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Eten wat je aangeboden krijgt 
Jaap Seidell is een autoriteit op het gebied van voeding. Op 7 oktober 
a.s. komt hij naar het congres ‘Tickle your senses’, een inspirerende 
tocht langs de vijf zintuigen. Een gesprek over informatie op 
verpakkingen, kiezen voor gezond en het belang van de omgeving. 
‘Mensen eten gewoon wat ze aangeboden krijgen.’  8

Voeg diepte toe aan je data
Brandwatch volgt de social media-conversatie voor grote klanten. 
Daar bouwen ze tools omheen en halen er vervolgens betekenis- 
volle inzichten uit. Vice-president Inbound Marketing Joel Windels 
zegt met overtuiging: ‘Wij voegen diepte toe aan data’.  16

iBeacons en de juiste vraag 
Ze zijn een paar centimeter groot, ze bestaan uit een zender en  
een batterij. Ze geven signalen. En ze houden van smartphones: 
iBeacons. Wat kun je ermee, en vooral: wat kun je ermee als 
onderzoeker?  28
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Wist u dat 43% van de vreemdgangers dagelijks om 10.10 
uur een dubbele espresso drinkt, staande aan een uit 
sloophout vervaardigd koffiebarretje. En hebt u zich wel 
eens gerealiseerd dat ruim 67% van de Nederlandse 
vrouwen het liefst een date heeft met een getrouwde 
man die spannende boeken leest over tuinieren en lichte 
sm? Nee, dat wist u niet, en daarom is het zo jammer dat 
Ashley Madison is opgeblazen door hackers. Daar gaat je 
onderzoekskapitaal. Telkens bij het maken van een 
nieuwe Clou overwoog ik om er over te schrijven. Over die 
eindeloze serie flauwekulonderzoekjes van het 
datingbedrijf voor wensdenkers. En nu is het over. Met als 
extra humoristische zijlijn dat de populatie van Ashley 
Madison voor een deel fake was. Dat alles illustreert nou 
zo mooi het verschijnsel PR-onderzoek. 
Wat onderzoek en PR aangaat, vond ik de behandeling 
van het Motivaction-onderzoek een stuk minder 
humoristisch. Uit de Argos-uitzending (kijk maar op 
Uitzending Gemist) bleek hoezeer de politiek ermee aan 
de haal ging – tegen de wens van het bureau –, en 
vervolgens van schrik afstand nam. Dat gebeurde op een 

niet al te deftige manier, met een politiek 
ingestoken tegenonderzoek. Alsof je de 
burgemeester van Istanbul vraagt om eens 
kritisch te kijken naar een positief verhaal over 
de toeristische aantrekkelijkheid van Athene. 
Die politieke insteek weerhield de media niet 
van het doen van forse uitspraken, waaruit en 
passant bleek dat de deskundigen die het 
tegenrapport fileerden, niet zo welkom waren. 
Uiteindelijk blijf je dan zitten met het idee dat 
onderzoek wordt beschouwd als ook maar een 
mening die je desgewenst tot waarheid als een 

koe kunt oppompen of even hard door het putje kunt 
spoelen. Ik vind dat veel zorgelijker dan de onzin van 
Ashley Madison, maar ik heb het vermoeden dat de zaken 
niet losstaan van elkaar. Als onderzoek als een speelbal 
wordt gezien waarmee zowel media als belangengroe-
pen hun wedstrijdje kunnen winnen, dan ondergraaf je 
een belangrijke pijler van het vak. Een serieuze branche 
die serieus chocola kan maken van feiten en meningen.  
Over chocola gesproken… wist u dat 33% van de … ach, 
laat ook maar. 
Nog een tip: het gesprek met Joel Windels van 
Brandwatch (p. 16), over toevoegen van diepte aan data 
en het tot leven wekken van analytics. Mooier kun je niet 
zeggen waar het vak voor staat. 

Redactioneel

Speelbal

jan roekens - hoofdredacteur
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Big data-probleem bedrijven Minder lineair 
tv-kijken

Tweederde van de Nederlandse organisaties 
heeft de datakwaliteit niet op orde. Grootste 
probleem voor eenderde van de leidingge-
venden is het gebrek aan toegang tot inter-
ne data. Verder zijn er technische belemme-
ringen om big data-strategieën te imple-
menteren. Dat blijkt uit het Forrester-onder-
zoek ‘Big Data in Western Europe Today’, in 
opdracht Xerox.

Van de Nederlandse organisaties heeft 67% 
geen goede waarborg voor datakwaliteit. 
Nederland loopt hiermee achter op Frankrijk, 
Duitsland en de UK. Om hierin verandering 

te brengen is eenderde van de organisaties 
van plan om meer kennis in huis te halen 
door het inzetten van data engineers. 30% 
geeft aan op zoek te gaan naar data gover-
nance developers en data scientists. De 
grootste uitdaging voor het goed opzetten 
van big data-processen is voor 36% van de 
Nederlandse leidinggevenden het gebrek 
aan toegang tot interne data. Technische 
knelpunten belemmeren hen om big  
data-strategieën te implementeren binnen 
de organisatie en daarmee hun datastroom 
op orde te hebben.

Nederlanders kijken gemiddeld twee 
uur per dag naar lineaire tv, oftewel  
het kijken naar videocontent op het 
moment dat die wordt uitgezonden. 
Daarmee is deze manier van televisie 
kijken nog steeds het meest populair. 
Inmiddels wordt wel 61% van de kijktijd 
besteed aan het kijken van videocon-
tent op andere manieren, zo blijkt  
uit de nieuwste versie van het Dutch 
Consumer Video Behaviour-rapport  
van Telecompaper. 
Het kijkgedrag verschilt flink per  
leeftijdsgroep. Zo kijken Nederlanders 
boven de 50 jaar gemiddeld 140 minu-
ten per dag naar lineaire tv, terwijl  
dit bij tieners (12 tot en met 19 jaar)  
68 minuten per dag is. Uit het onder-
zoek blijkt verder dat een kwart van  
de huishoudens in Nederland geabon-
neerd is op een pluspakket met extra 
zenders, bovenop het basis tv-pakket. 
Dit komt neer op 1,87 miljoen huis- 
houdens. FOX Sports is de op een na  
populairste toevoeging; 8% van de  
huishoudens in Nederland heeft een 
abonnement op Fox Sports Eredivisie 
en/of International.

Het hoogseizoen voor kerstpakketten is begonnen. Althans voor het 
bedrijfsleven. Vanaf deze maand barst de drukte rondom de kerst-
pakketten los en kiezen Nederlandse bedrijven het kerstcadeau uit 
voor hun werknemers. Tintelingen, een van Nederlands grootste 
aanbieders van eigen keuze-kerstpakketten, deed onderzoek.

Hoeveel geld geven Nederlandse bedrijven uit aan het kerstpakket 
en welke producten gaan er dit seizoen scoren? De belangrijkste  
uitkomsten op een rij:
• Fair trade en duurzame producten vinden gretig aftrek;
• Dagje uit in eigen regio steeds meer in trek;
• Cadeaukaarten minder populair door onzekerheid grote retailers;
• Budget kerstpakket blijft gelijk.
 
In de eerste categorie zijn bamboe espressosets, solar opladers en 
opvouwbare picknickmanden populair. Wat betreft het dagje uit  
kiezen bedrijven steeds meer voor belevenissen in eigen regio zoals 

een high tea, een lunch of diner, een dagje sauna, wijnproeven of  
een beautybehandeling. Aanvragen voor cadeaukaarten – waarmee  
de werknemer zelf zijn geschenk kan uitkiezen – zijn licht gedaald 
door onzekerheid over de stabiliteit van de grote en bekende  
winkelketens. 

Eindejaarsgeschenk duurzaam en dichtbij  hu is 

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

››
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Werkend Nederland heeft meer dan voorheen de 
behoefte om zich te blijven scholen. Ook de politiek 
stimuleert al jaren dat werkenden zich gedurende 
hun carrière blijven ontwikkelen. Onderwijsinstel-
lingen hebben daarom actief de jacht geopend  
op potentiële studenten en het aanbod van 
thuisopleidingen groeit en wordt steeds 
gevarieerder. Dit blijkt onderzoek van Markteffect. 
Meer dan de helft van de Nederlanders (54%) 
noemt spontaan minstens één aanbieder van 
thuisopleidingen. Bij het tonen van commerciële 
aanbieders geeft zelfs 88% aan minstens één 
aanbieder te kennen. Het onderzoek toont aan dat 
42% van de respondenten een positieve associatie 
heeft bij thuisopleidingen. Vaak wordt genoemd 
dat thuisopleidingen gemak bieden. Zo geeft men 
aan dat het positief is dat de eigen tijd kan worden 
ingepland en dat opleidingen in een eigen tempo 
gevolgd kunnen worden.

Meer behoefte 
aan scholing 

Nederland tegen bont

37% van de jongeren voelt zich wel eens  
beperkt in het geven van een mening over 
maatschappelijke onderwerpen. Dat blijkt uit 
onderzoek van RNW Media in samenwerking 
met Kien.

Ruim 500 jongeren tussen 18 en 30 jaar werden 
ondervraagd over het geven van hun mening 
over onderwerpen als het immigratiebeleid, 
seksuele diversiteit, politiek en geloof. Resulta-
ten: het recht op vrijheid van meningsuiting 
krijgt een 8,5 op een schaal van 10. Toch voelt 
bijna 1 op de 3 jongeren wel eens angst om te 

delen wat ze vinden en 2 op de 5 geeft aan  
dat ze hun mening wel eens voor zich houden 
omdat ze bang zijn dat deze niet wordt  
gewaardeerd.
Nederlandse jongeren voelen zich vooral vrij bij 
vrienden en familie. Bij collega’s en studiegeno-
ten zijn jongeren al terughoudender. Slechts 44% 
geeft aan zich vrij te voelen om zijn mening te 
delen over seksuele diversiteit op Facebook of in 
besloten discussiegroepen. Voor online kanalen 
als Twitter, waar je mening voor iedereen toe-
gankelijk is, is seksuele diversiteit nog maar voor 
34% van de jongeren een thema om vrij te delen.

Uit de Benchmark Digitale Klantbeleving 2015 
blijkt dat de meeste grote Nederlandse bedrij-
ven nog aan het begin staan van het monitoren 
van klantbeleving via digitale kanalen zoals 
websites en mobiele apps. 

Bijna de helft van de ondervraagden uit het 
onderzoek (uitgevoerd door Mopinion) vindt dat 
zij het redelijk goed doen in het monitoren van 
klantfeedback, maar de bedrijven doen vaak nog 
weinig aan gedegen opvolging richting de klant. 
Van de ondervraagden vindt 49% zijn organisa-
tie redelijk succesvol in het monitoren (meten 
en verbeteren) van digitale klantbeleving. 21% 

vindt het nog te vroeg om dit te kunnen bepa-
len. Veel bedrijven verzamelen inmiddels klant-
feedback via hun website of apps, om er vervol-
gens quick-wins uit te halen, maar vaak over-
stijgt de feedback de verantwoordelijkheid  
van het team dat de meting heeft verricht.  
Het blijkt lastig om binnen alle geledingen van 
de organisatie collega’s structureel te informe-
ren, net zoals aansporen tot interne actie naar 
de klant. Ongeveer de helft van de respondenten 
voorziet dat in de komende twaalf maanden 
(veel) meer aandacht (in termen van budget en 
resources) ontstaat voor het meten en managen 
van digitale klantbeleving. 

Meningsuiting ja/nee?

Klantfeedback nog in startblokken

›

b r o n :  e m e r c e . n l b r o n :  m a n a g e r s o n l i n e . n l
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Recent onderzoek door Moti-
vaction in opdracht van Bont 
voor Dieren en de Dierenbe-
scherming wijst uit dat een  
zeer grote meerderheid van de  
Nederlandse bevolking tegen 
het fokken van dieren voor bont 
is. Maar liefst 84% van de Ne-
derlanders vindt het onaccep- 

tabel dat dieren worden gedood  
voor bont. De bontindustrie in 
Nederland, met bijna 6 miljoen 
vergaste nertsen per jaar, be-

hoort tot een van de grootste 
ter wereld. Slechts 5% van  
de Nederlanders vindt het  
acceptabel om dieren specifiek 
voor hun bont te gebruiken.  
De groeiende weerstand in  
Nederland is in lijn met de 
maatschappelijke opinie in  
andere Europese lidstaten. 

›

›

›



Ruim één op de drie Nederlanders maakt gebruik van een streaming 
muziekdienst, waarbij Spotify veruit het populairst is. Op gepaste afstand 
volgt Google Play en Apple Music. Dat blijkt uit onderzoek van 
Motivaction en Telecompaper.

De naamsbekendheid van de verschillende diensten varieert. De 
bekendste namen zijn Spotify (87,9%), Google Play (74,3%) en Apple 
Music (62,5%). Het minst bekend zijn Rhapsody (14,0%) en Rdio 
(13,0%). Naamsbekendheid is echter één ding, gebruik van de dienst, 
al dan niet tegen betaling, is weer een heel ander gegeven. 
De respondenten is gevraagd naar de redenen voor gratis of be-

taald gebruik van een dienst. Gratis 
gebruikers gaven als belangrijkste 
reden dat ze het het geld niet 
waard vonden (16,2%). Ook werd 
vaak genoemd dat de advertenties 
bij de gratis versie niet als storend 
werden ervaren (7,6%). Mensen die 
gebruik maken van een betaalde 
versie zien vooral voordelen in het 
wegvallen van beperkingen (5,4%) 
en het wegvallen van storende ad-
vertenties (5,1%). 

Spotify meest gebruikt

Slimme producten & data
›

Remco Frerichs van Team Vier had het in 
zijn column in de vorige Clou over waarom 
hij in het vak is beland. Aangespoord door 
de reflecterende modus waarin drie weken 
zomervakantie mij doorgaans brengen, 
stelde ik die vraag ook eens aan mezelf. 
Waarom werk ik zo graag bij een onder-
zoeksbureau? Vroeger wilde ik immers 
schooljuf worden. Of stewardess (vanwege 
die leuke outfits). Maar ja, ‘een slimme meid’ 
en zo, dus het werd een studie die bol stond 
van de -vakken en de statistiek. En zo rolde 
ik het onderzoeksvak in, waar al dat 
cijfermatige inzicht handig was, maar  
ook uitstekend bleek te passen bij mijn 
aangeboren nieuwsgierigheid naar hoe 
mensen leven, denken en doen. Een soort 
legitiem gluren bij de buren. Als ik  
’s avonds tijdens het uitlaten van de 
hond ongegeneerd overal naar binnen 
kijk, kan ik mijn vak als excuus 
gebruiken. Heerlijk toch? 
Maar het mooiste is toch wel om met  
al die ogenschijnlijk soms banale en 
down-to-earth observaties aan de slag te 
gaan met de klant. Om ze relevant te maken 
voor ‘de business’. En dat valt nog niet altijd 
mee. Ivoren torens, n=1-opinies, grachten-
gordelmentaliteit, we lopen er maar mooi 
tegenaan als onderzoekers. Maar hoe leuk  
is het om verwondering te creëren, om 
duidelijk te maken dat de behoefte van 
Truus van driehoog achter toch echt anders 
is dan die van de CEO die zojuist een 
briljante nieuwe innovatie op de agenda 
heeft gezet (tegen een CAP die de marge  
een lekkere boost kan geven, maar die 
niemand kan betalen). Dat is wat het vak 
voor mij mooi maakt, realisme brengen, 
verwondering creëren en bovenal zorgen  
dat consumenteninzichten tot leven komen.  
Dat ze gebruikt worden voor het ontwikke-
len van innovaties. Dat marketingexecuties 
gebaseerd zijn op die verborgen behoeften. 
En om dat te borgen, moet ik klanten bij  
de les houden. ‘Wat was ook alweer het 
consumenteninzicht van waaruit je was 
vertrokken…? Juist ja’ …zei de schooljuf . 
Goh… «
anita peerdeman is managing director insites  
consulting

Bij de les  
Colum

n
anita peerdem

an
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sensorisch onderzoek

Jaap Seidell komt naar  
MOA-symposium
‘Tickle your senses’

‘Mensen eten 
gewoon wat ze 
aangeboden krijgen’

H 
oe komt het dat er zoveel tegenstrijdige  
informatie over voeding is?
‘Je kunt op verschillende manieren naar een voe-

dingsmiddel kijken. Neem een pakje Fristi. Daar zit calcium in, dat 
is goed voor je botten. De suiker en kleurstoffen zijn niet zo goed. 
Over de verzadigde vetten in Fristi is veel discussie of dat goed of 
slecht is. Dus je kunt er van alles over zeggen en dat leidt tot de 
vraag of je het nu wel of niet moet gebruiken. Er zijn mensen die 
vinden dat kinderen melk moeten drinken, dus als ze Fristi drin-
ken krijgen ze in ieder geval genoeg calcium binnen. Anderen 
zeggen weer dat kinderen minder suiker moeten gebruiken en je 
ze dus vooral niet zoiets als Fristi moet geven. Een toxicoloog 
kijkt anders dan iemand die stelt dat je naar voedingspatronen 
moet kijken. Die tegenstrijdigheden zijn goed verenigbaar. De 
vraag is wat je weegt.’ 

Is voeding complexer geworden?
‘Het is complex omdat er zoveel informatie op verpakkingen 
staat. Er worden allerlei potentieel misleidende woorden ge-
bruikt, zoals duurzaam geproduceerd of zonder toevoeging van 
kleurstoffen en ambachtelijk bereid. En de voedingsindustrie zet 

Tickle your senses
De MOA-vakgroep Sensorisch onderzoek organiseert op 7 oktober 2015 in 

Media Plaza Utrecht het symposium ‘Tickle your senses’, een inspirerende 

reis langs de vijf zintuigen. 

