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Deze reader geeft een overzicht van de geschiedenis van het oudste 
marktonderzoekbureau van Nederland. Het overzicht is opgebouwd uit reeds 
bestaand materiaal, waarbij in ieder artikel een andere fase uit het bestaan van 
dit instituut wordt belicht. Op een aantal punten overlappen de artikelen elkaar 
en soms gaat het over onderwerpen die meer met marktonderzoek in zijn 
algemeenheid te maken hebben dan met Research International. Alles bijeen 
genomen denken wij dat er een lezenswaardig overzicht geboden wordt van het 
wel en wee van Research International door de jaren heen.  

Bijdragen van H.Th.Vreede - Janny Lok – Lex Olivier – Ton Oosterhuis – Jon 
Wilkinson – Michael Roe 
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1/DE PIONIERSFASE IN HET MARKTONDERZOEK (1935-1955) H.Th.Vreede 

Het was wellicht in 1937 dat het eerste marktonderzoek werd uitgevoerd in Nederland 
door de Market Research Department van Lintas Ltd. in Londen. Het was een onderzoek 
over het gebruik van schuurmiddelen dat vele vragen bevatte omtrent het gebruik, doch 
ook een aantal vragen over de leesgewoonten van Nederlandse huisvrouwen t.o.v. dag- 
en weekbladen, die gegevens moesten opleveren voor de reclame t.b.v. VIM, te 
ontwerpen door het Engelse reclamebureau. 

Het tweede marktonderzoek - eveneens in opdracht van de Lever’s Zeep Maatschappij te 
Rotterdam - werd uitgevoerd in 1938 en had de wasgewoonten der Nederlandse 
huisvrouwen als onderwerp: dit onderzoek bevatte ook weer een aantal gerichte vragen 
over het lezen van dag- en weekbladen. 

Omdat het nu eenmaal nodig was om de ondervraagden, die aan enquêtes in het geheel 
niet gewend waren, een gevoel van geruststelling te geven werden deze enquêtes, in 
overleg met het weekblad 'De Wereldkroniek' te 's-Gravenhage, onder de naam van dit 
populaire blad uitgevoerd door demonstratrices van de Lever's Zeep Maatschappij, 
hetgeen achterdochtige huisvrouwen de mogelijkheid bood van een referentie-adres. De 
inzichten 'omtrent de marktsituaties, verworven door deze marktonderzoek-uitkomsten 
deden Unilever besluiten een veel ruimer gebruik te gaan maken van marktonderzoeken 
om haar marktkennis te vergroten.  

Niet vergeten mag worden dat Unilever in haar appreciatie van de waarde van 
marktonderzoek Lintas Ltd. Londen ging reeds voor door de oprichting van een 
marktresearch dept. in 1934 - in sterke mate was beïnvloed door Dr. George Gallup, die 
enkele jaren haar adviezen gaf. 

Dit besluit een groter gebruik van marktonderzoek te gaan maken leidde tot de 
oprichting van het Instituut voor Huishoudelijk Onderzoek (1 december l938) in 
navolging van The Institute for Domestic Research, zoals de afdeling marktonderzoek 
van Lintas Ltd. naar buiten toe heette. 

In augustus 1939 werd het eerste Marktonderzoek onder de naam van het Instituut voor 
Huishoudelijk Onderzoek uitgevoerd - een onderzoek naar het gebruik van toiletzeep in 
Nederland - met wederom tal van vragen van belang voor een goed reclamebeleid. 

Dit was tevens het laatste onderzoek dat vanuit Londen werd geleid, tevens verdient het 
vermelding dat het vroegtijdig werd afgebroken in verband met de komende 
oorlogstoestand; een rapport werd nimmer geschreven. 

Volledigheidshalve dient een brochure, uitgegeven door het reclamebureau Nijgh en van 
Ditmar te Rotterdam in december 1939, vermelding vanwege de uiteenzetting daarin 
gegeven over marktonderzoek en de aanbieding om in Nederland marktonderzoeken uit 
te voeren. Van enige aktiviteit in dit opzicht is naar buiten nimmer iets gebleken; 
waarschijnlijk zijn deze werkzaamheden vanwege de oorlogsdreiging niet tot 
ontwikkeling gekomen. 

De oorlog 1940-1945 onderbrak natuurlijk ook de ontwikkeling van het 
marktonderzoek in Nederland; een van de eerste maatregelen van de bezettende macht 
was het verbieden van alle enquêtes zonder voorafgaande schriftelijke vergunning, 
welke alleen eventueel verkrijgbaar was onder overlegging van doelstelling van het 
onderzoek, grootte en omvang van de steekproef, vragenlijst en het uiteindelijke 
rapport. Toch dienen enkele marktonderzoeken, uitgevoerd tijdens de bezetting 
vermelding. In de eerste plaats waren er die onderzoeken van de heren  J.A. Stapel en 
W.J. de Jonge, toen medewerkers van de Victoria Biscuit Fabrieken te Dordrecht, die 
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monsters van Victoria-produkten - al of niet met receptuur - naar directrices van 
huishoudscholen stuurden met vragenlijsten, waarop reacties konden worden vermeld. 

Dit waren derhalve de eerste produkt-reactie onderzoeken in Nederland. Voorts 
berichtten zij enige consumenten-enquêtes, waarop de heer Stapel door de 
Sicherheitsdienst aan de tand werd gevoeld. Verder verdienen vermelding twee 
clandestiene marktonderzoeken uitgevoerd  door het Instituut voor Huishoudelijk 
Onderzoek. Het eerste (1942) had betrekking op de verhoging van het statiegeld van 5 
ct. tot l0 ct. per fles voor zogenaamde Bordeaux flessen, het meest gebruikt voor slaolie. 
De oliefabrieken Calvé-Delft, waren begrijpelijkerwijs geïnteresseerd of deze 
statiegeldverhoging een groot aanbod van retourflessen zou uitlokken, daar deze 
onderneming meer dan l0 miljoen flessen uitstaande had. Het was een onderzoek, 
beperkt tot de drie grootste steden van Nederland, dat veel tact en 
ondervragingstechniek van de enquêtrices vereiste om waarachtig antwoorden te 
verkrijgen, wenste te houden. 

Het tweede (1944) onderzoek was in opdracht van de Uniewinkel Maatschappij te 
Schiedam, die zich toen reeds bezig hield met de vraag of en in welke vorm deze 
maatschappij na de oorlog zou moeten voortbestaan. De gekozen steekproef(1200) had 
een twee-traps karakter, eerst een willekeurig gekozen steekproef representatief voor 
Nederland en vervolgens deze steekproef uitgezet rondom de winkels zodat iedere 
willekeurig gekozen, ondervraagde woonde binnen een straal van 500 m van de dichtst 
bijzijnde Unie- of Albinowinkel. Ook dit onderzoek stelde hoge eisen aan de enquêtrices, 
te meer omdat het onderzoek clandestien werd uitgevoerd en niet onder de aandacht 
van de autoriteiten mocht komen. In 1944 voerde de Nederlandse Stichting voor 
Statistiek een eerste experimentele mondelinge enquête uit ter voorbereiding van haar 
na-oorlogse activiteiten op dit gebied  

Na de bevrijding van Holland (mei 1945) duurde het uiteraard geruime tijd voor het 
zakenleven weer enigszins op gang kwam. De tweede helft van 1945 was een tijd van 
stille voorbereiding van nieuwe instituten voor marktonderzoek. In 1945 kondigde de 
Nederlandse Stichting voor Statistiek reeds een uitbreiding van haar werkterrein aan 
met een tak voor het uitvoeren van marktonderzoeking onder leiding van de heer A. 
Bakker. Van de beginne afaan heeft deze Stichting, die uit haar talrijke cursisten een 
groot enquêteursapparaat kon opbouwen, veel aandacht besteed aan de 
representativiteit van steekproeven. In 1945 kondigde het Nederlands Instituut voor de 
Publieke Opinie (NIPO) haar oprichting aan onder de leiding van de heren J.A. Stapel en 
W.J. de Jonge, die tevens in 1946 het recht verwierven om zich het Nederlands Gallup 
Instituut te noemen, door hun affiliatie met het instituut van Dr. George Gallup, die bezig 
was om een netwerk van Gallup-Instituten over geheel de wereld op te bouwen. 

Het waren in de periode 1946-1950, voornamelijk drie problemen welke de 
marktonderzoek-instituten bezig hielden. Het selecteren en opleiden van geschikte 
enquêtrices, bereid en in staat om betrouwbare gegevens te vergaren. Ondervraging van 
willekeurig gekozen personen was iets nieuws, zelfs iets vreemds, terwijl men in 
Nederland het accuraat werken veelal ontwend was. Fictieve ondervragingen, foutieve 
vragenlijsten en onbetrouwbare weergaven van vraaggesprekken waren toen nog 
dagelijks voorkomende gevallen; ieder instituut had toen eigen technieken om dit soort 
enquête-formulieren te ontdekken en te elimineren. 

Het overtuigen van opdrachtgevers van de betrouwbaarheid van gegevens, verkregen 
via steekproeven van veelal beperkte omvang. Een veel voorkomende vraag was toen, 
maar hoeveel ten honderd van de totale bevolking ondervraagt U dan, hetgeen uiteraard 
uitvoerige explicaties vereiste, die dikwijls moeilijk werden begrepen. 
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Het overtuigen van opdrachtgevers van de noodzaak om marktonderzoek gegevens te 
gebruiken voor het formuleren van het commercieel beleid. Maar al te vaak werd dit 
advies afgewezen met de argumentatie dat men reeds zo vele jaren in zaken was, dat 
men wis en waarachtig zijn markten wel kende. Dit leidde dikwijls tot de wrange 
opmerking dat als de marktonderzoek-uitkomsten intuïtieve marktkennis bevestigde 
men geen enquêtes van node had en als de uitkomsten afweken van de vooropgezette 
meningen, deze uitkomsten niet betrouwbaar konden zijn. 

Toch was de algemene ervaring dat goed opgezette onderzoekingen waardevolle 
gegevens opleverden en als een opdrachtgever meerdere rapporten had bestudeerd, hij 
niet meer van het gebruik van marktonderzoek was af te brengen. Ook was het nuttig 
dat in deze periode een aantal artikelen verscheen in De Revue der Reclame. Het 
Tijdschrift voor Efficiëntie en Dokumentatie en in De Nederlandse Industrie, waar in het 
algemeen over het nut van marktonderzoek werd gesproken, waarbij middelen en 
wegen werden aangegeven om deze marktonderzoek-gegevens op nuttige wijze te 
gebruiken voor het formuleren van het commerciële beleid en verkrijgen van 
betekenisvolle antwoorden op beleidsvragen. 

Tot nu toe werd impliciet gesproken over persoonlijke ondervragingen van personen, 
toch was het Instituut voor Huishoudelijk Onderzoek reeds sinds 1946 bezig met het 
opbouwen van een leden-panel, welke zou kunnen worden gebruikt voor postale 
enquêtes. Tijdens persoonlijke ondervragingen werden door enquêtrices van het 
instituut, bijzonder geschikt lijkende huisvrouwen geworven als leden van het Instituut 
voor Huishoudelijk Onderzoek, welk lidmaatschap alléén inhield de bereidheid om 
volledig en naar waarheid schriftelijke questionnaires in te vullen en te retourneren.  

Het ledental bedroeg 600 aan het einde van 1946, doch zou in de loop van de volgende 
20 jaar uitgroeien tot meer dan 10.000. Deze schriftelijke enquêtes hadden, behalve 
aanzienlijke besparing op enquêtrice-kosten, het grote voordeel van meervoudige 
raadpleging; vooral voor producttests was dit van groot belang omdat de 
ondervraagden eerst monsters van een bepaalde receptuur (bijv. margarine) ontvingen 
om daaruit een preferentie te bepalen en bijv. 4 weken later dezelfde receptuur met 
andere aanduidingen ontvingen om opnieuw een keuze te doen. Op deze wijze was het 
o.m. mogelijk om de consequentheid van keuze te bepalen en indirect ook de 
betrouwbaarheid van deze methode te toetsen. 

Toen, na vele proeven, de betrouwbaarheid van deze methodiek bewezen werd geacht, 
kon tot het ontwikkelen worden overgegaan van een nieuwe onderzoektechniek 
namelijk die van de zogenaamde Dust Bin Check. Aan huisvrouwen, een representatieve 
steekproef uit leden van het panel, werd verzocht wekelijks de verbruikte wikkels van 
pakjes boter en/of margarine of deksels van dozen wasmiddelen op te zenden, waartoe 
geschikte enveloppen werden verstrekt. Deze techniek maakte vergaande analyses, niet 
alléén van verbruikte hoeveelheden mogelijk, doch zogenaamde merkentrouw analyses 
t.w. in hoeverre bepaalde en éénzelfde merken in gegeven gezinstypen werden gebruikt. 
Zelfs het effect van bepaalde marketing-acties en reclamecampagnes kon middels deze 
techniek worden gevolgd. 

De uitkomsten van vele enquêtes waren tot nu toe alleen vergelijkbaar in de tijd, 
wanneer een bepaald onderzoek op een later tijdstip onder gelijke voorwaarden werd 
herhaald; een met elkander vergelijken dus van twee moment opnamen. Een verdere 
stap was dus het ontwikkelen van continue-onderzoeken en het beschikbaar maken van 
kwantitatieve gegevens i.c. omzetcijfers. 

De A.C. Nielsen Co., van Chicago, met een vestiging in Engeland, was - aangemoedigd 
door Unilever - reeds sinds l948 middels experimentele onderzoeken bezig de 
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mogelijkheden van een vestiging in Nederland te onderzoeken. Deze maatschappij was 
sedert 1934 in de verenigde staten en sinds 1939 in Groot-Brittannië bezig met 
omzettingen en -analyses bij kruideniers en drogisten. Per twee maanden werden 
omzetgegevens voor de gehele branche, uitgesplitst naar Geografische Gebieden en naar 
produkten en merken gegeven. Omgezette hoeveelheden, voorraad-posities en geld-
hoeveelheden, gemiddelde prijzen,  kwantum en gelegenheidskortingen en vele 
soortgelijke gegevens kwamen hierdoor in 1952 eveneens in Nederland beschikbaar 
voor maatschappijen, die zich op deze service wilden abonneren. 

Het was een geweldige stap vooruit, want commerciële functionarissen konden ineens 
de ontwikkeling van hun omzetten en marktaandelen vergelijken met die van hun 
concurrenten, zowel in termen van geldhoeveelheden en prijzen als in termen van 
marktaandelen in groeiende of in krimpende totale markten. Er was evenwel nog een 
nadeel verbonden aan deze omzet-metingen en -analyses, daar deze twee nog niet 
konden worden gerelateerd aan de koop- en consumptiegewoonten van gezinnen; 
stegen de omzetten dus, dan was het niet mogelijk daaruit af te leiden of eenzelfde 
aantal gezinnen meer kochten of dat veel meer gezinnen ieder iets minder kochten o.i.d. 

De Attwood Company van Londen bracht in deze materie uitkomst door, eveneens 
aangemoedigd door Unilever, haar Consumer Purchasing Panel, welke reeds vele jaren 
in Engeland operationeel was, m.i.v. 1953 ook in Nederland te vestigen en de uitkomsten 
van deze onderzoeken voor abonnees beschikbaar te stellen. De Attwood Co. te 
Rotterdam had dus een representatieve steekproef opgebouwd van circa 900 gezinnen, 
die wekelijks met veel details omtrent betaalde prijzen, gekochte hoeveelheden, 
ontvangen kortingen, winkelsoorten, waar gekocht enz. hierover rapporteerden. Deze 
onderzoekmethode, naast een aanvulling in kwalitatieve zin van de Nielsen gegevens, 
maakt evenzeer gedetailleerde analyses van koopgewoonten, koopfrequenties, 
merkentrouw en soortgelijke gegevens mogelijk. Op dit moment waren dus gegevens in 
twee dimensies (kwalitatief en kwantitatief) beschikbaar en konden middels andere 
onderzoekmethoden nog vele gegevens omtrent gebruiksgewoonten en leefgewoonten 
worden verkregen. 

In deze tijd valt ook de opkomst te signaleren van wat het kleine marktonderzoekbureau 
zou kunnen worden genoemd. In dit verband verdient het bureau van Drs. H. Ferro 
vermelding; door diepgaande probleemanalyse en grondige beheersing van de 
wiskundige aspecten van kleine en niet-aselecte steekproeven werden hier zeer 
bruikbare resultaten bereikt. 

Nimmer mag vergeten worden dat het adverteerders en hun reclamebureaux waren, die 
tot marktonderzoek aanzetten om aldus hun doelgroepen te kunnen bepalen, de 
efficiency van de gebruikte media te beoordelen en de effectiviteit van hun 
reclameboodschappen (bij benadering) te kunnen meten. Ook in Nederland was 
eenzelfde ontwikkeling waar te nemen na de opheffing van de papierdistributie in 1948. 

Lezerskring-analyse, lezersbereikstudies, advertentie-tests, in opdracht van de uitgevers 
van dag- en weekbladen, dan wel in opdracht van adverteerders en van hun 
reclamebureaux, maakten vanaf 1947 een voornaam deel uit van de opdrachten, welke 
de Nederlandse Stichting voor Statistiek, het NIPO en het Instituut voor Huishoudelijk 
Onderzoek uitvoerden. 

Bij deze onderzoeken deden zich veelal twee moeilijkheden voor: 

1. Beperking van de steekproefgrootte om der wille van de kosten enerzijds en de 
wens tot kwantificering - het omrekenen van relatieve cijfers in kwantitatieve 
cijfers - m.b.t. de grootte van de oplagen anderzijds.  
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2. De wens om ook tal van andere economische en sociologische gegevens - 
koopkracht, welstands en opleidingsniveau, alsook koop-, gebruiks- en 
leefgewoonten gegevens - in deze rapporten te verwerken zonder dat normen 
hieromtrent bestonden. 

 

Zulks leidde dan ook tot de oprichting van een normen-commissie uit geïnteresseerde 
kringen, die tot het uitgeven overging van een normenboekje, opdat in alle 
gepubliceerde rapporten uniforme begrippen werden gehanteerd. Ook moest dikwijls in 
de rapporten expliciet gewaarschuwd worden tegen niet-verantwoorde 
kwantificeringen van de verkregen relatieve uitkomsten, alsmede tegen te vergaande, 
van algemene toepassing zijnde, verklaring van gegevens uit te kleine of te beperkte 
steekproeven. Ook de advertentie-tests, uit de pioniersfase bleken slechts een beperkte 
waarde te hebben daar de uitkomsten veelal slechts betrekking hadden op het 'zien' al 
dan niet geholpen 'associëren' van deze waargenomen advertenties met bepaalde 
merken. Dat aan de toegepaste methodieken grote gebreken kleefden was evident; het 
werd evenwel aan een veel later stadium in de ontwikkeling van het marktonderzoek 
voorbehouden om de methodieken van advertentietests te perfectioneren. 

Tenslotte dient gewag te worden gemaakt van de ontwikkeling in Nederland van de 
derde dimensie van het marktonderzoek te weten de groei van het psychologisch 
marktonderzoek. Reeds in 1947 waren discussies gaande over de betrouwbaarheid van 
de antwoorden op bepaalde vragen en hoe deze antwoorden beïnvloed zouden kunnen 
worden door de vraagstelling of wijze van ondervraging te wijzigen. Veelal werd toen 
gesproken over directe/indirecte, open/gesloten, gestructureerde/half/niet-
gestructureerde vragen, dit geheel apart van strik- of controle-vragen, die altijd al in 
questionnaires waren opgenomen, om de waarachtigheid van antwoorden te toetsen. 

Allengs werd gesproken van gewone interviewen, van geconditioneerde interviewen en 
ook het begrip diepte-interview deed zijn intrede. Ook een nieuwe techniek de 
zogenaamde Groepsdiscussie kwam tot ontwikkeling. Lintas begon in 1948 met 
sociologisch en psychologisch geschoolde medewerkers enkele van deze technieken in 
praktijk te brengen, vooral groepsdiscussies bleken reeds zeer nuttige resultaten afte 
werpen, ofschoon de ontwikkeling van het psychologisch marktonderzoek toen nog, wat 
Nederland betreft, in zijn kinderschoenen stond. 

Niet onvermeld mag evenwel blijven dat de Nederlandse Stichting voor Statistiek, het 
NIPO en het Instituut voor Huishoudelijk Onderzoek zich eveneens intensief met het 
experimenteren met en het gebruiken van deze nieuwere vraagtechnieken bezig hielden 
met inbegrip van het houden van vele groepsdiscussies. Het bleef echter voorbehouden 
aan Makrotest te Amsterdam - oprichters drs. A.A.J. van den Broecke en drs. L. de Vries - 
en het Instituut voor Psychologisch Marktonderzoek te Rotterdam - oprichtster dr. Mary 
Zeldenrust - beide opgericht in 1955; om de ontwikkeling van het psychologisch 
marktonderzoek op gang te brengen, waarmede tevens de pioniersfase werd afgesloten. 

 
H.Th Vreede is auteur van de twee eerste Nederlandstalige boeken over 
marktonderzoek. 
1946 Marktonderzoek Uitgeverij J.Muusses Purmerend 
1946 Methodische Marktcontrôle  Uitgeverij J.Muusses Purmerend 
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2/ Van Unilever tot IHO.  
Janny Lok interviewt Bob Daamen over de heer Vreede 
 
in 1929 vond een fusie plaats tussen twee grote fabrikanten: de Nederlandse Margarine 
Unie en het Engelse Lever Brothers. Het was de geboorte van Unilever. Nog in datzelfde 
jaar werd in Engeland besloten een eigen reclamebureau op te richten: Lintas (Lever's 
lnternational Advertising Services). In 1934 werd aan Lintas een afdeling Market 
Research toegevoegd. Onder de naam lnstitute for Domestic Research werd vanaf dat 
moment bij alle lagen van de Engelse bevolking onderzoek uitgevoerd naar 
gebruiksgewoonten van voor Unilever relevante producten en naar leesgewoonten. Het 
zou nog tot 1937 duren voordat de Nederlandse tak van het Unilever-concern een 
beroep deed op de Engelse collega's om ook in ons land dergelijk onderzoek van de 
grond te tillen. In datzelfde jaar werd het eerste grootschalige consumentenonderzoek 
in ons land uit- gevoerd. Onderwerpen: gebruiksgewoonten van schuurmiddelen en 
leesgewoonten. De resultaten werden gebruikt voor het bepalen van de juiste 
advertentiestrategie voor het schuurmiddel Vim. In 1938 werd naar Engels voorbeeld in 
Rotterdam het Instituut voor Huishoudelijk Onderzoek (IHO) opgericht. 

Je komt zijn naam ook niet tegen Op het lijstje van Founding Members van ESOMAR 
(1948). Toen ik in 1996 aan de serie gesprekken met oplichters van 
marktonderzoekbureaus. begon, probeerde ik een afspraak met hem te maken. Een 
interview met de heer Vreede vond ik een 'must' in de serie, ook al ging het in dit geval 
niet echt om een oprichter. Zijn vrouw vertelde mij dat haar man ten gevolge van een 
hersenbloeding zeer moeilijk kon spreken. Een ontmoeting en een interview hadden 
volgens haar nauwelijks zin. De heer Vreede is enkele jaren daarna gestorven. 

