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Bel of mail me voor een vrijblijvend advies.
Inge Reijmer, algemeen directeur

I&0 Research is een maatschappelijk betrokken
onderzoeksbureau. Wij kennen de uitdagingen
waar de overheid voor staat. Het is onze missie u

te helpen goed onderbouwde keuzes te maken.

Onze expertisegebieden:
Burger & Bestuur, Verkeer & Vervoer,
Economie & Ruimte, Kennis & Wetenschap,

Zorg, Welzijn & Jeugd.
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Big data-verzekeringen

Deur open voor de digitale bijrijder. En wat blijkt? Het is de
verzekeraar. Alles wil hij weten, en vooral of je niet al te gevaarlijk
rijdt. Doe je het goed dan word je beloond. Maar hoe gaat het dan
met privacy en zit de bijrijder daarom niet in een spagaat? 8

Winkelen met inzicht

Natuurlijk kun je de supermarkt volhangen met camera’s en eye
trackers. Je kunt er zelf Google Glass bij opzetten. Maar je kunt
de winkel ook virtueel bezoeken.Van ShopperLab tot NORM....
wat wil de winkelende consument? 16

Sjoemeldiesels en Maserati’s

Reputatiemanagement. Hot item in de bestuurskamer. Kijk naar
VW of de Maserati van Méllenkamp. Bedrijven moeten verder
denken dan winst en aandeelhouderswaarde. En het niet meer
laten bij woorden. Tijd voor daden. 26
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Cadeau

Sinterklaas weet alles. En dat schrijft hij op in het
grote boek. Op 5 december hoor je wat hijvan je
weet. Het zou me niet verbazen als hij je piekfijn
weet te vertellen wat je zoal heb gekocht in de
afgelopen maanden. Levensmiddelen, cd’s,
boeken, setje lingerie, misschien een nieuwe
auto. Hij weet ook dat je laatst niet zo netjes was
in het verkeer. Beetje hard gereden, gevaarlijke
inhaalmanoeuvre. Hij ziet ook dat je de auto
soms laat staan en dat je hijgend en puffend
door het park rent. Kijk, hier staat je hartslag
precies vermeld. Wel volhouden hoor, want
vorige week heb je wel drie keer verzuimd.

Hoe de Sint dit alles weet? Van ons natuurlijk,
van winkelbedrijven, merken, sociale media,
verzekeraars, apps, je kan het zo gek niet
bedenken. In deze Clou gaan we er een paar
langs: de verzekeraar die naast je in de auto
kruipt en bijhoudt wat je doet. En doe je het
goed dan krijg je een cadeautje: minder premie.
Levensmiddelenwinkels — online en echt — die je
langs de schappen loodsen en zien wat
jij ziet, wat je pakt, waar je twijfelt en
aan voorbijloopt. Ja, ook wat je doet
als je bij Hunkemoller binnenloopt.
Niet als persoon, maar wel als onder-
deel van de customer journey die wij
allemaal maken.

Weet u waar de Sint niet welkom is?

In China, want daar hebben ze Alibaba
en het Sesame-systeem dat niet alleen
afvinkt wat je hebt gekocht, maar

ook weet of jouw aankoop duidt op
verantwoordelijkheidsgevoel, of dat je een losbol
bent die alleen maar gamet. Zelf mag je ook van
alles en nog wat over jezelf vrijgeven. Hoe meer
je prijsgeeft hoe meer punten Sesame uitdeelt.
Daar krijg je dan weer privileges voor (een lening
of een vakantie).

Denkt u dat we in Nederland niet aan dit soort
verpakte moralistische controle doen? Mis.

De stad Amsterdam volgt via kentekens het
rijgedrag van automobilisten. Ben je op weg naar
een winkel dan is het oké¢, in het andere geval
heb je hier niets te zoeken en moet je binnenkort
wegblijven. Zo zijn big data dan eindelijk Big Sint
geworden. Het aait over je bol en het straft.
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Crowdfunding in trek

Eén op de tien consumenten heeft het afgelopen jaar deelgenomen
aan crowdfunding-projecten voor producten, diensten of kleinschali-
ge goede doelen. Het komende jaar verwacht een kwart van de Ne-
derlanders te gaan deelnemen in dergelijke projecten. Vertrouwen
en duidelijkheid over het risico en rendement is een belangrijke voor-

waarde om te participeren. Dat blijkt uit onderzoek van Multiscope.

Het aantal projecten waaraan men deelneemt is nog beperkt. Drie

op de vijf investeren in één project. Nog eens 20% investeert in twee
projecten. De totale crowdfundingmarkt in 2015 wordt geschat op 150

miljoen euro.

BRON: CUSTOMER TA.
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Waar is mijn pensioen?

Ruim de helft van de starters op de arbeids-
markt is geinteresseerd in pensioen, maar

de meeste jongeren kunnen de relevante

informatie over hun pensioen niet vinden.
Dit blijkt uit onderzoek van Motivaction in
het kader van de campagne Pensioen Aan.

Pensioen Aan ging afgelopen juni van start
en spreekt jongeren aan op het moment dat
zij gaan werken. Jongeren willen vooral meer
weten over het besteedbaar inkomen als zij
gepensioneerd zijn en hoe het best pensioen
kan worden opgebouwd.

Uit het onderzoek komt naar voren dat de
baanstarter niet regelmatig bezig is met het
pensioen, maar wel behoefte heeft aan meer
informatie. Eenderde van de ondervraagden
weet niet dat hij pensioen opbouwt. Van de-
genen die dat wel weten, kan 80% niet zeg-
gen met welke regeling.

Eris behoefte aan meer informatie, maar

6 op de 10 baanstarters weet niet waar die
te vinden is en de helft denkt de informatie
niet te begrijpen.

Bij deelname aan crowdfunding is het belangrijk dat het project aan-
sluit bij de interesses en beleving van de participant. Uiteraard moet
men ook vertrouwen hebben in het project en moet het rendement
opleveren. Als men investeert, wil 45% het geleende geld uiteindelijk
terug, met of zonder rente, of delen in de winst.

i o

Te veel speelgoed

Kinderen spelen met slechts de helft van hun
speelgoed. Dat blijkt uit een onderzoek van
Kien onder ruim 1100 ouders van kinderen

tussen de 2 en 8 jaar oud. Vier op de tien
kinderen heeft meer dan 50 stuks speelgoed
in huis.

Sinterklaas zou zijn bezoekje aan Nederland
eigenlijk best een jaartje kunnen overslaan,
als je kijkt naar de resultaten van het onder-
zoek. 9% van die kinderen heeft al meer dan
100 stuks speelgoed in huis rondslingeren.
Volgens de ouders kijkt hun kind naar een
flink deel van die spullen nooit meer om. In
de praktijk komt slechts de helft ervan regel-
matig uit de speelgoedkast. In samenwerking
met Albert Heijn is een actie gestart om
speelgoed een tweede leven te geven, via de
zogenaamde Goedzak. AH zorgt ervoor dat
de tas met ingeleverd speelgoed terechtkomt
bij een lokaal goed doel, zoals de Voedselbank,

een buurthuis of asielzoekerscentrum.
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Veilig mobiel

internet

Hacks, leaks en cyberaanvallen zijn zo onge-
veer aan de orde van de dag. Toch heeft de
consument een rotsvast vertrouwen in de
digitale veiligheid van banken als het gaat
om mobiel bankieren. Slechts een klein deel
neemt zelf extra maatregelen. Dat blijkt uit
onderzoek van CTIA The Wireless Association.
Bijna de helft van alle ondervraagden doet in-
middels aan mobiel bankieren. En maar liefst
77% van deze gebruikers zegt niet aan extra
security of encryptie te doen. 54% is volledig
tevreden met de veiligheidsmaatregelen die
de bank neemt. 15% vindt dat extra bescher-
ming lastig of gewoonweg te moeilijk. Boven-
dien denkt 12% dat extra maatregelen weinig
uithalen. Het bewustzijn van veiligheid groeit
wel en dat is ook terug te zien in het aantal
mensen dat pincodes en passwords gebruikt
op de smartphone. In 2012 zei nog slechts 20%
deze te gebruiken, nu is dat al gegroeid naar
61%. Op tablets is dat 58%.

BRON: EMERCE.NL £

Interieurmerken niet belangrijk

Internet is weer minder vrij geworden,

zegt waakhond Freedom House. Van de 65
onderzochte landen zijn er 42 die gebruikers
en bedrijven beperkingen opleggen. Vorig

Minder vrij internet

Internet Freedom Across The World Visualized

B Free B Partly Free [ Mot Free

Forbes statista¥s

jaar waren dat er nog 37. Het strengste
land is China, dat de toegang tot ‘westerse’
diensten als Google, Facebook en Twitter al
langer beperkt.

Driekwart van de Nederlanders heeft de
afgelopen 12 maanden geld uitgegeven aan
de inrichting van het huis. Per jaar wordt
gemiddeld 1533 euro besteed aan meubels
en woonaccessoires. Dit blijkt uit onderzoek
van Kien.
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61% van de Nederlanders investeert het
meest in de woonkamer; jongeren onder

de 30 jaar spenderen beduidend meer (38%)
aan de slaapkamer dan senioren (11%).

Aan het kleinste kamertje van het huis, het
toilet, wordt amper geld besteed (4%).

In tegenstelling tot kleding of andere con-

sumentenproducten, geven Nederlanders bij
de aanschaf van interieurartikelen niet veel
om een merk. De prijs is daarentegen voor 7
op de 10 Nederlanders wel erg belangrijk. Bij
de aanschaf van een zitmeubel speelt name-
lijk de prijs, op comfort na, een belangrijkere
rol dan de kwaliteit of het merk.

L
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Big data in de akkerbouw

Rabobank verwacht dat smart farming jaarlijks 11 miljard euro
aan extra waarde voor de wereldwijde akkerbouw kan opleveren,
waarbij de werkelijke waarde waarschijnlijk hoger zal zijn.

Gegevens-intensieve landbouw, ook bekend als smart farming,
gebruikt nieuwe sensortechnologie voor verzamelen en verwerken
van data van de vele variabelen die belangrijk zijn om de gewas-
groei te monitoren en te optimaliseren. Dit biedt boeren de moge-
lijkheid om de toedieningsdoses van zaden, kunstmest en gewas-
beschermingsmiddelen en teeltactiviteiten tot op de vierkante
meter te verbeteren.

Rabobank waarschuwt dat de landbouwsector zich moet aanpas-
sen om de kosten van de investeringen te kunnen dragen. Dit zal
het gemakkelijkste zijn voor de grootschalige landbouwbedrijven
die vooral te vinden zijn in de V.S., Zuid-Amerika en Australié.

BRON: EMERCE.NL

Werkenden niet vitaal

Voor werkend Nederland is er nog veel aan vitaliteit te winnen.
Slechts 12% scoort hoog op vitaliteit, blijkt uit onderzoek van
Schouten & Nelissen, met medewerking van Intermediair.

29% van de werkenden scoort laag tot zeer laag. Deze groep meldt
zich jaarlijks 3,5 x vaker ziek en heeft een hoge kans op een burn-
out.Zo’n 57% ervaart daarnaast een hoge werkdruk.

Die druk, pesten op het werk, gebrek aan ontwikkelingsmogelijk-
heden en onvoldoende feedback van collega’s en leidinggevenden
belemmeren de vitaliteit van medewerkers. Ze scoren een 4,4 op
vitaliteit. Medewerkers die zich wel kunnen ontwikkelen scoren een
7,5.Opvallend is dat slechts 10% van de respondenten de leiding-
gevende om feedback vraagt.

Het vergroten van de energie wordt grotendeels beinvioed door de
mate waarin medewerkers hun werk en werkomgeving aanpassen
(job crafting), de mogelijkheden om zichzelf te ontwikkelen en een
goede werk-privébalans. Leidinggevenden die medewerkers daarin
stimuleren hebben 36% vitalere medewerkers.

BRON: MANAGERSONLINE.NL (

Axwell & Ingrosso

Deze column was eigenlijk al klaar na het nieuwsbericht
van Mars: ' Twix wordt Raider’. De titel: ‘Over smaak valt
niet te Twixen’, was ook snel bedacht. Als 30-plusser ben
ik namelijk nooit gevallen voor Twix: ik heb er totaal
geen ‘emotional bond’ mee. Aan ‘geknipt voor de lekkere
trek’ denk ook ik met nostalgie terug. Mensen knipten
met hun vingers a la filmcuts ( > ). Dit werd gelinkt aan
de Raider-reepjes. Maar ik vond dit onderwerp toch iets
te voorspelbaar als column.

Vandaar dat ik een inzicht wil delen, dat ik bij Axwell

& Ingrosso opdeed. Voor wie ze niet kent, geen
Nobelprijswinnaars of Byron Sharp-adepten, maar
twee house DJ’s (ex-leden van de Swedish House
Maffia), die tijdens Amsterdam Dance Eventeen  §
fantastische set afleverden. Bij de meeste artiesten S
is publieksparticipatie een ‘no brainer’ om de sfeer
en saamhorigheid te verhogen. Tot zover niets
nieuws onder de zon. A&I gingen een stapje
verder. Op een megascherm werd het publiek zelf
geprojecteerd en Axwell werd hiervoor ‘geplakt’
en sprak zo met ons. Een verbluffend staaltje
techniek, dat Axwell in staat stelde echt op
persoonlijk vlak contact te leggen met een massa
mensen. Toch knap in vergelijking tot de meeste DJ’s
die je vaak als een stipje op een te groot podium ziet

en waarmee je dus lastig verbinding kunt krijgen.
Daarnaast paste het ook perfect bij de togetherness-
boodschap die deze Zweden willen uitdragen. Nu mijn
inzichtje: door met massa data om te gaan, vergeet je
soms dat we het over mensen hebben. Oftewel, probeer
altijd aan de technieken die je voorstelt het menselijke
aspect toe te voegen. Zo komt je voorstel of rapportage
tot leven.

By the way: Axwell & Ingrosso hadden continu hun

logo ‘/\’ in beeld; in eerste instantie een nietszeggende
Adobe-kopie... totdat ik Axwell zijn rechterarm in de
lucht zag steken en Ingrosso met zijn linkerarm
connecteerde. Een prachtig verzoeningsgebaar.
Misschien iets voor Raider, oh sorry Twix, om de ruzie
tussen de linker- en rechterfabriek te beslechten ;-) (¢

RONALD LAAN, SENIOR RESEARCH CONSULTANT, HAYSTACK INTERNATIONAL
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Big data-verzekeringen

Deur open
voor de

digitale

bijrijder

Met behulp van big data kruipen verzekeraars steeds
dichter op —en zelfs onder — de huid van hun klanten.
Daarmee kunnen ze op maat gesneden polissen bieden,
en bijvoorbeeld de heer (en dame) in het verkeer belonen
met een lagere premie. Maar de datadrift veroorzaakt ook
privacy-zorgen. Hoe komt de branche uit deze spagaat?

