De markt van marktonderzoek, een analyse van het marktaanbod
Bedrijven, organisaties en overheden dienen vele beslissingen te nemen door te ‘luisteren’ naar mensen (of het nu burgers, klanten, prospecten, lezers, bezoekers of werknemers zijn). Vele gespecialiseerde marktonderzoeksbureaus helpen opdrachtgevers in het stellen van de juiste vragen en het vinden van antwoorden. Hoewel marktonderzoeksbureaus verschillende markten in kaart brengen, is er tot op vandaag nog maar weinig geweten over de markt van marktonderzoek. Hoe groot is die markt van marktonderzoek? Hoeveel marktonderzoeksbureaus opereren in België? Hoeveel medewerkers werken er in deze sector? Is marktonderzoek ook onderhevig aan de crisis of maken organisaties en overheden juist in deze onzekere tijden meer gebruik van marktonderzoek? Febelmar, de koepel van Belgische marktonderzoeksbureaus, verschaft wat meer gedetailleerde informatie over deze belangrijke markt. 
De totale markt van marktonderzoek bedroeg in 2010 voor België ongeveer 187 miljoen euro, wat resulteert in ongeveer 17 € uitgaven per hoofd van de bevolking. Een lichte stijging in vergelijking met 2009 (16 € per hoofd van de bevolking). Geplaatst in een Europees perspectief valt dit eerder mager uit. In vergelijking met de ons omringende landen, blijkt België nog steeds onderaan te bengelen betreffende uitgaven voor marktonderzoek. In 2009 wordt in Duitsland relatief gezien bijna dubbel zoveel besteed aan marktonderzoek en zelfs bijna drie keer zoveel in Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk. Zelfs in vergelijking met onze noorderburen gaven we in 2009 één derde minder uit aan marktonderzoek per hoofd van de bevolking. 
Tabel 1. Marketing- en marktonderzoeksuitgaven in Europees perspectief in 2009
	
	Market Research spent per capita in euro
	Advertising spent per capita
	Market Research % of advertising spent

	Belgium 
	16 euro
	202 euro
	8%

	The Netherlands 
	19 euro
	217 euro
	9%

	France 
	41 euro
	155 euro
	21%

	Germany 
	27 euro
	195 euro
	14%

	UK 
	45 euro
	323 euro
	14%


Bron: Esomar, Global Market Research 2009
Op het gebied van communicatie- en marketinguitgaven kan dit patroon echter niet vastgesteld worden. Met uitzondering van het Verenigd Koninkrijk, wordt in België minimaal evenveel gespendeerd aan communicatie per hoofd van de bevolking dan in onze buurlanden. Marktonderzoek blijkt dus minder dominant aanwezig te zijn in de (marketing) cultuur van Belgische bedrijven en overheden. 

Toch is de vraag naar (markt)onderzoeken of peilingen rond meningen, intenties, houdingen en gedragingen de laatste tijd ongetwijfeld toegenomen. Het wordt steeds belangrijker om strategische beslissingen van bedrijven en overheden te onderbouwen met bevragingen van consumenten en burgers. De laatste jaren treden ook de nieuwsmedia steeds vaker op als opdrachtgever, waarbij opinieonderzoek over belangrijke en minder belangrijke elementen ‘interessant nieuws’ oplevert. Tel daarbij de onderzoeken die opgezet worden om free publicity voor merken te genereren en we kunnen echt spreken van een onderzoeksgekte in de pers. 

 (
Omschrijving van de sector
 
Febelmar verenigt bedrijven, organisaties en personen die marktonderzoek als kernactiviteit hebben. Febelmar-leden voeren op commerciële basis één of meer van de volgende activiteiten uit: 
advies geven over en het uitwerken van onderzoeksprojecten
;
 
de organisatie van dataverzameling
;
 
de statistische verwerking en de analyse van de verkregen data
;
 