Hoofdvraag: Wat kunnen we de komende vijf jaar verwachten op het gebied 

van ‘sensory consumer science’? En: welk dieet is het beste als ik snel 20 kilo 

wil afvallen; lukt het straks echt om een spruitje te printen; wat leert design 

thinking ons over consumer insight, en wat ziet de trendwatcher in haar 

glazen bol? 

Het symposium biedt een zoektocht door de zintuigen, van techniek naar 

filosofie, van uitgewerkte methodiek naar net ontstaan idee. Een dag waarop 

de zintuigen worden geprikkeld vanuit verschillende invalshoeken. Met als 

hoogtepunt een speciale lunch bedacht en gepresenteerd door de kok des 

Vaderlands, Pierre Wind. 

www.proevenvansucces.nl

Tegenstrijdige informatie over voedsel zorgt voor verwarring onder 
consumenten, stelt voedingsexpert Jaap Seidell in zijn boek  
Het Voedsellabyrint. De hoogleraar Voeding en Gezondheid aan  
de Vrije Universiteit van Amsterdam spreekt in oktober op het  
MOA-symposium ‘Tickle your senses’. 

tekst ellen nap



Jaap Seidell komt naar  
MOA-symposium
‘Tickle your senses’

Jaap Seidell: ‘Het is de bedoeling dat de consument zelf 
rationele beslissingen neemt over producten.’ ›
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voorop wat haar het beste uitkomt. Dus dan staat op een pro-
duct wel dat het is verrijkt met calcium, maar niet dat er de helft 
van de hoeveelheid suiker in zit die je per dag mag hebben.’ 

Is het waar dat als er één procent bestanddeel van iets in 
zit, bijvoorbeeld zuurdesem in brood, je dat product zuur-
desembrood mag noemen?
‘Ja. en daarmee wordt een consument natuurlijk helemaal op het 
verkeerde been gezet. Ik doe wel eens supermarktrondleidingen. 
Sta ik met een moeder bij van die koek. Op de verpakking staat 
dat het is gemaakt van zeven granen, zonder kunstmatige kleur- 
en geurstoffen en met extra vezel. Maar die koek bevat 20 gram 
suiker en verder helemaal geen voedingsstoffen, dus wat levert 
dat een kind op. Consumenten raken in de war door verpakkin-
gen waar allemaal termen opstaan die de illusie wekken dat het 
goed is.’

Hoe erg is het dat die consument in de war raakt?
‘Het is de bedoeling dat de consument zelf rationele beslissingen 
neemt over producten. Wij hebben de illusie dat we voedsel zelf 
kiezen, maar voedselkeuze wordt grotendeels door andere din-
gen dan kennis bepaald. We weten wel dat als de supermarkt 
een Franse themaweek heeft met kaasjes en Franse muziek, 
mensen Franse kazen en wijnen kopen. Het geluid van vlieg- 
tuigen maakt dat mensen meer zin krijgen in tomatensap.  
Het onderdrukt namelijk zoet en zout en versterkt het proeven 
van umami.’

Hoe werkt dat?
‘Het geluid interfereert in je oor met de zenuw die naar je smaak-
centrum gaat en daardoor krijg je een andere smaakbeleving. 
Veel mensen vinden om die reden het eten in vliegtuigen niet 
smaakvol. Dat is een fysieke reactie. Het geldt ook voor luchtdruk, 
temperatuur en omstandigheden zoals stemming. En marke-
teers weten dat heel goed. Je ziet dus ook dat mensen gewoon 
eten wat ze aangeboden wordt. Door de omstandigheden waar-
in ze dat aangeboden wordt.’

Kunt u dat uitleggen?
‘Alle marketing en communicatie is gericht op waar mensen ge-
voelig voor zijn. Door op een wortelmuffin ‘organic and vegan’ te 
zetten, krijgt hij een gezonde uitstraling. Terwijl het gewoon een 
bom van suiker en vet van 700 kilocalorieën is. Vervolgens staat 
er allemaal informatie op het etiket waar je niets mee kunt, om-
dat het per 100 gram of per portie is. Maar belangrijker dan de 
cognitieve informatie is de omgeving. Wat is het voedselaanbod 
bij jou in de wijk? Wat is er op school te koop? Dat wat kinderen 
maar ook volwassen eten, wordt bepaald door wat daar wordt 
verkocht.’ 

Hoe maken we een keuze binnen het assortiment?
‘Gemak, prijs en smaak zijn de eerste drie dingen waar mensen 
op letten. Daarna gaat het over aanbiedingen, porties en verpak-
kingen. Dus door supermarkten anders in te richten, kun je men-
sen een gezondere kant op sturen. Zo zijn er sinds deze zomer 
Lidls waar je kunt kiezen tussen een gezonde of ongezonde kas-
sa. Bij die eerste staan snoeptomaatjes en worteltjes en bij de 
laatste de snoeprepen.’

Kunnen technische innovaties als iBeacons en scans nog 
iets betekenen? 
‘Het helpt allemaal een beetje. We weten dat nudging in de  
supermarkt werkt. We zien ook steeds meer sociale marketing. 
Maar als een grote supermarkt bewegwijzert naar gezonde  
producten en ondertussen ook nog ongezonde dingen in de aan-
bieding heeft, dan kiezen mensen toch daarvoor. Dus je moet wel 
aan meer dingen tegelijkertijd denken.’  «

Verbod op kindermarketing 
In zijn missie om het voedsellandschap te verbeteren, is wetenschapper Jaap 

Seidell er volgens zijn mede-auteur Jutka Halberstadt niet vies van om de 

voedselindustrie zelf in te schakelen. Seidell: ‘De overheid ziet het niet als haar 

verantwoordelijkheid, dus vraag ik bedrijven als supermarkten en leveranciers 

om bijvoorbeeld minder suiker in producten te verwerken. Natuurlijk is het 

lastig om bedrijven te vragen hun product minder verleidelijk te maken.’ Soms 

benaderen bedrijven Seidell zelf. Bijvoorbeeld met de vraag wat hij er van vindt 

als ze stevia in plaats van suiker in hun product doen. ‘Dat helpt, dus vind ik dat 

prima.’ Je kunt het wel helemaal anders willen maar het zou al veel helpen als 

het allemaal iets minder slecht is, zegt Seidell. ‘Gedragsverandering is moeilijk 

en gaat langzaam, maar ondertussen kan productverbetering ook al veel doen.’ 

Mensen houden niet van sturing en regels, maar als je het aan de vrije markt 

overlaat wordt het heel ingewikkeld. ‘Producenten van chips zeggen dat ze best 

minder zout in hun product willen stoppen, maar dat dan de concurrent wint.  

Zij willen dus wel een wet.’ Seidell is voorstander van een verbod op 

kindermarketing, zoals in veel landen geldt. ‘Maar daar heb je een overheid  

voor nodig die zegt dat ze het onethisch vindt om kinderen te verleiden tot een 

ongezonde keuze met speeltjes, kleurtjes en smaakjes.’ Ook is hij voor een taks 

op bepaalde producten die ongezond zijn en waarmee je gezondere producten 

goedkoper maakt. ‘Want wij hebben een onderzoek gedaan waarin alleen 

gezonde voeding goedkoper werd. Dan kopen mensen het wel, maar van het 

geld dat ze uitsparen kopen ze alsnog ongezond eten. Het is gewoon zo dat als 

prijs de incentive is en niet de gezondheid, mensen voor iets anders kiezen.’ 

‘Belangrijker dan de cognitieve 
informatie is de omgeving. Wat 
is het voedselaanbod bij jou in de 
wijk? Wat is er op school te koop?’



Voordat ik me verdiepte in neuromarketing was ik 
HRM-consultant namens een adviesbureau op het gebied 
van beloning en waardering. Tja, met studies economie  
én psychologie kun je veel kanten op. Het devies van ons 
adviesbureau luidde: goede werknemers vragen om goede 
managers; managers die hun medewerkers kunnen 
inspireren, hun talenten en toegevoegde waarde adequaat 
kunnen inschatten en navenant waarderen en belonen. 
Daartoe dient een manager te beschikken over een flinke 
dosis emotionele intelligentie. Verschillende wetenschappe-
lijke studies hebben aangetoond dat de vraag of iemand  
wel of niet over emotionele intelligentie beschikt terug is  
te leiden naar de hersenen. Specifiek gaat het hier om het 
limbisch systeem (het emotionele centrum van de hersenen) 
en de ventromediale prefrontale cortex (gebied dat 
geassocieerd wordt met de regulering van emoties en het 
maken van beslissingen). Oftewel, of iemand een goede 
manager is, zou kunnen worden afgeleid uit zijn hersenacti-
viteit. Hoe iemand reageert op onzekerheid, visionaire 
ideeën vormt en strategische plannen maakt, is allemaal 
terug te zien in de wondere wereld van het brein. 
In 2011 publiceerden Amerikaanse wetenschappers een 
onderzoek naar inspirerend leiderschap. Met behulp  
van elektro-encefalografie (EEG) onderzochten zij bij  

50 managers wat er in hun hersenen gebeurde bij de 
beantwoording van vragen als ‘wat zijn je toekomstplannen 
voor dit bedrijf?’ Ze ontdekten dat het voorste deel van de 
rechterhersenhelft cruciaal was voor het hebben van visie 
en voor een bijbehorende goede sociale communicatie.  
Ook vonden zij dat deze hersenactiviteit correleert met de 
perceptie door anderen: managers met een hoge coherente 
hersenactiviteit (een goede samenwerking tussen de 
verschillende hersengebieden) in de rechterhersenhelft 
werden door anderen gezien als inspirerend en visionair.  
De wetenschappers stellen dan ook dat neuro-onderzoek 
geschikt zou zijn voor de assessment en selectie van goede 
managers. 
Bij neuromarketing is men klassiek gericht op het 
onderzoeken van de reactie van het consumentenbrein  
op marketingstimuli. Maar men zou dus ook 
neuro-onderzoek kunnen inzetten voor het 
werven van de bedenker en beheerder van  
die marketingstimuli: de marketingmanager. «
eveline van zeeland is docent en onderzoeker aan de 
fontys hogeschool marketing en management. voor het 
lectoraat marketing of innovations onderzoekt zij de toe-
gevoegde waarde van neuromarketing voor de marketeer.

Management in het brein
eveline van zeeland
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Meelwormen, torren, krekels, schorpioenen,  
kakkerlakken…, alles wat kriebelt en kruipt zou 
ons moeten redden in de komende decennia.
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De toekomst van sensorisch onderzoek

Lekker voor wie?  

sensorisch onderzoek

H 
oewel de definitie van sensorisch onderzoek erg 
breed is – de wetenschappelijke discipline die 
wordt gebruikt voor het meten, analyseren en  

interpreteren van reacties op producten die worden waargeno-
men met onze zintuigen -, ligt de focus vooral op voedsel. Het 
is de voedingsindustrie die gebruik maakt van sensorisch on-
derzoek. Centraal staat de vraag of het product acceptabel is 
voor de consument en wat eraan zou moeten worden veran-
derd als dit niet het geval is. 
Een van de belangrijkste twistpunten in het sensorisch onder-
zoek is het onderscheid tussen getrainde proevers en consu-
menten. Voor de echte sensoricus is het volkomen evident dat 
consumenten alleen kunnen vertellen hoe lekker iets is, maar 
geen idee hebben wat ze proeven. Daarvoor zijn experts nodig.  
De laatste jaren is er een duidelijke verschuiving zichtbaar, ver-
schillende onderzoekers (waaronder ondergetekende) hebben 
laten zien dat consumentenpanels hetzelfde kunnen als ge-
trainde panels.  
We zien dan ook steeds meer methodieken om sensorische in-
formatie te verzamelen met consumenten (onder meer ‘check-
all-that-apply’ procedures en ‘Ideal Profiling’).  

Proevers
In de laatste 10 jaar zijn er duidelijk veranderingen in de scope 
van het onderzoek. Volgens Herb Meiselman komt er veel meer 
nadruk te liggen op gezondheidsaspecten en welbevinden (lek-
ker is niet het belangrijkste aspect maar duurzaamheid en am-
bachtelijkheid), en er is meer interesse in ouderen (er zijn zo 
langzamerhand meer 50-plussers zijn dan 18-30 jarigen, maar 
er wordt  zelden gevraagd naar een doelgroep van 50-plussers). 
Daarnaast wordt de consument steeds belangrijker en ver-
schuift het onderzoek van laboratoria met getrainde proevers 
naar representatieve proevers. Representativiteit blijft een hei-
kel punt in het onderzoek, vooral wanneer het gaat om lekkerte. 

De meeste producten zijn gewoon lekker en verschillen weinig 
in waardering. De vraag is echter: lekker voor wie? Heb ik wel de 
juiste steekproef gekozen voor het betreffende product? Zijn de 
consumenten die ik heb geselecteerd wel representatief voor 
mijn doelgroep? 

Wortelen uit de printer
Probleem van representativiteit is dat selectie een kostbare zaak 
is en dat we slechts een beperkt aantal varianten kunnen laten 
beoordelen. De procedure om 100 consumenten van de straat te 
pikken en 10 tot 12 totaal verschillende producten te laten proe-
ven (zoals vaak voor retail gebeurt) staat garant voor irrelevante  
resultaten. De technologische ontwikkelingen spelen eveneens 
een belangrijke rol, communicatie via internet wordt steeds be-
langrijker, maar ook de toepassingen van fitbit, Apple watches, 
etc. maakt een personalisering van onderzoek mogelijk. Momen-
teel wordt onderzocht of ouderen in het verzorgingshuis op 
maat gemaakte maaltijden kunnen krijgen uit de 3D-printer ( ja, 

er worden worteltjes en spruitjes geprint voor ouderen met 
kauwproblemen). Mevrouw Jansen heeft vandaag 1500  stapjes 
gelopen en krijgt dus meer te eten dan mijnheer Smit die de 
hele dag heeft gekaart. Fitbit houdt het allemaal bij en geeft de 
printer opdracht om de maaltijden te maken. TNO speelt een 

Voor de echte sensoricus is het  
evident dat consumenten kunnen 
vertellen hoe lekker iets is, maar 
geen idee hebben wat ze proeven.

›

‘Tickle your senses’, dat is de titel van het sympsosium dat de 
vakgroep Sensorisch onderzoek op 7 oktober a.s. organiseert. 
Het wordt een inspirerende reis langs de vijf zintuigen. 
Reden om Pieter Punter, een van de organisatoren, te vragen 
de stand van zaken van het vakgebied op te maken.

tekst pieter punter, research director van op&p 
illustraties ricky booms
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belangrijke rol bij deze ontwikkelingen.  
We kunnen consumenten langzamerhand overal volgen en op 
ieder moment benaderen en ondervragen. Via WhatsApp hebben 
we continu interactiemogelijkheden. We kunnen in de haringstal 
een poster ophangen met de vraag of mensen de barcode willen 
scannen en willen vertellen waarom ze een haring kopen, hoe de 
smaak was, de prijs etc. Dat geeft een beter beeld van de aan-
koopmotieven en  waardering dan een test op locatie waar ze 
aan een tafeltje zitten met een bordje haring. Op dezelfde wijze 
kunnen producten thuis worden onderzocht. Consumenten die 
een scheercrème kopen krijgen iedere ochtend na het scheren 
een korte vragenlijst via internet over hun ervaringen. We zitten 
ze letterlijk op de huid. 

Claim
De industrie is de laatste jaren steeds nadrukkelijker op zoek 
naar onderscheid. Steeds vaker krijgen we de vraag of men de 
claim ‘als lekkerste getest’ kan toepassen op basis van onder-
zoek. Wanneer kan ik dat zeggen? Voor het AD is dit vaak al zo 
als enkele ervaren proevers dit vinden. Binnen bedrijven zijn het 
vaak de medewerkers van R&D of de marketeers die hun pro-
duct het lekkerste vinden. Probleem met dergelijke uitspraken 
is altijd weer de representativiteit en de zekerheid. Rechters heb-
ben hier uitgesproken ideeën over, er moeten voldoende consu-

menten van de productcategorie zijn en het moet statistisch 
kloppen. En daar zien de zaak vaak stuklopen. Bij ‘lekkerste’ zien 
we nooit dat iedereen variant A het lekkerste vind, er is altijd 
sprake van een verdeling tussen A en B (denk aan de Pepsi-test). 
De conclusie dat A lekkerder is dan B is afhankelijk van de verde-
ling. Als 64 van de 100 mensen A lekkerder vinden dan B, dan is 
de conclusie dat A als lekkerste is getest correct. Wanneer de 
verhouding gelijker wordt, dan stijgt het aantal benodigde 
waarnemingen dramatisch. Bij een voorkeursverdeling van 55/45 
zijn 300 oordelen nodig  en bij 52/48 zijn 1500 oordelen nodig. 
Het maken van een claim is eigenlijk geen probleem, de kosten 
zijn vaak de beperkende factor. 

