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Samenvatting

In dit onderzoek is aan de hand van kwalitatieve interviews bevraagd of reclamemakers op de hoogte
zijn van de theorie rondom COO (Country Of Origin) markeerders en wat de motieven van deze
reclamemakers zijn voor het bewust of onbewust gebruik van COO markeerders. Tevens is
onderzocht of reclamemakers gebruik maken van strategieén om COO markeerders in te zetten die
nog niet bekend zijn bij de wetenschap. Het onderzoek is uitgevoerd aan de hand van semi-
gestructureerde interviews door zestien studenten van de Radboud Universiteit te Nijmegen. In
totaal zijn achttien Nederlandse respondenten die al eens gebruik hebben gemaakt van COO
markeerders in reclame uitingen geinterviewd. Uit het onderzoek kwam naar voren dat geen van de
achttien reclamemakers op de hoogte was van de relevante theorie rondom COO markeerders. Toch
werden alle strategieén die bekend zijn uit Aichner (2014) gebruikt door de reclamemakers. Verder
werden er door de reclamemakers geen strategieén genoemd om COO markeerders te gebruiken die
nog niet door Aichner (2014) beschreven waren.

Van de 26 motieven die de reclamemakers gaven voor het gebruik van COO markeerders waren er
negen nog nooit beschreven in de literatuur. Van de motieven die bekend waren in de literatuur
werden het Oproepen van associaties (achttien maal) en Intuitie (vijftien maal) het meest genoemd.
De voornaamste motieven die nog niet bekend waren bij de literatuur waren Beleving en storytelling
(dertien maal), Authenticiteit (elf maal) en Eigen onderzoek (tien maal). Eén van de respondenten
maakte gebruik van wetenschappelijke literatuur en tien van de respondenten gaf aan gebruik te
maken van eigen onderzoek. Het lijkt erop dat reclamemakers zich vooral laten leiden door het eigen
(onderbuik)gevoel en COO markeerders gebruiken omdat het wel “leuk” of “goed” past bij het

product, merk of doelgroep en zich niet laten leiden door wetenschappelijk onderzoek.

Theoretisch kader

Elk product dat tegenwoordig in de schappen ligt heeft ergens wel een referentie naar een land van
herkomst staan. Of er nu ‘Made in China’ op staat, een Italiaanse vlag op de pizzadoos of een plaatje
van een molen op een stuk kaas, het zijn allemaal strategieén om een product een identiteit mee te
geven. Deze strategieén worden COO (Country of origin) markeerders genoemd en kunnen de
doorslag geven om een product te kopen wanneer het vergeleken wordt met producten zonder COO
markeerders (Koschate-Fischer, Diamantopoulos & Oldenkotte, 2012). Een voorwaarde voor het
optreden van dit effect is dat er een juiste koppeling tussen het land en het product (Italié en pasta
of Duitsland en bier (Aichner, 2014)) moet worden gemaakt. De effecten van de COO markeerders
zijn bekend (Al-Sulaiti & Baker, 1998; Marino and Mainolfi, 2010; Koschate-Fischer et al, 2012), maar

of reclamemakers op de hoogte zijn van de theorieén is niet bekend. Van Enschot, Broekhuizen en



Kolthoff (2015) deden onderzoek naar de motieven van reclamemakers om retorische vormen te
gebruiken in advertenties en kwamen tot de conclusie dat reclamemakers motieven hadden die niet
in de theorie beschreven werd. Er is nog nooit onderzoek gedaan naar de motieven van
reclamemakers voor het gebruik van COO markeerders. Wellicht geven reclamemakers, net zoals bij
het onderzoek van van Enschot, Broekhuizen en Kolthoff (2015), voor het gebruik van COO
markeerders ook motieven die nog niet bekend zijn bij de wetenschap. Daarom zal dit onderzoek de
focus leggen op de motieven van reclamemakers voor het bewust of onbewust gebruik van COO

markeerders in reclames.

COO Markeerders
Het gebruik van manieren om een verband tussen een land en een product aan te geven is door
Aichner (2014) onderzocht. In zijn onderzoek naar COO markeerders en de manieren waarop deze

gebruikt worden in reclames onderscheidt hij acht verschillende COO strategieén (zie Tabel 1):

Tabel 1: COO strategieén van Aichner (2014) onderscheiden in talige en niet talige categorieén

Soort COO strategie Talige of niet talige COO markeerder
1. Made in.. Talig
2. Quality and origin labels Talig
3. COO embedded in company name Talig

4, Typical COO words embedded in company Talig

name

5. Use of COO language Talig

6. Use of famous or stereotypical people from Niet talig
the COO

7. Use of COO flags or symbols Niet talig

8. Use of typical landscapes or famous buildings  Niet talig

from the COO

Al deze strategieén worden veelvuldig en vaak ook tegelijkertijd gebruikt door bedrijven in reclames.
Enkele voorbeelden hiervan zijn de toren van Pisa op pizzadozen, het verkopen van baguettes in
plaats van stokbroden of de Amerikaanse vlag op hamburgerverpakkingen. Aichner benoemt in zijn
artikel verschillende effecten van COO markeerders, zoals een significant positief effect op de
evaluatie van het product (Scholer, 1965; Al-Sulaiti & Baker, 1998) en de bereidheid om meer geld
aan deze producten uit te geven aan producten met een sterke COO asssociatie (Koschate-Fischer et

al, 2012).



De COO markeerders zijn grofweg te verdelen in twee categorieén, de talige COO markeerders
(nummer 1 t/m 5), die voornamelijk inspelen op de associaties die een taal met zich meebrengt en de

visuele COO markeerders (nummer 6 t/m 8), die voornamelijk gebruik maken van afbeeldingen.

Visuele COO markeerders

Een van de weinige onderzoeken naar het effect van visuele COO markeerders is het onderzoek van
Roozen en Raedts (2013). Zij kwamen tot de conclusie dat visuele COO strategieén effectiever zijn
dan talige COO strategieén. Roozen en Raedts (2013) maakten in het onderzoek gebruik van een 4
(product: bier bij Duitsland, wijn bij Frankrijk, paella bij Spanje en pizza bij Itali€) x 2 (slogan: COO
gerelateerd; ‘ihre wahl, schol’ bij Duitsland, ‘une experience exclusive’ bij Frankrijk, ‘paella el sabor
auténtico’ bij Spanje en ‘delizioso’ bij Italie vs niet geraleerde COO slogan) x 2 (afbeelding: COO
gerelateerd; Brandenburger toren bij Duitsland, Eiffeltoren bij Frankrijk, Park Guell bij Spanje en de
toren van Pisa bij Italié vs niet gerelateerde COO afbeelding) design waarbij de producten een
bewezen COO verband hadden met de taal en afbeeldingen die gebruikt waren. Ze vonden een
significant effect (hogere attitude ten opzichte van de advertentie, het product en de kwaliteit van
het product en een hogere koopintentie) wanneer er enkel een COO gerelateerde afbeelding werd
gebruikt, wanneer er een COO gerelateerde afbeelding en een COO gerelateerde slogan gebruikt
werd, maar niet wanneer er enkel een COO gerelateerde slogan werd gebruikt. Een reden hiervoor
kan zijn dat de afbeelding als afleiding voor de slogan fungeerde, een theorie die ondersteund wordt
door Messaris (1997). In zijn boek claimt Messaris dat het trekken van aandacht een van de
hoofdredenen van het gebruik van afbeeldingen in reclames is. De mogelijke afleidingen die de
afbeeldingen konden veroorzaken in het onderzoek van Roozen en Raedts (2013) kan geleid hebben
tot het niet vinden van een effect van talige COO markeerders in slogans. In tegenstelling tot het
onderzoek van Hornikx, van Meurs en Hof (2013), die een hogere attitude ten opzichte van het
product, een hogere ondervonden productkwaliteit en een hogere koopintentie vonden wanneer
een juiste koppeling tussen een land en een product in een Franse, Duitse en Spaanse slogan
gemaakt werd. Het is onbekend of dat reclamemakers op de hoogte zijn van het verdwijnen van het
effect van een COO slogan wanneer er ook een afbeelding wordt gebruikt in de reclame. Daarnaast is
het ook onbekend welke motieven reclamemakers hebben voor het gebruik van een COO slogan in

combinatie met een COO afbeelding of voor het gebruik van enkel een (COO) slogan of afbeelding.

Talige COO markeerders
Elke taal heeft zijn eigen associaties; schoonheid en elegantie zijn bijvoorbeeld associaties bij het
Frans en betrouwbaarheid en techniek zijn associaties bij de Duitse taal (Hornikx, Van Meurs, &

Starren, 2007). ‘Das Auto’, ‘I’'m loving it’ en ‘Createur d’automobiles’ zijn voorbeelden van slogans die



regelmatig in de Nederlandse media te vinden zijn, ook al zijn het slogans die niet in de moedertaal
geschreven zijn. Hornix en Van Meurs (2015) geven een overzicht van onderzoek naar de effecten
van het gebruik van een buitenlandse taal in reclames en kwamen tot de conclusie dat het gebruik
van een buitenlandse taal ervoor zorgt dat de boodschap moeilijker te begrijpen is, maar wel
(gedeeltelijk) andere associaties oproept dan wanneer de moedertaal gebruikt wordt. Daarnaast
kwamen ze tot de conclusie dat wanneer de juiste koppeling van land en product gemaakt wordt,
zoals bijvoorbeeld wijn bij Frankrijk, de reclame effectiever over komt. Deze koppelingen komen vaak
terug in reclames, maar de reden waarom reclamemakers gebruik maken van deze koppelingen en of

ze op de hoogte zijn van de onderliggende theorieén is onbekend.

Engels

Een special case in de talige COO markeerders is het gebruik van Engels in advertenties. De Engelse
taal heeft namelijk niet alleen associaties met Engeland, maar ook associaties die los staan van het
land (Kelly-Holmes, 2000). De reden hiervoor is dat Engels de taal van de internationale zakenwereld,
massamedia en het internet is geworden (Alden, Steenkamp & Bartra, 1999). Als gevolg hiervan
worden prestige, globalisme en monderniteit associaties bij de Engelse taal (Hornix, van Meurs & de
Boer, 2010). Deze associaties worden onderschreven door van Meurs, Planken, Korzilius en Gerritsen
(2015), die onderzoek deden naar motieven voor het gebruik van de Engelse taal in Nederlandse
personeelsadvertenties. De redenen voor het gebruik van Engels liepen uiteen van ‘het is de
bedrijfstaal’ tot ‘de Engelse variant heeft meer aantrekkingsvermogen’ of ‘de Engelse variant klinkt

moderner/heeft meer status’.

