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Deze vereisen een grote (financiële) inspanning op het gebied van innovatie. Het adopte-

ren van een B/C-merk als exclusief distributiemerk om zich hiermee van andere winkelformules te  

onderscheiden, biedt wellicht meer soelaas.

Concluderend kunnen we stellen dat de A-merken, ondanks economische tegenwind, het tij binnen de DHZ-markt 

duidelijk mee hebben. Het D-merk wordt door de DHZ-retailers te veel als voordelig prijsalternatief neergezet. Niet 

alleen wordt hiermee veel marge ingeleverd, ook het marktaandeel van het D-merk schiet hier niet veel mee op.  

De DHZ-retailers moeten ervoor waken dat ze het D-merk niet als te goedkoop gaan positioneren. De consument 

zou zijn geloofwaardigheid in de kwaliteit van deze producten kunnen verliezen. En dit is zeker niet nodig.

Marc van Graven

GfK Benelux Marketing Services - Amstelveen

marc.van.graven@gfk.com

De ontwikkelingen binnen het segment elektronische meetinstrumenten bevestigen de algemene stelling dat de 

positie van A-merken niet alleen geborgd wordt door brede distributie en hoge naamsbekendheid, maar ook door 

innovatief vermogen ter onderscheiding van B/C-merken en D-merken. Het segment elektronisch meetgereedschap 

is weliswaar klein (e 4,2 mln), maar is dit jaar in omzet gestegen met 58% en in volume met 28%. Het A-merk, meer 

specifiek het merk Bosch, is geheel verantwoordelijk voor de ontwikkeling van dit kleine segment met groeicijfers 

van 86% (omzet) en 77% (volume). Het omzetaandeel van de A-merken bedraagt in de periode juli ’07-juni ’08 zelfs 

87,7%. Voor de D-merken resteert slechts 2,3% aandeel. 

Voor het handgereedschap (e 18,6 mln; -2%) geldt eenzelfde conclusie als voor DHZ-tapes. Het betreft hier relatief 

goedkope producten (gem. prijs e 6,90), waarbij de prijsafstand tussen A-merk en D-merk slechts een paar euro is 

(e 6,12 vs. e 8,49). Voor de consument is het risico om een D-merk aan te schaffen zeer beperkt. Het D-merk is in 

dit segment dan ook van oudsher sterk, maar deze positie staat onder druk. Het volumeaandeel van het D-merk is 

gedaald van 43,4% naar 41,0%. Het A-merk heeft ook in dit segment de dominante positie ingenomen met een 

aandeel van 43,2% (was: 41,8%). 

Op basis van het voorgaande zou je kunnen concluderen dat het een en al jubelstemming voor de A-merken is en 

dat de huismerken en B/C-merken enkel de klappen krijgen. Binnen de groep tuin (e 84 mln; -4,7%) en klein sanitair 

(e 100 mln; +1,6%) zien we echter dat het D-merk haar positie geleidelijk aan versterkt. Binnen de groep tuin, met 

daarin elektrisch- en handtuingereedschap, hogedrukreinigers, tuinbewatering en tuinpompen, groeit het aandeel 

van het D-merk qua verkopen in eenheden van 21,3% drie jaar geleden naar 25,6% dit jaar (was vorig jaar: 24,2%). 

Het A-merk maakt in diezelfde periode een pas op de plaats, en valt iets terug van 64,7% drie jaar geleden naar 

62,7% dit jaar (vorig jaar: 63,9%). Doordat het gemiddelde prijsniveau van het A-merk ten opzichte van vorig jaar 

met bijna 11% gestegen is tegenover een daling van de D-merken van 2%, stijgt het omzetaandeel van de A-merken 

toch naar 75% (was 73,5%). De huismerken vallen iets terug van 16,8% naar 16,3%. De groei van de D-merken 

op lange termijn komt vooral uit de segmenten handtuingereedschap, tuinbewatering en tuinpompen. Binnen  

de belangrijke groep elektrisch tuingereedschap, die ten opzichte van vorig jaar zowel in volume (+12,8%) als in 

omzet (+11%) een sterke groei vertoont, staat het aandeel van de D-merken echter wel onder druk. Hoewel de  

ontwikkeling in volume positief is (+ 7%), ten opzichte van het A-merk (+18%), is het ook hier weer de druk op de 

prijzen van de huismerken (-7% vs. -1% voor de A-merken), die het omzetaandeel sterk beïnvloeden. Het aandeel van 

de D-merken loopt dan ook terug van 20,1% naar 18%. De A-merken boeken een forse plus van 66,5% naar 70%. 

In de groep klein sanitair (kranen, badkameraccessoires en doucheproducten) is er ook een bescheiden groei op de 

langere termijn voor het D-merk waar te nemen. Het omzetaandeel verdrievoudigt van 1,7% drie jaar geleden naar 

4,6% en het volumeaandeel laat een meer dan verdubbeling zien van 6,1% naar 13% dit jaar. Voor het D-merk 

zou deze groep in principe een interessante zijn om zich iets duidelijker te profileren. De A-merken hebben immers 

zeker niet zo’n dominante positie als in de eerder besproken categorieën. In de groep klein sanitair hebben ook de 

B/C-merken een zeer sterke positie (omzetaandeel: 45,9%). Door introducties in het segment kranen groeit het aan-

deel van de A-merken in totaliteit wel iets van 47,5% vorig jaar naar 49,5% in het huidige jaar. Een belemmerende 

factor bij de uitbouw van het D-merk onder eigen label zijn mogelijk de specifieke eisen die aan deze groep worden 

gesteld: design en uitvoering. 
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De groei van digitale televisie in Nederland is al jaren een veelbesproken onderwerp in de televisiemarkt. Dat elk 

jaar het aantal huishoudens met een digitale ontvangst groter wordt, daar lijkt iedereen het over eens te zijn. Maar 

wat dit aandeel in de Nederlandse bevolking nu werkelijk is, blijft een sterk uiteenlopende mening. Onderzoek naar 

de belangrijke televisie-gerelateerde huishoudkenmerken wijst uit dat halverwege 2008 40% van de Nederlandse 

huishoudens reeds toegang had tot digitale televisie (Bron: Establishment Survey Stichting Kijk Onderzoek, SKO, 

2008-1). In figuur 1 is de groei van digitale penetratie in de afgelopen jaren weergegeven.

Figuur 1: Digitale versus analoge penetratie 2005-2008	 Bron: Establishment Survey SKO

Voordelen van digitale televisie zijn onder andere de betere beeldkwaliteit en het grotere aanbod aan (digitale)  

televisiezenders. Standaardpakketten van verschillende aanbieders geven de consument toegang tot zo’n 50  

digitale zenders, waar via het analoge signaal maximaal 35 zenders worden doorgegeven. Door middel van  

uitgebreide pakketten worden zelfs meer dan 100 zenders aangeboden, waarvan sommige in High Definition 

(HD-tv) beeldkwaliteit.

Met de groei van digitale televisie hebben steeds meer mensen toegang tot een groter aanbod van televisiezenders. 

Dit grotere aanbod kan bestaande marktverhoudingen van televisiezenders beïnvloeden. Om de omvang van het 

kijkgedrag naar deze zenders in kaart te brengen, wordt eind 2008 gestart met een pilot-onderzoek. 

 

De digitale zenders willen net als reguliere zenders inzicht krijgen in hun kijkerspubliek. Het pilot-onderzoek naar 

digitale zenders wordt uitgevoerd binnen het bestaande kijkonderzoek. 

Dit heeft een aantal belangrijke voordelen in vergelijking met toestelafstemming dat zenders, bijvoorbeeld via kabel-

maatschappijen, kan achterhalen. Zo meet het kijkonderzoek exact hoeveel en welke personen naar een uitzending 

kijken en kan bovendien onderscheid maken via welke bron televisiecontent wordt getoond, zoals een settop-box 

of een harddiskrecorder. 

Per 2008 is reeds het uitgesteld televisiekijken geïntroduceerd in het kijkonderzoek. Hiermee is het mogelijk 

geworden dat kijktijd naar opgenomen uitzendingen wordt toegevoegd aan de reguliere kijkcijfers (zie ook artikel 

GfK Jaargids 2008). Met de start van dit pilot-onderzoek naar digitale zenders wordt het kijkonderzoek opnieuw 

vernieuwd om te voldoen aan de laatste ontwikkelingen in de televisiemarkt.

Het kijkonderzoek digitaliseert mee
kijkcijfers meten van digitale televisiezenders
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Omvang van de kijktijd naar ‘nieuwe’ digitale zenders

Dat steeds meer huishoudens in Nederland via digitale televisie toegang hebben tot meer zenders betekent  

uiteraard niet dat de omvang van de kijktijd naar deze zenders groot zal zijn. De introductie van nieuwe zenders in 

de televisiemarkt heeft in het verleden al aangetoond dat het winnen van een vaste kijkersgroep tijd nodig heeft. 

Toch is er grote interesse binnen de televisiemarkt naar de omvang van kijktijd naar de ‘nieuwe’ digitale zenders. 

Dit blijkt ook uit het groot aantal deelnemende zenders dat zich bij SKO heeft aangemeld voor deelname aan het 

pilot-onderzoek. De verwachtingen zijn dan ook hooggespannen om meer inzicht te krijgen in het kijkerspubliek 

van deze zenders. 

Jeroen Nikkel

Intomart GfK - Hilversum

jeroen.nikkel@gfk.com

Meting digitale zenders

In opdracht van SKO is Intomart GfK eind 2007 begonnen met het opzetten van de meting van een groot aantal 

digitale televisiezenders. Eind 2008 start de pilot voor de meting van meer dan 40 zenders, die zich hiervoor bij 

SKO aangemeld hebben. Naast Nederlandse zenders wordt ook een aantal buitenlandse zenders opgenomen in de 

meting. De pilot moet inzicht geven in de meetbaarheid en de betrouwbaarheid van de meting van kijkcijfers naar 

dit type zenders. 

Om de meting van de digitale zenders mogelijk te maken, zal gebruik worden gemaakt van de nieuwste techniek 

voor zenderherkenning (Enhanced Audio Matching). Deze techniek maakt het meten van kijkgedrag via digitale 

apparatuur mogelijk. Met behulp van deze techniek is ook de introductie van het meten van uitgesteld televisiekijken 

via bijvoorbeeld digitale harddiskrecorders per januari 2008 mogelijk geworden. 

Digitale televisiezenders worden verspreid via vier verschillende ontvangstbronnen, namelijk via digitale kabel 

(DVB-C), ether (DVB-T), satelliet (DVB-S) en internet / IPTV (DVB-I). Voor al deze ontvangstmogelijkheden is een 

aparte settop-box nodig. Deze wordt vaak door de distributeur of kabelmaatschappij aangeboden bij het afsluiten 

van het digitale televisieabonnement. 

De nieuw te meten digitale zenders worden toegevoegd aan het bestaande kijkonderzoek. Afnemers van de kijk-

cijfers zullen in eerste instantie nog geen inzicht krijgen in de kijkcijfers per individueel digitaal kanaal. De omvang 

van alle digitale zenders wordt voorlopig in de kijkcijfers opgenomen als ‘overige zenders’ en wordt alleen met 

deelnemende zenders gedeeld.
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Collecties van bekende Nederlanders. We kunnen er al een tijdje niet meer omheen. Volkszangers, presentatrices, 

dieet-goeroes; het lijkt wel of ieder zichzelf respecterende winkelketen een BN’er in de arm heeft genomen om 

gezamenlijk een collectie uit te brengen. Maar hebben al deze ontwerp- en marketinginspanningen ook daad

werkelijk indruk gemaakt op de ‘gewone’ Nederlander? Weten zij dat Wendy van Dijk, naast het presenteren van 

tv-programma’s als Hart in Actie en Ushi & Van Dijk, eigen collecties bij V&D heeft uitgebracht? Dat de jurkjes uit 

de tv-serie Julia’s Tango bij Steps hangen? En heeft men ook bewust kleding van deze bekende collecties gekocht? 