TEKST ROBERT HEEG, ILLUSTRATIE RICKY BOOMS

egin oktober kondigde Achmea
aan premiekorting te gaan bie-
den aan klanten die privédata
willen delen. De verzekeraar
denkt daarbij aan meetapparatuur in
auto’s die het rijgedrag tonen en slimme
thermostaten die woningen veiliger ma-
ken. Hoewel Achmea erbij vermeldde de

te doen. Tegen radiozender BNR zei hij:
‘Privacy is een grondrecht. De vraag is of je
een grondrecht mag verkwanselen door er
een goedkopere verzekering voor terug te
krijgen. Het eind van het liedje zou kunnen
zijn dat privacy alleen nog maar voor men-
sen met een hoog inkomen is.’ Tv-nerd
Alexander Kl&pping twitterde: ‘Verzekeraar

‘Het eind van het liedje zou kunnen
zijn dat privacy alleen nog maar voor
mensen met een hoog inkomen is.’

data niet te gaan delen met derden, werd
het plan dezelfde dag nog onthaald op
veel kritiek. Jacob Kohnstamm, voorzitter
van het College Bescherming Persoonsge-
gevens, noemde korting in ruil voor per-
soonlijke gegevens weliswaar geoorloofd
(mits de klant toestemming geeft), maar
raadde consumenten gelijk af hieraan mee

CLOU 75 | DECEMBER 2015

#Achmea kijkt thuis en in de auto mee,
doe je het goed krijg je korting, doe je het
fout krijg je straf. Ik vind dit eng.’

Klantgedrag in kaart

Eng of niet, klantdata worden steeds vaker
gebruikt bij het aanbieden van diensten en
producten. Er waren dan ook heel andere,




minder negatieve reacties op Achmea’s
aankondiging. TNO’s privacydeskundige
Arnold Roosendaal gelooft bijvoorbeeld dat
de tegenstanders weliswaar het hardst roe-
pen, maar niet noodzakelijk de meerder-
heid vormen.Volgens hem werd de trend al
ingezet toen Albert Heijn de bonuskaart
introduceerde. ‘Nu zijn we er kritischer op,
maar tegelijk aanvaarden we ook eerder
dat het erbij hoort. Het verschuift, we kijken
er niet meer van op, nu steeds vaker bedrij-
ven klantgedrag in kaart willen brengen.’

Het begint inderdaad gemeengoed te wor-
den. Amazon doet suggesties op basis van
je koop- en kijkgedrag. Google stelt gebrui-
kersprofielen samen uit je zoekopdrachten
en kaartnavigatie, en scant zelfs je email-
teksten. Het inzamelen van persoonlijke
data verandert zo de relatie tussen consu-
menten en commerciéle partijen in rap
tempo. Het internet of things voegt daar
een dimensie aan toe door ook data in de
fysieke ruimte te registreren. Voor verzeke-
raars wordt het daar pas echt interessant.
Want hoewel cybercrime oprukt, worden de
meeste brokken nog altijd gemaakt in de

Apparatuur die de kans op
ongelukken en ziekten kan
voorspellen is zeer welkom.

‘echte’ wereld. In deze industrie draait alles
om risicoberekening, dus meetapparatuur
die de kans op ongelukken en ziekten kan
helpen voorspellen is daar zeer welkom.

Hele klus
De inzet van big data kan tegelijkertijd voor
klantenbinding zorgen. Geen overbodige

CLOU 75 | DECEMBER 2015




Hoe belangrijk slim datagebruik voor de
assurantie-industrie kan zijn, zien we over

de grenzen. Een paar voorbeelden:

o Startups

Verzekeraars moeten inspiratie en innovatie zoeken
op plekken waar ze tot dusver niet kwamen. Zo nam
Allstate Insurance zitting in de Corporate Startup
Challenge van The Illinois Science & Technology
Coalition (ISTC), een programma waarin grote
bedrijven aan startups en ontluikende techbedrijven
worden gekoppeld. Op demonstratiedagen leren
verzekeraars veelbelovende jonge ondernemers
kennen die hun ideeén pitchen. Allstate Insurance
hoopt zo oplossingen te vinden voor het verbeteren
van claimafhandelingen, de digitale klantervaring,

data-analyse, en internet-of-things-technologieén.

» Telematics

Op telematics gebaseerde polissen winnen in
populariteit in Europa. Volgens telematics-consul-
tancy Ptolemus verkopen verzekeraars er 4,6 miljoen
per jaar, ruim het dubbele van twee jaar geleden.
Deze zomer werd bijvoorbeeld de app Motion-S
geintroduceerd, een smartphone-gestuurde inno-
vatie die tijdens de rit data vastlegt. Zo wordt een
statistisch model van de rijeigenschappen gemaakt,
de ‘Adaptive Profiler, dat gedeeld kan worden met
verzekeraars. Die kunnen zo precies zien hoe de
polishouder remt, versnelt en bochten neemt.
Oftewel, het model dat Achmea graag wil gebruiken.
Deze telematics worden al zo’n tien jaar ingezet bij
risicoberekeningen van automobilisten, en de daarop
gebaseerde premies. Voorheen moest er speciale
hardware in de auto worden ingebouwd, dankzij de
smartphone hoeft dat niet meer. Het Luxemburgse
Motion-S verwacht een jaarlijkse groei van ruim 22%.

o Wearables

Ze ogen niet alleen hip, die bandjes om de bovenarm

van hardlopers, ze registreren ook talloze vitale

data van ons lichaam tijdens een inspanning. De
Amerikaanse verzekeraar John Hancock Insurance
speelt in op deze ontwikkeling met een levensver-
zekering die klanten beloont voor hun verstandige
levensstijl. Consumenten besparen geld op hun
jaarlijkse premie, en krijgen kortingen en cadeautjes
bij grote retailers. Met een gratis Fitbit-activiteiten-
tracker kunnen polishouders hun vorderingen bij-
houden en ‘Vitality Points’ verzamelen. Het kan ze
jaarlijks tot 15% aan premie schelen. Zo wordt niet
alleen de gezondheid beter in kaart gebracht, maar
het helpt de verzekeraar ook een nieuw publiek aan
te boren, aldus bestuursvoorzitter Craig Bromley:

‘We geloven dat deze propositie de levensverzekering
relevant maakt voor nieuwe generaties consumenten
en zelfs het complete segment nieuw leven inblaast.’
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luxe want wereldwijd loopt de klanttevre-
denheid binnen de verzekeringsbranche
terug, zo bleek afgelopen zomer uit de Cap-
gemini-studie 'Fixing the Insurance Indu-
stry: How Big Data can Transform Customer
Satisfaction'. Het consultancybedrijf con-
cludeerde dat verzekeraars door de inzet
van big data meer interactie kunnen krijgen
met klanten. Bijna de helft van de verzeke-
raars (46%) maakt nu nog te weinig ge-
bruik van big data. De sector experimen-
teert weliswaar met de inzet van dashcams
en andere apparatuur om het rijgedrag te
monitoren, maar de daadwerkelijke inzet
hiervan gebeurt nog mondjesmaat en ver-
dere toepassingsmogelijkheden zijn nau-
welijks uitgerold. Ook het gebruik van wea-
rables om gezondheidsrisico’s in kaart te
brengen gebeurt nog te weinig, aldus Cap-
gemini. Het rapport identificeert diverse
voorbeelden van hoe big data de branche
zouden kunnen versterken, zoals: persoon-

il BERALT,
[ WALHT WEL

structuur en IT-systemen. Ook is de dataset
die wordt gebruikt vaak beperkt en wordt
ongestructureerde data, bijvoorbeeld uit
social media of van sensoren, onvoldoende
meegenomen in de analyse. Capgemini
oordeelt verder dat beveiliging en privacy
nog te weinig aandacht krijgen.

Het Verbond van Verzekeraars tobt al lan-
ger met deze materie. Volgens Ton de Bruin,
adviseur visievorming en strategie, is er
sprake van een maatschappelijk vraagstuk
dat verzekeraars in de kern van het functio-
neren kan raken. Vorig jaar waarschuwde
hij al:‘Op basis van data kun je klanten be-
ter helpen, maar je kunt aan de poort ook
strenger selecteren. Daar ligt een rol voor
het Verbond: hoe gaan we binnen de sector
om met dat spanningsveld? We moeten
daarin een goede maatschappelijke balans
vinden waarbij we de voordelen benutten
en de risico’s afwenden. Dat zal nog een
hele klus zijn.” {{

‘Op basis van data kun je klanten
beter helpen, maar je kunt aan de
poort ook strenger selecteren.’

lijke prijsstelling, klanten belonen voor
goed gedrag, verbeteren klantenservice,
betere online beleving van de klant, extra
diensten met toegevoegde waarde en het
ontdekken van nieuwe klantsegmenten.
Momenteel zouden verzekeraars nog te
veel focussen op eigen producten. Het ont-
breekt de branche aan een goede infra-

N.B.We vroegen Achmea om een reac-
tie maar kregen deze helaas niet. Op
het congres ‘Big Data in de financiéle
sector’ (4 februari 2016, Novotel
Amsterdam City) schijnt Achmea wel
over deze materie te komen spreken.




Verborgen verleiders

Laatst drukte een collega mij het boek De verborgen
verleiders van wetenschapsjournalist Vance Packard in
handen, een klassieker waarvan wereldwijd miljoenen
exemplaren zijn verkocht. In zijn epistel uit 1957
waarschuwt Packard het volk voor ‘het gebruikmaken
van massa-psychoanalyse als leidraad bij verkoop-
campagnes’ (p. 9), waarmee hij een van de eersten was
die wees op de verborgen verleidingstechnieken in de
reclamewereld. Hij vroeg zich openlijk af of dergelijk
gedrag wel ethisch verantwoord was: ‘Is het geoorloofd,
onze geheime zwakheden en gebreken — angstgevoelens,
agressieve gevoelens, de angst ‘anders te zijn’, en
infantiele overblijfselen — te bespelen, om bepaalde
artikelen te kunnen verkopen?’ (p. 279)

Tien jaar later schreef professor Richard Farmer het
artikel ‘Would you want your daughter to marry a
marketing man?’, waarin hij marketing bestempelde
als onethisch. Zijn antwoord op de vraag uit de titel van
zijn stuk was dan ook een overtuigd ‘nee!’. Maar, in 2007
bleek uit een Australisch onderzoek dat marketing-
studenten als persoon niet minder ethisch zijn dan
andere studenten. Wel ziet de maatschappij het vak

TEAM VIER

van marketeer nog altijd als een van de minst
ethische beroepen.

Tijdens mijn colleges over neuromarketing krijg ik
vrijwel altijd de vraag of neuromarketing wel ethisch
verantwoord is. In de eerste plaats beantwoord ik deze
vraag meestal met een wedervraag: in welke mate zie je
het marketingvak an sich als ethisch verantwoord? Vormt
marketing voor jou in essentie de kunst van het verleiden
en manipuleren?

Neuromarketing is het inzetten van neuro-onderzoeks-
technieken voor marketingdoeleinden, en vormt daarom
eerder een onderzoeksmethodiek dan een marketingtool.
Als je marketing ziet als de kunst van het verleiden, dan
vormt neuromarketing een middel waarmee je dat
effectiever zou kunnen doen. Neuro-onderzoek is, in
beginsel, niet onethisch; het morele vraagstuk
is eerder wat je als marketeer met de resultaten
van het onderzoek doet. {{
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Smart big data nu ook voor fysieke winkels

Hunkemoller leidt de
piiTaL IS en

Van de binnenkomst, langs de paskamers, naar de kassa: de volledige customer
journey van winkelend publiek is nu in kaart te brengen. Via een intelligent
camerasysteem krijgen retailers inzicht in het winkelgedrag van klanten op een
manier die voorheen alleen was weggelegd voor online. Pionier Hunkemoller
deed in samenwerking met The Choice een uitgebreide test.

et jaloerse blikken wordt er af en toe naar de on- s N
line wereld gekeken, vertelt Martin Siebelhoff, .
directeur van marktonderzoekbureau The Prism

Choice: ‘Online zijn de mogelijkheden voor het Prism brengt Big Data IoT naar video. De clouddienst verandert

. . s elke camera in een business intelligence tool, die vanaf elk
in kaart brengen van de customer journey veel groter. In een
device worden gebruikt. Grote en kleine retailers gebruiken

handomdraai kan een webshop na A/B- n worden aan-
andomdraai kan ee ebshop na teste orden aa het platform van Prism om op afstand hun ‘offline’ winkels te

gepast, om daarna de conversie-ontwikkeling te monitoren. controleren, te managen en te optimaliseren.
De zwaktes en de sterktes van een webshop worden zo via een
paar muisklikken inzichtelijk gemaakt.

Voor Ashwien Bisnajak, Market Intelligence Manager van Hun-
kemoller, bleven er vragen bij het advies voor het bepalen van de
indeling van nieuwe Hunkemoller-winkels en het sturen van de
customer journey.‘We dachten er goed over na, maar er was geen
wetenschappelijke benadering. We tekenden paskamers in, zet-
ten tafels en torso’s neer,en op een of andere manier werkte het
allemaal goed. Maar een cijfermatige onderbouwing voor wat,
waar, hoeveel en welke ontbrak.

Minder vragen, meer observeren

Siebelhoff opent in zijn browser de webapp van Prism. Deze Ame-
rikaanse clouddienst maakt van camera’s intelligente dataprovi-
ders, waardoor fysieke winkels inzicht krijgen zoals we dat al jaren
kennen bij online winkels. De dienst is onder retailers in de Ver-
enigde Staten erg populair en hij breidt zich snel uit naar andere
delen van de wereld.The Choice heeft de data analyse technology
van Prism nu als een van de eerste uitgebreid getest in Nederland.
De Prism app toont een beeldrijk dashboard, met daarop het bo-
venaanzicht van de Hunkemoller-winkels Amsterdam Nieuwen-

H - i
Pathmap (boven) en heathmap.

. . . Pri istreert i 1time:
dijk, Amsterdam Kalverstraat en Zwolle.Voor deze pilot werden in Tism registreert in rea’ time
Ik inkel vi s h De dui den klant . Entry counts (aantal bezoekers en wanneer bezoek)
elke winkel vier camera’s opgehangen. De duizenden klanten zijn Pathmaps (hoe lopen bezoekers door de winkel)

uit de beelden gefilterd en in plaats daarvan zijn de beelden ge- it (e e e A e e

vuld met pijlen en statistieken. ‘Hier zie je dat bij de Hunkemoller . Dwell (hoe lang verblijven de bezoeker in de winkel)

in Amsterdam, tijdens de sale, de capture rate met twee procent - Trafficmaps (inzicht in bezoekersstromen en verblijfsduur)
stijgt. Dat heeft 15 procent extra omzet opgeleverd. «  Area count (welke winkelzones worden bezocht)

Op een ander beeld verschijnen blauwe en rode vlekken op het N J
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andersom

4

bovenaanzicht in een heat map. Je ziet dat hier de-mensen mas-
saal blijven staan. Daar stonden in deze periode de sales-artikelen.’

De vragen die speelden waren: hoeveel bezoekérsgh er, wat be-
zoeken ze, waar blijven ze lang hangen, hoe bé;ve n ze'en hoe
kunnen we de winkelindeling optimaliseren? Vra_gen die nooit
beantwoord hadden kunnen worden zonder dit systeem, vindt
Siebelhoff: ‘Daarom hebben we het ook naar Nederland gehaald.
Het onderzoeksvak verandert, minder vragen en meer observeren.
Deze test is een voorbeeld van ons concept ‘smart research’. Zoiets
als Prism kende de onderzoekswereld nog niet. Het is echt r_]ieuw.
Nog één voorbeeld dan. Zie je die piek hier in het pf:rceﬁ"bage van
het aantal voorbijgangers dat de winkel binnenkomt? Dat komt
door een ballonnenboog bij de ingang. Dat zie je direct terug in je

funnel; je kunt meten hoeveel mensen er meer binnenkomen,k
hoeveel meer mensen gaan passen, een aankoop doen en dus uit-
eindelijk wat je ROl is: alles is meetbaar.’

Gelaagde informatie
Hoe langer de test liep, hoe gelaagder de informatie werd. ‘Het
bleek bijvoorbeeld dat bij drukte onze klanten langer op een pas-
hokje moesten wachten,’ zegt Bisnajak. Dat ligt voor de hand, =
maar ook bleek dat een klant die eenmaal in een pashokje p}lg,at{-
nam, er langer over deed om lingerie te passen dan gemiddeld.

