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Woord vooraf bij de vijfde druk

Er doen zich bijzondere ontwikkelingen voor rond consumentengedrag. Een
van de allerbelangrijkste is dat bedrijven en organisaties klantgerichtheid steeds
serieuzer nemen en in het licht hiervan steeds meer van klanten willen begrij-
pen. De tijd is voorbij dat klantgerichtheid alleen maar in het vaandel gevoerd
hoefde te worden zonder dat iemand begreep wat het inhield. Inzicht in het
gedrag van de consument is een van de belangrijkste voorwaarden, zo niet de
belangrijkste, tot de realisatie van echte klantgerichtheid.

Los hiervan zien we dat aanbieders in toenemende mate een echte interesse
ontwikkelen in de eigenschappen, achtergronden, verklaringen en betekenis-
sen van het gedrag van hun afnemers. Dit komt voort uit het besef dat succesvol
opereren op markten meer is dan het verbeteren van producten en diensten en
het optimaliseren van bestaande marketinginstrumenten.
Consumentengedrag is geen statisch fenomeen: individuele consumenten ver-
anderen in de loop van de tijd en ook groeps- en maatschappelijk gedrag is
aan verandering onderhevig. Tegelijkertijd zijn de ontwikkelingen die zich in
markten voordoen aanzienlijk. Daarom zijn in deze vijfde herziene druk van
Consumentengedrag de belangrijkste maatschappelijke, markt- en marketingont-
wikkelingen verwerkt. Te denken valt aan ontwikkelingen op het gebied van
ICT, maar ook de hoofdstukken over de economische en de maatschappelijke
trends zijn geactualiseerd. In het slothoofdstuk beschrijven de auteurs boven-
dien, aan de hand van stellingen, welke fundamentele veranderingen zij op dit
moment in de wereld van consumentengedrag en marketing zien gebeuren en
welke zij nog verwachten.

Actualisering is echter niet de enige verandering ten opzichte van de vierde
druk. Nieuw in deze druk is de ‘scenariobenadering’. Deze houdt in dat bij de
analyse van consumentengedrag niet alleen naar de consument zelf wordt geke-
ken, maar naar de combinatie van de consument, zijn omgeving (de context),
en het product of de dienst (het object) waarop zijn gedrag betrekking heeft.
Met andere woorden: het complete consumentengedragscenario is onderwerp
van analyse. Door een scenario als één geheel te analyseren kan rekening wor-
den gehouden met interactie tussen persoon, object en omgeving. Daarmee
ontstaat een realistischer beeld van de werkelijkheid dan wanneer bijvoorbeeld
de consument los van context en object wordt beschouwd. De scenariobena-
dering is dus een andere manier van ‘naar consumentengedrag kijken’. Omdat
er oneindig veel verschillende scenario’s denkbaar zijn is het niet haalbaar om
alle mogelijke scenario’s in dit boek aan bod te laten komen. Dit boek is dan
ook geen spoorboekje waarin voor elk traject het juiste reisschema — ofwel voor
elk specifiek scenario de juiste marketingbenadering — te vinden is. Wel biedt
het boek de lezer handvatten om zich de scenariobenadering eigen te maken.
Dit gebeurt enerzijds aan de hand van een uitleg over ‘consumentengedragsce-
nario’s’ in het inleidende hoofdstuk, en anderzijds door voorbeelden waarin de
interactie tussen consument, object en context verduidelijkt wordt.

Op de bijbehorende website www.consumentengedrag.noordhoff.nl is nu naast
de cases een groot aantal toetsen opgenomen met feedback, bedoeld voor de
student om te oefenen en zich voor te bereiden op tentamens.

Consumentengedrag is geen ‘kookboek’ of handleiding. Het is een combinatie
van benaderingen, inzichten, begrippen en vooral praktijkvoorbeelden die de
student helpen om eigen inzichten voor zijn/haar eigen toekomstige werkveld
te ontwikkelen.



De auteurs hopen dat het enthousiasme waarmee zij aan deze nieuwe versie
hebben gewerkt overgedragen wordt aan studenten en docenten en dat het
boek mag rekenen op dezelfde positieve reacties als de eerdere versies.

Wij wensen u veel studieplezier.

Jeske Nederstigt
Theo Poiesz
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In dit deel wordt het onderwerp van dit boek, consumentengedrag, toegelicht en

in een kader geplaatst. Consumentengedrag is geen statisch, op zichzelf staand

verschijnsel, maar doet zich voor in verschillende vormen, in verschillende situa-

ties, door verschillende soorten consumenten.
In dit deel wordt eerst het begrip consumentengedrag toegelicht en vervolgens
wordt geprobeerd in dit complexe gedragdomein enige structuur aan te bren-

gen, om zorgvuldige analyse beter mogelijk te maken.







Consumentengedrag
en scenario’s

1.1  Wat is ‘consumentengedrag’?

1.2 Het beslissingsproces van consumenten
1.3  Een scenariobenadering

1.4 Afbakening van het gedragsdomein

1.5 Industrieel afnemersgedrag

1.6 Indeling in delen en hoofdstukken

1.7  Gebruikershandleiding

In dit hoofdstuk wordt eerst het begrip ‘consumentengedrag’ toegelicht (para-
graaf 1.1) en worden verschillende vormen van consumentengedrag bespro-
ken (paragraaf 1.2). Vervolgens wordt aandacht besteed aan de verschillende
situaties, ofwel ‘scenario’s’ waarin consumentengedrag plaatsvindt (paragraaf
1.3). Verder komen in dit hoofdstuk de afbakening van het gedragdomein
(paragraaf 1.4) en het industriéle afnemersgedrag (paragraaf 1.5) aan bod. Het
hoofdstuk wordt afgesloten met een toelichting op de indeling van het boek
in delen en hoofdstukken.
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OPENINGSCASUS

Consumentengedrag-in-actie
LekKker veel keuze? Liever niet!!

De nieuwe Mini is er in vijftigduizend uitvoerin-
gen. Net als hypotheken, verzekeringen, computers
en gsm’s. Maar we betalen liever 100 euro méér
dan dat we de telefoonrekening uitpluizen. De
overdaad veroorzaakt zoveel stress, dat we maar
helemaal niets beslissen. Dat hoeft echter niet. We
kunnen ook gewoon op ons gevoel afgaan.

Nederland is keuzemoe

In de eerste vier maanden van 2005 gaven de
ziektekostenverzekeraars 35 miljoen euro uit aan
reclame. Om alvast klanten te winnen vé6r de
invoering van de verplichte basisverzekering in
2006. Allemaal weggegooid geld, want 98 procent
van de klanten bleef gewoon zitten waar hij zat.
De gemiddelde supermarkt kent nu 20 000
producten tegenover 500 in de jaren zestig van
de vorige eeuw. In het zuivelvak liggen meer
producten dan vroeger in de hele winkel. De
keuzevrijheid lijkt ideaal, maar onderzoekers van
het Sociaal en Cultureel Planbureau constateer-
den dat de noodzaak om keuzes te maken het
gevoel van rusteloosheid vergroot en ervoor zorgt
dat ook vrije tijd niet van stress en gejaagdheid
gevrijwaard blijft.

Inspelend op de keuzemoeheid zijn de afgelopen
jaren talloze bedrijven ontstaan die ons helpen
bij het maken van keuze. Er is een wildgroei aan
gidsjes die ons wegwijs moeten maken in de
beste scholen, restaurants, hotels, wijnen, beleg-
gingsfondsen enzovoort. En op internet is nog
veel meer eerste hulp bij keuzes voorhanden. De
vergelijkingssector is zelfs zo uitgedijd, dat de
Consumentenbond, die zelf financieel steunt op
vergelijkende warenonderzoeken, vergelijkingen
publiceert van vergelijkingssites.

Onderzoek van Barry Schwartz? heeft aangetoond
dat, naarmate er meer alternatieven zijn, con-
sumenten juist minder vaak gaan kiezen. In een
delicatessenwinkel werden 24 soorten jam van
een exclusief merk uitgestald. De belangstelling
was groot! De volgende dag werd de uitstalling
beperkt tot 6 soorten jam. De uitstalling baart
veel minder opzien, maar als het op aankopen
aankomt, wint de kleinere uitstalling glansrijk.
Ziektekostenverzekeraars en energieleveranciers
lijken wat betreft het aantal alternatieven hun
verzadigingspunt te hebben bereikt.

18 Deel 1 Inleiding

Bernard Nijstad, arbeidspsycholoog aan de
Universiteit van Amsterdam, onderscheidt twee
soorten beslissers: de satisficers en de optimizers.
Het eerste type heeft geen zin in gedoe. Goed is
goed genoeg. Het tweede type neemt alleen met
het beste genoegen. Alle specificaties en prijzen
moeten worden vergeleken. Mensen van dat type
krijgt het steeds moeilijker: het ontbreekt hen
aan tijd. Er moeten immers zoveel beslissingen
worden genomen.

Op zoek naar een keuken twijfelt de optimizer
over alle keuzemogelijkheden: ga ik naar De
Keukenconcurrent, naar De Keukenkampioen of
naar Bulthaup? Wordt het een kook-, een snij- of
een spoeleiland? Of gewoon een hoekkeuken?
Duizelig kijkt hij naar de wand met alle mogelijke
kleuren, materialen, profielen en handgrepen. En
dan hebben we het alleen nog maar over het type
deur... Hij moet ook nog kiezen tussen een combi-
oven en zo'n gezonde stoomoven. En neemt hij
de magnetron apart?

Zijn vriend de satisficer stapt een door anderen
aangeraden keukencentrum binnen en wijst de
mooiste keuken aan die tevens betaalbaar is.
Uittekenen, afdingen, klaar. Deze keuze zal iets
minder slim zijn dan die van de optimizer, maar
gek genoeg is hij achteraf wel gelukkiger. Hij heeft
namelijk, zonder veel moeite, al dan niet bewust,
zijn doel bereikt. Terwijl de optimizer nog gauw
twee catalogi doorbladert, heeft zijn vriend zijn
eerste dineetje in zijn nieuwe keuken al gekookt.
De optimizer zal zijn verborgen doel - het al-
lerbeste, het mooiste, het goedkoopste — nooit
bereiken!
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1.1 Wat is ‘consumentengedrag’?

De bestudering van het consumentengedrag is meer dan alleen het bestuderen
van de verschijnselen ‘consumeren’ of ‘kopen’. Het hierboven geschetste beeld
van consumentengedrag omvat dan ook slechts een fractie van het totale ge-
bied van consumentengedrag. Onder ‘consumentengedrag’ wordt verstaan:

gebruiken/verbruiken, het evalueren en het zich ontdoen van producten,
diensten en ideeén.

Al het gedrag dat een consument vertoont bij het zoeken naar, het kopen, het

Consumentengedrag begint dus al véérdat de consument aan het eigenlijke
consumeren toekomt en gaat nog dodr als de eigenlijke consumptie achter de
rug is. In sommige gevallen is er niet eens sprake van consumeren, terwijl er wel
degelijk sprake is van consumentengedrag. Bijvoorbeeld als de consument, na
enige twijfel, afziet van een aankoop. Consumentengedrag hoeft ook niet altijd
een bewuste activiteit te zijn of veel denkwerk te vergen. Bepaalde vormen zijn
te zien als automatismen. Denk aan benzine tanken, koffie zetten, water drin-
ken enzovoort. Toch vallen al deze uitingsvormen onder consumentengedrag
zoals dat in dit boek zal worden behandeld. Consumentengedrag is ook niet
altijd zichtbaar. Onzichtbaar gedrag, zoals het ‘nadenken over een product’,
behoort eveneens tot consumentengedrag.

