nu lijkt dat 
flauw, alsof vlak vóór het proefwerk de 
antwoorden door de leraar worden verteld. 
Maar het werkt wel. Epley’s conclusie is 
duidelijk: als je wilt weten wat er in het hoofd 
van een ander omgaat, vráág dat dan. ‹ 
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I&O Research behoort tot de top drie onderzoeksbureaus in de  

publieke sector. Wij spreken uw taal en zijn thuis in alle relevante  

thema’s. Van datacollectie tot dataverwerking en van analyse tot  

advies. Onze klantgerichte dienstverlening is altijd op maat.

experTisegebieden

- Vrije tijd & Recreatie

- Economie & Ruimte

- Verkeer & Vervoer

- Veiligheid & Leefbaarheid

- Consument & Burger

- Jeugd, Zorg & Welzijn

Ja, ik weet het. We willen echt alles weten van klanten. 
Daar zijn we onderzoekers voor. We willen het naadje van 
de kous weten. Als we die informatie hebben, kunnen we 
onze marketingstrategie bepalen en concurrentievoordeel 
halen. En de koers van de marketingafdeling verantwoor-
den naar hogere echelons: ‘Zie je wel, klanten geven ons  
een voldoende.’ Geen vreemde gedachte. Want als we het 
gedrag van klanten kunnen kwantificeren, hebben we een 
hoop nuttige informatie. Denken we. 

Niets is zo veranderlijk als klantgedrag. Een 
klant die jou nu een 7 geeft, wat je opneemt in  
je onderzoeksrapport, waaruit pas over drie 
maanden acties voortvloeien, denkt morgen 
echt wel anders en geeft je dan misschien wel 
een dikke 1. Of een 10. Zo zijn klanten. Zo grillig 
als maar kan. In de jaren dat ik rechtstreeks 
contact had met klanten, merkte ik dat de 
beoordeling van klanten al binnen een gesprek 
veranderde. Een mopperende klant die je 

verwelkomt met een dikke onvoldoende, gaat weg met een 
dikke 10. Raar toch? Kan komen omdat de wensen van de 
klant overtroffen zijn, maar dat is nooit genoeg. Inleven in 
de klant en zeggen dat je ’m begrijpt kan een ontevreden 
klant veranderen in een tevreden klant. 

Grappig is dat dit ook in het dagelijkse leven herkenbaar is. 
Dat luidruchtige buren je de hele nacht wakker houden, ben 
je vergeten als ze de volgende dag vriendelijk ‘hallo’ zeggen 
en je een bosje bloemen van vijf euro aanbieden. Het 
gedrag van klanten is niet wezenlijk anders dan hun gedrag 
in het dagelijkse leven. We trekken die twee zaken graag uit 
elkaar en dat is buitengewoon awkward.

Oké, met tools als NPS valt veranderende klantbeleving  
te meten. Maar wat zegt het als ik een 6 geef aan mijn 
internetprovider? Is mijn beleving van een 6 (ja, ik ben  
vrij ontevreden met mijn provider) dezelfde beleving als 
mijn buurman die hetzelfde cijfer geeft? Ik betwijfel het. 
Bovendien geef ik morgen een 1 als door een stomme fout 
van mijn provider internet uitvalt. En ja, ik heb zo een 
maand zonder internet geleefd, waardoor ik ben overge-
stapt. Door die stomme fout kelderde mijn tevredenheid 
van een vage 8 naar een vage 1. Geen enkel model dat in 
staat is die nuance in kaart te brengen.  «
ahmed bulut is marktonderzoeker met een brede en kritische blik op het 
meten van klantbeleving.
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