Alden, Steenkamp en Bartra (1999) ontwikkelden een model waarmee bedrijven inzicht kunnen
krijgen over hoe ze zich kunnen positioneren in de (inter)nationale markt. Dit Global Consumer
Culture Positioning (GCCP) biedt verschillende strategieén om een bedrijf te positioneren op de
markt. Een van deze strategieén is het gebruik van de Engelse taal, die als voordelen meer
geloofwaardigheid, autoriteit en inkomsten heeft dan wanneer er een andere taal gebruikt wordt
(Alden, Steenkamp & Bartra, 1999). Door het gebruik van Engels zouden de bedrijven zich volgens
het GCCP een ‘globale’ associatie aan kunnen meten en daardoor meer inkomsten kunnen
genereren. De motieven van vacatureschrijvers voor het gebruik van Engels zijn bekend, maar de
motieven van reclamemakers voor het gebruik van Engels en of reclamemakers op de hoogte zijn van

GCCP of de voordelen van de Engelse taal is echter niet bekend.

Motieven van reclamemakers
Er zijn meerdere onderzoeken gedaan naar de effecten van COO markeerders, waaruit blijkt dat ze

een positief effect hebben. Wanneer een juiste koppeling tussen een product en een land gemaakt



wordt, dan kunnen COO markeerders zorgen voor een hogere evaluatie van het product (Al-Sulaiti &
Baker, 1998), een hogere bereidheid om het product aan te schaffen (Koschate-Fischer et al, 2012)
en een keuzevoordeel tegenover producten zonder COO markeerder (Marino and Mainolfi, 2010). Of

de reclamemakers op de hoogte zijn van deze theorieén en effecten is onbekend.

Van Enschot, Broekhuizen en Kolthoff (2015) deden onderzoek naar het gebruik van retorische
vormen door reclamemakers en de motieven die ze daarvoor hadden. Ze kwamen tot de conclusie
dat de reclamemakers vaak niet op de hoogte zijn van de theorieén, maar alsnog vaak kozen voor de
retoriek die door de theorie aanbevolen wordt. Redenen van de reclamemakers voor het gebruik van
de technieken waren een onderbuikgevoel, aandacht trekken, uitdagen tot nadenken en ervoor
zorgen dat de reclame onthouden wordt (Van Enschot, Broekhuizen & Kolthoff, 2015). ‘Aandacht
trekken’ en ‘ervoor zorgen dat de reclame beter onthouden wordt’ zijn ook claims die Hornikx en van
Meurs (2015) rapporteren op het moment dat er gebruik wordt gemaakt van een buitenlandse taal
in advertenties. Omdat reclamemakers vaak voor de juiste retoriek kozen zonder op de hoogte te zijn
van de theorie is het niet onwaarschijnlijk om te denken dat reclamemakers ook voor de juiste

stragegie voor COO markeerders kiezen zonder op de hoogte te zijn van de theorie.

Uit het onderzoek van van Enschot, Broekhuizen en Kolthoff (2015) kwamen ook verschillende
redenen voor het gebruik van retoriek naar voren die door de wetenschap onderbelicht bleven. De
reclamemakers zochten bijvoorbeeld veel naar vormen van reclame die bij het product passen of
naar wat de concurrentie in haar reclames doet. Het artikel laat zien dat reclamemakers vaak
onbewust gebruik maken van strategieén die bewezen zijn door de wetenschap, maar ook dat er in
de praktijk zaken mee spelen die in de wetenschap niet bekend zijn. Voor COO markeerders bestaat
er eenzelfde ‘gat’ in de kennis als bij de retorische vormen, de motieven van de reclamemakers zijn

onbekend en er kunnen strategieén worden gebruikt die niet bekend zijn bij de wetenschap.

De theorie van Aichner (2014) biedt inzicht om het gebruik van COO markeerders mee te bekijken,
maar in het artikel is geen aandacht besteed aan de motieven van de reclamemakers zelf voor het
gebruik van COO markeerders. In het huidige onderzoek wordt onderzocht of reclamemakers zich

bewust zijn van de theorie rondom COO, of ze er gebruik van maken en of er nog meer strategieén
zijn om COO te gebruiken dan dat er bekend zijn in de wetenschap. Dit leidt tot de volgende

onderzoeksvraag:

“Welke motieven hebben reclamemakers voor het gebruik van COO markeerders, tot op welke hoogte
zijn reclamemakers bekend met de theorie rondom COO markeerders, maken ze hier gebruik van en

maken ze gebruik van strategieén die onbekend zijn in de wetenschap?”



Deze hoofdvraag zal beantwoord worden aan de hand van de volgende subvragen:

1. Welke motieven hebben reclamemakers voor het gebruik van COO strategieén?

2. In hoeverre zijn reclamemakers bekend met de theorieén rondom COO markeerders en
maken ze gebruik van deze theorieén?

3. In hoeverre maken reclamemakers gebruik van de bekende COO strategieén en maken ze

gebruik van strategieén die nog niet bekend zijn?

Methode

Intrumentatie

De data is verzameld door middel van kwalitatieve interviews. Hierdoor kon er meer diepgaande
informatie verzameld worden en konden er motieven gevonden worden die nog niet bekend waren
bij de wetenschap. De interviewvragen zijn in een iteratief proces ontworpen door studenten van de
Radboud Universiteit op basis van de onderzoeksvragen die voor de verschillende scripties van
belang waren en zijn te vinden in bijlage 1. De vragen zijn gecategoriseerd in zes verschillende
onderwerpen (motieven, beoogde effecten, basis voor het gebruik, evaluatie van Aichner, verschil
tussen talig en visueel en specifieke vragen) met betrekking tot COO markeerders. De interviews zijn
afgenomen door studenten van de Radboud Universiteit en waren van semi-gestructureerde aard.
Om de reclamemakers zo min mogelijk te sturen in de antwoorden is ervoor gekozen om ze pas op
de hoogte te stellen van de definitie en effecten van COO markeerders nadat bekend was of ze de
literatuur kenden. De definitie voor een COO markeerder van een product die in dit onderzoek

gehanteerd wordt is:

Een talig of visueel kenmerk dat refereert aan een land van herkomst dat toe wordt gevoegd aan een

product door een reclamemaker met als doel om associaties met het beoogde land op te roepen.

De zes verschillende onderwerpen in de interviewvragen (bijlage 1) waren de hoofdlijn van de
interviews. Van de studenten werd verwacht dat ze deze vragen in elk interview zouden stellen, maar
om zo veel mogelijk informatie te verkrijgen werd doorvragen op interessante antwoorden

aangemoedigd.

Participanten

De respondenten bestonden uit medewerkers van advertentiebureaus in Nederland die advertenties
hadden geplaatst met visuele en/of talige COO markeerders. In totaal namen achttien respondenten,
van achttien verschillende bedrijven deel aan het onderzoek. De gemiddelde leeftijd van de
respondenten was 38.53 jaar, de jongste was 21 jaar en de oudste 53 jaar. Van de respondenten was

78% man, met 56% was een HBO opleiding de meest voorkomende opleiding, de hoogst genoten



opleiding was een WO opleiding terwijl de laagst geschoolde respondent een HAVO diploma had. Het
gemiddelde aantal jaren ervaring in de reclamesector was 11,7 jaar, de respondent met de minste
ervaring had één jaar ervaring terwijl de respondent met de meeste ervaring 37 jaar ervaring had. De
werkgevers van de reclamemakers verschilden van kleinere bedrijven die de eigen advertenties
vormgaven tot grotere bedrijven die ingehuurd worden door de grotere merken. De reclamemakers
maakten gebruik van zeven verschillende kanalen of media om de reclame uiting over te brengen,

namelijk: verpakkingen, slogans, commercials, posters, websites, tijdschriften en advertenties.

Procedure

De participanten zijn benaderd door middel van e-mails (zie bijlage 3) met de vraag of ze mee wilden
doen aan een onderzoek naar de motieven voor het gebruik van COO strategieén. Om de kans op
deelname te vergroten is de mogelijkheid aangeboden om de resultaten in te zien. De interviews zijn
afgenomen tussen 14 april 2017 en 11 mei 2017. Voor het interview is aan de reclamemakers
gevraagd of ze een drietal verklaringen (zie bijlage 4) wilden ondertekenen waarmee ze toestemming
gaven voor het interview, de opname en het gebruik van de data voor wetenschappelijke
doeleinden. Daarnaast is ze de garantie geboden dat alle data geanonimiseerd werden, tenzij er

toestemming gegeven werd door de respondent om herkenbaar in het onderzoek voor te komen.
Analyse

Alle interviews zijn opgenomen en daarna getranscribeerd (bijlage 2). Hierna zijn er door de
studenten collectief codes afgesproken waarmee de analyse plaats heeft gevonden. De coderingen
zijn gebaseerd op motieven die genoemd zijn in de artikelen van van Enschot, Broekhuizen en
Kolthoff (2015), van Meurs, Planken, Korzilius en Gerritsen (2015), Hornikx & van Meurs (2007),
Hornikx, van Meurs & Starren (2007) en op basis van de antwoorden die de reclamemakers gaven in

de interviews.

Om de betrouwbaarheid van de analyse te vergroten zijn alle interviews door minstens twee
studenten van de Radboud Universiteit onafhankelijk geanalyseerd. Daarna werden de resultaten
van de studenten vergeleken en heeft er, daar waar nodig, discussie plaats gevonden over de juiste
codering. De gemiddelde interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van de codering van de achttien

interviews was adequaat (78.6%) met een range van 65.8% tot 92%.