Regelmatig wordt in dit boek verwezen naar ‘het consumentengedrag’. Het zal
echter duidelijk zijn dat er niet zoiets als ‘het consumentengedrag’ bestaat. Dat
zou namelijk betekenen dat consumentengedrag niet verschilt ten aanzien van
producten, personen, situaties en tijdstippen. Deze indruk is natuurlijk onjuist.
Een verwijzing naar ‘het consumentengedrag’ mag dan ook niet zo worden op-
gevat.

De verschillende onderdelen van het consumentengedrag beinvloeden elkaar.
Het al dan niet kopen van een nieuwe fiets kan bijvoorbeeld afhankelijk zijn van
het feit dat de oude fiets is weggedaan. En wat voor fiets zal worden gekocht,
kan weer afhankelijk zijn van de mening (evaluatie) over de vorige fiets. Dat
wordt Customer Activity Cycle® genoemd. De onderdelen van consumentenge-
drag worden samengevat in drie fasen: de pre-aankoopfase (behoefte bepalen,
informatie zoeken), de aankoopfase (bij diensten is dat tevens de consumptiefa-
se) en de post-aankoopfase (gebruiken, evalueren en afdanken). Het cyclische
karakter van het proces is in figuur 1.1 duidelijk zichtbaar: de post-aankoopfase
gaat over in een nieuwe pre-aankoopfase van een volgende aankoop. De evalu-
atie van de vorige aankoop is medebepalende voor de behoeften met betrekking
tot een volgende aankoop. Als een consument na de aankoop van een auto tot
de conclusie komt dat het toch jammer is dat de auto geen airco heeft, zal hij
een volgende keer bewust op zoek gaan naar een auto met airco.

Figuur 1.1 De Customers’ Activity Cycle

7~ A

Pre-aankoop Aankoop
fase fase

Post-aankoop
fase
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‘Kopen’ Het gaat dus niet alleen om ‘kopen’, maar ook om wat daaraan voorafgaat en
wat erop volgt. Niet alleen de vraag: ‘Welk merk auto koopt consument X?’
wordt beantwoord, maar ook de vragen: Hoe is hij daartoe gekomen?, Hoe ge-
bruikt hij die auto?, Is hij achteraf tevreden met zijn keuze? en: Wat doet hij
als hij die auto niet meer wil hebben? Voor de producent is het uiteraard vooral
van belang dat de consument zijn product koopt. Maar om ervoor te zorgen dat
die aankoop in zijn eigen voordeel uitvalt, moet hij eerst weten hoe de koop-
beslissing tot stand komt (zie ook paragraaf 1.2). Hoe gaat de consument bij-
voorbeeld te werk als hij op zoek is naar een nieuwe auto? Pakt hij de krant om
advertenties te bekijken of gaat hij rechtstreeks naar de dealer en laat hij zich
daar informeren? Een antwoord op deze vragen vormt belangrijke informatie
om te kunnen bepalen hoe en waar de consument te bereiken is met (informatie
over) producten. Om het product zo aantrekkelijk mogelijk te kunnen maken
voor de consument moet bekend zijn hoe de consument het product straks wil
gaan gebruiken. Wil hij een auto als ‘boodschappenwagentje’ of voor lange rit-
ten? Als de producent op de hoogte is van wat de consument wil, kan hij zijn
product en ook bijvoorbeeld zijn promotiecampagne daarop afstemmen. Als de
producent wil bereiken dat de consument de volgende keer weer voor zijn merk
kiest, geldt als eerste voorwaarde dat de consument achteraf tevreden is; dat de
evaluatie positief uitvalt. Daarvoor moet de producent kennis hebben van de
manier waarop de consument te werk gaat bij zo'n evaluatie en waar hij dan op
let.

Ten slotte is het belangrijk om inzicht te hebben in de manier waarop de con-
sument zich na gebruik van het product ontdoet. Zijn er bijvoorbeeld inruil-
mogelijkheden? En in deze tijd, waarin zoveel aandacht is voor ‘het milieu’,
is er ook veel belangstelling voor recycling. Bovendien zijn de mogelijkheden
om gebruikte goederen door te verkopen sterk vergroot dankzij de mogelijkhe-
den van adverteren via internet. Voor veel producten is de particuliere tweede-
handsmarkt groter dan ooit tevoren.

Informatie- en com- De rol van moderne informatie- en communicatietechnologie (ICT) is in de ge-

municatietechnologie  hele cyclus van consumentengedrag niet meer weg te denken. In alle fasen, van

(cn ‘behoeften bepalen’ tot en met ‘afdanken’, kan de consument gebruikmaken
van internet en andere moderne technologieén.
In de volgende subparagrafen bespreken we het belang van het beschrijven,
het verklaren en het voorspellen van consumentengedrag en beschrijven we
waarop consumentengedrag betrekking kan hebben.

1.1.1 Beschrijven, verklaren en voorspellen van consumentengedrag

De studie van het consumentengedrag houdt zich onder andere bezig met de
vraag hoe consumenten zich gedragen. Dat wil zeggen: wat, waar, wanneer en
hoe vaak zoeken, kopen, gebruiken, evalueren en ontdoen consumenten zich
Beschrijven van van producten, diensten en ideeén? Dit omvat dus het beschrijven van consu-
consumentengedrag mentengedrag.
Maar behalve de vraag hoe consumenten zich gedragen, probeert de studie van
het consumentengedrag ook de vraag te beantwoorden waarom een consument
zich gedraagt zoals hij zich gedraagt. Met andere woorden: er wordt getracht
Verklaren het consumentengedrag te verklaren. Pas als duidelijk is waarom consumenten
Begrijpen zich op een bepaalde manier gedragen, is consumentengedrag niet alleen te
Voorspellen begrijpen, maar ook te voorspellen en eventueel zelfs te beinvloeden.
Beinvioeden Voor een colaproducent is het belangrijk om op de hoogte te zijn van het feit
dat iemand Pepsi Cola koopt en geen Coca-Cola, of cola van het huismerk van
de supermarkt, maar hij kan veel meer doen met de informatie waarom die
consument dat doet (bijvoorbeeld omdat hij het huismerk te zoet en Coca-Cola
te duur vindt). Dan kan hij die keuze begrijpen en eventueel beinvloeden door
aanpassing van producteigenschappen. En dan is ook te voorspellen dat die
consument waarschijnlijk wel zal reageren op een prijsverlaging van Coca-Cola,
maar niet per se op een prijsverlaging van het huismerk.
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Consumentenanalyse

De analyse van het consumentengedrag biedt dus een vollediger beeld van de
werkelijkheid dan de analyse van de markt of het product. Soms zal een pro-
bleem waar de marketeer mee te maken krijgt, worden vereenvoudigd door een
consumentenanalyse, soms zal het juist ingewikkelder worden, maar altijd zal
de consumentenanalyse de realiteit van het beeld vergroten.

Waarom dit van belang is, kan worden verduidelijkt met twee voorbeelden.
In beide voorbeelden ziet een marketeer zich geplaatst voor een afnemend
marktaandeel. In het ene voorbeeld veronderstelt hij dat de oorzaak te vinden
is bij activiteiten van concurrenten en zoekt hij oplossingen in productaanpas-
singen. Wanneer hij echter eerst een consumentenanalyse zou uitvoeren, zou
blijken dat de consument (in dit voorbeeld) alleen maar in de veronderstelling
is dat het product van de betreffende marketeer niet meer verkrijgbaar is. De
oplossing is dan heel wat eenvoudiger.

In het tweede voorbeeld beschouwt de marketeer het teruglopende marktaan-
deel als het tijdelijke gevolg van een prijsverlaging door de concurrent. Als dan
uit de consumentenanalyse zou blijken dat bijvoorbeeld de behoeften van de
consument zijn veranderd onder invloed van maatschappelijke trends, is het
probleem voor de marketeer juist ingewikkelder geworden.

1.1.2 Waarop heeft consumentengedrag betrekking?
Producten Consumentengedrag betreft niet alleen producten en diensten, maar ook idee-
Diensten en. Ideeén zijn activiteiten of informatie-uitingen voor niet-commerciéle doel-
Ideeén einden die de consument worden aangeboden. Bekende voorbeelden zijn de
overheidsinformatie via Postbus 51 over bijvoorbeeld het nieuwe zorgstelsel en
voorlichting over de Bob-methode en de campagnes van SIRE (Stichting Ideéle
Reclame) over de gevaren van vuurwerk (jaarlijks). Maar je kunt ook denken
aan een actie van de Hartstichting voor meer bewegen en minder vet eten of de
affiches van de ‘Bond tegen het vloeken’ waarmee wordt geprobeerd het vloe-
ken een halt toe te roepen.
Kort lontje korter lontje hebben dan tien jaar geleden. Maar liefst
84 procent van de ondervraagden uit het onderzoek
“Let &%#@*& eens wat beter op *&"*$#!” Vrijwel geeft aan dat andere mensen volgens hen sneller
iedereen overkomt het wel eens. In het verkeer, in de geirriteerd zijn dan tien jaar geleden en 42 procent
rij voor de kassa of op straat: mensen reageren over- zegt dat ze zelf sneller geirriteerd is dan vroeger.
dreven geirriteerd en hebben steeds vaker een zoge- Reden voor SIRE om een campagne te starten onder
naamd ‘kort lontje’. Onze maatschappij verandert de titel ‘Kort lontje’. Met deze campagne wil SIRE
en een van de tendensen is het korte lontje. Uit een mensen een spiegel voorhouden, om ze op een leuke

onderzoek dat TNS NIPO in augustus 2005 uitvoerde,  manier te confronteren met hun eigen gedrag.
blijkt dat we ons de laatste tijd steeds meer ergeren
aan asociaal gedrag van anderen en zelf ook een (iets)  Bron: www.sire.nl, 12 oktober 2005

© Noordhoff Uitgevers bv

Zoals een consument een product of een dienst kan ‘kopen’, zo kan hij een
idee ‘overnemen’ (dat wil zeggen: zich gedragen volgens het idee). En zoals op
een positief oordeel over een product niet altijd een koop volgt (bijvoorbeeld
omdat het toch te duur is of omdat het te veel ruimte vergt), zo kan ook een
idee op zichzelf aanspreken zonder dat men zich ernaar gedraagt; misschien
omdat er te veel nadelen aan verbonden zijn (zoals moeite of financiéle kos-
ten). Gedrag ten aanzien van ideeén vertoont veel overeenkomsten met ge-
drag ten aanzien van producten of diensten. Vandaar dat het al dan niet ac-
cepteren en overnemen van ideeén ook onder consumentengedrag valt. Meer
over het niet-commerciéle toepassingsgebied van consumentengedrag volgt
in hoofdstuk 5.
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Het gedrag van individuele
consumenten wordt onder www.zuivelonline.n|
andere beinvloed door

marketinginspanningen.
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1.1.3 Veranderend consumentengedrag

De consument van nu is niet te vergelijken met de consument van 25 jaar geleden.
Consumentengedrag verandert. Onder invloed van maatschappelijke, economi-
sche, demografische, culturele en technische ontwikkelingen veranderen niet alleen
de wensen en behoeften van consumenten, maar ook de manier waarop het beslis-
singsproces wordt doorlopen.

Door beschikbaarheid van informatie en communicatietechnologie is de consu-
ment beter geinformeerd dan ooit en daardoor een Kkritische en machtige marktpar-
tij geworden. De overdaad aan marketinguitingen versterkt die kritische houding
van consumenten; meer en meer wil de consument zelf bepalen welke marketing-
uitingen hij wel en niet verwerkt.

Door toegenomen welvaart en de continue ontwikkeling van producten die de con-
sument steeds meer gemak bieden, zijn consumenten veeleisend geworden.