GfK Panel Services Benelux voerde een grootschalig onderzoek uit onder netto 15.500 Nederlanders van 12 jaar en 

ouder van het ConsumerJury panel. Wat blijkt? Het is niet best gesteld met de bekendheid van het gros van deze 

samenwerkingsverbanden. 

Eén van de collecties die wel een prominente plaats inneemt in de hoofden van de consument, is de J-Style collectie 

van Jan Smit. Deze werd in september 2006 bij C&A geïntroduceerd. Met het promoten van Jan’s collectie wordt 

geld noch moeite gespaard. Zo is een schaarsgeklede Jan te zien in de Nederlandse abri’s, is er een commercial met 

Jan opgenomen in New York en bestaat er zelfs een aparte website, www.mooivanjansmit.nl. Op basis hiervan zou 

je denken dat iedereen inmiddels op de hoogte is van Jan’s collectie bij C&A. Inderdaad, bijna iedereen. Zoals blijkt 

uit figuur 1 is 69% van de Nederlanders bekend met het samenwerkingsverband tussen Neerlands beroemdste 

Volendammer en het grote textielwarenhuis C&A. Onder vrouwen is de bekendheid, met 78%, uitzonderlijk hoog! 

Zeker in vergelijking met de scores van de andere bekende collecties. 

Figuur 1: Percentage mensen dat bekend is met de collectie van een BN’er bij een bepaalde retailer

‘Bekende’ collecties
Iedereen kent de C&A-onderbroeken van Jan Smit, toch?

De C&A-collectie, die in samenwerking met modestyliste Dyanne Beekman werd ontworpen, is minder bekend. 

Ondersteund met een tv-commercial, abri’s en Dyanne’s stijlgids, die werd meegestuurd met diverse damesbladen, 

werd de collectie in de zomer van 2007 in de winkels geïntroduceerd. Ruim een derde van de Nederlandse vrouwen 

van 20-39 jaar (35%) weet dat ze bij C&A moet zijn voor zowel de afkledende items als de basis items, die iedere 

vrouw volgens Dyanne in de kast moet hebben hangen. Dyanne’s collectie is dus redelijk bekend, maar kan (nog) 

niet tippen aan de bekendheid van de collectie van collega Jan.

Een tweede oer-Hollandse winkelformule die meerdere gastcollecties met bekende Nederlanders heeft uitgebracht, 

is V&D. Frans Bauer, Jim Bakkum en Wendy van Dijk schoven aan de ontwerptafel van het warenhuis aan. Voor 

Wendy is het inmiddels al de vierde keer dat It’s a Wendy in het kledingassortiment van V&D is opgenomen. Waar 

Jan het ‘blijvertje’ is bij C&A, vormt Wendy de langetermijncombinatie met V&D. En qua bekendheid met succes. 

Met name onder vrouwen van 20-29 jaar is de bekendheid relatief hoog (49%). V&D heeft dit voorjaar echter een 

steekje laten vallen bij het ontwerpen van de collectie voor Wendy. Eén van de V&D-jurkjes was een exacte kopie van 

een jurkje van modeontwerpster Marcha Hüskes, die het kledingstuk aan Wendy had geleend voor een optreden.  

Dit leidde tot een beschuldiging van plagiaat door de modeontwerpster. Dit akkefietje heeft V&D waarschijnlijk geen 

windeieren gelegd, want het heeft volop gratis publiciteit getrokken.

Wie begin 2008 ook de stap naar een samenwerkingsverband met een BN’er heeft gewaagd, is Miss Etam.  

De grootste vrouwenmoderetailer van Nederland bracht samen met Sonja Bakker het boek ‘Lekker in je vel met 

Sonja’ uit. In het boek bespreekt Sonja de nieuwste voorjaarscollectie van Miss Etam. Net als de eierkoeken en 

Optimel, die Sonja in haar andere dieetboeken aanbeveelt, hoopte Miss Etam mee te liften op Sonja’s succes. Bijna 

een kwart van de vrouwen van 20-29 jaar (23%) geeft aan bekend te zijn met het samenwerkingsverband. M&S 

Mode volgt het voorbeeld van Miss Etam. Styliste Rosanna Lima, onder andere bekend van het tv-programma  

De Afvallers, gaat voor hen een collectie ontwerpen. Eind 2008 liggen er dus ook ‘afkledende’ items van een BN’er 

in de winkels van M&S Mode.

Een ‘opfrisser’ in de rij samenwerkingsverbanden is die van Steps en Julia’s Tango. Steps introduceerde begin 2008 

een jurkencollectie in samenwerking met de Nederlandse tv-serie. De kleurrijke jurken die de actrices in de serie 

dragen, zijn in de Steps winkels verkrijgbaar. Ze geven volgens Steps de Latijns-Amerikaanse sfeer van de serie weer 

en zijn erg draagbaar. Gezien het karakter van de NET 5 serie, over een bed & breakfast in Buenos Aires, is het niet 

verwonderlijk dat de collectie met name bekend is bij vrouwen van 20-29 jaar (42%). 

Verschillende bekende gezichten (en lijven) duiken ook in de lingeriebranche op. Zo heeft Hunkemöller zangeres Do 

als BN’er aan de haak geslagen. Van deze relatie is bijna een kwart van de vrouwen jonger dan 30 jaar op de hoogte 

(23%). Livera heeft zelfs twee BN’ers in de arm genomen; Dyanne Beekman en Yolanthe Cabau van Kasbergen.  
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Het lijkt erop dat bekende collecties in een aantal gevallen meer worden ingezet als publiciteitsstunt, dan dat ze 

zichzelf verkopen. In dat geval is het wel de bedoeling dat de retailer daarbij ook voldoende bekendheid voor  

zichzelf genereert. Voor veel consumenten is het bijvoorbeeld niet duidelijk dat het bij de lingeriecollecties van 

Dyanne en Yolanthe om een samenwerking met Livera gaat. Zo denkt 3% van de Nederlanders bij de combinatie 

Dyanne en lingerie aan Wehkamp en 2% aan aartsrivaal Hunkemöller. Dezelfde verwarring is er bij de collectie van 

Yolanthe. Relatief veel Nederlanders denken dat Yolanthe het met Hunkemöller ‘doet’ in plaats van met Livera (7%). 

Figuur 2: Percentage mensen dat bekend is met de collectie en bewust iets uit de collectie heeft gekocht

Het is dus van belang dat er voor een goede balans wordt gezorgd in de promotie van zowel de BN’er als de  

retailer. Het is daarnaast geen goedkope aangelegenheid om klinkende namen aan te trekken en dit breeduit  

te communiceren. Bovendien kan de plank ook volledig misgeslagen worden wanneer een BN’er en retailer niet 

naadloos op elkaar aansluiten. En is het eigenlijk nog wel origineel om een BN’er in te zetten?

Wellicht is het tijd voor nieuwe publiciteitsstunts. Creativiteit en innovatie zijn daarbij de toverwoorden en de  

beleving van de consument dient centraal te staan. De samenwerking met BN’ers is één van de manieren om op  

beleving in te spelen, maar ook de productmanager van Steps benadrukt: ‘Alleen collecties maken en in de winkels 

hangen is niet meer genoeg. Je moet er een gevoel bij geven’. Kortom, verzin iets ‘nieuws’ en verras de consument! 

Corine Makkink 

GfK Panel Services Benelux - Dongen

corine.makkink@gfk.nl

Bron: GfK ConsumerJury

Bruto steekproefomvang: 22.667 respondenten - Netto steekproefomvang: 15.538 respondenten - Periode dataverzameling: 15/05/08 - 15/06/08

De lingerielijn van Dyanne bij Livera is qua bekendheid minder geslaagd dan haar collectie bij C&A; 8% van de 

vrouwen van 20-29 jaar is bekend met de lingeriecollectie bij Livera. Yolanthe’s Choice is bekender. Bijna een kwart 

van de vrouwen jonger dan 30 jaar is op de hoogte van Yolanthe’s lingerielijn (23%). Wellicht heeft haar relatie 

met Jan Smit hier een steentje aan bijgedragen. Bovendien poseerde Yolanthe, in tegenstelling tot Dyanne, in een 

tijgerprintje op de billboards, waardoor ze geen gebrek aan aandacht had. 

U denkt nu zeker: ‘Leuk die bekendheid, maar hoe zit het met het aantal mensen dat bewust iets heeft gekocht uit 

de collecties van deze BN’ers?’. 

Uit het onderzoek komt naar voren dat 6% van de Nederlanders van 12 jaar en ouder bewust iets uit de collectie 

van Jan Smit heeft gekocht. Jan heeft dan ook een platina jeans ontvangen voor het verkopen van een miljoen 

kledingstukken van zijn collecties J-Style en Jan’s Keuze. Van de overige bekende collecties heeft maximaal 1% 

van de Nederlanders van 12 jaar en ouder bewust iets gekocht. Deze percentages lijken tegen te vallen. Toch zijn 

de bekende collecties volgens verschillende retailers wel degelijk succesvol. De items uit de Julia’s Tango Limited 

Collection zijn volgens de website van NET 5 als warme broodjes over de toonbank gegaan. Vanwege de beperkte 

oplage zijn sommige jurken voor driemaal de winkelwaarde via marktplaats.nl verkocht. Die gelimiteerde collectie 

was dus een slimme marketingzet. Ook C&A geeft aan dat de basics-collectie van Dyanne destijds de winkel uit-

vloog. In een week tijd werden 50.000 stuks van de collectie verkocht. 

In figuur 2 wordt enkel van mensen die op de hoogte zijn van het desbetreffende samenwerkingsverband het 

percentage mensen getoond dat iets heeft gekocht uit een bekende collectie. Op deze manier zijn de percentages 

uiteraard hoger dan 1%. Van de vrouwen die op de hoogte zijn van Dyanne’s collectie bij C&A heeft 8% iets uit 

deze collectie gekocht. Van de vrouwen die bekend zijn met de jurkencollectie bij Steps heeft 4% een jurk gekocht. 

Uit bestedingscijfers aan vrouwenmode van GfK Panel Services blijkt bovendien dat een retailer als Steps goede 

resultaten heeft geboekt. Ten tijde van de actie was er sprake van een toenemend marktaandeel. Deze toename 

hoeft uiteraard niet alleen het gevolg te zijn van aankopen uit de speciale collectie. Consumenten kunnen vanwege 

de actie de winkel bezoeken en vervolgens met een item uit een andere collectie de winkel verlaten.
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Figuur 1:	 Wasmachines in Nederland; % aantallen - energieklasse 

	 Links drie kolommen met voortschrijdende 12 maandsweergave,

	 rechts 13 keer de tweemaandsperiode tot en met m-j ’08; mei/juni ‘2008

De huidige generatie wasmachines zit vol met elektronica die het gebruiksgemak en de efficiëntie aanmerkelijk 

verbeteren. Sensoren bepalen aard, kleur, hoeveelheid, mate van vervuiling en vochtigheidsgraad van het wasgoed 

en sturen de wasmachine optimaal aan. De daling in het verbruik van water (-/-62% ) en het verbruik van energie 

(-/- 44% ) in ruim 20 jaar zijn de gewenste gevolgen. 

Ook de laatste drie jaar worden er nog steeds aanmerkelijk betere machines verkocht. AAA+, AAB+ en AAA zijn nu 

> 50% van de aantallen op 12 maandsbasis (zie figuur 1).

