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Samenvatting  
Supermarkt Albert Heijn investeert volop in digitale communicatiemiddelen om op die manier klanten aan zich te binden. Een van die communicatiemiddelen is de digitale assortimentsgids: in de zomer van 2022 creëerde Albert Heijn een nieuwe digitale BBQ-gids die zich met een hoge interactiviteit onderscheidde van voorgaande digitale gidsen met een lage interactiviteit. Functies zoals hyperlinks en aanklikbare knoppen geven klanten controle over de inhoud en maakt een digitale gids interactief. Hoewel de digitale gidsen met lage en hoge interactiviteit een goed verspreidingsplan hebben, maken weinig AH-klanten gebruik van de digitale gidsen. Leeftijd zou hier een rol in kunnen spelen. Bovendien is het onduidelijk in hoeverre klanten door de digitale gidsen geïnspireerd raken om hun boodschappen bij Albert Heijn te kopen en of interactiviteit hier een rol in speelt. 
Dit onderzoek, uitgevoerd in opdracht van Albert Heijn, richt zich op de digitale BBQ-gidsen van Albert Heijn. De focus van het onderzoek ligt op de motieven om een gids wel of niet te gebruiken en op de invloed van interactiviteit en leeftijd. Hierbij zijn twee onderzoeksvragen opgesteld: Waarom lezen Albert Heijn-klanten de assortimentsgids wel of niet digitaal?, en In hoeverre worden mensen door de digitale assortimentsgids met een lage interactiviteit en digitale assortimentsgids met hoge interactiviteit geïnspireerd, en verschilt dit voor jongeren en ouderen?
Om de eerste vraag te beantwoorden is een kwalitatief onderzoek uitgevoerd, waarbij gestructureerde interviews zijn afgenomen onder 31 Albert Heijn-klanten. Uit het resultaat bleek dat klanten een digitale gids voornamelijk gebruiken omdat zij informatie zoeken, zoals recepten of productinformatie. Een veelvoorkomend motief om de gids niet te gebruiken, bleek de benodigde digitale vaardigheden. Deelnemers gaven aan dat zij zich niet digitaal vaardig genoeg voelden om de digitale gids te gebruiken. 
Voor het beantwoorden van de tweede vraag is een online experiment onder 123 deelnemers uitgevoerd. De methode werd toegepast om te onderzoeken of interactiviteit en leeftijd invloed hadden op de mate waarin mensen door de digitale gidsen geïnspireerd werden. De deelnemers werden door middel van opgenomen video´s blootgesteld aan de digitale BBQ-gids met lage of hoge interactiviteit. Zij vulden daarna een aantal vragen in om de mate van inspiratie te meten. Uit het resultaat bleek dat interactiviteit en leeftijd geen invloed hadden.  
Naar aanleiding van dit onderzoek geef ik het volgende advies aan Albert Heijn: blijf naast de papieren assortimentsgids ook investeren in de digitale assortimentsgids om die te blijven ontwikkelen. Uit de interviews kwam namelijk naar voren dat klanten wel degelijk interesse hebben in de digitale gidsen. Om de effectiviteit van de digitale assortimentsgidsen in de toekomst te onderzoeken, zou ik aanbevelen om een complete digitale gids aan deelnemers te tonen waarin zij zelf kunnen bladeren, in plaats van vooraf opgenomen video’s te laten zien. Op die manier kunnen deelnemers de interactiviteit van een gids beter ervaren. Verder zou vervolgonderzoek zich kunnen richten op een digitale assortimentsgids met een ander thema dan BBQ. Albert Heijn maakt naast de BBQ-gids namelijk ook digitale gidsen met andere thema’s, zoals Pasen en Kerst. Het is nu onduidelijk of interactiviteit een rol speelt bij die andere thema’s en het zou daarom interessant zijn om aanvullend onderzoek te doen naar de andere assortimentsgidsen.    
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[bookmark: _Toc126044585]1. Introductie 
´In 2020 was 87 procent van de Nederlanders dagelijks of vrijwel dagelijks online´ schrijft het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS, 2021). Nederlanders zoeken informatie op over producten en diensten en kopen steeds meer via het internet. Door de snelgroeiende vraag naar online boodschappen bestellen, wordt het voor supermarkten belangrijk om digitale communicatiemiddelen in te zetten (Frasquet et al., 2021).					Supermarkt Albert Heijn (AH) investeert volop in digitale technologieën (Albert Heijn, 2020). Met de inzet van moderne technologieën, zoals een digitale kassabon, digitale spaaracties en een digitale bonuskaart, speelt AH in op de veranderende klantbehoeften. Omdat technologie steeds meer aanwezig is in het dagelijks leven, publiceert AH een van haar papieren tijdschriften ook digitaal: de digitale assortimentsgids. 								De inhoud van de papieren en digitale assortimentsgids is identiek. De gidsen tonen een uitgebreid overzicht van de seizoensproducten die AH heeft. Door aanvullende tips en recepten kunnen klanten geïnspireerd raken om het nieuwe seizoensassortiment te proberen. Voorbeelden van assortimentsgidsen die AH de afgelopen jaren ook digitaal publiceerde zijn: de Paasgids, BBQ-gids, Herfstgids en Kerstgids. 