De veranderingen in consumentengedrag komen op verschillende plaatsen in dit
boek aan de orde. In hoofdstuk 2 komen de veranderingen in de marketingomge-
ving en de effecten daarvan op het consumentengedrag aan bod. De effecten van
maatschappelijke, economische en technologische ontwikkelingen worden bespro-
ken in de hoofdstukken 3 (technologische omgeving), 4 (economische omgeving),
5 (maatschappelijke ontwikkelingen en trends) en 7 (sociale context).
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1.2 Het beslissingsproces van consumenten

Een heel belangrijk aspect van het consumentengedrag is het proces dat de con-
sument doorloopt voordat hij een beslissing neemt. Uiteindelijk houdt immers
al het gedrag van de consument — direct of indirect — verband met de beslissing
die hij over producten, diensten en ideeén neemt. Hoe dat beslissingsproces
precies verloopt, komt in hoofdstuk 14 uitgebreid aan bod. Daarbij besteden we
vooral aandacht aan de vraag hoe de marketeer (bepaalde fasen uit) het beslis-
singsproces kan beinvloeden.

Alvorens in de volgende hoofdstukken dieper in te gaan op de factoren die
van invloed zijn op het consumentengedrag, en dus op het consumentenbe-
slissingsproces, is het voor de lezer makkelijk om een beeld te hebben van de
wijze waarop een consument tot beslissingen komt. Dan is de informatie uit die
hoofdstukken makkelijker ‘te plaatsen’. Met andere woorden: dan is het dui-
delijk waarop de beinvloedende factoren invloed kunnen uitoefenen. Daarom
volgt nu eerst een korte toelichting op de verschillende fasen die een consu-
ment doorloopt voordat hij een beslissing neemt, gevolgd door een overzicht
van soorten beslissingsgedrag.

1.21 Fasen in het beslissingsproces

Een consument stelt zich voortdurend vragen en neemt voortdurend beslissin-
gen: tank ik bij het benzinestation waar ik langskom of rij ik om naar mijn vaste
pomp? En neem ik dan ook een ijsje en zo ja, wat voor ijsje? Eten we vanavond
vlees of vis? Ga ik met de trein of met de auto? Neem ik één of twee koppen
koffie? Welk merk cd-speler zal ik kopen en met welke mogelijkheden? Gaan we
op vakantie, en zo ja, waar naar toe en hoe lang gaan we?

Om in deze keuzesituaties tot een beslissing te komen doorloopt de consument
in het ideale geval zes fasen. Het in figuur 1.2 weergegeven model van consu-
mentenbeslissingsgedrag is een normatief (ideaal) model. Dat wil zeggen dat in
de praktijk allerlei afwijkingen van dit model mogelijk zijn. Afhankelijk van het
type consument (zie bijvoorbeeld paragraaf 1.3.1) en de situatie (zie paragraaf
1.3.2) worden bijvoorbeeld bepaalde fasen uitgebreider of juist minder uitge-
breid doorlopen.

Hierna worden de zes fasen kort toegelicht. Daarbij wordt met name aandacht
besteed aan de invloed van de moderne informatie- en communicatietechnolo-
gie. De subparagraaf eindigt met een korte uiteenzetting over de lengte van het
beslissingsproces.

1 Een behoefte vaststellen

Het beslissingsproces begint op het moment dat een consument een behoefte
ervaart, omdat de situatie waarin hij zich bevindt, anders is dan de door hem
gewenste. Dat kan door een verandering in de huidige situatie en/of een veran-
dering in de gewenste situatie. Een product kan bijvoorbeeld kapotgaan. De
gewenste situatie is ongewijzigd, de verandering heeft plaatsgevonden in de
huidige situatie. Maar als een consument ergens leest over een technische uit-
breiding van pc’s, is hij niet meer tevreden met zijn huidige computer. Dan
verandert er iets in de gewenste situatie, terwijl de huidige situatie ongewijzigd
is. Door de steeds snellere technische ontwikkelingen verouderen bestaande
producten steeds vlugger, waardoor ook steeds weer nieuwe behoeften ont-
staan.

Soms leidt een verandering in de huidige situatie tot een verandering in de
gewenste situatie. Zo kan door een financiéle meevaller de behoefte aan een
duurdere auto ontstaan, terwijl bij een tegenvaller de voorkeur juist kan uitgaan
naar een goedkopere. Bij het vaststellen van behoeften kunnen consumenten
te maken krijgen met concurrerende behoeften. Bijvoorbeeld: koop ik een auto
of ga ik met vakantie? Hieruit blijkt dat de verschillende beslissingen die een
consument neemt, niet onafhankelijk van elkaar zijn.
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Informatie

Speciale websites — zoals
die van Kieskeurig —
bieden consumenten de
mogelijkheid verschillen-
de leveranciers van pro-
ducten en diensten met
elkaar te vergelijken.
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Figuur 1.2 Zes fasen in het consumentenbeslissingsproces*
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2 Informatie verzamelen

Om het in de vorige fase vastgestelde ‘probleem’ te kunnen oplossen is vaak
informatie nodig. Als een consument een nieuw Kkoffiezetapparaat wil, is in-
formatie nodig over de verschillende verkrijgbare apparaten voordat hij kan
bepalen welk apparaat hij het beste kan kopen. Consumenten kunnen gebruik-
maken van zowel interne informatie (uit het geheugen) als van externe infor-
matie (informatie uit de omgeving). Een belangrijke bron van informatie voor
de consument is internet. De mogelijkheden om informatie te verzamelen over

merken en producten zijn daarmee enorm vergroot.
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3 Informatie beoordelen

Op basis van de in de vorige fase verzamelde informatie zal de consument
verschillende alternatieven afwegen. Ook hierbij kan internet van dienst zijn.
Speciale websites bieden de mogelijkheid om verschillende leveranciers van
producten en diensten met elkaar te vergelijken (bijvoorbeeld www.consumen-
tenbond.nl; www.tweakers.net; www.kieskeurig.nl). Daarmee is het aantal al-
ternatieven dat een consument kan overwegen veel groter dan zonder gebruik
van internet. Toch zal het aantal alternatieven dat de consument daadwerkelijk
overweegt, beperkt zijn. Enerzijds omdat hij in de meeste gevallen niet het tota-
le aanbod van alternatieven kan overzien (zelfs niet met gebruik van internet),
anderzijds omdat consumenten geen behoeften hebben aan uitgebreide keuze-
mogelijkheden®. (Zie ook ‘Consumentengedrag-in-actie’ aan het begin van dit
hoofdstuk.)

4 Beslissingen nemen

Als de consument de verzamelde informatie heeft beoordeeld, zal hij op basis
daarvan beslissen of hij een van de overwogen alternatieven zal kiezen, en zo ja,
welk alternatief. Ook over de wijze van aanschaf moet een beslissing worden ge-
nomen. Vaak zijn er verschillende mogelijkheden: bestellen per telefoon, post
of internet, of zelf ‘fysiek’ athalen in een winkel.

Onderzoek® heeft aangetoond dat consumenten die via internet winkelen, dat
vooral doen vanwege de prijs (40 procent van de ondervraagden gaf aan de prijs
een belangrijk criterium te vinden). De merknaam blijkt slechts voor 10 procent
van de internetshoppers (in de levensmiddelenmarkt) van belang. Breedte van
het assortiment, bezorgkosten, bestelsnelheid en bezorgtijdstip scoren daar tus-
senin.

5 Gebruiken

Het gekozen alternatief kan op verschillende manieren, op verschillende mo-
menten en met verschillende frequentie worden gebruikt. Wordt een auto bij-
voorbeeld gebruikt voor alle boodschappen of alleen voor de zware? Wordt er
zo zuinig mogelijk mee gereden of wordt er niet gelet op het benzineverbruik?

6 Evalueren

Nadat de consument het gekozen alternatief in gebruik heeft genomen, zal hij
nagaan of het aan de vooraf gestelde verwachtingen’ voldoet. Wanneer de ver-
wachtingen worden overtroffen (in positieve zin), dan is de tevredenheid extra
groot. Bij aanschaf van fast moving consumer goods is dan de kans op herha-
ling van de keuze groot.

Komen de ervaringen precies overeen met de verwachtingen, dan is de tevre-
denheid groter naarmate de verwachtingen vooraf hoger waren: bij hoge ver-
wachtingen vooraf is de tevredenheid groot, maar bij lage verwachtingen is ook
de tevredenheid laag. Herhaling van de keuze is dan wel mogelijk, maar wan-
neer zich betere alternatieven voordoen, zal de consument zich daarvoor zeker
openstellen. Voldoet de ervaring niet aan de verwachtingen, dan leidt dat tot
ontevredenheid en is er dus weinig kans op herhaling van de keuze.

Overigens kiezen consumenten er soms bewust voor om het risico te lopen dat
de keuze niet optimaal zal zijn. Ze vinden het de moeite en tijd die ze moeten
investeren om tot de beste keuze te komen, niet waard en nemen genoegen met
‘goed genoeg’, in plaats van per se ‘de beste beslissing’ te willen nemen. Met an-
dere woorden: liever na twee showroombezoeken een keuken die voldoet, dan
na twintig, dertig of veertig showroombezoeken een keuken die perfect is. (Zie
ook ‘Consumentengedrag-in-actie’ aan het begin van dit hoofdstuk.)

Lengte van het beslissingsproces

Het hiervoor beschreven beslissingsproces kan in sommige gevallen een periode
van weken of maanden beslaan. Bij de aankoop van een auto zal de consu-
ment bijvoorbeeld niet over één nacht ijs gaan. In andere gevallen duurt het
hele proces slechts enkele minuten of nog minder. Denk bijvoorbeeld aan de
consument die op het station op de trein staat te wachten, merkt dat hij trek
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heeft, een snackautomaat ontdekt, bedenkt dat hij iets zoets wil eten, een cho-
coladereep uit de automaat haalt en opeet en constateert dat de reep toch wel
erg bitter is. Bij zo'n kort beslissingsproces is er voor de marketeer tijdens het
proces zelf weinig mogelijkheid om invloed uit te oefenen. Beinvloeding vooraf
is dan des te belangrijker. Hij moet er bijvoorbeeld voor zorgen dat zijn merk
voldoende (positieve) bekendheid heeft onder potentiéle consumenten, zodat
ze het in ieder geval in overweging zullen nemen.

1.2.2 Soorten beslissingsgedrag

In het voorgaande is duidelijk gemaakt dat niet alle beslissingen op dezelfde
manier tot stand komen. Met name de mate waarin informatie wordt verza-
meld en verwerkt, kan nogal verschillen. Maar ook zijn er duidelijke verschillen
in de zorgvuldigheid waarmee behoeften worden vastgesteld. Bedenk dat, als
consumenten steeds uitgebreid informatie zouden verzamelen en verwerken
om uiteindelijk zeker het beste alternatief te kunnen kiezen, ze tijd te kort zou-
den komen. Een consument is daarvoor niet altijd voldoende gemotiveerd of
heeft er onvoldoende tijd voor (zie ook de openingscase). Hij kan ook wel eens
Routinematig gericht zijn op gemak en daarom routinematig beslissingsgedrag vertonen. Hij
beslissingsgedrag vertrouwt dan op eerdere ervaringen en neemt niet de moeite om alle alterna-
tieven (nog eens) af te wegen.
In de praktijk blijkt de consument echter behoefte te hebben aan afwisseling en
Afwisselingsgericht daarom ook afwisselingsgericht koopgedrag?® te vertonen. Hij wil bijvoorbeeld
koopgedrag niet elke dag sperziebonen eten, ook al zijn die in het seizoen makkelijk ver-
krijgbaar en goedkoop, en ook al weet hij zeker dat hij ze lust. Zo vinden veel
vakantiegangers het niet boeiend om jaar in jaar uit dezelfde bestemming te
kiezen. (Er zijn overigens ook veel vakantiegangers die dat wel vinden.)