De heer Vreede werkte in 1938 op het hoofdkantoor van Unilever in Rotterdam. Hij had 
veel affiniteit met onderzoek en het was dan ook geen verrassing dat juist hij gevraagd 
werd de leiding op zich te nemen van de afdeling marktonderzoek 'in oprichting'. In 
1939 werd het eerste officiële project onder de naam IHO opgezet met als onderwerp: 
‘Het gebruik van toiletzeep in ons land”. Bij opzet en uitvoering van het project waren 
enkele Engelse collega's betrokken. Door de toenemende oorlogsdreiging moest het 
project voortijdig worden a[gebroken, een rapport werd nooit geschreven.  Tijdens de 
bezetting waren enquêtes verboden, althans 'zonder voorafgaande schriftelijke 
vergunning van de bezetter. Een vergunning kon alleen worden verkregen door 
overlegging van de doelstelling, de steekproefgrootte, de wijze van trekking van de 
steekproef, een exemplaar van de vragenlijsten - in een later stadium - een exemplaar' 
van het eindrapport. 

Toch slaagden Vreede en de zijnen er in om tijdens de oorlogsjaren enkele illegalen 
projecten uit te voeren. Zo deed het IHO in 1942 een onderzoek naar de mening van de 
Nederlander over een eventuele verhoging van het statiegeld op slaolie-flessen van vijf 
naar tien cent. De oliefabrieken Calvé Delftwilden graag weten hoeveel extra 
retourflessen zo'n maatregel zou opleveren. Ten slotte hadden ze meer dan tien miljoen 
flessen uitstaan. 

LEDENPANEL 

Na de oorlog ging men overal, zo ook bij het IHO, vol energie aan de slag. In 1946 startte 
Vreede met het opbouwen van een consumentenpanel, aanvankelijk 
ledenpanelgenoemd. Dool hem speciaal daarvoor opgeleide enquêtrices gingen op pad 
en wierven huisvrouwen als lid. Het lidmaatschap hield in dat deze vrouwen beleid 
moesten zijn 'volledig en naar waarheid’ de hen toegezonden vragenlijsten over 
huishoudelijke producten en leesgewoonten in te vullen en te retourneren'. Eind 1946 
telde het panel al 600 leden. Dit aantal zou inde decennia daarna oplopen tot 12.000. Al 
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snel werden de leden van het - oorspronkelijk slechts postale - panel ook ingeschakeld 
bij het (pre)testen van de diverse Unilever-producten. En aan een representatieve 
steekproef uit het panel werd bovendien verzocht wekelijks de wikkels van boter en 
margarine en de deksels van was-middelverpakkingen op te sturen (het zogenaamde 
'dustbin-onderzoek'). Op deze wijze werd inzicht verkregen in de gebruikte 
hoeveelheden, merkentrouw en effecten van acties en reclamecampagnes. De heer 
Vreede publiceerde in 1946 twee boeken over marktonderzoek. In maart1946 
verscheen het werk 'Methodische Marktcontrole' uitgegeven bij Uitgeverij J. Muusses te 
Purmerend, verkoopprijs Hfl 7.50. In november volgde het boek 'Marktonderzoek' bij 
dezelfde uitgever, maar voor een hogere prijs: Hfl. 9.50 (dit boek telt wel aanzienlijk 
meer pagina's). Een alinea uit het voorwoord gaat als volgt: 'Over het begrip Market 
Research heerschen vaak nog zeer uiteenlopende opvattingen. Ook onder het woord 
Marktonderzoek vallen veelal nog zeer verschillende begrippen. Marktonderzoek is niet 
steeds hetzelfde als Market Research, evenmin is onder Marktonderzoek slechts een 
enquête te verstaan'. Het voorwoord van het tweede boek eindigt met de zin: 'In het 
bijzonder wordt (in dit boek) gewezen op de vele mogelijkheden, de waarde, doch ook 
op de grenzen van marktonderzoek voor commerciële doeleinden". 

In het groepsgesprek over de geschiedenis van Research International maakte de naam 
Vreede de tongen los. Bob Daamen, ruim 14 jaar werkzaam bij het IHO in het tijdperk 
Vreede bijt het spits af: "Ik kwam op 1 juli 1947 – tussen twee haakjes, de warmste 
zomer van de vorige eeuw - als jong baasje bij Vreede. Na mijn middelbare school en 
aansluitende militaire dienst, had ik thuis kenbaar gemaakt niets te voelen voor een 
studie. Mijn vader kende iemand die lid was van de Raad van Bestuur van Unilever en 
via dat lijntje zat ik op een gegeven moment bij de Afdeling Personeelszaken. Daar was 
bekend dat de heer Vreede een tabulator zocht. Ik kon mij daar nauwelijks iets bij 
voorstellen, maar dacht: ach, wat kan me gebeuren, ik kan allicht eens kijken wat dat is. 
En zo kwam ik bij Vreede terecht. Het was een bijzondere man. Hij was opgegroeid in 
Indië, daarna opgeleid in Australië, Zwitserland en Duitsland. Hij was van huis uit 
musicus. Had een conservatoriumopleiding (klarinet) en ging vervolgens naar de 
dirigentenschool in Geneve. Vreede was een zeer ambitieuze man. Hij wilde absoluut de 
top bereiken, Mengelberg evenaren. Toen hem duidelijk werd dat dit iets te hoog 
gegrepen was, hield hij stante pede op met zijn dirigentenstudie, ging terug naar 
Nederland en kwam, nadat hij eerst enkele jaren op een reclamebureau had gewerkt, op 
het hoofdkantoor van Unilever terecht. Ik heb veel van 'm geleerd. Ik werd al gauw chef 
tabulator en in 1955 mocht ik een handboek schrijven over 'Het machinaal verwerken 
van marktonderzoekgegevens met behulp van ponskaarten'. Toen het af was vond hij 
het niet nodig dat ik mijn naam onder het voorwoord zette, mijn initialen waren 
voldoende. Maar toen ik in 1961 vertrok om marktonderzoeker te worden bij Lever's 
Zeep Maatschappij, kreeg ik van hem een zilveren sigarettenkoker waar op de zijkant 
naast de datum ook zijn handtekening was gegraveerd. Muziek liet hem niet helemaal 
los. Ik herinner me nog goed dat hij me een keer vroeg op een vond naar een bepaald 
café te komen. Daar speelde het zigeunerorkest van Lajos Veres. Die gaf hij de 
moeilijkste etudes op die maar te bedenken waren Op de een of andere manier vond hij 
dat leuk. Toen we de zaak verlieten stopte hij Lajos Veres wel een briefje van 
vijfentwintig gulden toe, een heel bedrag in die tijd. Dat vond ik dan weer heel aardig 
van hem. Het was echt een bijzonder figuur." 

Ook bij de andere discussianten die de heer Vreede als baas hebben meegemaakt, 
kwamen tal van herinneringen boven. "De heer Vreede was een knappe onderzoeker en 
hij heeft ongetwijfeld pionierswerk verricht. Dat staat buiten elke discussie en dat is en 
blijft een grote verdienste. Maar het was ook een echte patriarch. Hij beschikte 
bijvoorbeeld op het Vasteland waar we toen gehuisvest waren, over een eigen toilet en 
een van zijn medewerkers moest elke ochtend de krant voor hem halen." Het was beslist 
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geen gemakkelijke baas, maar je kon veel van hem opsteken. Hij was nogal gecharmeerd 
van dubbele namen. Als we nieuwe enquêtrices moesten werven, hadden de dames met 
een indrukwekkende achternaam duidelijk zijn voorkeur. 

De deelnemers aan het groepsgesprek die in de loop van hun carrière opdrachtgever 
waren bij het IHO (in hun functie als hoofdmarktonderzoek bij een Unilever-dochter) 
hadden ook een duidelijke mening over het “Vreede-tijdperk”. Ik voelde me niet echt als 
klant behandeld. Je kreeg meer het idee dat je audiëntie moest aanvragen." De heer 
Vreede was een imposante verschijning al ging hij onvoldoende met zijn tijd mee. Toen 
in de jaren vijftig en zestig het kwalitatieve onderzoek opkwam, verzette hij de bakens 
niet. Hij ging door met het traditionele aanbod. Dus werd er behoorlijk “vreemd gegaan”. 
We gingen shoppen bij het NIM - en later bij het uit het NIM geboren Makrotest - en bij 
IPM. Dat viel niet in goede aarde, maar hij was niet erg bereid om naar onze argumenten 
te luisteren en actie te ondernemen. 

Bij Unilever Nederland gold het voorschrift dat concernmaatschappijen het 
marktonderzoek dat ze nodig hadden, dienden in te kopen bij het IHO. De kosten die het 
IHO maakte, werden naar rato verdeeld over de diverse werkmaatschappijen. Die 
kosten waren niet gering en namen per jaar toe. Bij de directie begon een discussie te 
ontstaan over de vraag: moet het marktonderzoek nog wel een dienstverlenende 
afdeling blijven. Kunnen we daar niet beter een profit center van maken.  
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3/  Het oudste marktonderzoekinstituut van Nederland (deel I):            
Persoonlijk Memoires - Ton Oosterhuis- www.archieftonoosterhuis.nl 
  
De advertentie van de afdeling Personeelszaken van Unilever scheen geenszins voor mij 
geschreven: “Unilever zoekt contact met jonge academici”. Toch belde ik hen op en ik 
zei: ik ben niet jong meer en ik ben (nog) geen academicus, maar hebt u misschien 
belangstelling voor mij? Ik moest dan maar eens langskomen voor een oriënterend 
gesprek, zeiden ze en dat deed ik dus. Soms moet een mens in het leven een beetje 
worden geholpen door het toeval. Dat toeval wilde dat bij Unilever de afdeling 
marktonderzoek juist aan een reorganisatie toe was. Er was een nieuwe directeur 
benoemd – Fred Cohen  en die wilde in zee gaan met een paar nieuwe 
stafmedewerkers. Er volgden nog wat meer gesprekken en een psychotechnisch 
onderzoek en op een gegeven ogenblik zat ik tegenover een vierschaar die mij 
ondervroeg over van alles en nog wat. Eén vraag is mij bijgebleven: hoe kon ik het 
rijmen dat ik als overtuigde socialist ging werken voor zo’n kapitalistische onderne-
ming? Daar had ik intussen zelf ook genoeg over nagedacht en ik bleef de heren het 
antwoord dus niet schuldig. Ik was avant la lettre al een overtuigde aanhanger van het 
poldermodel. Van Alfred Mozer had ik geleerd dat in Nederland iets nooit zwart of wit is, 
maar altijd grijs. Mijn betoog over de gemengde economie en de eigen 
verantwoordelijkheden van overheid en bedrijfsleven overtuigde de vierschaar 
blijkbaar, want na afloop zei de man van Personeelszaken op een wat plechtige toon dat 
hij me een baan mocht aanbieden. 

Zo begon ik dus als professioneel marktonderzoeker bij Unilever. De afdeling 
waarbij ik kwam te werken, droeg de naam Instituut voor Huishoudelijk Onderzoek. Elly 
Tas-Callo had mij al eens op het bestaan van dat instituut gewezen en geopperd dat het 
wel iets weg had van de Consumentendienst die wij bij de CO-OP aan het opbouwen 
waren. Toen ik eenmaal in de keuken kon kijken, bleek achter die naam toch een 
gewoon bureau voor marktonderzoek schuil te gaan. Maar ja, was het verschil wel zo 
groot? Ik had toch vergeefs geprobeerd de commerciële afdelingen te laten luisteren 
naar de stem van de leden, zoals die uit enquêtes naar voren kwam? Mijn latere Engelse 
bazin van Research International (Eileen Cole) droeg als haar mening uit dat marketing 
en marktonderzoek feitelijk gestalte geven aan heel oude denkbeelden over 
economische democratie en productie naar behoefte. Ik neem die mening niet graag 
voor mijn rekening, maar ik leerde wel dat in de kapitalistische onderneming beter naar 
de consument werd geluisterd dan in die idealistische verbruikscoöperatie. En in ieder 
geval beter werd gezorgd voor de eigen werknemer. 

Het beroep van marktonderzoeker heb ik twintig jaar uitgeoefend, tot ziekten en 
handicaps mij dwongen afscheid te nemen. In die twee decennia heeft het vak een 
stormachtige groei doorgemaakt. Het aantal marktonderzoekbureaus nam gestadig toe. 
Steeds meer ondernemingen ontdekten het nut van marktinformatie en de ontwikkeling 
van moderne analysetechnieken nam hand over hand toe, mede bevorderd door de 
komst van de computer die steeds handzamer werd op de weg van gigant naar PC. Het 
bureau dat mij in dienst had genomen, maakte ook een ontwikkeling door. Toen ik er 
kwam, was het nog een van de weinige grote onderzoekinstituten en het had een paar 
zeer bijzondere faciliteiten. Het Instituut voor Huishoudelijk Onderzoek had contact met 
zo’n tienduizend huisvrouwen  later uitgebreid tot het begrip huishoudens  en uit dat 
panel werden voortdurend steekproeven getrokken. Die kregen dan een product 
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thuisgestuurd om te proberen en er een oordeel over te geven. Een andere keer een 
uitnodiging om naar Rotterdam te komen en in het testcentrum aan een aantal 
onderzoeken mee te doen. Die basis was uniek en bood bovendien ruimte voor groots 
opgezet schriftelijk onderzoek met een hoge responsegraad. Bovendien had het instituut 
een aantal enquêtrices in volledige dienst en die reden vrijwel dagelijks met een 
testwagen door het land om mensen huis aan huis of in een winkelcentrum een nieuw 
soepje of een besmeerd stukje brood te laten proeven. Het was voor die tijd een 
uitzonderlijke opzet, maar wel kostbaar. Ik heb het instituut dan ook in de loop van de 
tijd onder de druk van de concurrentie en de eisen van opdrachtgevers stilaan zien 
veranderen. Het werd een bureau als alle andere, hoewel we ons zelf natuurlijk altijd 
bijzonder en exclusief vonden. Eerst veranderde de naam in Socmar, later in Research 
International. Organisatorisch ontwikkelden we ons van een afdeling van het Unilever 
hoofdkantoor tot een zelfstandige dochteronderneming, vervolgens werden we 
onderdeel van een internationale keten met hoofdkantoor in Londen, en die keten werd 
ten slotte in z’n geheel aan de meestbiedende verkocht. Maar dat laatste gebeurde pas 
kort nadat ik was vertrokken. 

Over mijn twintig jaren in dit vak zou een boek te schrijven zijn, maar dat zal ik 
wel nooit doen. Laat het maar blijven bij dit ene hoofdstuk. Er bestaan bij mijn weten 
nauwelijks boeken met de titel of ondertitel Mémoires van een marktonderzoeker. Wel 
van mannen die groot werden in de reclame, maar dat is nu eenmaal een andere wereld. 
Hun werk is per definitie bestemd voor de openbaarheid, terwijl in het marktonderzoek 
negentig procent van het werk ligt verborgen onder het zegel van de geheimhouding. 
Zelfs het feit dat een firma onderzoek laat verrichten, is veelal ongeschikt voor 
publicatie. Ook achteraf voel ik mij niet vrij te schrijven over de resultaten van de 
honderden onderzoeken die ik zelf uitvoerde of die onder mijn leiding plaatsvonden. Op 
vrijwel alle rust nog steeds een embargo. In enkele gevallen werden ze echter door de 
opdrachtgevers vrijgegeven voor publicatie en dan ligt de zaak wat anders. Meestal had 
de opdrachtgever dan zelf belang bij het wereldkundig maken van de resultaten. Ze 
geven mij de gelegenheid in dit hoofdstuk toch iets over mijn ervaringen te vertellen. Die 
ervaringen behelzen niet zozeer de resultaten die in de geheime rapporten staan, maar 
vooral de wijze waarop opdrachtgevers vaak het instrument marktonderzoek 
hanteerden. Dat geeft wel stof voor een paar verhalen die de lezer iets kunnen leren 
over wat er zoal gaande was in dit vak. 
 Zo was en is het een veelvuldig voorkomend probleem dat men in het 
marktonderzoek op zoek gaat naar uitkomsten die overeenkomen met een vooraf 
vaststaande conclusie. Dat kan tot vreemde discrepanties leiden. 

In 1973 benaderde de KNVB ons voor een onderzoek dat de marketing 
commissie moest helpen bij hun pogingen het bezoek aan de stadions te stimuleren. 
Feitelijk hadden de heren hun eigen scenario al klaarliggen. Het moest gezelliger 
worden, meer muziek en attracties, meer aandacht voor de schoonheid van het spel en 
meer van dat soort zaken. Je kunt je hun teleurstelling voorstellen toen mijn 
onderzoekresultaten een averechtse indruk gaven. Mijn rapport zou je kunnen 
beschouwen als de eerste psychologische schets van de fanatieke voetbalsupporter, de 
man die geen wedstrijd overslaat, die elke week zijn favorieten aanmoedigt (al moet ie 
ervoor van Groningen naar Maastricht reizen). Hij is niet geïnteresseerd is in ‘mooi’ 
voetbal, maar schreeuwt dat ‘de beuk erin’ moet. Hij vraagt geen gezelligheid, maar wil 
zijn woede en frustratie kunnen uiten tegen scheidsrechter en tegenstander. Met zulke 
resultaten kon de commissie niet uit de voeten en ze hebben ze dan ook fraai omzeild en 
genegeerd in hun ‘herschreven’ eindrapport. Als de cijfers aangaven dat 91% van de 
fanatieke supporters even vaak naar het voetbal zou gaan als de wedstrijd op een ander 
tijdstip zou worden gespeeld, verbond de commissie daaraan de conclusie: Houd vast 
aan de zondagmiddag als speeltijd. Je hebt als onderzoeker weinig verweer als de 
opdrachtgever z’n eigen conclusies trekt. In het openbaar met hem in discussie gaan, is 
not done. 
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 Weer andere herinneringen koester ik aan mijn contacten met de overheid. Het 
duidelijkste voorbeeld was een onderzoek voor het Ministerie van Verkeer en 
Waterstaat. Een kamerlid had bedacht dat je de vele miljoenen subsidie voor het 
openbaar vervoer kon afschaffen als alle Nederlanders bereid waren voor een redelijk 
bedrag een jaarkaart te kopen die recht gaf op vrij reizen in trein, bus, tram en metro. Ja 
ja, aardig idee, zei de minister en hij voegde er argeloos aan toe: dat zal ik eens laten 
onderzoeken. Toen ik met die vraag werd geconfronteerd, was mijn advies simpel: voor 
zo’n dertigduizend gulden leggen we die vraag voor aan een immens grote steekproef en 
dan weten we hoe de Nederlanders over dat idee denken. Maar nee, nu had ik toch te 
simpel gedacht. Met zoiets zou de minister niet kunnen aankomen. Je moest die 
jaarkaart eerst echt te koop aanbieden, nagaan hoeveel mensen erop in zouden gaan en 
dan volgen wat ze nou precies met die kaart gingen doen. Hoeveel meer zouden ze gaan 
reizen? Zouden ze de auto laten staan? Of bleef alles bij hetzelfde? Er werd naar goed 
Hollands gebruik een commissie ingesteld met vertegenwoordigers van het ministerie, 
van de NS, van het streekvervoer, en ja, ook een paar marktonderzoekers. Urenlange 
discussies werden besteed aan het invoeren van zo’n tijdelijke jaarkaart. Dan zaten we 
weer met zo’n twintig mannen bijeen in een rokerige zaal  vergaderingen waren in die 
tijd nog doorgerookte festijnen  en spraken over alle aspecten van zo’n jaarkaart. Uren 
werden besteed aan het voorkomen van fraude. En dan de introductie bij het personeel! 
Stelt u zich zelf maar even voor, wat er voor komt kijken om het bus- en treinpersoneel 
in het hele land goed te informeren over een jaarkaart, die ze misschien ooit één of 
tweemaal te zien zouden krijgen van een passagier die toevallig in onze steekproef was 
gevallen en die van het aanbod gebruik had gemaakt. Om een lang verhaal kort te 
maken: dat onderzoek heeft in plaats van dertigduizend gulden vele miljoenen gekost en 
het antwoord was uiteraard voorspelbaar: te weinig belangstelling voor zo’n jaarkaart. 
Maar het kamerlid toonde zich tevreden dat er goed onderzoek was verricht. De 
grootste gotspe vond ik de opmerking van de opdrachtgever dat onze boeken konden 
worden gecontroleerd door de rijksaccountant, want, zo zei hij, het was ten slotte geld 
van de belastingbetaler dat wij uitgaven. 

Veel plezier beleefde ik aan de onderzoeken die ik voor kranten en tijdschriften 
heb mogen uitvoeren. Ze brachten me weer in contact met de journalistieke wereld die 
ik toch altijd met een gevoel van spijt had verlaten. Zo kreeg ik eens de opdracht van 
mijn vroegere werkgever, de voormalige Arbeiderspers, uitgever van de Rotterdamse 
arbeiderskrant Het Vrije Volk, om onderzoek te doen naar het inkomen van hun lezers. 
Aanleiding was het probleem van de advertentieafdeling dat fabrikanten van dure 
spullen bij voorkeur adverteerden in de bladen die hun lezers vonden in de ‘betere’ 
kringen. Liever de NRC dan Het Vrije Volk. Ik heb die opdracht toen graag aanvaard. 
Marktonderzoek wordt gekenmerkt door het feit dat vraagstelling en methode flexibel 
zijn en zich met wat moeite laten kneden in elke gewenste richting. Zo kon ik zonder 
veel moeite ‘bewijzen’ dat in arbeidersgezinnen vaak een groter besteedbaar inkomen 
aanwezig is dan bij de deftige lezers van de NRC. Ik liet gewoon de inkomens van alle 
werkende gezinsleden bij elkaar optellen en creëerde het begrip ‘gezinsinkomen’. De 
zonen uit de betere kringen werkten (nog) niet, maar studeerden en deze manoeuvre 
werkte dus in het voordeel van de ‘arbeiderskrant’. Zo kon ik de advertentieafdeling 
helpen in hun strijd om het reclamebudget voor auto’s, televisies en andere dure 
speeltjes. 
 Een ander onderzoek betrof het voornemen van De Geïllustreerde Pers NV om 
over te gaan tot het uitgeven van een standaardwerk over de Tweede Wereldoorlog in 
wekelijkse afleveringen. Men heeft daarover toen een kleine brochure het licht doen 
zien met de titel De beleving van de Tweede Wereldoorlog.  Eerst werden in een drietal 
groepsdiscussies zo’n 32 uitspraken over een dergelijk fenomeen verzameld. Vervolgens 
werden die op de gebruikelijke wijze met een eens-oneens schaal aan een steekproef 
voorgelegd, waarna factoranalyse op de uitkomsten duidelijk maakte welke 
gezichtspunten bij de beoordeling ervan een rol speelden en multiple regressie hun 
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betekenis voor de koopintentie woog.. Ook achteraf vind ik het nog altijd een leerzaam 
onderzoek dat inzicht gaf in een belevingswereld die, gezien de vele publicaties over de 
Tweede Wereldoorlog altijd actueel is gebleven. 
 Een soortgelijk breed opgezet onderzoek naar krantenlezers mocht ik in 1974 
uitvoeren voor het Audet-concern en presenteren op een Esomar seminar in Verona, dat 
gewijd was aan Editorial Research in the Publishing Industry. Het boeiende daarvan vond 
ik zelf het ontwikkelen van een methode om krantenlezers zichzelf zo objectief mogelijk 
laten typeren. We deden dat door bladen met krantenkoppen te construeren en de 
respondenten bij elke pagina uit steeds acht koppen te laten aanwijzen welk bericht zij 
het eerst zouden lezen, welk dan en welk als derde. Iedere krantenkop kreeg dus een 
‘score’. In dit geval was het de techniek van de clusteranalyse die de ondervraagden 
groepeerde in segmenten naar de mate waarin zij voor bepaalde soorten nieuws hadden 
gekozen. Ik zal deze herinneringen niet vervuilen met statistieken en tabellen, maar de 
resultaten maakten handzame conclusies mogelijk voor de indeling van de krant in 
katernen.  
 Ik heb in die jaren heel wat groepsdiscussies geleid. Dat was eigenlijk een 
voortzetting van mijn CO-OP tijd toen ik de Huisvrouwenraad leidde. Ik heb ook heel 
wat langdurige interviewgesprekken gevoerd en daarbij kwam mijn journalistieke 
ervaring mij goed van pas. Dat gold overigens ook voor het dagelijks schrijven van 
rapporten. Die dicteerde ik graag, wat mij, in vergelijking met mijn collega’s, gemakkelijk 
afging door de routine die ik bij krant en CO-OP had verkregen.  
 Jarenlang is het bureau een soort doorgangshuis voor talentvolle managers 
geweest. Velen kwamen er in het kader van hun carrièreplanning een korte tijd werken, 
omdat elke marketingmanager nu eenmaal wel iets van marktonderzoek behoorde te 
weten. Het was soms navrant dat ze als onze toekomstige opdrachtgevers in de keuken 
kwamen kijken. Maar ook degenen die er vele jaren als marktonderzoeker werkzaam 
bleven, vonden uiteindelijk een andere bestemming. Sommigen kwamen terecht in het 
onderwijs, zoals Gery van Veldhoven die professor werd in Tilburg. Anderen klommen 
op in het concern, zoals Frans Tummers, directeur van Socmar na Fred Cohen, die via 
Parijs, Kopenhagen en China ten slotte eindigde op de stoel van directievoorzitter van 
Unilever Nederland. Eigenlijk was ik een van de weinige die zat gekluisterd op zijn stoel, 
omdat ik nu eenmaal onderzoeker wilde zijn en niets anders. Mijn carrièrekansen 
binnen Unilever had ik trouwens al bij mijn sollicitatie bedorven door op het formulier 
te vermelden dat ik niet naar het buitenland wilde verhuizen. 