Resultaten

Hoewel deze resultaten zijn gebaseerd op kwalitatief onderzoek, worden de resultaten toch aan de
hand van kwantitatieve manieren geanalyseerd. De diepgang van de kwalitatieve interviews wordt in

dit opzicht wel meegenomen, maar er wordt uit gegaan van het principe van Sandelowski (2001) dat
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redenen die vaker terugkomen in kwalitatieve interviews als belangrijker beschouwd mogen worden.
In de resultatensectie wordt tussen haakjes aangegeven hoe veel respondenten aangaven dat dit
motief als motief zagen voor het gebruik van een COO markeerder. Om de anonimiteit van de
respondenten te waarborgen is ervoor gekozen om naar de respondenten te verwijzen als

“Respondent A”, “Respondent B”, etcetera.

Subvraag 1

Hieronder worden de resultaten per deelvraag besproken, de eerste deelvraag van dit onderzoek is:

Welke motieven hebben reclamemakers voor het gebruik van COO strategieén?

De motieven zijn gebaseerd op de motieven die ook in het onderzoek van van Enschot, Broekhuizen
en Kolthoff (2015) gebruikt zijn. Enkele van de motieven uit dat onderzoek zijn geschrapt omdat deze
geen binding hadden met COO markeerders of niet genoemd zijn door de respondenten, andere
motieven zijn aangepast aan het huidige onderzoek. De motieven zijn verder aangevuld met
motieven uit het onderzoek van van Meurs, Planken, Gerritsen & Korzilius (2015), Hornikx & van
Meurs (2007), Hornikx, van Meurs & Starren (2007) en met antwoorden die de respondenten gaven

die niet in de literatuur genoemd werden.

Tabel 4: Motieven van reclamemakers voor het gebruik van COO markeerders

Oorsprong Motieven Aantal reclamemakers dat
motief gebruikt in reclame
uiting

Van Enschot, Broekhuizen & Passend bij doelgroep 14

Kolthoff (2015)

Passend bij merk 10
Passend bij product 9

(productcongruentie)

Passend bij opdracht 5
Intuitie 15
Onderscheiden 10
Aandacht Trekken 8
Onthouden 3
Concurrentie 5



Uitdagen tot nadenken 3

Wetenschappelijk onderzoek 1

Eisen vanuit de opdrachtgever 4
Van Meurs, Planken, Kracht van de taal (Engels) 5
Korzilius & Gerritsen (2015)

Internationaal (globale 11

positionering/uitstraling) (Engels)

Aantrekkelijkheid (klinkt 13
lekker/grappig/uitstraling/taalgevoel)
Geen passend woord in het 3
Nederlands

Hornikx & van Meurs Oproepen van associaties 18

(2007}, Hornikx, van Meurs

& Starren (2007) en Van

Meurs, Planken, Korzilius &

Gerittsen (2015)

Motieven die voortkomen  Authenticiteit 11

uit interviews
Beleving en storytelling 13
(gevoel/sfeer/emotie)
Geloofwaardigheid 5
Eigen onderzoek 10
Volgen trend 6
Eerdere ervaringen 1
Behoud productnaam 2
Vindbaarheid (in Google) 1
Passend bij type medium 2

Motieven uit van Enschot, Broekhuizen en Kolthoff

Passend bij ...

Uit de resultaten in de tabel blijkt dat reclamemakers veel waarde hechten aan de passendheid van
de COO markeerder bij de eenheid waar ze op dat moment een reclame voor maken. Voor de
motieven Passend bij doelgroep (veertien), Passend bij merk (tien) en Passend bij product (negen)
geven veel van de reclamemakers aan dat ze een COO markeerder kiezen op basis van deze
eigenschappen. Passend bij opracht (vijf) blijft hier lichtelijk bij achter. Over de doelgroep van een
pizzaproducent zei een reclamemaker dat de gemiddelde Nederlander weet dat “Pollo” de Italiaanse

vertaling voor “kip” is en dat daar op ingesprongen kan worden.



En nou hebben wij in Nederland het voordeel dat over het algemeen Nederlanders de talen wel

ontwikkeld zijn dus dat we weten bij een Pollo variant dat dit dan kip is. (Respondent D)

Maar er wordt ook rekening gehouden met de eigenschappen die bepaalde doelgroepen kunnen

hebben, zoals bijvoorbeeld religieuze voorkeuren:

En die gasten zijn overwegend Turkse en Marokkaanse. Dus proberen we een link te leggen naar de

land van herkomst maar ook met de religie. (Respondent E)

Over de passendheid van de COO markeerder bij het merk werden ook verschillende motieven
gegeven, maar de strekking van de motieven werd het beste uitgesproken door een respondent die
voor verschillende soorten bedrijven reclames heeft ontworpen en aangeeft alleen voor creatieve

uitingen te kiezen wanneer het merk het toelaat:

Dus het is afhankelijk van het doel weer, of je een logische naam kiest of dat je misschien een

creatieve naam kiest. (Respondent F)

Intuitie

Intuitie werd door vijftien reclamemakers genoemd als reden om een COO markeerder te gebruiken.
De grote meerderheid van de reclamemakers laat zich leiden door het ‘onderbuikgevoel’. Een
vergelijkbaar resultaat werd gevonden in het onderzoek van Van Enschot, Broekhuizen en Kolthoff
(2015). Het motief Intuitie heeft veel raakvlakken met het motief Onbewust uit van Enschot,
Broekhuizen en Kolthoff (2015), beide motieven gaan over het onbewust of intuitief inzetten van
retorische vormen of COO markeerders en daarom is ervoor gekozen om deze motieven onder
dezelfde noemer (Intuitie) te scharen. Reclames ontwerpen lijkt een op gevoel gebaseerde activiteit
te zijn. Reden voor dit motief waren het past beter op deze manier en keuzes op basis van het

gevoel:

Dat vond ik niet echt passen, dus vandaar alleen de naam. (Respondent G)

Nee. Onderzoek doen vind ik heel belangrijk maar ik merk dat sommige dingen ook echt op gevoel

moeten gaan. (Respondent N)

Onderscheiden

Onderscheiden werd door tien van de reclamemakers genoemd als motief om een COO markeerder
te gebruiken. De reclamemakers lijken echter niet helemaal bewust te zijn van de onderscheidende

effecten van COO markeerders. Veel van de motieven voor het onderscheidende gebruik van COO
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markeerders zijn proberen om op te vallen, onderscheiden van de concurrentie en iets anders doen

dan wat standaard is:

Ik wil opvallen, origineel zijn en dus eruit springen. (Respondent G)

Wij willen ons wel onderscheiden van de concurrentie. (Respondent H)

Het is wat anders dan het standaard gebruik maken van Nederlands wat je al vaak ziet. (Respondent

)

Deze motieven lijken niet aan te geven dat de reclamemakers associaties van COO markeerders
specifiek willen gebruiken om zich te onderscheiden. Het lijkt er op dat de techniek die ze kiezen niet

van belang is (in dit geval een COO markeerder), zo lang de uiting maar onderscheidend is.

Aandacht trekken & Onthouden

De motieven Aandacht trekken (acht) en Onthouden (drie) zijn twee speciale gevallen. Voor beide
motieven werd namelijk ook drie maal aangegeven door reclamemakers dat ze dachten dat het
gebruik van een COO markeerder juist niet zou werken. De antwoorden van de respondenten
verschilden van een verwacht positief aandachttrekkend effect door het gebruik van Engels als COO

markeerder:

Door gebruik te maken van het Engels geloof ik dat dit optimaal gebeurd, en vandaar dat ik kies voor

dit kenmerk. (Respondent )

Tot het verwachten van helemaal geen aandachttrekkend effect na het gebruik van Engels als COO

markeerder:

Ik verwacht dus niet dat Engels meer opvalt of meer het oog trekt wanneer je het in het straatbeeld

zZiet. Ik geloof niet dat dat zo is. (Respondent B)

Over de vraag of COO markeerders er voor zorgen dat de advertentie beter wordt onthouden waren
de meningen ook verdeeld. Een respondent verwachtte dat het gebruik van Engels er voor zou

zorgen dat de reclame uiting beter onthouden werd:

Omdat he makkelijk te onthouden is. Kort krachting. En uhm en zo hopen we dat de doelgroep dat

makkelijker onthoudt dan wanneer we in ieder land een andere slogan zouden zien. (Respondent J)

Een andere respondent verwachtte juist dat de reclame uiting minder goed onthouden zou worden

wanneer er een vreemde taal gebruikt werd:
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Ik denk eigenlijk dat mensen het minder goed zouden onthouden als iets in een vreemde taal is

geschreven. (Respondent K)

Concurrentie, Uitdagen tot nadenken & Wetenschappelijk onderzoek

De motieven Concurrentie, Uitdagen tot nadenken en Wetenschappelijk onderzoek uit van Enschot,
Broekhuizen & Kolthoff (2015) worden het minst vaak genoemd door reclamemakers om een COO
markeerder te gebruiken. Uitdagen tot nadenken wordt door drie reclamemakers genoemd als reden
voor het gebruik van een COO markeerder en wordt gebruikt om een merk intelligenter over te laten
komen. Een van de respondenten gaf aan dat een merk intelligenter over komt wanneer een

ontvanger over een reclame uiting na moet denken:

Maar juist het feit dat je er even over moet nadenken dat geeft ergens natuurlijk ook wel intelligentie

aan je merk. (Respondent B)

Ten slotte geeft slechts één reclamemaker aan zich te baseren op wetenschappelijk onderzoek,

helaas is niet goed te achterhalen op welk onderzoek van Sharp deze respondent doelt.

Eisen vanuit de opdrachtgever

Eisen vanuit de opdrachtgever is een motief dat niet expliciet als motief wordt gebruikt in Van
Enschot, Broekhuizen en Kolthoff (2015), maar wel genoemd wordt als factor waar rekening mee
gehouden moet worden door reclamemakers. Zij stellen dat de opdrachtgever een doorslaggevende
rol heeft in de keuze voor een advertentie en dat dit dus geen motief is omdat deze keuze niet door

de reclamemaker zelf genomen wordt.