Het enige verschil tussen de papieren en digitale assortimentsgids, is dat de producten in de digitale gids aanklikbaar zijn. Dit betekent dat je op een product kan klikken en daarna doorverwezen wordt naar het desbetreffende product op de website van AH. Deze mogelijkheid maakt dat de digitale gids een lage interactiviteit heeft. Tot vorig jaar was de digitale assortimentsgids het enige digitale tijdschrift dat AH maakte, maar daar kwam verandering in. 	Tegen het eind van 2021 ervoer AH problemen met de publicatie van de papieren assortimentsgids. Papierschaarste maakte het lastig om aan papier te komen en de productiekosten van de gids stegen. In de periode dat deze problemen ontstonden, was AH bezig met de creatie van de BBQ-gids 2022. Om binnen de begroting te blijven werd AH genoodzaakt om een dunnere en kleinere BBQ-gids te publiceren dan vorige jaren. Een kleinere assortimentsgids betekent minder ruimte om inspiratie te bieden op het seizoensassortiment. AH besloot toen om, naast de digitale BBQ-gids met een lage interactiviteit, een nieuwe digitaal BBQ-magazine te maken met een hoge interactiviteit. 							De inhoud van het hoge interactieve magazine lijkt op een website en verschilt van de vrij statische inhoud van de digitale assortimentsgids. Het nieuwe magazine biedt meer mogelijkheden tot interactie: gebruikers kunnen door verschillende functies zelf beslissen welke informatie zij willen zien, in plaats van begin tot eind door de gids te bladeren zoals in de digitale assortimentsgids met lage interactiviteit. Op het interactieve platform biedt AH inhoud aan die specifiek bedoeld is voor het internet, zoals bewegende beelden, bewegende teksten en klikbare knoppen die gebruikers doorverwijzen naar nieuwe informatie. 					Het is onduidelijk of het nieuwe BBQ-magazine met hoge interactiviteit klanten daadwerkelijk inspireerde om het seizoensassortiment te proberen. Hoewel deze informatie ontbrak, heeft AH opnieuw een digitaal interactief magazine gecreëerd. De creatie van een gids met hoge interactiviteit is volgens AH een proces dat nog geoptimaliseerd moet worden. De vraag die nu bij de marketingafdeling van AH ligt is: Wat is de beste manier om klanten van Albert Heijn digitaal te inspireren?	
[bookmark: _Toc126044586]2. Aanleiding
Digitalisering 
Digitalisering is het proces waarbij de productie, opslag, verspreiding en consumptie van inhoud van analoog wijzigt naar digitaal (Rutten, 2007). Het belangrijkste kenmerk van dit proces is dat de fysieke inhoud in een elektronische vorm verandert. Binnen de media-industrie is het digitaliseringproces al een aantal jaren bezig: eerst bij de productie van kranten, tijdschriften en boeken en vervolgens bij de productie van televisie en audio (Picard, 2011).		Digitalisering zelf levert geen nieuwe manier van communiceren, maar verandert wel de processen waarmee communicatieactiviteiten plaatsvinden en de manier waarop informatie verspreid wordt (Rutten, 2007). Verschillende soorten media, zoals teksten, afbeeldingen, muziek en bewegende beelden, kunnen nu in één informatieboodschap worden samengevoegd en aan mensen worden aangeboden. Informatie kan nu ook gedeeld worden op nieuwe platformen, zoals computers, tablets en smartphones (Abrahamson, 2015). Al met al hebben deze ontwikkelingen ervoor gezorgd dat diverse industrieën, organisaties en activiteiten digitaliseerden. 	

Interactiviteit 
Een van de industrieën die een digitale transformatie onderging, is de tijdschriftenbranche (Cheng & Tandoc, 2021). De komst van mobiele apparaten, zoals de iPad, bood digitale tijdschriften meer functionaliteiten die het voor tijdschriften mogelijk maakten om de gebruiker meer controle te geven over de inhoud (Santos Silva, 2011). Het digitale tijdschrift veranderde hierdoor van een pdf-bestand naar een, voor het eerst gepubliceerd in 2007, digitaal magazine.  			Een digitaal tijdschrift is gecreëerd voor een digitaal platform, zoals internet, mobiele telefoon, iPad of een ander digitaal platform en heeft drie interactieve kenmerken (Santos Silva, 2011). Ten eerste zijn interactieve tijdschriften ontworpen om de aandacht van online lezers te trekken, in plaats van offline lezers. De pagina’s zijn opgemaakt om op een digitaal scherm te bekijken en bevatten ‘digitale extra’s’, zoals bewegende animaties of ingebedde video’s. Ten tweede zijn interactieve tijdschriften ontworpen voor interactie tussen de lezer en het tijdschrift. Lezers kunnen bijvoorbeeld klikken om inhoud af te spelen of om informatie te delen. Tot slot bevat een interactief tijdschrift vaak advertenties waarmee lezers kunnen interacteren door erop te klikken, waardoor de lezers worden doorverwezen naar nieuwe informatie.  	