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Vele partijen houden rekening met consumentengedrag en wensen dat zelfs 
in een bepaalde richting te sturen. Dat geldt ook voor marketeers: zij moe-
ten een goed inzicht in dat gedrag hebben. Dit boek geeft hen daartoe de 
belangrijkste middelen in de vorm van begrippen en relaties tussen begrip-
pen die het gedrag van de consument verklaren. Met dat inzicht kunnen 
nieuwe producten worden ontwikkeld of kan een reclamebudget worden be-
steed om consumentengedrag te beïnvloeden. Niet alleen marketeers zijn 
geïnteresseerd in het gedrag van consumenten. Non-profitorganisaties zo-
als hulporganisaties, welzijnsinstellingen, musea, milieuorganisaties, vereni-
gingen enzovoort hopen op voor hen gunstig consumentengedrag. En niet 
te vergeten de overheid, politieke partijen en consumentenorganisaties, die 
met wetgeving, voorlichting en acties de consument willen beïnvloeden.

In deze vijfde druk zijn alle cases, voorbeelden en illustraties vernieuwd. 
Hetzelfde geldt voor de meeste afbeeldingen. Ook op inhoudelijk niveau zijn 
er wezenlijke aanpassingen. In het hoofdstuk over waarnemen en verwer-
ken van informatie wordt stilgestaan bij de uitgangspunten van de neuro-
marketing. In het hoofdstuk over segmentatie worden enkele klantsegmen-
ten uitvoeriger beschreven wat betreft hun consumentengedrag. Aan het 
onderwerp consumptiemaatschappij en internet is veel meer aandacht ge-
schonken. Ten slotte is het onderwerp consumentisme bij het deel over 
consument en maatschappij getrokken en zo in een sociologische context 
geplaatst.

Met deze aanpassingen is het boek weer bij de tijd en vormt het een actu-
eel overzicht van samenhangende begrippen om consumentengedrag te be-
schrijven en te beïnvloeden.

André Weber
Arnhem, oktober 2014

Woord vooraf
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Inleiding

We leven in een maatschappij waarin mensen produceren voor mensen die 
consumeren, de consumptiemaatschappij. Dit is een feit dat zich vanuit di-
verse invalshoeken laat beschrijven: gedrag van consumenten met vele fa-
cetten, diverse beïnvloeders van dat gedrag die er op hun specifieke manier 
mee omgaan.

In tal van opleidingen willen studenten zich bekwamen in het vakgebied van 
de marketing. In dit vakgebied neemt het inzicht in consumentengedrag 
een belangrijke plaats in. Hoe bereiken we een zo groot mogelijk aantal 
consumenten met ons aanbod van goederen en diensten? Dan moet het 
product of de dienst de consument aanspreken, de prijs voor hem accepta-
bel zijn, de plaats waar het aanbod te koop is toegankelijk, de promotie 
moet hem tot actie brengen enzovoort. Effectieve marketing bestaat niet 
zonder het consumentengedrag te begrijpen. Maar waar begint dat begrip? 
Er zijn immers zoveel zaken aan consumentengedrag te onderscheiden, zo-
veel verschillende uitingen daarvan. Het is gebruikelijk dat de complexe 
werkelijkheid wordt samengevat in een model dat het mogelijk maakt om 
de hoofdlijnen, de essenties van die werkelijkheid, te herkennen.

Het boek bestaat uit vijf delen. In het eerste deel van dit boek wordt een 
eenvoudig model, het wiel van consumentengedrag, gepresenteerd waarin 
de belangrijkste aspecten van consumentengedrag worden beschreven. Dit 
model komt in volgende delen en hoofdstukken terug om de lezer enerzijds 
steeds een overzicht te geven van alle factoren, anderzijds te laten zien 
over welk(e) specifieke factor(en) hij informatie kan vinden. Ook worden di-
verse toepassingsmogelijkheden gegeven. Daaruit blijkt bijvoorbeeld dat 
marketing heel breed wordt opgevat en dat naast commerciële bedrijven 
ook ‘marktpartijen’, als de overheid, politieke partijen, liefdadigheidsinstel-
lingen en maatschappijkritische groeperingen, belang hebben bij een in hun 
ogen ‘gunstig’ consumentengedrag. Vanwege dit belang worden vanuit deze 
partijen ook acties ondernomen om consumentengedrag te beïnvloeden.

Het tweede deel omvat zes hoofdstukken waarin het innerlijk van de consu-
ment centraal staat. Hoe zit de consument als persoon in elkaar? Dat we 
ons hier op het terrein van de psychologie begeven, zal duidelijk zijn. En dat 
we allereerst bij ‘motivatie’ stilstaan, is ook niet verwonderlijk. Consumen-
ten zijn over het algemeen mensen die zinvol gedrag vertonen, dat wil zeg-
gen, gedrag met een bedoeling, met een of meer motieven. En voor wie de 
consument wil beïnvloeden, zal het van belang zijn om te weten wat die 
consument het liefste wil en waardoor hij wordt bewogen bij het doen en 
laten als consument. Zinvol gedrag betekent ook beslissen op grond van 
criteria en informatie, en dat doen consumenten dan ook.
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Misschien niet altijd even uitgebreid, en ook niet altijd even doordacht, 
maar dat is eigen aan de mens, de consument. Waarom krijgen sommige 
Nederlanders een brok in de keel als het Wilhelmus klinkt en het rood-wit-
blauw als eerste vlag wordt gehesen tijdens de Olympische Spelen? Wat 
gaat er in een consument om die vanuit de folder een nieuwe auto bestelt 
die pas over vijf maanden wordt geleverd? Emotie, gevoel en impulsiviteit 
spelen een belangrijke rol bij consumentengedrag. Onbewust, volgens som-
migen; vandaar dat er steeds meer belangstelling is gekomen voor de pro-
cessen die zich in onze hersenen afspelen, samenhangend met consumen-
tengedrag: de neuromarketing.

Consumenten beïnvloeden elkaar. De sociale omgeving van de consument 
wordt in deel 3: de groepsinvloeden, behandeld. We komen hier op de ter-
reinen van de sociale psychologie. We kennen allemaal de invloed van het 
gezin op ons consumentengedrag, de invloed die klasgenoten kunnen heb-
ben op de correcte kleding- en schoenmerken, de regels die in het zakenle-
ven gelden voor kleding, schoenen, sieraden en horloges en zelfs de 
(lease)auto’s waarin wordt gereden. Buiten klasgenoten zijn nog tal van an-
dere referentiegroepen te onderscheiden waarmee consumenten rekening 
houden, of zich door laten leiden.

Deel 4 omvat eveneens invloeden van de omgeving, maar nu gaat het om 
factoren die niet direct aanwijsbaar zijn in personen of groepen. Met andere 
woorden, het gaat om onpersoonlijke, sociologische factoren. De onstuit-
bare opkomst van het internet als communicatie- en aankoopmedium is 
daar een voorbeeld van. Waarden en normen vormen de maatschappelijke 
cultuur en ook dat is een bepalende factor voor consumentengedrag. Be-
paalde groepen in de maatschappij hebben hun eigen waarden en normen, 
een subcultuur, die zich onder meer uit in specifiek consumentengedrag.

In het vijfde deel van dit boek gaat het om de vraag: ‘Hoe kan marketings-
trategie worden ingevuld, uitgaande van onze kennis van het consumenten-
gedrag?’ In dit deel staat de marketing met belangrijke begrippen als markt -
segmentatie en de vier P’s centraal. Hiermee wordt de toepassing van 
theoretische kennis en inzicht op concrete marketingpraktijksituaties gede-
monstreerd. Deze toepassing blijft eenvoudig van aard, dit boek is immers 
geen boek over marketing.

We adviseren de lezer om deel 1 als eerste te lezen om een goed begrip te 
krijgen van ‘het wiel van consumentengedrag’ dat in dit boek als model 
wordt gebruikt om consumenten te analyseren. Ook komen in dit deel en-
kele praktische onderscheidingen en definities aan de orde. Voor degene die 
vooral is geïnteresseerd in de psychologie van de consument, is deel 2 inte-
ressant. Hierin wordt een aantal zaken besproken die een rol spelen in de 
manier waarop de consument tot een beslissing komt. Er zijn vele voorbeel-
den te geven van de manier waarop de marketeer of andere belanghebben-
den proberen het beslissingsproces positief te beïnvloeden. Het consumen-
tengedrag is niet uitsluitend vanuit de psyche te beschrijven en te verklaren, 
ook omgevingsinvloeden spelen een rol. Deel 3 en 4 zijn voor de lezer be-
stemd die vooral hierin is geïnteresseerd. Groeps- en maatschappij-invloe-
den zijn onlosmakelijk verbonden met ons gedrag als consumenten en ook 
hier zijn voorbeelden van promotie en presentatie van goederen en diensten 
erg aansprekend. De thema’s van deel 5 (marketing en consumentengedrag) 
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kunnen eventueel afzonderlijk worden gelezen. Het zwaartepunt ligt daar im-
mers op specifieke relaties tussen marketing en consumentengedrag. Voor 
een diepgaander en compleet beeld is het volgen van de rode draad – de 
basis, het psychologisch deel, het sociaalpsychologisch deel en het sociolo-
gisch deel – echter zeer aan te raden.

Voor een snelle eerste verkenning van een deel of een hoofdstuk adviseren 
we de bijbehorende inleiding te lezen. De margewoorden in de hoofdstuk-
teksten geven de lezer eveneens een beeld van relevante thema’s en be-
grippen. Elk hoofdstuk wordt afgesloten met een kernbegrippenlijst.

