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OverzichtOverzichtOverzichtOverzicht

• I. Focus op de consumentI. Focus op de consumentI. Focus op de consumentI. Focus op de consument

– Wie is de innovatieve consument – psychologische 
drijfveren

– Toepassing: segmentatie van de Vlaamse online 
bevolking

• II Focus op de innovatieII Focus op de innovatieII Focus op de innovatieII Focus op de innovatie

– De product levenscyclus

– Productkenmerken die adoptie versnellen

– Producten en demografie
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I. Wie is de innovatieve consument?I. Wie is de innovatieve consument?I. Wie is de innovatieve consument?I. Wie is de innovatieve consument?

Drijfveren van innovativiteitDrijfveren van innovativiteitDrijfveren van innovativiteitDrijfveren van innovativiteit

Toegepast: segmentatieToegepast: segmentatieToegepast: segmentatieToegepast: segmentatie
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Psychologische drijfveren van Psychologische drijfveren van Psychologische drijfveren van Psychologische drijfveren van 
innovatief consumentengedraginnovatief consumentengedraginnovatief consumentengedraginnovatief consumentengedrag

• Algemene karaktertrekken:Algemene karaktertrekken:Algemene karaktertrekken:Algemene karaktertrekken:

– Innovativiteit

– ‘Mavenism’

– Vatbaarheid voor normatieve invloed

• Productspecifieke karakteristieken:Productspecifieke karakteristieken:Productspecifieke karakteristieken:Productspecifieke karakteristieken:

– Interesse in de productcategorie 

– Domeinspecifieke innovativiteit
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Algemene karakteristiekenAlgemene karakteristiekenAlgemene karakteristiekenAlgemene karakteristieken

• InnovativiteitInnovativiteitInnovativiteitInnovativiteit

• Ik ben meestal bij de eersten om een nieuw product uit 
te proberen.

• ‘‘‘‘MavenismMavenismMavenismMavenism’’’’

– Ik leer mijn vrienden graag nieuwe merken en 
producten kennen.

– Mijn vrienden en buren komen vaak bij mij voor advies.

• Vatbaarheid voor normatieve invloedVatbaarheid voor normatieve invloedVatbaarheid voor normatieve invloedVatbaarheid voor normatieve invloed

• Ik krijg het gevoel erbij te horen als ik dezelfde 
producten en merken koop als anderen. 
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Schwartz waardentypologieSchwartz waardentypologieSchwartz waardentypologieSchwartz waardentypologie
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Het belang van innovativiteit, mavenism en Het belang van innovativiteit, mavenism en Het belang van innovativiteit, mavenism en Het belang van innovativiteit, mavenism en 
vatbaarheid voor normatieve invloeden:vatbaarheid voor normatieve invloeden:vatbaarheid voor normatieve invloeden:vatbaarheid voor normatieve invloeden:

Imitators

Innovators

BassBassBassBass’’’’ diffusion model (1969)diffusion model (1969)diffusion model (1969)diffusion model (1969)
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Productspecifieke karakteristiekenProductspecifieke karakteristiekenProductspecifieke karakteristiekenProductspecifieke karakteristieken

• Interesse in de productcategorie Interesse in de productcategorie Interesse in de productcategorie Interesse in de productcategorie 

• Ik hecht veel belang aan consumenten-elektronica

• Domeinspecifieke innovativiteitDomeinspecifieke innovativiteitDomeinspecifieke innovativiteitDomeinspecifieke innovativiteit

• Ik koop graag nieuwe consumenten-elektronica 
vooraleer andere mensen dat doen.
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Sample 1
(N=2501)

Sample 1
(N= 1447)

Sample 1
(N=?)

Control 
Sample 1
(N=201)

Control 
Sample 2
(N=200)

T1 = July 2006 T3 = July 2007T2 = January 2007

Attrition T2 
(N=1054) 

Attrition T2

Attrition T3

MethodologieMethodologieMethodologieMethodologie
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SegmentatieSegmentatieSegmentatieSegmentatie
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Psychografisch profielPsychografisch profielPsychografisch profielPsychografisch profiel
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Demografisch profielDemografisch profielDemografisch profielDemografisch profiel
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MediaprofielMediaprofielMediaprofielMediaprofiel
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Aantal innovatieve Aantal innovatieve Aantal innovatieve Aantal innovatieve 
consumententechnologieconsumententechnologieconsumententechnologieconsumententechnologieëëëënnnn
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II. Focus op het productII. Focus op het productII. Focus op het productII. Focus op het product
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De Product LevenscyclusDe Product LevenscyclusDe Product LevenscyclusDe Product Levenscyclus
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TakeTakeTakeTake----off= tijd tussen introductie en sales off= tijd tussen introductie en sales off= tijd tussen introductie en sales off= tijd tussen introductie en sales 
versnellingversnellingversnellingversnelling