Situatiebepaald Soms is het koopgedrag van een consument situatiebepaald. Dat betekent dat
het van de omstandigheden afhankelijk is hoe het beslissingsproces verloopt.
Dat kunnen de omstandigheden zijn tijdens de beslissing zelf. Als de consu-
ment bijvoorbeeld onder hoge tijdsdruk staat, zal hij niet uitgebreid de tijd
nemen om een keuze te maken. Maar ook de winkelomgeving of de stemming
waarin een consument verkeert, kunnen van invloed zijn op de wijze waarop
hij het beslissingsproces doorloopt. De situatie waarin een consument zich be-

Impulsief koopgedrag ~ vindt, kan impulsief koopgedrag uitlokken. Beinvloed door omstandigheden en
bijvoorbeeld stemming, wordt de consument gestimuleerd aankopen te doen
die hij niet vooraf had gepland. Daarbij wordt het beslissingsproces snel en vaak
slechts beperkt doorlopen. Dit kan resulteren in een aankoop die niet optimaal
aansluit bij datgene wat hij voor ogen had.

Ook de omstandigheden waarop de uitkomst van de beslissing betrekking heeft,
kunnen van invloed zijn op het beslissingsgedrag. Als een consument bijvoor-
beeld kleding gaat kopen voor een belangrijk sollicitatiegesprek, dan heeft hij
daar misschien veel voor over en zal hij uitgebreid informatie verzamelen. Maar
wanneer hij vrijetijdskleding gaat kopen, hecht hij daar misschien veel minder
belang aan en wil hij liever tijd besparen door snel te beslissen. Dit punt komt
uitgebreid aan de orde in hoofdstuk 17, waarin het hele beslissingsproces nog-
maals de revue passeert.

De mate waarin een consument informatie verzamelt en verwerkt alvorens een
beslissing te nemen, hangt sterk samen met het belang dat hij hecht aan de
kwaliteit van de uitkomst. Dat belang varieert per keuzesituatie. Het neemt bij-
voorbeeld toe naarmate de kosten van een bepaalde aanschaf hoger zijn of wan-
neer de gebruiksperiode van het aan te schaffen product langer is of wanneer
het oordeel van anderen belangrijker is. In het algemeen geldt dat hoe groter
de gevolgen van een verkeerde keuze zijn voor de consument, des te groter de
bereidheid is om in de voorbereiding (bijvoorbeeld informatie verzamelen) te
investeren.
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Op basis van informatieverwerking worden er in theorie drie soorten beslis-
singsprocessen® onderscheiden. In de praktijk lopen deze drie soorten geleide-
lijk in elkaar over. Daarom is het onderscheid tussen de drie soorten tamelijk
willekeurig. De drie soorten zijn:

1 uitgebreid probleemoplossend beslissingsgedrag;

2 beperkt probleemoplossend beslissingsgedrag;

3 routinematig beslissingsgedrag.

Ad 1 Uitgebreid probleemoplossend beslissingsgedrag

Als een beslissing belangrijk is, is de bereidheid om de benodigde informatie
te zoeken en te verwerken, meestal groot. Als dan bovendien de bekendheid
met het product waarover moet worden beslist, (nog) niet zo groot is, is het
ook echt nodig om informatie te verzamelen voordat een goede beslissing kan
worden genomen. In zo'n situatie neemt de consument bijvoorbeeld de moeite
om vo60r de aanschaf met behulp van internet verschillende alternatieven te
vergelijken. Denk aan de aanschaf van een mobiele telefoon met allerlei nieuwe
(onbekende) mogelijkheden.

Ad 2 Beperkt probleemoplossend beslissingsgedrag

Naarmate de beslissing minder belangrijk is, zal de bereidheid om informatie te
verzamelen en te verwerken, minder worden. Ook al is de bekendheid met het
product (nog) niet zo groot (waardoor eigenlijk wel informatie nodig is alvorens
een goede beslissing te kunnen nemen), de beslissing is niet de moeite waard
om er veel voor te doen. Het product wordt dan bijvoorbeeld gewoon een keer
geprobeerd, bijvoorbeeld een vloeibaar wasmiddel in plaats van waspoeder dat
je normaal gebruikt.

Impulsaankopen vormen de extreemste vorm van beperkt probleemoplossend
beslissingsgedrag. Een impulsaankoop is niet per definitie onbelangrijk voor de
consument. Maar vaak is tijdgebrek of de stemming van de consument de reden
om niet uitgebreid probleemoplossend te werk te gaan.

Ad 3 Routinematig beslissingsgedrag

Naarmate de ervaring met een product toeneemt, wordt de kans op een verkeer-
de beslissing kleiner. De consument hoeft dan ook minder externe informatie te
zoeken en er kan gewoontevorming ontstaan. Hij kiest bijvoorbeeld steeds het-
zelfde merk omdat hij daarmee goede ervaringen heeft. Er is dan geen risico dat
een verkeerde keus wordt gedaan en er hoeft bovendien geen moeite te worden
gedaan om informatie te verzamelen. Gewoontevorming kan zowel ontstaan
bij beslissingen waarvoor je in eerste instantie uitgebreid probleemoplossend te
werk ging als bij beslissingen waarbij je in eerste instantie beperkt probleemop-
lossend te werk ging (zie figuur 1.3).

Routinematig beslissingsgedrag leent zich bij uitstek voor ‘virtueel shoppen’.
Immers, als je precies weet wat je krijgt (omdat je de producten kent) of als de
aankoop zo onbelangrijk is, dat ‘je je er geen buil aan kunt vallen’, durf je het
wel aan om een product ongezien te bestellen.

Welk soort beslissingsproces een consument doorloopt is onder meer afhanke-
lijk van type product of dienst. Bij de aanschaf van een nieuwe wasmachine gaat
een consument doorgaans anders te werk dan bij de inkopen voor de avond-
maaltijd. Ook de situatie waarin de consument zich bevindt op het moment dat
hij keuzes maakt, kan een rol spelen bij de manier waarop hij het beslissings-
proces doorloopt. Thuis achter de pc om vergelijkingen tussen wasmachines te
bekijken neemt de consument wellicht meer tijd om informatie te verwerken
dan wanneer hij gehaast op weg van zijn werk naar huis is en nog snel voor
sluitingstijd inkopen wil doen.

Om consumentengedrag te kunnen verklaren, voorspellen en beinvloeden
moet dus kennelijk ook rekening worden gehouden met het type product en de
situatie, en niet alleen met kenmerken van de consument. Meer hierover in de
volgende paragraaf.
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Figuur 1.3 Soorten beslissingsgedrag in situaties met verschillende mate van

belangrijkheid van de beslissing en bekendheid met het product
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* Hierbij wordt ervan uitgegaan dat de consument in staat is om de informatie over de
beslissing te verwerken. Als hij wel bereid (of gemotiveerd), maar niet in staat is om de
informatie te verwerken, zal hij meer eenvoudige oplossingen zoeken om tot een beslis-
sing te komen. Voorbeelden hiervan zijn: advies vragen aan familie, gebruikers, tussen-
personen (verzekeringsagent), verkopers en dergelijken10. Dit resulteert in een schema
datis weergegeven in figuur 1.4.

Figuur 1.4 Twee voorwaarden tot informatieverzameling gecombineerd

Bereidheid om informatie te verzamelen
Ja Nee
In staat om - -
informatie Ja Uitgebreid Beperkt
te verwerken probleemoplossend probleemoplossend
beslissingsgedrag beslissingsgedrag
Nee Informatie verzamelen | Geen informatie
op indirecte wijze verzamelen
(bijv. derden)
1.3 Een scenariobenadering

Het doel van dit boek is de marketeer handvatten bieden om consumentenge-
drag te kunnen begrijpen en in de gewenste richting te beinvloeden; ofwel: con-
sumenten te stimuleren om bepaalde fasen van het consumentenbeslissingspro-
ces op bepaalde wijze te doorlopen.

Een marketeer wil bijvoorbeeld consumenten stimuleren om in de fase van
‘informatie verzamelen’ een bepaalde website te bezoeken, of een bezoek aan de
showroom te brengen. Of hij wil consumenten stimuleren een probeeraankoop
te doen of het product na gebruik te recyclen. De middelen die marketeers daar-
voor hebben zijn de marketinginstrumenten.

Bij het inzetten van de marketinginstrumenten dient de marketeer er rekening
mee te houden dat consumenten van elkaar verschillen: ze hebben verschillende
voorkeuren, verschillende budgetten, verschillend samengestelde huishoudens,

28 Deel 1 Inleiding © Noordhoff Uitgevers bv



Context
Persoon
Object

Gedragsscenario

© Noordhoff Uitgevers bv

enzovoort. Het kan daarom voorkomen dat twee consumenten in dezelfde
situatie verschillende keuzes maken. De kans dat consumenten het gewenste
gedrag vertonen wordt groter naarmate de marketingmix beter is afgestemd
op de kenmerken (wensen, behoeften, budgetten) van die consumenten. Maar
welk gedrag een consument uiteindelijk laat zien wordt niet alleen bepaald door
kenmerken van de consument en de marketingmix. De wijze waarop een consu-
ment een bepaalde fase van het beslissingsproces doorloopt, wordt ook bepaald
door het soort product, de dienst of idee waarop de beslissing betrekking heeft
en door de situatie waarin de consument zich bevindt. Voor de aanschaf van
een televisie wordt meestal meer informatie verzameld dan voor de aanschaf
van een potje pindakaas. En als je op een vrije avond thuis op internet aan het
zoeken bent naar een bepaald boek neem je misschien meer tijd om prijzen te
vergelijken dan wanneer je vlak voordat je vliegtuig vertrekt op het vliegveld
nog iets te lezen wilt kopen.

Consumentengedrag staat niet op zichzelf. Het vindt plaats in een bepaalde
omgeving: context, door een bepaalde persoon (consument), en met betrek-
king tot een bepaald object (een product of dienst, een reclame-uiting, of een
ander aspect van het aanbod).

De combinatie van consument (of persoon), object (of aanbod) en context (of
omgeving) wordt ook wel gedragsscenario genoemd (zie figuur 1.5).

Met betrekking tot ‘context’ kan gedacht worden aan de macro-omgeving (de
economische situatie, technologische ontwikkelingen of het weer), aan de meso-
omgeving (bijvoorbeeld de subcultuur waartoe de consument behoort) en aan
de micro-omgeving (de concrete situatie waarin de consument zich bevindt,
bijvoorbeeld thuis voor de televisie, in de auto, of in een winkel).

De context is niet rechtstreeks beinvloedbaar door de marketeer; hij kan er
slechts rekening mee houden. Marketinguitingen worden, ook als ze deel uit-
maken van de context, zoals bij point-of-sale acties, beschouwd als onderdeel
van het ‘object’.

In dit boek komt de context, en de invloed daarvan op het consumentengedrag,
aan bod in deel 2, hoofdstuk 2 t/m 7.

Onder ‘object’ wordt hier verstaan: het product, de dienst of het idee waarover
de consument een beslissing moet nemen, inclusief alle bijbehorende marke-
tinguitingen. Ofwel: het aanbod waarmee de consument te maken krijgt. Ook de
specifieke winkelomgeving (de gekozen distributievorm) wordt dus beschouwd
als onderdeel van het object. Het object is wel beinvloedbaar door de marke-
teer: prijs, communicatie, distributie, verpakking en vormgeving kunnen tot op
zekere hoogte door de marketeer worden bepaald. Tot op zekere hoogte: er moet
immers ook rekening worden gehouden met de missie en visie van het bedrijf
en met bedrijfeconomische, technische en logistieke beperkingen.

Het object van consumentengedrag, ofwel ‘het aanbod’, komt aan bod in deel
4, hoofdstuk 14, 15, 16.

Ook de persoon is (gedeeltelijk) te beinvloeden door marketinginspanningen:
de wensen en behoeften van consumenten, maar ook bijvoorbeeld zijn ken-
nis over producten, kunnen veranderen onder invloed van de marketingmix.
Andere kenmerken, zoals demografische eigenschappen of de omvang van bud-
getten, zijn niet door de marketeer te beinvloeden; hij kan er alleen rekening
mee houden.