In dit boek wordt over het algemeen de hij-vorm gebruikt als het gaat om de 
consument. Het is duidelijk dat wij hiermee alleen de taalvorm volgen en de 
vrouwelijke consument zeker niet uit het oog hebben verloren.
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In dit boek worden vele aspecten van consumentengedrag behandeld, dus 
van het menselijk gedrag dat te maken heeft met het kopen en gebruiken 
van goederen en diensten. Zoals bij alle gedragswetenschappen blijkt de 
mens een fascinerend ‘object’ te zijn, tot op zekere hoogte voorspelbaar, 
maar ook onberekenbaar.
Zijn gedrag is altijd complex en niet te herleiden tot simpele redenen of één 
enkele oorzaak. Dat is de opgave voor de aanbieder van goederen en dien-
sten, de marketeer, die immers tot doel heeft om afnemers te vinden voor 
zijn aanbod. Waar bevinden die afnemers zich? Wat zou hen motiveren om 
zijn producten te kopen? Welke verbeteringen moet hij eventueel aan zijn 
producten aanbrengen? Welke manier van communicatie geeft de meeste 
kans op succes?
Dit zijn slechts enkele vragen die de marketeer zich kan stellen en waarop 
hij een antwoord moet vinden om met een goede kans van slagen de consu-
mentenmarkt te betreden. Natuurlijk kan hij op zijn intuïtie afgaan of zo over-
tuigd zijn van de aantrekkelijkheid van zijn product, dat hij zich niet kan voor-
stellen dat er geen afnemers voor zijn. Dat kan goed uitpakken, maar ook 
niet. Er zijn genoeg voorbeelden te geven van mislukte productintroducties.

Om dit te voorkomen moet de marketeer de essenties van consumentenge-
drag kennen, in dat complexe gedrag patronen onderscheiden om vervol-
gens daarop in te spelen. Is het bijvoorbeeld een goede zet van BMW en 
Mercedes-Benz om auto’s steeds meer via internetwinkels te verkopen? 
Achteraf had Apple de iPhone 5C beter niet zo op de markt moeten brengen 
als zij deed. Het Applepubliek waardeerde de plastic cover van de 5C niet 
en zag die zelfs als een goedkope imitatie van een ‘echte’ Apple.

In ieder geval moet de marketeer weten dat consumentengedrag bestaat 
uit beslissen, uit het maken van keuzen. Beslissen is mentaal gedrag (na-
denken, wikken en wegen) dat resulteert in waarneembaar gedrag: bijvoor-
beeld iets wel of niet kopen. Het blijkt dat consumenten hierbij rekening 
houden met hun omgeving, hun gezinsleden, familie, vrienden en kennis-
sen. Mensen drukken met hun consumentengedrag uit wie zij willen zijn in 
de ogen van anderen. Het kan ook voorkomen dat consumenten eerst iets 
kopen (gedrag) en daarna pas gaan nadenken over hun (impulsieve) aan-
koop. Ze vinden iets ontzettend leuk of het wordt voor een aantrekkelijke 
actieprijs aangeboden. Iemand loopt in een winkel met een knorrende 
maag en ziet een nieuwe versie van een kant-en-klaarmaaltijd. Tien minuten 
later is hij thuis, zet de magnetron aan en verheugt zich op een smakelijke 
hap. Deze voorbeelden geven de voornaamste aanknopingspunten aan voor 
de marketeer om de consument te beïnvloeden: zijn omgeving, zijn denken, 
zijn emoties en zijn gedrag.

In hoofdstuk 1 geven we een omschrijving van consumentengedrag waaruit 
we een aantal belangrijke zaken kunnen afleiden. Aanvullend hierop geven 
we een indeling van consumentengedrag en maken we de overgang naar 
consumentengedrag als beslissingsproces. Naast de marketeer zijn er nog 
andere mensen geïnteresseerd in of gebaat bij kennis en inzicht van consu-
mentengedrag. Daarvan geven we enkele voorbeelden. Er zijn vele factoren 
die van invloed zijn op het gedrag van consumenten. In dit boek gebruiken 
we het model van het wiel van consumentengedrag om die factoren een 
plaats te geven. In hoofdstuk 1 wordt dit model gepresenteerd, met een 
verwijzing naar de verdere hoofdstukken waarin de factoren van het model 
aan de orde komen.
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1  
Inhoud en belang van  
consumentengedrag

1.1 Consumentengedrag in het dagelijks leven
1.2 Consumentengedrag nader omschreven
1.3 Studie van consumentengedrag
1.4 Nut van de studie van consumentengedrag
1.5 Consument en beïnvloeding
1.6 Het wiel van consumentengedrag

Talloze producten en diensten worden consumenten aangeboden. Daar ko-
men steeds weer nieuwe zaken bij, op uiteenlopende gebieden zoals mobili-
teit, voeding, werken en wonen, vrijetijd enzovoort. Fabrikanten hopen op 
een succes, het liefst massaal, of anders op een langzaam groeiend aantal 
kopers totdat de grote meerderheid voor het product kiest. Toch wordt dat 
grote aanbod niet in zijn geheel afgenomen. Er zijn vele voorbeelden te ge-
ven van producten en diensten die na hun introductie niet het verwachte 
succes brachten. Kabelbedrijf Ziggo stopte per 1 augustus 2014 met Ziggo 
Muziek. Er bleek veel te weinig belangstelling voor te zijn. In 2012 werd Zig-
go Muziek gelanceerd als tegenhanger van Spotify en Deezer. Voor een vast 
maandbedrag konden klanten van Ziggo onbeperkt luisteren naar muziek. 
De concurrentiestrijd met Spotify werd echter kansloos verloren. Dat heeft 
Twitter ook geweten: na zes maanden is in 2013 een einde gekomen aan 
Twitter Music.
Soms komt het succes van een product onverwacht. De fiets met hulpmotor 
(snorfiets) sloeg nooit aan bij jongeren. Als opvolger van de benzinemotor-
tjes werd de accu geïntroduceerd. Met behulp van elektrische traponder-
steuning vlogen de oudere fietsers door weer en wind over ’s lands fiets  -
paden. De enorme omzet van dit type fiets is ontstaan toen jongeren het 
gemak ervan ontdekten. Geen brommer en toch lekker hard rijden en vooral 
goedkoop!
Ten slotte komt het voor dat producten of merken die het lange tijd goed 
hebben gedaan, uit de gratie raken. In de wereld van de smartphones wa-
ren de producten van Blackberry tot 2009 toonaangevend. Van een touch 
screen wilde deze Canadese fabrikant niets weten, het succes van de 
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Blackberry was immers te danken aan het toetsenbord op de telefoon. Het 
duurde niet lang of Android telefoons (Samsung voorop) en de iPhone van 
Apple met hun goedkopere touch screen smartphones met toetsenbord 
kwamen en bliezen niet alleen Blackberry, maar ook Nokia van de markt. 
Toch geeft Blackberry het niet op. In september 2014 verscheen het nieuw-
ste model, de Passport. Nog steeds uitgevoerd met het fysieke toetsen-
bord, maar nu ook voorzien van apps die concurrerende merken ook bieden.

Hoe veranderlijk is de consument? Is dit de tijd van de ‘moment-consu-
ment’, de consument die ter plekke en afhankelijk van zijn stemming iets 
wel of niet koopt? Speelt het nieuwe daarin een rol, voelt de consument 
zich daartoe aangetrokken en sterven oude producten en merken daardoor 
een zachte dood? Of is het meer de vormgeving, het design van een pro-
duct, dat de doorslag geeft en waardoor bijvoorbeeld het ene automerk be-
ter verkoopt dan het andere?

Iedereen die een product of dienst succesvol op de markt wil brengen, 
moet iets afweten van de mensen die dat moeten kopen: de consumenten. 
Dat is niets meer of minder dan de basis van het marketingconcept. De vol-
gende hoofdvragen kunnen in het kader van dat concept worden gesteld.
1 Zal dit product of deze dienst de consument aanspreken?
2 Hoe komt de consument te weten dat dit aanbod op de markt ver-

schijnt?
3 Op welke manier kan de consument het beste ervan worden overtuigd 

dat de aankoop van dit product de moeite waard is?
4 Via welke kanalen zijn informatievoorziening, verkoop en distributie het 

beste te realiseren?

Op deze – en nog vele andere – vragen moet de marketeer antwoord geven 
om commercieel succesvol te zijn. Kennis van consumentengedrag is daar-
om noodzakelijk. Maar kennen wij dat gedrag dan niet? Wij zijn toch alle-
maal consumenten? Waarom kunnen we dan niet op onze eigen ervaringen 



1

©
 N

o
o

rd
h

o
ff

 U
it

g
ev

er
s 

b
v

 INHOUD EN BELANG VAN CONSUMENTENGEDRAG  21

en voorkeuren afgaan? In paragraaf 1.1 wordt op deze vraag ingegaan. Pa-
ragraaf 1.2 is gewijd aan de precieze omschrijving en nadere indeling van 
consumentengedrag. Het multidisciplinaire karakter van de bestudering van 
consumentengedrag wordt in paragraaf 1.3 behandeld. Er moeten redenen 
zijn waarom vanuit diverse disciplines/wetenschappen consumentengedrag 
wordt bestudeerd. Die redenen verwijzen naar het nut dat kennis en inzicht 
van dit type gedrag kan hebben. In paragraaf 1.4 komt dit aan de orde.
In paragraaf 1.5 staan we bij het feit stil dat inzicht in consumentengedrag 
de beïnvloeding daarvan mogelijk maakt. Welke aspecten dan een rol spe-
len wordt in paragraaf 1.6 duidelijk, waarin het ‘wiel’ van consumentenge-
drag – het model dat we in dit boek hanteren – wordt gepresenteerd.

VOORBEELD 1.1

Fietsgekke Nederlanders veroorzaken e-bikerevolutie 
in Duitsland

Het succes van de e-bike in Duitsland is te 
danken aan de ‘fietsgekke’ Nederlanders. 
Onder de hoede van auto-importeur Pon wil-
len de Duitsers samen met Gazelle de fiets-
wereld veroveren, schrijft Bertus Bouwman 
van Duitslandnieuws.nl. Net over de grens 
met Nederland, in het stadje Cloppenburg, 
staat de grootste fietsenfabriek van Duits-
land: Derby Cycle. Derby heeft de stagne-

rende fietsenverkoop in Duitsland nieuw le-
ven ingeblazen met de introductie van de 
e-bike. In totaal leverde Derby afgelopen 
jaar een half miljoen fietsen af. Zo’n 
100.000 daarvan zijn elektrisch, een derde 
van de Duitse markt. Zelfs bondskanselier 
Angela Merkel heeft er één. Ze kreeg de e-
bike cadeau tijdens de Bondsdagverkiezin-
gen afgelopen september.