?? Hoe lang duurt het???
3-5 years!!
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Takeoff voorspellenTakeoff voorspellenTakeoff voorspellenTakeoff voorspellen

Gemiddeld:Gemiddeld:Gemiddeld:Gemiddeld:

• Prijs aan takeoff is 63% van de introductie prijsPrijs aan takeoff is 63% van de introductie prijsPrijs aan takeoff is 63% van de introductie prijsPrijs aan takeoff is 63% van de introductie prijs

• Penetratie aan takeoff is 1.7%Penetratie aan takeoff is 1.7%Penetratie aan takeoff is 1.7%Penetratie aan takeoff is 1.7%

• Takeoff gebeurt vaak aan specifieke prijspunten (100Takeoff gebeurt vaak aan specifieke prijspunten (100Takeoff gebeurt vaak aan specifieke prijspunten (100Takeoff gebeurt vaak aan specifieke prijspunten (100€€€€, , , , 
500 500 500 500 €€€€, , , , …………))))

• Goede economische condities kunnen takeoff triggerenGoede economische condities kunnen takeoff triggerenGoede economische condities kunnen takeoff triggerenGoede economische condities kunnen takeoff triggeren

Golder & Tellis 1997 based on 16 post WWII categories, US
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De lange weg naar adoptieDe lange weg naar adoptieDe lange weg naar adoptieDe lange weg naar adoptie

Awareness

Interest

Adoption

Reach
Attention

Understand
Believe
Prefer

Try
Repeat
Embed
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introductieintroductieintroductieintroductie

• Weinig concurrentenWeinig concurrentenWeinig concurrentenWeinig concurrenten

• Weinig varieteitWeinig varieteitWeinig varieteitWeinig varieteit

• Hoge marketing kosten per eenheidHoge marketing kosten per eenheidHoge marketing kosten per eenheidHoge marketing kosten per eenheid

• Klanten niet geKlanten niet geKlanten niet geKlanten niet geëëëëduceerd, hoge onzekerheidduceerd, hoge onzekerheidduceerd, hoge onzekerheidduceerd, hoge onzekerheid

• InnovatorenInnovatorenInnovatorenInnovatoren
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groeigroeigroeigroei

• Stijgend aantal concurrentenStijgend aantal concurrentenStijgend aantal concurrentenStijgend aantal concurrenten

• Sales kan stijgen terwijl marktaandeel zaktSales kan stijgen terwijl marktaandeel zaktSales kan stijgen terwijl marktaandeel zaktSales kan stijgen terwijl marktaandeel zakt

• Free rider effectFree rider effectFree rider effectFree rider effect

• Rol van complementaire competentiesRol van complementaire competentiesRol van complementaire competentiesRol van complementaire competenties

• Marketing kost daalt Marketing kost daalt Marketing kost daalt Marketing kost daalt 

• Consumenten krijgen meer kennisConsumenten krijgen meer kennisConsumenten krijgen meer kennisConsumenten krijgen meer kennis

• Early adopters en early majorityEarly adopters en early majorityEarly adopters en early majorityEarly adopters en early majority

• Marktsegmenten verschijnenMarktsegmenten verschijnenMarktsegmenten verschijnenMarktsegmenten verschijnen
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maturiteitmaturiteitmaturiteitmaturiteit

• Shakeout: Aantal concurrenten zaktShakeout: Aantal concurrenten zaktShakeout: Aantal concurrenten zaktShakeout: Aantal concurrenten zakt

• Marktaandeel stabiliseertMarktaandeel stabiliseertMarktaandeel stabiliseertMarktaandeel stabiliseert

• Concurrentie gebaseerd op loyauteit klantenConcurrentie gebaseerd op loyauteit klantenConcurrentie gebaseerd op loyauteit klantenConcurrentie gebaseerd op loyauteit klanten

• Marketing kosten per eenheid stijgen terugMarketing kosten per eenheid stijgen terugMarketing kosten per eenheid stijgen terugMarketing kosten per eenheid stijgen terug