In dit onderzoek is er voor gekozen om Eisen vanuit de opdrachtgever wel als motief mee te nemen
omdat de reclamemakers hier wel degelijk rekening mee houden in het nemen van beslissingen. De
reclamemaker bepaald namelijk wel op welke manier de eisen naar voren komen in de advertentie.
Over welke aspecten er naar voren moesten komen in een reclame uiting zei een respondent dat er
vaak wel eisen zijn vanuit de opdrachtgever, bijvoorbeeld over in welke taal er gecommuniceerd

dient te worden:

vaak staat het ook gewoon heel duidelijk in de briefing welke taal we moeten communiceren.

(Respondent B)
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Motieven uit Van Meurs, Planken, Korzilius & Gerritsen (2015)

Kracht van de taal en Internationaal

De motieven uit het artikel van van Meurs, Planken, Korzilius & Gerritsen gaan over het gebruik van
Engels. Kracht van de taal (vijf) en Internationaal (elf) zijn de motieven die zowel in dat artikel
genoemd worden als door de respondenten uit dit onderzoek. De internationale uitstraling van de
taal wordt door veel van de reclamemakers genoemd als motief om het bedrijf op de internationale
markt te positioneren en om een globale uitstraling te verkrijgen. De volgende respondenten gaven
aan het gebruik van Engels te gebruiken om een internationale uitstraling te verkrijgen en de

afzetmarkt te vergroten:

een belangrijke reden was dus ook het internationaal neerzetten van het merk. Dus niet alleen maar

op Nederland richten. (Respondent F)

Het Engelse aspect maakt het alleen maar wat internationaler en in mijn ogen aansprekender.

(Respondent |)

De Engelse taal heeft andere connotaties dan de Nederlandse taal (Hornix, van Meurs & de Boer,
2010) en kan om die reden krachtiger over komen. Vijf van de respondenten vonden dit het motief
om voor de Engelse taal te kiezen als COO markeerder. Over de kracht van de taal zei een van de

reclamemakers dat de taal meteen een klik gaf en daardoor de juiste keuze was voor een slogan:

Deze Engelse zin was eigenlijk gelijk ‘het’ voor me, dus daar heb ik het bewust bij gelaten.
(Respondent I)
Aantrekkelijkheid

De Aantrekkelijkheid van een COO markeerder is voor dertien reclamemakers een motief om de
strategie te gebruiken. Een van de respondenten koos voor een bekende Nederlandse ruiter omdat

deze aantrekkelijke eigenschappen zou hebben:

Uhm, mensen willen kijken op tegen zo’n persoon en willen graag hetzelfde doen om het gevoel te

hebben om net zo succesvol te kunnen zijn. (Respondent M)
Geen passend woord in het Nederlands

Geen passend woord in het Nederlands wordt door drie respondenten genoemd als reden om de
Engelse taal te gebruiken in de reclame uiting. Vaak worden de reclame uitingen van de

respondenten al in het Engels verzonnen en vinden de respondenten dat de Nederlandse vertaling
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dan minder goed de lading dekt dan de Engelse versie. Een respondent vertelde over zijn ervaring

met de vertaling van de slogan ‘Think Clear’ en dat die vertaling hem niet aansprak:

Bij bedrijf X zit dat een beetje in het feit dat de koptitel ‘Think Clear’, kan je niet zo goed vertalen in

het Nederlands. (Respondent D)

Hornikx & van Meurs (2007), Hornikx, van Meurs & Starren (2007) en Van Meurs, Planken, Korzilius
& Gerritsen (2015)

Oproepen van associaties

Oproepen van associaties wordt door alle ondervraagde reclamemakers genoemd als motief om een
COO markeerder te gebruiken. Dit motief wordt ook benoemd in Hornikx & van Meurs (2007),
Hornikx, van Meurs & Starren (2007) en Van Meurs, Planken, Korzilius & Gerritsen (2015). Het
oproepen van associaties is een intrinsieke eigenschap van COO markeerders, men probeert met
COO markeerders namelijk een verband te leggen met een bepaald land. Daardoor is het niet
vreemd dat dit motief door alle ondervraagde reclamemakers als motief genoemd wordt. Enkele
effecten die reclamemakers proberen te bereiken door het oproepen van associaties zijn het
vergroten van de kans dat het product verkocht wordt, het gevoel van weldaad creéren en het

aanspreken van de doelgroep met Frans omdat de doelgroep daar een voorkeur voor heeft:

Als die associatie heel erg met jouw merk wordt gelegd omdat je daar heel erg reclame voor hebt

gemaakt dan zijn ze eerder geneigd om voor dat schap die keuze te maken. (Respondent L)

dat het een heel erg Mediteraanse, Toscaanse, Siciliaanse landschappen die we dan gebruiken. Dat

geeft een beetje het gevoel van weldaad. (Respondent H)

Omdat het Frans, Franse taal toch iets dichter bij onze doelgroep ligt dan de Engelse taal. Engelse taal

kan zelfs negatieve associaties opwekken bij onze doelgroep. (Respondent E)
Motieven die voortkomen uit interviews

Uit de interviews kwamen negen motieven naar voren die niet direct te koppelen waren aan de
motieven die genoemd werden in de artikelen van van Meurs, Planken, Gerritsen & Korzilius (2011),
van Enschot, Broekhuizen & Kolthoff (2015), Hornikx & van Meurs (2007) en Hornikx, van Meurs &
Starren (2007). De motieven die uit de interviews naar voren zijn gekomen zijn: Authenticiteit,
Beleving en storytelling, Geloofwaardigheid, Eigen onderzoek, Volgen trend, Eerdere ervaringen,

Behoud productnaam, Vindbaarheid (in Google) en Passend bij type medium.
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Authenticiteit, Beleving en storytelling & Geloofwaardigheid

De motieven Authenticiteit (elf), Beleving en storytelling (dertien) en Geloofwaardigheid (vijf)
worden samen besproken omdat deze motieven betrekking hebben op de beleving van de ontvanger
van de advertentie. Authenticiteit, Beleving en storytelling en Geloofwaardigheid gaan vaak hand in
hand wanneer reclamemakers er voor kiezen om gebruik te maken van een COO markeerder. Een
product kan namelijk als meer authentiek gezien worden wanneer de beleving van het verhaal dat
geschetst wordt als echt beschouwd wordt, tegelijkertijd wordt hiermee de geloofwaardigheid van
het verhaal vergroot. De respondenten proberen deze authenticiteit over te brengen door gebruik te
maken van dingen die ‘echt passen’ bij het land en het product, zoals weilanden en lJslandse

aspecten:

Het is heel authentiek en een weiland en achtergrond dat soort dingen doe je meer in communicatie

uitingen dan heb je wat meer tijd om het gevoel over te brengen. (Respondent D)

Het relevante onderscheid zit hem hier in het feit dat lIsland, het lJslandse aspect bijdraagt aan de

geloofwaardigheid en authenticiteit op een manier die past bij het merk. (Respondent A)
Eigen onderzoek

Tien van de respondenten gaf aan gebruik te maken van eigen onderzoek als motief om een COO
markeerder te gebruiken. Dit motief heeft raakvlakken met het motief ‘waardering collega’s’ van van
Enschot, Broekhuizen & Kolthoff (2015), toch is er in dit onderzoek voor gekozen om een verschil te
maken en Eigen onderzoek als motief aan te houden. Bij van Enschot, Broekhuizen & Kolthoff ging
het enkel om aan collega’s vragen of de retoriek goed genoeg was, terwijl de respondenten in dit
onderzoek ook aangaven gebruik te maken van panels en focusgroepen. Het verschil tussen deze
manieren van onderzoek werd duidelijk uit de antwoorden van de respondenten, een respondent

deed een korte rondvraag bij familie of bekenden:

Hooguit testen we het even in kleine groepjes of weetje wel. (Respondent B)

En een ander deed grootschaliger onderzoek, zoals in focusgroepen:

er worden heel veel focusgroepen gehouden wat werkt wel en wat werkt niet (Respondent C)
Volgen trend

Het motief Volgen van trend (zes) heeft raakvlakken met het motief ‘concurrentie’ uit het onderzoek
van van Enschot, Broekhuizen & Kolthoff (2015). In dit onderzoek is er echter onderscheid gemaakt

tussen de motieven Concurrentie en Volgen van trend omdat respondenten verschillende
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respondenten aangaven zich te richten op trends die ook over het algemeen, en dus buiten de
concurrentie om, gesignaleerd worden.. Een reclamemaker richt zich bijvoorbeeld op de trend om de

Engelse taal te gebruiken omdat hij dacht daar niet meer omheen te kunnen:

Hoewel ik ook gekozen heb voor Engels omdat je daar tegenwoordig niet meer omheen kunt.

(Respondent G)

Terwijl een andere reclamemaker juist een vernederlandsing ziet in de reclamewereld en mee gaat

met die trend en voornamelijk Nederlands gebruikt in de reclame uitingen:

Het gaat ook met de tijd mee. Je beweegt mee en dan merk dat je het meer Nederlands wordt

(Respondent K)

En anderen willen zich juist richten op religieuze trends, zoals bijvoorbeeld inspringen op aspecten

van de ramadan.