§ 1.1 Consumentengedrag in het dagelijks leven

Hoe bekender een omgeving of een handeling, hoe moeilijker het is om die 
exact te beschrijven. Probeer maar eens precies te omschrijven welke af-
zonderlijke spierbewegingen er nodig zijn om adem te halen. We hoeven 
geen arts te zijn om te weten dat de ademhaling een complexe activiteit is. 
Toch doen de meesten van ons dat automatisch, intuïtief. Het gaat vanzelf, 
we staan er niet bij stil. Hetzelfde geldt voor onze handelingen als consu-
ment. Die bestaan voor een groot deel uit routinematig gedrag. Zouden we 
moeten uitleggen waarom we pindakaas zo lekker vinden als broodbeleg of 
waarom we bij de avondmaaltijd – aardappelen, vlees en groenten – niet 
zonder appelmoes en een fles Heinz ketchup kunnen, dan wordt het moei-
lijk. We komen waarschijnlijk niet verder dan: ‘Omdat… het zo lekker is, lek-
ker pittig, lekker fris…’ Dat er nog vele andere producten zijn die pittig of 
fris zijn, daar staan we niet bij stil. Onze voorkeuren spelen ook een rol als 
het gaat om de aankoop van zaken die geen alledaagse routine zijn. Een 
tablet koop je niet elke week, daar denk je over na. De een wat langer dan 
de ander. Misschien dat het budget daarbij een rol speelt, maar niet in jouw 
geval. Je wilt het beste van het beste, de laatste stand van de techniek. Je 
vriend heeft de nieuwste Samsung tablet met een superamoled scherm. 
Die vind je erg mooi, maar tijdens je zoektocht op internet zie je ook re-
views van de iPad met retina display met lovende beoordelingen. Je begint 
te twijfelen en stelt een aankoop voorlopig uit.

http://www.duitslandnieuws.nl
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Met datgene wat mensen kopen willen zij vaak iets van zichzelf aan de bui-
tenwereld tonen: kijk, dat ben ik. Ik ben sportief, modieus, rijk, individueel, 
zelfstandig, smaakvol, cool enzovoort. Maar de een doet het met producten X 
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en merken Y, terwijl de ander dat met totaal verschillende zaken doet. Iemand 
wil niet de Volkswagen Polo rijden en kiest voor het laatste model Toyota 
Aygo. Individualisme! De buurvrouw wil precies hetzelfde, maar bereikt dat 
volgens haar door het kopen van een Renault Twingo.
Zoveel zinnen, zoveel smaken. Hoe kun je als aanbieder van goederen en 
diensten hiermee rekening houden? Is een lage prijs altijd een garantie 
voor succes? Nee, want dan zou de Dacia Duster – de goedkoopste SUV 
van Nederland – een kaskraker moeten zijn. Een totaal nieuwe vinding dan, 
bijvoorbeeld een geluidloze stofzuiger, voorzien van een ingebouwde radio 
en magnetron? Onder het stofzuigen naar muziek luisteren en waar je ook 
zit een warm hapje kunnen eten? Zoiets is nog niet op de markt, liggen hier 
kansen? Vele uitvinders hebben in hun ogen geniale producten ontwikkeld, 
maar deze vielen niet in de smaak van de consument. De ijsjes met groen-
tesmaak, de zonnebril met opklapbare neusbescherming, de rolschaatsen 
voor honden, allemaal geflopt. De markt zat niet op deze producten te 
wachten. Een kundige marketeer kent dus de markt, de potentiële consu-
ment en hoe diens reactie zal zijn.

Aanvoelen wat je klanten willen hebben, welke voorkeuren zij hebben, wat 
zij wel en niet zullen kopen. Ken je klant! De vraag is nu: hoe doet de mar-
keteer dat? Waarop moet hij dan letten? Hoe kan hij grip krijgen op het con-
sumentengedrag dat zo complex en wisselvallig is? De eerste stap is het 
zo precies mogelijk beschrijven van dat gedrag. Dan weten we waarover we 
praten en kunnen we die definitie verder uitwerken in begrippen, thema’s en 
technieken. De tweede stap is het toepassen van ons inzicht. Dat kan door 
gerichte informatie te verzamelen met behulp van marktonderzoek, het na-
denken over kansrijke productinnovaties, een geschikte communicatiestra-
tegie enzovoort.

§ 1.2 Consumentengedrag nader omschreven

Consumenten zijn mensen die producten, gemaakt door andere mensen, 
aanschaffen, gebruiken en afdanken. Producten kunnen goederen en dien-
sten zijn die eenmalig worden benut of die jaren meegaan. Consumentenge-
drag is dynamisch, het is het resultaat van interacties tussen mentale pro-
cessen en gedrag van individuen enerzijds en gebeurtenissen in de omge- 
ving anderzijds; en het betreft uitwisselingen tussen mensen. Alle handelin-
gen van mensen die hebben te maken met het verwerven, gebruiken en af-
danken van producten en diensten ter bevrediging van hun behoeften. We 
kunnen de volgende opmerkingen maken. Het gaat bij consumentengedrag 
niet alleen om de handelingen die met de directe koop hebben te maken, 
zoals het betalen aan de kassa. Van even groot belang is het beslissingspro-
ces dat aan de koop voorafgaat. Het kan zijn dat iemand eerst vergelijkende 
tests heeft gelezen op een aantal vergelijkingssites voordat hij een televisie 
of computer gaat kopen. Het beslissingsproces kan zich ook in een oog-
wenk voltrekken. Er is dan sprake van een aankoop in een opwelling, een 
impulsaankoop. Interessant is dan de vraag: waarom is er sprake van die 
impuls? Consumentengedrag houdt niet op bij de aankoop van een product. 
De alledaagse opvatting over consumentengedrag heeft juist  betrekking op 
de fase ná de koop: de gebruiksfase. Het is voor de marketeer ook belang-
rijk om te weten hoe consumenten omgaan met de gekochte goederen. Wor-
den nieuwe schoenen regelmatig gepoetst en zo ja, hoe dan? Doet men dit 

Beslissings-
proces
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nog met het vertrouwde blikje schoensmeer of is de  flacon met insmeerdop 
en zelfglanzend middel meer in trek? Maakt men veel gebruik van de inter-
netmogelijkheden van de ‘smart tv’ die men heeft gekocht? Is de handlei-
ding hierover wel duidelijk? Na verloop van tijd komt het moment waarop de 
consument besluit om het product niet meer te gebruiken: het product 
wordt afgedankt. Gooit hij het weg? Wordt het weggegeven aan een goed 
doel? Laat hij het nog jaren in de kast hangen? Kennis van afdankgedrag is 
onder andere van belang bij het vaststellen van de vervangingsvraag. Doet 
de consument steeds langer met de auto die hij koopt? Laat iemand zijn 
schoenen voorzien van hakken en zolen, of gaat het oude paar de afvalbak 
in en koopt deze persoon nieuwe schoenen? Zullen consumenten hun note-
book massaal inruilen op een tablet als zij een leuke prijs daarvoor krijgen?
Afdankgedrag heeft ook gevolgen voor het milieu. Als consumenten zonder 
meer weggooien wat zij niet meer gebruiken, kan dat risico’s inhouden voor 
het milieu. Denk aan lege batterijen, verfresten, resten wasbenzine, terpen-
tine, motorolie, inkjet- en tonerpatronen voor printers en kopieerapparaten, 
nagellak, kortom, alles wat als ‘klein chemisch afval’ moet worden ingele-
verd bij een verzamelpunt. De glasbak is inmiddels bekend in het straat-
beeld, evenals de groene en grijze afvalcontainers bij woonhuizen.
Wecycle is de stichting die de inzameling en recycling van afgedankte elek-
trische apparaten en energiezuinige verlichting (e-waste) in Nederland orga-
niseert. Wecycle werkt samen met gemeenten, retailers, kringloopbedrijven, 
installateurs, kinderboerderijen en consumenten.
Sinds eind 2013 ook met landelijke supermarkten.

VOORBEELD 1.2

Inleveren elektrische apparaten en lampen ook bij Jumbo 
Supermarkten

Bij supermarktketen Jumbo kunnen klanten 
gratis afgedankte kleine elektrische appara-
ten en spaarlampen inleveren. In alle 380 
vestigingen staan hiervoor speciale We-
cycle-inleverbakken. Ook in de winkels die bin-
nenkort de deuren openen, komen de inle-
verbakken te staan. De samenwerking 

 tussen Wecycle en Jumbo maakt het inleve-
ren van oude kleine elektrische apparaten 
en spaarlampen (e-waste) makkelijker.

Bron: http://nieuws.lightrec.nl/inleveren-elektrische- 

apparaten-en-lampen-ook-bij-jumbo-supermarkten/

Consumentengedrag is niet beperkt tot het gedrag ten aanzien van goede-
ren en diensten waarvoor men een marktprijs moet betalen. Men is ook 
consument als bezoeker van een buurtcentrum, een stadspark of een open-
baar recreatieoord. In sommige gevallen moet de consument wel betalen, 
maar duidelijk is dat de prijs meer symbolisch is en geen reden vormt om 
wel of niet te komen. Voorbeelden hiervan zijn musea, tentoonstellingen en 
culturele manifestaties. Als typering zou je hier het begrip ‘gratis consump-
tie’ kunnen gebruiken.
Een verschijnsel van de laatste jaren is het online gratis kunnen spelen van 
games of meedoen aan een quiz. De aanbieders van ‘free to play’ willen zo 
veel mogelijk terugkerende bezoekers op hun portal, zodat zij uit reclame 
voldoende inkomsten kunnen krijgen.

http://nieuws.lightrec.nl/inleveren-elektrische-
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Het gaat niet alleen om producten van commerciële bedrijven, zoals we al in 
het voorbeeld van de musea zagen die in de meeste gevallen geen winst-
doel hebben. Consumenten hebben ook te maken met ziekenhuizen die een 
‘aanbod’ hebben van goederen en diensten, en die weliswaar door de verze-
kering worden betaald, maar waarover de consument tevreden of ontevre-
den kan zijn. Hetzelfde geldt voor scholen, sportverenigingen, clubs. Ook het 
lidmaatschap van omroepverenigingen en politieke partijen valt hieronder.
Consumenten kunnen niet alleen concrete, tastbare dingen kopen (goede-
ren), maar ook diensten. Denk aan advies van advocaten of belastingconsu-
lenten, beleggingsspecialisten, verzekeringsagenten enzovoort.
In de bestudering van consumentengedrag beperken we ons tot de finale 
consument, de eindgebruiker. Dat is de persoon die goederen en diensten 
voor zichzelf koopt of voor zijn directe sociale omgeving: gezin, familie, 
vrienden en kennissen. Het koopgedrag van mensen die namens een orga-
nisatie of bedrijf goederen en diensten kopen voor de eigen productie of 
voor handel, valt onder het industrieel koop- of afnemersgedrag, dat een 
apart studieobject is.