De persoon, ofwel de consument, wordt in dit boek besproken in deel 3, hoofd-
stuk 8 t/m 13.

Voor elk scenario kunnen, op basis van analyse, uitspraken worden gedaan over
de wijze waarop de consument naar verwachting in dat scenario een bepaalde
fase van het consumentenbeslissingsproces zal doorlopen. Zal de consument
uitgebreid informatie zoeken over een object, of juist beperkt; zal hij het object
direct kopen, helemaal niet kopen, of de koop uitstellen; zal hij bij de afweging
van alternatieven bepaalde criteria zwaar of juist niet laten meewegen; enzo-
voort.
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Figuur 1.5 Consumentengedragscenario’s: consumentengedrag wordt bepaald door de combinatie van consument,
product en situatie
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Wanneer een marketeer het gedrag van consumenten wil beinvloeden, kan hij
daartoe marketinginstrumenten inzetten.
Op basis van alle mogelijke verschillende objecten, contexten en consumenten
zijn oneindig veel verschillende scenario’s te vormen en is dus ook oneindig
veel variatie in consumentengedrag mogelijk. Zeker als je bedenkt dat object,
context en persoon onderling ook nog interacteren. Dat betekent bijvoorbeeld
dat:
het effect van een bepaalde context op consumentengedrag niet voor elk
object, of elke persoon hetzelfde is. Een verleidelijke etalage vol gebakjes kan
een impulsaankoop uitlokken bij een consument die van zoetigheid houdt,
terwijl een consument die niets om gebak geeft er niet warm of koud van
wordt. Die laat zich misschien juist verleiden door de geur van een viskraam
waar hij langs loopt.
het effect van een bepaald persoonskenmerk niet voor elk object, en in elke
context hetzelfde is. Zo is Piet misschien over het algemeen erg zuinig, waar-
door hij de aanschaf van nieuwe kleren meestal uitstelt tot de uitverkoop.
Maar als er een nieuw computerspel uit is, is hij de eerste die het koopt.
het effect van een bepaald objectkenmerk niet voor elke persoon, of elke
context hetzelfde is. Zo zullen de meeste consumenten niet lang stilstaan bij
de aankoop van een fast moving consumer product zoals pindakaas. Tenzij
de desbetreffende consument een bepaalde allergie heeft en daarom precies
wil weten welke ingrediénten de pindakaas bevat.

Door prijs, product, distributie en marketingcommunicatie op een bepaalde
manier vorm te geven, verandert de marketeer het scenario — het object en soms
de persoon — en daarmee ook het te verwachten gedrag in dat scenario. Door ook
de niet-beinvloedbare kenmerken van een scenario in kaart te brengen kan een
marketeer zijn instrumenten zo optimaal mogelijk afstemmen op consument,
object en context. Als uit de analyse van een scenario blijkt dat een consument
weinig tijd heeft voor informatieverwerking, heeft het bijvoorbeeld weinig zin
om hem een uitgebreide brochure te sturen. Het bieden van een mogelijkheid
om het product vrijblijvend uit te proberen ligt dan wellicht meer voor de hand.
Door het scenario als geheel — en niet alleen de consument of alleen het product
of alleen de context - te analyseren, kan de marketeer maatregelen effectiever en
efficiénter inzetten. Uit een scenarioanalyse zou kunnen blijken dat consumen-
ten in de context van een vliegveld minder kritisch zijn over het aanbod van
een boekhandel dan in de context van een webwinkel. Door naast het object
ook de context te analyseren kan in dit voorbeeld een marketingmaatregel als
‘assortimentsuitbreiding’ dus gerichter worden toegepast.
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Bovenstaande maakt duidelijk waarom in dit boek niet alleen de consument,
maar ook het object en de context, en de invloed die ze onderling op elkaar
hebben, aan bod moeten komen. Gezien het grote aantal verschillende sce-
nario’s dat mogelijk is, is het praktisch niet haalbaar alle mogelijke scenario’s
afzonderlijk te analyseren. Dat is dan ook niet het doel van dit boek. Wel is
het de bedoeling om de lezer een bepaalde denkwijze bij te brengen bij het
analyseren van consumentengedrag, het zogenoemde ‘scenariodenken’. Dat
houdt in dat niet alleen de consument zelf, maar de consument in combinatie
met zijn context en het object onderwerp van analyse is. De volgende hoofd-
stukken in dit boek bespreken steeds een aspect van de context, de persoon
of het object. Aan het eind van elk hoofdstuk wordt, aan de hand van voor-
beelden, kort ingegaan op betekenissen die het besproken onderwerp heeft in
verschillende scenario’s. Aan het eind van een hoofdstuk over ‘context’ wordt
toegelicht wat de betekenis van dat hoofdstuk is in situaties met verschillende
soorten consumenten en verschillende soorten objecten. Op dezelfde manier
worden hoofdstukken over ‘persoon’ afgesloten met voorbeelden in verschil-
lende combinaties van context en object en worden de ‘objecthoofdstukken’
afgesloten met voorbeelden in verschillende persoon-contextsituaties. Daarbij
worden typeringen van object, persoon en context gebruikt, die hieronder
kort worden toegelicht. Het is de bedoeling dat de lezer, na enige oefening
met het scenariodenken en bestudering van het hele boek, zelf bepaalt welke
scenariokenmerken in zijn geval relevant zijn en deze meeneemt in de analyse
van consumentengedrag.

1.3.1 Consument

De consument vorm het centrale onderwerp in dit boek. Veel van de hoofdstuk-
ken in dit boek gaan dan ook over de individuele consument en de mogelijk-
heden om marketinginspanningen daarop af te stemmen (hoofdstuk 8 t/m 13).
In paragraaf 1.4, bij de afbakening van het gedragsdomein, komen bovendien
verschillende soorten afnemers en de verschillende visies op de consument aan
bod. In deze paragraaf worden slechts suggesties gedaan voor het typeren van
consumenten om zo vanaf het begin structuur aan te brengen in de analyse van
consumentengedragscenario’s.

Een binnen de theorie van consumentengedrag gebruikelijke manier om con-
sumenten te typeren is aan de hand van de wijze waarop ze het beslissingspro-
ces doorlopen. Consumenten die alleen met het allerbeste alternatief genoegen
nemen en blijven wikken en wegen tot ze de beste keuze hebben gemaakt wor-
den ‘optimizers’ genoemd. ‘Satisficers’ daarentegen besteden liever niet meer
tijd en moeite aan beslissingsprocessen dan strikt noodzakelijk: goed is goed
genoeg.

Andere factoren die bepalen op welke wijze het beslissingsproces wordt doorlo-
pen zijn onder meer:

1 de betrokkenheid van de consument bij het object;

2 de kennis van of ervaring met het object;

3 de beschikbare middelen (tijd en geld).

Ad 1 De betrokkenheid van de consument bij het object

De motivatie om het beslissingsproces te doorlopen — en daarmee bijvoorbeeld
de bereidheid om informatie te verzamelen en verwerken — wordt onder meer
bepaald door de belangrijkheid van het object voor de consument. Een consu-
ment die zich al bewust is van een bepaalde behoefte, en dus eigenlijk al gestart
is met het beslissingsproces, is meestal meer gemotiveerd om informatie te ver-
werken dan een consument die helemaal geen behoefte heeft aan het object.
Een consument die op zoek is naar een andere auto zal een flyer met het aanbod
van tweedehandse auto’s wellicht lezen, terwijl een consument die tevreden is
met zijn huidige auto dezelfde flyer niet inkijkt.
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Ad 2 De kennis van of ervaring met het object
Een consument die veel verstand heeft van computers zal andere informatie
verzamelen en verwerken dan een consument die er geen verstand van heeft.

Ad 3 De beschikbare middelen (tijd en geld)

Voor een marketeer is het belangrijk om te weten hoeveel tijd en geld een con-
sument kan en wil besteden aan een aankoop. Een consument voor wie tijd
schaars is en geld niet zal geneigd zijn via internet producten bestellen, en de
aankoop te optimaliseren door prijs als kwaliteitsindicator te beschouwen, ter-
wijl een consument met veel tijd en weinig geld zijn aankoop wil optimaliseren
door verschillende aanbieders te bezoeken en met elkaar te vergelijken, en zo
uiteindelijk het voordeligste aanbod te vinden.

In hoofdstuk 13 wordt uitgebreider ingegaan op verschillende consumenten-
typologieén die gebruikt kunnen worden als basis voor marktsegmentatie.

1.3.2 Context

Onder de context van een consumentengedragscenario wordt verstaan: de
omgeving waarin de consument zich bevindt. De context komt op verschil-
Macro-omgeving lende plaatsen in dit boek in meer detail aan bod. Zo wordt de macro-omgeving
Sociale omgeving besproken in hoofdstuk 3, 4 en 5, en komt de sociale omgeving aan bod in
hoofdstuk 6, en 7. Omdat dit boek is geschreven voor toepassingen in de mar-
keting wordt om te beginnen in hoofdstuk 2 specifiek aandacht besteed aan
Marketingcontext ontwikkelingen in de marketingcontext, waar de marketeer rekening mee zou
moeten houden.
Aan het eind van elk hoofdstuk wordt besproken wat de betekenis is van het
besproken onderwerp in verschillende scenario’s. Met betrekking tot context
Micro-omgeving wordt daar onder meer de micro-omgeving, ofwel de situatie waarin de indivi-
duele consument zich bevindt, besproken.
Daarbij wordt onder meer bekeken of de consument zich bevindt op een ‘point
of sale’ (zodat directe koopgedragsbeinvloeding zinvol kan zijn), in een situatie
waarin hij zelf kan bepalen waaraan hij zijn aandacht besteedt (thuis, ‘op de
bank’, of achter de pc), of in een situatie waarin andere verplichtingen (bijvoor-
beeld werk, druk verkeer, of kinderen) de aandacht vragen.
De specifieke kenmerken van de winkelomgeving waarin een consument zich
bevindt worden gezien als onderdeel van de marketingmix, en daarmee als
onderdeel van het object.

1.3.3 Object

Vanuit de marketing zijn verschillende indelingen in soorten objecten bekend.
In hoofdstuk 14 komen bijvoorbeeld de verschillen tussen producten en
diensten aan bod en in hoofdstuk 4, onder ‘economische omgeving’ komen de
verschillen tussen luxe en noodzakelijke producten aan bod. Verder wordt in de
marketing onderscheid gemaakt tussen duurzame goederen en de zogenoemde
‘Fast Moving Consumer Goods’.
Een bruikbare verdeling in soorten objecten wordt gegeven door Rossiter &
Belangrijkheid Percy!! en is gebaseerd op de ‘belangrijkheid’ van het object voor de consument
Functie en de ‘functie’ van het object.
Met ‘belangrijkheid’ wordt hier bedoeld: hoe erg is het voor de consument
als een verkeerde beslissing wordt genomen? Als het huis dat je gekocht hebt
toch niet blijkt te voldoen aan je wensen, heeft dat meer impact dan wan-
neer de frisdrank die je voor een keer uitprobeerde toch niet lekker bleek te
zijn. De ‘belangrijkheid’ heeft alles te maken met het risico dat de consument
ervaart bij de aanschaf van een product of dienst (meer hierover in hoofdstuk
9). Hoe belangrijker de aankoop is voor een consument, hoe meer moeite hij
wil doen om tot een juiste keuze te komen en hoe groter de bereidheid om
informatie te verzamelen en te verwerken'2. Om een bankstel naar zijn smaak
te vinden is een consument best bereid een aantal kilometers te rijden en
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verschillende toonzalen te bezoeken, maar als de koekjes die hij altijd koopt
zijn uitverkocht, zal hij niet snel naar een andere stad rijden, maar eerder
een ander merk kiezen. We spreken in dit verband van ‘betrokkenheid’ bij
het product (meer hierover volgt in hoofdstuk 10). Een hoge betrokkenheid
betekent over het algemeen een hoge bereidheid om informatie te verzamelen
en verwerken.