T

Het resulteerde in een lagere conversie, terwijl er wel meer men- : g —— Roditny, .,

sen in de winkel waren.
Bisnajak: ‘Dan weet je dus: je verliest omzet. We zijn nu bezig om
te testen of meer personeel op die piekuren onze conversie
verhogen. De eerste resultaten laten zien dat we niet all '

/ i T - s - gl
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Martin Siebelhoff, directeur van The Choice

ligence, maar al snel kregen we ook vragen van sales en visual
merchandising.’ Visual merchandising heeft met A/B-testen de
winkelindeling geoptimaliseerd.

‘Wij hebben het nu voornamelijk gebruikt voor onderzoek,’ zegt
Bisnajak, ‘maar ook voor het monitoren van winkels kan het van
groot belang zijn.’ Bij het opvangen van piekuren kan vroeg ge-
anticipeerd worden, aldus Siebelhoff: ‘Snel even kijken hoeveel
klanten er op dit moment in de winkel zijn en zorgen dat die
extra kassa open is. Je wilt die piek voor zijn, anticiperen in plaats
van reageren. Anders ben je te laat’

Gewaagde combinatie

Camera’s in een lingeriezaak, het lijkt een gewaagde combinatie.
Toch is Bisnajak niet bang voor een botsing.‘In het beeld dat wij
zien, wordt alleen beweging geregistreerd en niet de mensen.
Wat overblijft zijn data, niets meer en niets minder. ‘Wij zien
hoeveel mensen er langslopen. Niet wie er langsloopt. En als je
dit goed uitlegt aan alle stakeholders, dan accepteren ze dat en
groeit het enthousiasme.’ De binnenkant van het pashokje is
logischerwijs verboden terrein.

Het project heeft de zegen van de MOA en met de ISO-certifice-
ring van The Choice is een uiterst voorzichtige omgang met de
data verzekerd.

Voor analisten als Siebelhoff is het systeem van Prism een uit-
komst. Alle data die binnenkomen worden inzichtelijk gemaakt
op het dashboard van Prism —daar valt erg veel uit te lezen. In
acht maanden tijd is het gedrag van meer dan 350.000 bezoe-
kers in de winkels geobserveerd en zijn de data gekoppeld aan
interne sales-data van Hunkeméller”

Het zou hem niet verbazen als het intelligente camerasysteem tot
de standaarduitrusting van iedere winkel gaat horen.‘Het is een
vervanging van de infraroodtellers bij de ingang. Voeg daar de
juiste analyse aan toe en dan bestaat er geen mooier voorbeeld
van het omzetten van big data in concrete actionable insights en
learnings om de customer journey te optimaliseren!” {{




ESOMAR 2015

REVELATIONS IN DUBLIN

Een ‘magician’ opende ESOMAR 2015 (27 t/m 30
september jl.) en liet zien wat Revelations betekent
in zijn vak. De overige presentaties zouden de
belangrijkste ontwikkelingen in ons vakgebied
moeten gaan onthullen.

TEKST ELS MOLENAAR, ALGEMEEN DIRECTEUR BLAUW RESEARCH

oe borg je dat research insights ook werkelijk gebruikt

worden door opdrachtgevers? Dat was een van de on-

derwerpen op het congres. ‘You cannot plan a wedding
on the first date’is in dit kader een mooi statement van Point-
Blank International dat met het lerse bureau voor toerisme een
case presenteerde. Hun belangrijkste onthulling: je moet in stra-
tegische trajecten niet alles vooraf vastleggen in afspraken, want
je bereikt uiteindelijk meer als je continu met elkaar afstemt
waar de opdrachtgever behoefte aan heeft. Open deur? Jazeker!
Maar vaak zijn fixed format en price trajecten nog de realiteit.
Een ander voorbeeld kwam van Danone USA en Insites USA die
een interactief platform hebben gebruikt om marketeers van
Danone in staat te stellen na het onderzoek contact te houden
met hun consumenten.
En dan de emotie van de consument. Onder andere Unilever
deed een krachtige oproep om daar meer oog voor te hebben. Tot
nu toe heeft de focus teveel op de rationele consument gelegen
en te weinig op de consumerende mens. Brainjuicer presenteer-
de samen met internetprovider Three een mooie case hoe je je
merkvoorkeur enorm kan doen stijgen als je emotie toevoegt aan
je communicatie-uitingen. Merken die goed kunnen entertainen
worden relevante (jongeren-)merken, aldus Facebook in een
presentatie met Crowd DNA. Fobo (fear of being offline) geeft
jongeren een onrustig gevoel, ze willen continu online zijn en
vermaakt worden. Pearl & Dean (een soort Pathé in GB) presen-
teerde samen met Joint the Dots hun bevinding dat positief ge-
stemde mensen meer open staan voor beinvloeding.

Bendeleden

Openbaringen van een geheel andere orde waren de verhalen van
marktonderzoekers die minder gangbare wegen bewandelen om
hun onderzoek uit te voeren, bijvoorbeeld in oorlogsgebieden in
Afrika, of door het interviewen van bendeleden in Moskou of in een
land waarvan de grenzen net geopend zijn, zoals Myanmar (Birma).
Het doet je beseffen hoe ongelofelijk divers en uitdagend ons werk
kan zijn.

Jonge onderzoekers maakten tijdens de Talent Contest duidelijk
dat onderzoek nog steeds waardevol is maar dat oude wetten wat
hen betreft eerder beperkend zijn dan waarde toevoegen. Dus

realtime testen in plaats van vragen, betrokken zijn bij je doelgroep
in plaats van objectiviteit, relevant in plaats van representatief. Het
mag voor de meesten van ons geen openbaring meer zijn, het
maakte keihard duidelijk dat de wereld hard aan het veranderen is.
De toekomst kwam ook aan de orde in het grootschalig onderzoek
Insights 2020, gepresenteerd door Millward Brown Vermeer en
LinkedIn. De vraag was: in hoeverre is klantgerichtheid werkelijk
een driver voor groei? Het antwoord is: ja, en dat biedt veel per-
spectief voor ons vak. De sprekers riepen op om klantgerichtheid
op de agenda van elke organisatie te zetten, met de resultaten van
het onderzoek als onderbouwing (www.insights2020.0rg).

Trotse selfies

Keynote Susan HayesCulleton van The Positive Economist hield
ons voor dat we het belang van ons vak onderschatten en dat we
ons beter moeten realiseren hoeveel beslissingen genomen wor-
den op basis van marktonderzoek. We zetten meer in beweging
dan we wellicht beseffen. En toen was het tijd om zelf in bewe-
ging te komen. Onder leiding van Cyriel Kortleven werden we
uitgenodigd om ons vak te herpositioneren. Wat kunnen we le-
ren van andere bedrijven, van Disney, van lkea, van Red Bull? Het
gaf de zaal een nieuwe dosis energie en dat leidde o.a. tot een
stroom aan trotse selfies op twitter met de aanduiding
#lamaproudmarketresearcher.

Was er nog meer? Ja, er was nog veel meer, maar ik heb ook wat
gemist. Op het podium stonden de marktonderzoekers met inte-
ressante verhalen, al waren het in veel gevallen geen openbarin-
gen. Op de beursvloer stonden partijen die daar hun tools, soft-
ware en ideeén presenteerden. [k kon me niet aan de indruk ont-
trekken dat de echte revelations vooral daar te zien waren. {{
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Shopperonderzoek in een lab

Winkelen met inzicht

Een nagebouwde supermarkt in een kantoorpand in Amsterdam-West.
Na onder meer Itali€, Thailand en Tsjechié heeft marktonderzoeksbureau Ipsos
nu ook in Nederland een ‘ShopperlLab’ geopend. Maar shoppen kan ook virtueel.

TEKST ELLEN NAP

et idee voor een ShopperlLab
komt uit Spanje, waar Ipsos
een creatieve invulling gaf aan
het overschot aan kantoor-
ruimte dat als gevolg van de crisis was ont-
staan. ‘Natuurlijk doe je het liefst
onderzoek in een echte omgeving,’ zegt Li-
zet van de Kamp, client service director van
Ipsos in Amsterdam. ‘Maar het is steeds
moeilijker om in een supermarkt toestem-
ming te krijgen.
Een ander argument voor het bouwen van
het Shopperlab is dat Ipsos zegt voorop te
willen lopen met technische instrumenten
als beacons en wearables zoals de Google
Glass. ‘Bij boodschappers zie je veel onbe-
wust, automatisch gedrag. We willen dat
gedrag in het moment van aankoop kun-
nen begrijpen. Om die reden bieden we in
de winkel — uitgerust met eye tracking -,
een Google Glass en full hd-camera’s met
microfoon aan.’ Ook grote supermarkten als
Jumbo en Albert Heijn blijken daar nieuws-

delingen en promoties. Bijna 60 procent
van de beslissingen zijn al gemaakt voor de
consument de supermarkt binnengaat,’
vertelt Van de Kamp. ‘Dat betekent dat je
dus ruim 40 procent in de winkel kunt be-
invloeden.

In het buitenland is het ShopperlLab voor
zowel kwalitatief als kwantitatief onder-
zoek ingezet. Als voorbeeld noemt Van de
Kamp een onderzoek naar schapopbouw in
de stijl van Carrefour. ‘Voor kleine merken
die vinden dat hun merken onderbelicht
zijn, is het interessant om te zien of ze kun-
nen groeien als ze op een andere positie
staan. Je zet een groep mensen in de ene
setting en een groep in de andere’ Op de
vraag hoe betrouwbaar het is dat mensen
in een testsituatie natuurlijk gedrag verto-
nen, antwoord Ipsos dat het deze methode
verkiest boven online onderzoek omdat het
realistischer is.‘Maar hoeveel betrouwbaar-
der, dat is ook voor ons een vraag. Daarom
willen we eerst kijken en dan pas vragen

‘Bij boodschappers zie je veel onbewust,
automatisch gedrag. We willen dat gedrag in
het moment van aankoop kunnen begrijpen.’

16

gierig naar:allemaal bezochten ze de rond-
leidingen die Ipsos organiseerde.

Van de Kamp zegt met Shopperlab inzicht
te kunnen bieden in de emotionele kant
van shopgedrag en in besluitvormingspro-
cessen.‘Verder kan het helpen in het begrij-
pen van de motivaties van boodschapper,
de impact van een nieuw product of ver-
pakking en het optimaliseren van schapin-
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waarom.

Gedrag voorspellen

NORM is gespecialiseerd in virtueel shop-
per-onderzoek. Met de overname van het
bureau heeft GfK een platform binnenge-
haald waarmee shopper-gedrag kan wor-
den geanalyseerd op basis van kwantitatief
behavioural onderzoek. ‘In een online simu-

latie gedragen mensen zich niet heel anders
dan in een echte winkel,’ zegt Peter van Keu-
len, global director shopper en marketing.
De werkwijze van NORM is om het gedrag
binnen de context van een realistische win-
kelomgeving te voorspellen. Het schap is de
basis voor het uitvoeren van aankoopsimu-
laties.‘Ook een soort lab-situatie dus, maar
dan virtueel,’ zegt Van Keulen. Een vergelij-
king tussen data van NORM en marktdata
van Nielsen laat volgens Van Keulen een
correlatie van 9o procent zien. ‘Mensen ge-
dragen zich in een online omgeving verge-
lijkbaar. Onze conclusie is dat je heel goed
een gesimuleerde omgeving kunt gebruiken
om aankoopgedrag te begrijpen en marke-
tingactiviteiten te voorspellen.’

Voordeel van online shopperonderzoek ten
opzichte van onderzoek in een nagebouwde
supermarkt is volgens Van Keulen dat
je het relatief snel kunt opzetten en uitvoe-
ren, in gemiddeld vier tot zes weken.‘Mar-
keteers zetten in een steeds vroeger stadi-
um van productontwikkeling dit soort virtu-
eel shopper-onderzoek in. Bijvoorbeeld om
te kunnen beoordelen hoe shoppers reage-
ren op een nieuwe verpakking. Dan vergt
het een grote investering om voor een test
in de supermarkt alvast zelf een verpakking
kabeljauwfilet te ontwikkelen en dat logis-
tiek te managen in een testwinkel’

Een lab zoals dat van Ipsos is interessant als
je bijvoorbeeld basisinzichten voor aankoop-
gedrag van boodschapper in kaart wil bren-
gen, denkt Van Keulen. ‘Voor explorerend
onderzoek biedt het toegevoegde waarde.
Maar als de strategie helder is en het om het
kwantitatief testen van scenario’s gaat, vind
ik virtueel onderzoek de beste oplossing.’
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In de winkel met Google Glass.

Retail analytics

Ook Bart Massa, business consultant bij
Validators, denkt dat digitaal onderzoek en
andere technieken de toekomst hebben.
Validators, afgelopen zomer verkozen tot
MOA-bureau van het jaar, werkt veel met
eye tracking — op de winkelvloer of in com-
binatie met levensgroot digitaal beeld met
behulp van beamers. Massa beaamt dat de
beleving in die laatste setting heel anders is
danin een echte supermarkt.‘Maar het gaat

waar mensen echt naar kijken, hoe lang ze
kijken en met welke intensiteit.’ De business
consultant gelooft naast virtueel onderzoek
in de mogelijkheden van nieuwe technie-
ken. ‘Een andere manier bijvoorbeeld om
een schapindeling of POS-materiaal te opti-
maliseren, is te kijken naar sales data. Kort
door de bocht gezegd komt het er op neer
dat als je je product ergens anders in het
schap zet, je dit terug moet zien in de ver-
koopcijfers. Door te kijken naar locatie en

Je kunt heel goed een gesimuleerde omgeving
gebruiken om aankoopgedrag te begrijpen
en marketingactiviteiten te voorspellen.’

om waar mensen naar kijken en dat staat
los van de beleving. Kijkgedrag ten opzichte
van een schap wordt beinvioed door bepaal-
de elementen in en om het schap, dat is een
basisprincipe. Het vraagstuk bepaalt of we
digitaal of op de winkelvloer meten.’

Uitgangspunt voor Validators is het verza-
melen van feiten en niet zachte variabelen.
Massa:‘We zetten eye tracking in om te zien

sales en externe variabelen te isoleren,
houd je alleen verkoopcijfers over” Massa
duidt dit fenomeen met de term retail ana-
lytics.

Validators zet hoog in op het softwareplat-
form dat ze zelf heeft ontwikkeld om de ef-
fectiviteit van mediacampagnes en veran-
deringen in locaties van producten te me-
ten. ‘We hebben een club econometristen,
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programmeurs en experts op het gebied
van kunstmatige intelligentie bij elkaar ge-
zet. Door gebruik te maken van allerlei mo-
dellen, algoritmen en benchmarks meten
we het effect van het mediabudget en kun-
nen daardoor de media-inzet beter plannen.
Met een vergelijkbaar platform is het ook
mogelijk om de effecten van aanpassingen
in schappen of aan verpakkingen op sales te
meten. Ik ben er van overtuigd dat in zo'n
benadering de echte innovatie zit.” {{

ShopperLab

Het shopperLab van Ipsos in Amsterdam-West heeft een

oppervlakte van go vierkante meter en telt 23 meter
schapruimte. Het assortiment bestaat uit meer dan

1700 producten in 40 categorieén. Verse producten zoals

vlees, groenten en gekoeld eten zegt Ipsos op aanvraag

mee te kunnen nemen in onderzoek. Tot de mogelijkheden
behoren het gebruik van drie vaste camera’s, een flexibele
camera die los in het schap kan staan, een Google Glass

en eyetracking. Prijskaartjes op het schap zijn aan te

passen naar huisstijl, net als promoties en de ruimte zelf.
Twee keer jaar doet Ipsos een update van de prijzen om

actueel te blijven.
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Totta’s toekomst

Het onderzoeksvak verandert en Totta Research veran-
dert mee. Het jonge bureau start een nieuw Data Lab
en haalde Bart Wichers van TNS Nipo om toe te treden
tot het managementteam van Totta Research. Samen
met medeoprichter Adriaan Ackers vertelt Wichers wat
er verandert, maar ook wat hetzelfde blijft.