1.2.1 Indeling van consumentengedrag
Uit de omschrijving van consumentengedrag en de opmerkingen die naar 
aanleiding daarvan zijn gemaakt kunnen we in het gedrag van de finale con-
sument vier hoofdcategorieën onderscheiden:
1 communicatiegedrag en beslissen over een aankoop;
2 koopgedrag;
3 gebruiksgedrag;
4 afdankgedrag.

Het communicatiegedrag omvat het opnemen, verwerken en eventueel door-
geven van informatie. Voorbeelden hiervan zijn het lezen van advertenties, 
het kijken naar televisiespots, het surfen op het internet naar blogs en re-
views, het nadenken over een aantrekkelijke aanbieding, het indienen van 
een klacht en het posten van een bericht op social media. Communicatie-
gedrag heeft dus alles te maken met het omgaan met informatie. Hoeveel 
informatie willen consumenten hebben? Hoeveel informatie kunnen zij aan? 
Valt bepaalde informatie op? Wat doen zij met informatie? Allemaal vragen 
die van direct belang zijn voor ontwerpers van commercials en advertenties.
In een aantal gevallen neemt de consument op grond van die informatie al 
thuis een beslissing om iets wel of niet te kopen. Welk product, welk merk, 
op welk tijdstip, met welk budget enzovoort.
Onder koopgedrag verstaan we het handelen van de consument op de 
plaats van de aankoop of op weg daarnaartoe. Gaat men één keer in de 
week met de auto naar de supermarkt? Gaat men wel eens naar een an-
dere stad om te winkelen en gebeurt dat ook met de auto of met de trein? 
In steeds meer steden zijn de winkels op zondag open en worden consu-
menten via radio- en tv-commercials en krantenadvertenties uitgenodigd om 
‘lekker gezellig’ te komen winkelen. En als ze daar zijn, welke producten en 
merken kopen ze? Zijn ze extra gevoelig voor aanbiedingen, koopjes en af-
geprijsde artikelen? Waar gaan ze lunchen? En hoe betalen ze de aanko-
pen? Contant, met de pinpas of met de creditcard? Hier is de combinatie te 
zien van koopgedrag en het nemen van beslissingen.
Er kunnen vele vragen worden gesteld over het koopgedrag, met waarschijn-
lijk interessante antwoorden voor ondernemers/marketeers.

Vier  
hoofdcategorieën

Communicatie-
gedrag

Koopgedrag
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Als derde categorie is het gebruiksgedrag te onderscheiden: alles wat ie-
mand doet met zijn aankoop. Op het eerste gezicht lijkt dit een simpele 
zaak. Vlees wordt bereid en opgegeten, kleding wordt gedragen en in een 
auto wordt gereden.

VOORBEELD 1.3

Internetgebruik in Nederland: we staan aan de top
Nederland is een echt internetland. Sterker 
nog, wij zijn het land met de meeste inter-
netaansluitingen per huishouden ter wereld. 
In 2012 was 94% van de huishoudens aan-
gesloten op het internet. 39% van die huis-
houdens beschikte over breedbandinternet. 
We internetten er dus lustig op los in ons 
land. Maar hoe doen we dit precies en waar-
voor gebruiken we het internet?

Hoe gaan we op het internet?

97% van de internetgebruikers doet dit via 
een laptop of een desktop. Van oudsher ge-
beurde dit het meeste via de desktop, maar 
in 2012 is er een omslagpunt geweest naar 
de laptop. Deze worden nu het meest ge-
bruikt om te internetten. 50% bezoekt het 
internet ook via hun mobieltje en dan vooral 
via de smartphone. 37% van de internetge-
bruikers bezoekt het internet via een tablet. 
Met 12% is ook internet via de tv in opkomst. 
Een verklaring voor de opkomst van het alles-
in-1-pakket.

Wat doen we op het internet?

Er wordt dus flink geïnternet in Nederland. 
87% van de Nederlanders is dagelijks op 
het internet te vinden. Maar wat doen wij 
zoal op het internet?
 99% zoekt en vindt informatie op het in-

ternet.
 93% gebruikt internet als een nieuwsbron.
 94% doet bankzaken via internet. Hierbij 

is de smartphone in opkomst.
 95% communiceert via internet. E-mail is 

nog steeds populair, maar ook Skype is 
behoorlijk ingeburgerd. Een kwart maakt 
daar gebruik van. Ook maakt twee derde 
gebruik van social media. Onder jongeren 
is dit zelfs 95%!

Bron: http://www.manify.nl/internetgebruik- 

nederland-staan-aan-de-top/

Toch kunnen opmerkelijke verschillen worden geconstateerd tussen consu-
menten wat betreft gebruiksgedrag. Dat is bijvoorbeeld te zien aan de rijstijl 
van automobilisten. Leasemaatschappijen zijn heel alert op de rijstijl van 
leaserijders, omdat die stijl nogal van invloed is op de kosten van banden, 
reparatie en onderhoud. Een ‘sportieve’ rijder maakt eerder brokken, rijdt 
minder zuinig en moet onderdelen als remmen, banden en uitlaat eerder 
vervangen. Drank is aangenaam, maar ‘maakt meer kapot dan je lief is’. 
Niet te veel dus! Nieuwe techniek speelt een belangrijke rol in gebruiksge-
drag, bijvoorbeeld glasvezelkabel en supersnel draadloos internet met 4G. 
Steeds meer aanbieders van goederen en diensten doen zaken via internet, 
met de banken voorop. De consument wordt daardoor als het ware gesti-
muleerd om intensief van internetvoorzieningen gebruik te maken.
Ten slotte onderscheiden we de categorie afdankgedrag. Wat doet de consu-
ment met de spullen waaraan hij geen behoefte meer heeft? Weggooien is 
een mogelijkheid of wegbrengen naar een kringloopstation. Wat moet je met 
een oude auto doen die je niet meer gebruikt omdat de wegenbelasting, 
 verzekering en brandstof je te veel kosten? Naar een sloperij brengen kost 
je misschien geld, of je krijgt er heel weinig voor. Ook aan inruil brengt een 

Gebruiksgedrag

Afdankgedrag

http://www.manify.nl/internetgebruiknederland-staan-aan-de-top/
http://www.manify.nl/internetgebruiknederland-staan-aan-de-top/


1

©
 N

o
o

rd
h

o
ff

 U
it

g
ev

er
s 

b
v

 INHOUD EN BELANG VAN CONSUMENTENGEDRAG  27

oude auto niets op. Vanaf maart 2014 is in enkele grote steden de sloop-
premie voor dit soort auto’s opnieuw ingevoerd. Zo hopen gemeentebestuur-
ders van milieuoverlast af te komen.

VOORBEELD 1.4

Slooppremie is terug in grote steden
In Rotterdam is zaterdag de eerste sloop-
premie uitgedeeld. De provincie Utrecht kon-
digde op dezelfde dag aan maximaal 5 mil-
joen euro te reserveren voor de slooprege- 
ling per 1 januari 2015 in de stad Utrecht. 
De grote steden willen af van oude, vervui-
lende auto’s.

Rotterdam

In Rotterdam ontving milieuwethouder 
Alexandra van Huffelen gisteren de auto die 
de sloopregeling aldaar van start deed gaan. 
Rotterdamse eigenaren van een benzineauto 

met een bouwjaar vóór 1992 ontvangen bij 
inlevering een bedrag van 1.000 euro. Voor 
diesels van vóór 2005 ligt de slooppremie 
op 2.500 euro. Schaf je in plaats van de 
sloopauto een elektrische auto aan dan 
wordt dat met 4.500 euro extra beloond. 
Ook bij een nieuwe auto op groengas stijgt 
de slooppremie. Rotterdam heeft geld voor 
maximaal vijfduizend sloopauto’s. Dit kun-
nen personen- maar ook bestelwagens zijn.

Bron: http://www.autokopen.nl/autonieuws/2014/

maart/35780-slooppremie-is-terug-in-grote-steden

Bij consumentengedrag is het overigens niet zo dat er telkens slechts van 
een van de vier categorieën sprake is. Vaak is meer dan een categorie te-
gelijkertijd waar te nemen. Providers van internetdiensten zijn geïnteres-
seerd in het gebruik van internet. Maar het kan net zo goed als communica-
tiegedrag worden beschouwd, waar adverteerders belang bij hebben. Als ik 
tijdens het winkelen (koopgedrag) vooral let op de informatie op de etiket-
ten, is er ook sprake van communicatiegedrag. De boodschappen doe ik in 
het wagentje dat ik voor 50 eurocent heb gehuurd (gebruiksgedrag). Eén 
wiel loopt aan, ik moet zwaar duwen en besluit na vijf minuten dat rotding 
te ruilen. Ik passeer de klantenbalie en beklaag me over de winkelwagen 
met drie wielen (communicatiegedrag). Thuis lees ik een magazine op mijn 
e-reader (gebruiksgedrag) en maak me kwaad over een in mijn ogen aan-
stootgevende advertentie. Zal ik protest aantekenen bij de Reclame Code 
Commissie (communicatiegedrag)? Ik lees verder in de papieren krant, die 
ik na het lezen gebruik voor het verschonen van de kattenbak (afdankge-
drag).
De waarde van de beschreven vierdeling ligt in het begripsmatig splitsen 
van de grote bulk aan consumentengedragsuitingen. In het vervolg van dit 
boek wordt dit algemene onderscheid zo veel mogelijk aangehouden. Uiter-
aard met de nodige detaillering en samenhang, wat in het bovenstaande al 
naar voren kwam. Er is echter één gemeenschappelijk punt in het gedrag 
van consumenten en de vier soorten categorieën: consumentengedrag is 
altijd (het resultaat van) beslissen, het maken van keuzen. In de volgende 
subparagraaf zetten we enkele vragen op een rijtje die in het beslissingspro-
ces van de consument naar voren kunnen komen.