Met betrekking tot de functie van het object maken Rossiter en Percy onder-
scheid tussen informationele en transformationele producten. Een informati-
oneel product heeft een probleemoplossende functie terwijl een transforma-
tioneel product een waardetoevoegende functie heeft. Bij beslissingen met
betrekking tot informationele producten is over het algemeen functionele
productinformatie van belang voor consumenten, terwijl bij beslissingen met
betrekking tot transformationele producten de affectieve, emotionele aspecten
van marketinguitingen zwaarder wegen.

Op basis van de belangrijkheid en de functie van producten ontstaat de onder-
staande matrix, met vier globale producttypen (zie tabel 1.1).

Tabel 1.1 De Rossiter- en Percymatrix

Informationeel Transformationeel
Lage Levensmiddelen Sigaretten
betrokkenheid Pijnstillers Drank
Wasmiddelen Snoep
Hoge Hypotheek Kleding
betrokkenheid Wasmachine Vakantiereis
Verzekering Juwelen
1.4 Afbakening van het gedragsdomein

Het voorgaande maakt duidelijk dat consumentengedrag zich voordoet in veel
verschillende vormen en in veel verschillende situaties. Dat maakt het wenselijk
aan te geven hoe in dit boek naar consumentengedrag wordt gekeken. Hieron-
der wordt eerst uiteengezet welke soorten afnemers allemaal als onderwerp van
dit boek worden beschouwd. Vervolgens wordt toegelicht welke visies op de
consument gangbaar zijn en welke in dit boek gehanteerd worden.

1.4.1 De consument als afnemer

De consument kan op vele manieren afnemer zijn. Op die manieren gaat deze
subparagraaf nader in.

Individuele consumenten versus organisaties

Bij de term ‘consument’ denken we meestal aan een persoon, een individuele
consument die iets koopt om zijn behoeften of die van anderen te vervullen. Het
gaat in deze gevallen om vervulling van persoonlijke behoeften. Maar er zijn ook
andere afnemers. Organisaties, zoals scholen, bedrijven en ziekenhuizen, zijn
in feite ook consumenten. Zij kopen materialen, grondstoffen en dergelijke,
en maken gebruik van diensten om als organisatie te functioneren. We spre-
ken dan van ‘industrieel koopgedrag’. Het gaat hierbij niet om het vervul-
len van de persoonlijke behoeften van de personen die bij de aankoop zijn
betrokken, maar om de behoeften van de organisatie en de afnemers van de
producten en diensten van die organisaties (studenten, patiénten, leden en
dergelijke).

In situaties van industrieel koopgedrag richt de marketeer zich dus niet op de
eindgebruiker — de individuele consument - als afnemer, maar op een orga-
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Business-to- nisatie als afnemer. We spreken dan van industri€éle of business-to-business-
businessmarketing marketing. Vaak gaat het om verschillende personen die zich als groep met
Decision making unit de aankoop bezighouden: de zogenoemde decision making unit (DMU). Hoe-
(DMU) wel beslissingen door DMU'’s van groot belang zijn, staat in dit boek de (eind)

consument, en niet de organisatie, als afnemer centraal. Voor de volledigheid
wordt paragraaf 1.5 gewijd aan het industrieel afnemersgedrag en de belangrijk-
ste verschillen met consumentengedrag.

Consument als afnemer versus de consument als aanbieder
In marketingsituaties wordt de consument meestal beschouwd als de afnemer.
In veel gevallen echter is de aanbieder ook een consument. Denk maar aan rom-
melmarkten en internetveilingen, zoals www.marktplaats.nl. In tabel 1.2 staan
voorbeelden van situaties waarin de consument aanbieder dan wel afnemer is,
en waarin een organisatie aanbieder dan wel afnemer is.
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Tabel 1.2 De consument als afnemer en als aanbieder

Als aanbieder

Als afnemer Consument Organisatie
Consument Consumer-to-Consumer Business-to-Consumer
» www.marktplaats.nl e Winkel
* Rommelmarkt ¢ Internetshop
(www.bol.com)
Organisatie Consumer-to-Business Business-to-Business

« Kringloopwinkel (inkoop) « Kantoomeubelwinkel

Profit- versus not-for-profitmarketing

De consument is niet alleen afnemer in de commerciéle zin van het woord.
Consumenten maken ook gebruik van diensten in de not-for-profitsector. Ook
non-profitorganisaties maken steeds meer gebruik van marketing. Denk aan
opleidingen die studenten willen aantrekken of charitatieve instellingen die
nieuwe begunstigers of grotere donaties proberen te krijgen. Not-for-profitmar-
keting kent in vergelijking met commerciéle marketing weliswaar een aantal
beperkingen (vooral op ethisch gebied), maar dat neemt niet weg dat kennis
van consumentengedrag zeker noodzakelijk is. In hoofdstuk 3 komt dit toepas-
singsgebied specifiek aan de orde. Omdat consumentengedrag in de profitsector
niet wezenlijk verschilt van dat in de not-for-profitsector, gelden de hoofdstuk-
ken 4 t/m 20 voor zowel de profit- als voor de not-for-profitomgeving.

In hoofdstuk 2 komt consumentengedrag voor de marketeer ter sprake. Onder-
scheid zal worden gemaakt tussen marketing van fast moving consumer goods
(FMCG) enerzijds en marketing van duurzame goederen anderzijds.

De massaconsument versus de individuele consument

In het dagelijks taalgebruik is ‘de consument’ één persoon, een individu. Maar
binnen de marketing ligt dat anders. ‘De consument’ kan ook worden gezien als
een ‘marktpartij’, de afnemer tegenover de aanbieder op de markt. In deze visie
worden alle consumenten over één kam geschoren en gaat men in feite uit van de
gemiddelde consument. Wanneer er, zoals hier, geen rekening wordt gehouden
met verschillen tussen consumenten, spreekt men ook wel van ‘massamarketing’.
In de loop van de jaren tachtig en negentig van de vorige eeuw is het belang
van verschillen tussen consumenten steeds meer gewaardeerd. Marketeers gin-
gen zich richten op de vaststelling van segmenten. De trend van massamarke-
ting naar individuele marketing zet zich nog steeds door en resulteert onder
andere in een hoge populariteit van direct marketing, waarbij de marketeer zich
rechtstreeks tot de individuele consument richt.

In dit boek staat de individuele consument centraal. Niet alleen vanwege de
marketingtrend naar steeds individuelere benadering van de consument. Ook
als marketeers ervoor kiezen groepen of segmenten als geheel, met dezelfde
marketinginstrumenten, te benaderen, is het van belang om het gedrag van de
individuele consument te begrijpen en verklaren. Om bijvoorbeeld attitudes
van een groep consumenten te kunnen beinvloeden moet een markeer inzicht
hebben in de wijze waarop op individueel niveau een attitude gevormd en/of
veranderd kan worden.

Koper versus gebruiker

Als we praten over een ‘afnemer’, denken we meestal in eerste instantie aan een
koper, de persoon die de transactie sluit. De koper van een product hoeft echter
niet altijd dezelfde persoon te zijn als degene die het product gaat gebruiken.
Bovendien kan weer iemand anders de beslissing nemen over de aankoop, en
weer een ander beinvloedt misschien weer de aankoop. Zo wordt bijvoorbeeld
speelgoed in veel gevallen gekocht door de ouders van de gebruikers. Of één
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van de ouders besluit - flink beinvloed door de kinderen - een dvd-recorder te
kopen, waarna de andere ouder de uiteindelijke aankoop van het apparaat doet.
Het is voor de marketeer belangrijk om na te gaan of hij zich het best op de ko-

Gebruiker per dan wel op de gebruiker, de beslisser of de beinvloeder kan richten. Daarom
Beslisser besteedt dit boek niet alleen aandacht aan de rol van de consument als koper,
Beinvloeder maar ook aan de andere, voor de marketing mogelijk interessante rollen.

Klant versus client versus gast
Clignt Bij de term ‘consument’ wordt vaak in eerste instantie gedacht aan een klant
Gast in een winkel; een afnemer van een product. Maar een afnemer in de vrijetijds-
sector, bijvoorbeeld een hotelgast, is evengoed een consument. Een belangrijk
aspect in de vrijetijdssector is dat — zoals bij alle diensten — productie en con-
sumptie samenvallen. ‘Ruilen’ is onmogelijk. Natuurlijk is ‘niet-tevreden-geld-
teruggarantie’ wel mogelijk bij de consumptie van diensten. Wanneer je bij-
voorbeeld niet tevreden bent over je kapsel, hoef je de kapper niet te betalen of
krijg je gratis een nieuwe behandeling.
In de vrijetijdssector speelt echter een extra complicerende factor mee: de
schaarste van de vrije tijd van de consument. Als een consument besluit zijn
schaarse vrije tijd door te brengen in een bepaald hotel, en de service blijkt be-
droevend te zijn, kan de hotelmanager weliswaar de verblijfskosten schrappen,
maar de verloren vrije tijd is niet meer goed te maken.
In dit boek komen zowel de consument als de afnemer van producten, als de
consument als gast of cliént aan bod.

De emotionele consu-
ment neemt beslissingen
op basis van gevoelens
die het product oproe-
pen.

Wat je eet
en drinkt

Wannest ja goad voo! je lichaam
zorgt, blljf je lekker In varm. Kies
daarom bawust voor Alpro® soya.
Van noture arm ocan verzadigd
val en wii] van conserverings
middelen en kunstmatige zoel-
en kieurstoffen.
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1.4.2 Visies op de consument'3

Vanuit de traditionele economie wordt de consument gezien als een ‘rationeel
mens’, ofwel: ‘homo economicus’. Dat wil zeggen dat consumenten streven
naar nutsmaximalisatie. In een keuzesituatie worden alle alternatieven over-
wogen en uiteindelijk wordt dat alternatief gekozen dat de optimale verhou-
ding tussen kosten en opbrengsten biedt. Dit soort rationele beslissingen is vrij
goed te voorspellen. Er hoeft alleen rekening gehouden te worden met de ver-
schillende criteria die consumenten kunnen hanteren voor nutsmaximalisatie.
Streeft de consument naar ‘zo goedkoop mogelijk’ of naar ‘zo snel mogelijk’
of naar nog andere vormen van nut? Als de marketeer weet wat de consument
verstaat onder ‘maximaal nut’, kan hij, uitgaande van een rationele consument,
dus vrij nauwkeurig de behoefte van de consument bepalen.

Veel marketeers hebben nog steeds dit rationele beeld van de consument. Ze
gaan ervan uit dat consumenten in staat en bereid zijn om alle alternatieven
tegen elkaar af te wegen (tenminste, zolang de kosten van informatie het nut
ervan niet te boven gaan) en dan op rationele gronden een keus te maken. En
vanuit dat uitgangspunt wordt de marketingmix afgestemd op de consument.
In de praktijk blijkt de consument echter lang niet altijd zo rationeel te zijn:
consumenten kunnen nu eenmaal niet alle alternatieven tegen elkaar afwegen.
En ook al zouden ze dat wel kunnen, dan willen ze het vaak niet.

Vanwege de beperkingen van deze rationele visie worden ook andere visies op
de consument gehanteerd. De consument wordt bijvoorbeeld door sommige
verkopers gezien als passief. De passieve consument wordt niet gezien als gelijk-
waardige marktpartij die zelf weet wat hij wil, maar als een manipuleerbaar per-
soon, onderworpen aan de activiteiten van de marketeer. Sommige marketeers
hanteren deze passieve visie op de consument. Omdat zij ervan uitgaan dat de
consument te manipuleren is door middel van marketinginspanningen, vinden
ze het ook niet nodig om zich te verdiepen in andere factoren die van invloed
zijn op de consument.