Nu krijgen we binnenkort de ramadan weer en dan zijn er ook best wel west Europese bedrijven bezig

met het bereiken van die doelgroep (Respondent E)

Eerdere ervaringen, Behoud productnaam, Vindbaarheid (in Google) & Passend bij type medium

De motieven Eerdere ervaringen (een), Behoud productnaam (twee), Vindbaarheid (in Google) (een)
en Passend bij type medium (twee) worden samen besproken omdat deze motieven relatief weinig
genoemd worden door de respondenten en ook niet in de literatuur genoemd worden. Eerdere
ervaringen wordt door één respondent genoemd als motief om gebruik te maken van COO
markeerders. Op de vraag op welke kenmerken een respondent zijn ontwerp voor reclame uitingen

baseerde zei hij dat dat op basis van eerdere ervaring ging:

Ja dat is het voordeel van leeftijd, als je ouder wordt dan heb je wel die ervaring. (Respondent O)

Het motief Behoud productnaam werd door twee respondenten genoemd als reden om een COO
markeerder te (blijven) gebruiken. Op de vraag waarom een respondent gebruik maakte van Engelse
namen antwoordde ze dat dat al jaren zo was en dat het gemakkelijker was voor de continuiteit van

het product:

Maar eigenlijk is jouw vraag waarom het Engelstalige titels zijn. In sommige gevallen omdat het

licenties zijn. (Respondent K)

De Vindbaarheid in Google werd door één respondent als motief genoemd om een COO markeerder

te gebruiken. De reclamemaker maakt gebruik van de Engelse taal om zijn producten te benamen,

16



maar de beschrijvingen van deze producten zijn wel in het Nederlands. Hij gebruikt Engels omdat de
producten dan gemakkelijker te vinden zijn via Google, maar Nederlands voor de beschrijving omdat

hij anders strafpunten krijgt in de ranking van Google:

Op het moment dat we de ‘Waterproof Daybag’ gebruiken op een Nederlandse site schijnen we
strafpunten van Google te krijgen en zijn we minder relevant en zak je dus in de ranking. Je probeert

uiteindelijk Google te pleasen als je een webshop hebt. (Respondent N)

Twee respondenten gaven Passend bij het type medium als motief voor het gebruik van COO
markeerders. Een van de respondenten koos voor een slogan in de Engelse taal omdat de reclame

uiting alleen op de radio uitgezonden werd en dat de enige manier was om onderscheidend te zijn:
We zijn nu ook bezig met reclamespotjes. Voornamelijk ook op de radio. (Respondent J)

Een andere respondent koos voor het gebruik van een COO markeerder (Engelse taal) op internet en
de Nederlandse taal op televisie omdat er een verschil in leeftijd zit tussen de mensen die de

boodschap binnen krijgen via die media:

Dus ook waar we nu voor hebben gekozen is om het op tv in het Nederlands te doen omdat je ook die
mensen bereikt, die zeggen sorry maar ik woon in Nederland doe het gewoon in het Nederlands. En

online hebben we gezegd, nee daar doen we het in het Engels (Respondent D)
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Subvraag 2

De tweede subvraag van het onderzoek is:

In hoeverre zijn reclamemakers bekend met de theorieén rondom COO markeerders en maken ze

gebruik van deze theorieén?

Tabel 3: Bekendheid van reclamemakers met literatuur en het gebruik van COO strategieén

Bedrijf Bekend met de theorie Maakt gebruik van COO
rondom COO markeerders strategieén

1 Nee Ja

2 Nee Ja

3 Wordt niet expliciet genoemd*  Ja

4 MNee Ja

5 Wordt niet expliciet genoemd*  Ja

6 Wordt niet expliciet genoemd*  Ja

7 MNee Ja

8 Nee Ja

9 Nee Ja

10 Mee, baseert wel op andere la

literatuur, namelijk die van

Sharp
11 Wordt niet expliciet genoemd*  Ja
12 Wordt niet expliciet genoemd*  Ja
13 Nee Ja
14 Nee Ja
15 Nee Ja
16 Nee Ja
17 Nee Ja
18 Nee Ja

*Helaas is bij enkele interviews de expliciete vraag “Bent u bekend met de literatuur rondom COO

markeerders of het onderzoek van Aichner?” achterwege gelaten
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Uit deze tabel komen dezelfde resultaten naar voren als uit het artikel van van Enschot, Broekhuizen
en Kolthoff (2015) over motieven voor het gebruik van retorische vormen. De reclamemakers zijn
niet op de hoogte van de wetenschappelijke achtergrond van de technieken die ze gebruiken, maar
passen ze wel op de juiste manier toe. Eén respondent gaf aan zich te baseren op het
wetenschappelijk onderzoek van Sharp, alleen er werd niet duidelijk uit het antwoord welke
onderzoeken van Sharp hiermee bedoeld werden. Over de theorie van Sharp zei de respondent dat

deze aansloot bij het onderzoek van Aichner:

We maken veel gebruik van de theorie van Sharp. Het sluit heel erg aan waar jij nu onderzoek naar

doet. (Respondent L)

Uit de tabel blijkt dat er slechts één respondent op de hoogte was van de wetenschappelijke
literatuur. Toch gaven tien van de achttien respondenten aan dat er wel gebruik wordt gemaakt van

eigen onderzoek (zie subvraag 1).
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Subvraag 3

De laatste subvraag in dit onderzoek is:

In hoeverre maken reclamemakers gebruik van de bekende COO strategieén en maken ze gebruik van

strategieén die nog niet bekend zijn?

Voor deze tabel zijn enkel de COO strategieén meegeteld die ook daadwerkelijk gebruikt werden
door de reclamemakers. De antwoorden op de vraag “Welke strategie lijkt u het meest effectief?”

zijn voor deze tabel buiten beschouwing gelaten omdat die niet relevant zijn voor de subvraag.

Tabel 2: Het aantal reclamemakers dat gebruik maakt van de (on)bekende COO strategieén

COO strategie Aantal reclamemakers dat gebruik maakt van

de strategie (n=18)

1. Made in... 2

2. Quality and origin labels 4

3. COO embedded in company hame 2

4, Typical COO words embedded in company 1
name

5. Use of COO language 3(17)*
6. Use of famous or stereotypical people from [

the COO

7. Use of COO flags or symbols 3

8. Use of typical landscapes or famous buildings 7
from the COO
9. Strategie die nog niet eerder bekend was 0

Totaal 26

*Zeventien respondenten maakten wel gebruik van een vreemde taal, maar niet per definitie om COO

associaties mee op te roepen

In bovenstaande tabel is zichtbaar dat een vreemde taal de meest gebruikte COO strategie is die
ingezet wordt door de reclamemakers. In veertien gevallen ging het echter om de Engelse taal,
terwijl die niet werd gebruikt om een associatie met Engeland, het Verenigd Koninkrijk of de
Verenigde Staten mee op te roepen, maar juist omdat de taal een meer internationale uitstraling
heeft, moderner klinkt of omdat het goedkoper is. Dit zijn associaties die overeenkomen met

associaties die in de literatuur gevonden zijn (Hornix, van Meurs & de Boer, 2010; van Meurs,
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Planken, Korzilius en Gerritsen, 2015). De resultaten sluiten ook aan bij de conclusies van Kelly-
Holmes (2000) dat de Engelse taal een special case is op het gebied van COO markeerders. Een
vreemde taal als COO markeerder werd echter werd maar drie maal gebruikt om ook daadwerkelijk
een associatie met een land op te roepen. Over het verschil tussen een Duitse voice-over en een
reclame in Nederland met gesproken lJslands zei een respondent dat de reclame waarin de

hoofdpersoon lJslands sprak geloofwaardiger over kwam:

Ik denk dat die in Nederland iets geloofwaardiger is, omdat je echt geloofde dat het een lIslandse

dame was. (Respondent A)

Opvallend waren ook de hoge aantallen voor de visuele COO strategieén. Met zestien maal worden
visuele strategieén vaker gebruikt dan de talige strategieén (tien). Daarnaast valt het op dat er geen

enkele strategie werd genoemd die niet in te delen is in een van de strategieén van Aichner.

Conclusie en discussie

In dit onderzoek stond de vraag naar de motieven van reclamemakers voor het gebruik van COO
markeerders centraal en of ze deze bewust inzetten. Tegelijkertijd is er onderzocht of reclamemakers
gebruik maken van COO markeerders die nog niet genoemd waren in het onderzoek van Aichner

(2014). De onderzoeksvraag luidde:

“Welke motieven hebben reclamemakers voor het gebruik van COO markeerders, tot op welke hoogte
zijn reclamemakers bekend met de theorie rondom COO markeerders, maken ze hier gebruik van en

maken ze gebruik van strategieén die onbekend zijn in de wetenschap?”
Welke motieven hebben reclamemakers voor het gebruik van COO strategieén?

Uit het onderzoek van van Enschot, Broekhuizen en Kolthoff (2015) kwam naar voren dat
reclamemakers meer motieven hadden voor het gebruik van retorische vormen dan dat er bekend
waren bij de wetenschap. Dit onderzoek levert vergelijkbare resultaten op. In totaal werden er 26
motieven genoemd door de reclamemakers om COO markeerders te gebruiken. Zeventien daarvan
werden in de onderzoeken van Hornikx & van Meurs (2007), Hornikx, van Meurs & Starren (2007),
van Enschot, Broekhuizen & Kolthoff (2015) en Van Meurs, Planken, Gerritsen & Korzilius (2015)

genoemd.

Uit de motieven die in andere onderzoeken genoemd werden, werden de motieven Oproepen van
associaties (achttien) en Intuitie (vijftien) het vaakst genoemd door de reclamemakers. Het noemen
van Intuitie als motief lijkt samen te hangen met het feit dat slechts één reclamemaker liet weten

zich te baseren op wetenschappelijk onderzoek, wanneer de reclamemakers niet bekend zijn met de
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theorie blijft intuitie over als motief om gebruik te maken van COO markeerders. Daarentegen gaven
wel tien reclamemakers aan dat er gebruik werd gemaakt van eigen onderzoek om te testen of de
reclame effectief was.

Het Oproepen van associaties is een intrinsieke eigenschap van COO markeerders en kan daardoor
door alle reclamemakers genoemd zijn als motief om er gebruik van te maken. Het oproepen van
associaties is namelijk een van de doelen die COO markeerders in het algemeen proberen te

bereiken.

De globale en moderne associaties van de Engelse taal die Hornix, van Meurs & de Boer (2010) en de
associaties dat de Engelse taal moderner klinkt en meer aantrekkingsvermogen heeft (van Meurs,
Planken, Korzilius en Gerritsen, 2015) worden onderschreven door dit onderzoek. Zeventien van de
respondenten gaf aan gebruik te maken van de Engelse taal om een internationalere uitstraling te
krijgen of om zich beter te positioneren op de internationale markt. Hiermee wordt de Engelse taal
als special case door dit onderzoe bevestigd met betrekking tot het gebruik van een vreemde taal als
COO strategie. Deze redenen komen ook voort uit het GCCP model van Alden, Steenkamp en Bartra
(1999) dat het gebruik van de Engelse taal als strategie om een bedrijf internationaal te positioneren

aanmoedigd.