Interactiviteit onderscheidt een digitaal tijdschrift van andere tijdschriften en omvat meerdere aspecten: wederzijdse communicatie, personaliseren van inhoud, gebruikerscontrole en technologische mogelijkheden die het medium of het bericht kunnen veranderen (Santos Silva, 2011; Sundar, 2012). Interactiviteit kan verschillende vormen aannemen: mediuminteractiviteit en berichtinteractiviteit (Oh & Sundar, 2015). Elke vorm van interactiviteit beïnvloedt de gebruikersbetrokkenheid bij het medium op een eigen manier, zoals ik hieronder zal beschrijven.	Mediuminteractiviteit verwijst naar de functies die de interface van het medium beschikbaar stelt om toegang te krijgen tot de informatie en met de informatie te interacteren (Oh & Sundar, 2015). Binnen media omvatten deze interactieve functies bijvoorbeeld klikken, schuifregelaars, slepen, zoomfuncties of mouse-overs. Het gebruik van de muis op de pagina om bijvoorbeeld in te zoomen, wordt gezien als hogere controle over de inhoud, en dus hogere interactiviteit, in vergelijking met een statisch tijdschrift waar het alleen mogelijk is om over een pagina te scrollen (Xu & Sundar, 2014). 								Deze vorm van interactiviteit heeft een positief effect op de gebruikersbetrokkenheid, de houding van gebruikers tegenover de inhoud van het medium en gedragsintenties (Sundar et al., 2015). Onderzoek toont aan dat een website met mediuminteractiviteit, zoals het inzoomen, klikken of schuiven met de muis over een afbeelding, leidt tot een positieve houding tegenover het merk en een hogere koopintentie, in vergelijking met niet-interactieve websites (Daughtery et al., 2008). Ander onderzoek naar e-commerce websites met interactieve functies toont aan dat de functies de gebruikersbetrokkenheid versterken en zorgen voor een positieve houding ten opzichte van de website en het product  (Xu & Sundar, 2014).  
Terwijl mediuminteractiviteit meer gaat over de functionele functies in de interface die gebruikers de mogelijkheid geven om toegang tot de inhoud te krijgen, verwijst berichtinteractiviteit naar de mate waarin het medium gebruikers de mogelijkheid geeft om te communiceren met het medium (Sundar et al., 2015). Deze vorm van interactiviteit is ontworpen om de verwerking van de inhoud te vergroten (Oh & Sundar, 2015). Om deze vorm van interactie mogelijk te maken moet het medium zowel eerdere berichten als de berichten erna kunnen verwerken, zodat het medium reageert op de handelingen van een gebruiker.  	
Berichtinteractiviteit kan de vorm van hyperlinks of knoppen op de websites aannemen (Sundar et al., 2015). Deze functies tonen de communicatiemogelijkheden aan gebruikers waarop zij kunnen klikken om nieuwe inhoud te zien. Wanneer gebruikers deze middelen gebruiken om in verschillende volgordes te navigeren en beslissingen te nemen over welke delen van de inhoud ze lezen en welke ze negeren, wisselen ze in feite berichten uit met de interface van het medium (Oh & Sundar, 2015). In tegenstelling tot het lezen van de hele inhoud door naar beneden te scrollen in een niet-interactief medium, houden deze interactieve functies rekening met de behoeften van een gebruiker. Dit komt overeen met een gesprek tussen twee mensen, in die zin dat het interactieverloop afhankelijk is van eerdere input. 						De interactie tussen de gebruiker en het medium kan leiden tot hogere mate van verwerking van de berichten in het medium (Oh & Sundar, 2015). Onderzoek laat zien dat hyperlinks in een productwebsite een hoger aantal website-gerelateerde gedachten opwekten (Sicilia et al., 2005). Een interactieve versie van een website met hyperlinks bleek zowel de verwerking als de herinnering van de inhoud te vergroten (Tremayne & Dunwoody, 2011). Wanneer een website hoge berichtinteractiviteit heeft, worden gebruikers gemotiveerd om met de inhoud te interacteren: ze zijn geneigd om de hyperlinks te openen en de nieuwe informatie te bekijken (Oh & Sundar, 2015). Door deze wederzijdse communicatie raken gebruikers betrokken bij de inhoud. 
Hoewel bovenstaande studies de positieve effecten van interactiviteit aangeven, mag het niet onopgemerkt blijven dat interactiviteit ervoor zorgt dat de aandacht van de gebruiker weg wordt getrokken van de niet-interactieve delen van het medium (Sundar et al., 2015). De verwerking van interactiviteit wordt wel verbeterd, maar dat komt doordat de verwerking van niet-interactieve inhoud verslechtert. Ook blijkt uit onderzoek dat interactieve functies zonder zinvolle interactie met de inhoud van de website (bijvoorbeeld doorgestuurd worden naar een pagina zonder nieuwe informatie) resulteert in een negatieve houding van de gebruiker ten opzichte van de inhoud (Oh & Sundar, 2015). Het is dus niet vanzelfsprekend dat interactiviteit in media positieve gevolgen hebben. 