Na mijn afscheid bleef ik nog een paar jaar bij het vak betrokken. Men had mij 
gevraagd voorzitter te worden van de Commissie Toetsing en Toelating van de 
Vereniging van Marktonderzoekbureaus VMO. Die moest erop toezien dat de bureaus 
zich hielden aan de beroepscodes, bijvoorbeeld om te voorkomen dat personen die zich 
als enquêteur aanmelden, in feite zich als opdringerige verkopers ontpoppen. Veel werk 
heeft de commissie ook gestoken in de ontwikkeling van de zogenaamde certificering. Er 
had zich in de markt een ontwikkeling voorgedaan, die tot herbezinning op de bestaande 
situatie ten aanzien van de kwaliteitsbeheersing en de kwaliteitsgarantie noopte. 
Gebruikers van marktonderzoek werden in toenemende mate afhankelijk van de diensten 
die zij inkochten. Belangrijke beleidsbeslissingen werden mede op basis van ingewonnen 
adviezen en informatie genomen. Zekerheid over de kwaliteit van de geleverde diensten 
werd steeds meer cruciaal. 
 In het veld van het marktonderzoek werden internationale normen en codes al 
sedert vele jaren gehanteerd. Het lidmaatschap van organisaties als NVvM en ESOMAR 
impliceerde het adopteren van bepaalde gedragsregels (de ESOMAR/IKK code). Maar er 
was behoefte aan meer. Ook aan een marktonderzoekrapport moest zoiets als een 
KEMA-keur worden gehangen.  
 Certificatie in de dienstverlening was anno 1991 een betrekkelijk jong fenomeen. In 
1987 was een internationaal stelsel van normen en richtlijnen voor kwaliteitsbewaking 
aanvaard, opgesteld door de International Organization for Standardisation (ISO). Het 
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stond bekend als de ISO 9000-serie. De ISO 9004.2 regels waren eerst onlangs in een 
Engelse versie en wat later in een Nederlandse vertaling gereedgekomen. Aan de implicatie 
van die regels voor het marktonderzoek heeft onze commissie stevig gewerkt. Doordat 
ziekte mij dwong mij terug te trekken uit de commissie, heb ik het einde van de rit niet 
meer meegemaakt. 
Ook mijn jaren als marktonderzoeker sloot ik af met het schrijven van een aantal 
publicaties. Dat werd in de eerste plaats een boekje van het NCD (Nederlands Centrum 
voor Directeuren en Commissarissen) met de titel Directeur en marktonderzoek (1990). 
Later verzorgde ik het onderdeel marktonderzoek in het Basisboek Marketing van 
Wolters-Noordhoff. Ten slotte volgde nog De pijl van Zeno, de geschiedenis van de 
statistiek. Zoals de titel al aangeeft, vermengden zich hierin twee van mijn ambachten of 
hobbies, dat van marktonderzoeker en dat van historicus.. Maar in de jaren daarvoor 
vermengde ik mijn werk als marktonderzoeker ook regelmatig met andere ambachten. 
Zo verschoof het accent van mijn werkzaamheden bij Socmar op een gegeven ogenblik 
in de richting van IT-manager en docent. Aan de uitdaging van de computer kon ik niet 
ontkomen. 
Het was eigenlijk een romantische tijd, die eerste jaren van het digitale tijdperk. Niet 
geheel toevallig was de begintijd van de computers ook het hoogtij van de Science 
Fiction literatuur. Zowel leken als deskundigen gaven zich graag over aan wilde 
fantasieën over de mogelijkheden van dit nieuwe speelgoed. Toch is het verbijsterend 
om achteraf te constateren hoezeer de werkelijkheid hun fantasie heeft achterhaald en 
overvleugeld. Eigenlijk heeft alleen de geniale Jules Verne die werkelijkheid reeds in 
1889 nauwkeurig benaderd toen hij de novelle La journée d‘un journaliste américain en 
2890 schreef. Daarin laat hij de directeur van een wereldwijd dagbladconcern aan het 
einde van de werkdag de balans opmaken: 
  

Dat is een reusachtig werk, waar het hier een onderneming betreft wier 
dagelijkse onkosten 800.000 dollar belopen. Gelukkig hebben de vorderingen 
van de moderne werktuigkunde dit soort werk buitengewoon gemakkelijk 
gemaakt. Met behulp van een elektrische piano-telmachine heeft Francis Benett 
zijn taak vrij vlug beëindigd. (Citaat uit Een dagblad in de 29e eeuw van Jules 
Verne, vert. E. Franquinet, pag. 52 ev) 

  
De moderne manager verbaast zich al niet meer over de vele mogelijkheden van de muis 
en het toetsenbord waarmee hij zijn Personal Computer bedient. Toch hebben de 
voorspellers die deze technische wonderen aan de horizon zagen verschijnen, vaak 
misgetast als het ging om de maatschappelijke gevolgen. In een boekje van 1970  vijf 
jaar vóór de eerste PC op de markt verscheen  werden e-mail, betaalpas en moderne 
identificatiemethoden feilloos voorspeld, maar toch… Ik citeer: 
  

Of wij nu onze brieven in de toekomst door de computer laten verzenden, 
rechtstreeks van onze schriftmachine naar die van de geadresseerde, ofwel bij 
hem op een scherm geprojecteerd; of wij nog met geld op zak zullen lopen ofwel 
alle betalingen via een centrale computer laten lopen, zodat dat deel van diefstal 
is uitgesloten, of wij ons kunnen identificeren met behulp van onze stem in 
plaats van met vingerafdrukken,; of wij allerlei nieuwe dingen zullen gaan maken 
en gebruiken, het belangrijkste is niet die vernieuwing, maar onze instelling op 
deze… Het probleem van de vrije tijd is niet door de computer ontstaan; wel 
heeft deze het acuut gemaakt, want vrij spoedig zullen wij meer tijd besteden 
aan genoegen en leren dan aan werken. Nu ons handen en harten vrijkomen van 
inspanning om het dagelijks brood te verwerven, daar ook de veelvuldige 
informatiekarweien machinaal worden afgewikkeld, komen onze hersens 
beschikbaar voor werkelijk belangrijke zaken… (A. Goudvis, Eenvoudige 
computerkunde, 1970, pag. 118 ev) 
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Maar tegen het einde van de zestiger jaren was de PC nog niet ontwikkeld tot dat 
handzame apparaat op je bureau. Toen ik mijn eerste sporen verdiende in het 
marktonderzoek, was de computer een machtig en vooral onbegrijpelijk groot apparaat. 
Op het hoofdkantoor stonden een stel stalen kasten in een gewijde ruimte en 
daaromheen bewoog zich een horde van specialisten, systeemanalisten en 
programmeurs, die in hun eigen besloten wereld leefden en vreemden daarin 
nauwelijks toegang verleenden. Bij de introductie van de IBM System/360 op het 
hoofdkantoor van Unilever kregen we als toekomstige gebruikers een rondleiding die er 
helemaal op gericht was ons tot uitroepen van opperste verbazing en bewondering te 
verleiden. Elke deelnemer aan de rondleiding mocht proberen de computer te verslaan. 
Als je op een startknop drukte begon de machine te tellen vanaf één. Je moest dan zo 
vlug mogelijk op een stopknop drukken, maar intussen had het beest al tot vele 
duizenden geteld. Vandaag de dag een flauw en achterhaald grapje, maar toen werkte 
het nog.  

Het kostte me niet veel moeite om te begrijpen dat tal van werkzaamheden in 
ons vak met behulp van de computer sneller en efficiënter konden verlopen. Het 
apparaat ons zou ons met name kunnen helpen bij de verwerking van de ponskaarten, 
waarop de data van onze onderzoeken stonden. (Intussen zijn ponskaarten ook items uit 
een grijs en vooral antiek verleden, maar dit is nu eenmaal een historisch verhaal. Dat ik 
dat begin nog heb meegemaakt, stempelt me tot een oude man.)  

Nu was de computerwereld, dus ook de betreffende afdeling van Unilever 
waarvan we afhankelijk waren, een bolwerk van deskundigen die vreemdelingen niet 
graag in hun domein toelieten. Dat bracht me ertoe dan maar zelf de benodigde 
programmatuur te gaan ontwikkelen. Ik wierp me op als systeemanalist en zonodig zelfs 
als programmeur. Eerst schreef ik vooral in Fortran, later met de komst van de PC vooral 
in allerlei dialecten van Basic.  

Bureau Socmar produceerde een continue stroom van onderzoeken die met 
leden van het panel werden uitgevoerd in de testruimten van het instituut. De resultaten 
werden door een ijverig meisje uitgeschreven met behulp van een Hollerithmachine. De 
rapporteur schreef de cijfers over in tabellen, noteerde daar zijn commentaar bij en 
stuurde het geheel naar de typekamer. Dat kon makkelijker en vooral sneller, dacht ik. 
Mijn eerste bijdrage aan de automatisering was een programma dat op uitermate 
simpele wijze de benodigde tabellen leverde. Omdat elke ponskaart begon met het 
lidnummer van de ondervraagde, waarin codes voor leeftijdsgroep, welstandsklasse en 
regio waren verwerkt, kon mijn programma automatisch en in een handomdraai de 
frequentieverdelingen en gemiddelden leveren, uitgesplitst naar leeftijd, welstand en 
regionaal gebied. De enige vertragende factor was het feit dat een en ander werd 
uitgedraaid op het hoofdkantoor en dus de activiteiten van een bode noodzakelijk 
maakte. Die werd pas overbodig toen de microprocessor de wereld ging veroveren. De 
eerste dateerde van 1970, de Intel 4004. Aarzelend kwamen er handzamer computers 
op de markt, veelal bestuurbaar met de programmeertaal Basic. 

Zoals mijn gewoonte was, verdiepte ik mij grondig in de kansen die door deze 
nieuwe ontwikkeling werden geboden. Zowel met handboeken over statistiek als met 
leerboeken over computertalen trok ik mij terug in mijn ivoren toren. Ik voegde mij bij 
het legioen van fanatieke amateurs, die uren konden ploeteren op steeds weer 
vastlopende probeersels. Eerst kwam er de Pet met 8 K geheugen, later door het 
wegvallen van een weerstandje nog maar 4 K. Maar je deed het er mee. De volgende was 
de Exidy.Sorcerer, die je televisie als beeldscherm gebruikte. Die had 16 K. Daarop 
werkte al de eerste versie van een programma dat op eenvoudige wijze allerlei 
statistische toetsingen kon verrichten, zoals die in het marktonderzoek nodig zijn. De 
rapporteur hoefde niet meer te wachten tot de statisticus hem had geholpen, maar kon 
zelf aan de slag. Het werd in de loop van de tijd zelfs handzaam en eenvoudig genoeg om 
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het op een diskette gratis onder klanten van Socmar te verspreiden. Met de ZX Spectrum 
kon je voor het eerst de beeldbuis van de kleurentelevisie voor je laten werken. 

Mijn spelen is leren en mijn leren is spelen. Maar stilaan werd mijn bemoeienis 
met de dataprocessing op het bureau intensiever. Dat werd mede veroorzaakt doordat 
de hantering van tabulatieschema’s steeds vaker enig wiskundig inzicht vergde. Een 
voorbeeld: een opdrachtgever die merk A en merk B op de markt had, wilde de gegevens 
van een omvangrijk onderzoek laten uitdraaien voor de groep die deze merken nu juist 
niet gebruikte. De programmeur noteerde de logische opdracht NOT.A.OR.NOT.B. Tot 
zijn frustratie werkte dat niet. Hij kreeg steeds alleen maar tabellen voor alle 
ondervraagden. (uitdaging aan de lezer: wat had hij dan wel moeten doen?). 

Na een tijdje verscheen er op kantoor ook een computer, nog niet zo’n krachtige 
PC als later beschikbaar kwam, maar toch een apparaat dat ons wat onafhankelijker van 
het hoofdkantoor kon maken. Langzamerhand kwamen voor het produceren van 
tabellen heel fraaie programma’s uit het buitenland. Een van de eerste grote software-
pakketten was het fameuze SPSS, toen nog Statistical Package for the Social Science. 
Zoals de naam al doet vermoeden was het ontwikkeld aan een Amerikaanse universiteit 
voor het analyseren en rapporteren van sociaal onderzoek. Later werd het commercieel 
geëxploiteerd en kreeg het de naam Superior Performing Software Systems, waarvan nog 
weer later een versie voor de PC verscheen met de naam SPSS/PC+.  

Bij Socmar werd het meest gewerkt met een programma dat Quantum heette. 
Het had alleen het nadeel dat je programmeur moest wezen om het te kunnen 
gebruiken. Het aantal ponskaarten om het programma te laten doen wat je wilde, was 
soms groter dan het aantal kaarten met gegevens.  

Om dat probleem te overwinnen construeerde ik toen een zogenaamd front-
programma dat met heel simpele opdrachten het werk van de programmeur overnam. 
Men heeft er jarenlang plezier van gehad. Toen ik het bureau verliet, hadden de 
ontwikkelingen inmiddels geleid tot het in dienst nemen van een echte programmeur. 
De jongen heette Pascal (nomen est omen) en hij heeft me heel verwijtend aangekeken 
toen hij merkte dat ik gezondigd had tegen alle regels en procedures en dat mijn manier 
van programmeren strijdig was met alle disciplines die hij had geleerd. Hij vond het 
maar een puinhoop en zijn eerste werk was dan ook het opruimen van de rommel. 

 
In de tijd dat ik als marktonderzoeker werkzaam was trokken allerlei aspecten 

van de methodologie en de statistische analyse mijn belangstelling. Daarvan werd de 
ontwikkeling juist in die tijd fors gestimuleerd door de opkomst van de computer. Het 
waren met name de zogenaamde multivariate analyses die mij fascineerden. Dat begon 
met een eenvoudige vraag van mijn directeur Fred Cohen, die mij (in 1965) in het bijzijn 
van een klant vroeg, wat ik wist van factoranalyse. Zonder een moment te aarzelen 
antwoordde ik bevestigend met in mijn achterhoofd de gedachte: dat zoeken we op! Dat 
dreigde nog even een lelijke misrekening te worden, want aanvankelijk zocht ik op de 
verkeerde plaats. Mijn dochter studeerde immers wiskunde, dus die zou er wel alles 
over weten. Niet dus. Navraag bij de betweters aan de Leidse universiteit leverde ook 
niets op. Of ik soms vectoranalyse bedoelde, was de wedervraag. Maar ik had toch 
duidelijk verstaan: factoranalyse. Het lijkt misschien een beetje vreemd, omdat het 
begrip nu in alle handboeken over marktonderzoek figureert, maar toen was het bij de 
meeste vakbroeders nog onbekend en sloeg ik in de wiskundige faculteit mijn hand ook 
op een lege plaats. Een paar jaar later (1968) kon collega Arie van der Zwan promoveren 
op een proefschrift waarin hij als een der eersten factoranalyse op zijn materiaal 
toepaste. Uiteindelijk bleek dat ik niet bij de wiskundige faculteit moest wezen, maar dat 
deze statistische analysetechniek was ontwikkeld door Amerikaanse psychologen als 
Thurstone en Osgood. Zij kwamen er toe omdat zij de attitudes van mensen wilden 
meten. Zo hoog waren de schuttingen tussen de faculteiten dat factoranalyse voor 
wiskundigen blijkbaar non-existent was. Op vergelijkbare wijze ontwikkelden, zoals ik 
later ontdekte, de biologen een techniek voor het groeperen van soorten, die ze 
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numerieke taxonomie noemden en die zich heel goed leende voor het groeperen van 
consumenten in doelgroepen, de zogenaamde clusteranalyse. 
 De computers bevorderden de opmars van dit soort rekentechnieken in hoge 
mate. Maar deden ook velen in een gevarenzone belanden. Voor mij leverde dat een 
extra uitdaging op, want ik wilde vooral zelf begrijpen wat er in die black box gebeurde. 
Het was een aspect dat door veel gebruikers nogal werd verwaarloosd. De computer 
fungeerde voor hen als een wonderdoos: je stopt er je gegevens in en je krijgt een uitslag 
terug. Dat kan helaas bij de interpretatie van die uitslag tot fouten leiden. Ik kom daar 
straks nog op. 
 Niet alleen tussen faculteiten bleken muren het uitzicht te beperken, ook in 
ander opzicht vertoonde men soms een merkwaardige blindheid. Alle vakliteratuur 
kwam uit Engeland of Amerika. De stormachtige ontwikkeling van moderne 
analysetechnieken in die jaren bereikte ons altijd via Engelstalige tijdschriften. Toch 
waren er, zo vond ik uit, ook in Frankrijk heel interessante en zeer bruikbare technieken 
ontwikkeld. Maar blijkbaar beheerste niemand het Frans in voldoende mate om daar 
kennis van te nemen. Bij een bezoek aan mijn Belgische collega’s in Brussel vernam ik 
daar een en ander over. Om een lang verhaal kort te maken, een paar maanden later 
stond op mijn bureau een doos met een paar duizend ponskaarten. Daarop stond het in 
Fortran geschreven programma van professor Benzecri voor wat hij noemde 
factoranalyse des correspondances. Met wat kleine aanpassingen maakte ik het 
programma geschikt voor een bepaald type analyses waaraan ik de naam ASSPAT gaf, 
een afkorting van associatiepatronen. De methode werd al snel populair en verstevigde 
onze positie in de markt. Vooralsnog bleef die voorsprong in het wereldje van 
vakgenoten onaangetast, want het duurde een paar jaar voor men de bron van onze 
kennis ontdekte, toen jaren later men in een Engels tijdschrift over correspondance 
analysis begon te publiceren. 
 Het wereldje was ook wel eens wat erg modegevoelig. In het begin van de 
zeventiger jaren was met name ‘simulatie’ een hype. Er werden prachtige en soms heel 
ingewikkelde simulatiemodellen ontwikkeld, waarmee je allerlei alternatieve 
productideeën kon wegen. Van mijn eigen bijdrage deed ik verslag in het vakblad van 
marktonderzoekers. Ik had een betrekkelijk eenvoudig model ontworpen en dat ook 
met succes kunnen toepassen. (Zie: De praktijk van de geformaliseerde theorie, in: 
Marktonderzoek kwartaalschrift 1973/74 – 3). Maar een paar jaar later was de 
belangstelling voor deze modellen al weer weggevaagd. 
 Omdat ik uiteindelijk voor mezelf wel het nodige inzicht in alle facetten van die 
moderne technieken had verworven, kwam de vraag op of ik mijn kennis niet met 
anderen wilde delen. Dat gebeurde dus in allerlei cursussen, zowel schriftelijk als 
mondeling. Het was weliswaar geen prille jeugd die ik voor me kreeg, maar leergierig 
waren ze doorgaans wel, die aankomende marketeers. Jarenlang doceerde ik de eerste 
beginselen van de statistiek voor de marketingleergang van de SRO (Stichting Reclame 
Onderwijs), terwijl ik daarnaast cursusmateriaal voor de LOI in Leiden verzorgde. Die 
ervaringen leerden me dat statistiek voor menig aankomende manager een hoge 
drempel opwierp. Veelal hadden ze een zogenaamde alfaopleiding gevolgd, wiskunde uit 
hun vakkenpakket verwijderd of zelfs met nog minder genoegen moeten nemen. Ik 
herinner me nog altijd dat onthutsende moment toen een alleraardigste jongedame mij 
na een uitleg over de formule voor de standaardfout vroeg: ‘Meneer, wat is dat eigenlijk 
 de wortel uit iets?’ 
 Ook trad ik herhaaldelijk, zowel nationaal als internationaal, op voor interne 
cursussen binnen Unilever en Research International. Mijn specialiteit werd daarin 
vooral het uitleggen hoe die ingewikkelde wiskundige multi-variate analyses nu 
eigenlijk in elkaar zaten. Ik deed dat  zoals ik dan met enig bravoure liet aankondigen  
voor een publiek dat als voorkennis over niet meer dan de wet van Pythagoras hoefde te 
beschikken. Ik had er wel een hele dag voor nodig, maar dat werd dan ook een 
succesvolle sessie in de RAI in Amsterdam.  
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Uiteindelijk leidden mijn bezigheden als docent ook tot enige publicaties. Mijn uitleg 
over die materie werd gepubliceerd in een boekwerkje met de titel Multivariate 
analyses, inleiding tot moderne analyse-technieken in marktonderzoek (1974). Het werd 
een eigen uitgave van Socmar en als zodanig een behoorlijke bestseller.  

