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Summary / Abstract 
Deze studie onderzoekt het belang van reclamestrategieën voor nieuwe producten, en 
maakt hierbij een onderscheid tussen nieuwe merken en extensies van bekende merken. 
In twee studies worden telkens drie verschillende reclametypes getest en vergeleken voor 
nieuwe merken en extensies voor telkens twee verschillende producten. De resultaten zijn 
zeer vergelijkbaar over de twee studies. Extensies scoren in het algemeen beter dan 
nieuwe merken. Gemengd emotionele reclames worden doorgaans negatief onthaald, 
hebben een nefaste impact op de houding van consumenten ten opzichte van het product, 
het geadverteerde merk en de aankoopintentie en zijn dus best te vermijden. In 
communicatieliteratuur wordt algemeen aanvaard dat reacties op een advertentie een 
weerslag hebben op reacties ten opzichte van het geadverteerde merk. Voor extensies 
van bekende merken hebben de negatieve reacties op de advertentie zelf echter slechts 
een beperkte tot geen invloed op evaluaties van de extensie en het moedermerk. Nieuwe 
merken worden echter wel beduidend minder positief beoordeeld wanneer ze 
geadverteerd worden met behulp van een gemengd emotionele strategie. Op basis van dit 
onderzoek kunnen we besluiten dat voor nieuwe producten een rationele reclamestrategie 
aangewezen is, vooral voor een hoog-betrokkenheidsproduct. Voor een laag-
betrokkenheidsproduct wordt een emotionele strategie doorgaans het positiefst onthaald, 
vooral voor een nieuw merk, maar het verschil met de rationele strategie is 
verwaarloosbaar klein. 

 

 

  



 
 

 

 
Introduction 

Deze studie onderzoekt het belang van 

reclamestrategieën voor nieuwe producten, en maakt 
hierbij een duidelijk onderscheid tussen nieuwe 

merken en extensies van bekende merken. In twee 
studies worden telkens drie verschillende 
reclametypes getest en vergeleken voor nieuwe 

merken en extensies voor telkens twee verschillende 
producten. Uit de resultaten blijkt dat 
reclamestrategieën nauwelijks een invloed uitoefenen 

op reacties van consumenten ten opzichte van 
extensies van bestaande kwaliteitsmerken, maar dat 
vooral voor nieuwe merken reclame die gemengde 

emoties bevatten beduidend minder goed scoren dan 
de eerder traditionele rationele en eenduidig 
emotionele strategieën. 

1. Nieuwe producten, 
merken en reclame 

De ontwikkeling en marketing van een nieuw product 
is duur en bovendien heel risicovol. Veel nieuwe 

producten floppen (Brand Strategy, 2005; Boulding, 
Morgan, & Staelin, 1997), met de nodige financiële en 
mogelijke imagoschade tot gevolg. Bij de lancering 

van een nieuw product kan geopteerd worden om een 
geheel nieuw merk te creëren. Steeds vaker proberen 
bedrijven echter een bekende merknaam te gebruiken 

om een nieuw product te lanceren in dezelfde 
(lijnextensie) of in een andere productcategorie 
(merkextensie). Hoewel het verbinden van een 

vertrouwd moedermerk aan een nieuw product een 
positieve hefboomwerking kan hebben op de 
aanvaarding van het nieuwe product, blijkt in de 

praktijk dat ook extensies niet altijd even succesvol 
zijn (Taylor, 2005; Wing, 2005). 

Nieuwe producten gaan doorgaans gepaard met 

intensieve reclamecampagnes. Reclame is een 
doorslaggevende factor voor het succes van nieuwe 

producten, of de aanvaarding van extensies (Nan, 
2006; Reddy, Holak, & Bhat, 1994), maar het blijft 
onduidelijk hoe deze reclame juist geconceptualizeerd 

moet worden. Reclamestrategieën worden doorgaans 
ingedeeld in rationele (louter informatieve) versus 
emotionele (bedoeld om gevoelens los te weken) 

types. Deze grove indeling volstaat echter niet. 
Verscheidene studies hebben aangetoond dat 
verschillende types van emotionele reclame een 

andere uitwerking hebben (Escalas & Stern, 2003; 

Geuens & De Pelsmacker, 1998; Faseur & Geuens, 
2004). De meeste onderzoekers hebben hierbij 

aandacht gehad voor één enkele emotie per 
advertentie. Recent worden ook reacties op 
verschillende emoties in een enkele advertentie 

bestudeerd (Williams & Aaker, 2002). 