– Repositionering

– Productlijn verbreding

• Distributie wordt selectieverDistributie wordt selectieverDistributie wordt selectieverDistributie wordt selectiever

• Prijzen zakkenPrijzen zakkenPrijzen zakkenPrijzen zakken

• Product differentiatieProduct differentiatieProduct differentiatieProduct differentiatie

• Klanten kunnen vragen naar basisproducten Klanten kunnen vragen naar basisproducten Klanten kunnen vragen naar basisproducten Klanten kunnen vragen naar basisproducten 
(commmoditizering)(commmoditizering)(commmoditizering)(commmoditizering)
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vervalvervalvervalverval

• Verkoop zaktVerkoop zaktVerkoop zaktVerkoop zakt

• SubstitutieSubstitutieSubstitutieSubstitutie

• OvercapaciteitOvercapaciteitOvercapaciteitOvercapaciteit

• Marketing daaltMarketing daaltMarketing daaltMarketing daalt

• Prijs concurrentiePrijs concurrentiePrijs concurrentiePrijs concurrentie
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Welke factoren sturen adoptie? Welke factoren sturen adoptie? Welke factoren sturen adoptie? Welke factoren sturen adoptie? 

• Relatief voordeelRelatief voordeelRelatief voordeelRelatief voordeel

• CompatibiliteitCompatibiliteitCompatibiliteitCompatibiliteit

• ComplexiteitComplexiteitComplexiteitComplexiteit

• ProbeerbaarheidProbeerbaarheidProbeerbaarheidProbeerbaarheid

• ObserveerbaarheidObserveerbaarheidObserveerbaarheidObserveerbaarheid
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Meer observatiesMeer observatiesMeer observatiesMeer observaties…………

• Producten met hoogste penetratiegraad hebben Producten met hoogste penetratiegraad hebben Producten met hoogste penetratiegraad hebben Producten met hoogste penetratiegraad hebben 
duidelijke, eenvoudige propositieduidelijke, eenvoudige propositieduidelijke, eenvoudige propositieduidelijke, eenvoudige propositie

• Producten met grotere tevredenheid kennen snellere groeiProducten met grotere tevredenheid kennen snellere groeiProducten met grotere tevredenheid kennen snellere groeiProducten met grotere tevredenheid kennen snellere groei

• Demografisch profiel equaliseert over tijdDemografisch profiel equaliseert over tijdDemografisch profiel equaliseert over tijdDemografisch profiel equaliseert over tijd
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Welke producten overschrijden sexes? Welke producten overschrijden sexes? Welke producten overschrijden sexes? Welke producten overschrijden sexes? 

• MP3 playerMP3 playerMP3 playerMP3 player

• Digital video cameraDigital video cameraDigital video cameraDigital video camera

• Digital radioDigital radioDigital radioDigital radio

• Portable DVDPortable DVDPortable DVDPortable DVD

• Portable game consolePortable game consolePortable game consolePortable game console

• DVRDVRDVRDVR

• Translation computerTranslation computerTranslation computerTranslation computer

• BluBluBluBlu----ray disc burnerray disc burnerray disc burnerray disc burner
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Welke producten overschrijden leeftijden? Welke producten overschrijden leeftijden? Welke producten overschrijden leeftijden? Welke producten overschrijden leeftijden? 

• Digital picture cameraDigital picture cameraDigital picture cameraDigital picture camera

• Digital video cameraDigital video cameraDigital video cameraDigital video camera

• HD cameraHD cameraHD cameraHD camera

• Photosharing softwarePhotosharing softwarePhotosharing softwarePhotosharing software

• Digital photoDigital photoDigital photoDigital photo----albumalbumalbumalbum

• Digital tvDigital tvDigital tvDigital tv

• BeamerBeamerBeamerBeamer

• Digital radioDigital radioDigital radioDigital radio

• HDTVHDTVHDTVHDTV

• GPSGPSGPSGPS

• Digital Video RecorderDigital Video RecorderDigital Video RecorderDigital Video Recorder

• Home netwerkHome netwerkHome netwerkHome netwerk

• MultiMultiMultiMulti----room music systemroom music systemroom music systemroom music system

• Translation computerTranslation computerTranslation computerTranslation computer

• PDA mobile phone PDA mobile phone PDA mobile phone PDA mobile phone 

• Wireless HeadsetWireless HeadsetWireless HeadsetWireless Headset

• Wireless printerWireless printerWireless printerWireless printer