Na enkele extra zachte ‘warme’ winters staat het milieu extra in de belangstelling. ‘De overheidssubsidie op roet-

filters was een succes’; werd er in januari 2007 gemeld op BNR nieuwsradio. Er waren al 6.700 stuks roetfilters 

op dieselauto’s gezet. Gezien de subsidie van e 500,- leek de gerechtvaardigde conclusie dat dit een geslaagde 

overheidscampagne was. Ruwweg 6.000 stuks waren echter gemonteerd op een Volvo; deze fabrikant had de 

verdere kosten van het roetfilter op zich genomen en zijn klanten deze gratis aangeboden, citeerde BNR uit vakblad 

Automotive. Een nobel gebaar naar het milieu van de fabrikant. En helaas een bevestiging dat de consument zelf 

nog steeds moeite heeft met geld uitgeven aan milieutechnisch verantwoorde verbeteringen.

Energielabel

Voor grote huishoudelijke apparaten is een soortgelijke campagne met een subsidie op de energiezuinige producten 

door de meeste onder ons al vergeten. Deze campagne mag zeker succesvol genoemd worden want, ondanks het 

feit dat ook hier de overheid zich er maar tijdelijk mee bemoeide, nam de industrie de fakkel over op een moment 

waarop de milieudiscussie nog lang niet zo prominent gevoerd werd. Door de snelle productontwikkeling is de 

oorspronkelijke energielabelclassificatie van sommige productgroepen zelfs achterhaald. Zo is de A klasse gegroeid 

en opgesplitst in de A+ en A++ klasse. 

Bij het onderwerp innovatie komen de grote huishoudelijke producten niet als eerste op in je gedachten. Aan de bui-

tenkant is er bijna niets veranderd in de afgelopen jaren; maar ook hier geldt ‘don’t judge a book by it’s cover…’

Nederland zit er warmpjes bij;
Witgoed als thermometer
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Figuur 3:	Koelkasten in Nederland; % aantallen - energieklasse 

	 Links drie kolommen met voortschrijdende 12 maandsweergave, 

	 rechts 13 keer de tweemaandsperiode tot en met m-j ’08; mei/juni ‘2008.

Alle huidige machines zijn veel efficiënter geworden: een nieuwe koelkast verbruikt maar liefst 75% minder energie 

dan zijn voorganger uit 1990.

De ontwikkeling van de laatste drie jaar in koelkasten lijkt traag, maar onderschat niet: van de aantallen op 12 

maandsbasis is 95% al ‘A’ klasse en beter (zie figuur 3)!

‘Als we alle consumenten dwingen hun huishoudapparaten van 10 jaar en ouder te vervangen, zouden we in een 

klap de Kyoto-doelstellingen op het gebied van besparingen halen’; is een boute, maar waarschijnlijk terechte, 

uitspraak.

Figuur 2:	Afwasmachines in Nederland; % aantallen - waterverbruik 

	 Links drie kolommen met voortschrijdende 12 maandsweergave, 

	 rechts 13 keer de tweemaandsperiode tot en met m-j ’08; mei/juni ‘2008.

De laatste ontwikkeling in de vaatwasmachines is een techniek waarbij het op druk rondpompen van minder dan 12 

liter water het effect van 4.000 liter spoelwater heeft. 

Ook hier is een snelle groei van deze waterbesparende modellen te zien. Waterverbruik onder 12 liter is al >28% van 

de aantallen op 12 maandsbasis (zie figuur 2).

Mede door de scherpe concurrentie in de sector hebben de fabrikanten deze productverbeteringen op de markt 

gebracht met een dalende/stabiele gemiddelde prijs en valt het voordeel geheel bij de consument. Dus bewust of 

onbewust draagt elke vervanging van een witgoedproduct al bij aan het efficiënter omgaan met energie. 
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Kortom, de witgoedsector heeft de vinger aan de pols en een brede basis voor een gezonde toekomst gelegd.  

Maar zolang e 100,- nu meer lijkt dan een besparing van e 30,- per jaar, blijft het koortsachtig zoeken naar het 

doorslaggevende argument voor de opportunistische consument. 

Berry van Oosterhout

GfK Benelux Marketing Services - Amstelveen

berry.van.oosterhout@gfk.com

Opererend op de grenzen van het technisch haalbare is het tijd om ‘out of the box’-verbeteringen te verzinnen. 

In het hele proces: productie, opslag, vervoer, gebruik en recycling. Een sterke brancheorganisatie als de VLEHAN 

(Vereniging Leveranciers Huishoudelijke Apparaten Nederland) is, in vele van deze aspecten een drijvende factor. 

Van e-labels tot en met afspraken over de recycling. Maar er is meer, bijvoorbeeld het vervoer is in witgoed een 

doorslaggevende factor. Alleen aan wasmachines gaat per jaar een slordige 200.000 m3 vracht door het land. Het 

vermelden waard is in dit verband de samenwerking in magazijn en transport van Bosch / DHL / Electrolux; met 

een besparing van 250.000 transportkilometers op jaarbasis. Een lovenswaardig initiatief en zeker geschikt voor 

navolging in de distributiebranche voor witgoed. Ook hier is bijsturing nodig om tegen concurrerende tarieven 

samenwerking te bevorderen.

Goedschiks, kwaadschiks….

De consument wordt aan alle kanten bestookt met informatie waarin de aanschaf van energiezuinige apparatuur 

wordt gerechtvaardigd. Toch is het maar de vraag hoe bewust de consument is in zijn keuze voor een energiezuinig 

product, zeker als het hem geld kost (getuige het voorbeeld met het roetfilter). Dwingen is in dit geval onmogelijk, 

maar verleiden kan wel. Kostenbesparingen spreken de consument wellicht aan. Het belang van de zaak rechtvaardigt  

extremen, een aardig voorbeeld is het ‘levenslang’ verbruik:

‘Je koopt een nieuwe koelkast, de beste in klasse A++ en bespaart +/- 50% in energie, vergeleken met een gewone 

middenklasse A versie. Na 10 jaar niet alleen energiebesparing maar ook ruim e 350,- (terug)verdiend!’

Maar het ‘kortetermijngewin’ lijkt een streep te zetten door deze benadering. We zouden hier dan ook een lans 

willen breken voor een verbod van, of belasting op, producten met een te hoog energieverbruik (zowel in het 

gebruik als in de keten van productie, vervoer, opslag en recycling). De inspanningen van de fabrikanten op dit vlak 

verdienen onvoorwaardelijke steun en bescherming tegen de opportunist! Vertrouwen in de vrije markteconomie 

met bijsturing voor de kosten van het milieu.
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Ons onderzoeksprogramma kent de volgende opbouw:

Er zijn overigens meer manieren om de duidelijkheid van documenten te bepalen. Eén van die manieren is een 

veel gebruikte classificatie op leesniveau van Bureau Taal (A1 - C2). Mensen die een A1 leesniveau hebben, kunnen 

bijvoorbeeld alleen plaatsnamen en (schriftelijke) aanwijzingen voor in het verkeer begrijpen. Mensen met een 

C2 niveau kunnen bijvoorbeeld - ook al hebben ze geen enkele voorkennis - ingewikkelde gebruiksaanwijzingen  

begrijpen. Deze benadering gaat er in wezen van uit dat teksten door meer mensen zullen worden begrepen  

wanneer er simpele woorden en zinsconstructies worden gebruikt. In onze ervaring levert het toepassen van een B1 

niveau op teksten (stelling is dat 80% van de bevolking dat begrijpt) vooral winst op bij het aantal respondenten dat 

het document als duidelijk beoordeelt. De winst in correcte antwoorden op onze leestoetsvragen was subtieler (en 

het totaal aantal respondenten met een goed antwoord kwam niet vaak uit op 80%).

Inzichten tot nu toe

Jargontermentest

De jargontermentest is uitgevoerd onder een representatieve steekproef uit de Nederlandse bevolking. In de eerste 

jargontest zijn financiële termen (uit communicatie van verzekeraars en pensioenfondsen) voorgelegd aan respon-

denten via een online vragenlijst. 

Gefeliciteerd met uw polisverjaardag! Zo brengt een verzekeraar op dit moment zijn verbeterde klantcommunicatie 

onder de aandacht. De ontvanger van het bericht (de tussenpersoon) krijgt een taart opgestuurd om de polis

verjaardag te vieren. Daarbij zit de oproep om de komende week de brievenbus in de gaten te houden. Dan ontvangt 

de tussenpersoon namelijk informatie die met behulp van een onderzoeksprogramma van Intomart GfK een stuk 

is verbeterd.

Heldere klantcommunicatie is op dit moment sowieso een hot item. De commotie rondom beleggingsverzekeringen 

(in de media meestal aangeduid als ‘woekerpolis’) is hiervan een belangrijke oorzaak. De oorzaak van de te hoog-

gespannen verwachtingen bij consumenten is voor een groot deel toegeschreven aan de als gebrekkig bestempelde 

klantinformatie die de financiële dienstverleners bij het afsluiten leverden. De Autoriteit Financiële Markten ziet 

er momenteel op toe dat die informatie wordt verbeterd. Maar speelt het probleem eigenlijk niet op veel meer  

terreinen dan alleen het terrein van de financiële producten?

De Nederlandse Patiënten Consumenten Federatie (NPCF) constateerde op 14 augustus jl. op basis van onderzoek 

dat heel veel mensen hun eigen zorgverzekering en het bijbehorende dekkingenpakket niet begrijpen (Telegraaf, 

14 aug. 2008). En, wees eens eerlijk, is de installatie van uw internetmodem zonder problemen met de handleiding 

verlopen? En wat vindt u van uw belastingformulier?

De ervaringen die Intomart GfK heeft opgebouwd met het testen van financiële documenten is toepasbaar op 

andere terreinen. We gaan in dit stuk in op die ervaring en beschrijven onze aanpak. 

Snapt u jargon? 

In hoeverre begrijpen
respondenten bepaalde
jargontermen?

Hoe gaat het uitvoeren
van de leesopdracht en
waar heeft men tijdens
het uitvoeren gekeken?

Wat voor effect heeft
het uitvoeren van een
leesopdracht op de
beoordeling en welke
inzichten biedt dat voor
de gehele documentatie?

Doel: basis voor een eerste
diagnose (hoeveel ‘moeilijke
termen’ bevat uw document?)
en basis voor een eventuele
selectie (vooral dit segment
zal het niet begrijpen).

Bijstellen van uw

klantcommunicatie

Doel: tweede diagnose stellen
(met name de (on)vindbaarheid
van essentiële informatie en
de grootte van het begrip-
probleem: zoveel % van de
respondenten reproduceert
het juiste antwoord niet).

Doel: derde diagnose stellen:
waardoor gaat het precies
fout in de documentatie?

Jargontermen-test
(N=300)

Eye Tracker-leestoets
(N=50)

Individuele leestoets-
gesprekken (min. N=12)
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Aan hen is gevraagd om per term aan te geven in hoeverre zij die kennen en in hoeverre zij weten wat die inhoudt. 

In totaal zijn er 40 termen voorgelegd. Daaruit ontstaat een beeld over de bevolking dat niet erg verrassend is:

•	 Hoger opgeleiden zijn beter bekend met financiële termen dan lager opgeleiden;

•	 Hoe hoger de leeftijd, hoe bekender de bevolking is met de woorden die we voorleggen;

•	 Hoe meer ervaring mensen hebben met het onderwerp, hoe bekender de term.

Maar wat gebeurt er als we aan de respondenten vragen om uit drie mogelijke betekenissen de juiste te selecteren? 

Bij veel termen moeten we constateren dat de juiste betekenis door veel minder respondenten gekend wordt dan 

in eerste instantie aangegeven.

Een voorbeeld:

Wat is ‘verdiencapaciteit’? U kunt kiezen uit:

A.	 Wat u mag bijverdienen zonder dat uw WAO-uitkering in gevaar komt;

B.	 Uw netto inkomen op jaarbasis;

C.	 Uw potentiële inkomen over 5 jaar op basis van het huidige inkomen.

25% van de ondervraagden geeft aan het woord ‘verdiencapaciteit’ (goed of globaal) te kennen. Slechts 5%  

(op het totaal) kiest de juiste betekenis (A). Verdiencapaciteit wordt gebruikt in de communicatie over pensioenen 

door pensioenverzekeraars, pensioenfondsen en door de overheid. Op grond van dit onderzoek spreken we de 

verwachting uit dat communicatie met de term ‘verdiencapaciteit’ daarin niet optimaal verloopt.