2. Onderzoeksvraag en 
verwachtingen 

Het doel van deze studie is na te gaan hoe 

consumenten reageren op rationele, eenduidig 
emotionele en gemengd emotionele 
reclameboodschappen voor lijn- en merkextensies en 

nieuwe merken. Met gemengd emotionele reclame 
bedoelen we reclame die meerder emoties bevatten, 
van een tegengestelde valentie (dus positief-negatief 

in één enkele reclame). 

Om de effectiviteit van reclame te verklaren, wordt 

vaak een beroep gedaan op het verwerkings-
waarschijnlijkheidsmodel (ofte Elaboration Likelihood 
Model, Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981; Petty, 

Cacioppo, Strathman, & Priester, 2005). Volgens dit 
model zal een individu reclame op een centrale 
manier verwerken wanneer de motivatie, 

bekwaamheid, en kans om te verwerken relatief hoog 
zijn. Wanneer minstens één van deze factoren 
afwezig is, zal het publiek de reclame eerder via een 

perifere route verwerken. Hierbij baseren mensen 
zich vaak op heuristieken, zoals het herkennen van 
een bekende sportfiguur, of het aantal aangehaalde 

argumenten. Personen die centraal verwerken, gaan 
daarentegen actief op zoek naar informatie en maken 
op basis hiervan een beredeneerde keuze. 

Op basis van het verwerkingswaarschijnlijkheids-
model kunnen we verwachten dat reclame voor 

nieuwe producten in het algemeen centraal verwerkt 
zal worden, omdat consumenten relatief gemotiveerd 
zullen zijn om over het nieuwe product te leren. Een 

rationele strategie lijkt hier dus aangewezen, eerder 
dan een emotionele reclame. Gemengd emotionele 
reclamestimuli, waarin zowel positieve als negatieve 

emoties verwerkt zitten, hebben in de communicatie- 
en psychologische literatuur recent veel aandacht 
gekregen, maar zijn slechts zelden bestudeerd. 

Omwille van de ambiguïteit die gepaard gaat met de 
combinatie van twee tegenstrijdige gevoelens in de 
reclame en de intrinsieke aanwezigheid van 

negatieve elementen verwachten we dat gemengde 



 
 

 

emotionele reclames negatieve reacties zullen 

uitlokken.  

Uit eerder onderzoek is gebleken dat extensies 

positiever geëvalueerd worden dan nieuwe merken 
(Aaker & Keller, 1990; Lai, 2006). We verwachten dan 
ook dat extensies een positieve invloed hebben op de 

reacties van consumenten ten opzichte van de 
advertentie, het geadverteerde product, en het 
geadverteerde merk, alsook op de aankoopintentie 

van het geadverteerde nieuwe product. 

Bovendien verwachten we dat er een verschil zal zijn 

in de reacties van consumenten afhankelijk van welk 
type reclame voor welk merk getoond wordt. De 
reacties ten opzichte van de reclame zelf zullen allicht 

niet uiteenlopen tussen een nieuw merk of een 
extensie. Maar de implicaties voor het nieuwe 
product, het geadverteerde merk en de 

aankoopintentie, kunnen wel verschillen. 
Consumenten hebben immers met bekende merken 
(waarvoor een extensie wordt gelanceerd) al een 

band opgebouwd, en hebben er een redelijk stabiele 
houding tegenover, die niet makkelijk door één enkele 
advertentie zal gewijzigd worden (Derbaix, 1995; 

Smith, 1993). Wanneer consumenten dus gevraagd 
wordt een oordeel te vellen over een nieuw product, 
zullen zij zich bij bekende merken eerder baseren op 

persoonlijke ervaringen met (andere producten van) 
het merk dan op een reclame. De gekozen 
reclamestrategie zal dus van weinig belang zijn. Voor 

een nieuw merk daarentegen, heeft onderzoek wel 
uitgewezen dat er een sterke band is tussen door de 
reclame opgewekte gevoelens en de evaluaties van 

het merk (Gresham & Shimp, 1985; Mitchell & Olsen, 
1981). Onze eerdere verwachting dat een rationele 
strategie beter scoort dan een emotionele, en een 

gemengd emotioneel slecht scoort, zal wellicht vooral 
opgaan voor product- en merkevaluaties bij nieuwe 
merken. 