Een paar jaar later begon ik met de verzorging van een rubriek in het vakblad 
Adformatie waarin ik verhaaltjes vertelde over fouten die in marktonderzoek nog wel 
eens worden gemaakt. Het waren allemaal uit het leven gegrepen voorbeelden, soms uit 
mijn eigen praktijk, soms uit die van anderen. Ze kregen aansprekende titeltjes mee. Het 
raadsel van de verdwenen diepvrieskisten liet zien dat een onderzoekresultaat op 
doorslaggevende wijze kan zijn beïnvloed door de manier waarop de steekproef werd 
getrokken. De sportieve oudjes betoogde dat een volstrekte foutieve conclusie het gevolg 
kan zijn van een zogenaamde schijnrelatie die optreedt door ondeskundig analyseren. 
De zaak van de onvindbare chips gaf een voorbeeld van slordig voorbereid 
verpakkingsonderzoek. Enzovoorts. 
 De rubriek werd nogal abrupt beëindigd toen bleek dat rapporteren over fouten 
van anderen impliceert dat men terecht kan komen op lange en zeer gevoelige tenen. 
Het incident dat tot dit besluit leidde, betrof een scriptie waarin op volstrekt verkeerde 
wijze de uitkomst van zo’n multivariate analyse was geïnterpreteerd. Omdat zij dachten 
dat hun faculteit door ingewijden wel zou worden herkend  ik had geen namen 
genoemd  viel de hele staf die de betreffende scriptie had begeleid, woedend over mij 
heen. Met een indrukwekkende lijst van drs. en dr.-titels probeerden zij hun straatje 
schoon te vegen en de lezer ervan te overtuigen dat er toch echt een degelijk onderzoek 
was uitgevoerd. Wat mij betreft betoogden zij vergeefs. 
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4/   The Early Days of Research International                                                         
By Phil Barnard  -  CEO Research International Worldwide 
 
- And in the beginning  
.................there was Unilever. As one of the largest multinational fast moving consumer 
goods companies, it led the way in keeping close to its consumers throughout the world. 
It was the most decentralised and ‘local’ in its approach to each national  
market.  
This led, from the 1930s, to Unilever’s establishing consumer research departments in 
many of its businesses around the globe. From the 1960s it began converting these cost 
centres into stand-alone businesses, sometimes merging units together (eg. here in the 
UK, the central Unilever Market Research Department was merged with the research 
unit of its advertising agency, Lintas, to form Research Bureau Limited in 1962).  
 
Stricter financial objectives were set although, in the early days, any ‘surplus’ (‘profit’ 
was not yet a term in common use!) had to be returned to our Unilever clients! This 
changed as we were permittedby the Unilever Board to take ‘Third Party’ clients albeit 
with a low percentage cap on the level of non-Unilever business we could accept.  
 
As Ken Fraser and Mike Angus, RBL’s first two Managing Directors, were succeeded by 
Eileen Cole, the restrictions on our business freedom were gradually eased and 
eventually we were able to seek business from virtually any organisation that did not 
compete directly with Unilever, and to make whatever profit we could (a theoretical 
freedom for some time, it has to be said!). The quid pro quo was that by this time our 
Unilever-owned clients were no longer forced to buy their ad hoc research from us; so, 
we were entering the real world of competition.  
 
With all that’s happened in the intervening half century, it is perhaps easy to forget what 
a remarkable company RBL was. Its resources were unmatched with a huge postal 
panel; test centres; massive fieldforce (rivalled only by BMRB and the BBC!); pioneering  
UK telephone interviewing and the application of computers to MR; international 
research leadership and conducting more qualitative research than any other British 
agency.   
 
Innovation was in our blood. Not only were there constant technical advances arising 
from the unique Basic Research Programme, funded by Unilever through RBL’s 
Technical Control & Development Division (and equivalent bodies in three other 
countries), but we also had an early leap into continuous research with  
distribution/price checks and Ian Hunt’s Motorists Diary Panel. Later to become my 
predecessor as CEO Research International Worldwide. 
 
We recruited and trained the best executives in the research business and increasingly 
developed specialisms in agricultural; medical; industrial; social and other sectors as 
well as our ‘bread and butter’ of consumer packaged goods markets. All in all, we had  
the most professional ‘services’ departments as well as being something of a university 
of the market research world. I’ve laboured the point about our unique heritage in the 
UK because it was a key driver in the Unilever review that ultimately resulted in  
Research International’s emerging as the world’s leading full service market research 
company.  
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Some of RBL’s research assets were found to a (generally) lesser, but variable, degree in 
the research units that Unilever had in other countries. The Board of Unilever 
determined in 1972 that, in a similar way to the creation of its Detergents, Toilet 
Preparations, Foods etc. international ‘Coordination Groups’, so market research  
would be coordinated on a multinational basis from the beginning of 1973.  
Initially, four countries (plus RBL’s overseas subsidiaries- see below) would be involved: 
UK, (West) Germany, France and the Netherlands. They would form the European 
Market Research Group (EMRG) and report to a Head Office based in Rotterdam. Eileen  
Cole, hitherto Chairman of RBL, was appointed its head and, thus, the 
Chairmen/Managing Directors of RBL 
 
The Head Office team was kept small - initially comprising, in addition to ‘Miss Cole’ (as 
she always remained to many). Given the preponderance of Brits., the Rotterdam 
location was felt to provide some geographic balance at a time when ‘sensitivities’ still 
existed between Unilever’s twin power bases of London and Rotterdam.  
So, what did EMRG do? It was far from a passive Head Office as all 
those knowing Eileen Cole would not be surprised to learn.  
  
Naturally, there were commercial targets set by the ‘Concern’ (as Unilever was 
commonly known) and, to use a modern term, they were somewhat ‘gold-plated’ by EC. 
Through the EMRG Policy Committee (Eileen plus the four Unit Heads, supported by 
Messrs. Wiegers and Barnard) she established the famous 10/10 targets ie.  
10% profit on turnover and 10% share of the MR market in each country (each of the 
four founder members of EMRG was among the top 3 ad hoc research companies in its 
own country; RBL was actually no. 1).  
 
The 1973 oil crisis and related economic distress rendered most of EMRG’s financial 
goals, and those of its constituent businesses, courageously unachievable for several 
years to come! Nevertheless, these were the years when a wide range of ambitious  
programmes were established to help build the RI that would become the acknowledged 
world leader: international seminars covering key business sectors/technique areas; 
training programmes; international transfers (especially to and from RBL); 
establishment of research study classification systems and multinational client 
databases; global research brand development; best practice transfer; new business 
development; diversification; aquisition; a much higher external profile through  
conference/seminar participation and the publication of cutting edge papers.......... 
 
Some of this, and other international activities, built on what had already been set in 
motion before EMRG was created. For example, the ‘Linked Unit’ system began in the 
1960s. Senior executives from more ‘advanced’ units (usually RBL!) were designated as 
‘minders’ of smaller, ‘less sophisticated’ units. I remember being allocated Belgium 
(SUMA), Italy (CER) and Sweden (IFH) as my ‘territory’, tasked with bringing technical 
and commercial enlightenment to them through regular contact and consultancy visits! 
 
The Middle East and Africa featured prominently; interviewer teams were sometimes 
imprisoned and a certain colonial spirit which oozed sang-froid and acknowledged the 
role of bribery and alcohol was indispensible. Typically, the RBL executive visited the 
country, set up and ran the project (including recruiting a temporary fieldforce) and 
then returned home carrying the questionnaires for hand tabulation in London!  
  
Where, I hear you ask, was ‘Research International’ in these times of ‘RBL’ and the early 
days of ‘EMRG’. Well, the name itself predated the formation of EMRG and, together with 
RI’s first logo (a blue, people-populated globe), was created by Lintas’s Presight unit in  
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the 1960s to provide an umbrella brand under which RBL and its sister units (still, at 
that time, reporting separately to Unilever National Management in their respective 
countries) could offer international research to clients. Although for internal Unilever  
purposes the Management Coordination Group was known as EMRG, to clients (both 
Unilever and Third Party) the name ‘Research International’ became increasing familiar 
as more multi-country studies were conducted.  
 
For national research, the local unit name continued in use (RBL, IVE etc.) although 
membership of RI was signalled in the letterhead. Eventually, the suffix ‘Research 
International’ was added to the local name in most cases, followed by a war of attrition 
(in which ‘reluctant’ units used legal, ‘client familiarity’ and straightforward chauvinism 
weapons to argue for the retention of their local name) over many years before going 
the ‘Full Monty’ and adopting the name ‘Research International’, usually as a prefix to  
the country name, e.g. RIUK, RI Nederland.......  
 
Of course, the key to everything was clients. When EMRG began in 1973, its client list 
was still dominated by Unilever’s national companies (in the UK: Levers, Gibbs, van den 
Berghs, Batchelors and so on) and we handled 80% of their ad hoc research. However, 
the third party portfolio had already grown to one third of our business from less than a 
tenth five years earlier (in RBL’s case, from 16% to 40%).  
 
The future EMRG units had, in fact, been phenomenally successful in building third party 
business. Our Unilever parentage had bequeathed us a unique palette of techniques, 
resources, highly trained talent (with RBL’s graduate training scheme widely considered 
the industry’s best) and a closeness to marketing and advertising that our competitors 
could not match.  
All of this proved highly attractive to third party clients and we had another key feature, 
not greatly exploited by our Unilever clients at that time, namely expertise in 
international research coordination. Having increasing numbers of RI units under 
common (EMRG) ownership and management, engaging in the same training 
programmes, familiar with each other and our proprietary techniques and experienced 
in coordinating international projects was a source of comfort to a growing number of 
multinational companies.  
 
So, even in 1973, over half our non-Unilever business was for mncs, predominantly 
American. You could argue that RI was built on ashes as the most important product 
category was tobacco, followed by pharmaceuticals; petrol/oil; office equipment; 
alcohol; cosmetics; media owners; snacks/confectionery; coffee/tea and food.  
The close relationship we had with our clients (and not only Unilever ones) meant that 
account conflict guidelines had been drawn up by EMRG which restricted to some extent 
the business we were able to handle even when conflicting clients/product fields could 
be managed by different research groups in a country.  
 
A review of RI/EMRG’s early days would not be complete without mentioning the role of 
‘The Globe’. This journal was launched by EMRG in 1974, edited primarily by Elizabeth 
Hussey, and sought to provide a means of communicating information and ideas among  
Research International employees. It not only covered clients; seminars; techniques; 
business development; organisational changes; competitors and a wide range of 
research-related issues but also focussed particularly on the people in our units. This 
helped to ‘flesh out’ the sometimes transitory contacts made across countries between 
‘Master’ and ‘Commissioned’ units in conducting international research projects.  
In its fifth year (July 1977), EMRG Head Office moved from the Netherlands to the UK, a 
more ‘natural’ home for a global research business, relocating in Unilever offices off 
London’s Fleet Street.  
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4/ My years at Research International Netherlands  

      Memories of Michael Roe CEO  1979 – 1984                                                         
 
My wife, 1 year-old son, the family cat and a British au pair girl (the 18 year-old 
daughter of our London neighbours) stepped off the Cityhopper plane at Zestienhoven 
in September 1979 to join me for my 5 year term as head of Socmar. 
 
A year earlier, Eileen Cole, boss of EMRG, had asked me to go to Milan from London and 
take over at CER. I had refused because Teresa was about to deliver our son (and first 
child) and we thought this would put too much pressure on her. Eileen had not been 
happy – you could not refuse her twice and survive. So it was to the land of cheese 
rather than the land of pasta that we finally arrived. 
 
My first impressions of Socmar? Well, 8 years previously I had gone to Athens to start 
the local RI agency from zero, having no staff at all originally. In Rotterdam I was both 
impressed and felt comfortable with the large, smoothly operating team, who had a long 
history. But I wondered initially if they fully believed in me. Eileen had virtually 
dismissed my predecessor Berry Rutten, who I was told had been unable to follow the 
flamboyant, superficial success of  Frans Tummers. The company was now in financial 
trouble and although things turned up quickly after my arrival, the 1980 general 
economic crisis knocked us right down again. 
 
In terms of personnel, things were also up-and-down at the start. The senior staff were a 
fascinating mix of the young and dynamic (e.g. Frank Vermonden, Willem v Noort) 
and conservative long-termers (e.g. Ernst Koster). I also had to get used to the idea of 
Research Control, the separate engine-room of research projects guided by Guus  Kors 
and Peter v.d Bijl (after the sad, unexplained death of Esther), a structure which we did 
not have in London. And then just as I was getting to grips with the Amsterdam qual 
office, its boss, the temperamental Anjo Schreuder announced her departure while I 
was away on holiday. But huge support - business and personal - in these early days 
came from (and was repeated for Jon Wilkinson later) by Harry v Breemen and my 
secretary Magda Hoebe. 
 
After about a year things settled down. Home life was excellent – my family loved our 
house on the lake in Hillegersberg and Teresa and I were getting on well with the Dutch 
language (I could even read some of NRC Handelsblad). The climate couldn’t quite match 
Greece, but was equally familiar as the UK. We ate a lot of cheese and even Stamppot 
occasionally. Loved Filet Americain or Paling on our Boterham but could not get used  to 
kroketten. No matter how much milk I drank, I could not grow fast enough to buy clothes 
in Holland – I was still much too short for shirtsleeves and trousers (had to go to 
Antwerp). 
 
My own ‘big idea’ and primary focus was to start to sell our services professionally and 
Frank drove forward this active new business development to reduce our dependence 
on Unilever; Robert Petrescu replaced Anjo in his own unique way in Amsterdam; Ton 
Oosterhuis was our resident technical guru (and looked after the important but 
enigmatic Lever client Koen Thio; can’t remember who had the task of dealing with the 
tough v.d. Bergh & Jurgens margarine client named Lex Olivier!); Willem van Noort 
developed B2B and started pharma research; ‘cool hand’ Loet Magnin and Koos 
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Blacquiere did big, solid, reliable client service business as always………and  Henk 
Benning provided me with the vital weekly fiattering info from which I built my 
management info system on one huge sheet of squared (graph) paper (which still hangs 
on the wall of my home office where I am writing this memoire).  
As a result, and after fierce monthly negotiations with Harry, our profitability soared 
and was recognised by Head Office when we received the ‘Agency of the Year’ plate at 
the annual EMRG General Management Meeting. 
 
None of this would have been possible without the solid field service of Aad Worseling 
and his team, plus IT from Leo v. d. Linden, supported by Gretha v.d. Pas. And then 
print from Andre (when we could get him out of ‘the Jungle bar’) and house services 
from Aart Blokland. If I have forgotten to mention others, my thanks to them also and 
please excuse me. 
 
The research ‘scene’ I found in the early ‘80s in the Netherlands was most impressive. 
There were so many excellent agencies (e.g. NIPO, IPM, NSS) who were all highly 
professional and forward looking. When I arrived Socmar had a relationship with 
InterView on the ‘exciting, new’ data collection method of telephone interviewing which 
I broke, but at the regular meeting of agency heads the atmosphere was always 
amazingly friendly and cooperative. And at my leaving party I was so surprised that 
people like Anjo and her ex-RI team were there. 
 
Technology was basic at Socmar. We had the card sorter for data analysis at the 
beginning, but soon moved to Prime computers and Quantum software, which Ton 
Oosterhuis was always trying to improve (as a ‘hobby’). International communications 
required the laborious teleprinter. 
 
Visits from the Head Office team, now based in London, were always nerve-wracking. 
Eileen was joined by Peter Hayes and David Cooper in those days and our financials and 
plans were examined in forensic detail. But since we were still Unilever-owned, our 
profitability did not have a much wider impact. And the process was worse for Harry 
than for me, though I guess nothing like it became later under the eyes of the ‘bean-
counters’ of WPP! 
 
I liked our Vasteland offices. My own room was the largest I had ever had to myself…and 
have ever had since. And most remarkable – a box of cigars always on the table (who did 
I inherit that habit from?) The view of the trams (already gone from the London streets) 
and the river in the distance was always of interest. At lunch I would enjoy a pleasant 
walk by the riverside which was so busy with barges compared with the quiet Thames 
we had next to RIUK at Wapping. 
 
After 3 years in a new country one starts to put down some roots, and even though we 
always knew we would be returning to RIUK, when the end came after nearly 5 years it 
was still a wrench for me and the family to leave. With Jon announced as my Socmar 
successor, I was able to introduce my Dutch colleagues to someone who was well known 
to me. I described him as being very similar to myself in many ways: nationality, age, 
education, research background, and the fact we lived only a few streets from each other 
in London. But when they met him the first time I was accused of seriously misleading 
them – where I was short, he was tall; where I was dark, he was fair; where I was loud, 
he was quiet; and so on. ‘Dig beneath the surface’ I said...and in time they came to see the 
similarities, especially that we both wanted the best for the company, and both 
appreciated the friendship of its staff and of the Dutch people. And we still do to this day 
(more so for me when “van Persie” scores for Arsenal). 
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My years at Research International Netherlands                                                                                                                                                                     
Memories of Jon Wilkinson CEO 1984 -1988   
I was asked in early 1984 by Eileen Cole to succeed Mike Roe as CEO of Socmar, and 
formally took over in August.  I was a little uneasy, to be honest, to be the second 
foreigner in succession in the post – I feared that there might be some resentment.  But 
from the beginning, I felt nothing but warmth from all the staff, and they were very 
patient with my stumbling Dutch and my climbing the learning curve with the company, 
clients, and market.   

In fact I was very lucky, Socmar had an excellent team both on the client facing and 
Resources sides, and Harry van Breemen and Magda Hoebe were immensely helpful in 
sorting out the issues in the settling-in process for my family, and often in guiding me 
with the personalities in the company.  Harry was not only an excellent Finance man but 
took care of many other administrative issues. 

There were also a lot of talented youngsters in the company, and I wonder sometimes 
where guys like John van der Kooij and Rob Kemna ended up. 

Nevertheless, Socmar (like most of the RI companies of the time) was over-dependent 
on Unilever, and packaged goods companies in general.  The senior account directors, 
Loet Magnin, Koos Blacquiere, and Terry Häcker, were all consumer goods researchers, 
and in order to attack other markets we needed to bring in a specialist.  Erik de Kort was 
recruited and swiftly became a successful and valuable member of the team.  He was 
also the most ruthless in (rightly) insisting on speaking Dutch with me, and after about 9 
months I felt pretty comfortable at least in the business context.  With Robert Petrescu 
running a high quality Qualitative operation, we could offer a full spectrum of services. 

One vital legacy from Michael was that all the client staff were very focused on ‘new 
sales’, and Socmar was the only RI company to check these weekly.   

An important meeting for me was the weekly progress session with Aad Worseling, Leo 
van der Linden, and Peter van der Bijl, which really gave a sense of the workflow 
through the company and gave early warning of potential problems.  We rarely 
delivered late results. 

These years saw the beginnings of the widespread use of technology, but it’s easy to 
forget the pace of change.  In 1985 I attended a meeting of European Unit Heads (as we 
were called) where someone suggested that all RI units should buy a fax machine.  
What’s the point, someone else said, none of the clients have them.  A year later faxing 
was pretty universal, now it’s a virtually dead technology. 

Never having worked for Eileen before, I was a little surprised that she hardly ever 
contacted me, maybe because the results showed a steady upward trend.  This hands-off 
style was inherited by her successor, Ian Hunt. 

After a year or so we faced a special problem – the poor health of Ton Oosterhuis.  Ton 
was (and no doubt still is) a multi-talented man, and he was extremely highly regarded 
by clients.  He also played a major role in mentoring the younger researchers.  It was 
clear that we needed to recruit a new ‘guru’ and Loet suggested a friend of his from 
Tilburg University, Theo Verhallen. 

I’ve recruited many good people during my career, but Theo was undoubtedly one of the 
very best.  A technically excellent researcher, his sunny and friendly personality made 
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him a great hit both internally and with clients.  His presence meant that we could win 
large and complex projects from new clients. 

In 1986 Unilever sold RI to Ogilvy, an event with more significance for Socmar than most 
other RI companies.  Unilever was one of the giants of Netherlands industry and many 
staff felt pride in working for it.  It was also a very paternalistic company with excellent 
pension schemes and benefits.  The Board was apprehensive about the transfer, and 
potential adverse staff reactions, but in the event through careful handling by my Dutch 
colleagues, there were few problems. 

The following year we moved offices from Vasteland, which was getting very tired, to 
Coolsingel. 

By this time I found I was speaking 100% Dutch and thinking in the language while at 
work. Even when I woke in the night worrying about some problem, I would find myself 
thinking in Dutch out of habit.  I managed some clients, notably Niemeyer, the tobacco 
company, which took me up to Groningen.  Until the time I left, however, I struggled to 
understand Aart Blokland! 

In late 1987, I informed Ian Hunt that I should come back to the UK in 1988, and would 
need to find a successor, insisting that it should be a Dutch national.  We considered 
candidates from inside and outside the company, and found an outstanding man in Lex 
Olivier. 

I think of all the jobs I did in RI, managing Socmar was the best.  It was a high quality 
company with excellent professionals at all levels, and for the most part a happy 
company.  I’ll never forget the support and kindness of all the staff, they made my time 
in the Netherlands so pleasant, and memorable.   
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5/  Het oudste marktonderzoekinstituut van Nederland (deel II ): 
1955-1988  Door Janny Lok.  
 
De geschiedenis van Research lnternational begint in 1938 bij de oprichting 
van het instituut voor Huishoudelijk Onderzoek (IHO), een onderdeel van het Unilever-
concern.  
H.Th.Vreede was de eerste directeur die tot l965 de scepter zwaaide. In het februari 
nummer van ONDERZOEK kwam zijn rol uitgebreid aan de orde. Daarna ontwikkelde 
het IHO zich tot het zelfstandige  Research lnternational Nederland (RlN), een bureau 
dat sinds  1986 wordt geleid door Lex Olivier (zie het december nummer 2000 van 
ONDERZOEK). Over de periode 1965 tot l980 sprak Janny Lok met negen direct 
betrokkenen Zij kwamen bijeen in de bakermat Rotterdam en Janny Lok noteerde hun 
lotgevallen. 
 
1965-1975  'De blik naar buiten. De periode Cohen' 
Ten tijde van de discussies over de wenselijkheid de afdeling marktonderzoek een meer 
commerciële koers te laten varen werkte Fred Cohen op het hoofdkantoor van Unilever. 
Hij kende het IHO en de heer Vreede goed, onder andere door zijn vroegere functie als 
hoofd marktonderzoek bij Lever's Zeep Maatschappij (LZM ). Niet zo onlogisch derhalve 
dat de directie hem verzocht de leiding op zich te nemen van het IHO-'nieuwe stijl'. Deze 
nieuwe stijl hield in de praktijk in dat de zogenaamde 'derdenmarkt' opengebroken 
moest worden en dat er waar mogelijk bezuinigingen moesten worden doorgevoerd. 
Voor wat betreft de derdenmarkt had de directie luid en duidelijk re kennen gegeven dat 
geen acquisitie gevoerd mocht worden bij met Unilever concurrerende ondernemingen 
in directe en indirecte zin. Dat betekende dat niet alleen een groot aantal productie-
bedrijven geen plaats kregen op de potentiële klantenlijst, ook distributiebedrijven als 
Albert Heijn en dergelijke vielen door deze verbodsbepaling af. 
 
Allemaal Topmensen  
Fred Cohen begon medio 1965 aan zijn nieuwe taak. Fred Cohen: "Gemakkelijk was het 
zeker niet. Maar er zat een team mensen dat deze nieuwe richting zeer positief  
benaderde. Frans Tummers werkte er in die tijd, ik heb een hele goede Unileverman uit 
Spanje kunnen terughalen en Gerie van Veldhoven heeft een aantal jaren bij ons gezeten. 
Tot hij benoemd werd als hoogleraar aan de Universiteit van Tilburg. Ernst Koster zat er 
en Koos Blacquière kwam er op een gegeven moment bij. Allemaal topmensen, daar 
bofte ik mee. En verder had ik de mogelijkheid gekregen om als ik dat noodzakelijk 
vond, mensen van buiten aan te trekken. Een novum binnen Unilever. Je moest namelijk 
altijd eerst 'binnen' kijken of er geschikte kandidaten rondliepen. Ik wilde met name het 
kwalitatieve onderzoek binnen het IHO versterken en plaatste een advertentie. Daar 
reageerde Ton Oosterhuis op. Ik was meteen zeer onder de indruk van die man. De 
directie sputterde tegen (Ton had een socialistische achtergrond en was ook al wat 
ouder). Men vroeg zich af of dat nu wel een verstandige keuze was, maar ik wist hen te 
overtuigen door op te merken dat we immers hadden besloten een geheel andere 
richting in te slaan en dat het aannemen van een man als Ton daar naar mijn mening 
heel goed in paste. Men zwichtte en Ton kwam. Een gouden greep. Ton was geweldig, 
een enorme aanwinst. Goed in kwalitatief, maar ook goed met computers. Schreef 
prachtige rapporten. Ton was journalist en schreef ook kinderboeken, zoals je misschien 
wel weet. Het was voor de groep als geheel ook verfrissend, een man van buiten erbij. 
Een reclamecampagne lag klaar om de buitenwereld te laten weren dat we voortaan niet 
langer exclusief voor Unilever-bedrijven werkten. Die campagne is nooit geplaatst, want 
tot onze verbazing hadden we vanaf de start onze handen vol. Van het uitvoeren van 
projecten voor interne opdrachtgevers. De hoofden marktonderzoek bij deze bedrijven 
kwamen behalve voor kwantitatief onderzoek ook steeds vaker voor kwalitatieve 
projecten bij ons en we hadden met Berry Rutten (in die tijd hoofd marktonderzoek bij 
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van den Bergh en Jurgens) overeenstemming weten te bereiken om hun testwagens 
voortaan door ons te laten exploiteren. Er werd keihard gewerkt, maar de groei van de 
derdenmarkt verliep hierdoor aanzienlijk trager dan we graag hadden gezien. 
 