TEKST ROBERT HEEG

Loskomen van

willen begrijp

18

otta Research ontstond in 2013

uit de fusie van Quint Result en

ADV Market Research. Onder lei-

ding van oprichters Frank Hess,
Adriaan Ackers en Niels de Vries groeide
het uit tot een middelgroot marktonder-
zoekbureau. Sinds 1 november moet
de nieuwe directie van Marije Cornelisse,
Sergio van Keulen, Martine van Doornma-
len en Bart Wichers Totta Research verder
laten groeien, terwijl het oorspronkelijke
trio verder gaat met datgene waar ze vol-
gens Ackers het beste in zijn: pionieren.
‘Wij zijn meer mensen die graag van
o naar 10 opbouwen dan van 10 naar 100.
Ackers, Hess en De Vries gaan daarom lei-
ding geven aan een nieuw initiatief bin-
nen Totta: het Data Lab. ‘Er verandert nu zo
veel qua techniek en analysemogelijk-
heden dat het er niet meer ‘bij kan’in de
reguliere bedrijfsvoering. Dit vraagt om
focus en een ander soort organisatie: veel
meer een snel schakelende startup. Dat
is volgens mij ook de organisatie van de
toekomst: een aantal snel ontwikkelende
satellietbedrijfjes rondom specifieke
thema’s naast een doorevoluerend hoofd-
bedrijf’
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Paradox

De focus bij dit Data Lab ligt volgens
Ackers niet op big data maar op het toe-
passen van ‘machine learning’: zelflerende
algoritmes die steeds slimmer worden in
het voorspellen van gedrag. ‘Veel minder
vanuit een datamodel geredeneerd en
daarmee veel krachtiger voor individuele
voorspellingen. Dat wordt nu nog toege-
past in forensisch onderzoek, spamfiltering
of logistieke optimalisatie. Wij gaan dat
inzetten voor voorspellende modellen bij
onze klanten. Denk aan het voorspellen van
je switchers of vroegtijdige schoolverlaten,
of het opsporen van uitkeringsfraude. Bij
ons Data Lab kom je daarom eerder een
econometrist of data scientist tegen dan
iemand met een vragenlijst onder de arm,
legt Ackers uit. ‘We moeten loskomen van
het allemaal willen begrijpen. Dat vraagt
een aanpassing bij ons en bij onze klanten.
Toch ziet hij een paradox in het markton-
derzoek.‘Naast alle technologische ontwik-
kelingen worden ook nog steeds dezelfde
vragen gesteld als vijf jaar geleden en wil
de klant veel verklaard hebben. Wichers
vult aan: ‘Het Data Lab is een fantastische
aanvulling op ons huidige aanbod. Het is

een nieuwe variant qua analyse, gericht op

het voorspellen van gedrag. Marktonder-
zoek, waar Totta Research zich op blijft rich-
ten, blijft enorm belangrijk en helpt ons bij
het krijgen van inzicht in gedrag. En daar is
volop innovatie gaande.

Uitdagingen

Big data en analytics bieden niet alleen
kansen, maar de komende jaren ziet Ac-
kers ook wat uitdagingen. Hij identificeert
erdrie:

1 Privacywetgeving

‘e ziet nu dat de wetgeving zich parallel
ontwikkelt aan de technische mogelijkhe-
den in de datawetenschap. Dat maakt het
heel onrustig, de ene keer is het zelfregu-
lering en de andere keer zijn er harde ver-
boden. De wetgeving is erg zoekende maar
bepaalt straks veel meer wat we kunnen
aanbieden dan de techniek’

2 Trage organisatiestructuren

‘De meeste sectoren zijn niet klaar voor
maatwerk op individueel niveau. Neem
het gepersonaliseerd leren in het onder-
wijs; dat kan technisch en qua data-analy-



se al volledig individueel worden toege-
sneden, maar de massa van ons onderwijs-
systeem komt heel moeilijk los van de
historische structuren. En dat zie je ook in
de zorg, bij banken, supermarkten of vlieg-
tuigmaatschappijen.

3 Personeel

‘Wij zoeken naar datawetenschappers die
met de modernste modelvormingstechnie-
ken uit de voeten kunnen. Dan zoek je bij
econometristen, bio-scientists, natuurkun-
digen. Daar zijn er niet veel van en ze wor-
den weggelokt door de grote organisaties.
Terwijl de innovatie juist bij startups veel

’

groter is en je daar veel meer invloed hebt.

Wichers voorspelt dat het vak de komende
vijf jaar nog vele malen sneller verandert.
‘Het domein van de marktonderzoekbran-
che wordt enorm opgerekt door de op-
komst van nieuwe technologieén en tech-
nologische bedrijven. Lange vragenlijsten
maken plaats maken voor andere manieren
van dataverzameling. Nieuwe technologie-
en maken het mogelijk om nog dichter op
het feitelijke —en vaak onbewuste — gedrag
van burgers, consumenten en shoppers te

A DIGITAL
ANALYTICS

Adriaan Ackers (I.) en Bart Wichers van Totta Research

zitten. Wij zijn ervan overtuigd dat registra-
tie en observatie feitelijk gedrag nauwkeu-
riger in kaart brengt.’

Maar die ontwikkelingen brengen ook ver-
warring mee. Apps, facial coding, passive
measurement; klanten zien door de bomen
vaak het bos niet meer.'Daar is dan ook een
belangrijke taak weggelegd voor een on-
derzoeksbureau,’ zegt Ackers. ‘Je moet de
klant gidsen.” Wichers: ‘We helpen klanten
kiezen: welke ontwikkelingen gaan we in-
zetten om het business issue op te lossen?
In zekere zin zijn wij de loods op de zee van

technologische mogelijkheden.’ Totta werkt
daarom samen met veel verschillende part-
ners Zoals Vison Critical, Validators, Coosto
en Roamler. Het is die flexibiliteit en inno-
vatiedrang die het voor Wichers heel anders
maakt dan TNS Nipo, waar hij vijftien jaar
werkte. ‘Daar wordt vooral eerst intern —
TNS, Kantar, WPP — naar oplossingen ge-
zocht. Logisch, bij zo’n grote organisatie. Bij
Totta moeten we meer om ons heen kijken,
met name naar kleine, startende bedrijven.
Je weet hier nooit met welk partnerbedrijf
je morgen samenwerkt.” {{
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Eindrapport Namens Nederland

De toekomst volgens
de new school

In Clou 69 werd al uitgebreid stilgestaan bij het door
McKinsey geinitieerde onderzoek ‘Namens Nederland".
Lang voor publicatie leidde het onderzoek —in september
2014 - tot een pittige vaktechnische discussie.

Afgelopen augustus verscheen het eindrapport.

20

TEKST LEX OLIVIER

os van een onhandige opmerking

van McKinsey-directeur Robert

Carsouw die, in een interview in

NRC, stelde dat 100.000 deelne-
mers van alle rangen en standen vanzelf
representatieve en betrouwbare resulta-
ten zouden opleveren, hebben de betrok-
kenen die er wel verstand van hadden
maar liefst tot augustus 2015 de tijd geno-
men voor de eindrapportage. Zes hoog-
leraren uit een ingestelde raad van advies
onderschreven de gekozen aanpak, en ik
neem aan ook de resultaten. Tenminste
twee hoogleraren maakten methodolo-
gisch gehakt van het onderzoek. Zie Clou
69. Wie zich een eigen oordeel over het
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eindresultaat wil vormen kan op de gelijk-

Old School New School namige website het volledige rapport
downloaden.
universum internet De discussie toont aan dat er in weten-
social media
schapskringen een fundamenteel verschil
N N d

van inzicht bestaat als het gaat om de
aselecte steekproef river sampling

kwaliteit van marktonderzoek. Je hebt de

non-respons zelfselectie
o o aanhangers van de old school, die stellen
o dat alleen de traditionele onderzoeksme-
herwegen validatie . .
opschonen thoden tot valide resultaat leiden. Men
herwegen . .
zou ze kunnen herinneren aan de basis-
v v principes van valide marktonderzoek:
resultaten resultaten 1) leder lid van het universum heeft een

gelijke kans (groter dan nul) om in de
steekproef te vallen; 2) Alle schalen moe-

»)  marktvolume )}

ten normaal en univariaat verdeeld zijn.

Als je aan Nederland denkt, waar ben je dan het meest trots op?
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Nederlanders over geluk
%
Alles bij elkaar genomen, Hoe gelukkig ben je met Hoe gelukkig verwacht je dat
hoe gelukkig ben je de Nederland? de volgende generatie zal
laatste tijd? zijn met Nederland?
A 25
- o A
33 37
67 42 ' 32 '
Ongelukkig
Neutraal
Gelukkig

River sampling: het werven van res-
pondenten door met hen contact te
zoeken tijdens hun openbaar toegan-
kelijke internetactiviteiten of door op-
roepen in de media, om met behulp
van internet deel te nemen aan het

onderzoek.

Zij, en wij allemaal, hebben kennelijk met
deze tekortkomingen leren leven. En dat is
maar goed ook. Het meest zorgelijk voor
de old school is de exploderende non-res-
pons en de groei van groepen die helemaal
niet meer bereikt kunnen worden.

River sampling

‘Namens Nederland’ wilde van zoveel mo-
gelijk Nederlanders horen hoe zij de toe-
komst van Nederland zien en wil dat Ne-
derlanders zich uitspreken over de keuzes
die de toekomst van ons land bepalen. Met
een old school-aanpak valt het niet mee
om een landelijk representatief beeld van
de Nederlander te verkrijgen. McKinsey
heeft dan ook gekozen voor een new
school-aanpak en is uitgegaan van river
sampling. Daaronder verstaan wij het wer-
ven van respondenten door met hen con-
tact te zoeken tijdens hun openbaar toe-
gankelijke internetactiviteiten of door op-
roepen in de media, om met behulp van
internet deel te nemen aan het onderzoek.
Aapor — American Association for Public
Opinion Survey — concludeerde in 2010 dat

river samples niet geschikt zijn als het
gaat om census-onderzoek, maar wel
bruikbaar zijn voor effectmetingen en ben-
chmarking. Deze stelling was daarna een
onderwerp waarover voortdurend een in-
tensief debat gevoerd werd binnen Aapor.
Des te meer waardering kan ik opbrengen
voor McKinsey dat ondanks deze voorken-
nis bewust voor river recruitment heeft
gekozen. Men stelt op voorhand dat de
verwachte vertekeningen gecorrigeerd
moeten worden door de resultaten inter-
actief te wegen naar representatieve ijkbe-
standen. De demografische kenmerken
waarop uiteindelijk is gewogen zijn: ge-
slacht, opleiding, leeftijd, werksituatie,
werksector, inkomen, samenstelling van
het huishouden, etniciteit, leefmilieu, ver-
stedelijking en regio. Hierbij is gebruikt
gemaakt van de welbekende MOA/CBS
‘Gouden Standaard’. Daarnaast werd her-
wogen op psychografische kenmerken uit
het Mentality-onderzoek van Motivaction,
een schaduwonderzoek onder 4000 res-
pondenten uit het online-StemPunt-panel
van Motivaction en tot slot werd Peiling-
wijzer.nl gebruikt, waarop de politieke
voorkeur is geijkt.

Zorgvuldig

De onderzoekers zijn na afsluiting van het
veldwerk acht maanden bezig geweest om
een eindrapportage te maken. Men krijgt
hierdoor een indruk van de zorgvuldigheid
waarmee de rapportagefase kennelijk is
doorlopen. De marktonderzoekbranche en

de wetenschappelijke secties van universi-
teiten zouden het ongetwijfeld zeer waar-
deren wanneer McKinsey, in het kader van
zijn vijftigjarige aanwezigheid in Neder-
land, de databestanden ter beschikking zou
willen stellen aan de new school-geinteres-
seerden. Nog niet eerder werden namelijk
resultaten van een river sampling-aanpak
zo uitvoerig gevalideerd, en daar kunnen
we allemaal wijzer van worden.

Eigenlijk is de werkwijze van McKinsey nog
aan de behoudende kant. Sommigen gaan
immers verder. Google Consumer Surveys
zoekt de validatie in de stratificatie van de
websites die worden ingeschakeld bij de
rekrutering. Apply Magic Sauce zoekt de
validatie in het vaststellen van psychologi-
sche profielen op basis van ‘digital foot-
prints’. Validators leggen een rechtstreeks
econometrisch verband tussen de kosten

Het meest zorgelijk is de
exploderende non-respons
en onbereikbaarheid.

van de stimulus en de opbrengst van de
respons. En de SP zet gewoon een link op de
website en verklaart het resultaat repre-
sentatief omdat het hier, volgens de partij,
gaat om politiek onderzoek en hiervoor gel-
den, volgens hen, andere kwaliteitscriteria.
Tot slot over de onderzoeksresultaten van
‘Namens Nederland’. Zijn er kritische kant-
tekeningen te maken? Vast wel. Laat dat
maar ons marktonderzoekers over, maar
daar gaat het nu niet om. Wellicht waren de
doelstellingen van het onderzoek wat al te
ambitieus, maar daar staat tegenover dat
er een uniek en leerzaam project is uitge-
voerd. Daar werd wat groots verricht. {{
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Nederlands grootste
Marketing &
Insights Event

3 & 4 FEBRUARI

Op 3 & 4 februari 2016 vindt voor de 14e keer het MIE
plaats. Het meest populaire Marketing & Insights event
van het jaar voor eenieder die het verschil wil maken.

1 Stel zelf je programma samen en kies uit meer dan 90
workshops, masterclasses en keynotesessies;

2 Vergroot je kennis met thema’s als Social & Digital
Marketing, Customer Journey, Insights Management en
Big Data & Digital Analytics;

3 Ontmoet 2.800 marketeers, analisten, onderzoekers,
strategen en andere professionals.

Inclusief lunch, koffie/thee/water, netwerkborrel.
Met o.a. Will Page, Director of Economics Spotify

Waar | Media Plaza, Utrecht
Wanneer | 3 & 4 februari 2016
Kosten | v.a. € 109,50

Kijk voor meer informatie op www.mie.nl

Platina sponsors

TNS Nipo
TNS Ipsos

Gouden sponsors Zilveren sponsors
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Peilingen en verkiezingen

WEDDEN OP OPINIES?

24

In Amerika spreken opinieonder-
zoekers licht ironisch over ‘paar-
denrennen’ in plaats van over
presidentsverkiezingen. Moeten
we dan ook maar gewoon een
bookmakerskantoor openen in
plaats van een keurige peiling
houden? Misschien een idee, zeker
in een tijd dat opinieonderzoek
steeds meer onder druk komt te
staan, zoals Cliff Zukin recent
betoogde tijdens een groot debat
over de toekomst van verkiezings-
onderzoek in Baltimore.