Gebruikers en behoeften 
Steeds meer mensen maken gebruik van interactieve media in vergelijking met traditionele media (Ruggiero, 2000; Kirk et al., 2012). Een verklaring hiervoor biedt de Uses & Gratifications theorie (UGT). UGT gaat ervan uit dat mensen media gebruiken om hun behoeften te vervullen (Katz et al., 1973). Mensen hebben bijvoorbeeld behoefte aan informatie of behoefte aan vermaak. Omdat interactieve media anders zijn dan traditionele media, worden de behoeften van mensen op een andere manier bevredigd.									Traditionele media, zoals papieren tijdschriften, bieden inhoud aan die gebruikers voor hun eigen behoeften kunnen gebruiken (Ruggiero, 2000). Gebruikers hebben een lage invloed op welke media-inhoud zij gebruiken en wanneer zij die media gebruiken: zij bepalen zelf waar ze naar kijken of wat ze lezen. De inhoud van een traditioneel medium staat daarentegen vast, waardoor gebruikers geen invloed hebben op de inhoud. Gebruikers kunnen daarom niet specifiek consumeren wat zij willen en worden beperkt in het bevredigen van hun behoeften. Ondanks dat mediagebruikers volgens de UGT actief hun best doen om hun behoeften te bevredigen, kan het aanbod van traditionele media niet altijd aan de behoeften van de gebruiker voldoen.												Dit is anders bij interactieve media. Een gebruiker kan bij interactieve media zelf bepalen wanneer hij welk medium gebruikt en, zoals hierboven is beschreven, kan een gebruiker de inhoud van een interactief medium grotendeels zelf bepalen (Ruggiero, 2000; Sundar et al., 2015).  Interactieve media, zoals interactieve tijdschriften, geven gebruikers een hoge mate van controle waardoor gebruikers meer betrokken raken bij de inhoud en hun gebruikersbehoeften sneller bevredigd worden dan bij een papieren tijdschrift.   					
	In bovenstaande onderzoeken wordt het gebruik van traditionele en interactieve media verklaard door de verschillende behoeften van gebruikers. Ten opzichte van een papieren tijdschrift (een traditioneel medium) bevredigt een digitaal tijdschrift (een interactief medium) meer gebruikersbehoeften (Randle, 2003). Bovendien gebruiken mensen traditionele media voornamelijk omdat zij behoefte hebben aan vermaak, terwijl interactieve media voornamelijk worden gebruikt voor behoefte aan informatie (Sundar & Limperos, 2013). Maar, mediagebruik kan ook beïnvloed worden door de digitale vaardigheden van gebruikers. 

Digitale vaardigheden 
Er is een zogenaamde ‘digitale kloof’ tussen jongeren en ouderen (Nikou et al., 2019). Om een digitaal tijdschrift te gebruiken zijn digitale vaardigheden nodig. Jongeren beheersen de digitale vaardigheden al vanzelfsprekend, waardoor zij zich meer op hun gemak voelen in een digitale omgeving dan ouderen (Kirk et al., 2015). Jongeren worden digital natives genoemd. Deze groep is opgegroeid met technologie en is sinds hun geboorte blootgesteld aan digitale media. Digital natives worden gezien als de producenten van online informatie en creëren digitale content. Ouderen worden digital immigrants genoemd. Deze generatie is niet opgegroeid met technologie. Wanneer er een nieuwe technologie geïntroduceerd werd, moest deze groep zich aanpassen aan de technologie. Een groot verschil tussen deze twee groepen, is dat digital natives hun informatie vaak op een beeldscherm lezen, terwijl digital immigrants vaker iets uitprinten (Nikou et al., 2019). 
Het onderzoeksresultaat van Kirk en collega’s (2015) toont de digitale kloof aan. Hun onderzoek naar de effecten van interactiviteit in digitale media laat zien dat leeftijd invloed heeft op de houding en intentie om interactieve producten te gebruiken (Kirk et al., 2015).  In het onderzoek werden interactieve e-books met een lage interactiviteit vergeleken met e-books met een hoge interactiviteit. De e-books met lage interactiviteit bevatten statische foto’s met beschrijvingen, statische fotogalerijen, statische inhoudsopgaven en geen hyperlinks. Daarentegen bevatten de hoog interactieve e-books de mogelijkheid om met de muis over foto’s te gaan (waardoor er een uitgebreide beschrijving verscheen), klikbare fotogalerijen, flexibele navigatiemenu´s en hyperlinks. De resultaten tonen aan dat ouderen het minder prettig vonden  om e-books met hoge interactiviteit te gebruiken, in vergelijking tot jongeren. Ouderen waren minder tevreden met de interactiviteit omdat zij zich niet comfortabel voelden met de interactieve functies en de interactiviteit lastig vonden om te verwerken. 					Zoals de benaming ‘digital immigrants’ al suggereert, is deze groep nog niet gewend aan de nieuwe digitale technologieën die ontstaan (Nikou et al., 2019). Ouderen komen door de digitale ontwikkelingen steeds meer in aanraking met digitalisering, want zoals eerder beschreven zorgt digitalisering voor transformaties binnen diverse industrieën: ook marketingstrategieën zijn de afgelopen jaren gedigitaliseerd.   			