Ja, en dan die kostenbesparingen. Om een zo hoog mogelijke kwaliteit te kunnen 
garanderen had de heer Vreede een tiental enquêtrices een vast dienstverband 
aangenomen. Deze dames waren continu bezig met enquêteren en controleren van het 
consumenten panel. Een uitstekend, maar zeer kostbaar systeem. Een van mijn eerste en 
grootste bezuinigingsmaatregelen bestond er uit dit systeem te vervangen door een 
parttime werkend corps van enquêtrices. Dat was een pijnlijke, lastige en zeer 
tijdrovende operatie. 
Van de bureaubemanning die ik bij mijn komst aantrof, heb ik niemand hoeven ontslaan, 
behalve de secretaresse van de heer Vreede. Daar kon ik absoluut niet mee opschieten. 
Voor haar in de plaats kwam Magda Hoebe, die op het hoofdkantoor werkte. Dat is 
iemand waar.je elke oorlog mee kunt winnen, daar heb ik bijzonder plezierig mee 
samengewerkt. Zij werd directie-secretaresse maar ze nam ook al snel allerlei 
personeelstaken van mij over. In dit verband wil ik graag ook even Harry van Breemen 
noemen. Hem heb ik in 1968 gevraagd de verantwoordelijkheid voor de financiën op 
zich te nemen. Hij begon aan die taak op 1 januari 1969. Die man heeft zich niet alleen 
voortreflelijk van z'n taak gekweten, maar heeft inmiddels ook een opmerkelijke 
carrière gemaakt. Hij is nu financieel directeur van Research lnternational Nederland.', 
 
We maakten er nooit een show van.  
De deelnemers aan het groepsgesprek typeren deze periode als: "De blik naar buiten". 
Meer 'specifiek: 'De overgang ging geleidelijk. Je kunt natuurlijk ook niet een drastische 
ommezwaai verwachten als de crew praktisch gelijk blijft". Er kwamen op den duur 
leuke nieuwe klanten binnen. Ik herinner me Molnlycke, de Nederlandse Spoorwegen, 
Philips. Dat maakte het wel anders dan het was"; 'Als ik aan die tijd terugdenk vind ik 
wel dat Fred Cohen een lastige taak had. Hij moest veel en mocht weinig. Zijn mandaat 
was zoiets als een blind paard vragen harder gaan lopen". 
 
"Een belangrijke verandering vond ik dat we meer contract kregen met andere bureaus, 
met concurrenten dus. Ik heb de beste herinneringen aan de voetbalwedstrijden die we 
jaarlijks tegen Interact (het huidige GfK Nederland B.V. te Dongen, JNL) speelden. 
In deze periode hebben we ook voor het eerst concurrenten uitgenodigd als we een 
feestje hadden. We traden duidelijk iets meer naar buiten met de producten die we in de 
loop der jaren hadden ontwikkeld. We hadden een heel arsenaal, alleen geen klant wist 
dat. We maakten er nooit een show van. Wij hadden bijvoorbeeld al een psychometer in 
de jaren vijftig. maar we verzuimden het aan de markt mee te dele. Dat werd langzaam 
maar zeker anders". Degenen onder de discussianten die in deze periode onderzoek 
inkochten voor de Unilever-dochters waar ze werkten, merken in dit verband op dat 
Fred Cohen hen als 'echte klanten' behandelde ("Fred vroeg me op een gegeven moment 
of ik met hem ging lunchen, mijn oren vielen bijna van mijn hoofd. Dat was ongekend. 
Fred Cohen vond dat bij een nieuwe koers ook een nieuwe naam hoorde. Hij besloot een 
prijsvraag onder het personeel uit te schrijven, die gewonnen werd door de statisticus 
van het instituut (Wim Malta). Die stelde SOCMAR voor (Social and Marketing 
Research). Op 1 januari 1971 werd deze naam officieel in gebruik genomen. Als 
rechtspersoonlijkheid werd aanvankelijk gekozen voor de NV-vorm. Later vond een 
omzetting naar een BV plaats. Voor contacten met het panel en het testcentrum werd 
besloten de naam IHO te handhaven. 
 
Als ik Fred vraag zijn functioneren te beoordelen, zegt hij: "lk heb verreweg de meeste 
tijd besteed aan het managen van het instituut. Ik deed zelfweinig onderzoek. Misschien 
wel te weinig, maar ik vond het belangrijker om de mensen te motiveren en te 
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overtuigen van het belang er met z’n allen een succes van te maken. Niet scoren voor 
jezelf, maar scoren ter meerdere glorie van het hele bedrijf. Veel mensen waren niet 
gewend klantgericht te denken en de begeleiding van dat proces heb ik naast 
noodzakelijk ook bijzonder leuk gevonden." 
Langzaam maar zeker kreeg men grip op de derdenmarkt. En toen - in 1974 - werd Fred 
Cohen ernstig en langdurig ziek. Na zijn herstel werd hem door zijn arts geadviseerd een 
minder stressgevoelige baan te nemen.  
Dat werd secretaris van de directie van Unilever-Nederlands. Terug naar het 
Hoofdkantoor dus. Op 1 december 1975 nam Fred afscheid van Socmar. Frans Tummers 
werd zijn opvolger. Fred over deze periode: "Ik wist dat ik maar beter naar mijn arts kon 
luisteren. Ik was eerlijk gezegd ook wel een beetje uitgekeken op die functie. Had het 
tien jaar gedaan inmiddels. Maar mijn beslissing niet terug te gaan heeft  zeker ook te 
maken met het feit dat Frans Tummers mijn opvolger werd. Frans werkte al bij Socmar, 
zat in 1974 bij RBL (Research Bureau Limited, de naam van het Engelse 'Socmar' in die 
tijd, JNL) en deed het daar uitstekend. Ik vond het de ideale man om leiding te gaan 
geven aan Socmar. En last but nor least: de nieuwe functie die mij werd aangeboden leek 
mij erg interessant." 
Samen blikken we terug. Dan zegt Fred: "Ik zou zo graag tot stand hebben willen 
brengen dat we als Socmar nog wat losser van Unilever waren komen te staan. Vooral in 
zaken als honorering en het financieel stimuleren van mensen. We zaten muurvast aan 
het Unilever salariëring systeem. 
Mensen voor een individuele prestatie belonen in financiële zin was absoluut 
onmogelijk. Dat heb ik vaak als een handicap gevoeld. Vergeet niet dat er in die jaren 
allerlei marktonderzoekbureaus werden opgericht. En daar was dat allermaal wel 
mogelijk, ik keek daar soms wel met jaloezie naar. 
 
In de tien jaar dat Fred Cohen leiding gaf aan het instituut is de omzet sterk gestegen. De 
winstcijfers tonen daarentegen een zeer wisselend verloop. Ongeveer een vijfde van de 
gemiddelde omzet over die periode gerealiseerd uit de derdenmarkt. 
 
 
1972 -1972 Rotterdam, Centrum van Europa, ofwel “de periode Eileen Cole”. 
Ter wille van de chronologie even een uitstapje buiten de grenzen van ons land. Binnen 
het Unileverconcern groeide inmiddels sterk de behoefte aan internationaal 
vergelijkbaar marktonderzoek. De concerndirectie besloot dat er een overkoepelende 
Internationale organisatie moest komen met niet alleen adviserende, maar vooral ook 
uitvoerende taken. In 1972 werden de directeuren van de vier belangrijkste Unilever-
onderzoekbureaus in Europa uitgenodigd naar Londen te komen om hierover te worden 
geïnformeerd. Het ging om Socmar (Nederland), IVE (Duitsland), Seced (Frankrijk), 
SUMA (België)  en vanzelfsprekend RBL (UK). 
 
Tijdens die bijeenkomst werd hun medegedeeld dat (en waarom) er een internationale 
manager zou worden aangesteld en dat deze persoon hiërarchisch gezien hun baas zou 
worden. Het werd Eileen Cole, tot dat moment directeur van RBL in Londen. 
Tussen Nederland en Engeland - in 1929 de 'stichtingslanden' van het Unilever concern - 
bestond vanaf het begin een bepaalde mate van (gezonde) rivaliteit. In dit geval bestond 
die er uit dat wanneer de nieuw gekozen manager uit Engeland/Londen kwam, het 
vestigingsland van de nieuwe overkoepelende organisatie Nederland/Rotterdam 
behoorde te zijn. 
Verder speelde het argument dat Rotterdam voor de andere Europese vestigingen 
gemakkelijker te bereiken was dan Londen ook een rol in de keuze van de 
vestigingsplaats. En zo werd Rotterdam het 'Centrum van Europa' en arriveerde Eileen 
Cole in december I972, vergezeld van twee van haar medewerkers, als de superbaas van 
het Unilever marktonderzoek in Rotterdam. 
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Fred Cohen hierover: "Dat gebeurde in mijn tijd. Wij kregen onze superbaas in huis Maar 
ze was bijzonder aardig en zeer deskundig, dus dat viel allemaal wel mee. 
Bij onze mensen heerste aanvankelijk wel een beetje het gevoel van: “hè, moet dat nou”, 
een Engelse baas en dan nog wel een vrouw!, Maar dat ging snel over. Ze kwam met haar 
secretaresse en een collega-onderzoeker. Beiden hele aardige mensen, die ontzettend 
hun best deden zich aan te passen aan de Nederlandse verhoudingen. Eileen zelf was 
natuurlijk heel veel op reis. Behalve de vier grote instituten, waren er ook nog zes 
kleinere. Gevestigd in Denemarken, Zweden, Spanje, Portugal, Italië en Oostenrijk. Eileen 
wilde dat de directies van al deze bedrijven en bedrijfjes in staat waren om succesvol te 
opereren op de derdenmarkt. In haar ogen voldeden de directies van de instituten in 
Duitsland en Frankrijk niet aan deze eis. In no time had ze deze personen vervangen. Ze 
wist precies wat ze wilde." 
 
Een steengoede tante 
Er kwam ook een naam voor deze overkoepelende club: European Market Research 
Group (EMRC). Jaren later werd deze naam gewijzigd in  Research International. 
De vier grote instituten ontmoeten elkaar eens per kwartaal. Er werd bij die 
gelegenheden niet alleen aandacht besteed aan organisatorische zaken en 
werkprocedures, maar vooral ook aan hc uitwisselen van kennis omtrent 
onderzoekmethoden en technieken. Nieuw ontwikkelde producten werden daar 
gepresenteerd en aan alle betreffende landen ter beschikking gesteld. 
Eens per jaar kwamen de kleinere instituten erbij. Cohen: "Ik heb het ervaren als een 
verrijking. En het leek ook een goed marketingverhaal te zijn. Klanten waren behoorlijk 
onder de indruk van deze internationale samenwerking. De eerlijkheid gebiedt te 
zeggen dat we heel wat kinderziektes hebben moeten meemaken, voordat de 
vergelijkbaarheid van de verschillende nationale gegevens redelijk probleemloos 
verliep. " 
 
Fred Cohen, is duidelijk een fan van Eileen Cole: "Ik heb vanaf dag een in mijn functie als 
directeur van Socmar aan Eileen gerapporteerd. Het was een steengoede tante. Als zij er 
niet was geweest, hadden wij hier vandaag echt niet met elkaar aan tafel gezeten. Dan 
was er allang geen Socmar meer geweest. Ze moest dat Europese verhaal helemaal 
alleen doen. De verliezen liepen in de miljoenen. 
Overal mooie omzetten, maar winst, ho maar. Ze wist te saneren, zonder te demotiveren. 
Medio 1977 ging Eileen Cole met haar crew terug naar Engeland. Het aantal Unilever 
onderzoekinstituten had zich in de vijf jaar dat Eileen Cole de scepter zwaaide 
behoorlijk uitgebreid en de groei was niet beperkt gebleven tot Europa. Rotterdam 
mocht dan wel een geschikte plek zijn als centrum van Europa, maar miste, aldus de 
directie van het Unilever-concern, de allure van 'centrum van de wereld'. Dit epitheton 
paste beter bij Londen. De constructie (een overkoepelende organisatie waaraan alle 
landen-instituten verantwoording schuldig waren) bleef ongewijzigd. Eileen Cole bleef 
tot haar pensionering in 1985, maar nu opererend vanuit Londen, de 'superbaas' van de 
Unilever-marktonderzoek organisatie worldwide. Bij de verkoop van 'haar' organisatie – 
een jaar later - is zij niet meer betrokken geweest. 
 
1975 - 1986: De doorbraak 
Frans Tummers begon in 1975 aan zijn nieuwe functie als leider van Socmar en dat 
heeft men geweten. De langdurige afwezigheid van Fred Cohen (vanaf zijn ziekte in 
1974) had het instituut geen goed gedaan. Er werd nog steeds goed werk afgeleverd, 
maar het instituut dobberde wat stuurloos rond en de aandacht voor zaken als 
winstgevendheid liet nogal te wensen over. De derdenmarkt kon ook wel een nieuwe 
impuls verdragen. Frans: "lk trof een bureau aan met veel potentie en weinig structuur. 
Ik riep de mensen bij elkaar en vertelde hun dat ik er zeker van was minder van 
marktonderzoek af te weten dan zij, maar dat ik wel iets begreep van organiseren en 
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verkopen en dat ik van plan was daar dan ook maar mijn aandacht op te richten. Maar 
alleen met hun volledige support. Het was een prima club. Ze hebben het niet 
gemakkelijk met me gehad, maar de sfeer was er een van volstrekte openheid en 
loyaliteit. Ik heb een team gevormd samen met Ernst Koster en Ton Oosterhuis en we 
hebben vervolgens het hele bureau ondersteboven gekeerd. 
Iedereen werkte keihard. We trokken een aantal nieuwe mensen aan. Ik denk 
bijvoorbeeld aan Hans Lang, Loet Magnin en Paul Schweitzer.  
We zijn van de Coolsingel terug gegaan naar het Vasteland. Daardoor zat heel Socmar 
weer bij elkaar. Die verhuizing was overigens niet alleen daarom een goede move. 
Tegenover ons pand was de Jungle Bar en daar smeedden we al onze snode plannen! 
Centraal stond: ondernemer worden, winst maken. En als ik dat nu zo allemaal vertel 
dan moet ik vooral denken aan mensen zoals Gretha van der Pas. Iemand die op elk 
moment klaar stond, pakken ponskaarten verwerkte, daar prachtige tabellen uit 
toverde, die dan nog van alle kanten klopten ook. We kochten al snel een elektronische 
sorteermachine om het haar en haar afdeling wat gemakkelijker te maken. De rapporten 
zagen er niet uit. En dat is toch je belangrijkste visitekaartje. We kochten een heel duur 
en chic kopieerapparaat, waardoor we de rapporten een facelift konden geven. En last 
but not least: we gingen zeer actief de derdenmarkt op.  
Daar was een zo breed mogelijk pakket aan producten voor nodig. Daar moesten we dus 
voor zorgen. Sommige van onze Unilever-klanten beweerden dat  
Marktonderzoekbureau Interview  een hele goede Omnibusservice had, waar ze graag in 
participeerden. Zoiets hadden wij niet. Dus gingen wij op bezoek bij Interview, sloten 
een deal en participeerden voortaan in hun weekomnibus (1.000 waarnemingen). 
Konden we tenminste niet meer uitgespeeld worden door die Unilever-boys. Het was 
een fantastische tijd. Met z'n allen er keihard tegenaan, dat was de mentaliteit en daar 
deed iedereen aan mee." 
 
Deze doorbraakperiode wordt ook gekenmerkt door een komen en gaan van 
directeuren. Frans Tummers vertrok in 1977 naar de Parijse vestiging. Berry Rutten 
volgde hem op en ging vervolgens (in 1979) naar de HES in Rotterdam. Daarna werd het 
roer een aantal jaren op voortreffelijke wijze vast- 
gehouden door respectievelijk Michael Roe en Jon Wilkinson. Onder het bewind van Jon 
Wilkinson vond in 1986 de verkoop van de gehele Unilever-marktonderzoekorganisatie 
aan de Ogilvy Group Inc. New York plaats. 
 
Een heftig huwelijk 
Het verhaal over de geschiedenis van het oudste marktonderzoekbureau van Nederland 
is niet compleet zonder stil te staan bij de overname van Anjo Schreuder B.V. uit 
Amsterdam. Dat gebeurde in 1977, tijdens het directeurschap van Frans Tummers. 
Frans: "Paul Schweitzer, een meester in kwalitatief onderzoek ging weg, de 
reclamewereld in. Ton Oosterhuis kon de kwalitatieve kar niet alleen trekken en ik zocht 
dus naar uitbreiding, die een beetje anders moest zijn, een beetje glamour moest 
hebben. Zoiets kon dus alleen maar uit Amsterdam komen. Amsterdam stond in het 
wereldje bekend om zijn grootse recepties en uitheemse catering. Als we dat zouden 
kunnen combineren met een uitstekende onderzoeker, dan zou dat een goede move zijn. 
En zo kwam ik in contact met Anjo Schreuder. Het was ook voor haar een goed moment, 
want ze stond voor de keus: neem ik er een projectleider bij of ga ik aansluiting zoeken 
bij een bestaand instituut. Het contact leidde tot een aantal spannende en langdurige 
onderhandeling sessies in Amsterdam, waarbij gegeten en vooral gedronken werd. En 
dan moest ik daarna nog terug naar Krimpen. We kwamen uiteindelijk tot een akkoord, 
sloten een deal voor drie jaar. En toen kwam ik de Unilever cultuur tegen. Er werd mij 
gezegd: 'Frans, of wij nu Philips of mevrouw Schreuder acquireren, dat maakt absoluut 
niets uit. Je zult door alle procedures heen moeten.' Overleg met de centrale 
ondernemingsraad, alles moest volgens het boekje. Anjo had vanaf het allereerste begin 
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grote moeite met de Unilever cultuur en dat werd er niet beter op toen ze merkte dat ze 
met allerlei administratieve rompslomp te maken kreeg. 
 
Doorberekenen van overheads vond ze onzinnig en onterecht en toen duidelijk werd dat 
ze haar - zwart betaalde - glazenwasser op moest zeggen was de boot helemaal aan. En 
net toen alles een beetje in een wat rustiger vaarwater begon te komen, kwam ik met 
mijn mededeling dat ik naar Parijs ging. Ze was woedend, voelde zich door mij verraden. 
Maar ja, het was niet anders. Ik zou deze periode zo willen samenvatten: het was een 
kortstondig, heftig en hartstochtelijk huwelijk!" 
 
De vrouw van één miljoen 
Van de drie jaar die contractueel met Anjo waren vastgelegd was er nog niet eens één 
om. Berry Rutten, opvolger van Frans Tummers over het vervolg: 'Anjo was natuurlijk 
een fantastisch onderzoeker. Het liep allemaal als een trein. Ik weet nog goed dat ze op 
een gegeven moment een miljoen omzet had gedraaid. Moet je je even voorstellen: 
Praktisch in haar eentje en in die tijd. Iedereen vond het geweldig. We noemden haar 'de 
vrouw van één miljoen' en we bouwden een feestje. Maar het mentaliteitsverschil bleef 
en ik heb daar natuurlijk ook behoorlijk mee te maken gekregen. Toen de termijn van 
drie jaar om was, heeft ze het contract niet verlengd. Tijdens het bewind van Michael 
Roe is (in 1980) de samenwerking beëindigd. Michael belde mij - ik zat toen bij de HES - 
met de vraag een opvolger voor Anjo te zoeken. Als een headhunter heb ik toen 
gesprekken gevoerd met naar mijn mening in aanmerking komende kandidaten (onder 
andere met mij, waarop ik heel beleefd 'nee' zei, JNL). Uit mijn kandidatenlijstje heeft 
Michael toen Robert Petrescu benoemd." Robert heeft de kwalitatieve afdeling in 
Amsterdam tien jaar lang (van 1980 tot 1990) geleid. Daarna verliet hij het instituut 
(inmiddels Research International Nederland geheten) om met Anjo Schreuder in 
maatschapsverband een bureau voor kwalitatief marktonderzoek te beginnen. Voor Lex 
Olivier, directeur van RIN, is dit de directe aanleiding geweest de deuren van de 
Amsterdamse vestiging van het bedrijf te sluiten. 
 
1986: Unilever verkoop de marktonderzoekdiscipline aan de Ogilvy Group Inc., 
New York 
Misschien hadden ze het kunnen zien aankomen, misschien ook niet. Unilever had het 
reclamebureau Lintas en een aantal andere zelfstandig opererende afdelingen in de loop 
der jaren al van de hand gedaan. Dit had de ogen van de gespreksdeelnemers niet 
geopend. In 1986 gebeurde wat niemand voor mogelijk had gehouden: Unilever besluit 
de marktonderzoek activiteit af te stoten. 
Op 27 juni 1986 schrijft Jon 'Wilkinson, op dat moment directeur van Socmar, een brief 
aan alle (oud-) medewerkers van het instituut. Daarin staat onder andere: 'Unilever en 
de Ogilvy Group Inc. New York voeren besprekingen over een mogelijke overname door 
de Ogilvy Group van Unilevers marktonderzoekbureaus, die behoren tot haar Research 
International organisatie. In Nederland maakt Socmar hier deel van uit. De besprekingen 
zijn thans in een stadium waarin mag worden aangenomen dat overeenstemming kan 
worden bereikt. Gelijkwaardigheid van arbeidsvoorwaarden wordt gewaarborgd. Wij 
staan voor een uitdagende toekomst.' Wim Dik, in 1986 voorzitter van de directie van 
Unilever Nederland, verzekert iedereen er van "dat het marktonderzoek binnen de 
nieuwe eigenaarsstructuur als een afzonderlijke tak van bedrijvigheid, naast de 
traditionele reclame-activiteiten van de Ogilvy Group, zal blijven voortbestaan." 
De deelnemers aan het groepsgesprek hebben destijds heel verschillend gereageerd op 
het bericht. Sommigen zagen nieuwe kansen en mogelijkheden: "Los van Unilever, dat is 
toch eigenlijk wat we in ons hart graag wilden. Voor bepaalde interessante bedrijven 
bleven we toch altijd 'dat Unilever-bureau"'; "Ik heb het niet als iets naars ervaren. Het 
leek me wel een aardig avontuur en ik had meteen het idee dat het wel eens mooie 
klanten op zou kunnen leveren. Ik dacht ook: de tijd van verzekerd zijn van de wieg tot 
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aan het graf is voorbij, misschien maar beter ook"; "lk vond het fantastisch. Want laten 
we wel wezen, zo 
gemakkelijk waren die Unilever-klanten vaak niet. Om maar geen andere woorden te 
gebruiken. Veel eisen en weinig betalen". 
 