TEKST EDITH DE LEEUW
ICONS THE NOUN PROJECT

l'in de vorige eeuw pleitte de Gro-

ningse psycholoog Willem Hofste-

de voor het weddenschapsmodel,
en daagde hij onderzoekers uit om bij elk
onderzoek aan te geven hoeveel geld zij
durfden te verwedden op de voorspelde
uitkomst. Dat zou bij verkiezingen ook
kunnen, en wanneer we zoals een book-
maker de kansen steeds updaten en be-
kendmaken, of beurskoersen weergeven
op een politieke aandelenmarkt, dan ko-
men we dicht bij de ‘wisdom of the
crowd’-ideologie.
Dat een politieke aandelenmarkt goed kan
werken blijkt uit analyses van voorspellin-
gen van de federale Canadese verkiezin-
gen dit jaar. De ‘stock market’ methode
was een van de nauwkeurigste voorspel-
lers. Op de voet gevolgd door een dual
frame (vaste + mobiele telefoons) en
mixed mode (telefoon + online) onderzoek.
Waarom dan toch een peiling? Bij een pei-
ling kan men meer vragen dan alleen de
kiesvraag en daarmee inzicht krijgen in
het hoe en waarom. Dat is de keuze die
Gallup heeft gemaakt bij de Amerikaanse
presidentsverkiezingen en die Pew nu
serieus overweegt. In plaats van dagelijks
de wedren in kaart te brengen, wordt nu
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onderzoektijd en geld besteed aan het on-
derzoeken hoe men in de USA denkt over
de kandidaten, wat hun imago is, wat men
van ze verwacht en wat men wil dat ze
gaan doen. Van voorspelling naar begrip.

Telefonisch werkt niet meer
Goede peilingen kunnen dus laten zien
wat er leeft. Maar goed onderzoek kost
geld, en helaas staan de budgetten steeds
meer onder druk. Toch moet men investe-
ren,want het traditionele telefonische on-
derzoek, zoals in Amerika veel gebruikt
werd, werkt niet meer. De groei van mobie-
le telefoons maakt dat minimaal een dual
frame-steekproef van vaste en mobiele
telefoons nodig is, want anders brengt
men alleen de politieke keuzes van oude-
ren met een vaste telefoonlijn in beeld. De
lage initiéle respons bij telefonisch onder-
zoek maakt een mixed-mode benadering
noodzakelijk. Of online onderzoek werkt, al
dan niet aangevuld met een tweede me-
thode, hangt sterk af van de internetpene-
tratie in een land, en van de vraag welke
groeperingen niet online te bereiken zijn
of niet online antwoorden. Wanneer men
meer fijnmazig, bijvoorbeeld op districts-
niveau wil voorspellen, is het altijd lastig
om per district voldoende representatieve
respondenten te vinden.

Gamers voor onderzoek

Een goed onderzoek kenmerkt zich door
een gezond design en een optimale analy-
se. Bij een goede steekproef is wegen en
analyse eenvoudiger; bij een hoge non-res-
pons en non-probability steekproeven
moet er meer uit de kast gehaald worden
op het gebied van (Bayesiaanse) analyse.
Soms lukt dat goed, zoals blijkt uit het
kunststukje dat Gelman uithaalde door
opt-in online respondenten van het
X-Box-platform, ja gamers dus, te gebrui-
ken voor verkiezingsonderzoek. Het ging
goed, na een uitgebreide wegingsprocedu-
re en gecompliceerde analyses. Nu waren

de gewichten die Gelman moest gebrui-
ken wel erg groot en men kan zich afvra-
gen of dit te repliceren is bij de volgende
verkiezingen. Uitgangspunt voor een suc-
cesvolle voorspelling is dan dat X-Box-
gaming, plus het beantwoorden van
vragenlijsten, conditioneel onathankelijk
zijn van kiesgedrag.

Op stoom

Nu de Amerikaanse presidentscampagnes
op stoom komen en de Nederlandse ver-
kiezingen in 2017 in zicht zijn, krijgen ver-
kiezingsonderzoek en de ‘missers’ in de
afgelopen tijd veel aandacht, zoals bij de
recente verkiezingen in Israél, Frankrijk, en
Engeland. Van zorgvuldige analyse van de
peilingen en de gebruikte methode kan
men veel leren. Maar wordt het allemaal
wel zo slecht voorspeld? Een aantal
bureaus met zorgvuldige methoden wist
de Canadese federale verkiezingen goed te
voorspellen. Bovendien zitten peilingen er
vaak niet zo ver naast als men naar percen-
tages kijkt en rekening houdt met de fou-
tenmarge. Het beeld van een goede of
slechte peiling wordt minder bepaald door
een klein verschil in percentages, maar
vooral door de consequenties van dat ver-
schil. Bij een nek-aan-nek-race tijdens de
presidentsverkiezingen in Amerika kan een
klein verschil van één a twee percentage-
punten cruciaal zijn. Zeker bij een distric-
tenstelsel waar het ‘the winner takes it
all’-principe geldt, zoals in de UK, kan een
voorspellingsfout van een paar procent
vergaande gevolgen hebben, en blijkt de
voorspelde zege van Labour opeens naar de
Conservatieven te gaan of andersom. {{

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

GEINTERESSEERD IN DE LINKS BIJ DIT ARTIKEL?
KIJK OP CLOUTODAY VOOR HET ARTIKEL MET ALLE
VERWIZINGEN.
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Hosting the future

Hosting the future is een prachtige titel voor een congres,
in dit geval het Adfo Life-congres (september jl.), maar
wat wordt daarmee bedoeld? Het eerste wat in je opkomt
als kwalitatief onderzoeker is het te vragen aan
bezoekers. Je begrijpt het al, een eensluidend antwoord
heb ik niet gekregen. Wel roept iedereen dat content het
belangrijkste is. Maar was dat niet altijd al belangrijk?

Tot voor kort gingen alle ontwikkelingen in onze
maatschappij van klein naar groot: van kleine winkels
naar grote winkels, van communiceren via één medium,
de TV bijvoorbeeld, naar communiceren via meer media,
waardoor alle soorten mediagebruikers bereikt worden.
Inmiddels wordt iedereen bereikt met allerlei soorten
media. De vraag die al jaren speelt en nu kennelijk nog
steeds: hoe krijgen we de juiste boodschap op de juiste
plaats? Met de huidige technische mogelijkheden wordt
iedereen wel bereikt, maar niet altijd met een relevante
boodschap.

Mensen en bedrijven

met elkaar verbinden:
Jan Smit en C&A

Dat is de uitdaging voor de toekomst. De eerste die ik hier
over spreek op het congres is Laura Kikkert, marketing-
communicatie-specialist bij de Triodosbank. Zij voorspelt
dat er steeds minder grote campagnes zullen komen, maar
dat we in de toekomst meer kleine, relevante campagnes
gaan organiseren. Een andere grote verandering die zij
voorspelt is ‘dat mensen steeds meer content ophalen in
plaats van dat ze het toegestuurd krijgen’. Voorbeeld
hiervan is het toenemende belang van media waar je
bewust voor kiest: nieuwsbrieven, vlogs en blogs.

Pluimvee

Leonie de Beer, marketingcooérdinator bij Ark Media
beschrijft ook het belang van persoonlijke benadering.
Vanuit hun business, een christelijke uitgeverij, "hebben
wij al veel persoonlijk contact met klanten, waardoor wij
goed kunnen inspelen op de specifieke behoeften van de
klanten’. Maar ook voor de klanten van Ark Media geldt
dat zij steeds kritischer worden en het steeds belangrijker
wordt om tailormade service te bieden.

Annette de Jong van het maandblad 100% NL associeert
de titel van het congres met een circulaire beweging: ‘We
gaan weer terug naar klantgericht ondernemen. Hiervoor
heb je wel je concullega’s nodig. In de toekomst zullen
verbindingen tussen bedrijven steeds belangrijker
worden’. Zo werkt 100% NL samen met
adverteerder pluimveebranche om het imago

van kippen te verbeteren. Een ander voorbeeld
van een atypisch verbinding: C&A en Jan Smit.

Zo zijn er nog veel voorbeelden te bedenken.
Essentie is om mensen en bedrijven steeds meer
met elkaar verbinden.

Ook Maurice Bonte, freelance marcom-profes-
sional, onderschrijft de circulaire beweging. _.
We zitten nu bijna aan onze bovengrens wat )
we digitaal kunnen hanteren als consument.

‘De kakofonie van digitaal geschreeuw zal eerst nog wat
toenemen, maar zal straks zeker afnemen’. Je ziet dat
volgens hem nu aan de nieuwe trend dat mensen kiezen
voor een offline dag of periode of zelfs helemaal sociale
media afsluiten. Dat betekent dat je vooral ook moet
zorgen voor een relevante boodschap.

What’s new?

Oppervlakkig gezien is de interpretatie van Hosting
the future meer een back in time, maar bij nadere
beschouwing zie ik toch echt wel vernieuwing. Die is
vooral te vinden in het gericht sturen van commerciéle
boodschappen. Boodschappen die én relevant zijn én
bij de juiste persoon terecht komen én de hoeveelheid
boodschappen verminderen. Tja, zeg je als dit gelezen
hebt, what’s new? Wat nieuw is, is dat ondanks big
data weinig bedrijven hierin slagen. Back to the future
zou wat mij betreft een betere titel geweest zijn om

de uitdaging waarvoor we in deze tijd staan aan te
geven. Dus: met gebruik van de huidige technologieén
ouderwets één op één contact maken en meer verbin-
ding creéren tussen bedrijven. {{

LIDWIEN VAN DE VEN IS KWALITATIEF ONDERZOEKER GESPECIALISEERD
IN WAARDENONDERZOEK VOOR HEALTHCARE, MEDIA EN ONDERWIJS.
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Reputatiemanagement: daden, geen woorden

Sjoemeldiesels
van VW,
Mo lle'nkamps

Maserati

26

In veel bestuurskamers is
reputatiemanagement
tegenwoordig het belang-
rijkste strategische issue.
Alleen nog niet in die van
VW en woningcorporatie
Rochdale. VW-topman
Winterkorn had moeten
beseffen dat sjoemeldie-
sels not done zijn. ‘Mase-
rati-man’ Mollenkamp
van Rochdale had minder
de zonnekoning moeten
uithangen. Peter Kerkhof
(hoogleraar Sociale Media
en hoofd Communicatie-
wetenschap VU) en Karel
Slootman (managing
director Motivaction) zijn
mede-initiator van de
Reputationmanagement
Award. In december wordt
de prijs voor de derde keer
uitgereikt. De misstappen
van VW en Rochdale on-
derstrepen het belang van
reputatiemanagement.

TEKST ROB VAN BODEGOM
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Karel Slootman (rechts), managing director
Motivaction en Peter Kerkhof, hoogleraar
Sociale Media en hoofd Communicatie-

wetenschap VU.

‘Ook online moeten
organisaties zich
niet alleen maar
bewijzen in woorden
maar net zo goed in
daden.’

eputatiemanagement reikte

vaak niet verder dan de afdeling

corporate communicatie. Daar-

mee had het vaak ook niet meer
om het lijf dan window dressing: voorko-
men dat de vuile was buiten komt en als
dat toch gebeurt, zorgen dat een slimme
woordvoerder het pareert. De parallel met
greenwashing onder het mom van MVO is
treffend. Weliswaar nog altijd onvoldoen-
de, maar het besef groeit dat reputatiema-
nagement primair draait om daden en
minder om woorden. Een goede persvoor-
lichting blijft cruciaal, maar de basis is dat
een organisatie beseft met welke stake-
holders zij te maken heeft. ‘De samenle-
ving wordt vertegenwoordigd door de
stakeholders die voor een bepaalde orga-
nisatie relevant zijn. En daar moet ieder-
een binnen die organisatie naar handelen:
corporate communicatie, de RvB maar ook
de koffiejuffrouw. Allen bouwen mee aan
je reputatie,’ zegt Slootman. Wel moet er
iemand verantwoordelijk zijn voor het in-
tern creéren van draagvlak. Hoe dichter
deze persoon bij het bestuur zit, hoe beter.

Macht van de consument

De toenemende macht van de consument
— met dank aan internet — is een van de
belangrijkste aanjagers van reputatiema-
nagement. Het online managen van repu-
taties is niet meer weg te denken. Kerkhof:
‘Online wordt alles en iedereen zichtbaar,
en bovendien blijvend. Ook online moeten
organisaties zich niet alleen maar bewij-
zen in woorden maar net zo goed in da-
den.Een uitmuntende webcare — mensen
online echt helpen - is daarin onmisbaar.
‘Mensen vertrouwen bedrijven minder
snel in wat ze over zichzelf zeggen. Zodra
negatieve berichtgeving in de media be-
paalde patronen gaat vertonen, moet een
organisatie zich zorgen maken. Eerst is het
zaak dit patroon te signaleren, daarna om
in actie te komen en de berichtgeving te
stoppen. Slootman en Kerkhof waarschu-



wen wel voor te snel en te vaak meebui-
gen met de criticasters. Die organisaties
lopen het risico te worden misbruikt.

Practice what you preach
Onvoldoende oog hebben voor stakehol-
ders en het niet nakomen van beloften zijn
de grootste doodzonden in reputatiema-
nagement. Zijn de mooie woorden daad-
werkelijk omgezet in daden? Krijgt de
VW-rijder de beloofde schone diesel?
Slootman:‘In veel gevallen is het x beloven
eny doen. Als je je merkbelofte niet waar-
maakt dan is je reputatieschade nog gro-
ter dan wanneer je het op een ander vlak
niet waarmaakt. VW beloofde betrouw-
baar en goed voor de wereld te willen zijn,
en juist daarom zijn ze door het ijs gezakt.’
Kerkhof:‘Apple excelleert op haar merkbe-
lofte en heeft daarom een goede reputatie;
met de geluiden over de slechte werkom-
standigheden gebeurt daarom minder’

Goede intenties

Een reputatie wordt gemaakt of gebroken
door de mate waarin een organisatie con-
sistent is in wat zij zegt en belooft. Dat
vereist onder andere competentie. Kerk-
hof: Je moet goede intenties hebben, die
uitdragen, ze waarmaken en dus ook com-
petent zijn.’ Dat beloftes regelmatig niet
worden nagekomen, is vaak te wijten aan
gebrekkig leiderschap. Bestuurders die
slecht uitleggen wat ze willen. Daarom is
de topman of -vrouw zo van invloed op
een reputatie. Rochdale-topman Méllen-
kamp vertoonde zonnekoningengedrag.
‘Hij was een grote held en tegelijkertijd
volledig losgezongen van waar een wo-
ningcorporatie voor staat,’ zegt Slootman.
ABN AMRO-topman Zalm stemde ooit in
met een salarisverhoging voor de bestuur-
ders bij de bank, ondanks waarschuwin-
gen voor de schadelijke (reputatie)effec-
ten. Een uitgestelde beursgang was het
gevolg. Slootman wijt dit aan een gebrek
aan verbinding met de maatschappij. Kerk-

hof vermoedt de invloed van peer pres-
sure: buitenlandse collega-bankiers die
Zalm voorhielden dat het de normaalste
zaak van de wereld is. ‘Hij wilde meedoen
met de grote jongens.’ Leiders moeten zelf
kunnen bijsturen en moeten door anderen
worden bijgestuurd en tegengesproken.
Dat hangt af van de bedrijfscultuur, van de
kwaliteit van toezicht en van de initiéle
keuze voor een bepaalde leider. Die moet
integer en authentiek zijn.