Digitale marketing 
Marketing draait om het creëren van bewustzijn en introduceren van nieuwe ideeën onder potentiële klanten (Hauer, 2011). Lange tijd bestonden marketingstrategieën uit e-mails, papieren advertenties, persberichten en conferenties, maar internet en sociale media maakten het mogelijk om een groter publiek te bereiken. Hoewel sommige digitale ontwikkelingen net zo snel verdwijnen als dat ze komen, worden marketingstrategieën voornamelijk uitgebreid over nog meer media (Alekseeva et al., 2019). Er zijn tal van nieuwe mogelijkheden ontdekt om met mensen te communiceren, zoals blogs, podcasts, videocasts en apps. 					Nieuwe digitale technologieën bevorderen klantinspiratie omdat er nieuwe mogelijkheden ontstaan voor het bieden van inspiratie (Böttger et al., 2015). Potentiële klanten kunnen door digitale ontwikkelingen waar en wanneer ze willen online productinformatie opzoeken, advies vragen of concurrerende aanbiedingen bekijken. Hierdoor stijgt het aantal contactpunten met klanten.  Marketeers hebben dan meer kansen om klanten te inspireren met hun nieuwe ideeën (Dahlström & Edelman, 2013). 						Inspiratie in de marketingcontext verschilt van andere gebieden van inspiratieonderzoek, omdat inspiratie in marketing andere doelen, ontvangers en bronnen van inspiratie heeft  (Böttger et al., 2017). In marketing kan klantinspiratie het gevolg zijn van advertenties, nieuw productassortiment, winkelcommunicatie, gepersonaliseerde berichten of andere bronnen in de consumentenomgeving. Door mensen te beïnvloeden met creatieve of nieuwe ideeën hopen marketeers nieuwe ideeën in het hoofd van hun klanten te brengen.				Inspiratie speelt dus een belangrijke rol in marketing en wordt gedefinieerd als: een dynamische motiverende toestand die een persoon ervaart en tot actie drijft (Thrash & Elliot, 2003).  Klantinspiratie bestaat uit een activerend onderdeel (geïnspireerd door) en een intentie onderdeel (geïnspireerd om) (Böttger et al., 2017).  Er zijn drie verschillende processen waardoor mensen zich geïnspireerd kunnen voelen: evocatie, transcendentie en motivatie (Thrash & Elliot, 2003). Elk proces bestaat uit een affectief en cognitief onderdeel (Chang, 2023). 			De eerste staat van klantinspiratie, geïnspireerd door, heeft betrekking op de processen evocatie en transcendentie (Böttger et al., 2017). Bij evocatie wordt inspiratie opgeroepen door een prikkel in de omgeving, waardoor mensen ontroerd raken (Böttger et al., 2017; Thrash & Elliot, 2003). In de marketingcontext ontvangen mensen vaak zo’n nieuw idee door de inspanningen van marketeers om hun product te promoten. Dit marketingidee moet een gevoel opwekken bij mensen: mensen raken geïnspireerd door wat goed en mooi is (Raney et al., 2018). Blootstelling aan inspirerende inhoud waarin mensen worden getoond die vriendelijk of vaardig zijn, roept ontroerende en inspirerende gevoelens op (Algoe & Haidt, 2009).			Wanneer mensen eenmaal ontroerd zijn en zinvolle inzichten hebben gezien door het nieuwe idee, moedigt dit mensen vervolgens aan om erover na te denken (Chang, 2023). Betekenisvolle drama’s zetten bijvoorbeeld meer aan tot nadenken dan komedies. Bovendien zijn mensen geneigd om te reflecteren wanneer zij ontroerd zijn. Kortom, het evocatieproces wekt bepaalde gevoelens op die op hun beurt leiden tot nadenken. 					Transcendentie komt voor wanneer iemand zich oriënteert op iets dat beter of belangrijker is en nieuwe kansen ziet (Thrash & Elliot, 2003). Het ontdekken van nieuwe kansen geeft mensen een hoopvol gevoel: mensen verlangen naar een betere situatie en geloven dat die verbeterde situatie mogelijk is. In de literatuur wordt dit moment als een soort ‘Aha’ of ‘Eureka’ moment omschreven (Böttger et al., 2017). Omdat een transcedentieproces mensen over het algemeen nieuwe mogelijkheden laat zien en aangeeft dat die mogelijkheden haalbaar zijn, worden mensen hoopvol. 										In een transcedentieproces dat nieuwe mogelijkheden biedt, voelen mensen zich hoopvol en kan een gevoel van zelfontplooiing ontstaan (Chang, 2023). Mensen hebben een sterke behoefte om te groeien en zichzelf te verbeteren (Aron et al., 2015). Zelfontplooiing omvat het verbredingsproces door ervaringen van anderen: door het zien van andere ervaringen en deze toe te passen op hun eigen leven, lijkt het alsof mensen de ervaring zelf ondergaan waardoor hun eigen ervaring verbreed wordt. Mensen ervaren een groter gevoel van zelfontplooiing wanneer marketinginhoud over fictieve mensen gaat (Shedlosky-Shoemaker et al., 2014). Wanneer de mensen die in het marketingidee gepresenteerd worden goede kwaliteiten tonen (zoals creativiteit), ervaart het publiek hoopvolle gevoelens, waardoor zij nieuwe mogelijkheden ziet en zelfontplooiing ervaart.  										In tegenstelling tot de staat ‘geïnspireerd door’, die voornamelijk betrekking heeft op het ontvangst van een nieuw marketingidee en de verschuiving in het klantbewustzijn ten aanzien van nieuwe mogelijkheden, heeft ‘geïnspireerd om’ betrekking op het nastreven van een consumptie-gerelateerd doel (Böttger et al., 2017). In deze staat speelt het derde proces van inspiratie, motivatie, een rol. 										Motivatie verwijst naar de ‘bekrachtiging en richting van het gedrag’ (Thrash & Elliot, 2003). Deze staat kan de uitvoering van de nieuwe aangeleerde ideeën stimuleren. De gemotiveerde staat, die leidt tot inspiratie, moet het publiek stimuleren en vitaliteit opwekken wat aanleiding geeft tot actie en hen motiveert om de voorbeelden die hen inspireert na te doen. 