Maar de context werkt natuurlijk ook mee in het verhelderen van de betekenis van een jargonterm, zult u zeggen. 

U heeft gelijk. En die context kan visueel van aard zijn of tekstueel.

•	 �Het effect van de visuele context (zoals lay-out en illustraties) op het begrip kunnen we zichtbaar maken met 

behulp van een eye tracker-leestoets;

•	 �Het effect van de tekstuele context kunnen we in kaart brengen met behulp van individuele leestoets

gesprekken.

Eye tracker-leestoets

Een eye tracker-leestoets wordt uitgevoerd in onze eye track-ruimte in Hilversum. We gebruiken een speciaal panel 

van respondenten die in de buurt (binnen een straal van 50 kilometer) van ons kantoor woonachtig zijn. Een eye 

tracker-leestoets wordt meestal gehouden onder 50 respondenten. In de ‘steekproef’ is een spreiding aangehouden 

naar geslacht, leeftijd, opleiding en bekendheid/ervaring met het onderwerp.

Bij aanvang van de test krijgt de respondent eerst een tekst te lezen (meestal een inhoudsopgave of een samenvatting 

van het document) zonder dat er een leesopdracht is gegeven. Het uitgaan van een leesopdracht is noodzakelijk 

om de gedragingen van respondenten onderling vergelijkbaar te houden. Na de eerste fase, de ongedwongen  

blootstelling aan het inleidende deel van het document, volgt daarom een tweede fase: het uitvoeren van de 

leesopdracht. 

De respondent mag zelf aangeven wanneer hij het antwoord op de leesopdracht weet door op de spatiebalk te 

drukken. Dan verschijnt er een scherm waar het antwoord kan worden ingevuld. Tussendoor is de opdracht overi-

gens ook te raadplegen.

In de analyse kunnen we het leesgedrag van respondenten met een goed antwoord scheiden van respondenten met 

een fout antwoord. Zo kunnen we zien waar het lezen van een document fout gaat en wat de visuele oorzaak is.

Een voorbeeld:

Wij hebben het vergoedingenoverzicht van een zorgverzekeraar laten zien aan een groep van ruim 40 personen. 

Daarbij zat de volgende leesopdracht: ‘Ferdinand is 25 jaar en moet een kroon laten zetten voor e 800. Wordt dit 

vergoed door zijn verzekering?’ Het betreft een logische vraag, die veel verzekerden zichzelf stellen als zij in het 

najaar de polisinformatie binnenkrijgen van hun verzekeraar. Van de 41 deelnemers aan onze leestoets, waren er 17 

niet in staat om het juiste antwoord (ja) terug te spelen.

In de hittekaart zien we waarom: respondenten lezen de benodigde informatie niet.

Leesgedrag respondenten met fout antwoord: leeswijzer	

•	 �Kader met tip over waar de informatie over tandartsverzekeringen 

staat trekt geen aandacht.

	

Leesgedrag respondenten met fout antwoord: doelpagina

•	 �Informatie over de hoogte van de dekking trekt nauwelijks aandacht.

	

Leesgedrag respondenten met goed antwoord: leeswijzer

•	 ��Kader met tip over waar de informatie over tandartsverzekeringen 

staat trekt wel aandacht.

	

Leesgedrag respondenten met goed antwoord: doelpagina	

•	 Informatie over de hoogte van de dekking trekt veel aandacht.
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Er bleek een verwarrend aantal vormen van rendement te zijn. En wat betekent ‘eigen’? Het rendement van de 

maatschappij die dit voorspiegelt of het rendement van de verzekerde?

Conclusie

Om heldere klantcommunicatie te bereiken, is een diagnose nodig van de huidige stand van zaken in uw klant

communicatie. Over de manier waarop dit het beste kan, verschillen de meningen. Sommigen (zoals Bureau Taal) 

stellen dat er kan worden volstaan met een classificatie van het taalgebruik. Anderen (Intomart GfK is daar één van) 

kijken naar meer factoren, te weten: visuele context en tekstuele context. De complexiteit van een tekst hangt verder 

af van het kennisniveau van de lezer. 

In het classificeren van de tekst raken de benaderingen van Bureau Taal en Intomart GfK elkaar. Daarna scheiden onze 

wegen. De schrijftips van Bureau Taal zijn ons te generiek. Vanuit de waarnemingen die wij tijdens het onderzoek 

doen en met de doelstellingen van de opdrachtgever in ons achterhoofd, adviseren we de opdrachtgever bij  

het herschrijven van het document. Dat heeft al een aantal heldere documentlijnen opgeleverd. Onder meer de 

documentlijn van de verzekeraar waarmee we begonnen.

Nu we het toch hebben over die verzekeraar: wilt u nog weten wat uw polisverjaardag is? Dat is de dag waarop uw 

verzekering 12 maanden of een veelvoud hiervan bestaat. Het is maar dat u het weet.

Martin de Bruin

Intomart GfK - Hilversum

martin.de.bruin@gfk.com

Een mogelijke verklaring hiervoor is de vormgeving van de leestip over tandartsvergoedingen in de leeswijzer. Vanuit 

de gestaltpsychologie weten we dat onze waarneming werkt met simpele vuistregels. Eén van die regels is de wet 

van overeenkomstigheid: alles wat lijkt op datgene wat we als eerste hebben waargenomen, hoort daarbij. Hieruit 

volgt dat alles wat niet lijkt op datgene wat we als eerste hebben waargenomen er niet bij hoort. In het geval van 

de leestip: deze heeft een witte achtergrond gekregen. De leeswijzer heeft verder een groene achtergrond. Op basis 

van een afwijkende kleur hebben de respondenten mogelijk besloten dat de leestip niet bij de leeswijzer hoort. 

Individuele leestoetsgesprekken

Het laatste onderzoeksmiddel dat we in dit onderzoeksprogramma inzetten, is het individuele leestoetsgesprek.  

Vast onderdeel daarvan is het inlezen. De respondent krijgt een half uur om een tekstpassage te lezen. Sommige 

documenten zijn dermate omvangrijk dat we ze moeten ‘opdelen’ tussen respondenten. De respondent krijgt 

hierbij het verzoek om tekstpassages te markeren op (on)duidelijkheid. In het gesprek wordt allereerst ingegaan 

op onduidelijkheden. Daarna krijgen de respondenten nog een of meerdere leesopdrachten. Door respondenten 

eerst de tekst te laten beoordelen, hebben ze leeservaring opgedaan. Soms kunnen ze vanuit die leeservaring  

antwoord geven op de leesopdracht, soms moeten ze het opzoeken. De leesopdracht fungeert als laatste 

begrijpelijkheidscheck op een document.

 

Een voorbeeld:  

		  Pessimistisch	 Bruto	 Eigen voorbeeld-	 Historisch

		  rendement	 rendement 4%	 rendement	 rendement

Rendementfondsen			   3,3%		  4,0%		  5,0%		  6,2%	

Premiesom	  	 e	130.320	 e	 130.320	 e	 130.320	 e	130.320

Rendement		  e	 81.152	 e	104.281	 e	 120.401	 e	144.366

Bruto-opbrengst		  e	211.472	 e	234.601	 e	 250.721	 e	274.686

Kosten		  e	 21.452	 e	 22.620	 e	 23.547	 e	 25.466

Risicopremies		  e	 14.370	 e	 15.080	 e	 16.934	 e	 18.220

Voorbeeldbedrag van uw uitkering	 e	175.650	 e	196.901	 e	 210.240	 e	231.000

Rendementverzekering			   1,1%		  1,8%		  2,8%		  4,0%

Alle berekeningen hebben wij gemaakt volgens de regels van de overheid.		

In de leestoetsgesprekken die we over een document met deze voorbeeldberekening hebben gehouden, is dit 

voorbeeld steevast als duidelijk bestempeld.

Dat werd anders toen we vroegen: ‘hoeveel krijgt u - uitgaande van dit voorbeeld - aan het einde van de looptijd 

uitgekeerd?’

+

-

+

-

+

-

+

-
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Waar zouden we dezer dagen nog staan zonder technologie? De evolutie op technologisch vlak heeft ontegen­

sprekelijk voor enorme verbeteringen gezorgd op allerlei vlakken. 

Enkele voorbeelden van de laatste jaren? E-mail, mobiele telefonie en recenter de zogeheten ‘smartphones’ 

waarmee we te allen tijde online bereikbaar zijn en zelfs continu toegang kunnen hebben tot onze documenten 

die zich soms wel duizenden kilometers verder op het bedrijfsnetwerk bevinden. Meer in de privésfeer? Wat te 

denken van digitale televisie met timeshiftfunctie die ons - drukke tweeverdieners met tijdsproblemen - toelaten te 

kijken naar die programma’s die we graag zien èn vooral op het moment dat het ONS uitkomt. 

Enkele voorbeelden met potentieel naar de nabije toekomst? De ‘home monitor’ waarmee we online onze kinderen 

thuis of bij de kinderopvang in het oog kunnen houden. ‘Domoticasystemen’ die ons in staat zullen stellen ons 

huis op afstand te laten opwarmen/afkoelen tegen de tijd dat we thuis komen of waarmee we op afstand rolluiken 

en verlichting kunnen bedienen om de indruk te wekken dat we thuis zijn. De vele ‘thuisleversystemen’ die onze 

bestelde goederen klaarzetten of thuis afleveren en de ‘intelligente’ koelkast die ons waarschuwt wanneer bepaalde 

items bijna op zijn of dreigen te vervallen en meteen deze producten online bestelt, …

Al deze zaken verhogen ons leefcomfort of zullen dit in de nabije toekomst gaan doen, maar…de keerzijde van de 

medaille is dat ze ook allemaal ENERGIE verbruiken.

In relatieve stilte, heeft de witgoedsector als één van de eerste sectoren zwaar geïnvesteerd betreffende duurzaam­

heid. Dit zien we terug in de verkoop van wasmachines en koelkasten. Net als in Nederland (zie het artikel van Berry 

van Oosterhout in deze Jaargids, pagina 116) is ook in België sprake van een sterke stijging van de verkoop van 

energiezuinigere apparaten (zie tabel 1 en 2). De bestaande Europese classificatie gaat van A++ (meest energie­

zuinig) tot G (minst energiezuinig).

In de eerste helft van 2004 had amper 4,7% van alle verkochte wasmachines in België een A+ energielabel. Jaar na 

jaar is dit percentage opgelopen tot 43,1% over de eerste zes maanden van 2008. Ook voor koelkasten geldt deze 

evolutie, zij het in iets minder spectaculaire termen. 

Het percentage koelkasten met minimum een A+ energielabel (sommigen zelfs al A++) evolueert hier van een  

percentage van 12,9% in 2004 naar 26,6% in 2008. Deze evolutie is mathematisch misschien minder spectaculair, 

maar heeft niettemin een zeer grote impact. Een koelkast verbruikt namelijk 365 dagen per jaar continu energie, terwijl  

een wasmachine niet continu gebruikt wordt en daardoor op jaarbasis een veel lager totaal energieverbruik kent. 

