Een derde factor is de mate van gebruik
en/of aanwezigheid. Merken die als on-
misbaar worden ervaren, zijn veelal
merken die consumenten dagelijks of
wekelijks gebruiken of waar ze dage-
lijks of wekelijks mee geconfronteerd
worden. De Efteling (met een onmis-
baarheidscore van 62 pct op positie 13)
vormt hierop een van de weinige uit-
zonderingen.

HEMA FOREVER

Kijken we naar de opmerkelijkste mer-
ken in de top 100, dan valt als eerste op
dat warenhuis Hema er met een onmis-
baarheidscore van 81 pct met kop en
schouders bovenuit steekt. Huishoud-
winkel Blokker en drogisterij Kruidvat
staan respectievelijk op de tweede (77
pct) en de derde plaats (74 pct). Als in de
analyse alleen op vrouwelijke respon-
denten wordt gelet, stijgt Hema naar
een onmisbaarheidscore van maar
liefst 91 pct (bij mannen 69 pct).

Een ander opmerkelijke uitkomst is
de sterke positie van het NOS journaal;
met een onmisbaarheidscore van 73
pct op de vierde plaats. Concurrent
RTL4 nieuws staat met een onmisbaar-
heidscore van 52 pct op de 55e plaats.
Nemen we alleen de mannelijke res-
pondenten, dan staat NOS journaal
met een onmisbaarheidscore van 77
pct op de eerste plaats. Hoewel het NOS
journaal beter scoort dan het RTL4-
nieuws, kent RTL4 als zender een iets
hogere onmisbaarheidscore dan NOS
als omroep (60 versus 57 pct).

Van de supermarkten neemt Albert

troduceerde Senseo (57 pct op plaats
29). Een ander relatief jong merk is het
in 1999 opgerichte Marktplaats, dat
door 67 pct van de Nederlanders als on-
misbaar wordt beschouwd. ;

GRIJS MERK

Buiten de top 10 is een aantal merken
het vermelden waard. Bijvoorbeeld
V&D dat ondanks het feit dat het in
marketingkringen de afgelopen jaren
te boek stond als een ‘grijs merk’, toch
door maar liefst 62 pct van de Neder-
landers als onmisbaar wordt ervaren.

Een ander opvallend merk is Post-
bank, dat met een onmisbaarheidsfac-
tor van 57 pct de 30e plaats inneemt.
Postbank zal met ingang van 2009 op-
gaan in ING-Bank, een merk dat met
een onmisbaarheidsfactor van ‘slechts’
26 pct niet verder komt dan plaats 342.
ING-Bank heeft met andere woorden
nog een inhaalslag te maken. ING-doch-
ters Nationale-Nederlanden en RVS Ver-
zekeringen nemen met respectievelijk
17 pct en 10 pct de 609e en 936e plaats
in.

Ook vermeldenswaardig is het ver-
schil tussen ABN Amro (met 30 pct
op positie 264) en Fortis (met 15 pct
op positie 654). Vanuit consumenten-
perspectief is het dus verstandiger te
kiezen voor het voortbestaan van de
merknaam ABN Amro dan voor Fortis.
Volledigheidshalve merken we hier op
dat het onderzoek is afgenomen voor
de opsplitsing van het Fortis-concern.

In het onderzoek naar onmisbare
merken ziin ook merken opgenomen
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