1.2.2 Consumentengedrag is beslissen en kiezen
Het nemen van beslissingen c.q. het kiezen tussen alternatieven is de ba-
sis van consumentengedrag. Waarover kunnen zij dan beslissen? Uit welke 

http://www.autokopen.nl/autonieuws/2014/maart/35780-slooppremie-is-terug-in-grote-steden
http://www.autokopen.nl/autonieuws/2014/maart/35780-slooppremie-is-terug-in-grote-steden
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alternatieven kunnen ze kiezen? De volgende vragen die de consument zich 
zou kunnen stellen komen hierbij aan de orde:
1 Waarom wil ik dit product hebben?
2 Heb ik voldoende informatie of moet ik verder zoeken?
3 Wat doe ik met de informatie die ik van een kennis heb gekregen?
4 Vertel ik mijn vrienden van mijn miskoop?
5 Zal ik het nu kopen of nog even doorsparen?
6 Zal ik dit (product/merk) kopen?
7 Als ik het koop, doe ik dat dan in deze winkel?
8 Koop ik het nu in mijn eentje of neem ik mijn vriendin mee en laat ik 

de koop ook van haar afhangen?
9 Houd ik rekening met wat mijn collega’s vinden van deze aankoop?
10 Met welk vervoermiddel ga ik inkopen doen?
11 Op welke dag/tijd?
12 Weet ik wat ik ga kopen of kan het zijn dat ik tegen iets aanloop, bij-

voorbeeld in de uitverkoop?
13 Hoeveel geld wil ik vandaag uitgeven?
14 Betaal ik contant of met ‘plastic geld’?
15 Hoe ga ik het product dat ik ga kopen, gebruiken?
16 Vraag ik in de winkel hoe ik ermee moet omgaan of vertrouw ik op de 

handleiding?
17 Let ik op de garantiebepalingen?
18 Hoelang denk ik te doen met dat wat ik heb gekocht?
19 Als iets (kleding, schoenen) te repareren is, laat ik dat dan doen?
20 Bewaar ik overcomplete dingen, geef ik ze weg of gaan ze bij het huis-

vuil?
21 Ben ik een milieubewuste consument?
22 Ben ik gevoelig voor een vriendelijke behandeling in de winkel of mag 

het gewoon zakelijk zijn?
23 Laat ik de winkelkeuze hiervan afhangen?
24 Vind ik winkelen leuk of kijk ik eerst op internet?
25 Als ik via internet iets koop, hoe betaal ik dan?

Ongetwijfeld zijn er nog meer vragen te stellen die te maken hebben met 
het beslissingsproces bij de consument. De genoemde vijfentwintig vragen 
geven echter al voldoende stof tot nadenken. Overigens is het voor de con-
sument steeds moeilijker geworden om een goede keuze te maken. Het 
aanbod van consumptiegoederen en diensten is enorm. Dat geeft de gele-
genheid om naar hartenlust allerlei nieuwe dingen uit te proberen. Als het 
maar om niet al te dure aankopen gaat. Gaat het om een serieuze aan-
koop, dan kan de overvloed van het aanbod leiden tot heuse keuzestress, 
zie voorbeeld 1.5.

VOORBEELD 1.5

Beperkte keuze voorkomt twijfel
Het terugbrengen van het aantal producten 
in de schappen bij de Apple Stores staat 
haaks op het denken dat veel supermarkten 
toepassen. Daar staan de schappen overvol 
met variëteiten en worden naast de schap-
pen nog vele centimeters vloerruimte volge-

propt met aanbiedingen. Met als resultaat: 
keuzestress voor de consument. Bij Apple 
zijn ze al langer meester in het reduceren 
van keuzestress. De ontelbare varianten Win-
dows laptops worden beconcurreerd met de 
Powerbook of de MacBook Air, en tegenover 
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§ 1.3 Studie van consumentengedrag

Als we zeggen dat de essentie van consumentengedrag het nemen van be-
slissingen is, kun je zeggen: dat is een uitspraak die dat gedrag koppelt 
aan het vakgebied van de psychologie. Dat is waar, maar daarmee willen we 
niet zeggen dat consumentengedrag alleen met behulp van de psychologie 
kan worden beschreven en begrepen. Integendeel. Gedrag van consumen-
ten wordt door vele factoren beïnvloed en hun persoonlijkheid is er daar 
maar een van, zij het wel een heel belangrijke. Om de gevoels- en gedachte-
wereld van het individu dat de consument is, kan niemand heen. Maar het 
individu is nooit alleen, de mens is een sociaal wezen. Hoe mensen op el-
kaar reageren, is minstens zo belangrijk in de verklaring van consumenten-
gedrag. Van inzichten uit de sociale psychologie wordt dan ook dankbaar ge-
bruikgemaakt. Op een nog hoger niveau gaat het niet meer om individuen 
of kleine groepen, maar om samenlevingsverbanden en grote groepen daar-
in. Als bijvoorbeeld de hypotheekrente omlaag gaat, gaan consumenten dan 
meer hypotheken afsluiten of hogere hypotheken? Het gaat dan om de re-
actie van ‘de’ consument. Het is niet interessant om te weten wie die ene 
consument is, het gaat om een maatschappelijke trend.
Hier komt de sociologie als wetenschap naar voren om het gedrag van 
(groepen van) anonieme mensen te verklaren. Welke maatschappelijke 
trends er volgens marketeers zijn te zien? In voorbeeld 1.6 is een aantal 
beschreven.

Psychologie

Sociale  
psychologie

Sociologie

de meer dan vijftig toestelvarianten van No-
kia zetten ze vijf jaar geleden de iPhone. De 
rest is geschiedenis.

Het aanbieden van een paar keuzes is ge-
noeg om mensen het gevoel te geven dat ze 
een goede afweging kunnen maken. Ook on-
line. Het bieden van meer dan drie opties 
leidt al snel tot keuzestress en afhaken. De 
verkoop daalt omdat er wordt gedacht ‘dat 
doe ik morgen wel’, of ‘daar moet ik van-
avond op mijn gemak even naar kijken’. 

En aangezien er dan vaak weer een andere 
koopimpuls van een andere aanbieder voor-
bij is gekomen, zet je minder om. Nu zal een 
bol.com of Wehkamp niet met drie produc-
ten toekunnen. Maar voor hen geldt dan het 
zo snel mogelijk beperken van de keuze 
door ‘meest verkocht’ of ‘aangeraden’, of 
een goede indeling in categorieën of keuze-
hulp-apps tot meer omzet leidt.

Bron: http://www.emerce.nl/best-practice/ 

pas-succesformule-apple-stores-online-toe

VOORBEELD 1.6

Marketingtrends voor 2014
MEDIALANDSCHAP

Mobile

De opkomst van mobiel is onomkeerbaar en 
zal zeker verder groeien. Marketingbudget-
ten verschuiven naar mobiel.
Cool voorbeelden: Bouw je eigen social 
wishlist met NuJi, Ikea’s Interactieve Catalo-
gus App.

Video

De aanwezigheid van video zal groeien door 
de opkomst van mobiel en het 4G-netwerk. 
Maar ook door YouTube-kanalen en vlogging. 
Video in advertenties zal groeien, op sites 
als Vine maar ook op gewone websites. Ook 
door niet-lineaire kanalen. Om maar een 
paar redenen te noemen.

http://www.bol.com
http://www.emerce.nl/best-practice/pas-succesformule-apple-stores-online-toe
http://www.emerce.nl/best-practice/pas-succesformule-apple-stores-online-toe
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Cool voorbeeld: Vine van zes seconden 
brengt Brazilië perfect in beeld.

Binge-tv and lineair tv kijken

De opkomst van Netflix abonnementen zal 
leiden tot een toename van binge kijken; 
marathonsessies door de consument. Line-
aire uitzendingen zullen echter nog steeds 
een groot aandeel houden, simpelweg om-
dat we soms op een luie zondagmiddag en-
tertainment als behang nodig hebben. We 
kijken en luisteren naar de gesprekken die 
onze huiskamer in geslingerd worden door 
een talkshowteam. Traditionele aanbieders 
zullen overigens ook inspelen op de on-de-
mand markt.

Tweede scherm

Wanneer men kijkt naar de ontwikkeling van 
apps dan kun je concluderen dat het Twee-
de scherm nog in ontwikkeling is. Kijkend 
naar app ontwikkelaars zijn eerste sporen 
van consolidatie zichtbaar. Omdat er steeds 
meer schermen in de huiskamer zijn en tele-
visie allang niet meer per definitie het eer-
ste scherm is, lijkt het beter om te spreken 
van apparaat een, twee en drie. Dit stelt on-
derzoekers beter in staat om te kijken naar 
de verschillen in gebruik.

Visual PR

Visuele content is aantrekkelijk en gemak-
kelijk te consumeren. Het wordt steeds 
 vaker ingezet en snel geabsorbeerd door 
het brein. Wanneer men aan de slag gaat 
met infographics moet er goed nagedacht 
zijn over de toegevoegde waarde. Als die er 
niet is doe het dan ook niet. Sociale media 
als Twitter, Vine en Instagram zullen hun ver-
dienmodellen verder inrichten met product 
placement en andere voor televisie geschik-
te ‘visual PR proposities’.
Cool voorbeeld: The Guardian’s NSA Files 
Decoded.

MARKETING

Storytelling crowd empowered

Storytelling kan gebruikt worden om authen-
ticiteit te onderstrepen. Dit is niets nieuws, 

maar het werkt nog steeds prima. Groeiend 
zijn storytelling belevingen die de consument 
betrekken in het verhaal, de zogenaamde dy-
namische variant. Daar komt op het gebied 
van organisatie meer bij kijken, maar de re-
sultaten zijn dan ook een stuk beter.
Cool voorbeeld: Een belevenis die alle zin-
tuigen laat ontwaken.