Bewust en gezond
Wat heeft de toekomst voor de sensoriek in petto? Er is een dui-
delijke verschuiving van hedonisme naar bewust en gezond. 
Wanneer Zwanenburg na 140 jaar vlees overstapt op groentebur-
gers is er echt iets aan de hand. De afkomst en voetafdruk van 
producten worden steeds meer een issue, waar en hoe is het 
geproduceerd, bevat het kunstmatige stoffen of E-nummers, be-
vat het allergenen, is het duurzaam. De consument krijgt meer 
oog voor kwaliteit en ambachtelijkheid (hoewel de definitie hier-
van niet altijd even duidelijk is voor de industrie), we zien vaker 
een beschermde oorsprongsbenaming, en het bedrijf dat dozen 
met verse producten verstuurt gaat naar de beurs. Toch zijn er 
ook donkere wolken aan de horizon. Dierlijke eiwitten worden 
schaars en onbetaalbaar, maar het alternatief is nog minder leuk. 
Meelwormen, torren, krekels, kakkerlakken, schorpioenen…., alles 
wat kriebelt en kruipt zou ons moeten redden in de komende 
decennia. In de horeca wordt er al aan gewerkt; tegenwoordig 
krijg je in veel restaurants gefrituurde garnaaltjes (ongepeld, 
kunt u rustig zo opeten). Hoewel de meeste consumenten met 
klem zullen ontkennen dat ze eenkennig zijn ten aanzien van 
voedsel zie je hier toch een probleem. Alles kan, maar geen ge-
bakken sprinkhanen. Er is echter een klein voorbehoud: zolang 
we niet weten wat we eten, kan alles. « 

Ja, er worden worteltjes en 
spruitjes geprint voor  
ouderen met kauwproblemen. 

Proeven van succes – de geschiedenis
‘Tickle your senses’ is het vijfde symposium van de vakgroep 
Sensorisch Onderzoek. In 2002 organiseerde de vakgroep en de 
MOA het eerste symposium: ‘Proeven van Succes’, en verscheen 
de eerste druk van het handboek Proeven van Succes. Op het 
eerste symposium werd een beeld geschetst van de breedte van 
het vakgebied. In 2005 volgde de tweede editie. Daarin stond de 
vraag centraal hoe we goed sensorisch onderzoek moeten uit- 
voeren en hoe we dit in de praktijk beoordelen. Een van de  
hete hangijzers waren de publicaties over het onderzoek  
naar oliebollen, haring en rookworst in een bekend landelijk 
ochtendblad (de problematiek is helaas nog steeds actueel in 
2015). Bij de derde editie lag de focus op methoden, technieken  
en innovaties in het smaakonderzoek. In 2012 werd het volledig 
vernieuwde handboek gepresenteerd op het vierde symposium. 
De dag had een heel specifiek onderwerp: zout en zoutreductie. 
In oktober 2015 komt dan het vijfde symposium. De opzet is 
vergelijkbaar met het eerste symposium, een breed scala van 
actuele onderwerpen waarin een goed beeld wordt gegeven van 
de stand van zaken in het vakgebied.





 bedrijf  Brandwatch 
 opgericht  2005
 door  Giles Palmer
 waar  30 landen, met kantoren in Brighton (hoofdkantoor), Londen, New York, San Francisco, Berlijn en Stuttgart 
 medewerkers  300
 expertises  social media monitoring 
 klanten  ruim 1000 merken en bureaus, waaronder Sony Music, British Airways, Argos, Ikea, Sky, Millward Brown en Dell 

Joel Windels: ‘De komende  
twee jaar zal social media 
monitoring nog veel meer  
aan ROI worden gekoppeld.’

Brandwatch voegt diepte aan data toe

‘Je moet analytics   tot leven wekken’
16 clou 74 | oktober 2015



clou 74 | oktober 2015 17

digital 
analytics

W 
at is de daadwerkelijke waarde van de social 
conversatie rond je merk? En hoe kun je die 
waarde verhogen? Dat is wat Brandwatch be-

weert te weten. Het internationale bureau, dat dit jaar zijn tien-
de verjaardag viert, speurt en schraapt het web af naar merk- 
conversaties, en trekt daaruit omzetverhogende conclusies. Joel 
Windels kwam er vier jaar geleden bij. Als vicepresident Inbound 
Marketing leidt hij een team van twaalf marketeers dat voor een 
jaarlijkse omzetgroei zorgt van ruim 100 procent. ‘In de praktijk 
betekent het dat ik zoveel mogelijk klanten binnen moet bren-
gen zonder ze lastig te vallen.’ En dat betekent weer: bouwen, 
bouwen, bouwen aan de tools, en er met slimme contentmarke-
ting voor zorgen dat bedrijven zelf demo’s aanvragen. Die bedrij-
ven zijn soms klein, maar Brandwatch heeft ook grote spelers als 
Heineken en Michelin in het portfolio.

Aliens 
Windels werkte voorheen bij Player Research, een bureau dat de 
gebruikerservaring in computergames test. Hij begeleidde er de 
release van spellen als Aliens vs Predator. Het verschilt, op het 
gebrek aan buitenaardse wezens na, niet eens zo heel veel van 
wat hij momenteel doet. ‘Gamefabrikanten besteden heel veel 
geld aan het ontwerpen van een spannend spel. Wij hadden des-
tijds de taak om de meest relevante spelers te volgen. We maten 
hun hartslag, lazen hun hersenpatronen, keken hoe ze navigeer-
den. Zo ontdekten we of een nieuwe game ook daadwerkelijk 
spannend was, en hoe de gamers er in social media over spraken. 
Voor merken is dat net zo belangrijk; op TripAdvisor, Yelp en de 
vele vergelijkingssites praten mensen over merken. Wij volgen 

dat en proberen online een zo positief mogelijke merkreputatie 
te creëren.’ 
Zulke doorlopende conversaties en de bijbehorende analy-
tics-studies zijn geen kwestie van kiezen, drukt Windels bedrijven 
op het hart. ‘Je kunt je niet meer verstoppen en bergen geld te-
gen een probleem aan gooien.’ Hij trekt een parallel met het ver-
leden. ‘Toen bedrijven in de jaren 50 ontdekten dat steeds meer 
mensen thuis een telefoon hadden, bedachten sommige dat het 
misschien een goed idee was om een callcenter te openen en – 
wat later – telefonische betalingen te laten doen. Die bedrijven 
die daar vroeg in stapten waren succesvoller dan hun concurren-
ten. Zo is het ook nu met social media: bedrijven die met hun 
klantenservice bereikbaar zijn via Twitter, doen het vaak beter 
dan partijen die daar niet aanwezig zijn. En dat wordt steeds 
beter begrepen.’ 

Gestolen spullen 
Al sleutelen steeds meer bedrijven met de analytics van Brand-
watch aan hun sociale status, de processen verlopen nog niet al-
tijd vlekkeloos. ‘De organisaties die wij tegenwoordig spreken, 
hebben vaak dertien verschillende afdelingen die allemaal iets 
met social willen. Of je nu met PR spreekt, met marketing of met 
klantenservice, ze willen allemaal data voor hun eigen doeleinden. 
Het is een alledaags verschijnsel geworden in de bedrijfsvoering.’ 
Vanwege al die verschillende verwachtingen, vaak bij een en de-
zelfde klant, moet Brandwatch de dienstverlening flexibel vorm-
geven. ‘We benaderen klanten niet met een vastomlijnd beeld 
van ons product. We bouwen het zodanig op dat het op verschil-
lende wijzen kan worden ingezet. Je staat er soms van te kijken 

 bedrijf  Brandwatch 
 opgericht  2005
 door  Giles Palmer
 waar  30 landen, met kantoren in Brighton (hoofdkantoor), Londen, New York, San Francisco, Berlijn en Stuttgart 
 medewerkers  300
 expertises  social media monitoring 
 klanten  ruim 1000 merken en bureaus, waaronder Sony Music, British Airways, Argos, Ikea, Sky, Millward Brown en Dell 

‘Je moet analytics   tot leven wekken’

Digital- en webanalyticsbureaus hebben de afgelopen 
jaren een onmiskenbare impact gehad op het onder-
zoeksvak. Wat doen zij precies? Wat zijn hun metho-
dieken, en hoe helpen zij hun klanten om de prestaties 
te optimaliseren? In Clou onderzoeken we telkens  
zo’n case. Ditmaal: hoe Brandwatch Analytics de social 
conversatie visualiseert voor klanten als Monster.

tekst robert heeg

›
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hoe klanten onze producten gebruiken. Zo was er een klant die 
internationale conversaties op advertentiewebsite Craigslist 
volgde om te zien waar ter wereld zijn gestolen spullen zoal wer-
den aangeboden! Zoiets kun je van tevoren niet eens bedenken.’ 
En dus moet de technologie van Brandwatch elastisch zijn. Het 
bureau richt zijn producten zo in dat het gelijk op zo’n twintig 
verschillende manieren kan worden ingezet. ‘Social listening’ 
vormt daarin volgens Windels wel steeds de basis. ‘Dat is onze 
voornaamste activiteit. Onze technologie schraapt de publieke-
lijk beschikbare data van het web. We kijken wat er online over 
een merk wordt gezegd. Daar bouwen we dan de tools omheen 
en halen er betekenisvolle inzichten uit. We voegen diepte aan 
data toe.’

IJs als het regent
Hij geeft wat voorbeelden van succesvolle social media monito-
ring: ‘Een ijsjesmerk – ik mag de naam niet noemen – dacht meer 
te verkopen bij warm weer. Op zulke dagen spendeerden ze daar-
om meer aan reclame. Maar wij ontdekten in de sociale media 
dat het merk juist meer werden gegeten als het regende. Ze zijn 
toen op regenachtige dagen gaan adverteren en zagen de omzet 
flink groeien.’ Een ander voorbeeld: ‘Hotelboekingssite Late 
Rooms ging goed luisteren naar conversaties van mensen die 
vakantieplannen hadden. Werd er bijvoorbeeld gevraagd naar 
een goedkoop hotel in Helsinki, dan waren zij er snel bij met een 
aanbieding. Door zich zo in de conversaties te mengen, zagen zij 
de omzet stijgen: circa 30 procent van de advertenties vertaalden 
zich in directe boekingen.’ 
In sommige gevallen vervaagt de klassieke opdrachtgever-ne-
mer-verhouding. Met banensite Monster (zie ook kader) stelde 
Brandwatch een rapport op over de werkelijke gevoelens van 
Amerikanen over hun baan. Samen analyseerden ze meer dan 1,1 

miljoen tweets gedurende een jaar. Ze zagen bijvoorbeeld dat 
201.000 keer het zinnetje ‘hate my job’ werd gebruikt tegenover 

942.000 keer ‘love my job’. Windels zet de voordelen van zo’n 
gezamenlijk rapport uiteen: ‘Bij Monster benadrukken ze graag 
hun geavanceerde karakter. Ze voegen een ‘echte wereld’-dimen-
sie toe aan wat wij doen. Ook wij tonen graag de spannende 
dingen die we doen, maar zij bereiken nu eenmaal veel meer 
mensen dan wij. Door dit rapport samen te presenteren, ogen zij 
innovatief terwijl wij ons presenteren zonder over onszelf te pra-
ten. Ja, win-win.’    

Visueel luisteren
Maar al begint de noodzaak tot social media monitoring tot alle 
afdelingen binnen organisaties door te dringen, in de bestuurs-
kamer gaan de bellen pas rinkelen wanneer de kassa dat ook 
doet. Visualisatie is een wapen dat Brandwatch slim inzet om die 
lastige laatste horde te nemen. ‘Niet iedereen in een bedrijf 
‘snapt’ analytics. Je moet het tot leven wekken zodat mensen 
gelijk zien wat we doen. British Airways en een Amerikaanse 
bank hebben reusachtige schermen in hun lobby’s geplaatst zo-
dat iedere werknemer de analytics ziet veranderen en ze begrijpt. 
Die schermen hangen ook in de kantoren van de CEO en de COO. 
Zo zien ze in één oogopslag wat er aan de hand is, in plaats van 
zich door complexe stapels informatie te hoeven worstelen.’ Ge-
lukkig leren die schermen de topmensen dat social ook geld op-
levert, weet Windels. ‘De komende twee jaar zal social media 
monitoring nog veel meer aan ROI worden gekoppeld. Je kunt 
dan precies zien welke metrics welke inkomsten genereren. ‘Ty-
ing social to dollars’, noemen we dat hier.’ 
Brandwatch is voorlopig niet uitgegroeid. In december nam het 
social influencer analytics-bureau PeerIndex over en in het meest 
recente rondje fondsenwerving haalde het $22 miljoen op. Ze 
moeten wel: het speelveld verandert voortdurend en om te blij-
ven innoveren zijn investeringen nodig. Windels ziet bijvoorbeeld 
de geschreven dialoog afnemen in social media, de ‘conversatie’ 
wordt steeds meer uitgedrukt in multimedia. Oftewel: foto en 
video in plaats van woorden. Dat is voor het bureau een enorme 
uitdaging. ‘Visual listening is echt de next big thing. Wat ‘zeggen’ 
mensen in Snapchat en Pinterest? Op dit moment snapt Brand-
watch alleen woorden, we hebben een machine nodig die ook 
beelden begrijpt. Wat zegt het over een merk als mensen er een 
bepaalde foto van posten? Dat is vaak nog erg abstract.’ Brand-
watch moet zich haasten. Google, Apple en andere techreuzen 
zouden anders wel eens het visuele analytics-initiatief kunnen 
nemen. Ze beheren in hun clouds immers al kolossale hoeveel-
heden multimedia van gebruikers, en ze zijn al begonnen om 
daar inzichten uit te distilleren met behulp van de nieuwste ana-
lyserende software. ‘Misschien moeten wel partnerships zoeken 
met zulke partijen’, geeft Windels toe. «  

‘Bedrijven die met hun klantenservice bereikbaar zijn via Twitter, 
doen het vaak beter dan partijen die daar niet aanwezig zijn.’

Monsterscores 
•  Met behulp van Brandwatch Analytics nam het aantal Twitter retweets over 

banensite Monster met 262% toe
•  Monster zag het aantal verwijzingen naar de merknaam met 300% groeien
•  De banensite reduceerde tijd en inspanningen met 80% om toch betere social 

resultaten te boeken
•  Monster behaalde meer dan 30% share-of-voice ten opzichte van de 

voornaamste concurrenten



Predictive Intelligence

Het voorspelbare  
winkelmandje
Weten wat de consument straks 
in z’n winkelmandje doet, dat  
wil iedere online retailer wel. 
Demandware beweert die  
heilige graal nu binnen bereik  
te brengen, met behulp van 
voorspellende analytics. 

tekst robert heeg

De strijd om het online boodschap-
penmandje wordt steeds feller, en 
dus is er een groeiend arsenaal 

aan tools en diensten die de webwinkelier 
beloven te helpen zijn klanten beter te be-
dienen. Demandware is een van de leve-
ranciers van zulke software. Het Ameri-
kaanse technologiebedrijf, opgericht in 
2004, mag inmiddels de meeste grote 
e-tailers en merken tot zijn klantenkring 
rekenen. Tijdens Demandware’s recente 
Xchange-congres in Londen, legde Graeme 
Grant, vicepresident Intelligence Solutions 
bij het bedrijf, uit hoe slim datagebruik op-
rukt in de e-commerce. ‘Informatie is een 
cruciale component geworden in retailsuc-
ces. Ieder klantcontact moet relevant zijn, 
alleen zo behoud je het contact. Dat is een 
enorm verschil met vijftien jaar geleden 
toen alles nog puur productgericht was. 
Door het veranderde gebruik van data is de 
behoefte aan informatie tegenwoordig 
dynamisch en continue aanwezig.’

Little data
Bij Demandware zien ze hoe de explosie 
aan consumentendata de online retail mo-
menteel razendsnel transformeert. De 
vraag is: hoe zet je al die data in om een 
meer persoonlijke shopping-ervaring te 
creëren? Allereerst door data-gedreven be-
vindingen uit het enorme Demandwa-
re-klantenbestand te gebruiken en zo ver-
standige investeringen te doen in websi-
te-optimalisatie. Een hoofdrol daarin 
speelt de personalisatie van verkoop en 
marketing met behulp van predictive intel-

ligence, oftewel: voorspellende inzichten.  
De predictive intelligence-benadering be-
gint met een compleet overzicht van de 
consument. De klantcontacten verlopen 
tegenwoordig omnichannel – social, mail, 
face-to-face, websitebezoek – en in al die 
contactmomenten moet een gepersonali-
seerde ervaring voor een consistente rele-
vantie zorgen. Klinkt logisch, alleen weten 
winkeliers vaak te weinig van hun klanten 
om die relevantie te bieden. Ze weten 
soms niet veel meer dan dat een klant een 
of twee keer per jaar iets koopt via de web-
site. Grant: ‘Dat noem ik een little da-
ta-probleem, niet een big data-probleem. 
Je kennisgebrek speelt zich namelijk af op 
microniveau. We moeten daarom van sim-
pel marktonderzoek naar verfijndere tech-
nieken die een completer beeld van de 
consument opleveren – in realtime.’  