	Gevoelens van vitaliteit refereren naar een positief gevoel en een gevoel dat je leeft: dit gevoel omvat meer dan je actief voelen en neigt meer naar enthousiasme (Chang, 2023). Deze gevoelens kunnen variëren per media-inhoud: zo uiten mensen meer vitaliteit wanneer zij inspirerende YouTube video’s kijken dan wanneer zij grappige video’s kijken (Janicke et al., 2018). 	Wanneer mensen een gevoel van vitaliteit ervaren, zouden ze gemotiveerd moeten zijn om hetgeen dat hen inspireert na te doen (Chang, 2023). Inspiratie activeert motiverende doelen: eerder onderzoek laat zien dat het observeren van creatieve ideeën leidt tot meer creativiteit (Janicke et al., 2018). Als het observeren van andermans gedrag vitaliteit opwekt en mensen motiveert om deze voorbeelden na te doen, dan ervaren zij een staat van inspiratie (Chang, 2023). Bij marketing ervaren klanten in deze staat de drang om het nieuwe idee te realiseren, bijvoorbeeld door het kopen en gebruiken van het nieuwe product (Böttger et al., 2017). 		Kortom, in de ‘geïnspireerd door’ staat van klantinspiratie worden mensen ontroerd en voelen ze zich vervolgens aangemoedigd om na te denken over het nieuwe marketingidee (Böttger et al., 2017; Chang, 2023). In deze staat zien mensen nieuwe mogelijkheden voor zichzelf, voelen zij zich hoopvol en willen zij zich ontplooien. In de ‘geïnspireerd om’ staat van klantinspiratie zijn mensen energiek. Zij voelen zich gemotiveerd om het marketingidee dat hen inspireert na te streven. Al deze ervaringen dragen bij aan de mate waarin mensen geïnspireerd raken. 		
								
Klantinspiratie kan invloed hebben op het gedrag, de emoties en de houding van klanten. Vanuit het gedragsperspectief leidt inspiratie tot de intrinsieke motivatie om een nieuw idee te realiseren (Thrash & Elliot, 2003). Het gedrag is afhankelijk van de boodschap van het nieuwe idee. Omdat marketing draait om het creëren, communiceren en verspreiden van aanbiedingen, leidt inspiratie binnen marketing vaak tot impulsieve aankopen van ongeplande producten, verkenning van het productaanbod of betrokkenheid bij het desbetreffende bedrijf op een andere zinvolle manier (Böttger et al., 2017). Bijvoorbeeld een hogere intentie om terug te komen naar het bedrijf of positieve mond-tot-mond reclame over het bedrijf.					Klantinspiratie kan ook verschillende emoties oproepen bij klanten (Böttger et al., 2017). Zo blijkt een positief gevoel onder klanten een sterk verband te hebben met inspiratie (Thrash & Elliot, 2003).  Een staat van inspiratie kan een emotionele reactie van verrukking opwekken: dit is een combinatie van plezier en verrassing (Thrash & Elliot, 2003).  Het realiseren van een nieuw idee kan klanten een gevoel van verrassing en opgetogenheid geven wat resulteert in een gevoel van vreugde (Böttger et al., 2017).  									Tot slot kan klantinspiratie invloed hebben op de houding van klanten tegenover de organisatie (Böttger et al., 2017). Organisaties die inspirerende inhoud aanbieden hebben sterkere klantrelaties. Verder vergroot klantinspiratie de loyaliteit en tevredenheid van klanten, omdat het een gevoel van verbondenheid met de organisatie creëert (Böttger et al., 2017; Ryan & Deci, 2000). 												Bovenstaande effecten tonen aan dat het loont om marketingcampagnes op te zetten die als doel hebben om klanten te inspireren. Klantinspiratie kan marketeers namelijk ondersteunen bij het promoten van nieuwe ideeën, het bevorderen van verkennend gedrag of de loyaliteit van klanten versterken (Böttger et al., 2017).  

Klantinspiratie bij Albert Heijn 
Een organisatie die inspiratie hoog in het vaandel heeft staan is Albert Heijn (AH). Sinds augustus 2022 loop ik stage bij de marketingafdeling van AH. Het is mij opgevallen dat AH haar klanten in diverse vormen en op verschillende momenten probeert te inspireren. Zo liggen er elke maand nieuwe receptkaarten in de winkel en creëert AH verschillende tijdschriften, zoals de bonusfolder, de Allerhande en de assortimentsgids. Op deze momenten hoopt AH haar klanten nieuwe ideeën te geven en aan zich te binden. Door de ontwikkeling van nieuwe technologieën maakt AH steeds meer gebruik van digitale platformen om klanten te inspireren. 