Belevenissen, content en activatie

De noodzaak groeit om het publiek of de 
consument te betrekken in marketingactivi-
teiten. Het is een dankbaar middel voor on-
der meer merken als Red Bull en Coca-Cola. 
Dit kan uitgevoerd worden in de vorm van 
branded content of merkactivatie.
Coole voorbeelden: Beyoncé’s nieuwe album 
release, een nieuwe manier om het publiek 
te betrekken, Coca-Cola rolt een park uit, 
Coca-Cola bouwt aan de Filipijnse samenle-
ving en aan hun merk.

Betrouwbare merken, vergelijking

Het internet heeft de wereld transparanter 
gemaakt. Vooral digitale vergelijkingsdien-
sten zijn zeer bruikbaar. Zichtbaar zijn in de 
toplijsten, op basis van consumentinzichten, 
zorgt voor betrouwbaarheid van een merk. 
Dat is tegenwoordig noodzaak.
Coole voorbeelden: Gepersonaliseerde pro-
ductie voor iedereen.

Loyaliteitsmarketing

Loyaliteitsmarketing zal op de agenda blij-
ven staan, koester de bestaande klantenda-
tabase. Dit zal waarschijnlijk resulteren in 
meer business-to-business marketingactivi-
teiten.

Gamificering

Of het nu gaat om (e-)learning, eHealth, de 
principes van gamificering zullen verder wor-
den ingezet, simpelweg omdat ze succesvol 
zijn gebleken.
Cool voorbeeld: Candycrush.

Bron: https://www.marketingonline.nl/blog/wat-zijn- 

de-marketingtrends-voor-2014

https://www.marketingonline.nl/blog/wat-zijnde-marketingtrends-voor-2014
https://www.marketingonline.nl/blog/wat-zijnde-marketingtrends-voor-2014
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In deel 5, waarin de consument als lid van de maatschappij wordt besproken, 
komt een aantal van deze trends terug.
De invloed van de economische wetenschap komt dicht in de buurt van die 
van de sociologie. Anders dan de sociologie – die uiteenlopende redenen 
voor collectief gedrag onderscheidt – gaat de economie uit van de rationele 
consument die zo veel mogelijk financieel voordeel wil behalen of financieel 
nadeel zo veel mogelijk wil beperken, gegeven de schaarste van goederen. 
Een econoom zal bijvoorbeeld de reactie van consumenten proberen te 
voorspellen op een prijsverhoging. Stel dat de benzineprijs naar € 7,00 per 
liter gaat, hoeveel consumenten laten dan hun auto staan of kopen geen 
nieuwe auto meer? Hoeveel autokilometers worden er dan minder gereden?
Blijkt nu dat het verschil relatief klein is, dan spreekt de econoom van een 
inelastische relatie tussen de prijs van benzine en het gebruik ervan: de 
hoogte van de prijs heeft kennelijk geen invloed op het koopgedrag. Een 
 socioloog gaat nog een stap verder en gaat onderzoeken waarom dat zo is. 
Is het puur een kwestie van prijs? Ligt het niet ook aan het feit dat de auto 
voor de jeugd steeds minder een statussymbool is dan vroeger? Waar ge-
ven jongeren liever hun geld aan uit? En hoe kijken zij tegen autobezit in 
het algemeen aan? Ten slotte noemen we het vakgebied van het recht dat 
vele raakvlakken heeft met consumentengedrag. Stel, je vindt een telefoon 
waar foto’s van mensen op staan. Mag je die foto’s op internet zetten? 
Nee, dat is een inbreuk op hun privacy en schending van hun portretrecht. 
Iemand koopt bij Zalando, omdat hij de producten pas na honderd dagen 
hoeft te retourneren. Zo denkt hij honderd dagen de aankopen te kunnen 
gebruiken en de meeste dan terug te kunnen sturen. Hij kent de wet dan 
niet die stelt dat een probeertermijn niet hetzelfde is als een gebruikster-
mijn. Zalando kan bij geconstateerd gebruik een vergoeding vragen.

Economische 
wetenschap

VOORBEELD 1.7

Nieuwe regels consumentenrechten: wat verandert er?
Medio juni worden nieuwe Europese consu-
mentenregels van kracht die consumenten 
meer rechten geven. Deze nieuwe regels heb-
ben gevolgen voor de meeste ondernemers 
in Nederland die producten of diensten leve-
ren aan consumenten. Ondernemers hebben 
tot medio juni de tijd hun bedrijfsvoering hier-
op aan te passen, zoals de informatie op hun 
website, overeenkomsten die zij aanbieden 
en andere zaken in hun bedrijfsvoering. De 
regels hebben betrekking op een groot aantal 
verkoopsituaties: in winkels, op straat, aan 
de deur en via internet. Met de komst van de 
nieuwe regels geldt bijvoorbeeld:
 dat de bedenktijd voor online aankopen 

en aan de deur gesloten overeenkomsten 
van een naar twee weken gaat

 dat bij verkoop op straat, waarbij nu geen 
bedenktijd geldt, ook een bedenktijd van 
14 dagen geldt

 dat bij het niet of onjuist informeren over 
de bedenktijd deze wordt verlengd tot 
maximaal 12 maanden

 dat het tarief voor het bellen naar 0900- 
nummers aan een maximum wordt ge-
bonden (namelijk 1 euro per gesprek 
plus de gewone belkosten)

 dat overeenkomsten voor diensten (zoals 
telefonie of energie) die per telefoon wor-
den afgesloten pas gelden als deze on-
dertekend zijn door de consument

Bron: http://www.emerce.nl/achtergrond/nieuwe-regels-

consumentenrechten-verandert

http://www.emerce.nl/achtergrond/nieuwe-regelsconsumentenrechten-verandert
http://www.emerce.nl/achtergrond/nieuwe-regelsconsumentenrechten-verandert
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§ 1.4 Nut van de studie van consumentengedrag

Welke redenen zijn er om het consumentengedrag te bestuderen? Naast de 
studie van consumentengedrag om de kennis en inzichten te kunnen toe-
passen in een werkkring, zijn er nog meer redenen. Hiervóór hebben we al 
een reden gezien: de consument kan een studieobject zijn in een weten-
schap. Het recht is een bij uitstek toegepaste wetenschap die door middel 
van regels het maatschappelijk leven in goede banen wil leiden. Daaronder 
valt ook het gedrag van de consument, dus het heeft veel zin om de consu-
ment door een juridische bril te bekijken. Dat kan in het voordeel zijn van 
die consument die door het rechtssysteem wordt beschermd tegen onge-
wenste praktijken. Het ‘wetenschappelijke nut’ voor de rechtswetenschap is 
het voortborduren op en het ontwikkelen van rechtsregels. Psychologen 
kunnen specifiek consumentengedrag als studieobject nemen, bijvoorbeeld 
gokverslaving. Wellicht ontdekt men een samenhang tussen bepaalde per-
soonskenmerken en de kans op gokverslaving. Daarmee is een mogelijk-
heid geopend om een therapie te ontwikkelen voor zulke mensen.
Sociologen interesseren zich voor algemene maatschappelijke trends, voor 
‘onpersoonlijk’ sociaal gedrag. Waarom houden mensen zich aan bepaalde 
regels? Waarom is in de westerse wereld het bezit van een groot huis met 
zwembad en twee nieuwe auto’s voor veel mensen een ideaal? Welke verkla-
ringen zijn er te geven voor de sterke negatieve publieke opinie tegen roken in 
de Verenigde Staten, terwijl in Nederland de jeugd steeds meer gaat roken?
Ook economen kunnen uit puur wetenschappelijke overwegingen consumen-
tengedrag bestuderen. Wat verklaart de omslag in het spaargedrag van de 
Nederlander sinds de jaren zeventig van de twintigste eeuw? Van een 
spaarzaam volkje zijn we ‘big spenders’ geworden. Rood staan is helemaal 
geen schande meer, net als lenen voor een bovenmodale auto of motor.
Maar sinds 2006 houdt de consument de hand op de knip, hij laat het geld 
niet meer rollen. Het consumentenvertrouwen is sterk gedaald. Dat is niet 
goed voor de economie, want als de verkopen dalen, dalen de winsten van 
bedrijven en ook de bereidheid om te investeren en mensen aan te nemen. 
Er is sprake van economische stagnatie. Moet de regering de kooplust be-
vorderen? Moet de overheid zich soms zelf als ‘consument’ opstellen en 
opdrachten aan het bedrijfsleven verschaffen? De economen geven op deze 
vragen geen eenduidig antwoord. Wetenschappelijk nut is er volop, maar er 
is ook praktisch nut aan te geven: voor de overheid en non-profitorganisa-
ties, voor consumentenorganisaties en uiteraard voor marketeers.

1.4.1 Nut voor de overheid
Het consumentengedrag is van groot belang voor het overheidsbeleid. Al 
eerder hebben we het gehad over de milieurisico’s die onverstandig afdank-
gedrag kan opleveren. De overheid neemt dan ook concrete maatregelen, 
zoals het plaatsen van glasbakken en het laten rijden van chemocars. Spe-
ciale milieuambtenaren zijn aangesteld om, als het nodig is, in het huisaf-
val van consumenten te speuren naar schadelijke stoffen. Overheidscam-
pagnes tegen overmatig alcoholgebruik, vandalisme of roken, en voor het 
gebruik van de autogordel, het in de juiste positie brengen van de hoofd-
steun om whiplash te voorkomen, het zijn allemaal voorbeelden van consu-
mentenbeïnvloeding door de overheid. De stimulering van zuinig en dus 
minder milieuvervuilend autogebruik, onder meer door een korting op het 
bijtellingspercentage, zal waarschijnlijk in 2016 worden afgeschaft. Deze 
regeling heeft de overheid te weinig opgeleverd, terwijl de kosten, geschat 
op ten minste 5 miljard euro, onverwacht hoog waren.

Consumenten-
vertrouwen
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VOORBEELD 1.8

Bij 25% bijtelling ziet 76% van de berijders af van leaseauto
De eerste details van de nieuwe autobelas-
tingplannen zijn naar buiten gesijpeld. Het 
heeft er alle schijn van dat de 14-procent-
bijtelling gaat verdwijnen. Dat zou gevolgen 
kunnen hebben voor de keuze voor al dan 
niet een leaseauto. Uit een onderzoek van 
Vereniging Auto van de Zaak (VAVDZ) blijkt 
namelijk dat 39% van de huidige leaserij-
ders zegt van een volgende leaseauto af te 

zien als het toekomstige bijtellingspercen-
tage 22% of meer is. Als het bijtellingsper-
centage stijgt naar 25% – momenteel het 
hoogste tarief – dan zou zelfs 76% van de 
geïnterviewden van een leaseauto afzien.