Streepjesoverhemd
Predictive Intelligence moet het little da-
ta-probleem oplossen door dieper de data 
in te duiken. Het brengt het gedrag van de 
klant nauwkeuriger in kaart door niet al-
leen te kijken naar diens transactie, maar 
ook naar browsing-gedrag, blogs en sites 
waar hij het langst rondhangt, welke aan-
biedingenmails hij opent, of hij deze bij 
voorkeur opent op zijn iPhone of zijn 
desktop, of hij ook op het onderste deel 
van zo’n bericht klikt of alleen op het bo-
venste, op welke deals hij klikt, wat voor 
reviews hij achterlaat, en hoe lang hij in 
welke prijscategorie doorbrengt. Al die ge-
gevens worden teruggevoerd in het sys-
teem, en dat steeds opnieuw, zodat er een 
data-loop van klantgedrag ontstaat. Grant: 
‘Daarmee creëer je een complexe voorkeu-
renkaart en die kun je ook weer koppelen 
aan andere klanten. Je kunt binnen zo’n 
groep aanbiedingen doen maar ze moeten 
wel altijd individueel zijn. Het is immers 
een voorkeurengroep, géén segment.’ Vol-
gens Grant boekte warenhuis Bloo-
mingdale’s al grote successen met ge-

personaliseerde emailmarketing en lan-
dingpagina’s op de website, met daarop 
suggesties voor heel specifieke producten, 
zoals getailleerde colberts of overhemden 
met strepen. 
En als de e-tailer de plank een keer mis 
slaat, dan is er niet veel aan de hand. ‘We 
zien een beweging van CRM naar gefun-
deerde schattingen. Wijs je de klant een 
keer in de richting van de verkeerde swea-
ter? Geen probleem, je hoeft geen vastom-
lijnd beeld van je klant te hebben, zolang 
de relevantie uiteindelijk maar blijft groei-
en.’ Dankzij deze software kan een web-
winkel volgens Grant miljoenen klanten 
miljoenen gepersonaliseerde mails sturen. 
Maar de praktische inzet van Predictive 
Intelligence hoeft zich volgens Grant niet 
te beperken tot emailmarketing. ‘Volgend 
jaar al gaan we het terugzien in R&D, traf-
fic, conversie; overal waar data maar waar-
de kan creëren.’ «

digital 
analytics

Voorspellend onderzoek  
Predictive intelligence is een vrij jonge analytics-disci-
pline die momenteel snel aan populariteit wint. Zo nam 
Salesforce.com predictive intelligence-technologiebe-
drijf RelateIQ over, werd SalesPredict geïntegreerd in 
Marketo, leverancier van marketingautomatiserings-
software, en nam Demandware in oktober 2014 
CQuotient over, een bedrijf gespecialiseerd in het 
personaliseren van retail. Graeme Grant was president 
en COO van CQuotient maar verhuisde mee naar 
Demandware, waar hij nu vice-president van 
Intelligence Solutions is. Grant heeft ervaring in 
start-ups en high-tech, en is gespecialiseerd in retail.
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René Gerhardus, 
StakeholderWatch: 
‘Klassiek marktonder- 
zoek keek alleen in de 
achteruitkijkspiegel’.

digital 
analytics

Tal van nieuwe spelers 
voegen de laatste jaren hun 
eigen dimensie toe aan de 
onderzoeksmarkt. In Clou 
stellen we regelmatig zo’n 
nieuw bureau voor. Ditmaal: 
StakeholderWatch.

tekst robert heeg

StakeholderWatch doet precies 
wat het zegt: het voert elke 
dag, elk uur, voor elke grote 

stakeholdergroep onderzoek uit, 
met daarin alle belangrijke onder-
zoeksthema’s. Gebruikers krijgen zo 
actuele informatie in een voor hen 
relevant tijdvak. In Stakeholder-
Watch zijn alle onderzoeksgegevens 
gesynchroniseerd en koppelbaar, en 
van elk moment in de tijd geeft het 
dashboard onderzoeksinformatie. 
Managing partner René Gerhardus 
vertelt hoe het Amsterdamse bu-
reau twee jaar geleden ontstond. 
‘Een grote organisatie met meer dan 
10.000 werknemers, was klant van 
het zakenblad Incompany. Ze zoch-
ten hulp tijdens een acute crisis. We 
konden de organisatie met ons klas-
siek marktonderzoek, Incompany 
500, niet helpen. Wij hadden reputa-

tiedata van een maand oud, maar 
het bedrijf lag enorm onder vuur en 
had daar niets aan. Toen viel bij ons 
het kwartje: klassieke metingen van 
reputatie geven in crisistijd geen 
duiding. De nieuwsmedia en sociale 
media waren immers wel realtime 
en ze kregen er ongenadig van langs. 
Hoe groot was de schade? Wat 
moest het bestuur doen? Hoe rea-
geerden klanten, medewerkers en 
het algemeen publiek op alle com-
motie en kritiek? Ze hadden geen 
idee. Ik bedacht me dat je anno 2013 
realtime stakeholderdata moet heb-
ben. Dat was het begin van de ont-
wikkeling van een model waarmee 
je reputatie- en tevredenheidonder-
zoeken realtime kunt monitoren. 
Klassiek marktonderzoek keek alleen 
in de achteruitkijkspiegel. Nu niet 
meer.’ 

Hoe koppel je dat aan de  
dagelijkse praktijk voor merken  
en organisaties?
‘Bedrijven zien nu voor het eerst hoe 
bijvoorbeeld hun reputatie, klantte-
vredenheid en Net Promotor Scores 
zich ontwikkelen gedurende een cri-
sis, bij de publicatie van jaarcijfers, of 
als de organisatie intern verandert. 
Dat is nieuw en uitdagend, ze leren 
nu hoe ze deze met harde data hun 

organisaties kunnen sturen en 
bijsturen. Dat wordt immers moge-
lijk met data die continu blijven bin-
nenkomen. Ook de effecten van re-
acties vanuit het bedrijf worden 
keurig gemeten en teruggebracht 
naar de bestuurders. Zo zagen we 
onlangs bij een grote financiële 
dienstverlener dat je de diverse sta-
keholders keurig uit elkaar moet ha-
len en houden. Terwijl de organisatie 
allerlei groene pijlen kreeg voor haar 
reputatie en de aantrekkingskracht 
bij het algemene publiek, zagen we 
bij klanten rode pijlen. Dat was heel 
verklaarbaar, en zo zie je dat je als 
bestuurder op meerdere schaakbor-
den tegelijk speelt en te maken hebt 
met eigen dynamieken in de diverse 
stakeholdergroepen. Vervolgens ga 
je die groepen met elkaar vergelijken 
en kun je, eventueel met behulp van 
big data, strategieën ontwikkelen 
om de scores in de diverse groepen 
omhoog te brengen.’

Wat maakt jullie een 
marktonderzoekbureau?
‘We onderzoeken de interne en ex-
terne markt van grote organisaties, 
en verkennen nieuwe mogelijkhe-
den om dat zo precies en accuraat 
mogelijk te doen.’
 
Wat maakt jullie géén 
marktonderzoekbureau?
‘We werken nauw samen met 
MWM2, dat veel van de processen 
binnen StakeholderWatch ontwik-
kelt, de methodologische basis te-
gen het licht houdt, onze klanten 
ondersteunt en de systemen bouwt. 
MWM2 gelooft net als wij in het 
continu luisteren naar stakeholders. 
StakeholderWatch richt zich puur op 
het monitoren van meningen en in-
tenties van stakeholders.’ 

Jullie behoren tot ‘de nieuwe 
lichting’; zie je dat zelf ook zo? 
‘Nieuwe lichting dekt de lading denk 
ik wel. Ik denk dat een aantal nieuwe 
ontwikkelingen het oude gaat ver-
vangen. Maar natuurlijk nemen de 
klassieke spelers ook nieuwe metho-
des over. Ik denk dat de gehele markt 
de komende jaren een sprong naar 
voren maakt.’

Traditionelen klagen dat digitale 
nieuwkomers lak hebben aan  
de regels en wetten van het 
marktonderzoek. 
‘Ik geloof niet dat klanten blij wor-
den van glimmende tools of soft-
ware pur sang. Wel kan het zo zijn 
dat als je informatie niet goed ver-
pakt, deze simpelweg niet wordt 
gezien. Ook niet als deze erg belang-
rijk is. Maar uiteindelijk blijven de 
inhoud en gedegen methodieken de 
basis voor alles wat zal overleven. 
Het is de combinatie die markton-
derzoek effectief maakt. Overigens 
kunnen zowel de klassieke markton-
derzoekswereld als wijzelf nog heel 
wat leren over hoe je informatie 
naar de boardroom brengt.’

Vervangt StakeholderWatch 
bestaande methodieken of is  
het meer toegevoegd?
‘StakeholderWatch brengt klassiek 
marktonderzoek op een nieuwe ma-
nier, en integreert veel onderzoeken 
die nu los worden uitgevoerd naar 
één systeem. Het is eerder een inte-
gratie van veel klassiek marktonder-
zoek dat bovendien is vertaald naar 
de 21ste eeuw. En daarin moeten 
data realtime zijn.’  «
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In 2014 formeerde de International 
Standards Organization ISO (bekend 
van de marktonderzoeknorm ISO 
20252 en de access panelnorm ISO 

26362) een werkgroep met als opdracht 
een kwaliteitsnorm voor digital analytics 
te ontwerpen met de nadrukkelijke voor-
waarde dat de MOA Kwaliteitsnorm Digi-
tal Analytics als basis moest dienen. Een 
compliment voor de MOA die het voor-
touw nam bij de normontwikkeling. In-
middels heeft de ISO-werkgroep een aan-
tal vergaderingen achter de rug. In de 
werkgroep participeert ook ESOMAR. In 
de werkgroepvergadering van oktober 
2015 zal naar verwachting een definitieve 
tekst worden vastgesteld. Het duurt dan 
ongetwijfeld nog wel een jaar voor de 
tekst door alle aangesloten landen, we-
reldwijd, is goedgekeurd, maar eind 2016 
zou de nieuwe ISO-norm geformaliseerd 
moeten zijn. De titel wordt vrijwel zeker 
‘Digital Analytics and Web Analysis’. Digi-

tal analytics staat dan voor de registratie 
van de meer cijfermatige informatie  
(bijvoorbeeld bezoek aan websites),  
Web Analyses betreft vooral het meten en 
analyseren van uitingen en stemmingen 
die via sociale media gecommuniceerd 
worden.

Ongevraagd gezien
Binnen de MOA en de ISO-werkgroep is 
langdurig gesproken over de vraag wat nu 
wel en niet onder de nieuwe kwaliteits- 
norm moet vallen. Er is daarbij gekozen 
voor de meer passieve vormen van regi-
stratie en onderzoek: het gaat om al die 
situaties waarin mensen ( je mag ze geen 
‘respondenten’ noemen) ongevraagd iets 
doen of melden wat via internet vastge-
legd en/of gecommuniceerd wordt. Zodra 
de onderzoeker zelf vragen gaat formule-
ren waarop bepaalde groepen personen 
een antwoord moeten geven, is er geen 
sprake meer van digital analytics maar van 

de bestaande ‘actieve’ onderzoeksmetho-
den. Daar is niets mis mee, zoals al eerder 
in Clou is betoogd: er zullen altijd situaties 
zijn waarin vragen van opdrachtgevers al-
leen maar beantwoord kunnen worden 
door het stellen van gerichte vragen aan 
vooraf vastgestelde groepen personen. 
Dit betekent bijvoorbeeld dat een tijdelijke 
internet community die via een access pa-
nel geformeerd is, en waarbij de deelne-
mers gedurende enige tijd digitaal discus-
siëren over bepaalde onderwerpen die de 
moderator inbrengt, niet te beschouwen is 
als digital analytics. Maar wordt met be-
hulp van een tracer ook het internetzoek-
gedrag van de deelnemers geregistreerd, 
dan is wel weer sprake van een activiteit 
die valt onder digital analytics. In de dage-
lijkse praktijk zijn die verschillen niet zo 
belangrijk, maar als het aankomt op het 
formuleren van kwaliteitsnormen, is het 
noodzakelijk om duidelijk aan te geven 
waarop zo’n norm betrekking heeft.

Nieuwe ISO-kwaliteitsnorm in 2016 effectief

Digital analytics 
verstevigt  
positie
De afgelopen tijd besteedde Clou in bijna elke uitgave aandacht aan digital analytics; 
u weet wel: het verzamelen en analyseren van informatie die via internet en sociale 
media beschikbaar komt. Via de Profgroep Digital Analytics geeft de MOA nadruk-
kelijk aan dat digital analytics een activiteit is die een eigen plaats verdient binnen 
het werkterrein van de MOA. Dat resulteerde onder andere in de MOA Kwaliteits-
norm voor Digital Analytics uit 2013. Een aantal bureaus dat zich met digital analy-
tics bezighoudt is inmiddels door de Stichting Toetsingsbureau KCC gecertificeerd 
voor deze norm. Maar de ontwikkelingen gaan door.

tekst ed van eunen   illustratie ricky booms

digital 
analytics
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Zekerheid
Kwaliteitsnormen hebben verschillende 
doelen. Belangrijk is dat een organisatie 
vastlegt hoe zij werkt en hoe en door wie 
die werkzaamheden gecontroleerd wor-
den. Daardoor krijgt niet alleen de op-
drachtgever, maar ook het bureau een be-
hoorlijke mate van zekerheid dat het werk 
van het bureau een consistente kwaliteit 
heeft. Die ‘interne’ functie van kwaliteits- 
normen wordt door de buitenwacht nog 
wel eens over het hoofd gezien maar bu-
reaus die al jaren ISO 20252 gecertificeerd 
zijn, zullen bevestigen dat met de kwali-
teitsnorm de interne processen veel beter 
verlopen.

Commercieel effect 
Kwaliteitsnormen kunnen ook een com-
mercieel effect hebben als opdrachtgevers 
een bepaalde ISO-norm als voorwaarde 
hanteren bij het verlenen van opdrachten. 
Bij nieuwe normen kan het soms enkele 
jaren duren voordat opdrachtgevers die 

norm een rol laten spelen bij het verlenen 
van opdrachten. Zo heeft de marktonder-
zoeknorm ISO 20252 er vier tot vijf jaar 
over gedaan om een rol te verwerven bij de 
selectie van onderzoekbureaus. Het kan 
ook sneller gaan, de databeveiligingsnorm 
ISO 27001 wordt momenteel door diverse 
overheden en financiële instellingen ver-
plicht gesteld voor in te schakelen onder-
zoekbureaus. Databeveiliging is op dit  
moment ten slotte een hot issue.

Bureaukeuze
Het is heel goed mogelijk dat de komende 
ISO-norm Digital Analytics en Web Analy-
sis vrij snel een belangrijke factor kan wor-
den bij de bureaukeuze. Veel opdrachtge-
vers weten (te) weinig van het onderwerp 
af en kunnen daardoor zelf niet goed vast-
stellen of ze met het juiste bureau in zee 
gaan als het om digital analytics gaat. Bo-
vendien wordt de regelgeving vanuit Brus-
sel op dit gebied steeds strenger, zeker als 
het om privacy-gerelateerde zaken gaat. 
Overtreders van de regels staan zeer forse 
boetes te wachten en dat zal opdrachtge-
vers kritischer maken bij het selecteren 
van hun toeleveranciers. Het beschikken 
over de nieuwe ISO-norm kan dan een van 
de selectiecriteria worden.

Wat kost het?
Een van de problemen die digital analy-
tics-bureaus regelmatig ondervinden is de 
discussie over kosten. Er zijn nogal wat op-
drachtgevers die er van uitgaan dat alles 
wat op internet te vinden is, gratis is. Je 
hoeft geen vragenlijsten meer te maken 
en uit te sturen, je hoeft alleen maar het 
internet leeg te vissen, waar al die gebrui-
kers hun informatie onbetaald hebben 
achter gelaten. Dat is natuurlijk niet zo: 
het selecteren van de juiste bronnen op 
internet, het uittesten van de juiste zoek-
begrippen, het wegen van de verschillende 
bronnen en het monitoren van de consis-
tentie waarmee gegevens worden verza-
meld vergt tijd, deskundigheid en dus geld.
Veel opdrachtgevers willen niet alleen voor 
onderzoeksdoeleinden analyses maken 

van wat zich op internet en sociale media 
afspeelt, ze willen met de gegevens zo mo-
gelijk ook commercieel iets doen, bijvoor-
beeld door de gevonden gegevens te kop-
pelen aan andere interne data. Dat kan 
een lastig probleem zijn voor onderzoek-
bureaus: zij zullen een strikte scheiding 
moeten aanbrengen tussen wat als ‘onder-
zoek’ beschouwd moet worden en infor-
matie die voor andere doeleinden kan wor-
den gebruikt. Wordt digitale informatie 
voor commerciële doeleinden gebruikt, 
dan gelden daarvoor veel strengere condi-
ties dan wanneer je die data voor onder-
zoeksdoeleinden aanwendt. In dat laatste 
geval geldt ook onverkort de MOA-ge-
dragscode voor onderzoek en statistiek. 
We zien regelmatig dat opdrachtgevers 
zelf de gegevens uit internet verzamelen 
en die geheel of gedeeltelijk aan hun on-
derzoekbureau geven met de vraag om die 
gegevens te analyseren en te vertalen in 
een rapport. Met zo’n aanpak is niets mis, 
al zullen de betrokken bureaus natuurlijk 
wel precies willen weten waar en hoe de 
data door de opdrachtgever zijn verza-
meld, om ze in de rapportage op hun juiste 
waarde te kunnen schatten.

Voorbereiding
Met de MOA Kwaliteitsnorm Digital Analy-
tics ligt Nederland ver voor op andere lan-
den. Als de internationale ISO norm Digital 
Analytics en Web Analysis in 2016 beschik-
baar komt, kunnen de reeds gecertificeerde 
bureaus daar relatief gemakkelijk en vooral 
snel op overstappen, omdat die ISO-norm 
gebaseerd is op de MOA-norm waar ze al 
aan voldoen. Daarmee bouwen de betrok-
ken bureaus een zichtbare voorsprong op 
in vergelijking met hun collega-bureaus. 
Omdat de concepttekst van de ISO-norm 
nu al beschikbaar is, kunnen bureaus zich 
daar nu al op voorbereiden. «
ed van eunen is directeur van de stichting 

toetsingsbureau kcc, de aan de moa gelieerde 

auditorganisatie. contact opnemen kan via  

kcc@vaneunen.nl

Gecertificeerde bureaus
De bureaus die nu al door het Toetsings-
bureau KCC zijn gecertificeerd voor digital 
analytics zijn Blauw, CMNTY, Ionmoon, 
Motivaction, TNS Nipo en Wakoopa. 