Anderen hadden het er moeilijk mee: "Ik vond het heel erg. Je bent toch een 
Unilevermens. En nu was het ineens geen Unilever meer. Het werd ons ook zomaar pats 
boem meegedeeld. Ik vond mijzelf toen al te oud om te gaan solliciteren, maar als ik 
jonger was geweest had ik dat waarschijnlijk wel gedaan"; "In 1986 hoefde ik nog maar 
enkele jaren tot mijn pensioen. Die wilde ik niet bij een andere eigenaar uitdienen. Ik 
wilde geen risico’s lopen. Unilever was een hele goede werkgever, bood nogal wat 
faciliteiten. Weet je dat we zelfs een 'Vereniging tot steun bij ziekte' hadden? Koos 
Blacquière en Harry van Breemen hebben zich toen sterk gemaakt om een hele goede 
vut-regeling op te stellen. Volgens de secundaire arbeidsvoorwaarden zoals ze bij 
Unilever golden. Daar heb ik toen gebruik van gemaakt." 
Als ik vraag aan degenen die op hun post zijn gebleven hoe ze nu aankijken tegen dar 
turbulente jaar 1986, dan blijkt dat de verkoop geen radicale koerswijzigingen tot 
gevolg heeft gehad. Nog meer op de kosten letten natuurlijk,  dat wel, maar die 
boodschap hadden we van Unilever ook al vaak ontvangen" en "De derdenmarkt nam 
daarna wel sneller toe Het nam kennelijk voor sommige bedrijven toch een barrière 
weg. 
 
In 1989 kocht Sir Martin Sorell, destijds de financiële man van het reclameconcern 
Saatchi en Saatchi, het bedrijf WPP ('Wire and Plastic Products, een bedrijf dat onder 
meer winkelwagentjes maakt voor supermarkten) als vehikel, de totale Ogilvy Group 
Inc. New York. En zo kwam Research International in handen van een man die kennelijk 
veel ziet in het kopen van marktonderzoek instituten. Want hij bezit ook Millward 
Brown en BMRM-International.  
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CV Deelnemers aan het interview. Opgetekend door Janny LOK naar aanleiding 
van haar interviews over Research International Nederland 

Koos Blacquière:  

lk ben op 1 september 1955 begonnen bij de heer Vreede, als assistent van het hoofd 
van de tabulatieafdeling. Het hoofd was Bob Daamen. Die was trouwens in alles de 
rechterhand van Vreede. Na uitstapies op het hoofdkantoor en Calvé de Betuwe, ging ik - 
en nu voorgoed - in 1973 als groepsleider naar Socmar, waar Fred Cohen in die tijd de 
scepter zwaaide. lk ben nu hoofd van een van de zes Business Units van Research 
International Nederland en maak als zodanig deel uit van het Management Team." 

Bob Daamen:  

lk ben in 1947 bij de heer Vreede begonnen als tabulator. Heb vervolgens allerlei 
baantjes en functies gehad en werd daarna chef tabulator. lk ben ruim 14 jaar bij Vreede 
gebleven. In 1961 kreeg ik een aanbod om bij Lever's Zeep Maatschappij (LZM) als 
marktonderzoeker te komen werken. Vanaf dat moment werd mijn positie die van een - 
hopelijk gewaardeerde - klant. lk heb met name veel producttests bij de heer Vreede 
uitbesteed. lk ben bij LZM gebleven tot mijn pensioen." 

Magda Hoebe: "lk ben in 1952 begonnen op de secretaressekamer van het Unilever 
Hoofdkantoor. Tijdens het directeurschap van Fred Cohen ben ik overgeplaatst naar 
marktonderzoek. Daar was een vacature, die mij wel wat leek. lk ben achtereenvolgens 
directiesecretaresse geweest van Fred Cohen, Frans Tummers, Berry Rutten, Michael 
Roe, Jon Wilkinson en Lex Olivier. lk zou een boek kunnen schrijven over stijlen van 
leiderschap. in 1992 ben ik met pensioen gegaan." 

 

Guus Kors: "lk ben in 1963 door de heer Vreede aangenomen als assistent-projectleider. 
Daarvoor werkte ik al bij Unilever. lk heb me onder andere vijftien jaar met African and 
Eastern Trading Co. bemoeid. lk wist niets van marktonderzoek, maar het leek me wel 
een interessant vak, zeker voor een nieuwsgierig mens als ik. lk was eigenlijk een soort 
manusje van alles, pakte aan wat nodig was voor het uitvoeren van de projecten. Mijn 
eindfunctie was hoofd van de afdeling Research Control. Toen het marktonderzoek van 
Unilever verkocht werd aan Ogilvy heb ik gebruik gemaakt van een afvloeiingsregeling. 

Gretha van der Pas:  

lk ben op 1 september 1964 begonnen. Werd meteen op de afdeling tabulatie geplaatst, 
als aankomend tabulatrice. Niet zo gek, want rekenen en alles wat daarmee te maken 
heeft, is mijn passie. Toen ik begon, tabuleerden we nog met de hand. De vragenlijsten 
splitsten we in twee stapels: een stapel met voorkeur voor X en een stapel met voorkeur 
voor Y. Dan turfden we per stapeI de codes 'redenen van voorkeur'. Positieve reacties 
codeerden we met een groen potlood, negatieve verhalen werden met rood aangegeven. 
Voor het percenteren gebruikten we een percenteerboek. Later kwam er een 
electronische sorteermachine en nog veel later was daar ineens de computer. ln 1969 
ben ik assistent-chef tabulatie geworden en in 1976 kreeg ik de leiding over de 
verwerkingsafdeling. 
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Berry Rutten: 

lk kwam in 1975 als senior projectleider bij Socmar. Dat noemden ze toen account 
director. Frans Tummers was op dat moment directeur. ln1977 ging Frans naar 
Frankrijk, naar het zusterbedrijf van Socmar aldaar. lk ben hem toen opgevolgd. Mijn 
functie heette officieel: Voorzitter van de Directie van Socmar, herinner ik me nog. 
Tijdens mijn functies als hoofd marktonderzoek bij van den Bergh en Jurgens en 
marketing manager bij lglo heb ik veel onderzoek uitbesteed bil het Unilever-
marktonderzoekinstituut, maar daarnaast ook veel 'buiten de deur' ingekocht. lk ken het 
bedrijf dus als medewerker en als klant. In 1979 heb ik de overstap gemaakt naar de 
HES in Rotterdam. Daar heb ik als hoofd van de commercieel-economische afdeling tot 
het jaar 1995 geprobeerd economie studenten iets te leren over marktonderzoek en 
marketing." 

Ton Satijn:  

lk kwam op 15 augustus 1963 bij IHO, als chef buitendienst. lk was onder andere 
verantwoordelijk voor het consumentenpanel. lk ben 23 jaar gebleven. Heb het panel in 
die tijd uitgebouwd tot 12.000 personen. lk vond het werk heel leuk. We deden veel aan 
panelonderhoud, verversing etc. lk had de beschikking over een team van enquêtrices, 
die de panelleden bezochten en controleerden. Voor ik bij Vreede kwam heb ik op de 
reclameafdeling van Unilever gewerkt. Toen Ogilvy in beeld kwam heb ik, net als Guus 
Kors, gebruik gemaakt van een afvloeiingsregeling 

Frans Tummers:  

lk begon bij Socmar in de periode dat onder anderen Gerie van Veldhoven en Ton 
Oosterhuis daar zaten. Dat waren mooie tijden. lk was in feite trainee, maar Fred Cohen 
vroeg of ik wat langer wilde blijven. Daar heb ik ja tegen gezegd, op voorwaarde dat ik 
daarna eenjaar naar RBL (Research Bureau Limited; het Engelse zusterbedrijf van 
Socmar) mocht. Dat is ook gebeurd. Eileen Cole vroeg mij in 1975 - ik zat toen nog in 
Engeland - of ik Fred Cohen wilde opvolgen. Dat heb ik gedaan, tot ik in 1977 de 
overstap maakte naar Parijs. lk ben nu Voorzitter van de Directie van Unilever 
Nederland." 
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6/ Het oudste marktonderzoekinstituut van Nederland (deel III ): 
Interview met Lex Olivier CEO Research International. 1988-2003 
Janny Lok  
 
INLEIDING 
 
In 1929 vond een fusie plaats tussen twee grote fabrikanten, de Nederlandse 
Mosgroene  Unie en het Engelse Lever Brothers. Dat was de geboorte van 
Unilever. Nog in datzelfde jaar werd in Engeland besloten een eigen reclame- 
bureau op te richten: Lintas: Lever's lnternational Advertising Services. 
In 1934 werd daaraan een afdeling Market Research toegevoegd. Onder de 
naam “lnstitute for Domestic Research” werd vanaf dat moment bij alle lagen van 
de Engelse bevolking onderzoek uitgevoerd naar gebruiksgewoonten van voor 
Unilever relevante producten én naar leesgewoonten. 
Het zou nog tot 1937 duren voordat de Nederlandse tak van het Unilever- 
bedrijf een beroep deed op de Engelse collega's om ook in ons land dergelijk 
onderzoek van de grond te tillen. In datzelfde jaar werd het eerste grootschalige 
consumentenonderzoek in ons land uitgevoerd. Onderwerpen: gebruiksgewoonten van 
schuurmiddelen en leesgewoonten. De resultaten werden gebruikt voor het bepalen van 
de juiste advertentiestrategie voor het schuurmiddel VIM. 
In l938 werd naar Engels voorbeeld in Rotterdam het Instituut voor 
Huishoudelijk Onderzoek (IHO) opgericht. In een ander nummer van 
ONDERZOEK behandelden we de geschiedenis van het IHO tot 1986 
 
Research lnternational stamt rechtstreeks of van het vooroorlogse Instituut voor 
Huishoudelijk Onderzoek (IHO), de onderzoekstak van Unilever, Het nu ruim zestig jaar 
bestaande Research lnternational kent een rijke geschiedenis.  In twee afleveringen van 
ONDERZOEK gaan we er dieper op in. In het eerste deel komt de periode l986 tot heden 
aan de orde, Het jaar l986 is niet willekeurig gekozen. In dat jaar werden de banden 
tussen Unilever en het onderzoeksinstituut definitief doorgeknipt door verkoop van alle 
-inmiddels twaalf - Research- vestigingen aan het reclamebureau Ogilvy & Mather. Janny 
Lok interviewde Lex Olivier. sinds september 1988 Algemeen Directeur ven Research 
lnternational Nederland. 
 
Hoe ben jij in het marktonderzoek terecht gekomen? 
Ik ben na de middelbare school economie gaan studeren in Rotterdam. Ik had geen idee 
wat ik later met die studie wilde gaan doen, maar in mijn klas ging iedereen zo'n beetje 
economie studeren, dus ik ook. lk vond het vak dat Jan Bunt gaf  commerciële 
beleidsvorming - verreweg het interessantst en koos dat dus na mijn kandidaats als 
specialisatie. In dat pakket zat een onderdeel met de naam: marktonderzoek en 
bedrijfsstatistiek. Daar had ik het moeilijk mee. De colleges werden door professor 
Ayelts Averink zeer theoretisch gegeven. Het ging bijvoorbeeld over het effect van 
gestratificeerde steekproeftrekkingen op de standaarddeviatie.  Hele borden vol 
formules rolden aan ons studenten voorbij. lk begreep er vaak geen pepernoot van. Jan 
Verhulp (later hoogleraar marktonderzoek) vertelde ons dan steeds ‘s-middags op het 
practicum waar het over ging. Op een gegeven moment kwam Arie van der Zwan de 
ochtendcolleges geven. Hij wist heel boeiend te vertellen, bijvoorbeeld over 
toepassingen van factor- en clusteranalyse. Vanaf die tijd begon ik het vak leuk te 
vinden. In de studietijd ontstond ook mijn fascinatie voor fast moving. Het analyseren 
van de product life cycle van rookworst, geweldig vond ik dat. In 1973 studeerde ik af. Ik 
wilde absoluut marketing van fast moving producten gaan doen. Niet zo onlogisch dus 
dat ik besloot Unilever te bellen of ik een gesprek mocht hebben. Dat mocht. Het bleef 
niet bij één gesprek, het leidde tot mijn eerste echte baan. In het eindgesprek, waar de 
directeuren van Unilever, Van den Bergh en Jurgens en Calvé de Betuwe bij aanwezig 
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waren sprak ik de - achteraf gezien - historische woorden: 'Ik heb heel veel 
belangstelling voor marketing en voor fast moving, maar ik wil ook wel graag een tijdje 
marktonderzoek doen'. Dat was niet tegen dovemansoren gezegd en nog geen week 
later zat ik bij de marktonderzoek afdeling van Calvé de Betuwe. De meeste marketeers 
willen dat namelijk helemaal niet. Ik ben daar drie jaar gebleven. Toen ging ik pas 'de 
marketing in' en werd ik junior product manager pindakaas, borrelnootjes, pinda-
satésaus en niet te vergeten popcorn. Vooral popcorn werd mijn specialiteit. Na zo’n 
anderhalf jaar wist ik het zeker: ik vind dit minder leuk dan ik altijd heb gedacht en ik 
wil graag terug naar marktonderzoek. Dat was snel gebeurd, de schaarste op de post 
onderzoek is altijd veel groter dan bij marketing. Na nog een half jaartje onderzoek bij 
Calvé de Betuwe kwam ik op de marktonderzoek afdeling van “Van den Bergh en 
Jurgens” terecht en twee jaar later werd ik daar benoemd tot hoofd marktonderzoek.  
 
Door die functie kwam ik terecht in het Management Team Margarine en dat was het 
begin van een geweldige tijd. Ik werd overal bij betrokken, wist alles van de 
onderhandelingen met de overheid, met Albert Heijn en kon waar ik maar wilde mijn ei 
kwijt over de rol, de plaats en de betekenis van marktonderzoek. Een fantastische tijd. 
Er werd daar echt naar de marktonderzoek functie geluisterd. Ik voelde me bloedserieus 
genomen. In diezelfde periode begon ik artikelen te schrijven over onderzoek in het 
Tijdschrift voor Marketing en het Jaarboek van de (nu ex) NVMI en lezingen te houden. 
Ik wist het inmiddels zeker: mijn keuze voor onderzoek was definitief en ik wilde 
een gerespecteerd man in mijn vak worden." 
 
Waarom stapte je op een gegeven moment over naar Centrum voor Marketing 
Analyses? 
Dat gebeurde in 1982. Ik heb er zeker een halfjaar over gedaan om die overstap te 
maken. (Begint te lachen.) Ik las later in de notulen van het Management Team van 
Centrum: 'Lex Olivier is nog steeds bezig langzaam richting Centrum te kruipen. 
Maar ik had het zo ontzettend naar mijn zin bij Van den Bergh en Jurgens en ben 
misschien ook wel wat aarzelend soms. Voor Centrum was mijn komst als lid van de 
directie het doorbreken van een traditie. Centrum is - in ieder geval was, in die jaren 
tachtig - typisch een bedrijf waar je je eerst intern verdomd goed moet bewijzen voor je 
mag meebesturen, maar ik deed het niet voor minder. Bij Centrum hadden mijn 
toekomstige collega's daarom ook tijd nodig voor ze toe waren aan zo’n besluit. 
 
Maar waarom wilde je naar Centrum? 
Instituten hebben een imago en Centrum betekende voor mij 'top of the bill’. Daar deden 
ze sophisticated onderzoek. Daar wilde ik graag bij horen. Ik denk dat Arie van der Zwan 
er ook wel iets mee te maken had. Die kwam er ten slotte ook vandaan. En: gepolst 
worden door Henk Lange, voor mij toch een van de goeroes uit het vak, speelde zeker 
mee. Als ik dan toch eens aan de aanbodkant wilde kijken, dan het liefst bij Centrum. En 
wat dat betreft ben ik ook in geen enkel opzicht teleurgesteld. 
 
Zes jaar later ging je terug naar Rotterdam, kroop het bloed waar het niet gaan 
kon? 
 
lk heb bij Centrum zes mooie. Maar soms ook lastige jaren gehad. Ik was beoogd 
opvolger van Henk Lange (een van de drie oprichters van Centrum en de enige die daar 
nog werkzaam was toen Lex kwam. JNL) en dat is een hele klus. Henk was een 
charismatisch leider en de Centrum-mensen hadden een bijzondere band met hem. 
Henk zelf probeerde er alles aan te doen mij op de plek te zetten waar ik hoorde, maar 
de praktijk is vaak hardnekkiger dan de theorie. Ik heb er verschrikkelijk veel geleerd, 
onder andere hoe je met klanten hoort om te gaan. En - niet uit te vlakken - ik heb in die 
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jaren mijn proefschrift geschreven. Heel Centrum toog per gehuurde bus naar 
Groningen om mijn promotie mee te maken. Spannende tijd, geweldige collega's." 
 
 
 
 Maar toch? 
"Bij Centrum ontstond in de jaren dat ik er was een discussie over aandelen in het 
bedrijf. Henk wilde graag dat de andere leden van het Management Team een gedeelte 
van zijn aandelen overnamen. Ik had daar absoluut geen zin in. Een van de collega's zei 
tegen mij: 'Lex, jij bent geen ondernemer'. Ik denk dat dat waar is. Ik ben meer coach en 
consultant. Ik kreeg langzaam maar zeker het gevoel dat ik Henks plan door mijn 
aanwezigheid traineerde en begon te denken: misschien is het voor alles en iedereen 
beter dat ik dan maar de consequenties trek.  
En precies in die tijd belde Jon Wilkinson (Algemeen Directeur Research International 
Nederland, van 1984 tot 1988, JNL) mij op, wilde een gesprek. Hij ging terug naar 
Engeland en zocht een opvolger. Bij voorkeur iemand die zowel Unilever als de 
bureauwereld kende. Iemand als ik dus. Hij presenteerde mij ook een bijzonder 
aantrekkelijk financieel plaatje.  
Al met al kon ik die kans niet latenlopen, al moet ik je zeggen dat ik het heel moeilijk 
vond Centrum - voor mijn gevoel - In de steek te laten. Net zo’n fantastisch 
promotieleest achter de rug en dan weggaan! Maar ik heb het tóch gedaan. Op 1 
september 1988 werd ik benoemd tot Algemeen Directeur van Research International 
Nederland. " 
 
In 1986 was Research International Worldwide door Unilever afgestoten. Jij 
kwam dus in een bedrijf terecht dat formeel niets meer met Unilever te maken 
had. Hoe was dat? 
In 1986 kocht het Amerikaanse reclamebureau Ogilvy & Mather (O&M) alle vestigingen 
van Research International van Unilever. We hebben het dan over twaalf bedrijven, 
gevestigd in de meeste West-Europese landen, Brazilië, Nieuw-Zeeland en Australië. Zo 
was de situatie toen ik kwam. 
Ik was er nog geen jaar toen bekend werd dat O&M (en daarmee dus ook Research 
International) verkocht was aan een bedrijf genaamd WPP. De afkorting staat voor Wire 
and Plastic Products. Het bedrijf maakt onder meer winkelwagentjes. CEO van WPP was 
Sir Martin Sorell, destijds de financiële man van het reclamebureau Saatchi & Saatchi. 
Met het bedrijf WPP als vehikel heeft Sir Martin Sorell eerst JWT (het reclamebureau 
J.Walter Thompson, JNL) gekocht om vervolgens zijn oog te laten vallen op O&M. Het 
ging hier een zogenaamde onvrijwillige overname. Hij bood de aandeelhouders van 
O&M - naar schatting - zevenenveertig keer de jaarwinst.  Daar zei dus niemand nee 
tegen. David Ogilvy werd een soort erebaantje aangeboden en de zaak was op deze 
manier snel rond." 
 
Werd het anders met WPP als eigenaar? Eigenlijk niet eens zoveel. Zowel bij O&M als bij 
WPP wordt zeer scherp gelet op het financiële resultaat. WPP is daarin misschien nog 
wel iets 'strenger' dan O&M. Bij Centrum hadden we de maandresultaten binnen dertig 
dagen ná de afsluiting van de maand. Bij WPP moest 14 dagen voorafgaande aan het 
afsluiten van de maand een schatting van de maandelijkse winstgevendheid worden 
afgegeven. WPP zegt luid en duidelijk: jullie hebben verstand van marktonderzoek en 
dat doen jullie dus. Ik heb verstand van geld en dat doe ik dus. WPP beschouwt alle 
Research International bedrijven als één geheel. Het kan daardoor voorkomen dat ik een 
missive ontvang dat de kosten nóg meer beheerst moeten worden in een tijd waarin wij 
lokaal uitzonderlijk goed hebben gedraaid en iedereen zich hier het leplazarus heeft 
gewerkt. Dat komt dan omdat elders één of meer collega-bureaus minder goed hebben 
gepresteerd. Zoiets is frustrerend, maar dat hebben we te accepteren. Staat tegenover 
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dat het omgekeerde ooit ook voor kan komen en in zo'n geval houdt men ons ook uit de 
wind. 
Er zit trouwens ook een positieve kant aan. Ik heb er namelijk van geleerd heel goed te 
kijken of er ergens nog wildgroei in het bedrijf zit. Scherp letten op rentabiliteit ben ik - 
naast nuttig - ook leuk gaan vinden in de afgelopen twaalf jaar. Bij mij staat voorop dat 
mijn mensen noch mijn klanten ooit de dupe mogen worden van het financiële regime. 
Je begrijpt dat zo’n standpunt soms aanleiding geeft tot straffe discussies. 
 
Wil je Research International eens vergelijken met andere 
marktonderzoekbureaus in Nederland? 
Het belangrijkste verschil zit 'm in het feit dat niemand bij Research International 
aandelen bezit. Het schept een bepaalde manier van saamhorigheid. We zijn in zekere 
zin allemaal gelijk. Er heerst hier een soort familiegevoel. Daar kom je ook niet meer van 
los. Veel medewerkers zitten hier al een hele lange tijd. Er bestaat ook een club van ex-
medewerkers. 
Die mensen komen jaarlijks (of vaker) bij elkaar. Dat is toch iets unieks.  Er wordt hier 
geëist dat er volstrekt open wordt gecommuniceerd. Jij weet dat dat nou niet direct mijn 
sterkste kant is. Ik heb dat door schade en schande moeten leren en nog steeds krijg ik 
het meteen te horen wanneer ik weer eens tegen deze regel zondig. We hebben hier niet 
alleen een 'van boven naar onder'- beoordeling. maar een minstens even serieuze 
beoordeling in omgekeerde richting. (360 graden beoordelingen) 
 
We werken aan de hand van 'De tien RIN-Statements', waarin behalve het belang van 
de klant, het belang van het werken in teamverband en het open communiceren 
centraal staan. WPP eist van alle dochters - dus ook van ons - ieder jaar minimaal 10% 
omzetgroei en 1% margeverbetering . 
Dat zien we als een gigantische uitdaging en we zijn er van laag tot hoog trots op als we 
het weer gehaald hebben. Ook dat schept een band. 
Een ander verschil is misschien verder dat wij van oudsher veel aan interne opleiding 
doen. We kennen hier zogenaamde RIN-Certificaten 1 en 2. Verder hebben we een eigen 
cursus Data-analyse opgezet en zijn er veel internationale cursussen. Legendarisch 
waren onze Summer Courses waarin we klanten aanboden een week mee te lopen met 
het bureau. Interviewen, Vragenlijst maken, Analyse schema’s opzetten, 
diepteinterviews met echte respondenten. 
 
