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Gebruik van verschillende strategieén en bronnen, afhankelijk van doel
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Hoe beslist een consument? Dat is al vele
tientallen jaren een sleutelvraag in zowel
wetenschap als praktijk. Aan deze vraag
is altijd een tweede vraag verbonden: hoe
zoeken en verzamelen consumenten infor-
matie rond dat beslisproces?

Fred Bronner

et klassieke idee vanaf eind jaren zestig is dat
consumenten de onzekerheid rond het beslis-
sen willen reduceren en daarom informatie gaan
verzamelen. Op algemeen niveau geformuleerd:
‘they adopt different search patterns (or strategies)
to reduce perceived risk’(Fodness & Murray, 1999).
In een specifiek domein zoals vakantiekeuze ko-
men wij deze opvatting als volgt tegen: ‘in short,
tourists seek to enhance the quality of their trip
by decreasing the level of associated uncertainty
through information search’(Fodness & Murray,
1997). Deze opvatting leidde bijvoorbeeld tot veel
onderzoek naar typologieén van informatiebron-
nen. Informatiebronnen kunnen worden geclassi-
ficeerd als commercieel versus niet-commercieel
of persoonlijk versus onpersoonlijk. Ook is er veel
aandacht voor de enorme groei van het aantal
informatiebronnen: meer tijdschriften, meer tv-ka-
nalen, nieuwe consumentenvergelijkingssites. En
consumenten blijven informatie zoeken ‘as long as
they believe that the benefits of acquiring informa-
tion outweigh the costs’ (Gursoy & McCleary, 2004).
Kortom: een belangrijk onderwerp in de weten-
schap, maar zeker ook in de praktijk van de marke-
ting omdat marketeers gedurende het informatie-
zoekproces van consumenten hun koopbeslissing
kunnen beinvloeden.

Democratisering
Gedurende mijn recente onderzoek naar Ge-
zinspraak ontdekte ik dat er naast de bovenbe-
schreven klassieke aanpak ook een andere manier
van informatiezoeken is. Met gezinspraak bedoel
ik onderzoek naar de gevolgen van de toenemen-

de democratisering in gezinnen en meerpersoons-
huishoudens voor persuasieve communicatie.
Gezinspraak is een voor mijn oratie bedacht conta-
minatie van ‘gezin’ en ‘inspraak’ (Bronner, 2003). Ik
betoogde dat veel aankopen niet langer individue-
le beslissingen zijn,maar tot gezinsbeslissingen zijn
geworden en dat zowel de marktonderzoekwereld
als de reclamewereld daar onvoldoende rekening
mee houdt. De voortschrijdende democratisering
in gezinnen zorgt ervoor dat beslissingen steeds
meer het resultaat zijn van gezamenlijk overleggen
en onderhandelen. In dit onderhandelingsproces
worden verschillende strategieén benut zoals de
gulden-middenweg-strategie, de emotionele stra-
tegie of de voorwat-hoort-wat-strategie. 1k hield
mijn oratie op basis van wetenschappelijk onder
zoek en vond hiermee veel weerklank in de prak-
tijk. Maar liefst acht vervolgprojecten gesteund
door het bedrijfsleven resulteerden in de periode
2003-2010.Eén van de belangrijkste conclusies van
die onderzoeken is dat ik anders tegen het infor-
matiezoekproces van consumenten ben gaan aan-
kijken. Er valt een onderscheid te maken tussen
twee hoofddoelen om informatie te zoeken.

w Doel 1 om informatie te zoeken:
Individueel, fo make up your mind, om een
voorkeur voor een optie op te bouwen, het
meest geprefereerde alternatief voor jezelf te
kiezen;dit zou je de klassieke individuele bena-
dering van het informatiezoekproces kunnen
noemen.

# Doel 2 om informatie te zoeken:

In gezinsverband, op meer strategische wijze,
om in het onderhandelingsproces andere
gezinsleden te overtuigen en ideeén aan te
reiken; dit zou je de alfernatieve sociale bena-
dering van het informatiezoekproces kunnen
noemen.

Yerschillende processen
In mijn afscheidsrede (Bronner, 2011) duid ik dit
onderscheid aan als het TULIP-model (Two Uses
Leading to Informationsearch Processes). Dit on-
derscheid ben ik in de literatuur niet of nauwelijks
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tegengekomen en mijn ervaring is dat dit wel de-
gelijk geheel verschillende processen zijn waarin
ook geheel verschillende informatiebronnen wor
den benut.