Ze zijn te herkennen  
aan dit speciale logo.



clou 74 | oktober 2015 27

allochtonenonderzoek

Recentelijk heeft zich een aantal 
incidenten voorgedaan die het 
interessant maken om eens stil  
te staan bij de gevolgen van het 
toenemend belang van ‘niet- 
westerse Nederlanders’ binnen 
het Nederlandse marktonderzoek. 
Lex Olivier signaleert dat politieke 
drijfveren soms belangrijker zijn 
dan objectieve rapportage.

tekst lex olivier

De begrippen subjectiviteit en op-
portunisme bestaan al heel lang 
binnen het Nederlandse markton-

derzoek. Ik herinner mij een KNVB-onder-
zoek uit 1973 waarin uitgezocht werd hoe 
het voetbal gezelliger en gezinsvriendelij-
ker kon worden gemaakt. Het onderzoek 
toonde aan dat er bij de bezoekers vooral 
behoefte bestond aan het leveren van on-
gezouten commentaar op spelers en 
scheidsrechters en niet aan gezinsgezellig-
heid. De onderzoeksuitkomsten werden 
door de klant ‘geherinterpreteerd’. Dan is 
het niet aan een bureau om hierover in het 
openbaar in discussie te gaan. 
Een ander voorbeeld dateert uit 1988. Een 
ministerie deed onderzoek naar de facto-
ren die zorgden voor de behoefte aan wijk-
politie-inzet. Een regressieanalyse toonde 
aan dat het percentage allochtone inwo-
ners in de wijk de belangrijkste verklaren-
de factor was. Deze conclusie was, anno 
1988, voor de opdrachtgever ongewenst en 
onaanvaardbaar en het onderzoek werd 
als ‘niet uitgevoerd’ beschouwd. Er volgde 
een sociaal acceptabeler vervolgonderzoek. 
Het zijn maar twee voorbeelden.  
Menig onderzoeker zal beide voorbeelden 
ongetwijfeld kunnen aanvullen met eigen 
ervaringen.

Specifiek karakter
Na de vaststelling dat subjectiviteit en op-
portunisme algemene verschijnselen zijn, 

wil ik inzoomen op het toenemend belang 
en het specifieke karakter van onderzoek 
onder allochtonen. In de komende decen-
nia zal het aantal niet-westerse allochtone 
Nederlanders sterk blijven groeien, van 12% 
in 2012 naar ruim 18% in 2060. Het totaal 
aantal allochtonen zal in 2060 31% bedra-
gen en allochtone jongeren vormden in 
2012 al bijna een kwart van het totale aan-
tal jongeren in Nederland 
Waar marktonderzoek deze bevolkings-
groepen in het verleden kon negeren, kan 
dat anno 2015 niet meer. Voor het ene pro-
ject geldt dat wat minder dan voor het an-
dere, maar als binnen het opinieonderzoek 
wordt gesproken over de representatieve 
mening van de Nederlander zal de mening 
van allochtonen moeten worden meege-
nomen en meegewogen. Voorlopig ont-
breekt in veel onderzoeken echter 
etniciteit als socio-demografische achter-
grondvariabele en dat is steeds onterech-
ter. In de VS weten ze al jaren niet beter. 
Laten we er al maar vast aan wennen. 

Er zal dan wel rekening moeten worden 
gehouden met het specifieke karakter van 
onderzoek onder allochtone doelgroepen, 
met aandacht voor de volgende zaken: 
Selectiebias  Vragen naar de etniciteit van 
een allochtone respondent ligt wellicht 
net zo gevoelig als het vragen naar seksue-
le geaardheid; hiervoor zal een oplossing 
moeten komen.
Consumentenbias  Autochtonen zijn in het 
algemeen opener (directer) en toegankelij-
ker dan allochtonen. 
Non-respons bias  We zullen rekening 
moeten houden met een verhoogde al-
lochtone non-respons. En het ging al niet 
zo goed met de responspercentages.  
Vraagstellingsbias  Taal is soms een ge-
brekkig communicatiemiddel. Taal werkt 
alleen maar goed als zender en ontvanger 
hetzelfde beeld associëren met het gecom-
municeerde woord. Wanneer het gaat om 
concrete zaken (lepel en vork) is een com-

municatiestoring zo goed als uitgesloten. 
Bij begrippen (blijheid, uitslapen) is de 
kans op een communicatiestoring aanmer-
kelijk groter.
Zo blijkt dat het vertalen van een Arabisch/
islamitisch woord in het Nederlands aan-
leiding geeft tot grote misverstanden. 
Denk aan de volgende woorden: martelaar 
– held – jihad – strijders. Over de betekenis 
van deze begrippen zijn de Arabische me-
ningen verdeeld. Zo zijn er zijn tenminste 
15 definities van het begrip ‘jihad’ en is de 
uiteindelijke betekenis van het begrip af-
hankelijk van geloofsovertuiging, regio, 
leeftijd en actualiteit. Dan valt het niet 
mee om dit begrip op een adequate wijze 
in de vragenlijst op te nemen.
Basiskennis ontbreekt  Elke marktonder-
zoeker weet natuurlijk wel wat onderzoek 
onder allochtonen is, maar slechts een en-
kel MOA-marktonderzoekbureau heeft er 
een specialisatie van gemaakt. Niet-MOA-
bureaus stappen in het gat. De focus van 
dit type bureau is anders. Men heeft ge-
voel voor politiek en de bijbehorende geld-
stromen en de recente incidenten geven 
aanleiding om te vermoeden dat politiek 
(subjectiviteit en opportunisme) veelal be-
langrijker is dan een gedegen onderzoeks-
aanpak en objectieve rapportage. «

Onderzoek onder allochtonen 

NEGEREN NIET 
MEER MOGELIJK

Factcheck
NRC.next heeft recent diverse malen persberichten, 
waarin onderzoeksbevindingen wereldkundig werden 
gemaakt, gecontroleerd op waarheidsgehalte. De 
resultaten worden gepubliceerd in hun Factcheck-
rubriek. Het ging veelal om onderzoeken van politieke 
partijen en van belangengroeperingen. Het nrc.
next-oordeel luidde in de meeste gevallen: ‘ongefun-
deerd’ of ‘onwaar’. In de toekomst verwacht ik een groei 
van die oordelen, want conclusies trekken voor de 
Nederlander, en de allochtonen buitensluiten, is niet 
meer van deze tijd. Met spanning kijk ik ook uit naar de 
uitgestelde rapportage van het McKinsey-onderzoek 
‘Namens Nederland’. Want ik neem aan dat in dit onder- 
zoek ook namens allochtonen wordt gerapporteerd.
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iBeacons linken digitale en fysieke wereld

De juiste vraag op het                  juiste moment

V 
eel toepassingen van iBeacons 
hebben te maken met, hoe kan 
het ook anders, navigeren. Zo 

kan de ASK-app van het Brooklyn Museum 
in New York zien voor welk schilderij je 
staat en daar bijvoorbeeld aanvullende in-
formatie over tonen. In de dierentuin van 
Turijn kun je via iBeacons naar je favoriete 
dieren worden geleid. En Easyjet gebruikt 
de technologie om reizigers te laten weten 
dat het  tijd is om de boarding pass gereed 
te houden en het paspoort te tonen.  
Naast servicetoepassingen worden iBe-
acons steeds meer ingezet voor coupo-
ning, loyalty en advertising. Ook in Neder-

land. De Bijenkorf installeerde 140 iBe-
acons bij de kassa’s van het filiaal in Rot-
terdam om bezoekers met de Bijen-
korf-app uit te nodigen Privilege Member 
te worden. Wanneer deelnemers aan dit 
programma een volgende keer afrekenen 
bij de kassa, weet de kassamedewerker al 
wie je bent en krijg je een persoonlijker 
service. In Sneek is met steun van de ge-
meente Zuidwest-Friesland een heel net-
werk van iBeacons geïnstalleerd waardoor 
musea, winkels en horecagelegenheden 
informatieve berichten en aanbiedingen 
kunnen laten verschijnen in een speciaal 
daarvoor ontworpen app.

Gratis frietjes
McDonalds verwerkte als eerste ad- 
verteerder in Nederland iBeacons in de 
abri’s bij bushokjes. Gebruikers van de  
McDonald’s-app die op de bus wachtten, 
kregen een melding dat ze door het oplos-
sen van een puzzel gratis frietjes konden 
verdienen. De gratis frietjes verschenen als 
coupon in de McDonald’s-app die ingewis-
seld kon worden in een McDonald’s restau-
rant. Een innovatieve manier om bezoekers 
net even een keer extra een restaurant te 
laten bezoeken.  

Echt gedrag
Ibeacons zijn niet alleen perfect voor re-
tail-toepassingen. Ook marktonderzoekers 
bieden ze unieke mogelijkheden, maar he-
laas lopen we daarin een beetje achter. 
Consumenten communiceren steeds meer 
via hun smartphone en apps met hun fa-
voriete merken en dienstverleners. Com-
municatie met je bank gaat via mobiel 
bankieren, je databundel check je in de app 
van je mobiele provider, de meterstanden 
geef je door in de app van je energieleve-
rancier. Waarom sluiten wij als onderzoe-
kers niet hierbij aan en stellen wij onze 
vragen niet veel vaker via deze apps? Ibe-
acons en geofencing via GPS stellen ons in 

Ze zijn vaak niet meer dan een paar centimeter groot, ze bestaan 
uit een zender en een batterij. En net als een boei of vuurtoren 
zenden ze een simpel signaal uit, eigenlijk niet meer dan een 
unieke code waardoor de ontvanger weet welk baken het is. De 
ontvanger is een app op een smartphone en het signaal komt 
binnen via Bluetooth. Komt de smartphone in de buurt van een 
gekoppelde iBeacon dat wordt een actie getriggerd in de app.  
Tot zover de techniek. Maar nu de toepassingen. Ivo Langbroek, 
Innovation Officer bij Blauw vertelt over de praktijk.

tekst ivo langbroek, innovation off icer, blauw research

De smartphone voorbij 
Een veelgehoord nadeel van iBeacons is dat ze alleen kunnen communiceren met een app op de 
smartphone. Vanuit de consument gezien is dit logisch. Wanneer elke iBeacon zomaar berichten op  
de telefoon kan laten verschijnen, dan wordt lopen door een winkelstraat al snel een onaangename 
ervaring. Overigens zien Apple en Google zelf ook wel het nadeel hiervan in en zetten ze de deur op  
een kier. Zo kan Apple’s eigen Passbook app (vanaf iOS 9 Wallet geheten), die geïnstalleerd is op elk  
iOS device, wel digitale coupons (‘Passes’) laten triggeren door iBeacons. KLM gebruikt dit om bij 
binnenkomst op Schiphol je boarding pass op je iPhone te laten verschijnen. Google heeft onlangs 
‘Eddystone’ gelanceerd: een meer open source-concurrent van Apple’s iBeacon-protocol waarmee  
ook buiten apps om linkjes naar internetpagina’s gepusht kunnen worden naar smartphones.  
Zo kan bijvoorbeeld de Google Now-functie op je telefoon automatisch de menukaart laten zien  
van het restaurant waar je op dat moment zit.   

ibeacons
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iBeacons linken digitale en fysieke wereld

De juiste vraag op het                  juiste moment
staat om de juiste vraag op het juiste mo-
ment en de juiste plek te stellen. Hierdoor 
wordt het relevanter voor de respondent 
en kennen wij ook nog eens de context. 
Twee cruciale zaken die kwaliteit en im-
pact van onderzoek vergroten. De traditio-
nele lange vragenlijst kan worden opge-
knipt in een reeks minivragenlijstjes waar-
bij we kunnen bepalen op welk tijdstip en 
welke locatie de vragen gesteld worden – 
op een moment dat het voor de ontvanger 
logisch is informatie te verschaffen. En 
doordat we de context al kennen hoeven 
we daar niet meer naar te vragen. De tra-
ditionele e-mail-uitnodiging voor het in-
vullen van een (te) lange vragenlijst is wel-
licht praktisch voor de onderzoeker, maar 
al op z’n retour. Met iBeacons inspelen op 
het moment dat gedrag echt wordt ver-
toond (en emoties beleefd) heeft veel 
meer toekomst. 
Laten we ook niet de passieve data verge-
ten die je via iBeacons verkrijgt. Hoe lopen 
bezoekers door winkels? Hoe vaak loopt 
iemand met de app van jouw merk op z’n 
telefoon aan je winkel voorbij? En als hij 
dan wel naar binnen komt, kun je dat dan 
verklaren uit z’n gedrag op je website of 
app?

Actuele vertrektijden
Omdat we graag meer ervaring en kennis 
op wilden doen met de mogelijkheden 
hebben we in het hoofdkantoor van Blauw 
in Rotterdam een tiental iBeacons. In de 
vergaderruimtes brengen ze de gebruikers 
van de Blauw Location Based Services-app 
op de hoogte van het wifi-wachtwoord. 
Meekijkers bij kwalitatief veldwerk kunnen 
via iBeacons navigeren naar de interview- 
en meekijkruimtes. Bezoekers die ons kan-
toor verlaten krijgen bij de uitgang auto-
matisch een verzoek om hun verblijf bij 
Blauw te evalueren door een korte mobie-
le vragenlijst in te vullen. Loopt men ver-
volgens richting Centraal Station, dan 
krijgt men een melding van de actuele ver-

trektijden op de verschillende perrons. Een 
jaar gebruik heeft ons geleerd dat het nog 
een hele uitdaging is om berichten rele-
vant te houden. De frequente bezoeker van 
ons kantoor heeft andere behoeften dan 
iemand die voor het eerst komt. Inmiddels 
zijn we zo ver dat we de technologie met 
succes toepassen in projecten voor onze 
opdrachtgevers. 

Digitaal spoor
De toegevoegde waarde van iBeacons is de 
mogelijkheid om een digitaal spoor te kop-
pelen aan onze fysieke locatie. Waar een 
winkelbezoeker voorheen iemand was 
zonder ‘verleden’ (de goede verkoper ken-
merkte zich door zijn zogenaamde ‘goede 
neus’ voor wat iemand kwam doen), is dat 
nu verleden tijd. Het bezoeken van een fy-
sieke locatie is een identificeerbaar en 
meetbaar moment in de path-to-purchase 
of customer journey. Het zorgt voor onge-
kende nieuwe mogelijkheden maar vereist 
ook een andere manier van denken voor 
ons als marktonderzoekers. Wij dienen re-
kening te houden met de momenten en 
plekken die voor de consument relevant 
zijn om feedback te geven op wat hij mee-
maakt. Een uitdaging die we moeten aan-
gaan, willen consumenten in de toekomst, 
druk en mondig als ze zijn, nog deelnemen 
aan onderzoek. «

Leveranciers
Het aantal leveranciers van iBeacons neemt snel toe  
en de prijzen dalen omgekeerd evenredig. Grote 
leveranciers zijn Estimote en Kontakt.io uit Polen.  
Maar er zijn ook Nederlandse leveranciers als 
Glimworm en Beaconic. De prijs van een iBeacon 
bedraagt ongeveer 25 euro wanneer je een klein aantal 
aanschaft. Bulkprijzen liggen een paar euro lager.

Kijk op www.cloutoday.nl  
voor de links bij dit artikel. 
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w
hatsapp

WHATSAPP – VOOR DE 
MONDIGE STEDELING

Er wordt veel geschreven over de 
inzet van WhatsApp door bedrij-
ven, maar er is weinig bekend 
over het bereik van consumenten 
en hoe ze het waarderen. Job van 
den Berg, onderzoeksadviseur bij 
TNS Nipo, onderzocht de kracht 
van WhatsApp vanuit het per-
spectief van de consument. Zijn 
bevinding op basis van een 
grootschalig, representatieve 
studie is dat sommige groepen 
consumenten meer open staan 
voor WhatsApp-contact met 
bedrijven dan andere. 

tekst job van den berg

Bedrijven die WhatsApp zakelijk in-
zetten nemen in aantal sterk toe. 
De app wordt vooral gebruikt als 

webcare-tool voor klantenservices. Consu-
menten kunnen klachten, vragen of mel-
dingen kwijt via de app. Voor veel bedrij-
ven is WhatsApp een kostenefficiënte  
en laagdrempelige manier om het klant-

contact te versterken en snel in te kunnen 
spelen op de behoeften van de klant. 
Er wordt ook veel geschreven over de ma-
nier waarop bedrijven WhatsApp effectief 
kunnen inzetten. Wat opvalt, is dat er bij 
voorbaat wordt gedacht dat de consu-
ment erom staat te springen. Er is nog 
geen onderzoek gedaan naar waardering 
van het klantcontactkanaal onder consu-
menten. TNS Nipo onderzocht hoe ervaren 
consumenten WhatsApp gebruikten in het 
contact met bedrijven, wat hun profiel is 
en hoe groot de potentie van WhatsApp is 
om op grotere schaal in te zetten. Met op-
vallende resultaten.

Jong, hoge sociale klasse en woonachtig 
in een grote stad 
In het afgelopen jaar heeft zeven procent 
van de consumenten via WhatsApp con-
tact gehad met een bedrijf. Het gaat voor-
namelijk om consumenten tot 40 jaar, af-
komstig uit de hogere inkomensgroepen 
en sociale klasse en vaak woonachtig in 
Amsterdam, Rotterdam of Den Haag. Het 
lijkt erop dat vooral consumenten die 

meer te besteden hebben WhatsApp-con-
tact hebben met bedrijven. Het is op dit 
moment nog niet duidelijk of het gaat om 
early adopters of consumenten met een 
specifieke voorkeur voor WhatsApp als 
contactkanaal.