Een digitaal communicatiemiddel van AH is de digitale assortimentsgids. Deze gids is een digitale kopie van de papieren assortimentsgids en geeft een uitgebreid overzicht van alle producten die het desbetreffende seizoen in de winkel liggen. AH creeërt elk jaar voor (bijna) elk seizoen een assortimentsgids waarin zij nieuwe tips en recepten deelt met klanten en op die manier inspiratie biedt op haar nieuwe assortiment. Voorbeelden van assortimentsgidsen die AH ook digitaal publiceert zijn de Paasgids, BBQ-gids, Herfstgids en Kerstgids. 				Je kan de digitale assortimentsgids vinden op de website van AH en op twee manieren gebruiken: de gids downloaden als pdf-versie of online door de gids bladeren. Wanneer je de gids als pdf-versie downloadt, is de inhoud van de gids statisch en niet-interactief. Daarentegen heeft de gids een lage interactiviteit wanneer je de gids online gebruikt: de producten in de digitale assortimentsgids zijn dan aanklikbaar. Dit betekent dat je op de producten kan klikken waardoor je terechtkomt bij het desbetreffende product op de website van AH. Verder bevat de digitale assortimentsgids geen interactieve functies.  
Tot de zomer van 2022 was de digitale assortimentsgids met lage interactiviteit de enige digitale gids die AH maakte, maar daar kwam dit jaar verandering in. Door stijgende papierkosten kon AH in 2022 slechts een kleinere versie van de papieren BBQ-gids maken en was er in de gids minder ruimte om inspiratie te bieden op het nieuwe barbecueassortiment. Binnen de marketingafdeling ontstond het idee om klanten extra inspiratie te bieden via een nieuw digitaal BBQ-magazine met verschillende interactieve functies.  
Het nieuwe digitale magazine heeft, in vergelijking met de digitale assortimentsgids die AH voorheen maakte, een hoge interactiviteit. De gebruikers van het nieuwe interactieve tijdschrift hebben meer controle over de inhoud door functies in het medium (mediuminteractiviteit) en de manier waarop zij met de inhoud kunnen interacteren (berichtinteractiviteit). 										Ten eerste heeft het nieuwe digitale magazine een navigatiehulpmiddel zodat een gebruiker zelf kiest naar welke pagina hij gaat. In de digitale assortimentsgids is er geen navigatiehulpmiddel en bladert de gebruiker van begin tot het eind. 				Ten tweede bevat het digitale magazine bewegende beelden en teksten. Productafbeeldingen flitsen in beeld en als een gebruiker naar beneden scrolt verschijnt er nieuwe tekst in beeld. In de digitale assortimentsgids bewegen tekst en afbeeldingen niet. 		Ook is het in het digitale magazine mogelijk om op advertenties, producten en recepten te klikken, waardoor de gebruiker naar een andere website met nieuwe informatie wordt doorverwezen. In de digitale gids met lage interactiviteit is het alleen mogelijk om op producten te klikken. 												Tot slot bevat het digitale magazine klikbare knoppen en hyperlinks. Wanneer de gebruiker op een van deze knoppen klikt, verschijnt er aanvullende informatie (bijvoorbeeld de verschillende barbecuetools die bij AH te koop zijn). De hyperlinks in de gids verwijzen door naar andere websites. Deze knoppen en hyperlinks met aanvullende informatie staan niet in de digitale assortimentsgids met lage interactiviteit.   							Ondanks een helder verspreidingsplan, blijkt het niet vanzelfsprekend dat klanten op de hoogte zijn van het bestaan van de digitale tijdschriften van AH. De papieren assortimentsgids wordt bij 5 miljoen mensen door de brievenbus gedaan, terwijl het nieuwe digitale BBQ-magazine in 10 weken slechts 40 duizend keer werd bekeken. Om deze reden wil AH graag weten wat de motieven van AH-klanten zijn om een tijdschrift wel of niet digitaal te gebruiken. Ook wil zij graag weten in hoeverre de digitale tijdschriften inspirerend zijn. Aangezien het klantprofiel van AH erg divers is, van jonge gezinnen die alleen actieproducten kopen tot gepensioneerden die luxere producten kopen, zijn de behoeften van AH-klanten ook erg uiteenlopend (Born, 2018). Daarom onderzoek ik of de mate van inspiratie afhankelijk is van leeftijd.

Huidig onderzoek probeert aan de hand van interviews en een online experiment meer inzicht te krijgen in digitale assortimentsgidsen. Hierbij zijn twee onderzoeksvragen geformuleerd: 
1. Waarom lezen Albert Heijn-klanten de assortimentsgids wel of niet digitaal?
2. In hoeverre worden mensen door de digitale assortimentsgids met een lage interactiviteit en digitale assortimentsgids met hoge interactiviteit geïnspireerd, en verschilt dit voor jongeren en ouderen?	
[bookmark: _Toc126044587]3. Deelonderzoek 1: interviews 
In het eerste deelonderzoek onderzoek ik de motieven van Albert Heijn-klanten om wel of geen digitale assortimentsgids te gebruiken. Dit doe ik aan de hand van interviews in twee Albert Heijn-filialen. 
[bookmark: _Toc126044588]3.1 Methode
[bookmark: _Toc126044589]3.1.1 Deelnemers
De steekproef bestond uit 31 personen, waarvan 20 vrouwen en 11 mannen. De gemiddelde leeftijd bedroeg 47,6 jaar: de jongste deelnemer was 20 jaar en de oudste deelnemer was 84 jaar. Er is gekozen om alleen mensen in het onderzoek mee te nemen die wel eens boodschappen doen bij Albert Heijn. De kans is groter dat deze doelgroep in aanraking is geweest met de digitale assortimentsgids, dan mensen die geen boodschappen bij Albert Heijn doen. De gekozen doelgroep kan daarom nuttige informatie geven over waarom zij een gids wel of niet digitaal gebruiken.