de interpretatie van de gegevens en het geven van aanbevelingen. 
Een bedrijf, organisatie of een rechtspersoon behoort tot de sector, als minstens 70% van zijn activiteit marktonderzoek behelst.  
De hier gepubliceerde cijfers houden dus enkel rekening met de commerciële uitgaven voor marktonderzoek en betreffen dus enkel de omzetcijfers van de marktonderzoeksbureaus. O.a. 
‘
zelf doen
’
 van marktonderzoek door bedrijven, research gerealiseerd door academische instellingen en overheid, … zijn niet inbegrepen
. 
)Deze democratisering van (markt)onderzoek leidde jammer genoeg niet altijd rechtstreeks tot hogere marktonderzoekuitgaven. Enerzijds zit het doe-het-zelf-marktonderzoek in de lift: met een internetverbinding kan men snel, goedkoop en eenvoudig veel onderzoeken zelf uitvoeren. Bovendien worden meer dan vroeger peilingen uitgevoerd door een breed scala aan bedrijven, organisaties en individuen, wat resulteert in een toename in het aanbod aan onderzoeksresultaten. In die zin kampen traditionele marktonderzoeksbureaus met een zeer brede groep van ‘concurrenten’. Ten eerste hogescholen en universiteiten die met een lage kostenstructuur onderzoek verkopen, uitgevoerd door studenten in het kader van een seminarie of thesis en zwaar gepromoot door beroepsfederaties zoals VKW. Ten tweede zijn er de met overcapaciteit kampende direct marketing- en telemarketingbedrijven die ook met lagere prijzen meedingen naar openbare aanbestedingen. Ondanks de minder strikte deontologische regels (o.m. over het niet ter beschikking stellen van individuele antwoorden van respondenten aan de opdrachtgever), winnen deze niet-gespecialiseerde onderzoeksbureaus zeer vaak grote onderzoeksopdrachten voor de overheid. Vervolgens verkopen ook communicatiebureaus, merkconsultants, mediaplanningorganisaties, sociale mediabureaus, trendwatchers,… marktonderzoek aan hun klanten. En ten slotte zijn er nog de gespecialiseerde marketing- of managementconsulting-bedrijven die hetzij coördinerend optreden, hetzij zelf marktonderzoek uitvoeren. Hoewel deze organisaties een realiteit in de markt zijn, is het onmogelijk hun aandeel in kaart te brengen. 

Het totale omzetniveau van commercieel marktonderzoek bedroeg dus in 2010 een kleine 190 miljoen euro. Deze omzet wordt gerealiseerd door 34 instituten die allemaal lid zijn van Febelmar, de koepel van de Belgische marktonderzoeksbureaus (zie kader voor de omschrijving van de sector). De verschillen tussen bureaus zijn zeer groot, zoals blijkt uit de onderstaande tabel. Zo zijn er (vooral grote) bureaus die deel uitmaken van grote internationale groepen, maar ook kleine, middelgrote en grote bureaus die nog volledig autonoom opereren. Er zijn bureaus die full service opereren, andere die zich specialiseren in een bepaald domein of sector, of zij die enkel datacollectie voor hun rekening nemen. Op www.febelmar.be vind je meer informatie over elk individueel marktonderzoekbureau.



Tabel 2. Belgische Marktonderzoeksbureau ingedeeld naar grootte
	>10.000.000 euro

	3.000.000 euro - 10.000.000 euro

	1.000.000 euro - 3.000.000 euro

	< 1.000.000 euro


	The Nielsen Company
	GFK Panel Services Benelux
	Marketing Development
	Solutions-2

	IMS Health
	GfK Retail & Technology
	Profacts
	Egérie Research

	TNS 
	GfK/Audimetrie
	iVOX
	Results

	Synovate 
	Rogil 
	Columbus
	IRB

	Significant GfK
	Market Probe Europe
	Information & Data
	CheckMarket

	InSites Consulting
	Dedicated Research
	Tell-ID²
	D-Sense

	Ipsos Belgium
	Keystone Network
	Listen
	JTL

	 
	 
	Research Solution
	PIM

	 
	 
	 
	Quality Research

	 
	 
	 
	Let Me Know

	 
	 
	 
	Mythos Qualitative Research

	 
	 
	 
	Audito

	Referentiejaar: 2010
	
	
	




De markt voor marktonderzoek in België daalde in 2009 met ongeveer 4% t.o.v. 2008. En dat ondanks het toenemend belang van marktonderzoek en de algemeen aanvaarde opvatting dat marktonderzoek een ‘anticyclische’ vorm van dienstverlening is, waarbij men juist in moeilijke tijden moet investeren in het luisteren en observeren van (potentiële) klanten. In 2010 groeide de markt wel opnieuw tot boven het niveau van 2008: met een groei van 7% t.o.v. 2009 kan er echt gesproken worden van een herneming van de markt van marktonderzoek. Een trend die zich schijnt door te zetten in 2011.