Tenslotte verwachten we dat ook het product 
waarvoor geadverteerd wordt een rol kan spelen bij 

de effectiviteit van verschillende reclamestrategieën. 
Een product waarbij mensen typisch sterk betrokken 
zijn (bvb. een computer) zal mensen meer motiveren 

om objectieve informatie te zoeken om te helpen dit 
product te evalueren, waardoor ze vooral een 
rationele reclame positief zullen beoordelen. Voor een 

product waar mensen slechts beperkt bij betrokken 
zijn, en waar weinig risico aan verbonden is (bvb. een 
chocoladereep), is het mogelijk dat de nieuwigheid 

van het product toch te weinig motivatie creëert om 

de reclame centraal te verwerken, waardoor een 

emotionele strategie (een perifeer 
overtuigingsmechanisme) het meest effectief zal zijn. 

3. Experimenteel onderzoek 

3.1. Kwalitatief vooronderzoek 

Vier pretesten werden uitgevoerd, waarbij op zoek 
gegaan werd naar zinvolle producten, merken en 

reclamestimuli voor het eigenlijke experimentele 
onderzoek. Op basis van dit vooronderzoek werd 
geopteerd om verder te werken met chocoladerepen 

(lage betrokkenheid) en computers (hoge 
betrokkenheid). Voor chocoladerepen werden de 
bestaande merken Mars (lijnextensie) en Cécémel 

(merkextensie) gekozen, omwille van hun hoge 
bekendheid en goede gepercipieerde kwaliteit. Voor 
nieuwe merk werd het fictieve merk Mamba gekozen. 

Voor computers opteerden we voor HP, Canon, en 
het nieuwe merk Vision. Vervolgens werden 32 
beelden en 12 slogans getest om te bepalen in 

hoeverre ze door de testgroep als “warm”, “upbeat” 
(actief, opgewonden), en “negatief” ervaren werden. 
Op basis van deze test werden voor elk van de twee 

producten de drie beelden en slogans geselecteerd 
die het hoogst scoorden op één van de drie gewenste 
dimensies, zonder hoog te scoren op de andere twee 

(voor de “gemengde emoties” conditie werd het meest 
negatieve beeld uit de pretest gecombineerd met een 
positieve slogan). In samenwerking met 

reclamebureau VVL/BBDO werden dan 24 
testadvertenties opgesteld op basis van de gekozen 
beelden, slogans, en merken uit de pretests. 

3.2. Eerste experiment 

3.2.1. Opzet 
In de eerste studie werden 12 advertenties getest, nl. 
drie verschillende reclametypes (rationeel, positief 
emotioneel (warm), positief/negatief gemengd 

emotioneel) voor telkens twee producten (hoog 
betrokken: laptop computer, laag betrokken: 
chocoladereep), waarbij elk van deze reclames getest 

werd voor zowel een nieuw merk (Vision, Mamba) als 
een lijnextensie (HP, Cécémel). Afbeelding 1 stelt een 
voorbeeld van een reclame voor, een “gemengd 

emotioneel” type voor een nieuwe laptop, lijnextensie 
van HP. 



 
 

 

Via een online enquête werden in samenwerking met 

Insites Consulting 751 consumenten gerekruteerd. 
Deze werden geselecteerd op basis van hun 
representativiteit voor de Belgische bevolking naar 

geslacht, leeftijd, opleiding, en sociale klasse. Uit de 
controlevragen bleek dat computers inderdaad als 
veel hoger betrokken beschouwd werden dan 

chocoladerepen, dat de bestaande merken voor de 
respondenten zeer vertrouwd waren en van hoge 
kwaliteit, en dat de gewenste emoties in de reclames 

ook als dusdanig door de respondenten ervaren 
werden. 

3.2.2. Resultaten 
Met variantieanalyse werd nagegaan wat de invloed 
is van (de combinatie) van reclamestrategieën en 

merkstrategie op de houding ten opzichte van de 
advertentie (Aad), het geadverteerde product (Apr) en 
het geadverteerde merk (Amerk) (rekening houdend 

met bestaande houding), en aankoopintentie van het 
geadverteerde product (Ai). Uit de resultaten blijkt dat 
voor elk van deze responsvariabelen de gemengd 

emotionele reclame slechter scoort dan een rationele 
of warme strategie en de lijnextensie positiever 
beoordeeld wordt dan het nieuwe merk. 