De energieparadox binnen de
witgoedwereld
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Wasmachines België	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks

Energie-efficiëntielabel	 Jan-Jun 2004	 Jan-Jun 2005	 Jan-Jun 2006	 Jan-Jun 2007	 Jan-Jun 2008

Grand Total	 100%	 100%	 100%	 100%	 100%

A +		  4,7%	 12,6%	 27,0%	 36,0%	 43,1%

A		  88,7%	 83,1%	 70,3%	 62,1%	 54,6%

B		  5,1%	 3,3%	 1,8%	 1,6%	 2,1%

C		  1,4%	 1,0%	 0,9%	 0,3%	 0,3%

Tabel 1: Energie-efficiëntie wasmachines

Koelkasten België	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks

Energie-efficiëntielabel	 Jan-Jun 2004	 Jan-Jun 2005	 Jan-Jun 2006	 Jan-Jun 2007	 Jan-Jun 2008

Grand Total	 100%	 100%	 100%	 100%	 100%

 A++		  0,3%	 0,2%	 0,2%	 1,1%	 1,1%

 A+		  12,6%	 18,8%	 19,3%	 21,4%	 25,5%

 A		  67,2%	 63,1%	 66,1%	 68,0%	 67,1%

 B		  15,2%	 13,7%	 12,6%	 8,7%	 5,9%

 C		  3,4%	 3,0%	 1,1%	 0,3%	 0,0%

 D		  0,0%	 0,1%	 0,1%	 0,0%	 0,0%

Overig / Onbekend	 1,3%	 1,2%	 0,6%	 0,4%	 0,3%

Tabel 2: Energie-efficiëntie koelkasten

Zou het niet geweldig zijn als de overheden werk maken van een subsidieregeling om oude energie verslindende 

koelkasten en diepvriezers te vervangen door de meest energiezuinige toestellen? Dit kan een enorm effect hebben, 

zoals recentelijk nog is bewezen in Italië. Daar heeft de overheid een subsidieprogramma in het leven geroepen 

waarbij consumenten 20% (met een maximum van e 200,- per toestel) van de aankoopprijs van een A++ of A+ 

koelkast of diepvriezer in mindering van hun belastingen konden brengen. Met welk resultaat? De verkoop van  

A+/A++ koelkasten is gestegen van 11,2% in 2006 tot bijna 39% eind april 2008 (zie figuur 1). Meer nog, van  

alle nieuw gelanceerde modellen van koelkasten in 2007 had maar liefst 85% tenminste het A+ energielabel!  

Ter vergelijking: het gemiddelde percentage in West-Europa lag op slechts 33,4%. 
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Wasmachines België	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks

Inhoudscapaciteit in kg.	 Jan-Jun 2004	 Jan-Jun 2005	 Jan-Jun 2006	 Jan-Jun 2007	 Jan-Jun 2008

Grand Total	 100%	 100%	 100%	 100%	 100%

<= 4,0 kg	 0,2%	 0,3%	 0,4%	 0,2%	 0,3%

> 4,0 <= 4,5 kg	 10,5%	 7,8%	 1,0%	 0,0%	 0,0%

> 4,5 <= 5,0 kg	 70,2%	 65,1%	 50,5%	 33,2%	 21,1%

> 5,0 <= 5,5 kg	 7,0%	 5,7%	 2,6%	 0,4%	 0,4%

> 5,5 <= 6,0 kg	 8,8%	 19,1%	 42,4%	 54,7%	 52,0%

> 6,0 <= 6,5 kg	 0,0%	 0,0%	 0,2%	 2,0%	 0,0%

> 6,5 <= 7,0 kg	 2,9%	 1,7%	 2,2%	 6,6%	 18,1%

> 7,0 <= 7,5 kg	 0,0%	 0,1%	 0,3%	 0,3%	 1,4%

> 7,5 <= 8,0 kg	 0,4%	 0,2%	 0,2%	 2,0%	 6,0%

> 8,0 kg	 0,0%	 0,0%	 0,2%	 0,5%	 0,7%

Tabel 3: Inhoudscapaciteit wasmachines (in kilogram)

Koelkasten België	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks	 Verkoop stuks

Inhoudscapaciteit in L.	 Jan-Jun 2004	 Jan-Jun 2005	 Jan-Jun 2006	 Jan-Jun 2007	 Jan-Jun 2008

Grand Total	 100%	 100%	 100%	 100%	 100%

<= 60 LITERS	 1,4%	 1,4%	 1,6%	 1,6%	 1,6%

> 60 <= 120 Liter	 6,0%	 6,4%	 5,4%	 7,5%	 7,5%

> 120 <= 140 Liter	 11,6%	 12,3%	 12,2%	 8,9%	 10,0%

> 140 <= 160 Liter	 10,7%	 8,8%	 8,4%	 8,7%	 9,2%

> 160 <= 180 Liter	 2,1%	 1,8%	 3,4%	 1,5%	 1,3%

> 180 <= 200 Liter	 4,2%	 4,8%	 4,3%	 4,3%	 4,5%

> 200 <= 230 Liter	 20,1%	 20,9%	 20,1%	 19,8%	 18,6%

> 230 <= 250 Liter	 8,0%	 6,3%	 5,0%	 5,8%	 5,6%

> 250 <= 300 Liter	 19,0%	 17,7%	 19,6%	 17,5%	 17,3%

> 300 <= 350 Liter	 9,4%	 12,1%	 11,5%	 14,6%	 15,5%

> 350 <= 400 Liter	 2,4%	 1,8%	 1,6%	 1,9%	 1,9%

> 400 <= 500 Liter	 2,3%	 1,9%	 2,8%	 3,1%	 1,9%

> 500 Liter	 2,6%	 3,4%	 4,0%	 4,4%	 5,0%

Overig / Onbekend	 0,3%	 0,5%	 0,1%	 0,1%	 0,0%

Tabel 4: Inhoudscapaciteit koelkasten (in liters)

Figuur 1: Effect subsidie programma Italië

Paradox

So far so good… .

Maar er is een keerzijde aan de medaille. Onze apparaten worden wel steeds energievriendelijker, ze worden echter 

ook groter waardoor ze per definitie ook meer energie gaan verbruiken! Ter illustratie starten we ook hier weer 

bij de wasmachines. Had in 2004 slechts 3,3% van de verkochte apparaten een inhoudscapaciteit van minstens 

6,5 kilogram. Vandaag de dag heeft al 26,3% van de verkochte wasmachines minstens deze inhoudscapaciteit  

(zie tabel 3). Idem dito bij koelkasten. Hier is het percentage verkochte koelkasten met een inhoud van 300 liter  

en meer gestegen van 16,7% in 2004 naar 24,3% in 2008 (zie tabel 4). Bovendien is, mede onder invloed van  

socio-demografische evoluties (meer echtscheidingen, nieuw samengestelde gezinnen, …), ook nog eens het  

verkochte volume veel groter. Dus, de apparaten worden weliswaar energiezuiniger, maar de consumenten stappen  

massaal over op grotere en meer apparaten, waardoor het totale energieverbruik uiteindelijk toch toeneemt.
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Hoe dan ook, de liefde moet van twee kanten komen: de producent moet dé juiste alternatieven aanbieden, maar 

het zijn finaal wij - de consumenten - die deze producten dan ook moeten willen aankopen en er dan ook nog 

energiezuinig mee om moeten springen.

Filip Van Dyck

GfK Benelux Marketing Services - Brussel

filip.van.dyck@gfk.com

Ook in andere sectoren zien we deze ontwikkeling terug. In de automobielsector leveren producenten wél degelijk 

inspanningen om het brandstofverbruik terug te dringen, maar daarnaast blijft de verkoop van SUV’s (Sports Utility 

Vehicles) alsmaar toenemen. Zo schakelen we ook massaal over op LCD- of plasmatelevisies die op zich energie­

vriendelijker zijn als men ze vergelijkt met hun voorganger, de klassieke CRT- of beeldbuistelevisie, althans voor 

dezelfde afmeting dan. Maar net hier schuilt weer het probleem: we kopen hoe langer hoe meer ‘grotere’ schermen 

die dan ook meer gaan verbruiken. En dan zwijgen we nog over die andere ‘killer’, namelijk het sluipende energie­

verbruik in stand-by stand! Wij laten immers allemaal veel te veel onze apparaten in deze stand. En dat mag u gerust 

dubbel opvatten: niet alleen zetten we nog te weinig onze toestellen volledig uit, we hebben ook hoe langer hoe 

meer toestellen op ons elektriciteitsnetwerk: pc, printer, externe harde schijf, videorecorder en DVD-speler/recorder,  

settop box, enzovoorts…
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Figuur 1: Duurzaam koopgedrag

Binnen de groep ‘Overtuigden’ onderscheiden we drie verschillende typen consumenten, die elk vragen om een 

specifieke benadering. Deze typen zijn gebaseerd op het leefstijlsegmentatiemodel van GfK: GfK Roper Consumer 

Styles. Het gaat hierbij om de volgende groepen: 

Duurzaamheid. Is het een trend, een hype of een blijvertje? De voorhoede van bedrijven die duurzaam ondernemen 

al langere tijd in hun strategie hadden opgenomen, hoeven zich dit niet af te vragen. De vraag is nu hoe de volgers 

onder de bedrijven zich op dit punt gaan manifesteren. 

Een inventarisatie van de top 3 issues van CEO’s van FMCG bedrijven laat zien dat ‘sustainability’ een onderwerp 

is waar men regelmatig van wakker ligt. Op managementniveau is men dus al wakker geschud. Echter, de meeste 

sales- en marketingmanagers van B-to-C bedrijven hebben nog geen idee hoe ze dit onderwerp moeten operationa-

liseren. Hoe dit te vertalen in marketingplannen, producten, communicatie? Wat verwacht de consument? Moeten 

we pro-actief aan de slag of juist defensief? 

Feit is dat bedrijven zich moeten realiseren dat de consument steeds hogere eisen gaat stellen aan de producten die 

men consumeert. Ook NGO’s (non-gouvernementele organisatie) als Greenpeace, Oxfam Novib, Stichting Wakker 

Dier schudden de consument wakker. Moeten fabrikanten rekening gaan houden met een nieuw type consument? 

Liggen hier kansen of juist bedreigingen? 

Om bedrijven op dit vlak bruikbare inzichten te kunnen bieden, heeft GfK haar kennis van consumentengedrag 

ingezet om duurzaam koopgedrag te kunnen voorspellen. Daarbij is enerzijds gekeken naar feitelijk (koop)gedrag 

van consument op basis van registraties van het GfK ConsumerScan Panel. Daarnaast is met aanvullend onderzoek 

de houding van respondenten vastgelegd ten aanzien van duurzaam gedrag. Dit heeft geleid tot twee belangrijke 

inzichten: 

•	 ‘De’ consument bestaat niet

	� Niet alle consumenten staan open voor duurzame consumptie en zullen hun koopgedrag laten beïnvloeden door 

aspecten van duurzaamheid rondom product en fabrikant.

•	 Denken = doen

	� Er is nog altijd een groot ‘gat’ waar te nemen tussen attitude en feitelijk gedrag. Bij een groep consumenten is 

er wel een wil tot duurzame consumptie, maar wordt dit maar beperkt omgezet in duurzaam koopgedrag. 

Het onderzoek laat zien dat circa 50% van de volwassen Nederlanders een gemiddeld tot positieve houding laat  

zien ten aanzien van duurzame consumptie. Deze groep is vervolgens onder te verdelen in twee subgroepen: 

•	� ‘Overtuigden’: Een groep Nederlanders die zowel in houding als koopgedrag bovengemiddeld scoort als het gaat 

om duurzame consumptie;

•	� ‘Zoekenden’: Een groep Nederlanders die een bovengemiddelde houding laat zien ten aanzien van duurzame 

consumptie, maar dit nog maar beperkt omzet in duurzaam (koop)gedrag. 

Iedereen duurzaam?
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Plichtsgetrouwen

Een doelgroep die over het algemeen wat ouder is. 

Consumenten die hechten aan kwaliteit. Zijn vanuit 

hun levensovertuiging gemotiveerd om een bijdrage te 

leveren aan een eerlijkere samenleving; maar ervaren 

dit niet als een verplichting. Kiezen daarom bewust 

voor Fairtrade producten, zien dit als een morele plicht, 

zonder dit echter als zodanig te ervaren. Kwaliteit is 

een vereiste en deze groep laat zich goed informeren. 

Heeft de tijd om verantwoorde keuzes te maken; en 

beschikt over middelen om hiervoor een prijspremium 

te betalen. 