Evenals de rationele visie is ook de passieve visie op de consument niet erg re-
eel. De consument heeft immers over het algemeen wel degelijk een eigen wil.
De laatste jaren is er zelfs een duidelijke ontwikkeling waarbij de consument
een steeds kritischer marktpartij wordt tegenover de producent.

Een iets reéler en bruikbaarder beeld van de consument wordt weergegeven
door de cognitieve visie. De cognitieve consument wordt gezien als informa-
tieverwerker en probleemoplosser. Hij staat open voor of gaat actief op zoek
naar mogelijkheden om zijn behoeften te vervullen. Het verzamelen en het
verwerken van informatie over de verschillende mogelijkheden speelt daarbij
een belangrijke rol (zie ook paragraaf 1.2). Een belangrijk verschil met de ratio-
nele visie is dat bij de cognitieve visie wordt onderkend dat de consument niet
in staat is om alle beschikbare en bruikbare informatie te verzamelen en op een
logische en consistente manier te verwerken. De cognitieve consument bepaalt
zelf wanneer hij vindt dat hij voldoende informatie heeft verzameld om een
beslissing te kunnen nemen. Soms laat hij het verzamelen van informatie zelfs
helemaal over aan een ander; dan vraagt hij bijvoorbeeld advies aan een kennis
of aan de verkoper in de winkel. De gedragsbenadering in dit boek sluit goed
aan bij de cognitieve visie op de consument. Factoren en processen die bepalen
hoeveel en welke informatie de consument verzamelt en hoe hij die verwerkt,
worden besproken.

Veel marketeers die deze visie op de consument hanteren, overschatten de mate
waarin de consument bereid en in staat is tot het verzamelen en verwerken
van informatie. De consument wordt overspoeld met informatie die hij echter
meestal maar voor een heel klein gedeelte verwerkt. Het is dus zaak om in te
schatten in hoeverre consumenten uit de doelgroep bereid en in staat zijn infor-
matie over een product te verzamelen en te verwerken. In dit kader is internet
een belangrijke ontwikkeling. Internet vergroot immers de mogelijkheden om
informatie te verzamelen. Een consument moet daarvoor wel zelf moeite doen;

1 Consumentengedrag en scenario’s 37



hij moet de aankoop belangrijk genoeg vinden om er tijd en energie in te inves-
teren. En daarop heeft de marketeer weinig invloed. Hij kan wel wijzen op de
mogelijkheden van ‘nadere informatie op onze website’, maar de vraag is of de
consument de moeite neemt die website op te zoeken. Bovendien heeft de con-
sument talloze mogelijkheden om ook objectieve, niet-commerciéle informa-
tiebronnen te raadplegen. Dat geeft hem soms het gevoel weer een ‘rationele’
beslissing te kunnen nemen. In werkelijkheid is het aanbod van informatie ook
via internet te groot om alle alternatieven te overwegen. Samenvattend kun-
nen we stellen dat met de komst van internet de macht van de consument ten
opzichte van de marketeer is toegenomen.

Een eveneens tamelijk reéle visie op de consument wordt weergegeven door het
Emotionele consument  beeld van de emotionele consument. Deze visie is gebaseerd op het gegeven dat
mensen geneigd zijn emotionele of affectieve waarde toe te kennen aan allerlei
‘dingen’. Bepaalde producten, bezittingen, worden geassocieerd met gevoelens
als liefde, angst, haat en dergelijke. Een bos rode rozen wordt waarschijnlijk uit-
sluitend cadeau gedaan als teken van liefde. En een — op zichzelf waardeloos —
sieraad dat nog van zijn overleden moeder is geweest, heeft misschien veel meer
waarde voor de eigenaar dan een kostbare nieuwe gouden ketting. De emotio-
nele consument neemt beslissingen op basis van gevoelens die het betreffende
product bij hem oproepen en niet op basis van praktische overwegingen. Een
consument kan bijvoorbeeld een trui kopen omdat hij de kleur of de pasvorm
mooi vindt, en niet omdat hij zo warm of zo goedkoop of zo makkelijk te was-
sen is.
Een emotionele aankoop hoeft niet per se irrationeel te zijn. Als een consument
besluit om voor het avondeten iets te kopen dat hij vooral lekker vindt, en niet
iets wat makkelijk is klaar te maken of iets wat heel gezond is, kan dat een heel
rationele beslissing zijn. Hoewel het gedrag van de emotionele consument vaak
moeilijk is te verklaren en te voorspellen, is er in de marketing de laatste jaren
meer en meer belangstelling voor. Steeds vaker laten consumenten zich in hun
keuzes leiden door gevoelens, en steeds vaker worden producten en diensten in
promotiecampagnes geassocieerd met, al dan niet aan het product gerelateerde,
gevoelens. Reclame leert de consument bijvoorbeeld dat je, als je van ‘vertrouw-
de gezelligheid’ houdt, Douwe Egberts-koffie moet drinken.

Aansluitend op de emotionele visie op de consument beschouwen veel mar-
Experiencer keteers de consument tegenwoordig als ‘experiencer’. Volgens deze visie laat
de consument zich in zijn keuzen leiden door waarden en trends. De experi-
ence-consument wordt in de literatuur beschouwd als een typisch welvaartsver-
schijnsel. Als alle materiéle behoeften tot een voldoende niveau zijn vervuld,
ontstaan hoger gelegen behoeften, zoals de behoeften aan ‘beleving’. Onder
‘beleving’ wordt hier verstaan: ‘ervaringen waarbij, met behulp van alle zintui-
gen, (blijvende) herinneringen worden gecreéerd’. De experience-consument
kiest niet voor producten of diensten met bepaalde gewenste productkenmer-
ken maar voor ‘belevenissen’: producten en diensten die ‘beleving’ opleveren.
Zo kiezen veel Heineken-drinkers niet voor Heineken-bier vanwege de smaak,
of vanwege de uitstraling van ‘gezelligheid’, maar vanwege de associatie met de
concerten in de Heineken Music Hall. Je voelt je geen klant van Heineken maar
ervaart een soort van lidmaatschap.
Meer over experiencemarketing!® 15 16 is te lezen in hoofdstuk 18.

Het zal duidelijk zijn dat de Nederlandse consumenten niet zijn te verdelen in
cognitieve en emotionele consumenten. Iedereen, de een vaker dan de ander,
laat zich in zijn aankoopgedrag wel eens leiden door gevoelens en iedereen gaat
van tijd tot tijd (enigszins) probleemoplossend te werk. Of, en in welke mate,
een consument cognitief dan wel emotioneel beslissingen neemt, is athankelijk
van de combinatie van het product, de consument en de situatie. Het is aan de
marketeer om vast te stellen hoe de consument uit zijn doelgroep bij het kopen
van zijn product waarschijnlijk te werk zal gaan, zodat hij daarmee, bijvoor-
beeld in zijn informatieverschaffing, rekening kan houden.
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1.5 Industrieel afnemersgedrag

Het opvallendste verschil tussen een ‘gewone’ consument en een industrieel
afnemer is dat de laatste geen koopbeslissingen neemt om zijn eigen behoeften
te vervullen, maar die van anderen: de gebruikers van hetgeen hij inkoopt. Dat
kunnen medewerkers van het bedrijf zijn, maar ook consumenten als eindge-
bruiker. Bovendien gaat het vaak over veel grotere bedragen en aantallen dan
bij aankopen door de consument.

Toch zijn er veel overeenkomsten met consumenten: ook een industrieel inkoper
wordt beinvloed door een veelheid aan factoren, waaronder psychologische en
sociologische. Zo zal hij anders reageren op een verkoper die hij graag mag, dan op
een onderhandelingspartner die hem als persoon tegenstaat. En ook een industri-
eel inkoper kan zich bij zijn keuzes laten leiden door het imago van een leverancier
met wie hij zelf nog nooit te maken heeft gehad. Hierna gaan we in op de soorten
aankopen, het industrieel beslissingsproces en de decision making unit (DMU).

1.5.1 Soorten aankopen

Evenals bij consumentengedrag is in het industrieel afnemersgedrag onder-
scheid te maken in soorten koopsituaties. Wanneer er sprake is van een routi-
nematige heraankoop, is over het algemeen weinig informatie nodig en wordt
het beslissingproces kort doorlopen. Het aantal personen dat betrokken is bij
de aankoop (oftewel het aantal leden van de decision making unit) is klein. Het
gaat hier om het zogenoemd ‘bijbestellen’ van producten of diensten. Hiervan
is sprake wanneer men tevreden is over de vorige leveringen en als ook de ove-
rige omstandigheden ongewijzigd zijn.

Bij een gewijzigde heraankoop wordt eerst de nodige informatie verzameld en
verwerkt, en zullen nieuwe alternatieven worden overwogen alvorens een beslis-
sing wordt genomen. Hiervan is sprake wanneer er aanleiding is om niet zonder
meer de gebruikelijke, routinematige heraankopen te verrichten. Dat kan het ge-
val zijn omdat men niet meer tevreden is over de huidige leverancier of doordat
binnen het bedrijf omstandigheden zijn veranderd, waardoor andere eisen aan
de aankopen worden gesteld. Ook kan er reden zijn tot wijziging van de routi-
nematige heraankoop doordat er veranderingen in het aanbod van leveranciers
hebben plaatsgevonden. Een aantrekkelijk aanbod van een nieuwe leverancier
kan de inkoper doen besluiten de heraankopen opnieuw in overweging te ne-
men. Er wordt dan iets meer tijd uitgetrokken voor het beslissingsproces en er
zijn vaak meer mensen bij betrokken dan bij een routinematige heraankoop.
Wanneer er ten slotte een totaal nieuwe aankoop moet worden verricht, is het
beslissingsproces vergelijkbaar met het uitgebreid probleemoplossend beslis-
singsproces bij een consument. Er wordt uitgebreid informatie verzameld en ad-
vies ingewonnen. Het aantal alternatieven dat wordt overwogen, is vaak groot.
De DMU is bij dit soort aankopen dan ook omvangrijk.

1.5.2 Het industrieel beslissingsproces

Een belangrijk verschil tussen industrieel afnemersgedrag en consumentenge-
drag is dat de industri€éle afnemer doorgaans technisch beter is onderlegd dan
de consument. Hij weet over het algemeen ook beter dan de consument al aan
het begin van het beslissingsproces onder woorden te brengen welke product-
specificaties hij zoekt. Het beslissingproces is in figuur 1.6 globaal weergegeven.

Figuur 1.6 Het beslissingsproces van de industriéle afnemer

Probleem-
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Het inkoopproces komt op gang wanneer de inkoper van een van de andere
afdelingen, al dan niet per computer, het signaal krijgt dat er behoefte is aan
bepaalde producten of diensten. Gaat het om een routinematige heraankoop,
dan zijn de productspecificaties ongewijzigd. Zo niet, dan zal de inkoper vaak
de gebruikers of technisch adviseurs raadplegen om tot de gewenste specifica-
tie te komen. Zijn de specificaties bekend, dan kan informatie worden verza-
meld. In sommige gevallen worden direct offertes aangevraagd bij leveranciers.
In andere gevallen worden ook andere bronnen gebruikt. Te denken valt aan
beurzen, vakbladen en brochures. Ook in de fase van informatieverzameling
speelt internet een steeds belangrijkere rol. In de fase waarin de uiteindelijke
beslissing wordt genomen, wordt duidelijk dat er veel overeenkomsten zijn
met ‘gewoon’ consumentengedrag. Hoewel bij de specificatiebepaling en de in-
formatieverzameling vaak heel rationeel te werk is gegaan, spelen in deze fase
ook psychologische en emotionele factoren een rol. Naast objectieve afweging
van voor- en nadelen worden bij de uiteindelijke beslissing criteria als imago,
‘intuitie’ en persoonlijke voorkeur — al dan niet bewust — gehanteerd. In de
evaluatiefase wordt bepaald of de leverancier al dan niet op de lijst van voor-
keursleveranciers zal terechtkomen. Hier ontstaat de basis voor een duurzaam
samenwerkingsverband.