Hoe ziet de omzetontwikkeling er uit sinds 1988? 
Toen ik kwam deed Research International Nederland tien miljoen en we sluiten dit jaar 
(2000) af met een omzet van bijna dertig miljoen. Het relatieve belang van de Unilever-
bedrijven is in de loop der jaren kleiner geworden. De groei zit met name in de sectoren 
financiële dienstverlening, telecommunicatie online onderzoek en kwalitatief 
onderzoek. 
 
Hoeveel mensen werken er bij Research International Nederland 
Op de loonlijst stonden in 1988 ongeveer tweeënvijftig m/v, nu zijn dat er 
vijfennegentig. Daar moet je nog eens circa driehonderd mensen bij tellen, die ook op de 
loonlijst staan, maar alleen 'in het veld' werkzaam zijn. 
 
Hoe ziet de structuur er uit? 
We onderscheiden zes Business Units. De hoofden daarvan zitten allemaal in het 
Management Team. Naast deze zes maken ook de directeur financiën en ikzelf daar deel 
vanuit." 
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Hoeveel Research International bedrijven zijn er anno 2000 over de hele wereld? 
De moederclub van alle Research International-vestigingen zetelt in Londen en bestaat 
op dit ogenblik uit zevenenzestig bedrijven; toen ik in 1988 kwam, waren het er twaalf. 
In Europa zijn alle bedrijven 
100% eigendom. In Azië wordt vaak volstaan met een meerderheidsbelang, omdat dat 
beter in de cultuur van die landen past. Bedrijven waarin Research International een 
meerderheids- danwel een 100%-belang heeft worden 'wholly owned' genoemd. 
Dat zijn er achtendertig. De overige negenentwintig bedrijven zijn zogenaamde 
´Associates’. Zij voeren de naam Research International en hebben een contract 
afgesloten dat - wederzijds - per jaar opzegbaar is." 
 
Waar beleef je plezier aan? 
Aan veel dingen. Maar het allermeeste plezier beleef ik aan het begeleiden van interne 
promoties, aan het gadeslaan hoe mensen hun ambities binnen Research International 
weten te realiseren. Als je iemand aanneemt waar je wat in ziet, maar waar nog veel aan 
gepolijst moet worden en je merkt na verloop van tijd dat zo iemand zich aan het 
ontwikkelen is tot een gezaghebbend onderzoeker, dan geniet ik. Dat vind ik het leukste 
van mijn werk. 
En verder beleef ik veel plezier aan het consultancy-traject. In vind het heel spannend 
ergens in Amerika of Hong Kong met een klant te spreken over belangrijke strategische 
marketingvraagstukken en dat ik - op basis van door ons uitgevoerd onderzoek - mijn 
ideeën mag ventileren over hoe het nu verder moet met dat specifieke product. Dat zijn 
voor mij moments of glory. Daar doe je het in wezen allemaal voor. Daar kan ik tijden op 
teren." 
 
Alleen als het zich afspeelt buiten Rotterdam? 
Lacht: "Als ik heel eerlijk ben: Ja. Ver weg heeft dan voor mij duidelijk iets extra's”. 
En ik heb ook het voorzitterschap van de (nu ex) VMO zes jaar lang met veel plezier 
gedaan. Zoiets kost klauwen met tijd - en eerlijk gezegd had ik die helemaal niet - 
maar ik ben van mening dat je voor de branche waarin ie werkt, wat hoort te doen. 
En ik was ook wel een beetje vereerd dat mensen mij die sleutelpost toevertrouwden. 
De Marijn Veraart-prijs die ik daarna kreeg voelde ik als een tastbaar bewijs dat ik een 
bijdrage had geleverd aan het vakgebied." 
 
Wat vind je erg? 
Het aanvragen van een ontslagvergunning. Ik heb dat tot nu toe tweemaal gedaan 
en dat is misschien niet vaak, maar wat mij betreft was het wel twee keer te veel. Daar 
heb ik wakker van gelegen. Maar soms zie je geen andere weg. Gelukkig komt het wat 
vaker voor dat iemand bij me komt en zegt: 'Lex, ik heb hier een leuke tijd gehad, veel 
aardige mensen ontmoet, heel veel geleerd, maar ja, it is time to move on'. 
En wat ik in de eerste jaren hier erg heb gevonden is dat het mij maar niet goed luk- 
te een mooie afdeling voor kwalitatief onderzoek op te zetten. Een ramp was het. 
Dan leek het weer goed te gaan en dan ging degene die de tent trok, weer weg. En als ik 
dan nu kijk naar onze kwalitatieve afdeling waar zeventien mensen werken, dan ben ik 
daar trots op. Die afdeling alleen al is bij ons goed voor zeven miljoen omzet. Die 
kan echt niet meer stuk." 
 
Zijn er nieuwe bureaus ontstaan uit Research International, sinds jij hier de 
scepter zwaait? 
Ja, één. In 1990 is Robert Petrescu bij ons vertrokken en in datzelfde jaar – in 
maatschapverband met Anjo Schreuder - een bureau voor kwalitatief marktonderzoek 
begonnen in Amsterdam. Robert leidde de Amsterdamse vestiging van Research 
International. Zijn vertrek was voor mij aanleiding nog eens grondig na te denken over 
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de voor- en nadelen van het hebben van een kwalitatieve unit buiten Rotterdam. Kort 
daarna hebben we besloten onze Amsterdamse vestiging op te heffen. 
 
Welk huidig bureau zou je graag opgericht willen hebben? 
Geen. Dat zal je niet verbazen na ons gesprek. Ik hoef niet zo nodig een eigen 
bureau. net zo min als ik aandelen in een bedrijf hoeft." 
 
Wil je nog iets zeggen tegen de lezers van ONDERZOEK? 
Gaat er bij staan: "Ja. wees trots op je vak en straal zelfvertrouwen uit. Deze boodschap 
geldt overigens speciaal de bedrijfsmarktonderzoekers. Die moeten zich heel goed 
realiseren dat ze managers van veranderingsprocessen zijn. Dus bedrijfsonderzoekers: 
jullie moeten eisen dat je serieus genomen wordt. Jullie functie vraagt om assertief 
gedrag. Komt er een interne klant bij je die de nogal traditionele opmerking maakt: 'Ik 
wil een onderzoek, maar ik heb er slechts een klein budget voor', zeg dan meteen: 'Dan 
heb je ook maar een klein probleem'. Maak duidelijk dat jij je eigen 
verantwoordelijkheden hebt en laat niemand zich bemoeien met de opzet van het 
onderzoek en de constructie van de vragenlijst. Dat is jouw vak, daar heb jij voor 
doorgeleerd. Als je het spel zo speelt ben je een gewild en schaars goed. 
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7/  Het oudste marktonderzoekinstituut van Nederland (deel IV ): 
DE SUCCESVOLLE JAREN. (1988 – 2005) 

Door Lex Olivier                                                             

OGILVY & MATHER 
In 1986 werd Research International verkocht aan Ogilvy & Mather. Het was een 
behoorlijke shock voor de RIN medewerkers omdat men zich eigenlijk vooral Unilever 
werknemer vond. RIN medewerkers vielen onder de Unilever CAO en waren opgenomen 
in het Unilever pensioenfonds. Een dienstverband van meer dan 20 jaar was binnen 
Unilever niet ongebruikelijk en het spreekt vanzelf dat het gemiddelde personeelslid 
zich zorgen maakte over een versobering van de arbeidsvoorwaarden. Men kreeg de 
garantie dat men altijd kon kiezen dat men in de toekomst mocht kiezen tussen het 
pensioenfonds van Unilever en het pensioenfonds van Ogilvy & Mather. Zelfs 
Enquêtrices die over een auto van de zaak beschikten mochten van deze regeling 
gebruik blijven maken. De vakbonden deden nog een poging om te komen tot een 
speciale RI-CAO maar hiervan is het dankzij Harry van Breemen nooit gekomen. 
 
De arbeidsvoorwaarden bleven derhalve op peil en van een kostenreductie was 
derhalve geen sprake. Wel schoot in de daaropvolgende jaren de winstgevendheid 
drastisch omhoog en de expertise bleef voor Research International en haar klanten 
behouden. 
Unilever, daarvoor veelal gedwongen winkelnerend bij Research International bleven 
nu op vrijwillige basis klant bij Research International. 
Dit proces was voor de verkoop aan O&M al op gang gekomen, en deze trend zette in de 
jaren na de verkoop sterk door. Hier stond tegenover dat nieuwe klanten, daarvoor 
huiverig om met Unilever - Research International zaken te doen, beseften dat men de 
bestaande expertise nu ook voor hen beschikbaar zonder dat men het risico liep dat er 
gevoelige informatie bij Unilever terechtkwam. 
 
Men was vooral geïnteresseerd in de kennis van Research International op het terrein 
van testmarktsimulaties (Microtest). Marketing directeuren die bij Unilever hun carrière 
begonnen waren herinnerden zich de nauwkeurigheid van de voorspellingen en hadden 
wel trek om, nadat zij Unilever als product manager hadden verlaten, deze expertise in 
te zetten in hun nieuwe bedrijf. 
Frans Tummers, oud directeur Research International, later coördinator Frozen Foods 
verwoordde het als volgt: “Het verkopen van de onderzoeks expertise aan O&M werd 
later door de Unilever topdirectie betreurd. Dit laatste overigens zonder de behoefte te 
voelen om de expertise terug te kopen.  
 
Het moet gezegd worden; onder O&M kreeg het bestaande management meer vrijheid: 

 Aantrekkelijke opleidingsprogramma’s 
 Aanname van mensen 
 Investeren in innovatie 

 
 
HET AMSTERDAMSE AVONTUUR 
Frans Tummers had een driejarige overeenkomst gesloten met Anjo Schröder voor het 
opzetten van een kwalitatieve onderzoekpoot in Amsterdam. De basisgedachte was dat 
kwalitatieve bureaus alleen maar in Amsterdam levensvatbaar zouden kunnen zijn. Na 
afloop van de overeenkomst begon Anjo opnieuw voor zichzelf en startte samen met 
Joep van Asten een nieuw kwalitatief bureau. Michael Roe werd vrij snel na zijn 
aantreden met deze situatie geconfronteerd en hij reageerde adequaat. Hij wist Robert 
Petrescu te overreden zich aan te sluiten bij Research International. Er werd een 
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luxueus pand gehuurd om samen met Socmar-Industrieel vaste voet in Amsterdam te 
krijgen. Het kantoor aan de Oranje Nassaulaan 30 zag er statig en riant uit en de 
kwalitatieve meekijkruimte had behalve een antieke notaristafel uitzicht op balkon en 
Vondelpark.  
Een commercieel succes waarin projectleiders  zich in hoog tempo konden ontwikkelen 
tot ervaren kwalitatieve onderzoekers. De zwakke schakel in deze successtory zat in het 
management van alle dag. Het niet tijdig of helemaal niet opleveren van eindrapportages 
en het afleggen van een sluitende financiële verantwoording. 
 
Ook de relatie met het Rotterdamse hoofdkantoor verliep niet altijd even soepel. 
Rotterdam was nog een echte Unilever vestiging waar procedures belangrijk waren en 
de werktijd een afgebakende periode. 
Dit in tegenstelling tot Amsterdam waar de werksfeer, relatief gezien, ongedwongener 
en informeler was. Er werd in Amsterdam hard gewerkt, maar veelal in de avonduren. 
Niet iedereen in Rotterdam begreep dat dit een onderdeel was van het kwalitatieve vak 
en in Amsterdam voelde men zich vaak niet serieus genomen. De leiding van Research 
International deelde deze mening echter geenszins en ging uit van de simpele gedachte 
dat als 15% van de markt bestaat uit kwalitatief onderzoek, er geen reden is waarom 
Research International niet zijn fair share binnen deze markt zou kunnen realiseren. 
 
Daarnaast zag men de mogelijkheid om binnen het bestaande klantennetwerk het 
bestaan van Research International  kwalitatief onder de aandacht te brengen. 
Niet in de laatste plaats zag Research International de hogere winstmarges die er met 
kwalitatief onderzoek konden worden behaald. De winstgevendheid in Amsterdam was 
niet ieder jaar even rooskleurig. De volatiliteit was hoog te noemen en was vaak 
afhankelijk van personeelsverloop en “niet of wél betalende” onderhuurders. 
 
Ieder jaar kwam de voltallige internationale directie op bezoek bij de lokale units om de 
plannen voor het daaropvolgende jaar met de lokale directie te bespreken. Het leek een 
goede gedachte om meer goodwill voor onze Amsterdamse vestiging te creëren door 
onze bazen nu eens niet  helemaal naar Rotterdam te laten komen, maar ze, via Schiphol, 
in onze Amsterdamse vestiging te ontvangen. 
De Engelse delegatie was verbijsterd. Een villa, glas in loodramen en uitzicht op een 
zonovergoten vondelpark. Dat alles stond in schril contrast tot het vreugdeloze uitzicht 
en de benauwde kantoren die men in Londen gewend was. De instructie was dan ook 
om sluiting van dit kwalitatieve paradijs serieus te overwegen.  
 
Dit ging sneller dan verwacht. Korte tijd later gaven zowel Annemarij Bosch als Robert 
Petrescu te kennen dat men het bedrijf ging verlaten en nog diezelfde dag werd besloten 
om de Amsterdamse vestiging te sluiten en in Rotterdam van scratch af aan te beginnen. 
Alle andere zeven Amsterdamse werknemers kregen een treinabonnement aangeboden 
en konden direct in Rotterdam aan de slag. 
 
SPECIALISTS UNIT 
Wat betekende dit voor Research International –Industrieel in Amsterdam?  Voor dit 
deel, geleid door Erik de Kort, gold dat de omzet en groeiverwachtingen op geen enkele 
wijze strookte met de uiteindelijke jaarresultaten. Feitelijk was er nog nooit een stuiver 
winst gemaakt. Verwonderlijk was dit niet. De unit betond uit drie man en een 
bedrijfsonderdeel met zo weinig kritieke massa is te kwetsbaar om in een commerciële 
werkomgeving winst te kunnen maken. Dit ondanks het feit dat zich in London een 
uitermate succesvolle industriële afdeling voor non-FMCG onderzoek had ontwikkeld 
onder leiding van Peter Hayes. Men werkte voor de Engelse banken de Engelse PTT en 
beschikte over producten om klanttevredenheid en service concepten te analyseren. 
Men noemde deze afdeling Specialist Units. 
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Het toeval wilde dat zich in Rotterdam een soortgelijke omstandigheid voordeed. Ook 
daar bevond zich een tweetal, dat zich met non-FMCG onderzoek bezig hield. 
Zij waren onderdeel van FMCG teams en echt uit de verf kwam het natuurlijk niet. Theo 
Verhallen en Henk van Erp. Loet Magnin  was erin geslaagd om Theo Verhallen als 
wetenschappelijke account director aan te trekken. Research International sponsorde 
een leerstoel psychologische marktonderzoek aan de Katholieke Universiteit Brabant en 
hierdoor was Theo Verhallen in staat om in de voetsporen te treden van Geri van 
Veldhoven die een aantal jaren eerder geprofiteerd had van een soortgelijke afspraak 
tussen de KUB en Research International. 
 
Theo was toen reeds hard op weg om een toonaangevende hoogleraar te worden binnen 
de Nederlandse collega van marketing hoogleraren en beschikte over een gigantisch 
netwerk bij de overheid en in de bankwereld. Hij beschikte echter niet over een eigen 
team en was afhankelijk van de bereidwilligheid van bestaande teams om de door hem 
verkochte projecten uit te voeren. 
Niet meer dan logisch derhalve om in Rotterdam een afdeling Specialist Units op te 
richten onder leiding van Erik en Theo en hen leiding te laten geven aan een eigen team, 
waarbij ruim gebruik gemaakt kon worden van de innovatieve producten uit London.  
Het begin van een afdeling waar uiteindelijk 10 onderzoekers deel van gingen uitmaken. 
Dirk Sikkel die later hoogleraar is geworden aan de UVA in Amsterdam  en Douwe 
Rademaker die uiteindelijk  mijn opvolger zou worden als CEO van RI-Nederland 
 
PRODUKTINNOVATIE 
Jon Wilkinson had net voor zijn vertrek de opdracht gegeven om een 40 tal portable PC 
aan te schaffen en deze PC’s te gebruiken voor het uitvoeren van CAPI ( Computer 
Assistent Personal Interviews). Er was door de combinatie van Dirk Sikkel en Theo 
Verhallen een groot onderzoek verkocht om voor een bank bij een representatieve 
steekproef een grote inventarisatie te maken van de financiële structuur binnen de 
Nederlandse huishoudingen. De controleberekeningen die moesten worden uitgevoerd 
waren dermate ingewikkeld dat de inzet van draagbare personal computers 
onvermijdelijk was. Eenmaal beschikkend over eigen computers en dito software 
(Blaisse) kon ook voor andere dienstverleners worden gewerkt. Natural Grouping en 
Smart en adaptive conjoint waren de marktonderzoekmethoden waarmee danig werd 
gescoord. 
 
De bundeling van krachten leidde niet alleen tot een dubbelcijferige groei maar ook tot 
een aanmerkelijke stijging van de winstgevendheid. Research International werd door 
het CBS opgenomen in een speciaal panel van excellente bedrijven die, ondanks de (toen 
ook al) aanwezige depressie een periode van structurele groei doormaakte. 
Het waren onbezorgde jaren. Waardering uit Engeland, Leuke mensen en leuke klanten 
die ons waardeerden om de producten en adviezen die wij hen konden bieden. En als 
enige bureau in de wereld in staat om professioneel internationale projecten uit te 
voeren.  
 
OPLEIDING 
Bij Research International werd altijd erg veel aandacht besteed aan opleiding en 
training. Veel van de mensen die werden aangenomen kwamen net van de universiteit 
of de HEAO en hadden duidelijk behoefte aan verdere verrijking van hun kennis. Sterker 
nog het was vaak een reden waarom ze voor RI kozen. 
Projectleiders werden tot de jaren 90  standaard naar de NIMA-B en MIM-B cursus van 
de SRM gestuurd. In de loop van de tijd boden deze diploma’s onvoldoende meerwaarde. 
De meeste aangenomen projectleiders hadden al veel over marktonderzoek geleerd 
tijdens hun opleiding aan HEAO of Universiteit. 
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Op een gegeven moment hebben we besloten om onze opleidingen intern te gaan 
verzorgen. Het hoofdkantoor bood een steun in de rug omdat zij al veel internationale 
cursussen organiseerden. 
Omdat niet iedereen deze internationale cursussen kon volgen werd per 
product/techniek  een productchampion benoemd. Deze champion specialiseerde zich 
hetgeen hem de uitgelezen persoon maakte om anderen te vertellen over de 
achtergronden van zijn specialisatie. Er kon nu ook aandacht besteed worden aan de 
uitvoering van de projecten zelf. 
 
In  de zomer werd voor klanten jaarlijks een “summer course” georganiseerd. 
De gedachte achter deze cursus was de wens van opdrachtgevers om eens een tijdje mee 
te lopen met een marktonderzoekbureau. RI medewerkers vertelden over het werk van 
een projectleider. Er werden vragenlijsten gemaakt en analyseschema’s opgesteld. 
Natuurlijk werd er zelf veldwerk gedaan middels het uitvoeren van straatenquêtes en 
telefonisch onderzoek. Afsluitstuk en hoogtepunt  van de week was altijd het zelf 
uitvoeren van kwalitatieve diepte-interviews. Dit terwijl de mede cursisten middels het 
gesloten tv circuit toekeken. Na afloop voorzag een ervaren kwalitatieve onderzoeker de 
cursist dan van verbeteringssuggesties 
 
INTERNATIONAAL MARKTONDERZOEK 
De interesse van O&M voor Research International was mede gewekt door het 
internationale research netwerk waarover Research International, als onderdeel van de 
Unilever infrastructuur reeds beschikte. Vestigingen in alle Europese landen van enige 
omvang en daarnaast vestigingen Australië en Brazilië. 
Dit netwerk werd versneld uitgebouwd. Van 13 vestigingen in 1986 naar 37 in 2000. In 
eerste instantie met franchise partners, maar na een aantal tegenslagen in Azië 
(Thailand – Vietnam – Indonesië)  waar maar enigszins mogelijk met “Wholly Owned“ 
vestigingen. (Singapore – Hongkong – Japan). 
 
Research International is jarenlang de expert geweest op de specialisatie internationaal 
marktonderzoek. Voor Unilever werden tot eind tachtiger jaren veel internationale 
projecten uitgevoerd. Andere multinationals wisten dit en kwamen naar Research 
International met hun internationale trajecten. Tot de jaren negentig was Research 
International marktleider op dit segment, maar hierna was het uit met de pret. TNS-
Sofres, Synovate hadden zich inmiddels eveneens ontwikkeld tot internationale ketens 
en werden serieus te nemen concurrenten. 
 
Hetzelfde gold ook voor kwalitatief onderzoek. Iedere vestiging van Research 
International in Europa beschikte over een volwaardige kwalitatieve afdeling. Met name 
Unilever zette Research International veelvuldig in als men internationale 
productconcepten wilde testen. 
Het duurde jaren voor Censydiam zich als concurrent aandiende als uitvoerder van 
internationaal kwalitatief onderzoek. Met name hun vermogen om kwalitatief 
onderzoek te combineren met kwantitatief onderzoek maakte hen een krachtige 
concurrent. 
 
WPP  
Begin jaren 90 werd Research International geconfronteerd met een onvriendelijke 
overname waarbij O&M werd opgekocht door WPP. Het was in die tijd gebruikelijk om 
een bedrijf over te nemen tegen een koers/winst verhouding van 7. Met andere 
woorden met betaalde voor het bedrijf zeven keer de jaarwinst. Martin Sorell bood een 
veelvoud daarvan (27 keer de jaarwinst) en ja dan gaan aandeelhouders toch overstag. 
De directie van Research International Nederland was bezorgd want men realiseerde 
zich dat dit geld wel terugverdiend moest worden.  
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De eerste (en tevens enige) keer dat Martin Sorell de jaarlijkse Unit Head meeting 
bijwoonde stelde hij onomwonden dat de winstgevendheid van Research International 
aanmerkelijk verbeterd ging worden. De investering moest tenslotte worden 
terugverdiend. In de Unilever periode werd meestal een fors verlies geleden, maar de 
toenmalige aandeelhouders zagen dit eerder als een investering in kennis dan als gemist 
rendement.  
De winstgevendheid had zich in de O&M tijd voorspoedig ontwikkeld en bevond zich op 
een niveau van 7%. Wij waren daar best al wel een beetje trots op. Dit in tegenstelling 
tot Martin Sorell die de winstgevendheid van zijn reclamebureaus scherp op het netvlies 
had en die niet inzag waarom dit hogere niveau door een marktonderzoekbureau niet 
bereikt zou kunnen worden. Hij stelde dat een niveau van 10-12% zeer wel bereikbaar 
was.  
Onmogelijk was de mening van de aanwezigen maar binnen twee jaar werd het ongelijk 
van de aanwezigen bewezen. Martin Sorell stelde dat hij geen verstand had van 
marktonderzoek, maar wel van geld verdienen en hij zag de geringe 
conjunctuurgevoeligheid van de marktonderzoek branche (t.o.v. reclamebureaus) als 
een mogelijkheid om de winstgevendheid van WPP minder volatiel te maken. 
In de O&M periode werden de cijfers direct naar afloop van de maand naar het 
hoofdkantoor mailde en je hoorde er meestal nooit meer wat van. Dit werd nu anders. 
De cijfers werden op het hoofdkantoor van WPP iedere maand op de eerste dag van de 
volgende maand gesplitst in bedrijfsonderdelen die ‘on target’ of beter “boven target” 
waren en degene die onder target lagen. Men was verplicht een week van de voren een 
schatting te maken van het winstgevendheidsniveau dat men op de eerste van de maand 
ging doorgeven. 
Martin Sorell ging ervan uit dat een goede CEO natuurlijk al lang had zien aankomen dat 
de unit niet op target lag en verwachtte dan op de tweede dag van de maand dan ook dat 
er een volledig overzicht van de reeds ondernomen acties besproken zou kunnen 
worden. 
Hij sprak niet met de CEO van de Unit zelf, maar  met de CEO van Research International 
Worldwide. 
 