Zoals verwacht was er voor Aad geen verschillende 
reactie op de reclamestrategieën afhankelijk van het 

geteste merk: voor beide merken werd de gemengd 
emotionele reclame negatiever beoordeeld dan de 
andere twee types. Voor Apr, Amerk, en Ai vinden we 

echter dat de negatieve beoordeling van de 

advertentie geen sterk negatieve impact heeft op de 
evaluaties van het product en het merk voor een 
bekend merk, maar wel voor een nieuw merk. De 

houding ten opzichte van de bekende merken was 
zeer vergelijkbaar tussen de drie groepen die 
verschillende reclames gezien hadden. Voor nieuwe 

merken hadden de mensen die een gemengd 
emotionele reclame te zien gekregen hadden echter 
een beduidend negatiever beeld over het product en 

het merk dan de mensen die een rationele of warme 
reclame gezien hadden. 

Het soort reclame dat verkozen werd, was zoals 

verwacht ook afhankelijk van het product waarvoor 
geadverteerd werd. Voor computers werd een 

rationele reclame als meest positief beoordeeld, voor 
chocoladerepen was dit de warme reclame (hoewel 
het verschil met de rationele reclame niet groot was). 

Voor beide producten werd de gemengd emotionele 
reclame zeer negatief beoordeeld. 

Uit verdere analyses blijkt dat voor de twee producten 

afzonderlijk het verschil in effectiviteit van de 
reclames zich enkel manifesteert in termen van de 

houding ten opzichte van het product voor het nieuwe 
merk. Wat betreft de houding ten opzichte van het 
merk en de koopintentie, zien we dat de verschillende 

reclame- en merkstrategieën geen sterk verschillende 
impact hebben voor chocoladerepen, het lage 
betrokkenheidsproduct. Voor computers zien we dat 

voor het nieuwe merk de gemengd emotionele 
reclamestrategie beduidend slechter scoort, terwijl 
voor het bestaande merk de evaluaties van het 

product, merk en aankoopintentie niet substantieel 
beïnvloed worden door de gekozen reclamestrategie 
(Afbeelding 2). 

 

 

 
Figure 1 – Voorbeeld reclame experiment 1: 

‘Gemengd emotioneel’, computers, lijnextensie 

 



 
 

 

 
 

 

 
 
3.3. Tweede experiment 

3.3.1. Opzet 

Uit het eerste experiment blijkt dat voor een laag 
betrokkenheidsproduct, zoals een chocoladereep, 

een warme reclamestrategie het beste scoort, zoals 
verwacht, maar het verschil met een rationele 
strategie was zeer klein. Om te testen of het verschil 

specifiek aan de gebruikte emotie te wijten was, of 
het eerder veralgemeenbaar was (omwille van de 
nieuwigheid van het product), hebben we in een 

tweede experiment een eerder actieve positief 
emotionele strategie getest, een “upbeat” reclame 
(Burke & Edell, 1989). We kozen in dit experiment 

ook voor een merkextensie in plaats van een 
lijnextensie, om te verkennen of er mogelijk 
verschillen waren tussen de twee 

extensiestrategieën. 

Zoals in het eerste experiment werden 12 

advertenties getest, nl. drie verschillende 
reclametypes (rationeel, positief emotioneel (upbeat), 
positief/negatief gemengd emotioneel) voor twee 

producten (hoog betrokken: laptop computer, laag 
betrokken: chocolade snoepreep), waarbij elk van 
deze reclames getest werd voor zowel een nieuw  
 
 

 
 

 

 
 

merk (Vision, Mamba) als een merkextensie (Canon, 
Cécémel). Afbeelding 3 stelt een voorbeeld van een 
reclame voor, een “upbeat” type voor een nieuwe 

chocoladereep, nieuw merk “Mamba”.  
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Figure 3 – Voorbeeld reclame experiment 2: ‘Upbeat’, 
chocoladerepen, nieuw merk 

 

Figure 2 – Houding ten opzichte van het geadverteerde merk, per product, afhankelijk van de gekozen 
reclame- en merkstrategie (Experiment 1) 
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Aan dit experiment namen 749 respondenten uit het 

consumenten panel van Insites Consulting deel. Ook 
hier bleek uit de controlevragen dat de gepercipieerde 
productbetrokkenheid, bekendheid en kwaliteit van de 

bestaande merken en de opgewekte reclame-emoties 
overeenstemden met onze intenties. 