Bijna 8 op de 10 beoordeelt contact via 
WhatsApp als goed tot zeer goed
Consumenten die in het afgelopen jaar 
contact hebben gehad zijn zeer te spreken 
over het contact met een bedrijf via 
WhatsApp. Bijna 80 procent van de consu-
menten beoordeelt het contact goed tot 
zeer goed. Maar drie procent beoordeelt 
het contact slecht tot zeer slecht.

Vaakst contact met Transavia, KPN en 
ING
Transavia, KPN en ING worden door consu-
menten het vaakst genoemd als bedrijf 
waarmee via WhatsApp contact is ge-
weest.

Love it or hate it: weerstand grootst 
onder laagopgeleiden en ouderen
Zo positief als consumenten zijn over het 
WhatsApp-contact met bedrijven, zo ne-
gatief zijn degenen die dat nog niet heb-
ben gehad. Een tiende van de consumen-
ten die nog geen contact hadden, is daar-
toe in de toekomst bereid. Slechts vier 
procent van hen zou het zeer op prijs stel-
len als een bedrijf via de app contact zoekt. 
Het gaat daarbij vooral om ouderen en 
laagopgeleiden.

De resultaten van het TNS Nipo-onderzoek 
laat zien dat WhatsApp niet bij alle consu-
menten in de smaak valt. Advies aan mar-
keteers is daarom om WhatsApp geseg-
menteerd te gebruiken. « 

job van den berg is onderzoeksadviseur bij 

tns nipo en houdt zich bezig met innovatieve 

onderzoekmethoden en ontwikkeling van new 

business



Betalen: ingewikkelder  
dan u denkt

Je kent ze wel: woorden die iedereen gebruikt, die 
interessant klinken, maar waarvan een exacte 
beschrijving ontbreekt. Web 2.0 of web 3.0 zijn er 
voorbeelden van. Het gaat over vernieuwing op het 
web, maar in welke zin? Andere voorbeelden zijn 
duurzaamheid, optimaliseren, klantgericht. Een van 
de meest recente woorden is disruptief. Een woord 
dat te pas en te onpas gebruikt wordt in marketing  
en onderzoek. En ook hier ontbreekt een eenduidige 
beschrijving.
Het WikiWoordenboek (Van Dale is nog niet zover) 
beschrijft disruptief als: ontwrichtend, verwoestend. 
Het klinkt trouwens spannender als je de Engelse 
variant gebruikt: disruptive. Het woord disruptief 
wordt nog niet zolang gebruikt in ons 
vakgebied. Clayton M. Christensen heeft de 
term in 1995 voor het eerst gebruikt in het 
artikel Disruptive Technologies: Catching the 
Wave. Aanvankelijk is de term vooral bedoeld 
om aan te geven dat bepaalde technologieën 
een enorme verandering teweeg kunnen 
brengen met een enorme reikwijdte, verder 
dan het eigen vakgebied. Een goed voorbeeld is 
iTunes, ontstaan vanuit de behoefte van 
consumenten om slechts één nummer van een 
album te beluisteren. Inmiddels is het vrijwel gedaan 
met albums. Andere voorbeelden van disruptieve 
technologieën zijn de sociale media in het algemeen 
en zelfrijdende auto’s in het bijzonder. Deze digitale 
innovaties hebben een enorme (verwoestende?) 
impact op respectievelijk NL Post en de olie-industrie. 
Op dit moment zie ik geen disruptieve effecten van  
de onderzoeksbranche op andere branches. Er zijn wel 
signalen dat dit omgekeerd gebeurt. Een voorbeeld 
hiervan is het bedrijf Ippies, een zeer succesvol 
spaarprogramma voor online sparen. Meer dan 1000 
winkels zijn aangesloten. Tot zover niets aan de hand, 
maar intussen heeft het bedrijf een enorm bestand 
met allerlei interessante gegevens opgebouwd. Op 
een gegeven moment bedacht de eigenaar, Emiel 
Fokker, dat daar nog meer mee gedaan kon worden. 
En heeft hij een onderzoekspoot opgezet. Slim. Hij is 
natuurlijk niet de enige.  
Wat kunnen we hiervan leren? Dat we verder moet 
kijken dan onze eigen business en niet te dogmatisch 
met ons eigen vakgebied moet omgaan, of was dat nu 
juist onze sterkte? «
lidwien van de ven is kwalitatief onderzoeker  gespecialiseerd 

in waardenonderzoek voor  healthcare, media en onderwijs. 

Ontwrichtend
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MOA summit 
 
 wanneer 

8 oktober
 de vraag 

Wat is hot 
in market research?   

 met

John Faasse 
 Oprichter, Uitbijter
 Digital Advertising: Harde wetenschap 
 of Frauduleuze jungle? 

Anouk Willems 
 Senior Research Innovation Manager,  
 Insites Consulting
 Making Impact with MR part 1: 
 the Insight Activation Studio
 James Wycherley
 CEO, Insight Management Academy (UK). 
 Making impact with MR part 2: 
 tips & tricks from the inside 

 waar 

Casa 400, Amsterdam
 host van de middag 

Robert van 
Ossenbruggen 
 http://www.moasummit.nl/
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MOA verhuisd
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 Arlandaweg 92 naar de 

 Kingsfordweg 151 

1043 GR Amsterdam
 De telefoonnummers zijn ongewijzigd
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Productpositionering is subjectief omdat het 
afhangt van de manier waarop de consument het 
merk of product ziet. In de supermarkt wordt vaak 
geprobeerd dit beeld te beïnvloeden door gebruik 
van logo’s en productclaims. Positioneren van 
functionele of ‘gezondere’ producten gebeurt 
bijvoorbeeld met gezondheidsclaims of informatie 
over voedingsstoffen op verpakkingen.  
Maar steeds meer zijn marketeers zich ervan 
bewust dat ook verpakkingskenmerken zoals  
kleur, materiaal en vorm een belangrijke rol  
spelen binnen de positionering. 

Wanneer we het hebben over gezondheid activeert 
ons brein allerlei gerelateerde concepten zoals 
voeding, dieet en overgewicht. Zo associëren we 
gezonde voeding met een slanke lichaamsvorm 
en ongezonde voeding met een rondere li-

chaamsvorm. Deze associaties kunnen al dan niet 
bewust ons gedrag beïnvloeden. Vooral als we 
geen tijd hebben of gemotiveerd zijn om infor-

matie bewust te analyseren, laten we ons snel-
ler leiden door dit soort associaties. Als onder-

deel van haar promotietraject bij SWOCC 
onderzocht Iris van Ooijen of de vorm van 

verpakkingen de gezondheidsperceptie 
van producten beïnvloedt.

Slank – dik 
Participanten maakten een keuze 
tussen twee fictieve merken drink- 
yoghurt of tussen twee merken sa-
ladedressing. Hierbij simuleerde de 
verpakking van het ene merk een 
slanke lichaamsvorm en het andere 
merk een vollere lichaamsvorm. De 

inhoud van de verpakking in millili-
ters was steeds gelijk. De vorm van de 

flesjes werd op twee verschillende ma-
nieren gesimuleerd. Namelijk door: 

• de ratio tussen breedte en hoogte van    
  de verpakking te manipuleren, waarbij  

  een hoge, smallere verpakking symbool  
  stond voor een slanke lichaamsvorm terwijl  
  een kortere, brede verpakking symbool  

   stond voor een dikkere lichaamsvorm. 
• een zogenaamde wespentaille te  
     simuleren, waarbij een wespentaille  
    symbool stond voor een slanke  

  lichaamsvorm terwijl een rechte vorm symbool stond voor een  
  dikkere lichaamsvorm.

Gezonder
Het blijkt dat de lichaamsvorm in de verpakking effect heeft op 
de gezondheidsperceptie van het product. Dit geldt voor beide 
productcategorieën en beide soorten simulaties. Participanten 
verwachtten dat producten met een ‘slanke’ verpakking gezon-
der waren en minder calorieën bevatten dan producten met een 
‘dikkere’ verpakking. Bij consumenten die gezonde voeding wil-
den kopen, zorgde een slanke verpakking voor een positievere 
attitude tegenover het product. Ook kozen deze participanten 
vaker voor dit product wanneer hiernaar gevraagd werd. Geheel 
in lijn met de verwachtingen heeft de verpakkingsvorm geen 
effect op attitude en productkeuze wanneer participanten een 
hedonistisch doel hadden in plaats van een gezondheidsdoel. De 
resultaten waren het meest uitgesproken wanneer de lichaams-
vorm werd gesimuleerd door de breedte-hoogte-ratio van de 
verpakking te manipuleren.

Snel te vinden
Omdat in de eerste studie fictieve merken werden gebruikt, met 
een vergelijking tussen slechts twee producten, is een tweede 
experiment opgezet in samenwerking met NORM Research & 
Consulting. Nederlandse participanten kregen hierin realistische 
productschappen te zien met meer dan 25 bestaande, buiten-
landse merken drinkyoghurt. Ze zagen eerst een productnaam 
met een slogan waarin ofwel een beroep werd gedaan op de 
gezondheidsaspecten van een product, ofwel op de hedonisti-
sche aspecten. Vervolgens kregen ze het productschap te zien, 
waarin voor sommige participanten een ‘slanke’ en voor andere 
participanten een ‘dikkere’ fles van het geadverteerde product 
stond. De participanten werd gevraagd het product zo snel mo-
gelijk te vinden in het schap.  Uit het eerste onderzoek bleek dat 
verpakkingsvorm een symbolische cue is voor gezondheid. Voor 
deze tweede studie werd daarom verwacht dat een ‘slanke’ ver-
pakking de vindbaarheid van een product in het schap zou ver-
groten, wanneer deze geadverteerd werd als gezond. Dat bleek 
inderdaad het geval. Participanten die een slogan te zien kregen 
waarin een merk als gezond werd geadverteerd, konden het 
merk sneller vinden in het schap wanneer de verpakking een 
slanke lichaamsvorm simuleerde. Ook waren participanten op-
nieuw positiever over het gezonde product wanneer de verpak-
king slank was. Dat was echter niet het geval wanneer het merk 
in de advertentie vooral een beroep deed op de hedonistische 
eigenschappen van het product.«
dit artikel is gebaseerd op een studie binnen het swocc-promotietraject 
‘fast decisions in complex environments’ van iris van ooijen.  
informatie: www.swocc.nl

sw
occ

SLANK EN DIK    
IN HET SCHAP  

De verleiding van verpakking



Heel, heel lang geleden, toen het internet nog de digitale 
snelweg heette en computers werden gevoed door floppy 
disks met 1.2 MB geheugen, maakte Wim Kayzer Een 
Schitterend Ongeluk, een serie televisieprogramma’s  
met de grootste wetenschappers ter wereld. Een van hen 
was Rupert Sheldrake, die een theorie formuleerde over 
morfische resonantie, een soort collectief geheugen waar 
onder andere mensen onbewust kennis aan toevoegen  
en aan ontlenen. Waarom kunnen we het – willekeurig 
gekozen maar door massa’s mensen gebruikte – QWERTY-
toetsenbord sneller leren dan een willekeurige andere 
configuratie? Hoe vinden postduiven de juiste route  
naar huis? Talloze bewijzen heeft hij verzameld om zijn 
denkbeelden te staven.
Dat er iets is waar we allemaal informatie aan toevoegen 
en aan ontlenen is werkelijkheid geworden. Het heet het 
internet en je hoort er steeds meer over. We doen dat soms 
actief en bewust, zoals bij Wikipedia, maar vaak ook passief 
en onbewust. Doordat we weten waar zich op het wegennet 
hoeveel smartphones bevinden en hoe snel ze bewegen, 
maken we kaarten van de verkeersdruk. Onze eigen 
bewegingen leveren een bijdrage aan die informatie, en we 
gebruiken de kaart om goede routebeslissingen te nemen. 
Al onze digitale gedragingen worden vastgelegd en zodanig 

omgevormd en teruggekoppeld dat ze ons gedrag 
vormgeven. Of sturen en beïnvloeden.
Iets heel anders. Op de route van Texel naar Amsterdam 
komt de slimme chauffeur door Slootdorp. Daar staat langs 
de weg een lichtkrant die zo langzaam loopt, dat je alleen  
te weten komt dat er bijvoorbeeld op 28 augustus iets is, 
maar wát weet je niet want dan ben je er al voorbij. Als 
informatie langzamer toegediend wordt dan de ontvanger 
beweegt heb je er niets aan. Ik moet om mij niet geheel 
duidelijke redenen vaak aan marktonderzoek denken als  
ik er langs rijd.
Ik sprak met mijn studerende dochter over digitale colleges. 
Sommige studenten draaien die versneld af om tijd te 
winnen. Je zou ze ook kunnen editten, alle ‘ums’ 
en ‘ahs’ en ‘zegmaars’ verwijderen en de tijd 
tussen woorden inkorten. Er gaat niets verloren 
en het scheelt een hoop tijd. We zorgen op die 
manier dat de werkelijkheid net zo snel gaat als 
de ontvanger kan verwerken.
Als ik deze bouwstenen nu nog op een 
intelligente manier aan elkaar kon koppelen, 
had ik een aardige column geschreven.  «
rwheutink@gmail.com

Schitterende ongelukken 
reinier heutink
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klopt dit w
el? 

People-centricity is de heilige graal van de 
moderne marketing. Bedrijven die luisteren 
naar de wensen en verwachtingen van de 
mensen die hun producten kopen, zijn naar 
verluidt het succesvolst en hebben op de 
langere termijn de grootste overlevingskans. 
Maar wat betekent het eigenlijk om te  
‘luisteren’ naar mensen? 

Er zijn grofweg twee vormen van luisteren: 
letterlijk en figuurlijk. Letterlijk luisteren is 
zowel naïef als gevaarlijk, en wel om twee 
redenen:
1. Het is gebaseerd op een simplistisch  

mensbeeld
2. Het neemt het onderliggende idee van 

people-centricity veel te letterlijk

Letterlijk luisteren gaat ervan uit dat gewone 
mensen ons kunnen vertellen wat ze doen, 
denken en voelen, al dan niet met een vleugje 
interpretatie van onderzoekers. Mensen zijn 
helaas onbetrouwbare getuigen van hun eigen 
gedrag, gevoelens en motivaties. In de jacht op 
logica en verklaarbaarheid leggen ze vaak 
verbanden tussen waarneembare toevallighe-
den. Nobelprijswinnaar en Behavioural Econo-

mist Daniel Kahneman noemt dit het WYSIATI 
principe: What You See Is All There Is. Dat veel 
beslissingen worden gebaseerd op onvolledige 
informatie is niet erg, want mensen zijn in de 
meeste situaties niet uit op het ‘perfecte 
resultaat als gevolg van de perfecte beslissing’. 
Bijna goed is vaak goed genoeg.
Onderzoekers en marketeers die niet even uit 
balans zijn gebracht door dit soort inzichten 
uit de school van Behavioural Economics, 
hebben de implicaties voor ons mensbeeld niet 
goed begrepen. Dit geldt ook voor het gedach-
tengoed van Byron Sharp, die met zijn boek 
How Brands Grow de mythe doorprikt dat 
mensen veel om merken geven, laat staan dat 
ze ervan ‘houden’.
Hoe dan ook, de aantrekkingskracht van een 
simpel mensbeeld is duidelijk: het maakt het 
werk van onderzoekers en marketeers makke-
lijker en zorgt ervoor dat we wegkomen met 
minimale kennis van psychologie, sociologie of 
antropologie. Een complex mensbeeld komt 
ons gewoon niet goed uit. Simpel is makkelijk, 
simpel is goed.
Een simpel mensbeeld draagt ook bij aan onze 
letterlijke versie van people-centricity. Zet een 
paar mensen in een onderzoeksruimte of 
nodig ze uit voor Consumer Connects, stel ze 
enkele vragen of laat ze een leuke collage 

maken en voilà, de marketeer begrijpt wat zijn 
klant beweegt. Maar wat betekent het eigen-
lijk om mensen centraal te stellen? Vooral dat 
een bedrijf mensgericht opereert, en dat het 
innovatie- en marketingbeleid doordrongen is 
van wat echte mensen doen, denken en voelen. 
Daarvoor is niet per se marktonderzoek nodig, 
maar vooral mensenkennis. Vanuit deze optiek, 
en in tegenstelling tot wat velen beweren, is 
Apple een uitgesproken people-centric bedrijf. 
Het weet wat mensen willen voor ze het zelf 
willen.