Uit de motieven die nog niet eerder in wetenschappelijk onderzoek genoemd waren, werden
Authenticiteit (elf), Beleving en storytelling (dertien) en Eigen onderzoek (tien) het vaakst genoemd
door de reclamemakers. Authenticiteit en Beleving en storytelling blijken belangrijke motieven te zijn
om de ervaring van het COO land over te brengen naar de consument. Hierdoor komt het product
ambachtelijk en ‘echt’ over en is het product onderscheidend van de concurrentie. Eigen onderzoek
wordt door tien van de reclamemakers genoemd als motief om een COO markeerder te gebruiken.
De kwaliteit van het eigen onderzoek verschilt echter wel van een korte rondvraag bij familie,
vrienden of collega’s doen tot het gebruik maken van focusgroepen. Het lijkt er dus op dat het
ontwerpen van de advertenties op basis van intuitie (bekend van van Enschot, Broekhuizen &
Kolthoff, 2015) gaat, maar dat er wel door middel van eigen onderzoek wordt gecontroleerd of deze

intuitie gegrond is.

In hoeverre zijn reclamemakers bekend met de theorieén rondom COO markeerders en maken ze

gebruik van deze theorieén?

Uit de resultaten blijkt dat geen van de respondenten op de hoogte was van de COO strategieén die
Aichner (2014) omschreven heeft in zijn onderzoek. Toch werden al deze strategieén toegepast in de
advertenties die de reclamemakers ontworpen hadden. Een vergelijkbaar resultaat werd gevonden in

het onderzoek van van Enschot, Broekhuizen en Kolthoff (2015). Zij kwamen namelijk tot de
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conclusie dat reclamemakers onbewust gebruik maakten van de theorieén rondom retorische
vormen. Het lijkt er dus op dat de wetenschappelijke theorieén rondom motieven van
reclamemakers en strategieén die ze gebruiken in reclameuitingen, op het goede spoor zitten, maar

dat de reclamemakers zelf er niet van op de hoogte zijn.

In hoeverre maken reclamemakers gebruik van de bekende COO strategieén en maken ze gebruik van

strategieén die nog niet bekend zijn?

Geen van de reclamemakers noemde een strategie om COO markeerders te gebruiken die nog niet
beschreven is door Aichner (2014). Het lijkt er dus op dat Aichner alle mogelijke strategieén heeft
weten te beschrijven in zijn onderzoek. Uit de resultaten blijkt ook dat reclamemakers vaker kiezen
voor een visuele COO markeerder (zestien) dan voor een talige COO markeerder (tien). Dit kan
aansluiten bij de conclusie van Roozen en Raedts (2013) dat visuele COO markeerders effectiever zijn
dan talige COO markeerders. De zeventien keren dat Engels werd gebruikt terwijl dit niet werd
gebruikt om mee naar het land te refereren, maar om een meer internationale of moderne
uitstraling mee op te roepen zijn echter niet meegeteld. In dit onderzoek is er voor gekozen om die
niet mee te tellen, mochten die zeventien keren wel meegeteld worden, dan worden talige COO
markeerders vaker gebruikt dan visuele COO markeerders. Het is echter een kwestie van
interpretatie van de kwalificaties voor het gebruik van een vreemde taal als COO markeerder die dit

verschil bepalen.

Praktische implicaties en bijdrage aan theorie

Dit onderzoek bevestigt de validiteit van het onderzoek van Aichner (2014) naar COO markeerders.
Alle strategieén die Aichner beschreven heeft in zijn onderzoek zijn terug te vinden in de reclame
uitingen van de reclamemakers en er zijn geen nieuwe strategieén gevonden in dit onderzoek,
waardoor het er op lijkt dat de strategieén die Aichner beschreven heeft ook de enige mogelijke
strategieén zijn. Verder wordt de Engelse taal als special case binnen de COO strategieén bevestigd
door dit onderzoek. Het gebruik van Engels werd door zeventien van de achttien respondenten
genoemd als motief om moderner of internationaler over te komen terwijl de taal slechts één keer
werd genoemd om associaties met het Verenigd Koninkrijk, de Verenigde Staten of Australié op te
roepen.

Dit resultaat draagt ook bij aan de bevindingen uit het onderzoek van Van Enschot, Broekhuizen &
Kolthoff (2015). Zij vonden dat reclamemakers niet op de hoogt zijn van de theorie rondom
retorische vormen, maar deze vormen alsnog op een juiste manier in weten te zetten. Uit dit
onderzoek komt naar voren dat reclamemakers niet op de hoogte zijn van de theorie rondom COO

markeerders, maar dat ze wel gebruik maken van de strategieén en hierbij een juiste koppeling
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tussen land en product weten te maken. Ook werden veel van de motieven van reclamemakers voor
het gebruik van stijlvormen die raakvlakken hebben met COO markeerders die andere onderzoeken
(Hornikx & van Meurs, 2007; Hornikx, van Meurs & Starren, 2007; van Enschot, Broekhuizen &
Kolthoff, 2015 en Van Meurs, Planken, Gerritsen & Korzilius, 2015) al beschreven hadden bevestigd
door dit onderzoek. Ondertussen zijn er ook negen nieuwe motieven voor het gebruik van COO

markeerders gevonden.

De resultaten van dit onderzoek kunnen van nut zijn voor reclamemakers. Vijf van de reclamemakers
gaven aan dat er gekeken werd naar de reclame uitingen van concurrentie. Dit onderzoek biedt deze
reclamemakers de mogelijkheid om inzicht te krijgen in de motieven van andere reclamemakers om
gebruik te maken van COO markeerders. Dit onderzoek biedt ook de mogelijkheid om inzicht te
krijgen in de voorkeuren van reclamemakers voor COO strategieén. Met deze informatie kunnen de
reclamemakers beter keuzes maken in het ontwerpen van reclame uitingen. De motieven en
verschillende strategieén kunnen ook als handvat gebruikt worden om nieuwe reclamemakers inzicht
te geven over de mogelijkheden van COO strategieén. Helaas waren alle reclamemakers in dit
onderzoek niet bekend met de wetenschappelijke theorieén rondom COO markeerders en is het dus

onwaarschijnlijk dat ze ooit kennis nemen van dit onderzoek.

Beperkingen en vervolgonderzoek

In dit onderzoek zijn reclamemakers geselecteerd die in de advertenties al gebruik maken van COO
markeerders. Hierdoor zijn deze respondenten gekleurd, motieven tegen het gebruik van COO
markeerders blijven achterwege en de resultaten geven dus niet de mening van alle reclamemakers
weer. In een vervolgonderzoek zou er een willekeurige steekproef van reclamemakers genomen

kunnen worden om deze voorkeuren er uit te filteren.

De focus in dit onderzoek lag op de motieven van reclamemakers voor het gebruik van COO
markeerders in reclame uitingen. Er is echter niet gekeken naar de ontvangers van deze reclame
uitingen. Het is niet of de associaties die de reclamemakers op willen roepen ook ervaren worden
door de ontvangers van de reclame uitingen. Een onderzoek waarbij zowel naar de associaties van de
reclamemaker als naar de associaties van de ontvanger gekeken wordt zou hier uitsluitsel over

kunnen geven.

Het totaal aantal respondenten (achttien) is aan de lage kant waardoor het onderzoek niet geheel
representatief kan zijn voor alle reclamemakers in het algemeen. Een van de redenen hiervoor kan
de lengte van het interview zijn. Door de grote groep van studenten die onderzoek deden naar dit

onderwerp, maar het onderwerp wel van verschillende kanten wilden belichten, werd het interview
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erg lang en gedetailleerd. ledere student had immers een specifieke set aan vragen die beantwoord
moesten worden. De geschatte tijd van het interview lag tussen de 60 en 90 minuten. Dit is erg lang
voor een vrijwillig onderzoek en het was dus moeilijk om aan respondenten te komen. Een
vervolgonderzoek zou kortere interviews kunnen ontwerpen door specifiek te kijken naar een enkele
invalshoek of door de studentengroep op te splitsen in kleinere groepen die eenzelfde focus binnen
het onderwerp hebben. Een onderzoek dat zich bijvoorbeeld enkel focust op het gebruik van visuele
COO markeerders en de motieven hiervoor levert minder specifieke vragen en daardoor kortere
interviews op en kan hierdoor minder tijdrovend zijn voor respondenten om aan deel te nemen.
Wellicht zou een kleine vergoeding voor de tijd van de respondenten ook kunnen helpen om meer

respondenten te vinden.

Door het grote aantal studenten werden de interviews ook door veel verschillende personen
afgenomen. ledere student had een eigen focus binnen het onderwerp van motieven voor het
gebruik van COO markeerders en heeft daardoor ook een andere focus in het stellen van vragen
tijdens de interviews. Sommige onderwerpen kwamen daardoor in bepaalde interviews veel
uitvoeriger aan bod dan in andere interviews en vice versa. Hierdoor was de informatie uit niet alle
interviews even toereikend of bruikbaar voor alle studenten waardoor de respondentengroep en
bijbehorende informatie kleiner werd dan het aanvankelijk al was. Hierdoor kan niet volledig
gegarandeerd worden dat het onderzoek een correcte afspiegeling is van reclamemakers in het

algemeen.
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Bijlage
Bijlage 1: Interviewvragen

Achtergrondgegevens
Bedrijf:

Geslacht:

Leeftijd:

Opleidingsniveau:
Loopbaan/werkervaring:
Functie:

Inleiding:

- Bedank je interviewee voor zijn/haar tijd en geef aan dat de input heel waardevol zal zijn
voor je onderzoek. Geef ook aan dat je de resultaten kan delen indien daar belangstelling
VOor is.

- Voorstellen (jezelf en vragen of de ander zich voorstelt en iets vertelt over zijn/haar
achtergrond en functie).

- Doel van dit onderzoek is zoals gezegd de motieven van reclamemakers achterhalen voor het
inzetten van vreemde talen en andere kenmerken die verwijzen naar een ander land.

- Vermelden dat het interview opgenomen wordt, vraag of hier bezwaar tegen is.

- Vermelden dat er geen goede of foute antwoorden zijn en dat hij/zij zo vrij mogelijk kan
praten aangezien het anoniem is.
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1. Motieven voor het gebruik van specifieke markeerders in reclame

Specifieke reclame uiting laten zien met kenmerken die je hebt omcirkeld (dit kunnen de volgende
kenmerken zijn: COO, vreemde talen, Engels taalgebruik, afbeeldingen, stereotypen, bekende
personen, gebouwen of landschappen).