1.5.3 De DMU

Hoe belangrijker de aankoop voor het bedrijf, des te meer functionarissen wor-
den bij het aankoopproces betrokken. Vaak wordt er een formele groep samen-
Koopcentrum gesteld die samen de decision making unit (DMU) of koopcentrum worden ge-
noemd. De leden van de DMU kunnen verschillende rollen vervullen in het
aankoopproces. Soms vervult één lid verschillende rollen of vervullen verschil-
lende personen samen één rol. De volgende rollen zijn te onderscheiden:
Gebruikers - Gebruikers: de mensen die uiteindelijk het product gaan gebruiken. Zij zijn
degenen die het proces op gang brengen (probleemherkenning). Ook spelen
ze vaak een rol bij het bepalen van de productspecificaties.
Beinvloeders - Beinvioeders: iedereen die invloed heeft op de aankoop. Naast de gebruikers
en de beslissers zijn dat bijvoorbeeld de financiéle, de technische en de juri-
dische adviseurs.

Kopers -« Kopers: de personen die de onderhandelingen voeren met de leveranciers
(vaak de eigenlijke ‘inkoper’).

Beslissers - Beslissers: de personen die uiteindelijk de goedkeuring moeten geven over de
keuze van een leverancier en/of product, bijvoorbeeld de directeur.

Gatekeepers «  Gatekeepers: zij beheren de informatiestroom. Ze zijn ervoor verantwoordelijk

dat alle leden van de DMU worden voorzien van de juiste informatie. Vaak is
dit de secretaresse, in samenwerking met de koper. Deze laatste bepaalt welke
informatie beschikbaar moet zijn voor de diverse leden van de DMU.

Hoewel er dus duidelijke verschillen bestaan tussen industrieel afnemersgedrag
en ‘gewoon’ consumentengedrag, zijn er ook zodanige overeenkomsten, dat
veel van de in dit boek behandelde concepten ook bruikbaar zijn voor de indus-
triéle marketeer in zijn relatie met de industriéle afnemer.

1.6 Indeling in delen en hoofdstukken

Het boek bestaat uit vijf delen, waarvan de delen 2 tot en met 4 de verschil-
lende elementen van consumentengedragscenario’s vertegenwoordigen: deel
1 behandelt de context waarin de consument zich bevindt, in deel 3 komt
de consument zelf aan bod, en deel 4 betreft het aanbod van producten en
diensten waarop het gedrag van consumenten gericht is. Omdat het boek is
geschreven vanuit een marketingperspectief wordt in hoofdstuk 2 om te begin-
nen de marketing context — en de veranderingen die zich daarin voor doen -
besproken. Vervolgens komen in hoofdstuk 3 de politiek-juridische, fysische en
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technologische invloeden vanuit de macro-omgeving aan bod. Aan een aspect
van de macro-omgeving, de economische omgeving, wordt vanwege de grote
invloed op consumentengedrag een apart hoofdstuk (hoofdstuk 4) besteed. In
hoofdstuk 5 komen maatschappelijke ontwikkelingen en trends aan bod. In dat
hoofdstuk wordt bijzonder aandacht besteed aan maatschappelijk verantwoord
consumentengedrag. De omgeving op meso-niveau komt aan bod in hoofdstuk
6 (Cultuur) en hoofdstuk 7 (Sociale context). In dit laatste hoofdstuk van deel
2 wordt de invloed van referentiegroepen en opinieleiderschap op consumen-
tengedrag behandeld.

Deel 3 betreft de individuele consument. Achtereenvolgens komen in hoofd-
stuk 8 tot en met 12 motivatie en behoeften, perceptie, leren en betrokkenheid,
attitudes en emoties en persoonlijkheid aan bod. Deel 3 wordt afgesloten met
een hoofdstuk (13) over waarden, lifestyle en typologieén. Dit hoofdstuk gaat
in op mogelijkheden om consumenten in te delen in doelgroepen. Want hoe-
wel in dit boek de individuele consument onderwerp is van analyse, is het voor
marketeers vaak interessant om consumenten met overeenkomsten in consu-
mentengedrag als groep te benaderen.

Het vierde deel van het boek gaat over het marketingaanbod waarmee de consu-
menten wordt geconfronteerd. Hoofdstuk 14 gaat over producten en diensten,
en in hoofdstuk 15 komen communicatie en prijs aan bod. Het laatste hoofd-
stuk (16) van deel 4 gaat over distributie en de winkelomgeving.

Het boek wordt afgesloten met deel 5, waarin twee hoofdstukken zijn opge-
nomen. In hoofdstuk 17 wordt aandacht besteed aan verschillende mogelijk-
heden om consumentengedrag te analyseren. Hier komt het beslissingsproces
opnieuw, maar nu uitgebreid op basis van de kennis uit de eerdere hoofdstuk-
ken, aan de orde.

In het slothoofdstuk (18) worden toekomstverwachtingen met betrekking tot
consumentengedrag uitgesproken.

De verschillende onderdelen van het consumentengedrag zijn niet los van
elkaar te zien. Consument, context en marketinginspanningen beinvloeden
niet alleen het consumentengedrag, maar vertonen ook onderling interactie.
Om toch structuur in de stof aan te brengen, worden context, consument en
het marketingaanbod achtereenvolgens besproken, telkens met één onderwerp
tegelijk.

Aan het eind van elke hoofdstuk wordt kort stilgestaan bij mogelijke interactie
met andere onderwerpen uit dit boek.

1.7 Gebruikershandleiding

Leren kan op vele manieren. Eén manier is om de in dit boek opgenomen be-
grippen zodanig te bestuderen, dat de betekenis ervan volstrekt duidelijk is en
blijft. Een andere, betere manier is om een verband te leggen tussen twee of
meer begrippen. Deze benadering levert meer inzicht op. Een derde methode
levert echter de beste resultaten op. Deze komt neer op het verbinden van een
combinatie van begrippen aan een reéle, praktische situatie. Deze methode lijkt
relatief veel tijd te kosten, maar uiteindelijk levert deze de meeste tijdwinst en
het beste resultaat op.

Het is niet de bedoeling te suggereren dat de eerste twee methoden nutteloos
zijn, integendeel. Om de derde methode te kunnen toepassen zijn de eerste
twee methoden, als voorbereiding, noodzakelijk. De student wordt dus aanbe-
volen om de ambitie bij de derde methode te leggen.

De opdrachten die op de website staan vermeld, gaan in op elk van de drie
methoden. Sommige lijken vrij eenvoudig, maar dan wordt ook een exact ant-
woord gevraagd. Andere opdrachten zijn ingewikkelder; hierbij kan niet wor-
den volstaan met een eerste inschatting. De student wordt hier gevraagd ver-
schillende mogelijke antwoorden tegen elkaar af te wegen. In de uitgebreidste
opdrachten komt de derde methode aan bod. Hier gaat het om een zorgvuldig
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beargumenteerde aanpak van het probleem. De tijd die nodig is voor de op-

lossing, is dan ook beduidend meer dan bij de eenvoudiger opdrachten. Op-

drachten zijn zo geformuleerd, dat het leereffect voor de student optimaal is.

Het leereffect moet overigens niet alleen in verband worden gebracht met de

prestatie op een tentamen, maar vooral in de toepassing van het geleerde in de

praktijk. Dit verantwoordt ook de tijd die van studenten wordt gevraagd om

zich met deze opdrachten bezig te houden. Het vak Consumentengedrag is im-

Fundament mers niet alleen een vak op een opleiding, maar een serieus fundament onder
toekomstige beslissingen in het werkveld.

Psychologische begrippen lijken vaak een bepaalde vanzelfsprekendheid te heb-

ben. Hierdoor leiden ze gemakkelijk tot verwarring, incorrecte inschattingen

en een foutief, misleidend en risicovol gebruik. Daarom wordt aanbevolen de
volgende werkwijze aan de hand van de volgende stappen aan te houden:

1 Lees het gehele boek en wees attent op de betekenis van de belangrijke be-
grippen.

2 Probeer verbanden te leggen tussen de begrippen om hun onderscheid en de

aard van de samenhang zo goed mogelijk te typeren.
Een voorbeeld: de begrippen ‘attitude’ en ‘tevredenheid’ worden op verschil-
lende plaatsen in het boek behandeld. Toch hebben ze met elkaar te maken.
Consumententevredenheid wordt vaak aan de hand van attituden gemeten.
De student kan, door vergelijking, zelf vaststellen dat de beperkingen van
het attitudebegrip dus ook gelden voor het tevredenheidsbegrip.

3 Selecteer ten behoeve van een specifiek project de hiervoor meest relevant
lijkende begrippen. Ga na hoe deze begrippen zich ten opzichte van elkaar
verhouden (zie stap 2) en stem het resultaat af op het project. In de praktijk
houdt dit in dat verschillende keren heen en weer moet worden gekeken
tussen de aard van het project en de set van psychologische begrippen. Het
project wordt beter begrepen door de begrippen erop los te laten en de be-
grippen Krijgen betekenis in de context van het project.

Het is niet de bedoeling de volgende werkwijze te volgen die soms gesugge-
reerd wordt door projectmatig werken. Op basis van een projectomschrijving
wordt eens nagegaan, zonder het boek te hebben gelezen, wat een aardige psy-
chologische aanvulling zou kunnen zijn. Op grond van de inhoudsopgave of
de index worden wat begrippen geselecteerd die op het eerste gezicht relevant
lijken en gemakkelijk in de projectaanpak kunnen worden bijgeschreven. De

Cafetariasysteem student hanteert een soort cafetariasysteem (‘Wat zal ik nog meer nemen?’),
meent zelf de betekenis van de begrippen te kunnen bepalen en vindt het leg-
gen van verbanden eigenlijk zinloos theoretisch geneuzel. Het gevolg van deze
werkwijze is dat centrale begrippen rond consumentengedrag slechts gebruikt
wordt als ‘filler’ of ‘bladvulling’ in het project. De begrippen worden niet goed
begrepen en slecht toegepast. Er wordt een soort huis-tuin-en-keukenpsycho-
logie bedreven en in het project wordt eigenlijk geen rekening gehouden met
consumenten als uiteindelijke doelgroep. Hierdoor slaagt het project er niet in
aan het niveau van een quick-and-dirtyanalyse te ontstijgen. Het projectresul-
taat (beoordeling op een opleiding, marktresultaat in de praktijk) is dienover-
eenkomstig.

Samenvatting

Consumentengedrag omvat al het gedrag dat een consument vertoont bij het
zoeken naar, het kopen, gebruiken, evalueren en zich ontdoen van producten,
diensten en ideeén.

Al het gedrag van de consument heeft direct of indirect te maken met het nemen
van beslissingen met betrekking tot producten, diensten of ideeén. Om tot zo'n
beslissing te komen, doorloopt de consument het consumentenbeslissingspro-
ces. Afhankelijk van de situatie zal de consument de verschillende fasen van dit
proces al dan niet en uitgebreid of beperkt doorlopen.
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De wijze waarop een consument het beslissingsproces doorloopt wordt bein-
vloed door kenmerken van de consument, kenmerken van de omgeving en
kenmerken van het object waarop het gedrag betrekking heeft.

In dit boek staat de consument als individuele afnemer centraal. Er worden
in de marketing verschillende visies op de consument gehanteerd. In dit boek
wordt met name ingegaan op de cognitieve en de emotionele visie.

De industriéle afnemer is technisch beter onderlegd dan de consument maar
wordt daarnaast net als de consument in zijn beslissingen beinvloed door psy-
chologische en emotionele factoren.
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