Het plaatsen van vraagtekens bij onze letterlij-
ke versie van people-centricity voelt als vloeken 
in de kerk. Marktonderzoek valt of staat 
immers met de invloed van gewone mensen 
op marketing en innovatie, en ons vermogen 
om hier onze vinger op te leggen.
Om misverstanden te voorkomen: het staat 
wat mij betreft buiten kijf dat het centraal 
stellen van mensen een solide basis is voor 
effectief marketing en innovatiebeleid. Maar 
Behavioural Economics heeft aangetoond dat 
veel onderzoekers uitgaan van een te simplis-
tisch mensbeeld en dat we luisteren vaak te 
letterlijk nemen. 
Echte people-centricity bereik je niet door 
letterlijk te luisteren naar consumenten of het 
koppelen van marketeers aan een handvol 
klanten. Echte people-centric bedrijven begrij-
pen ons beter dan wij onszelf begrijpen. ‹

VLOEKEN IN DE KERK
tekst kees van duyn 

Marktonderzoek is geen wetenschap en 
gaat dus niet over waarheidsvinding. 
Toch baseren we ons op algemeen 
geaccepteerde waarheden waarvan we 
ons zelden afvragen: klopt dit wel? Zo ja, 
dan is er niets aan de hand. Zo nee, dan 
krijgt de klant onbruikbaar – want 
onrealistisch – advies. Tijd voor een 
nuchtere en vooral kritische kijk op 
mensen, onderzoek en marketing. 
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Barend van der Meulen: ‘De on-
derzoeksvraag was ‘heeft u ver-
trouwen in de wetenschap?’. 
Met vertrouwen wordt bedoeld 

een soort basaal vertrouwen in wat er 
door de wetenschap wordt gedaan en ge-
zegd. Mensen hebben het gevoel dat het 
waar is en hoeven zich niet af te vragen ‘of 
dat nou wel zo zou zijn’.
Wetenschap is een abstract begrip. Het is 
dan ook lastig te definiëren wat we onder 
wetenschap verstaan, maar iedereen 
heeft er wel bepaalde associaties bij. We 
hebben in het onderzoek juist ook naar 

die associaties gevraagd. Zo associeer ik 
bijvoorbeeld huisartsen niet direct met 
wetenschap. Maar met onderwijskundi-
gen doe ik dat wel. Een huisarts zie ik als 
een beroep, net als bijvoorbeeld een amb-
tenaar in Den Haag. Overigens vindt bijna 
40% van de ondervraagden huisartsen 
wetenschap. En zo kun je je ook afvragen 
of bijvoorbeeld bedrijfslaboratoria tot de 
wetenschap behoren. De een zal daarbij 
een sociale definitie gebruiken en zich af-
vragen of de chemici in het laboratorium 
deel uit maken van een bepaalde weten-
schappelijke gemeenschap. De ander 

zoekt juist naar een definitie die te maken 
heeft met de aard van het werk.
Maar die associaties hebben ook te maken 
met hoe een bepaalde wetenschap zich 
opstelt. Zo worden economen die ons ver-
tellen hoe de crisis is ontstaan en hoe die 
moet worden opgelost, weer niet met we-
tenschap geassocieerd. De economische 
wetenschap levert nu eenmaal minder 
eenduidige resultaten op dan de econo-
men ons wel eens doen geloven. Je kunt 
beter de onzekerheden in de wetenschap 
benoemen, dan met grote stelligheid be-
weren wat de oorzaak is en de oplossing. 

Barend van der Meulen
Leeftijd » 51 jaar
Functie » Hoofd afdeling Science System Assessment 
Sinds » 4,5 jaar in deze functie

Rathenau Instituut  
Sinds » 1986. Ingesteld door het ministerie van 
Onderwijs, Cultuur en Wetenschap dat het instituut ook 
financiert. 

Belangrijkste taak » Het instituut onderzoekt 
ontwikkelingen in wetenschap en technologie, duidt de 
gevolgen voor maatschappij en beleid en stimuleert 
dialoog en debat om besluitvorming over wetenschap en 
technologie te ondersteunen. 

Werkwijze » Het Rathenau Instituut werkt op een 
onafhankelijke, veelzijdige, kritische en tijdige wijze, met 
oog voor de maatschappelijke en/of politieke impact. Het 
instituut verbindt wetenschap, technologie en 
samenleving.

Financiering » De basisfinanciering is afkomstig van het 
Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap. 
Daarnaast werkt het Instituut voor opdrachtgevers zoals 
het Europees Parlement, de Europese Commissie en 
diverse andere instellingen. Om zijn onafhankelijkheid te 
waarborgen, financiert het instituut maximaal 25 procent 
van zijn begroting via externe opdrachtgevers.

Website » www.rathenau.nl

Opdrachtgever

tekst marieke c. elsenga

Onderzoek
Vertrouwen in de wetenschap
Uitgevoerd door » TNS Nipo, in samenwerking met WRR 
en Rathenau Instituut.

Doel onderzoek » Het meeste wetenschappelijk 
onderzoek wordt betaald door de overheid uit publieke 
middelen. De gevolgen van wetenschappelijke kennis 
voor de samenleving zijn groot. Het is daarom van belang 
voor de wetenschap dat burgers vertrouwen hebben in 
de wetenschap. Het Rathenau Instituut doet daarom 
geregeld onderzoek naar dit vertrouwen.

Aanpak » enquête onder 800 Nederlanders  
(representatieve steekproef), vond plaats in juni 2015.
Belangrijkste resultaten: 
›  vertrouwen van burgers in de wetenschap is hoog. 

Gemiddelde waardering is 7,04. Gevolgd door de 
rechtspraak (6,32); de regering, Tweede Kamer en grote 
ondernemingen scoren rond de 5,0; 

›  42% van de ondervraagden vindt dat zij moeten kunnen 
meepraten over de onderwerpen waar wetenschap zich 
op moet richten. 15% zou daadwerkelijk zelf hieraan 
mee willen doen of doet dat al. 

›  2,6% van de ondervraagden gaf aan te weten wat de 
Nationale Wetenschapsagenda is. 77% heeft geen idee 
wat dat is. 20% kent het wel van naam, maar weet niet 
wat het is. 

›  de prioriteiten voor de wetenschap en onderzoek 
moeten volgens de ondervraagden liggen bij 
gezondheidszorg (vindt meer dan 50%), natuur & 
techniek (24,5%) en sociaal & humaniora (24,7%).

meepraten over de wetenschap
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O
nderzoek in het nieuw

s

Zo verschijnen er in de media ook wel eens 
van die oppervlakkige berichtjes over 
voedsel of psychologische tests. Die be-
richtjes worden vaak niet geloofd, maar 
blijken ook geen invloed te hebben op het 
vertrouwen in de wetenschap. Mensen 
begrijpen heel goed dat er binnen de we-
tenschap organisaties en onderzoekers 
zijn die niet goed functioneren en die fou-
ten maken. Maar de wetenschap moet je 
dat niet aanrekenen, vindt men. Dus de 
berichten over gemanipuleerde onderzoe-
ken hebben geen invloed op het vertrou-
wen in de wetenschap. Dat is op zich wel 
weer heel bijzonder.’

Gezondheid
‘Voorafgaand aan dit onderzoek dacht ik 
dat mensen vooral geïnteresseerd zijn in 
wetenschap wanneer het over gezond-
heid gaat. Mensen willen daar ook geld 
aan besteden. Blijkbaar horen wetenschap 
en gezondheid enigszins bij elkaar, want je 
ziet regelmatig dat wetenschap en ge-
zondheid in de media onder één label 

worden gezet. In ons onderzoek hebben 
we gevraagd waar mensen hun geld aan 
zouden geven als ze 100 miljoen euro kon-
den besteden aan wetenschap. Onderzoek 
naar gezondheidszorg zou dan 50 miljoen 
krijgen. Maar wat ik niet verwachtte was 
dat de ondervraagden toch nog 25% van 
het budget wilden besteden aan sociale- 
en geesteswetenschappen. Ik dacht dat 
die wetenschappen weinig met weten-
schap worden geassocieerd. De andere 
overige 25% zou men overigens aan tech-
niek willen besteden.
We hebben ook gevraagd wat mensen 
verwachten van de wetenschap. Je moet 
dan denken aan oplossen van technische, 
sociale of maatschappelijke problemen. 
Men verwacht het meeste van de gezond-
heidswetenschappen, zoals het oplossen 
van ziekten of verbeteren van therapieën. 
Er wordt heel weinig bijdrage van de we-
tenschap verwacht bij het oplossen van 
sociale problemen. Dat vind ik opvallend, 
omdat de burgers er wel 25% van het te 
besteden onderzoeksbudget voor over 

hebben. Men vindt het wel belangrijk dat 
er sociale wetenschappen zijn, maar denkt 
tegelijkertijd dat de wetenschap geen za-
ken oplost als werkloosheid, inkomenson-
gelijkheid, bescherming van onze privacy 
of de veiligheid van burgers. Sociale we-
tenschappen zijn volgens mij erg belang-
rijk voor het vergaren van kennis om die 
problemen aan te pakken. Maar uiteinde-
lijk zijn er maar heel weinig maatschappe-
lijke problemen die echt opgelost worden.
Dit jaar is door wetenschapsorganisaties 
het initiatief genomen voor een Nationale 
Wetenschapsagenda. Aan burgers is ge-
vraagd om vragen voor de wetenschap in 
te dienen. Uiteindelijk zijn er veel meer 
vragen gekomen dan verwacht. Hieruit, 
maar ook uit ons onderzoek, blijkt dat een 
grote groep burgers zegt mee te willen 
praten met de wetenschap. Heel lang was 
toch het idee dat dit aan wetenschappers 
moest worden overgelaten. Maar er zijn 
steeds meer hoger opgeleiden en je mag 
verwachten dat die steeds meer willen 
meedenken.’ «

meepraten over de wetenschap
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Wel eens over nagedacht waarom 
het soms zo moeilijk is om een 
geniaal nieuw inzicht te laten 
landen in jouw organisatie terwijl 
het de andere keer als vanzelf lijkt 
te gaan? Renske van der Spek legt 
het uit in aflevering 5 van de serie 
over recycling van informatie.  

tekst renske van der spek
icons the noun project

Door een overload aan informatie en acti-
viteiten zijn mensen geneigd te focussen 
op de dingen die urgent en gemakkelijk 
toepasbaar zijn. Het geeft een lekker ge-
voel om op korte termijn resultaat te zien 
en te reageren op de collega die aan je 
mouw trekt. Geen probleem als dit om be-
langrijke zaken gaat, maar vaker nog zijn 
het zaken die vooral belangrijk zijn voor 
jouw collega’s en niet zozeer voor jezelf. 
Het principe van urgentie en belang is ook 
goed toe te passen op nieuwe inzichten en 
marketinginformatie.  

De inzichten die met open armen worden 
ontvangen en tot op het bot worden ge-
analyseerd en toegepast, zijn de inzichten 
die urgent én belangrijk zijn. Vaak zijn dit 
inzichten die gelinkt kunnen worden aan 
concrete projecten zoals bijvoorbeeld inno-
vatietrajecten, communicatie-ontwikkeling 
of inzichten die direct impact hebben op 
targets (bijvoorbeeld marktaandeelverlies 
door een innovatie van de concurrentie). 
Nu snap je waarschijnlijk ook dat vooral de 
niet-urgente, maar wel belangrijke inzich-

ten het moeilijkste zijn om verder te bren-
gen in een organisatie. Je herkent het 
waarschijnlijk wel: jouw collega’s reageren 
vol enthousiasme op een strategische stu-
die (zoals Usage & Attitude, Needscope), 
trendpresentaties of een overzicht met 
verbeterpunten voor de lange termijn, 
maar uiteindelijk wordt er niets mee ge-
daan. Erg frustrerend en zonde van de 
energie. 

Nu je weet dat je wat extra moeite moet 
doen om mensen in de actie-modus te  
krijgen bij niet-urgente informatie, ben  
je al een grote stap verder. Je zult het  
inzicht urgenter moeten maken dan het 
nu is. Maak hierbij gebruik van de 5 pijlers 
van mijn impactvolle-inzichtenmodel en ik 
weet zeker dat je meer succes zult hebben:

PIJLER OOG 

Focus op een heldere hoofdboodschap en 
behandel je inzicht alsof het je laatste in-
novatie is. Schrijf hiervoor letterlijk een 
concept dat je wilt communiceren en 
maak hierbij een duidelijke keuze voor een 
hoofdboodschap, net zoals je bij een recla-
mecampagne zou doen.

PIJLER HOOFD

Laat de impact van het inzicht zien en 
plaats het in perspectief. 

•  Leef je in in jouw doelgroep: wat is 
belangrijk voor hen en welke informatie 
trekt hen over de streep?

•  Vertaal door naar een ‘do-nothing- 
scenario’: wat lopen we mis als we  
niets met het inzicht zouden doen?

•  Vertaal door naar een scenario waarbij 
de concurrent er vandoor gaat met het 
inzicht: wat zou de impact zijn op de 
eigen business?

•  Vertaal door naar concreet markt- 
potentieel en plaats het potentieel  
in perspectief om zo de orde van  
grootte aan te geven (zoals: het 
marktpotentieel is vergelijkbaar met  
de grootte van merk x).

PIJLER HART

Inspireer, laat voelen en beleven.

•  Hoe kun je jouw doelgroep echt raken? 
Zijn het rationele of gevoelsmensen? 
Hoe willen ze de informatie het liefst 
weergegeven zien? Visueel, mondeling? 
Wat is een goed moment om te 
communiceren voor hen?

•  Laat jouw doelgroep het nieuwe inzicht 
voelen en beleven door bijvoorbeeld 
consumer connects, filmpjes, 
inleefsessies.

•  Wees inspirerend en origineel zodat  
je opvalt.

PIJLER HAND

Faciliteer de volgende stappen en formu-
leer duidelijke actiepunten. 

PIJLER MOND

Zorg voor een ambassadeur in het hoger 
management die jouw boodschap steunt 
en urgent maakt.

Ik ben benieuwd naar jouw ervaringen. 
Laat me weten of bovenstaand model ook 
voor jou werkt. «
renske van der spek is oprichter van keep  

walking: een bureau voor marketinginforma-

tie-recycling en consumer insight-advies 

(www.keepwalkinginsights.nl).  

   OOG, HOOFD, HART, 
HAND EN MOND

Recycle je informatie – aflevering 5

recyclen van inform
atie

met 
handige 
tips
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SMART HEEFT EEN NIEUW BESTUUR!
Na het SMART-congres in april was het tijd voor Marline (Blauw 
Research), Xanthe (MeMo2) & Fay (100% Halal Productions) om 
na twee jaar afscheid te nemen van het SMART-bestuur. We 
willen hen nogmaals danken voor hun fantastische inzet. Mede 
dankzij hen hebben we in het afgelopen jaar een nieuwe web-
site en een nieuwe huisstijl geïntroduceerd.

De overige vier bestuursleden zijn druk op zoek gegaan naar 
versterking en uit de vele aanmeldingen zijn vier enthousiaste 
young professionals gekozen die aan het SMART-bestuur zijn 
toegevoegd. Het SMART-bestuur voor 2015-2016 zal bestaan uit:

Rianne Beltz  GIBBS QUANTITATIVE RESEARCH & CONSULTING

Marjolein van Niekerk  BRAINJUICER

Rachelle Schuimer  UNILEVER

Freek Damen  TOTTA RESEARCH

Danika Smit  ESOMAR

Yoeni Kuyper  POLYFILLA PRO, AKZONOBEL

Marcel Paquay  CG SELECTIES

Debby van Adrichem  TNS NIPO

 
De eerste plannen voor het nieuwe jaar zijn inmiddels gemaakt 
en we kunnen alvast verklappen dat er weer mooie evenemen-

ten aankomen! Tijdens de evenementen zullen we nog meer 
gaan focussen op het verbinden van young professionals. Dus 
vind jij het leuk om nieuwe mensen te leren kennen, van elkaar 
te leren en elkaar te inspireren? Houd dan onze website, Linke-
dIn, Twitter of de recent vernieuwde SMART Facebook-pagina 
in de gaten voor onze aankomende evenementen.

SMART UP! NAJAAR
Op donderdag 8 oktober zal er weer een SMART Up! plaatsvin-
den. Tijdens dit event zullen we een sessie houden over de  
eigen persoonlijke ontwikkeling. Je gaat nadenken over wat jij 
belangrijk vindt in je carrière en hoe je het meeste en beste uit 
jezelf kunt halen. Natuurlijk wordt de avond afgesloten met 
een gezellige borrel. 
Kijk voor meer informatie op www.smartonderzoek.com.

OUD-BESTUURSBORREL
Ook willen we komend jaar herinneringen ophalen met 
oud-SMARTbestuursleden. Ben jij oud-bestuurslid en ben je 
nog geen lid van de SMART ON! LinkedIn pagina? Word dan nu 
lid van deze pagina en de uitnodiging voor de borrel volgt

Rianne Beltz
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Tijd 14.00 – 18.00 uur

Introductie nieuwe gedragscode
Healthcare

5 november 2015

De MOA Profgroep Healthcare organiseert op 5 november
een Expert Meeting Compliance. Deze gratis bijeenkomst is
interessant voor iedereen die in de farma en gezondheids-
sector werkzaam is en vindt plaats bij GfK in Hilversum.
Doelstelling van deze bijeenkomst is om bekendheid te geven
aan de Gedragscode marktonderzoek in de healthcare markt
en hier ook een draagvlak voor te ontwikkelen. Daarnaast
staat de profilering van de in Healthcare gespecialiseerde
bureaus centraal.
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Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Nieske Witlox

Haal het maximale uit 
groepsdiscussies

6 oktober 2015

Groepsdiscussies zijn een belangrijke onderzoeksmethodiek,
maar hoe leiden ze tot goede resultaten? De deelnemer
maakt o.m. kennis met de principes en belangrijkste elemen-
ten van groepsdiscussies en leert zelfstandig groepsdiscus-
sies leiden. De workshop is bestemd voor professionals met
belangstelling voor groepsdynamica en het leiden van groeps-
discussies.
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Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Piet Hein van Dam

Big data survival kit

3 december 2015

Na de ‘piek van (overmatige) verwachtingen’ en het ‘dal van
de teleurstelling’ is het tijd om productief te worden. En
werke lijk met big data te gaan werken. Als onderzoekers
hebben we het hele internet als nieuwe databron. Behoor-
lijk ‘Big’ dus. En het zijn meestal behavioral data, in tegen-
stelling tot de declarative data die uit surveys komen. In
deze workshop zullen we diep ingaan op de werkwijze, de
tools en de skills. Maar ook op de verwachtingen: wat kan
je er nu al mee, wat kan je er binnenkort mee? En waar gaat
het naar toe? Voor elke onderzoeker wat wils.
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This advanced online survey design will teach you the art
and science of designing ‘Bonsai Surveys’, which are short,
perfectly formed and engaging pieces of market research,
designed to work across PC’s and mobile devices. You will
learn how to effectively shorten surveys, and find ways to
encourage respondents with ever decreasing attention spans
to concentrate and complete your surveys. You will also
learn how to write bonsai survey questions that capture the
imagination of respondents.