1. Waarom heeft u ‘dit kenmerk’ (noem hier het specifieke element uit de advertentie)
verwerkt in deze reclame? (geef eventueel als voorbeeld de betreffende COO elementen of
vreemde taalelementen uit de reclame waarvoor de respondent verantwoordelijk was).

2. Wat zijn de belangrijkste redenen voor het gebruik van dit kenmerk in deze reclame
(vreemde taal, afbeelding etc.)?

3. Heeft u overwogen om andere kenmerken te gebruiken in plaats van dit kenmerk?
a. Indien geen vreemde taal gebruikt is: waarom niet (Frans, Duits,of Engels)?
b. Indien er een afbeelding gebruikt is: waarom een afbeelding i.p.v. deze
taal?
c. Indien er geen afbeelding gebruikt is: waarom geen afbeelding?

4. Welke associaties komen het eerst in u op bij dit kenmerk?
a. Denkt u dat deze associaties ook bij de doelgroep opgeroepen
worden?
b. Wil u deze associaties ook met dit kenmerk oproepen? Maakt u zich
bewust gebruik van deze associaties? En houdt u tijdens het
ontwerpen van een reclame rekening met deze associaties?

5. Hangt voor u de keuze voor een bepaald kenmerk in de reclame af van de
productsoort/productcategorie?
a. Zoja, wat zijn uw afwegingen om deze kenmerken wel in te zetten?

b. Zo nee, wat zijn uw afwegingen om deze kenmerken niet in te zetten?

2. Beoogde effecten van COO markeerders

1. Welke effecten verwacht u te bereiken met het gebruik van dit kenmerk (COO, vreemde taal,
Engels taalgebruik, afbeelding etc.)? Met andere woorden, wat wilt u overbrengen aan de
doelgroep?

2. In hoeverre spelen deze effecten een rol bij het ontwerpen van deze reclame?
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3. Basis voor het gebruik van het gebruikte kenmerk in de reclame ‘COO
strategieén, vreemde talen, Engels taalgebruik’

1. Waarom denkt u dat het kenmerk (de vreemde taal, de afbeelding, etc) die u gebruikt
effectief zijn?

Daarna doorvragen:

a.
b.

Baseert u het gebruik van dit kenmerk op uw intuitie?

Baseert u het gebruik van dit kenmerk op wat andere adverteerders doen? Gaat u

hierin mee of juist tegenin?

Baseert u het gebruik van dit kenmerk op eigen onderzoek?

d. Ja of nee: baseert u het gebruik van dit kenmerk op literatuur?
i.  Wetenschappelijk of niet-wetenschappelijk

Bent u bekend met (wetenschappelijke) theorieén rond COO marketing/strategieén?
i. Ja, welke?

Bent u bekend met (wetenschappelijke) theorieén over het gebruik van afbeeldingen

in reclame?
i. Ja, welke?

Maakt u bewust gebruik van theorieén met betrekking tot visuele COO markeerders?
i. Ja, welke?

2. Bent u op de hoogte van de effecten van vreemde talen volgens de literatuur?

a.
b.

Ja: van welke effecten bent u op de hoogte?

Nee, leg uit: de effecten van een vreemde taal uit de literatuur kunnen zijn: het
trekken van aandacht, een positief imago creéren door de associatie met een
bepaald land, het beter onthouden van de advertentie en de associatie met landen.

Daarna doorvragen:

a.

Welke rol speelt de aandacht trekkende functie van vreemde talen bij het
ontwerpen van een advertentie?

Welke rol speelt het al dan niet beter onthouden van reclames die gebruik maken
van vreemde talen bij het ontwerpen van een advertentie?

Welke rol speelt begrijpelijkheid bij het gebruik van vreemde talen bij het
ontwerpen van een advertentie?

Welke rol speelt taalvaardigheid van de doelgroep bij het ontwerpen van een
advertentie?

Welke rol speelt het oproepen van associaties bij het gebruik van vreemde talen bij
het ontwerpen van een advertentie? Leg uit: vreemde taal is namelijk vooral effectief
als de associatie die de taal oproept past bij de kenmerken van een product,
bijvoorbeeld Frankrijk, parfum, elegantie. Houdt u rekening met dergelijke
associaties?

Welke rol speelt product congruentie bij het ontwerpen van een advertentie? Leg
uit: het gebruik van een vreemde taal in combinatie met een congruent product
resulteerde namelijk in een hogere waardering van de productkwaliteit, een betere
attitude ten opzichte van het product en een hogere koopintentie.

Bent u hiervan op de hoogte? En houdt u hier rekening mee bij het ontwerp van een
advertentie met een vreemde taal.
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4. Evaluatie van Aichner (2014)

1. Erzijn verschillende manieren om in een reclame aan een bepaald land te refereren. Welke
elementen die u in reclame verwerkt dienen om associaties met een bepaald land op te
roepen?

2. Inde literatuur zijn verschillende manieren beschreven om in een reclame aan een bepaald
land te kunnen refereren (laat de tabel zien op de volgende pagina, p.5).

Vervolgvragen tabel...

a.

Welke van deze strategieén vindt u het meest effectief? Waarom? Gebruikt u dit ook
bij het ontwerp van uw reclame uitingen?

Wanneer de respondent méér dan één antwoord geeft: Welke van de zojuist door u
genoemde strategieén acht u zelf het meest effectief? Waarom?

Welke effecten moeten er volgens u optreden bij de inzet van deze verschillende
COO strategieén?

Welke van deze strategieén zijn volgens u meer expliciet (leg uit, verwijst direct naar
het land)?

Welke van deze strategieén zijn volgens u meer impliciet (leg uit, verwijst minder
direct naar het land)?

Kiest u bij het maken van een reclame bewust voor meer impliciete of meer
expliciete strategieén? Waarom?

3. Deze vraag ook stellen als er geen stereotype in de reclame zijn gebruikt. Wat zijn redenen voor u
om stereotypering (bijvoorbeeld typische mensen uit het land) te gebruiken in reclames waarin COO
markeerders verwerkt zijn?

4. Denkt u dat het gebruik van stereotypen negatieve gevolgen kan hebben?

a.
b.
c.

Waarom? Waarom niet?
Welke?
Houdt u daar rekening mee bij het ontwerp van een advertentie?
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‘Made in’ (bijvoorbeeld: in Germany) Gebruik van taal van COO (Bijvoorbeeld: Das
auto/vorsprung durch technik)

Herkomst- en kwaliteitslabels (bijvoorbeeld: | Gebruik van beroemdheden / stereotypen van COO

schwarzwalder schinken) (bijvoorbeeld: lederhosen dragende Duitser, Michael
Jordan)
COO in bedrijfsnaam (Air France) Gebruik van vlaggen / symbolen van COO (bijvoorbeeld:

Italiaanse vlag op een pizzadoos)

Typische COO woorden in bedrijfsnaam Gebruik van landschappen / gebouwen van COO
(bijvoorbeeld: Husky Energy, Dollar General) | (bijvoorbeeld: Eiffeltoren, Berg Matterhorn van
Toblerone)

Verwijzing naar bepaald COO:

- ‘naar ltaliaans recept’
- ‘Op origineel Belgische wijze bereid’
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5. Afbeeldingen/vreemde talen

1. Waarom zou u gebruik maken van afbeeldingen met COO markeerders in reclame?

a. Waarom zou u geen gebruik maken van afbeeldingen met COO
markeerders?

. Waarom zou u wel of geen gebruik maken van vreemde talen in reclame?

. Waarom zou u een combinatie van vreemde talen en afbeeldingen gebruiken in

reclame?
a. Wat is het beoogde effect van het gebruik van deze combinatie?

Waar kijkt u naar wanneer u een keuze maakt tussen een COO markeerder in de vorm van
een afbeelding en een COO markeerder in de vorm van een vreemde taal?

Denkt u dat de effecten van teksten versus afbeeldingen verschillend zijn in reclames?
a. Houdt u hier rekening mee?

Geeft u de voorkeur aan COO markeerders in de vorm van afbeeldingen of COO
markeerders in de vorm van teksten?

. Visuele COO-markeerders kunnen verschillende positieve effecten oproepen. Speelt

bij de keuze voor een visuele COO-markeerder vooral het oproepen van de country-of-origin
een rol, of baseert u zich meer op de positieve effecten van het inzetten van een afbeelding
in het algemeen en is het oproepen van de COO bijzaak (of spelen beiden een even grote
rol)?

Wanneer u de keuze maakt voor een COO afbeelding kijkt u dan naar de aantrekkelijkheid
van de COO afbeelding of juist naar de relevantie van de afbeelding?

5. 1 Vragen over afbeeldingen vs. vreemde talen:

PwNPE

Wat denkt u dat in een reclame belangrijker is, een afbeelding of een tekst?

Wat denkt u dat in een reclame meer aandacht trekt, een afbeelding of een tekst?
Wat denkt u dat in een reclame beter onthouden wordt, een afbeelding of een tekst?
Gebruikt u tekst versus afbeeldingen om op een meer of minder expliciete manier te
verwijzen naar een COO?
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6. Specifieke vragen (alleen stellen als het niet eerder genoemd is)
6.1 Vragen over visuele COO markeerders:

Waarom gebruikt u afbeeldingen met COO markeerders in reclame?

Subvragen (ja/nee):

a. Speelt het beinvloeden van de attitude tegenover de reclame een rol?
Speelt het beinvloeden van de attitude tegenover het product een rol?
Speelt het beinvloeden van de koopintentie een rol?

Speelt het beinvloeden van de gepercipieerde productkwaliteit een rol?

oo o

(Als voor de reclamemaker meerdere variabelen een rol spelen) Wat speelt de belangrijkste rol?