Laat ik het onderscheid met een voorbeeld verdui-
delijken. Man en vrouw hebben discussie over het
land van bestemming voor hun hoofdvakantie. De
man wil graag naar Noorwegen, maar de vrouw
prefereert Italié, vooral omdat ze van mening is dat
het weer heel slecht is in Noorwegen. De man gaat
dan informatie zoeken waarmee hij zijn vrouw kan
overtuigen dat het in Noorwegen beter weer is dan
ze verwacht.In het klassieke individuele informatie
zoekmodel gaat de man op zoek naar informatie
over hoe mooi de fjorden in Noorwegen zijn en hij
versterkt op die manier zijn voorkeur voor Noor-
wegen. Nadat hij zijn voorkeur in het gezin heeft
ingebracht gaat hij op de alternatieve sociale ma-
nier informatie zoeken, namelijk over het weer
waarmee hij persuasieve communicatie hoopt te
verrichten.

Dat alles heeft vanzelfsprekend grote gevolgen

voor concreet onderzoek en specifieke vraagstel-

lingen. (Bronner & de Hoog,2011)

Voor de sociale benadering hebben wij - bij het on-

dervragen van respondenten — de vraagstellingen

als volgt aangepakt:

w “Het vakantie keuzeproces bestaat uit verschil-
lende deelbeslissingen (bijvoorbeeld land waar
Je naar toe gaat, wijze van vervoer (auto, trein
of vliegtuig), type accommodatie (kamperen
of hotel), activiteiten ter plekke zoals pretparR,
disco of restaurant). Ik ga per deelbeslissing en-
kele vragen stellen.”

w “Heeft er discussie in uw gezin over deelbeslis-
sing x plaats gevonden? Ja of nee?”

w Zo ja:. “Wilt u de twee informatiebronnen uit
deze lijst kiezen die u het meest heeft gebruikt in
de discussie in het gezin over deelbeslissing x?”

Harmvrang
De twee informatiezoekperspectieven eisen dus
verschillende meetprocedures. Maar nadat er ge-
meten is, is natuurlijk de hamvraag: komen in het
alternatieve sociale informatiezoekproces andere
informatiebronnen naar voren dan in het klassicke
individuele informatiezoekproces? Wij waren in de
gelegenheid om dit voor het vakantiekeuzeproces
na te gaan.We hadden via het Continu Vakantie on-
derzoek van TNS NIPO de beschikking over data
betreffende de klassieke individuele informatiever
garing en via eigen onderzoek over het alternatieve
sociale zoekgedrag. Onze conclusie was dat meer
persoonlijke bronnen zoals vrienden of meer per
soonlijke electronic word-of-mouth op consumen-
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Prof. dr. A E. Bronner {1946) is-na zijn studie
Politicologie aan de UvA bl Veldkamp/Markton-
derzoek gaan werken in media- en voorfichtings-
onderzoek. In 1978 promoveerde hij aan de UVvA
Op sen proefschrift over beslissingsgedrag van
consumenten. Daarnaast bleef hil ook actief in de

praktijk: van 1987 tot 2002 was Fred algemeen di-
recteur van Veldkamp. [n 2002 werd hil benoemd
tot -hoogleraar Media- en Reclameonderzoek,
Ook is-Fred sinds 1999 actief als bestuurslid en
Raad van Advies van SWOCC. Op 1 december
il is Bronner met emeritaat gegaan.

tensites a la Zoover een belangrijkere rol spelen
in het sociale informatie zoekgedrag. Terwijl meer
formele, minder persoonlijke bronnen als brochu-
res, internetsites van reisorganisaties, advertenties,
radio- en tv-programma’s veel meer een rol spelen
in het individuele informatiezoekproces. Een ver-
klaring kan zijn dat de in de eerste fase individu-
eel gebruikte bronnen later in de gezinsdiscussie
als het ware opgebruikt zijn omdat de informatie
al bekend is bij alle gezinsleden. Je hebt nieuwe,
verse informatie nodig waarmee je andere gezins-
leden kunt verrassen en die haal je dan niet meer
uit formele bronnen. Ook kan het zijn dat de ar
gumenten gepresenteerd door één partner in de
discussie sterker zijn als persoonlijke informatie-
bronnen zijn gebruikt.

Samenvattend: de verschillende ‘gezinspraakonder-
zoeken’ hebben een nieuwe kijk op het informatie-
zoekgedrag van consumenten opgeleverd. Bij het
nemen van aankoopbeslissingen gebruiken men-
sen verschillende strategieén en bronnen, afhanke-
lijk van het doel.Voor bedrijven,reclamebureaus en
media exploitanten ligt de uitdaging om hier met
hun persuasieve strategie op in te spelen. |
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