Bron: http://www.reiskostenblog.nl/nieuws/bij-25- 

bijtelling-ziet-76-van-de-berijders-af-van-leaseauto/

De beïnvloeding van de overheid kan twee kanten opgaan: consumentenge-
drag stimuleren of consumentengedrag afremmen. Voorbeelden van afrem-
men zijn het rookverbod in de horeca, de hoge accijnzen op alcohol en ta-
bak. Met hogere boetes wil de overheid de burger ertoe bewegen om geen 
verkeersovertredingen meer te maken.
Er zijn ook veel voorbeelden van de overheid die bepaald consumentenge-
drag stimuleert. Maatschappelijk bewust consumeren bijvoorbeeld, door 
het subsidiëren van woningisolatie, groene daken en zonne-energieprojec-
ten.

1.4.2 Nut voor consumentenorganisaties
Marketeers (ook in de non-profitsector) zijn geïnteresseerd in de beïnvloe-
ding van de consument en willen daarom inzicht hebben in zijn motieven.
De belangenorganisaties van consumenten zien erop toe dat er geen mis-
bruik wordt gemaakt van de consument door verkeerde informatie: gaan de 
marketeers niet te ver in hun beïnvloeding? Worden consumenten onder 
druk gezet of in hun beslissingen gemanipuleerd? Bij vermeend onrecht 
spant de Consumentenbond een rechtszaak aan om de consument in een 
bepaalde zaak te beschermen.
Ook door middel van productonderzoeken, vergelijkende warentests en ana-
lyse van reclametechnieken wordt nagegaan of de marketeers zich fair heb-
ben opgesteld en de juiste informatie op de correcte manier hebben gegeven. 
Voorlichting, opvoeding en bescherming staan centraal bij consumentenorga-
nisaties. Het woordje ‘opvoeding’ komt misschien wat raar over, maar het is 
inderdaad zo dat de consument in een aantal gevallen moet leren om een be-
wustere koper en gebruiker te worden, iemand die goed weet wat hij wil, wel-
ke eisen hij stelt en waarop hij moet letten. Dat brengt de relatie tussen con-
sument en marketeer in evenwicht volgens consumentenbelangen- 
organisaties. We noemen een aantal van deze organisaties: de ANWB, de 
Vereniging Reiziger Openbaar Vervoer (Rover), de Consumentenbond, de Chro-
nisch zieken en Gehandicapten Raad Nederland, de Samenwerkende Oude-
renorganisaties, de Fietsersbond, de Nederlandse Patiënten Consumenten 
Federatie en de Vereniging Eigen Huis.

1.4.3 Nut voor de marketing
In de marketing zal men het consumentengedrag bestuderen om tot betere 
beslissingen te komen: wat moeten we aanbieden? Tegen welke prijs? Hoe 
maken we promotie? Via welke kanalen? Welke eisen stellen we aan ons 
personeel? Wat wil de consument eigenlijk hebben als hij op zoek is naar 

http://www.reiskostenblog.nl/nieuws/bij-25-bijtelling-ziet-76-van-de-berijders-af-van-leaseauto/
http://www.reiskostenblog.nl/nieuws/bij-25-bijtelling-ziet-76-van-de-berijders-af-van-leaseauto/
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bepaalde producten? Wat is zijn beleving? Zijn emoties? Hoe goed is hij ge-
informeerd? Hoe beslist hij over een aankoop? Welke rol speelt de winkel 
of de verkoper daarin? Om antwoord te kunnen geven op deze vragen moet 
men inzicht hebben in het consumentengedrag en daardoor is men in staat 
om dat gedrag te voorspellen en te beïnvloeden. In veel gevallen zal er 
marktonderzoek nodig zijn om op die vragen antwoord te geven. Een reisor-
ganisatie kan via een onderzoek achterhalen hoeveel mensen geïnteres-
seerd zijn in verre, exotische bestemmingen, hoelang zij van huis willen zijn, 
of het om gezinnen gaat of om stelletjes, hoeveel zij te besteden hebben 
enzovoort. Uit de verzamelde informatie kunnen conclusies worden getrok-
ken en kan een reizenaanbod ‘op maat’ worden samengesteld.
In het algemeen kan kennis van consumentengedrag marketeers op het 
spoor zetten van marktkansen, marktsegmentatie en het verbeteren van de 
bestaande marketingmix. Marktkansen zijn aanwezig als consumentenbe-
hoeften niet of nog niet helemaal zijn bevredigd. Komt de marketeer met 
een product of dienst dat wel in die behoefte voorziet, dan is de kans op 
commercieel succes aanwezig. Bij Dyson is men ervan overtuigd, dat de 
nieuwe robotstofzuiger 360 Eye het apparaat is waarop vele consumenten 
in 2014 zitten te wachten.

Marktkansen

VOORBEELD 1.9

Derde kwartaal 2014: introductie van de Dyson 360 Eye
Dyson komt onder de naam 360 Eye met een 
robotstofzuiger die over een camera voor 
360-gradenbeelden beschikt, zodat gebrui-
kers kunnen meekijken vanuit het perspectief 
van de stofzuiger. Aan de robotstofzuiger zou 
zestien jaar gewerkt zijn en het model is vol-
gens James Dyson radicaal anders dan de 
robotstofzuigers van concurrenten, die de 
 uitvinder ‘gimmicks’ noemt. De camera zou 

gebruikers laten zien waar de stofzuiger is ge-
weest, waar hij is en wat hij nog moet stof-
zuigen. De robot beschikt over Dysons Cyclo-
ne-techniek om vuil te scheiden van de 
luchtstroom en over een krachtige motor.

Bron: http://tweakers.net/nieuws/98230/ 

robotstofzuiger-dyson-krijgt-360-gradencamera.html

http://tweakers.net/nieuws/98230/robotstofzuiger-dyson-krijgt-360-gradencamera.html
http://tweakers.net/nieuws/98230/robotstofzuiger-dyson-krijgt-360-gradencamera.html
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Bij marktsegmentatie wordt het aanbod specifiek gericht op een bepaalde 
groep consumenten. De snelle toename van het aantal koopkrachtige men-
sen van middelbare leeftijd (55+) in Nederland kan voor een marketeer re-
den zijn om zich geheel op deze groep te richten. Golfcursussen voor senio-
ren zijn allang geen uitzonderingen meer. Op het gebied van wooninrichting 
zijn zaken te vinden als kantelbare stoelen voor een gemakkelijke in- en uit-
stap, en een seniorenslaap- en badkamerinrichting. Ouderdomsgebreken, 
zoals een verminderd gehoor, kunnen moeiteloos worden opgevangen door 
steeds kleiner wordende gehoorapparaten. Een moeilijkheid bij dit segment 
is dat de factor ‘leeftijd’, die de basis is voor de segmentatie, zo min moge-
lijk door de marketeer mag worden benadrukt, omdat dat als onplezierig 
wordt ervaren door de doelgroep die niet als ‘oud’ wil worden bestempeld.
Ook online is de oudere Nederlander steeds meer actief. Senioren verruilen 
op reis laptop voor tablet om contact te onderhouden met familie en vrienden. 
Volgens een onderzoek van SeniorWeb neemt 51% van de ouderen een tablet 
mee, terwijl dit twee jaar geleden nog 23% betrof. Slechts een kwart van deze 
oudere doelgroep neemt nog maar zijn laptop mee. 28% van de ondervraag-
den neemt een e-reader mee om op vakantie boeken digitaal te lezen. De be-
langrijkste reden om tijdens de vakantie online te zijn is om via e-mail contact 
te onderhouden met familie en kennissen (49%), voor de weersvoorspellingen 
(37%) en om op de hoogte te blijven van het nieuws (36%). WhatsApp-en doet 
15% van de ouderen. 75% van de ouderen maakt gebruik van Wifi.

Verbeteringen van de bestaande marketingmix zijn mogelijk op grond van con-
sumenteninformatie, vaak weer afkomstig uit onderzoek, panels enzovoort.
De marketeer kan overwegen om verbeteringen aan te brengen aan het pro-
duct. Hij wil immers zo veel mogelijk tegemoetkomen aan de wensen en be-
hoeften van de consument.
Het zal duidelijk zijn dat kennis van de consument en zijn gedrag nodig is 
om bovenstaande punten goed uit te voeren.
Zoals we eerder zagen, is marketing niet uitsluitend een zaak voor commer-
ciële bedrijven. Ook non-profitorganisaties hebben klanten en al staat het 
winstoogmerk niet voorop, toch spelen financiën altijd een rol. Willen deze 
organisaties (denk aan organisaties als Greenpeace, ANWB, het Koningin 
Wilhelminafonds en Artsen zonder Grenzen) hun ‘klantenkring’ houden of 
uitbreiden, dan zullen zij, net zoals de commerciële bedrijven, een goed in-
zicht moeten hebben in de motieven, de opvattingen, de kenmerken en de 
achtergronden van hun klanten.

Ook politieke partijen zijn te beschouwen als non-profitorganisaties die zijn 
gebaat bij veel klanten, leden, aanhangers en stemmers. In de Verenigde 
Staten is te zien hoever de marketing kan gaan voor politieke partijen. De 
campagnes kosten tientallen miljoenen dollars, waarbij de tv-reclame een 
groot deel opeist. De kandidaten prijzen zich en de partij aan, en beloven 
de mensen die op hen stemmen, heel wat. Hoewel het er in Nederland niet 
zo hard en geldverslindend aan toegaat als in Amerika, hebben de meeste 
partijen aandacht voor public relations en mediabeleid. Woordvoerder van 
partijen ondergaan een intensieve ‘mediatraining’. De boodschap moet im-
mers goed overkomen, zodat er kiezers op hun partij stemmen en het 
‘marktaandeel’ (zetels) van de partij (verder) stijgt.