De hier beschreven doelgroepen vormen een goede basis voor het opstellen van een ‘duurzaam marketingplan’.  

Het volgende stappenplan kan daarvoor een goede start zijn:  

Stappenplan voor duurzame marketing: 

1)	 Inzicht in doelgroepen van duurzame consumptie;

2)	 Relatie categorie en doelgroep duurzame consumptie;

3)	 Keuzes in productmarktcombinatie;

4)	 Marketingplan op basis van kennis doelgroepen/leefstijlen;

5)	 Communicatieplan op basis van kennis doelgroepen/leefstijlen.

Op basis van dit stappenplan zal een fabrikant van koffie eerst tot de conclusie kunnen komen dat de groepen 

‘maatschappelijk bewusten’ en ‘plichtsgetrouwen’ bovengemiddeld veel koffie drinken; terwijl dit onder de groep 

‘wereldburgers’ juist beneden gemiddeld ligt. Deze kennis biedt belangrijke aanknopingspunten voor verpakkings-

design, accountmanagement en mediagebruik. Aandacht voor de wensen van de doelgroep kan er vervolgens voor 

zorgen dat duurzame marketing een succes wordt. 

Lianne van der Wijst

GfK Panel Services Benelux - Dongen

lianne.van.der.wijst@gfk.nl

Maatschappelijk bewusten

Deze doelgroep heeft een sterk post-materialisti-

sche instelling: hechten minder aan status en bezit. 

Binnen deze groep bevinden zich ook de ‘traditio-

nele’ duurzame doelgroepen; ook wel de ‘donker-

groene consumenten’ genoemd. Deze groep is bekend 

met de merken en labels die zich al langere tijd op 

deze doelgroep richten: denk dan aan bijvoorbeeld 

het Eko-label en biologische producten. Ze weten 

meer dan gemiddeld de natuurvoedingswinkel  

te vinden. Hechten minder waarde aan uiterlijk van 

producten. Gaan echter wel voor goede smaak. 

Wereldburgers

Ook wel de ‘nieuwe’ duurzame consument te noemen. 

Laat met name de laatste twee jaar een veranderende 

houding zien ten aanzien van duurzaamheid. Post-

materialistische maar tegelijkertijd ook hedonistische 

instelling. Gaat voor beleving, maar ook voor gemak. 

Voelt zich minder goed thuis in de traditionele kanalen 

voor bijvoorbeeld biologische producten, omdat ze 

meer belang hechten aan uiterlijk, verpakking, trend-

gevoeligheid. Zien duurzaam gedrag als een onderdeel 

van hun ‘lifestyle’ en willen dit ook uitdragen: duur-

zaam is ‘hip’. 
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Wat dan? Alle antwoorden maar klakkeloos geloven? En de angst voor frauderende respondenten dan? Of de 

geruchten over beroepsrespondenten die zich (uiteraard onder verschillende namen) voor alle onderzoekpanels 

hebben aangemeld? Die er elke avond als bijverdienste vele onderzoeken doorheen rammen? Van hen kun je toch 

niet verwachten dat ze de vragenlijst naar eer en geweten invullen? 

Tja. Verdachte respondenten dan maar op een zwarte lijst zetten? Zou dat werkelijk helpen? Zou een respondent 

die is gesnapt zich werkelijk niet nog een keer onder een andere naam en misschien met een nog aantrekkelijker 

demografisch profiel aanmelden? 

Om vat te krijgen op de kwaliteit van antwoordgedrag en ter verhoging van de kwaliteit van online onderzoek heeft 

Intomart GfK in 2007 een kwaliteitssysteem ontwikkeld dat sinds 2008 bij alle online onderzoeken op ons panel 

meeloopt: ‘FLAGS: the GfK Survey and Panellist Quality Filter’. Dit systeem heeft twee doelen, namelijk mogelijk niet 

valide interviews in het onderzoek te signaleren en panelleden van mogelijk twijfelachtige kwaliteit te signaleren en 

uit het online panel te verwijderen.

Hiertoe maakt het systeem gebruik van een aantal parameters dat tijdens elk interview wordt berekend. Het betreft 

hier ondermeer:

•	� De gemiddelde tijd die een respondent er over doet om een vraag te beantwoorden. Hierbij gaan we ervan uit 

dat er een minimale benodigde tijd is om een vraag te kunnen lezen en serieus te beantwoorden;

•	� Open antwoorden: het percentage open vragen dat de respondent niet beantwoordt. Deze parameter is een 

maat voor de ‘luiheid van de respondent;

•	 Straight-lining: in hoeverre een respondent op blokken van vragen steeds precies hetzelfde antwoord geeft;

•	� Selectievragen: respondenten die aan het begin van een vragenlijst op alle eventuele selectievragen positief  

antwoorden zijn ook verdacht. Zijn die misschien bang om niet door de selectie heen te komen en zo hun 

incentive mis te lopen?

De resultaten op deze parameters worden voor elk onderzoek bijgehouden, zodat panelleden met structureel  

twijfelachtige resultaten eenvoudig kunnen worden opgespoord en uit het panel worden verwijderd. De kwaliteit 

van het panel neemt hierdoor continu toe. 

Door gebruik te maken van FLAGS kunnen te slordig ingevulde vragenlijsten eenvoudig en snel worden opgespoord. 

Eventueel frauderende respondenten lopen automatisch tegen de lamp. Op basis van een vooronderzoek, gebaseerd 

op 86 onderzoeken uit het Intomart GfK online panel, bleek minder dan 4% van alle responses verdacht te zijn.  

Online onderzoek heeft de afgelopen jaren een enorme vlucht genomen. Volgens de opgave van de Markt

OnderzoekAssociatie (MOA) is 14% van al het onderzoek in 2007 bij de MOA geregistreerde onderzoekbureaus  

online uitgevoerd. In 2004 was dat nog 7%. De populariteit van online onderzoek is eenvoudig te begrijpen, want wie  

is nou niet gecharmeerd van een onderzoekmethodiek die snelheid, de afwezigheid van interviewers en dus minder  

kans op vertekening door sociaal gewenste antwoorden, de mogelijkheid om bijvoorbeeld filmpjes met bewegend 

beeld te tonen, combineert met lage kosten en een vaak hoge respons?

Toch zal ook elke opdrachtgever van online onderzoek zich misschien weleens ongemakkelijk hebben gevoeld bij het 

analyseren van die snel vergaarde uitkomsten. Want wie controleert die respondenten? Niemand kan garanderen  

dat elke respondent even gemotiveerd, geïnteresseerd, secuur en zorgvuldig de vragenlijst invult. En er is geen 

interviewer die hierop let, zoals bij telefonisch of face-to-face onderzoek wel mogelijk is. En je kunt zoals bij  

schriftelijk onderzoek altijd gebruikelijk was, als onderzoeker ook niet even een stapeltje vragenlijsten doorbladeren 

om een gevoel te krijgen over het invulgedrag van de respondenten of de datatypiste vragen met een gezonde  

dosis argwaan op te letten bij het inponsen van de vragenlijsten. 

Rotte appels? 
Controle op kwaliteit van antwoordgedrag 
bij online onderzoek
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Geen geweldig goede evaluatie, maar ook geen reden om te twijfelen aan de kwaliteit van het onderzoek. Maar als 

we voor dit onderzoek naar de FLAGS criteria kijken, ontstaat een heel ander beeld (zie tabel 2). 

		  Product-	 Overige

		  vragenlijst 	 vragenlijsten 

Gele kaart 		  34%	 3,6%

Invulduur 		  0,0%	 1,5%

Straight lining 		  34%	 0,5%

Open vragen 		  1,5%	 1,5%

Tabel 2: FLAGS criteria bij evaluatie van een productvragenlijst 

De productvragenlijst valt bij controle door middel van FLAGS direct op door een wel zeer grote mate van straight 

lining bij maar liefst 126 van de 374 respondenten. Bij het kritisch lezen van de vragenlijst wordt ook wel duidelijk 

waarom zoveel respondenten hun geduld verloren bij het invullen van vragenlijst. Het was ook voor ons geen pretje 

om ruim 10 minuten lang voor 4 merken die sterk op elkaar lijken en die je niet allemaal even goed kent, fikse vraag

batterijen te moeten invullen met elk een stuk of 12 items. Dit soort saaie vragenlijsten kunnen ontstaan door een 

heel legitieme behoefte van een opdrachtgever en een onderzoeker die de tijd niet nam om de vragenlijst aan te  

passen of aan te vullen met aantrekkelijker vragen. De vragenlijst viel door de mand bij één derde van de respon-

denten, die besloten geen moeite te steken in zo’n saaie vragenlijst en misschien te beleefd bleven bij de evaluatie 

van het onderzoek. Dat dit onderzoek toch tegen de lamp liep is te danken aan de automatische FLAGS controle.  

Bij herhaling van het onderzoek is de vragenlijst in overleg met de opdrachtgever zodanig aangepast dat de invul-

kwaliteit tot een acceptabel niveau kon worden verbeterd. 

Bij controle achteraf bleek overigens dat het eventueel verwijderen van de groep van 126 respondenten met straight 

lining geen statistisch significant effect zou hebben gehad op de gerapporteerde gemiddelden voor de kern

variabelen merkbekendheid, koopintentie en beoordeling van de prijs-/kwaliteitverhouding van de twee belangrijkste  

merken uit het onderzoek. Dit is een aanwijzing dat straight lining en andere vormen van ongewenst invulgedrag 

willekeurig over de strata zijn verdeeld. Dat deze ruis geen effect heeft op de gerapporteerde gemiddelden mag 

uiteraard geen argument zijn om dergelijke controles achterwege te laten. 

Op basis van deze resultaten uit één panel vermoeden we dat dubieus respondentengedrag in een optimaal 

gemanaged panel maar incidenteel voorkomt. Verdacht antwoordgedrag hangt ook niet of nauwelijks samen met 

kenmerken van de respondenten als leeftijd of opleiding. 

Met het kwaliteitssysteem kunnen ook vragenlijsten worden gedetecteerd die twijfelachtig respondentengedrag  

uitlokken. Onderzoeken waarbij relatief veel verdachte antwoorden werden aangetroffen, bleken vooral vragen

lijsten te zijn die door respondenten als minder interessant, te lang of te saai werden beoordeeld. Door datakwaliteit  

systematisch en automatisch te controleren krijgen onderzoekers èn opdrachtgevers concrete handvatten om 

dubieus respondentengedrag te voorkomen en de kwaliteit van online onderzoek te verhogen. De meest effectieve 

manier om frauduleus invullen van online onderzoek te voorkomen blijkt de kwaliteit van de vragenlijsten te zijn.

We besluiten dit artikel met een praktijkvoorbeeld. Eén van de 86 besproken onderzoeken betrof een vragenlijst 

van gemiddeld 12 minuten over een veel gekocht consumentenproduct onder 374 gebruikers van de betreffende 

productcategorie. De vragenlijst betrof (afhankelijk van de routing) ongeveer 10 stellingblokken over ondermeer 

bekendheid met producten, aankoopintentie, mening over een aantal verschillende merken en tot slot algemene 

stellingen over prijs en kwaliteit van een veel gekocht consumentenproduct. In de evaluatie kreeg het onderzoek 

een rapportcijfer 6,9 (ten opzichte van een 7,1 voor de gemiddelde vragenlijst). In tabel 1 worden de overige evalu-

atiematen voor de productvragenlijst weergegeven. 