6.2 Vragen over picture superiority effecten:

Naast de mogelijke positieve effecten door het oproepen van de COO, kunnen afbeeldingen zelf ook
voor positieve effecten zorgen. Spelen de volgende mogelijk positieve effecten van afbeeldingen een
rol bij uw keuze voor het inzetten van visuele COO strategieén?

a. Het trekken van aandacht door het toevoegen van een COO afbeelding.
b. Het overtuigender maken van de reclame door het toevoegen van een
COO afbeelding.
c. De emotie opwekkende kracht door het toevoegen van een COO
afbeelding.
d. Het beter laten herinneren van de advertentie door het toevoegen van
een COO afbeelding.
e. Het positief beinvloeden van het voorstellingsvermogen van de consument
door het toevoegen van een COO afbeelding.
f.  Het tegengaan van tegenargumenten door het toevoegen van een COO
afbeelding. (acceptatie van visuele claims ligt hoger dan die van
linguistische)

6.3. Let u bij uw keuze voor het inzetten van visuele COO-markeerders op de productcategorisatie
(Bijv. dure versus goedkope producten)?

1. Maakt u bij het inzetten van visuele COO, onderscheid tussen producten die gericht
zijn op plezier (een mooie armband) en producten die vooral functioneel (bijv. een
fietsslot) worden bevonden? (meer of minder visuele COO bij producten die op
plezier gericht zijn)

2. Maakt u bij het inzetten van visuele COO, onderscheid tussen alledaagse producten
(bijv. dagelijkse voedselproducten) en producten waar een langer denkproces aan
vooraf gaat (bijv. een auto)? (meer of minder visuele COO bij alledaagse producten)

6.4 Vragen over Engels taalgebruik
1. Kunt u een inschatting maken hoe vaak u ervoor kiest om de Engelse taal in te zetten in
plaats van de Nederlandse taal?
2. Hangt deze keuze af van het product/ de doelgroep? Hoe dan?
3. Een aantal redenen die in de literatuur worden gegeven om Engels te gebruiken in
advertenties zijn, ‘geen vertaling vanuit het Engels mogelijk’, ‘straalt een internationaal
karakter uit’ en de besparing van vertaalkosten. Sluiten deze redenen ook aan bij uw keuze
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voor de Engelse taal? Heeft u nog andere motieven? (bijvoorbeeld modern, trendy,

begrijpelijk en leesbaar)
4. Een andere reden die wordt gegeven is dat de Nederlandse consument over het algemeen
een goede beheersing heeft van de Engelse taal. Is dit ook een reden voor u om de Engelse

taal te gebruiken?

a. Doet u, alvorens de advertentie op te stellen, onderzoek naar de taalvaardigheid van
uw doelgroep?

5. Wanneer u gebruik maakt van de Engelse of Nederlandse taal, doet u dit ook om het ‘land

van herkomst’ aan te duiden (typisch Nederlands product of juist Engels)?

6.5 Schema van Van Enschot (checklist):

In de literatuur zijn verschillende mogelijke motieven om in een reclame een bepaald
kenmerk (vreemde taal, Engels taalgebruik, afbeelding, stereotypen, gebouw/landschap) te

gebruiken:
a. Welke van onderstaande kenmerken vindt u het meest belangrijk (laat tabel zien)?
Waarom?
Aandacht trekken Uitdagen tot nadenken Passend bij merk

Onderscheiden

Gespreksstof

Passend bij product

Verrassen

Onthouden

Passend bij opdracht

Concurrentie

Capaciteit doelgroep

Nieuwheid product

Tijdsgeest

Ontwerpplezier

Nieuwheid merk

Waardering consument

Onbewust ingezet

Herkenning

Waardering collega’s

Wetenschappelijk
onderzoek

Bijlage 2: Transcripties

De transcripties van de interviews zijn terug te vinden op de Google Drive van de Bachelorkring

Vreemde Talen in Reclame en zijn te bereiken via: https://drive.google.com/drive/my-drive

De gebruikersnaam is bachelorkring.vtir@gmail.com en het wachtwoord is Scriptie123!
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Bijlage 3: Eerste contactmail

E-mail naar reclamebureaus

Beste heer/ mevrouw,

Mijn naam is [...] en als student(e) aan de Radboud Universiteit te Nijmegen ben ik bezig met mijn
scriptieonderzoek. Mijn onderzoek gaat over het gebruik van vreemde talen en verwijzingen naar
landen in reclames. Hiervoor wil ik graag mondeling interviews afnemen met Nederlandse
reclamemakers over de reclames die zij bedacht of gemaakt hebben. Het interview duurt ongeveer
60 tot 90 minuten. Ik kom graag naar uw bedrijf toe om het interview af te nemen. Als u liever op
een andere locatie wilt afspreken is dat uiteraard ook mogelijk. Zou u bereid zijn aan mijn onderzoek
mee te werken? De resultaten worden anoniem gemaakt en uw gegevens worden alleen voor dit
onderzoek gebruikt. Als u geinteresseerd bent in de uitkomsten van het onderzoek, dan stuur ik u het
rapport uiteraard toe.

Ik hoor graag van u.
Vriendelijke groeten,

Naam
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Bijlage 4: Verklaringen van toestemming
TOESTEMMINGSVERKLARING

Naam onderzoek: Interviews met reclamemakers over redenen om vreemde talen en verwijzingen
naar landen te gebruiken in reclame

Verantwoordelijke onderzoeker: Dr Frank van Meurs, Communicatie- en Informatiewetenschappen,
Radboud Universiteit Nijmegen

Verklaring deelnemer

Ik heb uitleg gekregen over het doel van het onderzoek. Ik heb vragen mogen stellen over het
onderzoek. Ik neem vrijwillig aan het onderzoek deel. Ik begrijp dat ik op elk moment tijdens het
onderzoek mag stoppen als ik dat wil. Ik begrijp hoe de gegevens van het onderzoek bewaard zullen
worden en waarvoor ze gebruikt zullen worden. Ik stem in met deelname aan het onderzoek.

[N T 12 0 R GeboortedatuUm: .....ooeeeeeveeeeeceicee e

Handtekening: .......coeeevciieiecciieee et eeee DatUM: ittt e

Verklaring uitvoerend onderzoeker

Ik verklaar dat ik de hierboven genoemde persoon juist heb geinformeerd over het onderzoek en dat
ik mij houd aan de richtlijnen voor onderzoekers zoals verwoord in het protocol van de Ethische
Toetsingscommissie Geesteswetenschappen

[N T 10 4 U TN

Handtekening: ......cooceeieieeiiice e, DatUM et
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TOESTEMMINGSVERKLARING

Naam onderzoek: Interviews met reclamemakers over redenen om vreemde talen en
verwijzingen naar landen te gebruiken in reclame

Verantwoordelijke onderzoeker: Dr Frank van Meurs, Communicatie- en
Informatiewetenschappen, Radboud Universiteit Nijmegen.

Toestemming gebruik audio-opnamen

Ik geef toestemming om (s.v.p. aankruisen wat van toepassing is):

00w

Nee

O audio-opnamen van mij te maken voor dit onderzoek

[0 deze opnamen op te slaan in een databank, volgens de geldende regels van de Radboud
Universiteit Nijmegen, en beschikbaar te houden voor wetenschappelijk onderzoek.

O [O deze audio- opnamen af te spelen op congressen en voor onderwijsdoeleinden.

OVEIIZE OPMEIKINGEN: c.viitiitieieee ettt st ere e stesteste e e essesesaesersansareesesteseeessensen
NAGM: et sttt Geboortedatum:.......cccvveeeerreinecenrcireceeae

Handtekening: ......ccocvvvviiieiiiiiiie e

Verklaring uitvoerend onderzoeker (zie ommezijde)
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Verklaring uitvoerend onderzoeker

Ik verklaar dat ik de hierboven genoemde persoon juist heb geinformeerd over het onderzoek en dat ik
mij houd aan de richtlijnen voor onderzoekers zoals verwoord in het protocol van de Ethische
Toetsingscommissie Geesteswetenschappen.
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INFORMATIEDOCUMENT

Naam onderzoek: Interviews met reclamemakers over redenen om vreemde talen en
verwijzingen naar landen te gebruiken in reclame

Verantwoordelijke onderzoeker: Dr Frank van Meurs, Communicatie- en
Informatiewetenschappen, Radboud Universiteit Nijmegen.

Doel en procedure van het onderzoek

Het doel van dit onderzoek is om inzicht te krijgen in uw redenen om vreemde talen en
verwijzingen naar landen te gebruiken in reclame. Daartoe zal een mondeling interview worden
afgenomen.

Risico’s en ongemakken
Er zijn geen risico’s voor uw gezondheid of uw veiligheid.

Vertrouwelijkheid van de onderzoeksgegevens

De gegevens die we in dit onderzoek verzamelen, zullen door wetenschappers gebruikt worden
voor artikelen en presentaties. Natuurlijk maken we deze gegevens volledig anoniem en
bewaren we ze volgens de aan de Radboud Universiteit geldende regels. Uitgangspunt is dat de
anoniem gemaakte data tenminste 10 jaar ten behoeve van de wetenschappelijke gemeenschap
opvraagbaar zijn.

In dit onderzoek worden geluidsopnames gemaakt, als u daarmee akkoord gaat. U krijgt van ons
een formulier waarop u toestemming voor het maken en gebruiken van deze opnames kunt
aangeven.

Vrijwilligheid

U doet vrijwillig mee aan dit onderzoek. Daarom kunt u op elk moment tijdens het onderzoek uw
deelname stopzetten. Alle gegevens die we bij u verzameld hebben, worden dan definitief
verwijderd.

Vergoeding
Als dank voor uw medewerking, ontvangt u van ons een schriftelijke weergave van de
resultaten, als u daar prijs op stelt.

Nadere inlichtingen
Als u graag verdere informatie over het onderzoek wilt hebben, nu of in de toekomst, kunt u
contact opnemen met

Dr Frank van Meurs, Communicatie- en Informatiewetenschappen, Radboud Universiteit
Nijmegen, Erasmusplein 1, 6525 HT Nijmegen; email: fv.meurs@let.ru.nl; telefoon: 024 -
3612243.

Voor eventuele klachten over dit onderzoek kunt u contact opnemen met:

Margret van Beuningen, secretaris Ethische Toetsingscommissie Geesteswetenschappen
Radboud Universiteit

Postbus 9103

6500 HD Nijmegen

Tel: 024-3615814

m.vanbeuningen@let.ru.nl
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