Grafiek 1. Evolutie van de markt van marktonderzoek (omzet)

Dat België een open economie heeft, blijkt ook uit deze marktcijfers: van de totale omzet werd ongeveer 29 % gefactureerd aan opdrachtgevers gevestigd in het buitenland. Dit heeft ongetwijfeld ook te maken met de uitstekende reputatie die de Belgische marktonderzoekbureaus internationaal genieten: op vele onderzoekscongressen worden de Belgische bijdragen sterk geapprecieerd. Anderzijds wordt vanuit België ook heel wat internationaal onderzoek gecoördineerd (o.m. voor de Europese Gemeenschap of ondernemingen waarvan de hoofdzetels in België is gevestigd): ongeveer 7% van de omzet van Belgische marktonderzoeksbureaus wordt uitbesteed aan buitenlandse bureaus.

[bookmark: _GoBack]De marktgegevens geven ook een indicatie van de verdeling naar verschillende methodes. Meer dan de helft van het marktonderzoek in België is kwantitatief van aard, met een relatief gelijke verhouding tussen face to face, telefonisch en onlineonderzoek. Onlineonderzoek kent sinds 2000 een enorme toename en heeft zich qua economisch belang naast de traditionele dataverzamelingsmethoden geplaatst, helemaal niet vanzelfsprekend, gelet op het lagere gemiddelde bedrag dat een onlinemarktonderzoekproject kost in vergelijking met andere methoden. De opkomst van onlineonderzoek betekent evenwel niet dat de andere dataverzamelingsmethoden uit de aandacht verdwijnen. Ook desk research (34% van de markt) en kwalitatief onderzoek (10% van de markt) blijven onmisbare instrumenten in de zoektocht van bedrijven en overheden naar nieuwe inzichten. 


Grafiek 2. Evolutie van de marktgrootte naar methode

Niettegenstaande de marktonderzoeksector schijnbaar weinig aanwezig is en weinig opvalt in de Belgische economie, is het een belangrijke werkgever. Al deze bureaus samen stellen een kleine 800 fulltimemedewerkers en een 130 parttimemedewerkers te werk. Daarnaast zijn er ongeveer 300 interviewers die op zelfstandige basis persoonlijke interviews afnemen, bij respondenten thuis of op een centrale locatie. Tot slot, geeft de sector continu werk aan ongeveer 500 telefonische interviewers. Kortom, de marktonderzoeksector is springlevend in België. 


Dat neemt niet weg dat er ook bedreigingen zijn waarmee de sector rekening moet houden. In de eerste plaats is er de bezorgdheid over de enige grondstof die marktonderzoek heeft: respondenten. Er is de steeds strenger wordende wetgeving rond de bescherming van de privacy en de stijgende non-respons. Ten tweede is er de stijgende concurrentie van onderwijsinstellingen en de voorheen genoemde niet-marktonderzoeksbureaus die niet met dezelfde kwaliteit en deontologische maatstaven onderzoek verkopen aan bedrijfsleven en overheid, met een neerwaartse prijsdruk tot gevolg. Met een eenvoudige boodschap probeert Febelmar ‘wij verkopen niets, wij doen aan marktonderzoek’ respondenten (en opdrachtgevers) bewust te maken van de specifieke missie en aanpak van marktonderzoekers. 

Er zijn ook nog vele factoren die het marktonderzoeklandschap ingrijpend zullen veranderen: enerzijds zijn er de technologische ontwikkelingen, de veranderende klantenbehoeften en als een gevolg hiervan de steeds wijzigende vaardigheden die verwacht worden van een marktonderzoeker. Nieuwe onderzoeksmethoden, mogelijk gemaakt door de snel evoluerende technologieën, zoals mobiel (telefonisch) onderzoek, e-etnografie, text mining, en alternatieve informatiebronnen (sociale media) maken nieuwe vormen van bevraging of observatie mogelijk. Anderzijds worden opdrachtgevers steeds veeleisender o.m. op het vlak van fusie van interne en externe data, maar ook en vooral om naast het louter verzamelen en analyseren van data, de resultaten vooral te vertalen in strategische adviezen. Allemaal uitdagingen die voor marktonderzoekers geen bedreigingen vormen maar echte opportuniteiten. En die noodzaak tot innoveren zal het vak van marktonderzoeker ongetwijfeld nog aantrekkelijker maken. 
Johan Schockaert
Voorzitter FEBELMAR
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