		  Product-	 Overige

		  vragenlijst 	 vragenlijsten 

Interessante vragenlijst		  38%	 42%

Begrijpelijke vragenlijst 		  63%	 74%

Vragenlijst te lang		  32%	 17%

Te veel herhaling in vragenlijst		  46%	 24%

Tabel 1: Evaluatie van de productvragenlijst 

Het bleek dat de productvragenlijst goed te begrijpen is en niet veel minder interessant dan de meeste andere onder-

zoeken. De vragenlijst werd echter ook relatief als te lang en met te veel herhalingen ervaren. Uit de open antwoorden 

wat men van het onderzoek vond kwamen stellingen als ‘Heel saai. Sommige dingen zijn moeilijk te onderscheiden, 

vooral als je niet echt geïnteresseerd bent in het onderwerp’ en ‘Ik heb wel eens leukere vragenlijsten gezien!’, 

maar ook ‘Ik vind het leuk om in het panel te zitten en ben iedere keer weer nieuwsgierig naar wat jullie vragen’ en  

‘Ik vond de vragenlijst helder en niet te lang. Ga vooral zo door’. 
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De kwaliteit van online onderzoek is een belangrijk onderwerp voor alle onderzoekbureaus en opdrachtgevers  

gezamenlijk. Alleen gezamenlijk kunnen we de toekomst van goed online onderzoek waarborgen. Intomart GfK 

denkt met FLAGS hieraan een bijdrage te hebben geleverd en zal zich blijven inzetten voor een nog betere data

kwaliteit. 

Lex van Meurs

Intomart GfK - Hilversum

lex.van.meurs@gfk.com

Liesbeth Nekkers

Intomart GfK - Hilversum

liesbeth.nekkers@gfk.com

Is zo’n systeem nou een voldoende waarborg voor een automatisch goede kwaliteit van online onderzoek? Nee 

natuurlijk. Goed onderzoek staat of valt met een zorgvuldige opzet, en daar kunt u als afnemer van online onder-

zoek aan bijdragen.

•	� Beperk de lengte van uw vragenlijsten; wees bij online onderzoek extra alert bij vragenlijsten van langer dan 10 

minuten. Houd uw nieuwsgierigheid in toom en probeer u te beperken tot de kernvragen;

•	� Wees u bewust van de kracht van motivatie. Bespaar nooit op een goede introductie en voeg als u twijfelt aan 

de aantrekkingskracht van uw onderzoek een aantal extra vragen toe die de vragenlijst relevanter maakt voor 

respondenten;

•	� Wees extra alert bij tracking onderzoek; dit type onderzoek is over het algemeen niet het meest respondent

vriendelijke;

•	� Begin tijdig met nadenken over uw onderzoeksopzet en maak tijd voor een pilotstudie om de kwaliteit van de 

vragenlijst te verbeteren. Vraag bij zo’n proefonderzoek altijd wat de respondenten van de vragenlijst vonden; 

•	� Stel u kwetsbaar op en probeer te leren van uw respondenten. Vraag aan het eind van de vragenlijst gerust wat 

men van uw onderzoek vond (wij doen dat overigens standaard steekproefsgewijs bij 20% van uw steekproef); 

•	� Neem de tijd om stil te staan en door te vragen bij kwesties rondom datakwaliteit;

•	� Kijk na afsluiting van uw onderzoek mee naar de open antwoorden en de uitkomsten van evaluatievragen;

•	� Praat gerust ook met uw eventuele andere onderzoekbureaus over de kwaliteit van de steekproeven. Hoe worden 

die respondenten geworven en gemotiveerd? 
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Als retailer in de Doe-Het-Zelf (DHZ)-markt kent u uw klanten en uw markt. Allereerst uit eigen ervaring weet u 

veel over uw klanten. Immers, u zorgt ervoor dat u regelmatig klanten spreekt en via uw eigen CRM-systeem legt 

u belangrijke kennis vast en voert u de nodige analyses uit. Daarnaast worden congressen en seminars bezocht en 

leest u regelmatig uw vakliteratuur. Tot slot beschikt u via de retailinformatie van GfK Marketing Services over een 

schat aan informatie over ontwikkelingen van verkopen in de totale markt en bij de belangrijkste merken en kanalen. 

Toch bent u er nog niet, want kunt u met deze kennis de meest basale vragen beantwoorden: Wie is uw klant?  

Wat denkt en doet uw klant? Waar koopt uw klant? Een proef op de som.

Wie is uw klant?

Uiteraard weet u wie uw doelgroep is. Het staat in uw business- en marketingplannen. U bent bekend met de 

omvang en het mediagedrag van deze doelgroep. Kortom, u weet wie het is en hoe hem/haar te bereiken. Maar 

was het maar zo eenvoudig. Uit internationaal onderzoek van GfK Panel Services blijkt dat een klant zich telkens 

anders gedraagt afhankelijk van het type klus dat wordt uitgevoerd. Dit blijkt onder andere uit de mate waarin een 

vakman wordt ingeschakeld. Met andere woorden ‘Do It Yourself (DHZ)’ versus ‘Do It For Me (DIFM)’. We zien grote 

verschillen tussen de verschillende werkzaamheden (figuur 1). Dit betekent in de praktijk dat je, afhankelijk van het 

type klus, de communicatie meer of minder moet afstemmen op de vakman of op de (amateur-)klusser. Een brochure 

in het Pools? Dat gaat misschien wat ver, maar het geeft wel de essentie weer van deze discussie, namelijk: ‘op wie 

richt je de communicatie?’

Figuur 1: Percentage van de klussers dat een vakman inschakelt

Gereedschap voor uw  
marktbewerking:  
het klusserspotentieel in beeld
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Wat denkt en doet uw klant?

‘We hoeven natuurlijk niet alles te weten van onze klanten, maar het liefst wel zo veel mogelijk’, aldus een  

franchisenemer in een bekend DHZ-kanaal. En dat beamen we tot op zekere hoogte bij GfK, met als belangrijke kant-

tekening dat we met name inzicht willen bieden in het denken en doen dat direct van invloed is op de optimalisering 

van de bedrijfsvoering. Met andere woorden: weg met allerlei ballast, alleen informatie waarmee besluitvorming 

mogelijk is. Voor de DHZ-markt werkt GfK daarom internationaal met een gevalideerde klusserstypering. Deze 

typering werkt binnen deze markt beter dan algemene consumententypologieën. Het beschrijft wat klussers  

denken en doen en biedt op die manier handvatten voor de invulling van marketing- en communicatieplannen. Wist 

u bijvoorbeeld dat maar liefst 25% van de klussers gerekend kan worden tot de groep ‘Ongetalenteerde doe-het-zelf 

zuurpruimen’. Het klinkt misschien een beetje oneerbiedig, maar het dekt wel de lading: deze groep klussers klust 

alleen omdat het ‘echt móet’. Ze vinden geen voldoening in klussen en worden hier eerder chagrijnig dan vrolijk van. 

Deze doelgroep benader je niet met een klusserskrant met tips & tricks en een commercial rondom een klussers- 

programma. Appelleer eerder aan advies van de vakman en biedt een totaalconcept aan, inclusief een vakman.  

In figuur 2 ziet u een verdere verdeling, gebaseerd op onderzoek in Duitsland. Per klussersgroep is exact bekend wie 

ze zijn, wat ze doen en hoe ze tot aankopen komen op het gebied van DHZ.

Zuinige doe-het-zelvers: 	 8,9% 	 (klussen om geld uit te sparen)

Gepassioneerde all-rounders:	 14,6% 	 (enthousiaste hobbyisten)

Aanbieding-georiënteerde merk-zuurpruimen:	 13,3% 	 (shoppen, prijzen vergelijken en besparen)

Trend-georiënteerde premium-renovators:	 6,3% 	 (ambitieuze en goed geïnformeerde eigen huis  

		  designers)

Kwaliteit-georiënteerde koopjesjagers:	 14,2% 	 (merk georiënteerd maar niet tegen elke prijs)

Prijs-georiënteerde last-minute renovators:	 17,9% 	 (renovatie als het al bijna te laat is, 

		  ‘renovate fit’s almost too late’)

Ongetalenteerde doe-het-zelf zuurpruimen:	 24,8%	 (vertrouw op de professional)

Figuur 2: Klusserstypologie GfK in Europa 	 Basis: Klussers in Duitsland
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Kruip in de huid van de klusser

In dit artikel zijn vanzelfsprekend slechts enkele inzichten behandeld, die met het GfK Klusserspanel kunnen worden 

verkregen. Doordat met het GfK Klusserspanel ‘in de huid kan worden gekropen’ van de doe-het-zelver kan kennis 

en inzicht verkregen worden waarmee beter op zijn of haar behoeften kan worden ingespeeld. Hiermee kan zowel 

de DHZ-fabrikant als de DHZ-retailer zijn voordeel doen.

Jeroen Barten

GfK Panel Services Benelux - Dongen

jeroen.barten@gfk.nl

Waar koopt uw klant?

Natuurlijk, het antwoord op de vraag ‘Waar koopt uw klant’ is: bij u, anders was het uw klant niet. Maar de cruciale  

vraag is: hoeveel besteedt uw klant bij u en hoeveel bij uw concurrent? Dan weet u direct hoeveel omzet u eigenlijk  

mist. In figuur 3 ziet u per type klus hoe trouw klanten zijn. Met andere woorden: hoeveel procent van zijn  

bestedingen binnen een specifieke klus komen bij u terecht en hoeveel procent bij uw concurrent? Het blijkt dat 

maar liefst 44% tot wel 90% van de bestedingen van uw klanten terechtkomt bij één of meer van uw concurrenten 

(want ga er maar vanuit dat deze algemene situatie ook voor u geldt). En heb niet de illusie dat u dit terug kunt 

brengen tot beneden de 25%. Dit is alleen voorbehouden aan echte speciaalzaken. Maar stelt u zich eens voor dat 

u 5% van deze bestedingen naar u toe kunt halen. ‘Spekkoper’ is het eerste woord dat bij ons opkomt...

Figuur 3: Disloyale bestedingen per type klus voor 6 retailers	 Basis: Klussers in de UK
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De GfK-organisatie kent vijf zelfstandige hoofdvestigingen in Nederland en België, te weten:

• GfK Benelux Marketing Services B.V. te Amstelveen en Brussel 

• GfK Panel Services Benelux bv te Dongen en Brussel

• Intomart GfK B.V. te Hilversum

• GfK Audimetrie nv te Brussel

• Significant GfK nv te Leuven 

GfK Benelux Marketing Services B.V. te Amstelveen en Brussel volgt al bijna 30 jaar de trends, product- en markt

ontwikkelingen op basis van verkopen in de fysieke en digitale distributie van de retail. In tal van sectoren worden 

maandelijks en wekelijks de ontwikkelingen in kaart gebracht en gerapporteerd aan onze klanten, zowel aan industrie-  

als retailerzijde. Door de brede kennis van de markt en de specifieke kennis van de distributie zijn wij in staat de 

marktonderzoeksresultaten juist te interpreteren en uw organisatie van advies te voorzien. Op basis van deze 

informatie kunt u uw prijs-, distributie- en assortimentsbeleid bijsturen. We zijn werkzaam in Nederland, België 

en Luxemburg, in vijftien sectoren, te weten Consumentenelektronica, Doe-het-Zelf, Entertainment, Foto, Fietsen, 

Groot- en Klein-huishoudelijke apparatuur, IT-producten, Jewelry/watches, Kantoorartikelen, Optiek, Retail, 

Telecom, Tuin en Toerisme.

GfK Panel Services Benelux bv te Dongen en Brussel heeft circa 260 medewerk(st)ers. Bij GfK Panel Services Benelux 

staat de consument centraal. Alle keuzes die de consument maakt binnen de dimensies tijd en geld worden door GfK 

Panel Services Benelux zoveel mogelijk in kaart gebracht. GfK doet dit door middel van haar eigen continu-panels. 

Deze continu-panels zijn grote representatieve steekproeven op basis van huishoudens of personen. GfK Panel Services 

Benelux is dan ook actief op de volgende aandachtsgebieden: Housing, Fast Moving Consumer Goods, Tourism  

& Timespending, Finance, Nutrition Health & Pharma, Consumer Durables & Entertainment, Fashion, Energy, Telecom  

& New Media, Charity en Automotive. Op basis van kennis en informatie, veelal afkomstig uit de GfK-panels, wordt  

inzicht gegeven om sales- & marketingactiviteiten rond producten en diensten te formuleren, of beleidsmatige  

beslissingen te onderbouwen of te evalueren.