Kakafonie van geluiden

Het is onhaalbaar om aan de belangen van
alle stakeholders te voldoen, er zijn nu
eenmaal tegenstrijdige belangen. Daar
goed mee omgaan, is een van de grote uit-
dagingen van reputatiemanagement.
Kerkhof: ‘Er is een kakofonie van geluiden
maar je moet een aantal issues hebben
waar je actie op onderneemt. Je moet be-
denken wat je belangrijke stakeholders
zijn, en je moet daarin consistent zijn. Een
andere barriére voor reputatiemanage-
ment is een klassieker: een opportunisti-
sche focus op winst, aandeelhouderswaar-
de en de korte termijn. ‘Bestuurders moe-
ten zich realiseren dat wanneer zij hun
organisatie duurzaam willen leiden, zij
niet aan reputatiemanagement ontko-
men,’ zegt Slootman. Nog een belemme-
rende factor is de organisatiecultuur, bij-
voorbeeld dat het not done is om de grote
baas tegen te spreken. Ook de silo’s binnen
organisaties helpen niet. Kerkhof wijst op
ING: ‘Hun Financieel Fit-campagne getuigt
van begrip voor wat er in de samenleving
leeft. Tegelijkertijd leek dat begrip volledig
afwezig toen ING aankondigde data van
financiéle transacties van haar klanten te
willen gaan gebruiken voor commerciéle
doeleinden.

Flipperkast

De reputatie van een organisatie wordt
niet alleen afgetikt op het eindresultaat,
maar ook op de gepleegde inspanningen

-

Je moet goede
intenties hebben,
die uitdragen, ze
waarmaken en dus
ook competent zijn.’
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ie cowboymentaliteit

n je lang volhouden,
ar op een gegeven
ent kantelt het.’
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En de winnaar is...

In 2013 won Vodafone de Reputationmanagement Award, in 2014

de Gemeente Den Haag. Finalisten 2015: Alexander Monro

borstkankerziekenhuis, Enexis, Gemeente Rotterdam, Jumbo,

Samhoud, Vandebron en VGZ. Op 3 december is de winnaar bekend.

www.reputatiemanagementaward.nl.

en achterliggende intenties. Wat heeft de
organisatie allemaal ondernomen om iets
te bereiken? Daar kijkt de jury van de Repu-
tatiemanagement Award ook nadrukkelijk
naar.Het mooie is dat organisaties op veel
manieren hun reputatie kunnen beinvloe-
den, onder andere door te werken aan een
hoge klant- en medewerkerstevredenheid,
een sterk MVO-beleid, transparantie en
authenticiteit, (stakeholder)onderzoek uit-
voeren en door op te treden als inspirator,
disruptor en cocreator. Allemaal zaken
waarmee de finalisten scoorden bij de jury.
De breedte van reputatiemanagement
maakt het volgens Slootman ook tot een
lastig terrein.‘Het is een soort flipperkast:
veel factoren zijn controleerbaar, maar er
schiet wel eens iets langs.

Cowboymentaliteit

Lastig controleerbaar is bijvoorbeeld de
sectorreputatie. De gehele automobielsec-
tor lijdt onder de sjoemeldiesels van VW,
alle woningbouwcorporaties hebben last
van Mollenkamps Maserati. Toch is het
niet zo dat een individuele speler zich
daardoor niet meer positief kan profileren.
Triodos en ASN bewijzen dat, net als Tesla.
En soms is het juist makkelijker om in een
dubieuze sector uit te groeien tot een wit-
te raaf. De strategie van disruptors drijft er
vaak zelfs op. ‘Uber profiteert van het be-
labberde imago van de Nederlandse taxi,
Airbnb vindt dat overnachten leuker en
voordeliger kan. Slootman: ‘Die cowboy-
mentaliteit kun je lang volhouden, maar
op een gegeven moment kantelt het en
moet je ook aandacht besteden aan je in-
tegriteit, een hygiénefactor voor een goe-
de reputatie.’ Kerkhof: Uber is anders dan
Airbnb omdat Uber zich niet aan de regels
houdt en niets warms heeft. Uber wil voor-
al in korte tijd zoveel mogelijk groeien, de
reputatie komt later” Maar uiteindelijk le-
vert vooral een goede reputatie geld (en
nog meer moois) op. De heren erkennen
dat de accountability van reputatiema-

nagement lastig te becijferen is, maar
dat het waardevol is, is zeker. ‘Kijk naar
Dijsselbloem die de beursgang van ABN
AMRO uitstelde: hij realiseerde zich dat
de slechte reputatie niet goed was voor
de koers en het de staatskas miljarden zou
schelen’

Crisis

Maar wat moet VW nu doen? Slootman
pleit voor het naar buiten brengen van het
hele verhaal, totale openheid. Ook Kerkhof
zegt dat het helpt als duidelijk wordt hoe
dit heeft kunnen gebeuren. ‘Dat je weet
dat naar de oorzaken gezocht wordt, dat
de verantwoordelijken worden aangepakt,
dat is een geloofwaardig bewijs dat je het
als organisatie anders wilt doen. Het vergt
jaren voordat VW’s reputatie zal verbete-
ren, zeker bij het publiek. Professionele
stakeholders die meer zicht hebben op de
interne processen zullen sneller verande-
ringen herkennen.Voorlopig zit VW vast in
het kwetsbaarste onderdeel van reputatie-
management: crisismanagement. {{

‘Uber is anders dan
Airbnb omdat Uber
zich niet aan de
regels houdt en
niets warms heeft.’



Recycle je informatie — aflevering 6

TEKST RENSKE VAN DER SPEK

VAN PLAATIJES TOT LINKS —
8 TIPS VOOR GRATIS INSPIRATIE

Het laatste artikel in de serie over
het recyclen van informatie gaat
niet over het hergebruiken van
informatie die binnen het eigen
bedrijf al beschikbaar is, maar
over informatie die zomaar gratis
en voor niets te vinden is op
internet. Ik geef concrete tips over
waar je waardevolle informatie
vandaan kunt halen, maar ook
waar je afbeeldingen kunt vinden
om de informatie op een aantrek-
kelijke manier te verkopen.

MET

HANDIGE
TIPS

TIP1
VERZAMEL MOOIE PLAATIES

Zorg ervoor dat je regelmatig mooie, crea-
tieve afbeeldingen opslaat en tagt. Deze
afbeeldingen kun je later weer gebruiken
om je presentaties te ‘pimpen’. Uiteraard
kun je altijd naar de bekende websites
gaan voor foto’s, zoals Getty Images, maar
je kunt je ook abonneren op websites
die periodiek mooie foto’s sturen. Een
goed voorbeeld hiervan is ‘Death to the
stock photo’.

TIP 2
PINTEREST

Op Pinterest kun je heel veel infographics
vinden, maar je kunt ook op onderwerp
zoeken om mooie afbeeldingen te vinden
of extra inspiratie op te doen. Je kunt het
zo gek niet bedenken of mensen maken er
een ‘bord’ van.

TIP3
DOE-HET-ZELF-INFOGRAPHICS

Heel veel infographics doen nog steeds

niet waarvoor ze bedoeld zijn: informatie
op een heldere en aantrekkelijke manier
weergeven. Dat kun jij natuurlijk veel
beter. Gebruik bijvoorbeeld Piktochart
om zelf infographics te maken. Zorg er
wel voor dat je een hoofdboodschap
kiest en probeer niet te veel in één keer te
vertellen.

TIP 4
MAAK JE EIGEN WORD-CLOUDS

Je kent ze vast wel: de wordclouds waar-
mee vaak wordt gewerkt om het belang
van bepaalde woorden of onderwerpen
op een grafische manier weer te geven. Je
kunt dit ook gemakkelijk zelf doen met
wordle.net. Kopieer simpelweg de woor-
den en teksten die je geanalyseerd wilt
zien en Wordle maakt er een word-cloud
van. Gratis!

TIP5

LEER GOED GOOGLEN

Gebruik het boekje Google Code van Henk
van Ess om goed te leren surfen op internet.
Er staan handige tips in. Een extra aanha-
lingsteken of komma in de zoekopdracht
kan een wereld van verschil maken.

Een handig overzicht is te vinden op
https://www.pinterest.com/recycle_info/
recycle-marketinginformatie/.

Over Google gesproken... wel eens Google
Trends bezocht? Je kunt met deze tool be-
kijken of bepaalde onderwerpen in de afge-
lopen jaren vaker zijn gegoogled en dus in
aandacht zijn toegenomen. Ook kun je zien
of deze aandacht regionaal gebonden is en
welke zoekwoorden vaak in verband wor-
den gebracht met jouw zoekterm. Als je
bijvoorbeeld het woord ‘havermout’ intikt,
zie je dat in de afgelopen twee jaar steeds

RENSKE VAN DER SPEK IS OPRICHTER VAN KEEP
WALKING: EEN BUREAU VOOR MARKETINGINFOR-
MATIE-RECYCLING EN CONSUMER INSIGHT-ADVIES
(WWW.KEEPWALKINGINSIGHTS.NL).

meer mensen op dit woord hebben gezocht
en dat ze dit vaak in combinatie doen met
het woord ‘recept’. Wedden dat de verkoop-
cijfers van havermout ook zijn gestegen.

TIP 6
ZOEK NAAR TRENDS / INNOVATIES

Er bestaan verschillende bronnen om de
laatste trends en innovaties te volgen.
Gebruik deze websites als inspiratie voor
een brainstorm of als input voor een
trendpresentatie. Een bekende website is
Trendhunter.com. Ook Springwise is een
goede bron van informatie: zij sturen een
wekelijkse nieuwsbrief met de laatste in-
novaties. Probeer parallellen te trekken
met jouw eigen business en direct de
doorvertaling te maken.

TIP7
STEAL WITH PRIDE...

Snuffel eens rond op de website van Marc
Heleven, een Belgische deep-websearch-
goeroe: wwwyideas.net, en ga naar ‘Linkfesti-
val’. Hier vind je ontzettend veel handige links
naar mooie afbeeldingen en innovatie- en in-
spiratietools. Waarom moeilijk doen als het
makkelijk kan...?

TIP 8
BEWAAR LINKS OVERZICHTELIK

Een website waar ik heel veel gebruik van
maak is Symbaloo. Het is zelfs mijn start-
pagina als ik mijn internetbrowser open.
Symbaloo helpt me om op een heel over-
zichtelijke en intuitieve manier links naar
handige websites te ordenen en te bewa-
ren. Zonder Symbaloo had ik niet zo ge-
makkelijk deze tips kunnen oplepelen, dus
doe er vooral je voordeel mee ;-)

Heb jij meer tips? Ik hoor ze graag. Wil je af
en toe meer tips krijgen over het recyclen
van informatie en links krijgen waar je
goede informatie kunt vinden? Connect
met me op LinkedIn of houd mijn website
in de gaten. Veel plezier met recyclen! {{
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CONTENTMARKETING...
MEETBAAR EN EFFECTIEF

Contentmarketing is tegenwoordig de heilige graal.
Er gaat dan ook veel geld in om, waardoor de
behoefte aan een gefundeerde strategische visie
steeds meer toeneemt. Hamvraag: wat is de effec-
tiviteit van contentmarketing nu eigenlijk en welke
keuzes moet een contentmarketeer maken om de
effectiviteit te waarborgen?

De term contentmarketing zoemt overal rond en het lijkt of elk
bedrijf en elk merk er momenteel wel iets mee doet. Maar het
vak zelf is natuurlijk niet nieuw: het 19de-eeuwse magazine ‘The
Furrow’ van tractorfabrikant John Deere wordt als een van de
eerste contentmarketinguitgaven gezien. Wel is het vak afgelo-
pen jaren sterk gegroeid. Dan verwacht je ook een groei in pro-
fessionaliteit. Die is er wel, maar opvallend genoeg is er nog
maar weinig onderzoek
naar de effectiviteit van
contentmarketing. In
de wetenschap wordt
het vak nog niet als af-
zonderlijk vakgebied
CIERAL FOR THE AMERICAN FARNER gezien.
Het is ook niet eenvou-
dig om de effectiviteit
PSS, GUARTERLY 3%
G. L BHAUL
Clarinda, Iowa.

te bepalen, want het
contentmarketingpro-
ces is complex, het
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en vaak niet of moeilijk
te meten.

Denken in doelen

Wat niet de focus legt op direct financieel gewin en wél te meten
is, zijn de doelstellingen die je met contentmarketing wilt halen.
Contentmarketeers hebben bepaalde doelen voor ogen en die
zouden ze na een tijdje moeten meten om de effectiviteit van de
content te bepalen. Hoewel uit het Contentonderzoek 2015 van
Contenteer onder 1223 respondenten blijkt dat 71 procent van de
contentmarketeers doelstellingen heeft geformuleerd voor hun
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uitingen, meet slechts de helft van hen die ook daadwerkelijk.
Daarom ook de boodschap in de nieuwe SWOCC-publicatie: con-
tentmarketeers moeten denken in termen van doelen die je met
eenduidige KPI's kunt meten. De doelen variéren van nauwelijks
promotioneel met een PR-functie, zoals het uitbouwen van de
deskundigheid of opbouwen van een relatie met de ontvanger,
tot zeer promotioneel met een marketingfunctie, zoals meer
bereik genereren en het imago verbeteren. Met gevalideerde
vragenlijsten uit de wetenschappelijke literatuur en digitale
meetmethoden, zoals het monitoren van online traffic, kan de
contentmarketeer nagaan of zijn korte- en lange termijndoel-
stellingen worden gehaald.

Herwaardering

Welke contentkeuzes moet de contentmarketeer maken om ge-
richt te werken naar het halen van zijn doelstellingen? In de
SWOCC-publicatie wordt content onderscheiden in inhoudelijke
keuzes (zoals over het type content) en vormkeuzes (zoals over
het gebruik van een statische tekst versus bewegend beeld). Voor
de publicatie zijn drie onderzoeken uitgevoerd om tot concrete
adviezen te komen: een literatuurstudie, een experiment en
survey. Een opmerkelijke uitkomst van het experiment is dat in-
formatieve content — denk aan een uiting over het productiepro-
ces in een fabriek, over de huizenmarkt of over energiebesparing
- effectiever is om contentmarketingdoelstellingen te halen dan
vermakelijke content, zoals een grappig filmpje of een leuke inha-
ker.Respondenten van de survey zeggen bovendien dat ze ook het
vaakst naar deze content zoeken op het internet. Wanneer naar
leeftijd wordt gekeken, valt op dat 5o-plussers meer naar infor-
matieve content zoeken dan jongere mensen, die vaker zoeken
naar instructieve en vermakelijke content. Daarnaast is een
herwaardering van tekst op zijn plaats. Hoewel het een trend is
om meer videocontent te maken, draagt tekst juist bij aan het
verhogen van de merkreputatie, het merkvertrouwen en de
geloofwaardigheid van de content. Intuitie blijkt dus niet altijd
een goede raadgever voor het maken van effectieve content.
Met deze uitkomsten op zak kan de contentmarketeer voortaan
niet alleen betere en meer gefundeerde keuzes maken bij de op-
zet van de contentmarketingstrategie, maar waarborgt hij ook de
meetbaarheid van zijn inspanningen door meetbare doelstellin-
gen en eenduidige KPI's te formuleren. En daarmee komt het con-
tentmarketingvak weer een stap dichter bij professionaliteit. {{

DIT ARTIKEL IS GEBASEERD OP DE 70E SWOCC-PUBLICATIE DOELSTELLINGEN
BEHALEN MET CONTENTMARKETING DOOR CHRISTINE LIEBRECHT. ZIJ WERKT

ALS DOCENT EN ONDERZOEKER CORPORATE COMMUNICATIE AAN DE UNIVERSITEIT
VAN AMSTERDAM. HET ONDERZOEK RICHT ZICH OP DE EFFECTEN VAN TAAL EN
ANDERE BOODSCHAPKENMERKEN IN COMMUNICATIE-UITINGEN.

INFORMATIE: WWW.SWOCC.NL



MMMMMM!