 
UIT DE BRAND 
Tussen Hemelvaart en Pasen was het altijd verplicht snipperen geblazen, maar dat pakte 
in 1991 heel anders uit. Het RI-Kantoor bevond zich boven een vestiging van de 
Marskramer en ergens in de nacht na Hemelvaart is er kortsluiting in de elektrische 
leidingen ontstaan. Over de exacte oorzaak is nooit meer vernomen. Wel over de 
gevolgen. Een echte brand is het nooit geworden maar via de liftschachten en de 
aanwezige airconditioning verspreidde zich een dikke stinkend roetlaag. Deze roetlaag 
verspreidde zich als een giftige mist over de drie verdiepingen. Alles zat onder. Zelfs in 
de bureauladen kon een dunne laag roet worden aangetroffen. 
De roetwalm drong ook door in de computerbehuizingen en de koolstof zette zich vast 
op de printplaten. Van PC tot mainframe, alles werd op slag onbruikbaar. Het was 
midden in de nacht gebeurd dus er waren gelukkig geen gewonden, laat staan 
slachtoffers. 
Voorafgaande aan Hemelvaartsdag waren de back-up procedures, geheel conform het 
bedrijfsveiligheidsplan, uitgevoerd. De meeste bestanden waren dan ook niet vernietigd 
en konden na inspectie weer worden gebruikt. 
 
Maandagmorgen na Pasen werd op een wel heel aparte plek gestart namelijk in de 
vergaderzaaltjes van het Novotel Brainpark op de 13e verdieping. Iedere morgen 
crisesberaad met een in allerijl opgericht crisesteam.  
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Het RI-telefoonnummer bleef in de lucht en een complete reddingsoperatie kon van 
start gaan. In de eerste week werd een leegstaand kantoorpand gehuurd. 
Vloerbedekking erin, noodcentrale, bureaus schoongemaakt en 40 huur PC’s  geregeld. 
Een kantine, een mailing, en harde onderhandelingen met de verzekeringsmaatschappij. 
Het hoofdkantoor leerden we van de menselijke kant kennen. Van target halen was geen 
sprake meer. Wel van aandacht voor het wel en wee van de medewerkers 
Centraal stond dan ook dat de bestaande business tegen elke prijs conform de offeret 
gehonoreerd moest worden ongeacht de budgettaire consequenties. Kwalitatief 
onderzoek werd uitgevoerd op hotelkamers. De afdeling Data Processing werkte op 
computers vanuit Almere.  
Alleen het testcentrum, de trots van Research International sinds de oprichting in 1946 
moest zijn deuren sluiten en is daarna ook niet meer heropend. 
Dankzij de vaardige onderhandelingen van Harry van Breemen (Financieel Directeur) 
met de verzekeringsmaatschappij werd het jaar, tot ieders verbazing, zelfs met een 
kleine winst afgesloten. 
 
HET PAND 
Een aantal maanden nadat het herstelde pand opnieuw in gebruik was genomen liep het 
huurcontract van ons pand aan de Karel Doormanstraat af. 
Aan het pand kleefden een aantal nadelen die destijds als pinpunten werden ervaren. 
Het pand kende een ongelukkige indeling met tussenetages en schuine wanden. Op 
straat deden zich een aantal schietincidenten voor. Met name de moord op twee 
cafébezoekers in het aangrenzende gebouw gaf een gevoel van onveiligheid. Daarnaast 
waren er voortdurend insluipingen en verdwenen er faxen, portemonnees. Een 
straatberoving van een van onze medewerkers was de druppel die de 
spreekwoordelijke emmer deed overlopen en de directie ervan overtuigde dat 
verlenging van het huurcontract niet gewenst was. 
 
Een nieuw pand was relatief snel gevonden. In een winkelgebied, vlakbij de snelweg, het 
metrostation, het busstation en het treinstation. Boven het stadsdeelkantoor. In de Prins 
Alexanderpolder. Een zeer doordacht pand. Goed indeelbaar. Wellicht gesitueerd in een 
beetje kille en weinig aansprekende omgeving maar makkelijk bereikbaar voor klanten 
en personeel. 
De laatste twee jaar van het bestaan van Research International werd een nieuw pand 
betrokken dat juist sterk was in de onderdelen waar het Alexanderpand juist zwak in 
was. 
Het was gevestigd aan de Wilhelminakade. Een adembenemend uitzicht op de Maas en 
de Erasmusbrug. Een futuristische indeling. Het lag in de bedoeling om Research 
International de uitstraling te geven van een consultancybureau en dat is gelukt. De 
kosten per m2 waren aanmerkelijk hoger en de bereikbaarheid van het pand was 
problematisch. Sommige werknemers van buiten de stad waren per dag een uur langer 
onderweg en voor een aantal werknemers op commerciële sleutelposities was het 
aanleiding om naar ander werk uit te kijken. 
 
Achtereenvolgend: Coolsingel – Vasteland – Karel Doormanstraat - Prins Alexanderplein 
– Wilhelminaplein. 
 
DE PRODUKTPORTFOLIO 
In de periode van Unilever was er veel ruimte voor fundamenteel onderzoek. 
Het was de tijd waarin huisvrouwen waspoeders en margarines in een thuissituatie 
testen en kennis er werd veel kennis verzameld over de optimalisering van testopzetten. 
In het verlengde hiervan lagen de evaluatie van testmarkten en later 
testmarktsimulaties. Het kenniscentrum lag in London, maar de lokale vestigingen en 
daarmee de Unilever bedrijven konden ruim profiteren van de verkregen expertise. 
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Eerst was het verboden de verkregen kennis aan te wenden voor niet Unilever klanten 
Maar naarmate Research International verzelfstandigde kon deze beperking niet blijven 
gelden, zeker niet nu Unilever bedrijven ook projecten bij concurrenten van Research 
International  uitbesteden.  
 
In het verlengde hiervan ging Research International zich toeleggen op het ontwikkelen 
van andere produkten:  
 

 Publitest/Reeltest voor de evaluatie van Advertentiecampagnes.  
 Smart voor het ontwikkelen van dienstenconcepten.  
 Microtest voor testmarktsimulaties,  
 Locator voor image-evaluatie en image-optimalisatie. 
 PBTO/Pricesolve voor het bepalen van de juiste prijs. 
 Equity Engine voor het evalueren van merken.  

 
 
Wij noemen slechts de meest succesvolle produkten maar er waren er veel meer. 
Interessant is het te weten dat het belang van deze “proprietry technieken” nooit hoger 
is geweest dan 15% van het totale omzet en dat 80% van de omzet nog steeds 
tailormade ad hoc onderzoek betrof. 
 
 
 

Overzicht CEO van:  IHO – Socmar – Research International Nederland 

1938 1965 H.Th. Vreede                                                                                          

1965 1975 Fred Cohen                                                                                             

1975 1977 Frans Tummers                                                                                     

1977 1979 Barry Rutten                                                                                          

1979 1984 Michael Roe                                                                                           

1984 1988 Jon Wilkinson                                                                                        

1988 2003 Lex Olivier                                                                                              

2003 2005 Douwe Rademaker                                                                              

2005 2007 Guy De Sevaux                                                                                      

2007 2009 Robert van Loon                                                                                  

2009 2011 NIPO Directie 
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8/  Het oudste marktonderzoekinstituut van Nederland (deel V): 
DE LAATSTE JAREN.(2000 – 2011) 
door Lex Olivier                                                             
 
Inleiding 
Eind 2011 werd de vestiging in Rotterdam gesloten. De geschiedenis van het oudste 
marktonderzoekbureau van Nederland zou niet compleet zijn zonder een beschrijving 
van de laatste jaren. Alvorens in te gaan op de details een algemene vaststelling. 
Uiteindelijk is de Rotterdamse vestiging van Research International gesloten als gevolg 
van het feit dat TNS-Sofres werd aankocht door WPP en WPP in het verlengde hiervan 
besloot om , waar mogelijk, alle Research International activiteiten onder te brengen bij 
TNS-Sofres bureaus.  In Nederland was TNS-NIPO ongeveer drie keer groter dan 
Research International Nederland en het overhevelen van activiteiten naar TNS-NIPO 
ligt dan ook voor de hand als men schaalvoordelen en synergievoordelen wil behalen.  
De investering moet immers worden terugverdiend. 
 
In de maanden voorafgaande aan de overname was Research International Nederland 
bezig om de moeilijke periode, waarin verlies werd geleden, met succes achter zich te 
laten. De vestiging in Rotterdam is dus niet gesloten omdat er verlies werd gemaakt. De 
vraag is wel of er, in de ogen van WPP, voldoende winst werd behaald. 
  
DE KRACHT VAN HET INTERNATIONALE NETWERK 
Zoals eerder aangegeven beschikte Research International over een dijk van een 
internationale keten die bestond uit Wholly Owned vestigingen aangevuld met  
“Associates”. Associates waren zelfstandige marktonderzoekbureaus, waarin Research 
International geen aandelen bezat.   
De bedrijven werden knap geselecteerd door de global CEO Phil Barnard, die de 
Associates een scherp geprijsde franchise mogelijkheid aanbod. De Associate kon over 
alle support van Research International beschikken. De franchise overeenkomst was 
echter wel wederzijds per jaar opzegbaar en dit hield met name de Associates scherp. 
 
Internationaal opererende klanten waren op de hoogte van het bestaan van dit  
franchise netwerk (Unilever - Kraft - Heineken - Heinz – Coca Cola - DHL - American 
Expres).  Deze multinationals waren zelf ook bezig om vorm te geven aan een 
wereldwijde expansie strategie en konden het uitermate waarderen dat Research 
International in hun eigen land gebriefd konden worden om veldwerk uit te voeren in 
alle landen die er toe deden als het ging om internationale expansie. Betrouwbaarheid 
van onderzoeksresultaten en gegarandeerde levertijden waren belangrijker dan prijs en 
aangezien Research International dit kon bieden was men verzekerd van serieuze 
plaatsen op de shortlist. 
 
Uiteindelijk bleken de RI-vestigingen soms eilanden in een internationale zee. Het 
hoofdkantoor had instructies uitgevaardigd dat al het internationale onderzoek binnen 
de keten uitgevoerd moest worden. Volstrekt logisch maar deze gedwongen 
winkelnering had tot gevolg dat coördinerende units veelvuldig geconfronteerd werd 
met hoge prijzen en slechte service en slechte cliënt handling door junior projectleiders. 
Het gevolg was dat er veelvuldig werd uitgeweken naar het veldwerkapparaat van een 
concurrerend bureau. 
 
De concurrentie was het internationale succes van Research International natuurlijk 
niet ontgaan en begon aan een inhaalslag. TNS/Sofres- Synovate - Censydiam - Ipsos - 
GFK reageerden laat maar wel allemaal tegelijk hetgeen in de loop der jaren leidde tot 
een toenemende prijsdruk. 
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Daarnaast ontstonden er steeds meer specialistische bureaus die producten aanboden 
waarvan RI in de jaren 70 bijna alleen aanbieder was. Gedacht moet worden aan 
Microtest voor testmarktsimulaties en Publitest voor het beoordelen van commercials. 
Voor een goed beoordeling van de onderzoeksresultaten beschikte Research 
International aanvullend over omvangrijke databanken met benchmark mogelijkheden.  
 
Bij multi-country studies  is de coördinerende Unit uiteindelijk verantwoordelijk voor 
de kwaliteit van het onderzoek. Dit impliceert dat de kosten die ontstaan wanneer er 
lokaal gemaakte veldwerkfouten of verwerkingsfouten moeten worden gecorrigeerd 
vooral door het coördinerende land moeten werden gedragen. Dit is niet bevorderlijk 
voor de winstgevendheid van dit type projecten. Zeker niet wanneer er in het 
coördinerende land zelf (Nederland) geen veldwerk wordt verricht.  
 
Kortom Research International verloor geleidelijk  zijn concurrerende voorsprong op 
het terrein van internationaal marktonderzoek. 
 
DE TOENEMENDE INVLOED VAN HET INTERNATIONALE HOOFDKANTOOR 
Research International accountants hadden een simpel uitgangspunt geformuleerd  
waar de gehele keten zich aan diende te houden. Ieder jaar 1% margegroei en ieder jaar 
10% omzetgroei. In de eerste jaren van WPP werkte dit uitstekend omdat die ruimte er 
inderdaad was. Er werd vroeger wel erg weinig winst gemaakt.  Wie deze strategie 
echter te lang doorzet komt zichzelf een keer tegen en dit is dan ook gebeurd.  
 
In het verlengde hiervan groeide de invloed van de londense accountants op het lokale 
beleid. Een strenge controle op de investeringen en het aantal mensen op de payroll kan 
leiden tot een verstarring van het beleid van een unit. 
 
Bij grote klanten werd informatievoorziening steeds meer een volledig geïntegreerd 
onderdeel van de bedrijfsprocessen. Dit had tot gevolg dat marktonderzoek ging vallen 
onder de, in het bedrijfsleven snel aan populariteit winnende, “procurement 
procedures” waar inkopers het voor het zeggen hadden. Het aanvragen van concurrende 
offertes werd verplicht en het prijsverschil van Research International met de 
concurrent viel danig op. De kennis en de interesse van een `procurement officer` m.b.t 
de kwaliteit van marktonderzoek is zeer beperkt.  
Research International werd extra kwetsbaar door het feit dat de expertise voorsprong 
op de concurrent wegslonk en de investeringen om de voorsprong te behouden, of niet, 
of te laat of in onvoldoende mate plaatsvonden.  
 
CONSULTANCY  OF MARKTONDERZOEK 
Imago onderzoeken bevestigen het. Research International Nederland was een begrip in 
de markt en scoorde in 2002 de hoogste waarderingscijfers in het destijds door 
Motivaction collectief uitgevoerde branche onderzoek. Steeds meer rees de vraag: zijn 
wij nu marktonderzoekers of zijn wij consultants en als wij consultants zijn, waarom 
liggen onze uurtarieven dan niet hoger?  
 
Consultant zijn en jezelf consultant voelen zijn wonderschone zaken. Het wil niet zeggen 
dat de markt (bedrijfsmarktonderzoekers) bereid zijn de navenant hoge uurtarieven te 
betalen. Op het hoofdkantoor van RI-Worlwide had de gedachte postgevat dat het 
probleem was gelegen in het feit dat de huidige medewerkers marktonderzoekers 
waren, terwijl op de verkoopfuncties, marketeers zouden moeten zitten.  
Het doel werd om marktonderzoekers te vervangen door marketeers. Achteraf gezien 
kan worden vastgesteld dat dit de commerciële slagkracht van Research International 
onvoldoende heeft versterkt. Het bleek uiteindelijk niet te werken. 
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Opdrachtgevers hebben een marktonderzoek probleem en willen hierover niet met een 
marketeer, maar met een bekwame en ervaren marktonderzoeker van gedachten 
wisselen. Als blijkt dat de marktonderzoeker óók nog beschikt over een gedegen 
marketing kennis en derhalve beter in staat is het marketing probleem te vertalen in een 
marktonderzoek probleem en vervolgens de onderzoeksresultaten in een marketing 
context kan plaatsen, verhoogt dit de commerciële slagkracht. Andersom werkt niet. 
 
OVERHEAD VERZWARING 
Naarmate Research International groter werd steeg de behoefte aan centrale sturing. 
Een aantal goede, internationaal opererende, account directors krijgen lijnfuncties. In 
veel gevallen zonder omzetverantwoordelijkheid maar wel met behoud van salaris. 
 
International Marketing director  International HRM director 
International Sales director   International Training director 
International Client directors                 International ICT director 
International Operations director          International Online Research director  
International Business Change director  Regional Board directors          
 
De kosten moesten door de lokale werkmaatschappijen worden terugverdiend hetgeen 
naar wij inschatten, één van de oorzaken was dat Research International ongeveer        
10-15% duurder was dan de concurrent. 
Daarnaast moet worden vastgesteld dat de inspanningen van de internationale 
managers door het lokale management veelvuldig werden gefrustreerd of genegeerd. 
Overigens(bijna)nooit in Nederland.  Het betere internationale product met een 
toegenomen klantwaarde dankzij een naadloze en zorgenvrije samenwerking tussen de 
lokale RI vestigingen is er dus nooit echt gekomen. 
 
DE KLANTEN 
In de jaren dat Research International eigendom was van Unilever was het merendeel 
van de omzet afkomstig van Unilever zelf. Het eerste niet Unilever onderzoek werd 
uitgevoerd voor Niemeijer tabak in Groningen. Sommige klanten deden liever geen 
zaken met een Unilever bedrijf en andere juist weer wel. 
Bekend zijn de voorbeelden van productmanagers en marketing managers die Unilever 
verlieten om hoge posities bij andere bedrijven in te nemen en op basis van de goede 
herinneringen aan Research International hun projecten graag toevertrouwden aan de 
mensen bij Research International waar ze daarvoor al zaken mee hadden gedaan. 
Doordat steeds meer bedrijven marktonderzoek als een volwaardige functie 
beschouwden en konden beschikken over professionele markonderzoekafdelingen met 
een eigen visie verminderde dit cross-over effect aanmerkelijk. 
Kortom: De added value van Research International was onvoldoende aantrekkelijk om 
hogere prijsstelling te rechtvaardigen. Klanten hadden er het geld gewoon niet voor 
over. 
 
Door opkomst van concurrenten die de Research International producten tegen lagere 
tarieven aanboden daalde de Unilever omzet. Soms waren de producten van de 
concurrent overigens ook gewoon beter.  
Dit werd gelukkig in ruime mate gecompenseerd door een afzettoename bij andere 
klanten. Het opzetten van de afdeling Specialist Units die omzet genereerde binnen de 
financiële dienstverlening en telecommunicatiebedrijven heeft hieraan een belangrijke 
bijdrage geleverd. Niet in het minst doordat Research International tot 2011 kon 
beschikken over een zeer kosteneffectieve en kwalitatief hoogwaardig telefonisch 
callcenter.  
Research International werd een bureau voor het ingewikkelde marktonderzoek. Mede 
door fors in te zetten op de laptop als onderzoeksinstrument kon gerealiseerd worden 
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wat bij de concurrent nog niet mogelijk was. Dit vaak tot wanhoop van de afdeling 
veldwerk die met de meest onmogelijke selectie-eisen en onderzoeksopzetten werden 
geconfronteerd. 
 
De globalisering tendens bij Unilever leidde ertoe dat er steeds minder lokaal onderzoek 
in Nederland werd uitgevoerd. De onderzoeken werden geïnitieerd vanuit centrale 
coördinatiepunten in Hamburg, Londen, Rome en Parijs. Research International 
conformeerde zich aan deze ontwikkeling.  
Gemotiveerde lokale senior Research International medewerkers (Account Director 
niveau) stonden zodoende buitenspel en hiervoor in de plaats kwamen junior 
medewerkers (Research Executive niveau) in bovengenoemde steden. Voor de 
internationale producten van Research International vond de coördinatie plaats vanuit 
Londen. Veelal uitgevoerd door in onderzoeksgroepen die under-staffed waren en 
derhalve niet de service en expertise boden die Unilever in gedachten had. Zij reisden 
minder en kwamen vaak net iets te kort als het ging om de specifieke marktkennis. 
 
Wel moet gezegd worden dat London in de pitch situatie door inzet van goeroes (Julian 
Bond/Rory Morgan) Unilever in eerste instantie wel voor Research International deed 
kiezen. Maar nadat de goeroes de  projecten verkocht had ging het fout in de verdere 
uitwerking. 
Bekend zijn de vervanging van Microtest (Research International) door Bases (Bases) en 
van Publitest (Research International) door Link (Millward Brown)  bij Unilever. 
 
 TOT SLOT 
 
Tot slot willen wij nogmaals de resultaten van het Imago onderzoek van Motivaction uit 
1998 en 2002 in herinnering brengen (Zie Voorpagina). Hoewel vergelijkbaar 
onderzoek uit het groot aantal eerdere jaren ontbreekt ben ik ervan overtuigd dat 
dergelijke goede resultaten zich absoluut niet beperken tot de periode 1998-2002. 
Hierbij mijn verklaring vanuit een historisch perspectief. 
Unilever stond aan de basis van een groep onderzoekers en enquêtrices die voor 
Unilever hadden gekozen en, in vast dienstverband, vele jaren achtereen voor 
Socmar/IHO werkzaam waren. Werken voor Unilever betekende dat er hoge eisen 
gesteld werden aan de professionaliteit van medewerkers. Het betekende daarnaast dat 
er ruimte was voor het ontwikkelen van research technieken en voor de opleiding van 
medewerkers.  
Toen Unilever haar belang in het marktonderzoek bedrijf afstootte, bleef zij belangrijke 
klant. Bij Socmar/Research International bleef de teamgeest en het professionele 
aspiratieniveau in de jaren van zelfstandigheid volop aanwezig in het DNA. Daarnaast 
groeide de noodzaak en het vermogen van Research International om zichtbaarder en 
commerciëler te opereren op de markt. 
 
Research International had de policy om veel pas afgestudeerde medewerkers aan te 
trekken en hen een uitgebreid pakket aan coaching, training on the job en opleidingen 
aan te bieden. In combinatie met de groep ervaren oudere medewerkers werd er een 
inspirerende werkomgeving gecreëerd, waar in solidair teamverband fantastische 
marktonderzoek projecten werden uitgevoerd voor tevreden klanten.  
De hoge waarderingscijfers uit 2002 vormen hiervan het tastbare bewijs.  
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Bijlage : What the British Really Mean 
 
It is well known that the British do not always say what they really mean. So, with 
the growing international nature of business, the definitions below may help 
people from other nations understand their British counterparts better. 
 

What they say What they mean 
I hear what you say. I disagree with you and do not wish to 

discuss it further. 
With the greatest respect, but.. I think you are a fool 
Not bad Good or very good. 
Quite good A bit disappointing. 
Perhaps you would like to think 
about.../ It would be nice if... 

This is an order. Do it or be prepared to 
justify yourself. 

Oh, by the way / incidentally.. This is the primary purpose of our 
discussion. 

Very interesting I don't agree / I don't believe vou. 
Could we consider the options... I don't like your idea. 
I'll bear it in mind. I will probable do nothing about it. 
I will keep this definitively in mind. 
 

I will never ever use this shxx in my 
entire life, not for any purpose. 

I'm sure it's my fault. It is your fault. 
That is an original point / brave option 
to consider. 

You must be crazy. 
 

You must come for dinner sometime. Not an invitation, just being polite. 
Not entirely helpful Completely useless 
Your report was very helpful. It was not at all what I was expecting 
Perhaps you could give that some 
more thought. 

It is a bad idea. Don't do it. 
 

 
Jeff Skinner 
(Not my work - received from a colleague in Holland). 
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BIJLAGE 2 : Dagboek van een brand 
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NOODBULLETIN 1 
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