De GfK-organisatie in 
Nederland en België
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Intomart GfK te Hilversum heeft circa 190 medewerk(st)ers en kent vier business units die de aandachtsvelden markeren. 

Beleidsonderzoek. Van ministeries, provincies en gemeentes en politiekorpsen, tot vakbondorganisaties, woning-

bouwverenigingen, bewonersorganisaties en al die andere organisaties die geen winst in de financiële zin van het 

woord nastreven. 

Marketing Research. Is er in essentie voor de commerciële activiteiten van het bedrijfsleven. Het helpt bedrijven om 

strategisch, tactisch en operationeel te handelen op basis van fundamenteel inzicht in hun markt. 

Monitoring Research. Houdt zich hoofdzakelijk bezig met continu, of frequent repeterend onderzoek naar de  

kwaliteit van bedrijfsprocessen. 

Mediaonderzoek. Richt zich op bereiksonderzoek in alle soorten en maten. Met name waar het gaat om televisie, 

radio, internet en gedrukte media, maar bijvoorbeeld ook om direct mail en vele andere vormen van (vaak nieuwe) 

commerciële communicatie. 

Onderdeel van de Intomart GfK Group is ook het zelfstandige bedrijf:

AdWare Media Solutions is de unit binnen Intomart GfK die mediaplanningsoftware verkoopt. Door het uitgebreide 

netwerk is AdWare in staat softwareproducten te vertegenwoordigen die internationaal tot de top behoren. 

Voorbeelden daarvan zijn de geavanceerde software van Markdata voor het analyseren van het kijkgedrag en van 

IMS voor print. Op andere gebieden loopt Nederland voorop en heeft AdWare zelf analysetools ontwikkeld, zoals 

Radio Reporter voor het Luisteronderzoek, TBO Reporter voor het Tijdbestedingsonderzoek en W4 Reporter voor 

het analyseren van het surfgedrag binnen het internetonderzoek dat Intomart GfK in opdracht van STIR uitvoert. 

AdWare heeft daarnaast krachtige optimalisatieproducten ontwikkeld voor tv-, radio- en internetonderzoek. Deze 

producten worden gebruikt door exploitanten en mediabureaus om verschillende mediastrategieën te testen en 

uiteindelijk het beste mediaplan voor de adverteerder te kunnen kiezen.

De optimalisatietools laten zien of de korting die kan worden verkregen voldoende is om de concentratie van budget 

bij enkele partijen te rechtvaardigen. AdWare onderscheidt zich van andere leveranciers doordat er zeer veel zorg 

wordt besteed aan gebruiksgemak, snelheid en flexibiliteit. Tevens wordt de informatie gevisualiseerd in aansprekende 

grafieken om de snelheid van informatieverwerking bij de gebruiker te vergroten. Ons uitgangspunt is de informatie

behoefte van de klant. AdWare-producten verhogen de waarde van onderzoeksdata.



GfK Jaargids 2009

150 151

GfK Daphne Communicatie Management, onafhankelijk adviesbureau te Amstelveen is onderdeel van de Intomart 

GfK Group en heeft circa 30 medewerkers. GfK Daphne wordt gevormd door een team van analisten en consultants 

met een grote ervaring op het gebied van onderzoek, analyse en advies. GfK Daphne is tevens de toonaangevende 

producent van geavanceerde time-based dashboard-oplossingen voor media en marketing.

GfK Daphne adviseert en stuurt de effectiviteit van media-investeringen, zij helpt haar adverteerders om de best 

scorende campagnes te realiseren en daarmee leiderschap in hun categorie te verwerven, te behouden of uit te 

bouwen. Deze adviezen kunnen de volgende vraagstukken omvatten:

•	 Campagnemanagement (effectiviteit van creatie en media, pre- en concepttesting);

•	 Brandmanagement (imago, preferentie, brandpyramide en concurrenten);

•	 Mediamix-optimalisatie (mediadruk, fasering, crossmedia-synergie);

•	 Forecasting en modelling (media, marketing en sales).

GfK Daphne is onderscheidend in: 

•	 Evalueren van en adviseren over crossmediale campagnes, inclusief On Line, Non Spot, DM, Free Publicity en PR; 

•	 Integraal advies met betrekking tot de impact van creatie, mediumtype en mediadruk op de kernindicatoren;

•	 Near time informatie leveren op basis van continu single source communicatieonderzoek.

De Dashboard-systemen van GfK Daphne worden gebruikt door adverteerders, exploitanten en de rijksoverheid.  

De Dashboards zijn ongeëvenaard in termen van system integration, data-import en -export, schaalbaarheid,  

snelheid, time-to-launch, time-based analyses en betrouwbaarheid. Het GfK Daphne Dashboard is eenvoudig te 

customizen en is volledig webbased.

GfK HealthCare Nederland | JSC (voorheen Jan Schipper Compagnie) is een marktonderzoeksbureau, gespecialiseerd  

in healthcare. De diensten zijn gericht op de farmaceutische industrie, medische uitgevers en organisaties in de 

gezondheidszorg. Het bedrijf staat bekend om haar vakmanschap en integriteit, met een gedegen kennisniveau 

van zowel de branche als onderzoekstechnieken als basis. GfK HealthCare Nederland | JSC onderhoudt contacten 

met artsen, apothekers, specialisten, patiënten, verzekeraars, ambtenaren, farmaceutische bedrijven, opinieleiders, 

beslissers en wie verder maar actief is in de humane of veterinaire gezondheidszorg. Een belangrijk principe is  

fact-based consultancy, uitgaand van harde onderzoeksgegevens.

GfK Audimetrie nv te Brussel heeft circa 20 fulltime medewerk(st)ers en is gespecialiseerd in mediaonderzoek in al 

haar facetten, zowel op ad-hoc basis als continu. De hoofdactiviteit is het in goede banen leiden van het continue 

kijkonderzoek, CIM-Audimetrie, in opdracht van het Centrum voor Informatie over de Media. Ook het CIM radio-

onderzoek valt onder hun verantwoordelijkheid. GfK Audimetrie heeft een expertise opgebouwd inzake captatie en 

stockage van digitale audio en video. Voor de EU worden internationale controles verricht naar de correcte imple-

mentatie van de richtlijnen inzake uitzending van reclameboodschappen door Europese televisiezenders.

GfK Aspemar is verantwoordelijk voor de uitvoering van een continue monitoring van de overkomstduur van de 

briefwisseling van De Post. De afdeling AdWare (België) zorgt voor de commercialisering van planning- en analy-

sesoftware voor radio en televisie. Een derde afdeling zorgt veeleer voor de coördinatie van internationaal onderzoek 

voor de EU en andere internationaal overkoepelende organisaties. 

Significant GfK nv te Heverlee (Leuven) heeft 55 fulltime medewerk(st)ers en richt zich op kwantitatief en kwalitatief 

marktonderzoek in verschillende sectoren: Dienstverlening Business to Consumer en Business to Business (Telecom, 

Financiën, Energie), Transport (Autosector, Openbaar Vervoer), Publieke sector, FMCG,...

Significant GfK is gespecialiseerd in tevredenheidsonderzoek, strategisch onderzoek (voornamelijk segmentatie),  

merken communicatietracking en productontwikkelingsonderzoek. 

Daartoe worden allerlei dataverzamelingstechnieken ingeschakeld: postaal onderzoek, telefonische interviews met 

60 CATI’s, persoonlijke interviews 130 CAPI’s, postaal onderzoek en webinterviewing. Inzake rapportering wordt 

er door een ver doorgedreven analyse en een breed scala aan technieken steeds getracht diepere inzichten te 

verschaffen.

Voor meer informatie kunt u contact opnemen met GfK. De adressen en telefoonnummers vindt u op de volgende 

bladzijdes.
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Intomart GfK B.V.

Noordse Bosje 13 - 15

1211 BD Hilversum

Postbus 10004

1201 DA Hilversum

Tel.	 +31 (0)35 - 625 84 11

Fax	 +31 (0)35 - 624 65 32

info@intomartgfk.nl

www.intomartgfk.nl

AdWare Media Solutions B.V.

Noordse Bosje 13 - 15

1211 BD Hilversum

Tel.	 +31 (0)35 - 625 84 72

Fax	 +31 (0)35 - 624 65 32

info@adware.nl

www.adware.nl

GfK Daphne B.V.

Biesbosch 225

1181 JC Amstelveen

Tel.	 +31 (0)20 - 426 01 60

Fax	 +31 (0)20 - 426 01 61

info@daphnecm.com

www.daphnecm.com

GfK HealthCare Nederland

Albrechtlaan 3

1404 AH Bussum

Tel.	 +31 (0)35 - 694 11 99

Fax	 +31 (0)35 - 695 36 99

email@gfkhealth.nl

www.gfkhealth.nl
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GfK Panel Services Benelux bv, divisie Nederland

Middellaan 25

5102 PB Dongen 

Tel.	 +31 (0)162 - 384 000

Fax	 +31 (0)162 - 384 001

info@gfk.nl

www.gfk.nl

GfK Panel Services Benelux bv, divisie België

Buro & Design Center, Room 106 (1st floor)

Heizel Esplanade Heysel

Postbus 36

B-1020 Brussel, België

Tel.	 +32 (0)2 - 558 05 58

Fax	 +32 (0)2 - 558 05 59

info@gfk.be

www.gfk.be

GfK Benelux Marketing Services B.V.

Krijgsman 22 - 25

1186 DM Amstelveen

Tel.	 +31 (0)20 - 713 30 00

Fax	 +31 (0)20 - 643 20 00

info@gfkbenelux.nl 

www.gfkbenelux.nl

GfK Benelux Marketing Services, division Belgium

Buro & Design Centre, Room 321 - 323 (3rd floor)

Heizel Esplanade Heysel

Postbus 58

B-1020 Brussel, België

Tel.	 +32 (0)2 - 474 39 50

Fax	 +32 (0)2 - 474 39 79

info@gfkbenelux.be

www.gfkbenelux.be
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De kosten voor een exemplaar van de GfK Jaargids bedragen e 45 exclusief BTW. Relaties van GfK ontvangen 

de GfK Jaargids kosteloos.

Visualisatie & Opmaak

TVC reclamebureau bv, Dongen, december 2008, www.tvc-advertising.nl

Deze Jaargids is gedrukt op FSC gecertificeerd papier

FSC, de Forest Stewardship Council (Raad voor Goed Bosbeheer), is een internationale organisatie, opgericht in 

1993, die verantwoord bosbeheer stimuleert. FSC stelt wereldwijde standaarden voor bosbeheer op, met daaraan 

gekoppeld een keurmerk. Basis voor deze standaarden, die per land of regio verder worden uitgewerkt, zijn de 10 

FSC principes voor goed bosbeheer die te vinden zijn op de site www.fscnl.org. Als boseigenaren zich aan de FSC 

standaarden houden kan hun bos worden gecertificeerd. Onafhankelijke controleurs zien toe op naleving van de 

regels. Het FSC certificaat kijkt niet alleen naar de oorsprong van het product maar ook naar zaken als arbeids

omstandigheden en andere sociale aspecten van de mensen die in het bos leven en werken.

GfK Audimetrie nv

Kolonel Bourgstraat 111

B-1140 Brussel, België

Tel.	 +32 (0)2 - 724 89 11

Fax	 +32 (0)2 - 724 89 10

info@gfkaudimetrie.be 

www.gfkaudimetrie.be 

Significant GfK nv

Geldenaaksebaan 329

B-3001 Heverlee, België

Tel.	 +32 (0)16 - 74 24 24

Fax	 +32 (0)16 - 74 24 00

info@significant.be

www.significantgfk.be
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