Markt-
segmentatie

Marketingmix

Non-profit-
organisaties
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§ 1.5 Consument en beïnvloeding

In de vorige paragraaf is duidelijk geworden dat kennis en inzicht in consu-
mentengedrag een belangrijke praktische reden hebben. Ze stellen iemand 
in staat om de consument te beïnvloeden, de consument te sturen in een 
gewenste richting. Dat sturen gebeurt met alle elementen van de marke-
tingmix: product, prijs, plaats en promotie. De laatste ‘P’ spreekt misschien 
wel het meest tot de verbeelding. Hoe kun je consumenten het beste berei-
ken? Met een flitsende commercial, een ‘schokkende’ advertentie, met hu-
mor of met een zakelijke presentatie? Het antwoord is niet te geven, er is 
geen kant-en-klaar recept en daarom is de variatie in de reclame zo enorm. 
Jaarlijks worden door een vakjury de Effie Awards toegekend aan bewezen 
effectieve marketingcommunicatie. In de categorie merkcampagne wonnen 
drie inzendingen een Gouden Effie: DELA. Voor Elkaar, Telfort. Meedoen in 
de wereld hoeft niet duur te zijn en Unox blijft Unox, 2007-2012.
Er is ook een prijs die namens het Nederlandse publiek wordt toegekend, 
de Gouden Loekie. Dat consumenten anders tegen reclame aankijken be-
wijst de uitslag. De Gouden Loekie 2013 voor de mooiste, meest aanspre-
kende of bijzondere tv-commercial is gewonnen door Olli, de commercial 
voor Diergaarde Blijdorp.

Wat in de smaak valt bij consumenten en wat bijdraagt tot een commercieel 
succes, is niet te berekenen. Het ontbreken van een recept met 100% ga-
rantie geldt ook voor de overige elementen van de marketingmix; er is dus 
ontzettend veel variatie mogelijk. Dat maakt het vakgebied van consumen-
tengedrag enerzijds zeer boeiend, anderzijds ook moeilijk vanwege de dyna-
miek. Creativiteit is een eerste vereiste om klanten te krijgen en te houden. 
Maar creativiteit is alleen effectief als de basis wordt gevormd door kennis 
van de consument. De marketeer moet weten waarom het communicatie-, 
koop-, gebruiks- en afdankgedrag van de consumenten op wie hij zich richt, 
er op een bepaalde manier uitziet.

In de volgende hoofdstukken worden de mogelijke verklarende variabelen 
behandeld.

§ 1.6 Het wiel van consumentengedrag

Elk wiel draait om een as door middel van spaken die de buitenste ring bij 
elkaar houden. In het model dat wij hanteren is die buitenring het consu-
mentengedrag. Dat gedrag wordt in beweging gebracht en gehouden door 
drie groepen ‘spaken’: de persoonseigenschappen van de consument, zijn 
directe sociale omgeving en de maatschappij waarvan hij deel uitmaakt.
Elke groep bestaat uit bij elkaar horende spaken:

Groep 1 De consument als individu (hoofdstuk 2 tot en met 7)
 persoonlijkheid en levensstijl;
 waarneming en leren;
 motivatie, behoeften en waarden;
 attitude en verandering van attitude;
 beslissen.
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Groep 2 De consument als lid van een groep (hoofdstuk 8 en 9)
 het gezin;
 referentiegroepen.

Groep 3 De consument als lid van de maatschappij (hoofdstuk 10, 11, 12)
 perspectief van de sociologie;
 de online consument;
 consumentisme.

In figuur 1.1 wordt het wiel afgebeeld.
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FIGUUR 1.1  Het wiel van consumentengedrag

De omgeving waarin het wiel van consumentengedrag draait, is de ‘markt’: 
het geweldige aanbod van goederen en diensten dat steeds in beweging is. 
Marketeers willen dat het consumentenwiel in hun richting rijdt, maar ook 
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de overheid, politieke partijen, verenigingen, musea, sportclubs, zijn erop 
uit om de consument voor zich te winnen. De consument is geen passief 
wezen, maar oefent actief invloed uit op die markt. Dat kan door zijn lid-
maatschap van een consumentenvereniging die opkomt voor zijn belangen, 
maar vooral door zijn portemonnee te laten spreken en producten, diensten 
of merken niet meer te kopen.

Is de consument wel te sturen, te beïnvloeden? Deze vraag is niet simpel 
te beantwoorden. Het enige wat we kunnen zeggen is dat alles in beweging 
is. Dat is de uitdaging van de marketing in brede zin: inspelen op de consu-
ment als afnemer van goederen, diensten en gedachten door het aanbie-
den van datgene wat die consument aanspreekt en waaraan hij tijd, geld en 
energie wil besteden. Kennis van de consument, van de klant, kan van 
groot belang zijn voor de mate van succes, hoewel dat nooit een 100% ga-
rantie is.
Terug naar het ‘wiel van consumentengedrag’. In de volgende hoofdstukken 
behandelen we de onderwerpen die de ‘spaken’ voorstellen en die een ver-
klaring kunnen bieden voor het marktgedrag van de consument. In het laat-
ste deel van dit boek komen we nog eens terug op de manier waarop de 
marketing het consumentenwiel succesvol kan laten draaien: door de intro-
ductie van nieuwe producten, het opbouwen en vasthouden van merken-
trouw, het inrichten van een aantrekkelijke online ‘point of sale’ enzovoort.

De lezer mist wellicht ‘het wiel van consumentengedrag’ in deel 1, in hoofd-
stuk 11 en in deel 5. De stof die in deze hoofdstukken aan de orde komt 
maakt geen deel uit van het ‘wiel’. In deel 1 (hoofdstuk 1) wordt een alge-
mene inleiding gegeven op het onderwerp consumentengedrag. Aan het ein-
de van deze inleiding wordt het model in de vorm van het wiel gepresen-
teerd. Deel 5 omvat een aantal hoofdstukken waarin aan de orde komt hoe 
de marketing kan omgaan met het gedrag van consumenten.

Het wiel gaat dus uitsluitend over het consumentengedrag zelf: waar komt 
het vandaan, welke verklarende factoren zijn er voor dat gedrag aan te wij-
zen?
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Kernbegrippenlijst

Afdankgedrag De wijze waarop een consument zich ontdoet van een con-
sumptiegoed of een deel ervan, wanneer hij het niet meer ge-
bruikt. Hieronder valt ook de manier waarop iemand met de ver-
pakking omgaat waarin het product zit dat hij wil consumeren.

Beslissingsproces Consumenten handelen niet in het wilde weg, maar willen met 
hun gedrag bepaalde doelen bereiken. Daarbij nemen zij aller-
lei beslissingen die al dan niet leiden tot een aankoop, tot het 
wel of niet lezen of zien van reclame enzovoort. Dat betekent 
niet dat de consument altijd vooraf alles op een rijtje zet of zo 
veel informatie verzamelt dat hij uiteindelijk de juiste beslis-
sing kan nemen. Een impulsieve aankoop komt ook voor, maar 
dan zal de consument daar achteraf argumenten voor aanvoe-
ren, om zo zijn beslissing te rechtvaardigen.

Communicatiegedrag Het communicatiegedrag omvat het opnemen, verwerken en 
eventueel doorgeven van informatie.

Consumentengedrag Alle handelingen van mensen die te maken hebben met het 
verwerven, gebruiken en afdanken van producten en diensten 
ter bevrediging van hun behoeften.

Consumentenvertrouwen Het geloof en de overtuiging van consumenten met betrekking 
tot de positieve of negatieve ontwikkeling van de economie in 
het algemeen en hun inkomenspositie in het bijzonder.

Consumentengedrag 

als multidisciplinaire 

 wetenschap

Het vanuit diverse wetenschappen analyseren en beïnvloeden 
van het gedrag van consumenten.

Economie De wetenschap waarin het gedrag van de consument wordt ge-
zien als een resultaat van zijn rationele afweging ten aanzien 
van kosten en baten, gegeven zijn inkomen(sontwikkeling).

Gebruiksgedrag Alles wat een consument doet met zijn aankoop.

Koopgedrag Het handelen van de consument op de plaats van de aankoop 
of op weg daar naar toe.
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Mogelijkheden voor  

marketing

Een marketeer zal proberen kennis over en inzicht in de motie-
ven van de consumenten te krijgen. Hij wil graag weten hoe 
consumenten informatie verwerken en wat de invloed is van 
factoren als sociale omgeving en maatschappij. Met deze ken-
nis kan een marketeer zaken zo aanbieden, dat de kans op af-
name door consumenten groot is.

Momentconsument De consument die ter plekke en afhankelijk van zijn stemming 
iets wel of niet koopt.

Nut voor de overheid De overheid wil uit maatschappelijk belang bepaald consumen-
tengedrag ontmoedigen (alcoholgebruik, roken) of juist aan-
moedigen (gebruik van openbaar vervoer, museumbezoek, af-
name groene stroom).

Nut voor de producenten Fabrikanten van goederen en dienstenaanbieders ontlenen 
hun bestaansrecht aan het feit dat hun aanbod door consu-
menten wordt gekocht.

Nut voor de wetenschap Vanuit diverse wetenschappen wordt het gedrag van de mens 
als consument bestudeerd om dat gedrag te verklaren, te voor-
spellen en te kunnen beïnvloeden.

Nut voor  

non-profitorganisaties

Het doneren aan een goede zaak, of dat nu het milieu, de kin-
derzorg in de derde wereld of dierenbescherming is, houdt een 
beslissing van de consument in om koopkracht aan die doelen 
te besteden.

Psychologie De wetenschap die de unieke kenmerken van een consument 
in een bepaalde situatie in verband brengt met zijn gedrag.

Recht De wetenschap die onder andere ten aanzien van markt en 
consumentengedrag de juridische regels bestudeert.

Sociale psychologie De wetenschap die als object heeft de reacties van consumen-
ten op elkaar in een kleine groep te verklaren en daarin regel-
matigheden en patronen probeert te ontdekken.

Sociologie De wetenschap die onpersoonlijke factoren zoals de stand van 
de economie, de overheid, opvattingen in de maatschappij, 
technologische ontwikkelingen enzovoort, als verklarende fac-
toren ziet voor consumentengedrag in een bepaalde samenle-
ving.

Wiel van  

consumentengedrag

Modelmatige voorstelling van factoren die van invloed zijn op 
het consumentengedrag.
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