Een dier zijn

Eerder meldde ik dat Koot & Bie de leukste vraag
bedacht hebben die ik ken: ‘Waar heeft u nog nooit van
gehoord?’ Arjen Lubach presenteerde er onlangs één
die qua leukte dicht in de buurt komt: ‘Als u een dag
een dier zou mogen zijn, welke dag zou dat dan zijn?’
Het TV-item ging over de stupide vragen die we soms
stellen, en even dacht ik dat iemand van de redactie

de hand had weten te leggen op het ooit door mij
ontwikkelde computerprogramma ‘Zelf Maurice De
Hond Worden’, een eenvoudig applicatie die met een
druk op de knop volkomen onzinnige random vragen
genereert die structuren hebben als... Stel dat (X) én (Y)
zou u dan (Z) of juist helemaal niet? De bijbehorende
antwoordmogelijkheden zijn ‘helemaal mee eens’,
‘mee eens’ en ‘noch mee eens’.

Dat (bureau)marktonderzoekers door het grote publiek
gezien worden als mensen ‘die er altijd naast zitten’, én
die veel onzin verspreiden, hebben we natuurlijk aan
onszelf te danken. We willen zo graag serieus genomen
worden, of nog liever: we willen aandacht, we willen
een bevestiging van ons bestaan. Maar dat is nog niet
zo makkelijk. Als we al goed werk doen, dan leveren we
concurrentiegevoelige informatie die het publiek nooit

zal bereiken. Het in kaart brengen van maatschappe-
lijke trends en ontwikkelingen is een kostbare en
tijdrovende aangelegenheid, en het geld en de tijd die
een instituut als het SCP in zijn doorwrochte studies
kan stoppen hebben we vaak niet.

Dus moeten we het hebben van creativiteit en
opportunisme. Onschuldige vormen zijn vindingrijke
studies als ‘huisdierenbezit naar politieke voorkeur’,
of ‘pindakaasconsumptie per meter gevellengte’.
Bedenkelijke varianten zijn er ook. Als Wilders de term
‘nepparlement’ bezigt in een debat, gaat er een paar
uur later een persbericht uit met de percentages
Nederlanders die het eens zijn met die kwalificatie.
Onze nationale blaasbalg hoopt op een
oplaaiende veenbrand, en zodra er een
vlammetje te zien is, is hij er als de kippen

bij om het vuurtje op te stoken. ‘U bent niet

te peilen’, was de titel van een kritisch artikel

over ons metier in de Volkskrant. Bij sommige
peilers is dat helemaal niet moeilijk. Sommigen
willen elke dag een dier zijn. {{

RWHEUTINK@GMAIL.COM
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De consument kent maar twee smaken:

mmmmmm! ja! en nou, nee.
Wij kunnen helpen nou-nee’s in

mmmmmme-ja!’s te veranderen.

O1P kP

PRODUCT RESEARCH

WWW.OPP.NL



Onderzoek

Opdrachtgever

Emile de Jong Online na de dood
Leeftijd

Functie

50 jaar
Directeur Nuvema Uitgevoerd door Multiscope.
Sinds 6 jaar in deze functie
Website www.multiscope.nl
Nuvema
Respondenten 1.005 ondervraagden, waarvan 50,2%
Afkorting van » N.V. Nederlandse Uitvaartverzekering mannen en 49,8% vrouwen, verspreid over Nederland.

Sinds » 1949. Leeftijd respondenten 18 jaar en ouder.
Klanten » ruim 300.00 verspreid over Nederland.
Medewerkers » 50

In één zin » ‘Een uitvaartverzekering van Nuvema is
altijd gebaseerd op de persoonlijke uitvaartwensen,
lokale kosten en de eventuele regionale gebruiken zodat
bij overlijden het volledige bedrag voor de uitvaartkosten
gedekt is.

Websites » www.nuvema.nl
www.nuvema.nl/social-media-testament
www.nuvema.nl/handleiding-social-media-overledene-
verwijderen-wijzigen
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TEKST MARIEKE C. ELSENGA

mile de Jong: ‘Wij zijn een mid-
delgrote uitvaartverzekeraar, ge-
specialiseerd in natura-uitvaart-
verzekeringen. Mensen sluiten
bij ons voor een bepaald bedrag een uit-
vaartverzekering af en dat bedrag wordt
uitgekeerd aan de uitvaartverzorger. Na-
bestaanden krijgen op die manier de dien-
sten zoals de overledene het graag wilde.
Of zoals die met de nabestaanden zijn
afgesproken. Wij keren dus niet aan nabe-
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staanden uit. Bij ons zijn de verzekeringen
op maat en dat betekent een arbeidsin-
tensieve werkwijze. leder jaar bespreekt
onze binnendienstafdeling samen met de
lokale uitvaartverzorgers of de prijzen ver-
hoogd dan wel verlaagd zijn en vervolgens
passen wij de verzekeringen daarop aan.
Omdat onze klanten over het hele land
verspreid zijn hebben we contact met uit-
vaartverzorgers in alle regio's. Dat moet
ook wel, want er zijn regionaal grote ver-
schillen in de kosten van een uitvaart.’

Spookaccounts

‘Omdat we zoveel contact hebben met de
lokale uitvaartverzorgers horen wij ook re-
gelmatig wat er zoal speelt bij nabestaan-
den.De laatste jaren bleek dat steeds meer

nabestaanden te maken krijgen met zoge-
heten spookaccounts. Het gaat natuurlijk
steeds vaker voorkomen dat je, eigenlijk
zonder dat je het doorhebt, op steeds meer
verschillende accounts actief bent. En dan
gebruiken we ook nog zoveel verschillende
wachtwoorden. Als die accounts niet wor-
den opgezegd, dan blijven de lustrumbe-
richten, vriendschapsverzoeken of verjaar-
dagsberichten maar doorgaan. Dat kan
ontzettend pijnlijk zijn voor nabestaanden.
Veel mensen geven aan dat ze daar eigen-
lijk helemaal niet over willen nadenken.
Maar je zult wel moeten, want anders za-
del je eriemand anders ermee op. En laten
we eerlijk zijn, misschien word je zelf ook
wel eens een nabestaande en dan wil je
hier ook niet mee geconfronteerd worden.
Daar zit je niet op te wachten,want na een
overlijden heb je wel wat anders aan je
hoofd. Uit ons onderzoek blijkt trouwens
dat de helft van de ondervraagden dit wel
eens heeft meegemaakt. Dat vond ik een
erg hoog percentage en had dat niet ver-
wacht.
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Woat kunt u zelf doen?

Regel het direct met het Social Media Testament van
Nuvema. Zonder wachtwoorden door te geven.

Testament

‘We hebben eerst contact opgenomen
met de bekende leveranciers van social
media, zoals Facebook, LinkedIn, Twitter en
Instagram. Zo kwamen we erachter dat
het nog helemaal niet zo eenvoudig is om
een account te verwijderen. Of om er een
herdenkingsstatus aan te geven, want dat
kan ook. Dat gaf ons input voor ons onder-
zoek. We wilden weten of mensen naden-
ken over wat ze met hun accounts willen
doen na hun overlijden en aan welke
oplossingen ze denken. Wij zijn met dit
onderwerp al wat langer bezig, want nog
voor het onderzoek hadden we al het
Social Media Testament ontwikkeld. Je
kunt daarin aangeven wat je wilt dater na
je overlijden met jouw accounts wordt
gedaan. En ook onze 'Handleiding: Social
Media van overledene aanpassen' kan
nabestaanden hierbij helpen. Je kunt je
natuurlijk afvragen of dit allemaal wel no-
digis. Maar je maakt het je nabestaanden
gewoon wat makkelijker in een toch al
moeilijke periode. Het testament is overi-
gens geen notariéle akte, maar dat hoeft
ook niet.

Geen geheimen

‘Wat ons vooral opviel in het onderzoek is
dat veel mensen, ruim 58%, nog niet eerder
nadachten over wat er met hun online pro-
fielen moet gebeuren. Maar ook als hier
wel over wordt nagedacht, door ruim 27%,
dan heeft het merendeel, meer dan 83%,
nog steeds niets geregeld. Heel verrassend,

maar ook wel weer begrijpelijk. Het is een
luchtig onderwerp, maar eigenlijk toch ook
weer niet en daarom stel je het liever maar
uit. Maar je zou kunnen beginnen met bij-
voorbeeld aan je partner je wachtwoorden
te laten weten. Je moet dan natuurlijk geen
geheimen voor elkaar hebben.

We hebben dit onderzoek ook al in 2011 en
2013 uitgevoerd. Er zijn wel wat marginale
verschillen te zien ten opzichte van het
onderzoek van dit jaar, maar we zien nog
geen echte groei in het daadwerkelijk re-
gelen van dit soort zaken. Wel wordt er
steeds meer over nagedacht, blijkt ook uit
andere onderzoeken.

Account verwijderen

‘Het zou logisch zijn als Facebook, Twitter
of LinkedIn hier zelf ook actief iets aan
doen. Het wordt inmiddels wel iets mak-
kelijker om een account te verwijderen. Er
is voor deze organisaties trouwens niet
zo'n noodzaak. Zij hebben nu eenmaal
graag zoveel mogelijk gebruikers en of
die nu wel of niet actief zijn is voor hen
van ondergeschikt belang. Overigens
heeft Facebook onlangs wel een aanpas-
sing gedaan op dit gebied, dus het onder-
werp begint nu wel bij hen te leven.
Verder vinden wij dat je hier ook weer
niet al te ingewikkeld mee om moet
gaan. Het is tenslotte niet heel erg kwa-
lijk als er niets met je accounts gebeurt
na je overlijden. Maar bewustwording
hieromtrent kan wel pijnlijke momenten
voorkomen. En zeker als het gaat om
accounts van overleden kinderen, jonge
mensen. Dat is, denk ik, toch wel het erg-
ste. Dus, denk er gewoon eens over na.
Daar gaat het ons eigenlijk om met dit
onderzoek.” {{
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Tips voor de young professional

Mentale lenigheid,
snel schakelen en
conceptuele kracht

m meer te weten te komen over de loopbaanont-
wikkeling van de young professionals, stelden wij
enkele vragen aan coach Hans van Paridon, mede-
oprichter van Spiff Collective. Vanuit oprechte ver-
ontwaardiging (‘'dit kan niet waar zijn!"), werkt van Paridon bin-
nen teams en organisaties aan de thema’s leiderschap, interactie
en veranderflexibiliteit. Zijn visie: de kwaliteit van de interactie
bepaalt het succes van de organisatie. Hij hield de aanwezige
young professionals tijdens het SMART event van 8 oktober een
spiegel voor en liet hen nadenken over de eigen werksituatie en
de toekomst.
Volgens hem is dé grootste uitdaging het bepalen van de eigen
koers. Daarvoor is nodig dat je tijd besteedt aan het nadenken
over wat je werkelijk wilt, waar je talenten zitten en waar en hoe
je wilt bijdragen.‘In deze tijd komt er meer informatie dan ooit
op je af en daarom is het stilstaan bij je eigen koersbepaling, wie
en hoe wil ik zijn en wat en hoe wil ik bijdragen, wezenlijker dan
ooit.” Hij meent dat de young professional zich het best kan on-
derscheiden door dicht bij zichzelf te blijven.‘Onderscheidend
vermogen zit steeds minder in kennis en kunde en steeds meer
in het tonen van lef en zelfbewustzijn. Zijn advies aan alle young
professionals luidt dan ook: ‘Luister naar je omgeving én leef
je eigen leven. Niemand is beter in staat om essentiéle keuzes
in je loopbaan te maken dan jijzelf. Ten tweede: denk in termen
van bijdrage en voldoening, meer dan aan je CV en geld verdie-
nen. Als jij op een kloppende en bij jou passende manier bij-
draagt, zijn voldoening, een goed CV en geld verdienen het ge-
volg. Ten slotte raad ik iedereen aan om regelmatig stil te staan
bij de vraag: klopt het nog wat ik nu doe?’

Niets is vanzelfsprekend
Maar waar moet de young professional binnen het marktonder-
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V.l.n.r. Floris van der Rhee: ‘Het is een grote pre als je verstand

hebt van online marketing en de bijpassende onderzoeksme-
thoden.’Mario van Hamersveld: ‘Inhoud en ervaring zijn
gewenst, maar doorslaggevend wordt de persoonlijkheid.’ Hans
van Paridon: “Onderscheidend vermogen zit steeds minder in
kennis en kunde en steeds meer in het tonen van lef en
zelfbewustzijn.

zoek nu het meest op letten? Om hierin meer inzicht te krijgen,
interviewden wij Mario van Hamersveld. Hij verzorgde samen
met Willem Brethouwer de MOA-workshop ‘Leiderschap en Mar-
keting Intelligence’.Van Hamersveld was hoofd marktonderzoek
bij Royal Philips Electronics, President en Director General bij
Esomar en lid van de ombudscommissie van de MOA.

Wij vroegen hem naar de veranderende rol van de marktonder-
zoeker in de afgelopen twintig jaar. Hij vindt dat niet zozeer de
rol als wel de context van de marktonderzoeker ingrijpend is ver-
anderd. 1995 markeert de versnelde groei van de globalisering,
met ook meer aandacht voor ‘shareholder value’ en daaraan
gerelateerde werkwijzen. 1995 staat ook voor de toenemende
impact van technologie, denk 0.a. aan de opkomst van internet.
Onderzoekers in bedrijven en bij bureaus kwamen onder meer
druk te staan. Zij moesten anders gaan werken: beter, sneller en
goedkoper.’ Volgens hem moet de marktonderzoeker zich voort-
durend bewust zijn van de context.‘Naast kennis van datacollec-
tie en data-analyse en ervaring dient de onderzoeker meer dan
voorheen te werken aan persoonlijke ontwikkeling, denk aan
presentatie-, communicatie- en andere vaardigheden. Inhoud en
ervaring zijn gewenst, maar doorslaggevend wordt de persoon-
lijkheid: mentale lenigheid, snel kunnen schakelen en conceptu-
ele kracht. Zijn tip aan de jonge marktonderzoeker is dat er geen
recept is voor de ontwikkeling tot dé ideale marktonderzoeker.



Wat moeten young professionals uit onze branche weten om zich
goed te ontwikkelen? En waar liggen voor hen de grootste uitdagin-
gen? Tijdens het afgelopen SMART event, waar de persoonlijke ont-
wikkeling van de young professional centraal stond, werd duidelijk
dat zij op zoek zijn naar antwoorden op deze vragen. Daarom zijn wij
met SMART verder in deze vragen gedoken en hebben wij drie perso-
nen geinterviewd die de young professional een duwtje in de juiste

richting kunnen geven.

Wel geeft hij als advies dat je niets als vanzelfsprekend moet
aannemen: ‘Wees nieuwsgierig: kijk naar andere branches
en bedenk wat je daarvan kunt leren. Focus op de oplossing van
problemen en ontwikkel je verbeeldingskracht.

Ken je databronnen

Ook aan klantzijde is de groep young professionals groot. De tips
voor deze groep kregen we van Floris van der Rhee, CMI manager
bij Unilever.

De grootste veranderingen van de afgelopen jaren binnen de
marketing intelligence zijn volgens hem snelheid, data-aanbod
en de fundamenteel andere opvattingen over onderzoeksmetho-
den. ‘Door een zich rap ontwikkelende markt en de snelheid
van online verkoop, worden onderzoeksresultaten en de hierop
volgende business-beslissingen steeds sneller verwacht. Het toe-
nemende data-aanbod komt voort uit het feit dat tegenwoordig
alles gemeten wordt. Voor elke beslissing zijn meerdere data-
bronnen beschikbaar, met vaak elk hun eigen voordeel. Ook het
aanbod aan online databronnen, zoals Google Analytics, is steeds
groter geworden.” Daarnaast is van der Rhee van mening dat
traditionele onderzoeksmethoden steeds meer concurrentie krij-
gen van onderzoeksmethoden die gebaseerd zijn op inzichten uit
de Behavioral Economics. ‘Wetenschappers als Kahneman en
Ariely hebben met hun bevindingen conventioneel marktonder-
zoek op scherp gezet en dit brengt een gezonde marktwerking
met zich mee. Vanwege het groeiende besef dat menselijk
gedrag niet nauwkeurig te meten is vanuit ‘claimed’ aankoopge-
drag, vermoed ik dat de markt zich steeds meer zal gaan bewe-
gen richting cognitief en neuro-onderzoek.