Bonsai – short online market 
research

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Jon Puleston

17 november 2015
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De MOA is afgelopen seizoen gestart met de MOA Summits;
unieke bijeenkomsten voor een breed publiek, waar je in een
middag een update krijgt over de nieuwste en opvallendste
ontwikkelingen binnen het vakgebied. De laatste Summit
werd beoordeeld met een 8,2! Op 8 oktober is het tijd voor
de volgende Summit. Laat je deze editie ook verrassen door
de internationale topsprekers, inspirerende cases en inte-
ressante gesprekken tijdens de 3-gangen lunch aan ronde
tafels. Kijk voor meer informatie op www.moasummit.nl.

MOA Summit

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

Middagvoorzitter Robert van Ossenbruggen

8 oktober 2015

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Tom De Ruyck

State of the art in 
marktonderzoek

26 november 2015

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

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Robert van Ossenbruggen

Advanced datamanagement 
in SPSS

17 september 2015

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

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Kennismaken met 
Google Analytics

10 november 2015

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

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

Workshopleiders Willem Brethouwer, Mario van Hamersveld

Leiderschap in Marketing 
Intelligence

13 en 14 oktober 2015

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

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Digital Analytics in de praktijk

24 september 2015

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

Meer informatie en aanmelden op www.moaweb.nl

Programma MOA september – december 2015

17 september 2015

6 oktober 2015

7 oktober 2015

8 oktober 2015

28 oktober 2015

12 november 2015

19 november 2015

MOActivities, overige activiteiten van de MOA

BkB After Summer Event

NIMA-MOA Education Day

Symposium Tickle your senses

SMART Up!

Najaarsmeeting Greyhounds

MOA D.A.M. (Digital Analytics Middag)

NIMA-MOA Education Day: Marketing 2020

AdvertentieMOAsept-dec2015nw:Advertentie MOA  25-08-15  16:42  Pagina 1
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Tijd 14.00 – 18.00 uur

Introductie nieuwe gedragscode
Healthcare

5 november 2015

De MOA Profgroep Healthcare organiseert op 5 november
een Expert Meeting Compliance. Deze gratis bijeenkomst is
interessant voor iedereen die in de farma en gezondheids-
sector werkzaam is en vindt plaats bij GfK in Hilversum.
Doelstelling van deze bijeenkomst is om bekendheid te geven
aan de Gedragscode marktonderzoek in de healthcare markt
en hier ook een draagvlak voor te ontwikkelen. Daarnaast
staat de profilering van de in Healthcare gespecialiseerde
bureaus centraal.
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Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Nieske Witlox

Haal het maximale uit 
groepsdiscussies

6 oktober 2015

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

M
O

A
ca

d
em

y,
 1

-d
aa

g
se

 w
o

rk
sh

o
p

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Piet Hein van Dam

Big data survival kit

3 december 2015

Na de ‘piek van (overmatige) verwachtingen’ en het ‘dal van
de teleurstelling’ is het tijd om productief te worden. En
werke lijk met big data te gaan werken. Als onderzoekers
hebben we het hele internet als nieuwe databron. Behoor-
lijk ‘Big’ dus. En het zijn meestal behavioral data, in tegen-
stelling tot de declarative data die uit surveys komen. In
deze workshop zullen we diep ingaan op de werkwijze, de
tools en de skills. Maar ook op de verwachtingen: wat kan
je er nu al mee, wat kan je er binnenkort mee? En waar gaat
het naar toe? Voor elke onderzoeker wat wils.
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This advanced online survey design will teach you the art
and science of designing ‘Bonsai Surveys’, which are short,
perfectly formed and engaging pieces of market research,
designed to work across PC’s and mobile devices. You will
learn how to effectively shorten surveys, and find ways to
encourage respondents with ever decreasing attention spans
to concentrate and complete your surveys. You will also
learn how to write bonsai survey questions that capture the
imagination of respondents.

Bonsai – short online market 
research

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Jon Puleston

17 november 2015
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De MOA is afgelopen seizoen gestart met de MOA Summits;
unieke bijeenkomsten voor een breed publiek, waar je in een
middag een update krijgt over de nieuwste en opvallendste
ontwikkelingen binnen het vakgebied. De laatste Summit
werd beoordeeld met een 8,2! Op 8 oktober is het tijd voor
de volgende Summit. Laat je deze editie ook verrassen door
de internationale topsprekers, inspirerende cases en inte-
ressante gesprekken tijdens de 3-gangen lunch aan ronde
tafels. Kijk voor meer informatie op www.moasummit.nl.
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Middagvoorzitter Robert van Ossenbruggen

8 oktober 2015

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Tom De Ruyck

State of the art in 
marktonderzoek

26 november 2015

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

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Robert van Ossenbruggen

Advanced datamanagement 
in SPSS

17 september 2015

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

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Kennismaken met 
Google Analytics

10 november 2015

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

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

Workshopleiders Willem Brethouwer, Mario van Hamersveld

Leiderschap in Marketing 
Intelligence

13 en 14 oktober 2015

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

Tijd 10.00 – 16.30 uur

Workshopleider Egan van Doorn

Digital Analytics in de praktijk

24 september 2015

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

Meer informatie en aanmelden op www.moaweb.nl
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De Amerikaanse psycholoog Burrhus Skinner 
(1904-1990) leerde ooit duiven flipperen. De 
meeste marktonderzoekers zullen hem vooral 
associëren met het behaviorisme. Volgens deze 
psychologische stroming is gedrag niet meer 
dan een serie stimulus-response-koppelingen, 
de nadruk ligt vooral op de bestudering van ui-
terlijk waarneembaar en registreerbaar gedrag. 
Wat zich in onze black box afspeelt, is in princi-
pe ontoegankelijk, zeker voor introspectie. Skin-
ner is vooral bekend geworden om zijn wetten 
van operante conditionering: gedrag wordt 
bekrachtigd door positieve consequenties en 

ontkracht door negatieve consequenties. Te-
genwoordig is het weinig bon ton om je beha-
viorist te noemen, maar hoe simpel kan de psy-
chologie zijn!
Cognitieve neurowetenschappers proberen 
zich met hulp van onder meer diverse moderne 
hersenscantechnieken juist wél uit te laten 
over wat er in die vermaledijde black box van 
ons plaatsvindt en doen daar allerlei, soms ver-
regaande uitspraken over. Maar hoe fancy ook, 
cognitief-neurowetenschappelijk onderzoek in 
het algemeen is hoofdzakelijk beschrijvend, 
constaterend, niet of nauwelijks verklarend 
nog. Toepassingen ervan in het consumenten-
onderzoek zoals neuromarketing mogen stee-

vast veelbelovend heten, de eerlijkheid gebiedt 
te zeggen dat we met allerlei oplichtende her-
sengebiedjes nog altijd niet weten waarom 
consumenten zich gedragen zoals ze zich ge-
dragen. Extreme aanhangers van de zegenin-
gen van neuromarketing en believers in koop-

tekst jos westerink

Soms is kiezen moeilijk. Vooral eenmalige, 
complexe beslissingen zijn een probleem. En 
als de keuze ook nog belangrijk is, dan raken 
we in de stress. Aan dit soort vervelende be-
slissingen besteden we dus bij voorkeur wei-
nig tijd. We stellen het uit of laten een profes-
sional voor ons kiezen. U voelt het al: dat pakt 
lang niet altijd goed uit. Neem bijvoorbeeld 
het beslissen over een hypotheek. Een groot 
aantal huiseigenaren heeft nog steeds een 
woekerpolis.
In Nudge staan dergelijke lastige beslissingen 
centraal. Hoe kan een keuze worden ingericht 
om de consument ter wille te zijn? De auteurs 
geven een aantal handreikingen. Het helpt 
om de lange termijnconsequenties te laten 
zien. Bijvoorbeeld: bij de verkoop van auto’s 
kan de overheid het vermelden van de brand-
stofkosten over vijf jaar verplichten. Die kos-
ten zijn dan eenvoudig vergelijkbaar met de 
prijs van de auto. Zo kan de overheid kopers 
nudgen naar energiezuinige auto’s. En het is 
belangrijk om standaardopties te bieden. Met 
deze verbeteringen wordt het maken van een 
goede keuze al een stuk gemakkelijker. 
Jammer genoeg zijn veel voorbeelden in Nud-
ge veel te uitgebreid beschreven en alleen 

herkenbaar voor de Amerikaanse lezer. Het 
boek vliegt in het laatste curieuze hoofdstuk 
over de privatisering van het huwelijk zelfs 
geheel uit de bocht. Ik heb het boek met ge-
mengde gevoelens gelezen. 
Ook in Digitale Verleiding staat het moeizame 
kiezen van consumenten centraal. In webwin-
kels is vaak zoveel keuze dat consumenten er 
niet meer uitkomen. Van Cialdini weten we 
dat we klanten kunnen helpen met een auto-
riteitsargument zoals ‘best getest door de 
consumentenbond’ of met social proof zoals 
‘meest gekozen’. De zes mechanismen van 
Cialdini – autoriteit, sociale bewijskracht, we-
derkerigheid, commitment en consistentie – 
zijn inmiddels wel voldoende bekend. In Digi-
tale verleiding beschrijft Maurits Kaptein hoe 
hij de werking van deze mechanismen verder 
heeft onderzocht. Bijvoorbeeld: heeft het zin 
om meerdere principes tegelijk te gebruiken? 
Dat blijkt niet het geval. Het effectiefst is het 
om na te gaan voor welk principe de individu-
ele klant het gevoeligst is. Vervolgens kun je 
die klant dan optimaal verleiden. Kaptein ver-
telt dat je hiervoor een goede explore-exploit 
strategie moet kiezen. Met die strategie vind 
je een optimum tussen de klant leren kennen 
en de klant laten kopen. Interessante kost 
voor de online marketeer. ‹

Revival van het behaviorisme?
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Recensies

Revival van het behaviorisme?
knoppen in de hersenen wekken dan ook eer-
der de associatie met neurotische marketing.
Een nieuwe ontwikkeling die eveneens onmis-
kenbaar doordringt tot het consumentenon-
derzoek is die rond big data: gegevens van 
consumenten over onder meer creditcardge-
bruik, gps, pinbetalingen, telefoon en internet. 
Daarvan worden er gígantisch veel van opge-
slagen; het met geavanceerde statistische 
technieken analyseren van patronen daarin 
zou veel, zo niet alles zeggen over wie wij zijn. 
Zoals de New York Times journalist Steve Lohr 
stelt in zijn pas verschenen boek Dit is Big Da-
ta: ‘De meest uiteenlopende beslissingen zul-
len steeds vaker worden genomen op basis 

van gegeven en een analyse van die gegevens 
in plaats van op basis van ervaring en intuïtie 
– meer wetenschap en minder gevoel.’
Een bemoedigende constatering, ook voor 
marktonderzoekers. Maar om nu op de ach-
terflap van dit toegankelijke en lezenswaardi-
ge boek een kop uit NRC Handelsblad te zet-
ten als ‘Big Data zeggen de waarheid’, doet 
marketingtechnisch geforceerd en nodeloos 
hijgerig aan. De waarheid bestaat immers 
niet. Het is bovendien evident dat big data om 
uiterlijk registreerbaar gedrag gaan. Die gege-
vens zeggen veel, heel veel, maar waarom we 
ons zo gedragen blijft voor een belangrijk deel 
gissen. Telkens als ik iets lees over big data kan 

ik de associatie met Skinner en het behavioris-
me dan ook niet onderdrukken. Is de opmars 
van big data niet vooral ook te beschouwen 
als een revival van het behaviorisme? Een revi-
val waar met krachtigere analysetechnieken 
tegenwoordig heel veel meer body aan kan 
worden gegeven? 
Overigens is het in deze bespreking licht be-
zongen behaviorisme ook weer niet zaligma-
kend zoals dit afsluitend mopje mag verduide-
lijken. Twee behavioristen gaan met elkaar 
naar bed. Zegt de ene na afloop tegen de an-
dere: ‘Zo, dat was lekker voor jou, hoe was het 
voor mij?’ 
De innerlijke mens blijft een complex wezen. ‹

De boeken 
op een rijtje
Dit is Big Data
Steve Lohr 
Maven Publishing (2015)
ISBN 9491845608 - 287 p. - D 18,00

Nudge
Richerd Thaler en Cass Sunstein
Business Contact (2015)
ISBN 9789047008071 - 304 p. - D 15,00

Digitale verleiding
Maurits Kaptein
Business Contact (2013)
ISBN 9789047005452 - 192 p. - D 19,95

Borderline Times
Dirk de Wachter 
Lannoo Campus (2012)
ISBN 9789020996760 - 296 p. - D 19,99

tekst wicher van vreden

In wat voor wereld leven we eigenlijk? Dat is de 
vraag die psychiater Dirk de Wachter zich stelt in 
het boek Borderline Times: het einde van de nor-
maliteit. Een boek alweer uit 2012, maar de 
moeite waard om nog even naar voren te halen. 
Een psychiater die een tijdsbeeld probeert te 
duiden, en en passant de lezer weet te boeien 
met literaire citaten en filosofische bespiegelin-
gen. De psychiater als socioloog: het had kunnen 
ontaarden in gezwam, maar de analyses van De 
Wachter werken hier heel goed uit. 
De metafoor die De Wachter kiest is dat wij le-
ven op een speedboot die sneller en sneller gaat; 
steeds meer mensen kunnen de moordende 
snelheid niet meer aan en vallen eruit. Met deze 

uitval wordt de psychiater geconfronteerd. De 
observaties van De Wachter gaan echter verder 
dan zijn klantenkring. De psychiater ziet de erg-
ste uitwassen, maar de hele maatschappij ver-
toont ziekmakende verschijnselen. De Wachter 
loopt de symptomen van het borderline-syn-
droom na en laat zien dat een groot deel van het 
normale consumptiegedrag dwangmatig is – op 
de rand ligt van wat je borderline zou kunnen 
noemen. De Wachter uit zijn zorgen over het 
ongebreidelde streven naar groei als maatstaf 
van alle zaken. Zorgen over consumentisme dat 
ontaardt in onmatigheid, over individualisme en 
over een ‘obsessionele zucht naar geluk’ bij de 
consument. Consumptie die bij velen uitmondt 
in een gevoel van zinloosheid en leegte – een 
van de criteria van de borderline-diagnose. 
De link van het boek met marketing en onder-
zoek is niet heel direct aanwezig – maar hij is er 
wel. De Wachter houdt in Borderline Times de 
maatschappij op herkenbare wijze een spiegel 
voor en weet dat ook in een theoretisch kader 
(die van het borderline-syndroom) te passen. 
Dat is al meer dan de meeste trendwatchers 
kunnen zeggen. De Wachter geeft daarbij niet 
altijd blijk van een uitputtende bronnenstudie 
– zijn voorbeelden en illustraties zijn soms wat 
eenzijdig gekozen op basis van simpele opi-
nie-onderzoekjes of krantenartikelen en op ba-

sis van zijn eigen literaire helden – met name 
Michel Houellebecq. Het resultaat is echter ver-
helderend en uiterst leesbaar. ‹

Het einde van de normaliteit
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Bedrijven hebben er hun mond van vol: innovatie. 
Continu vernieuwen, verbeteren, groeien, herzien 
van het marketingbeleid, klantgerichter worden. 
Allemaal mooie woorden. Presentaties vol retoriek 
over hoe medewerkers innovatiever moeten zijn en 
hoe je ze stimuleert om verbeterideeën aan te 
leveren. 

Herkenbaar voor nagenoeg elke organisatie. Zelfs in 
de non-profitsector wordt druk gewerkt 
aan veranderprogramma’s, efficiency- 
verhogende pilots en klantgerichte 
maatregelen. De plannen klinken vaak  
te mooi om waar te zijn. Is het te plat 
uitgedrukt als ik stel dat dit grotendeels 
weggegooid geld is? Veel van de plannen 
stranden immers in de uitvoering. Dat 
komt omdat de plannen te abstract zijn, 
maar nog belangrijker is het feit dat 

structuren binnen organisaties een enorme 
drempel zijn voor verandering.

Vooral bij de grotere organisaties stuiten verander-
managers op veel weerstand. Het idee is leuk, om 
tegen medewerkers te zeggen ‘wij staan open voor 
verandering, kom maar op met je ideeën’. Maar dan 
begint het circus pas. Medewerkers laten zich leiden 
door de waan van de dag. Bovendien is men gewend 
om te werken met vaste structuren, werkprocessen 
die strak vastgelegd zijn in allerlei documenten. De 
procedures worden in de loop van de tijd vastgezet 
in de hoofden van mensen, waardoor men 
nauwelijks kan manoeuvreren. Het is een illusie om 
te denken dat je door het zeggen van ‘wij zijn een 
innoverende organisatie, dus stellen we jouw 
ideeën op prijs’ daadwerkelijk innoverend bezig 
bent. Zelfs al heb je mensen in dienst die innova-
tieve ideeën hebben, als je organisatiestructuur het 
niet toelaat, is het zonde van de tijd en moeite. 

Dé oplossing? Die is er niet. Maar wat wellicht wel 
helpt is vers bloed aantrekken. Niet door af en toe 
een flexibel schild te creëren in de uitvoering, maar 
door het compleet vernieuwen van essentiële lagen 
in een organisatie. Dé ideale reorganisatie.  «
ahmed bulut is marktonderzoeker met een brede en kritische blik 
op het meten van klantbeleving.

Maar zo doen  
we het altijd 
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