3.3.2. Resultaten 

Zoals in Experiment 1, vinden we dat voor de 4 
responsvariabelen een gemengd emotionele strategie 

in het algemeen slechter scoort dan een rationele en 
upbeat strategie, die beiden even goed scoren. 
Opnieuw vinden we dat een extensie, dit keer een 

merkextensie, over de hele lijn beter scoort dan een 
nieuw merk. 

Voor de houding ten opzichte van de advertentie 

(Aad) vinden we geen interactie tussen het merk en 
reclame: voor beide merken is het patroon hetzelfde, 

en scoort de gemengd emotionele reclame zeer 
slecht ten opzichte van de upbeat en rationele 
reclames, die beide even goed scoren. Wanneer we 

dit echter doortrekken naar productevaluaties, zien 
we dat de reclamestrategie geen invloed heeft op de 
houding ten opzichte van het merk en koopintentie 

van bekende merken, terwijl het beeld voor nieuwe 
merken de bevindingen voor Aad perfect repliceert. In 
termen van houding ten opzichte van het nieuwe 

product vinden we ook voor bekende merken dat de  

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

rationele reclame duidelijk beter scoort dan de 

gemengd emotionele strategie, maar het verschil is 
kleiner dan voor nieuwe merken.  

Opnieuw vinden we dat de beste reclamestrategie 

afhankelijk is van het product. Voor computers werd 
een rationele reclame opnieuw als meest positief 

beoordeeld, voor chocoladerepen was dit de upbeat 
reclame, hoewel het verschil met de rationele reclame 
opnieuw miniem was. Voor beide producten werd de 

gemengd emotionele reclame gelijkaardig negatief 
beoordeeld. 

Wat de houding ten opzichte van het merk en de 

aankoopintentie betreft, blijkt uit verdere analyses dat 
het verschil in effectiviteit van de reclames zich enkel 

manifesteert voor het nieuwe merk computers, terwijl 
voor de computerextensie en de chocolade 
snoeprepen er geen significante verschillen zijn 

tussen de reclamestrategieën. Wat de houding ten 
opzichte van het product betreft, zien we dat er een 
negatief effect is van de gemengd emotionele 

reclame, voor computers zelfs voor bekende merken. 
Het effect voor de computerextensie is echter kleiner 
dan voor een nieuw merk. Voor chocoladerepen 

vinden we dat voor bekende merken, de 
reclamestrategie opnieuw geen verschil maakt, maar 
dat voor een nieuw merk een upbeat strategie beter 

scoort dan respectievelijk een rationele en een 
gemengd emotionele strategie (Afbeelding 4). 
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Figure 2 – Houding ten opzichte van het geadverteerde product, per product, afhankelijk van de gekozen 
reclame- en merkstrategie (Experiment 2) 
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Conclusie 
 

De resultaten zijn zeer vergelijkbaar over de twee 

studies, wat suggereert dat het type extensie (lijn- of 
merkextensie), of de gebruikte specifieke emotie in 
reclame (warm of upbeat), weinig verschil uitmaakt. 

Wat wel een verschil maakt, is of een nieuw merk 
versus een extensie gepromoot wordt, en welk type 
reclamestrategie (rationeel of emotioneel versus 

gemengd emotioneel) hierbij gebruikt wordt. 
Gemengd emotionele reclames slagen er in het 
algemeen niet in om positieve reacties van het 

publiek tot stand te brengen, noch tegenover de 
advertentie zelf (Aad), als tegenover het 
geadverteerde product en merk. Extensies van 

bekende merken scoren doorgaans beter dan nieuwe 
merken. Voor extensies van bekende merken hebben 
de negatieve evaluaties in termen van Aad slechts 

een beperkte tot geen invloed op evaluaties van het 
product en merk. De reacties op het product, merk en 
aankoopintentie zijn voor extensies van bekende 

merken zeer vergelijkbaar voor de geteste 
reclamestrategieën. Nieuwe merken worden echter 
wel minder positief beoordeeld wanneer ze 

geadverteerd worden met behulp van een gemengd 
emotionele strategie dan met een rationele of 
eenduidig emotionele reclame. 

Op basis van dit onderzoek kunnen we besluiten dat 
voor nieuwe producten een rationele reclamestrategie 

aangewezen is, vooral voor een hoog-
betrokkenheidsproduct. Voor een laag-
betrokkenheidsproduct wordt een emotionele 

strategie doorgaans het positiefst onthaald, vooral 
voor een nieuw merk, maar het verschil met de 
rationele strategie is verwaarloosbaar klein. 
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