Deze veranderingen vragen van de marketing intelligence-ana-
list een hoge snelheid van handelen, goed op de hoogte blijven
van de meest actuele en relevante databronnen en gespitst zijn
op de onderzoeksmethode die het nauwkeurigste antwoord
geeft op de onderzoeksvraag.

De tips aan de startende marketing intelligence-analist zijn vol-
gens van der Rhee: In een wereld waarin online communicatie
steeds belangrijker is geworden, is het een grote pre als je ver-
stand hebt van online marketing en de bijpassende onderzoeks-
methoden. Daarnaast werkt het in je voordeel als je tijdens je
studietijd al relevante ervaring hebt opgedaan binnen consu-
menten- en/of marktonderzoek, door bijvoorbeeld een baan
als student-assistent bij researchvakken op de universiteit of als
stagiair binnen een onderzoeksbureau. Last but not least: het
vakgebied gaat in essentie om het bestuderen en begrijpen van

(consumenten)gedrag en keuzeprocessen. Kennis hiervan en
passie hiervoor zijn daarom het belangrijkste om verder te
komen in een carriére in de marketing intelligence.”

Uit bovenstaande drie interviews kunnen we concluderen dat
kennis en kunde voor de huidige young professional belangrijk
is. Blijf goed op de hoogte van de ontwikkelingen in je vakgebied
en zorg dat je meegaat in de online wereld van nu. Daarnaast
wordt ook persoonlijke ontwikkeling, zelfbewustzijn en het ha-
len van voldoening uit je werk steeds belangrijker. Blijf jezelf re-
gelmatig de vraag stellen of je huidige werk nog steeds goed bij

je past en durf verder in de toekomst te kijken. Passie in je werk

zorgt er namelijk voor dat je het verste komt. {{
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MOAcademy, 1-daagse workshop MOAcademy, 1-daagse workshop

MOAcademy, 1-daagse workshop

3 december 2015

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WOoRKSHOPLEIDER Piet Hein van Dam

Big data survival kit

Na de ‘piek van (overmatige) verwachtingen’ en het ‘dal van
de teleurstelling’ is het tijd om productief te worden. En wer-
kelijk met big data te gaan werken. Als onderzoekers hebben
we het hele internet als nieuwe databron. Behoorlijk ‘Big’
dus. En het zijn meestal behavioral data, in tegenstelling 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.

12 januari 2016

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WoRrksHoPLEIDER Nieske Witlox

Haal het maximale uit
kwalitatieve (groeps)interviews!

Voor het uitvoeren van een goed kwalitatief onderzoek is het
beheersen van juiste interviewtechnieken van groot belang.
Hoe zet je deze technieken optimaal in bij het voeren van een
diepte-interview en bij een groepsgesprek? De deelnemer
maakt kennis met de principes en belangrijkste elementen van
single-interviews en groepsdiscussies. Uiteraard is er vooral
aandacht voor het oefenen van de interviewtechnieken!

19 januari 2016

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WORKSHOPLEIDER Liselot Rooimans

Kwalitatief onderzoek online

Met de hedendaagse technieken zijn er steeds meer mogelijk-
heden om kwalitatief onderzoek online te laten plaatsvinden.
Het is een onderzoeksgebied wat sterk in ontwikkeling is,
waar steeds meer ervaring in opgedaan wordt en waarbij
diverse technieken gecombineerd kunnen worden. Deel-
nemers aan deze workshop krijgen een overzicht van diverse
methodes en technieken welke er beschikbaar zijn.

MOAcademy, 1-daagse workshop

MOAcademy, 1-daagse workshop

28 januari 2016

Tijp 10.00 — 16.30 uur
WoRKSHOPLEIDER Robert van Ossenbruggen

Advanced datamanagement
in SPSS

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

11 februari 2016

Tijp 10.00 — 16.30 uur
WorksHoPLEIDER Tom De Ruyck

Market Research Online
Communities: Yes, we can!

Always-on research: 24/7 communiceren met klanten in een
community? Deze workshop laat zien hoe je een langdurige
dialoog met je klanten kunt aangaan in een tijd van steeds
moeilijker bereikbare respondenten.

16 februari 2016

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WORKSHOPLEIDER Menno Urbanus

Online reputatie en impact meten

De online reputatie van bedrijven en merken is cruciaal. Hoe
en door wie wordt er online over je gesproken? Door hier
goed zicht op te hebben kun je invloed op je online reputatie
uitoefenen. In deze workshop leer je van online reputatie
praktijkcases, bespreken we de aanpak, analysestappen en
resultaten. Daarnaast voeren we direct zelf analyses uit met
social media-monitoringtool Coosto.



MOA Summit, middagbijeenkomst

MOAcademy, 1-daagse workshop

Meer informatie en aanmelden op www.moaweb.nl

FEE W

10 maart 2016

Tip 12.30 - 18.00 uur (incl. lunch en borrel)
MippAGvooRzITTER Tom De Ruyck

MOA Summit

Wat is hot in Market Research? Krijg antwoord op deze vraag
tijdens de MOA Summits! De MOA Summits zijn unieke bij-
eenkomsten voor een breed publiek, waar je in een middag
een update krijgt over de nieuwste en opvallendste ontwik-
kelingen binnen het vakgebied. Laat je verrassen door de
internationale topsprekers, inspirerende cases en interes-
sante gesprekken tijdens de 3-gangen lunch aan ronde tafels.
Kijk voor meer informatie op www.moasummit.nl.

15 maart 2016

Tiyp 10.00 — 16.30 uur
WORKSHOPLEIDER Robert van Ossenbruggen

De Survey Toolkit basis

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

7 JANUARI 2016 SMART Up!

7 JANUARI 2016 MOA Nieuwjaarsborrel
3 & 4 FEBRUARI 2016 MIE 2016
9 MAART 2016

17 MAART 2016 Junior MIE

Lot SV

MOAcademy, 1-daagse workshop

MOAcademy, 1-daagse workshop

Start Cursus Sensorisch onderzoek-B

22 maart 2016

Tijp 10.00 — 16.30 uur
WoRKSHOPLEIDER Egan van Doorn

Kennismaken met
Google Analytics

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

31 maart 2016

TiJp 10.00 — 16.30 Uur
WorksHOPLEIDERS Els Dragt en Pernille Kok-Jensen

Trend Bootcamp

Trendonderzoek geeft inzicht in veranderingen in de samen-
leving die impact hebben op behoeften van consumenten.
Om als organisatie of merk relevant te blijven, dien je conse-
quent op deze veranderende behoeften in te spelen. Rele-
vante trends bijhouden, analyseren en doorvertalen naar de
eigen organisatie is een tijdrovende bezigheid. Trendonder-
zoekers Els Dragt & Pernille Kok-Jensen nemen je in deze
actieve trend bootcamp mee in de wereld van trendwatchen
en begeleiden je door de 3 fases van trendonderzoek (scan,
analyse, apply).

Center for Information Based
Decision Making & Marketing Research



De wereld in beelden

TEKST WICHER VAN VREDEN

Beelden zijn alomtegenwoordig als informatie-
drager. Beelden zijn niet alleen belangrijk als
ondersteuning bij het overdragen van de bood-
schap, maar dragen ook zelfstandig en effectief
informatie over, zoals in het geval van een
pictogram. Beelden hebben vaak een emotio-
nele lading, waardoor ze direct kunnen aanzet-
ten tot actie. De kracht van visuele communi-
catie is onbetwist. Minder grijpbaar is hoe de
werkzaamheid van beelden precies tot stand
komt. Wat werkt wel en wat werkt niet? Kennis
hierover blijft anekdotisch en is moeilijk in
algemene regels te vatten. Een goede poging
om structuur aan te brengen is verschenen bij
Boom/Lemma, uitgever van handzame leerboe-
ken. Vier experts uit diverse hoeken van media,
wetenschap en journalistiek presenteren het
boek Beeldtaal. Systematisch van aanpak,
geschreven met autoriteit, (uiteraard) rijk
geillustreerd en leuk om te lezen.

Het succes van sterke merken is terug te voeren
op de mensen die eraan bijdragen. In de vorige
eeuw was de waarde van een bedrijf voorname-
lijk te herleiden tot tastbare zaken zoals machi-
nes, gebouwen en voorraden. Tegenwoordig
wordt het grootste deel van de waarde bepaald
door de 'living assets': het merk en de mede-
werkers. Dit is de centrale stelling van het
nieuwe boek Merkcultuur — eveneens versche-

nen bij Boom/Lemma. De stelling is niet nieuw,
maar het is wel prettig om alles wat merkiden-
titeit verbindt met de menselijke factor bijeen
te hebben. De auteurs presenteren een stap-
penplan om de merkcultuur te versterken,
gebruikmakend van inzichten in de persoon-
lijkheid van mens en organisatie.

Over merken en beeldtaal gesproken: voor

de salontafel verscheen dit najaar een mooi Beeldtaal

overzicht van Verdwenen Merken: ooit beeldbe-  Jos van den Broek et al.

palend —tot ze op zeker moment het veld Boom/Lemma (2015)

hebben moeten ruimen. Heel vaak niet zo erg ISBN 9789462365155 - 336 p. - € 35,00

(zoals Kamagurka zei bij het verdwijnen van

de zender Talpa: ‘nooit gezien maar toch blij Merkcultuur

dat het weg is’), soms nog voortlevend in de Chris Kersbergen, Job Mensink en Ton Rodenburg
verhalen (Buckler of Exota) en soms leuk om Boom/Lemma (2015)

even weer te actualiseren (de PEP of Tiels Flipje).  ISBN 9789089536556 - 279 p. - € 28,00
Waarom moesten al die mooie merken eigenlijk

verdwijnen? Experts als Harry Kramp en Cor Verdwenen Merken

Molenaar doen hierover in het boek een duit Richard Otto & Robbert van Loon
in het zakje. Niet diepgravend maar wel onder-  De Vrije Uitgevers (2015)
houdend. { ISBN 9789082367607 - 256 p. - €29,95
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Ariely weet raad: een easy read

Ariely weet raad
Dan Ariely, Illustraties: William Haefely

Maven Publishing (2015)
ISBN 9789419845642 - 247 p.-€17,50

TEKST JOS WESTERINK

In Ariely weet raad schrijft de psycholoog en
gedragseconoom Dan Ariely over dagelijkse
dilemma’s. De 52 korte vraag-antwoord-
stukjes zijn geillustreerd met toepasselijke
cartoons van William Heafely. Drie voorbeel-
den van dilemma’s:

Hoe kun je mensen laten stoppen met roken?
Ariely: het probleem is dat de lange termijnef-
fecten van roken niet direct merkbaar zijn.

Hij wil daarom iedere miljoenste sigaret van
een kleine springlading voorzien. Niet direct
een dodelijke lading, maar wel voldoende voor
wat direct gevaar. Dat leert het roken wel af.
Waarom vinden mannen vrouwen met hoge
hakken aantrekkelijker? Dit schoeisel geeft
mannen onbewust het gevoel dat vrouwen
daarmee minder makkelijk voor hen weg
kunnen lopen.

Waarom komen adviseurs altijd met drie
punten als ze problemen en oplossingen

willen beschrijven? Ze proberen het precaire
evenwicht te bereiken tussen een antwoord
dat simpel klinkt en een antwoord dat com-
pleet lijkt.

Ik heb de indruk dat de stukjes vooral verras-
send moesten zijn. En dus lezen we afwisse-
lend geestig gevonden antwoorden, aanne-

melijke common sense-verklaringen en een

duiding op basis van de psychologie. In een

aantal gevallen gaf mij dat een nieuw inzicht.

Soms is de persoonlijke mening van Ariely
leidend. Hij vindt bijvoorbeeld dat hardlopen
ten onrechte een positief imago heeft. Hij
doet dat dus zo weinig mogelijk. Hardlopen
geeft volgens hem vooral een goed alibi om
even je snor te drukken. Ik zit niet op die
mening te wachten —omdat ik zelf een
fanatiek hardloper ben?

Ariely weet raad is vooral een easy read:

je hebt het — ook door de illustraties —in
ruim een uur uit. En dat was vooral een
vermakelijk uur. {
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Doordat wij al heel wat jaren in de grafische industrie actief zijn, hebben wij een groot aantal duurzame relaties met buitenlandse partijen opgebouwd.
Wij werken met professionele partijen in Belgié, 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!
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Genoeg chips
en chocola

Het was altijd zo verleidelijk toen ik klein was. Ja, dat was in
de tijd dat ik geen serie van Bassie en Adriaan kon missen.
Allemaggies... Die mooie reclamespotjes tussendoor... Ik kon
niet anders concluderen dat het eten van chocola en chips
goed voor mij was. Met gratis flippo's erbij. Terwijl ik de
volgende dag op school moest aanhoren hoe ongezond al

die voeding wel niet was. Als je al over voeding kunt spreken,
met al die gemanipuleerde en enge ingrediénten zoals
koeienbotten, varkenshuiden, eendenveren en mensenhaar.
Alla, dat is een discussie apart. U zult mij wel
begrijpen, ik heb het over kindermarketing.
Twintig jaar later kom ik er achter dat ik gestuurd
ben door al die reclames. Die zetten mij tot aan tot
het kopen van goed gesuikerd snoepgoed en dreven
me tegelijkertijd tot wanhoop omdat ik geen
zakgeld meer had om een zak chips te kopen van,
toen nog, minder dan een gulden. Een kind komt op
deze manier in een spagaat. Al die schreeuwende
reclamespotjes die nog harder schreeuwen om
aandacht en aan de andere kant vrienden die vragen wat je
van de nieuwe Doritos-chips vindt. Tja, probeer er maar aan
te ontkomen. Voorlichting over voeding op scholen ten spijt,
al die lessen over gezond eten worden overruled door de
verleiding om ongezonde snacks te eten. Panelleden die

hun kinderen verzoeken om een vragenlijst in te vullen over
de smaak van kinderkoekjes en hagelslag, zouden zich eerder
druk moeten maken om de gezondheid van hun kroost in
plaats van om de punten die de vragenlijst oplevert.

We moeten er als samenleving iets aan doen. Het is triest

om te zien dat de Consumentenbond zowat de enige partij is
die in actie komt. Volksgezondheid gaat ons allemaal aan en
moet zich niet alleen richten op behandeling van ziektes van
mensen die op leeftijd zijn, maar ook op preventie. Ik voel me
oud als ik zeg dat de overheid hier best een grote rol in mag
hebben en geleidelijk een verbod op kindermarketing moet
invoeren. Kinderen zijn vanwege hun leeftijd niet in staat om
weloverwogen beslissingen te nemen, al helemaal niet als het
op voeding aankomt. Fabrikanten van ongezonde voeding
nemen kennelijk niet hun verantwoordelijkheid, dus zullen de

overheden in actie moeten komen en de wetgeving aanpassen.

Ik ben voorstander van de vrije markteconomie, maar de grens
is bereikt wanneer de gevolgen onwenselijk zijn. Het adagium
‘the business of business is business' van de rechts-conserva-
tieve Friedman kan linea recta de prullenbak in.
Zelfregulering: het idee is mooi, de praktijk wat minder. {{
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