[bookmark: _Toc126044590]3.1.2 Instrumentatie 
De deelnemers kregen tijdens het interview drie digitale assortimentsgidsen te zien. De gidsen werden op een laptop getoond, waarna de deelnemer een aantal vragen over de desbetreffende gids kreeg. Ik heb van tevoren vragen vastgesteld waar ik tijdens het interview niet vanaf heb geweken, hierdoor was het een gestructureerd interview. Ik heb dan ook geen gebruik gemaakt van een topiclijst. De volledige vragenlijst staat in bijlage 2. 						De drie assortimentsgidsen die deelnemers te zien kregen waren de digitale BBQ-gids met lage interactiviteit (figuur 1), digitaal BBQ-magazine met hoge interactiviteit (figuur 2) en digitaal pre-kerstmagazine met hoge interactiviteit (figuur 3). 

[image: ]Figuur 1. Cover digitale BBQ-gids met lage interactiviteit. 











Figuur 2. Cover digitaal BBQ-magazine met hoge interactiviteit. 
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Figuur 3. Cover digitaal pre-kerstmagazine met hoge interactiviteit. 
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[bookmark: _Toc126044591]3.1.3 Procedure
De interviews zijn afgenomen in twee Albert Heijn-filialen, Putten en Diemen. Een interview duurde ongeveer 10 minuten. Het interview begon met een korte introductie over het onderzoek en er werd uitgelegd dat de deelnemer vrijwillig en anoniem deelneemt aan het onderzoek.  	Als de deelnemer toestemming gaf, werden er per assortimentsgids een tweetal vragen gesteld. Dit deed de onderzoeker aan de hand van een vooraf opgestelde vragenlijst (zie bijlage 2). De vragenlijst bestond uit drie onderdelen: vragen over de digitale BBQ-gids met lage interactiviteit, vragen over het digitale BBQ-magazine met hoge interactiviteit en vragen over het digitale pre-kerstmagazine met hoge interactiviteit. De vragen die werden gesteld waren: ‘Waarom zou je gebruik maken van deze gids?’ en ‘Waarom zou je geen gebruik maken van deze gids?’. Tot slot gaf de onderzoeker de deelnemer een informatiebrief mee waarin meer informatie over het onderzoek stond (zie bijlage 1). 								De interviews zijn niet opgenomen. Ik mocht een interview alleen opnemen als elke deelnemer daar toestemming voor gaf en een informed consent-formulier wilde tekenen.  Omdat de deelnemers tijdens het interview boodschappen deden, wilde ik de deelnemers niet te lang storen en het interview zo kort mogelijk houden. Daarom heb ik voorafgaand aan het interview alleen om mondelinge toestemming gevraagd, zodat ik hun antwoorden in het onderzoek mocht verwerken. Tijdens het interview heb ik de antwoorden van de deelnemers opgeschreven. Er zijn dus geen transcripties van de interviews beschikbaar. 
[bookmark: _Toc126044592]3.1.4 Analysemethode
De antwoorden van de deelnemers werden geanalyseerd door middel van coderen. Er is gebruik gemaakt van de Grounded Theory, dat wil zeggen dat antwoorden van deelnemers in drie stappen gecodeerd zijn: open, axiaal en selectief (Walker & Myrick, 2006).  					In de eerste stap, open coderen, werd er een open code aan het antwoord van de deelnemers gekoppeld. In de open codering stond informatie die de vraag beantwoordt: ‘waarover gaat het antwoord?’. De open code is een kleine samenvatting van het antwoord van de deelnemer.  Vervolgens werd er in de tweede stap, axiaal coderen, gekeken hoe de open codes aan elkaar verbonden zijn. Dit wordt gedaan om axiale categorieën op te stellen. Tijdens het selectief coderen werden de axiale categorieën aan elkaar verbonden zodat er kerncategorieën ontstonden. In bijlage 3 staat een overzicht van de coderingen. 					Voor het coderen van de motieven waarom deelnemers geen gebruik zouden maken van een digitale gids, heb ik tijdens het coderen zelf axiale- en kerncategorieën bedacht. De kerncategorieën zijn: digitale inhoud, onvindbaarheid, opmaak, thema, concurrerende inspiratie en AH als merk. De vragenlijst van Jere en Davis (2011) heb ik als basis gebruikt voor de axiale- en kerncategorieën tijdens het coderen van de motieven waarom deelnemers wél gebruik maken van de gids. De kerncategorieën zijn informatie kopen, zelfontwikkeling, vermaak en kopen. 	Ik heb onderscheid gemaakt tussen de categorieën ‘informatie zoeken’ en ‘zelfontwikkeling’, omdat deze twee categorieën erg op elkaar lijken. Een antwoord is gecodeerd als ‘informatie zoeken’ wanneer een deelnemer algemene informatie zoekt (bijvoorbeeld prijzen, acties of productinformatie). Een antwoord is gecodeerd als ‘zelfontwikkeling’ wanneer er specifiek werd genoemd dat een deelnemer de gids gebruikt om nieuwe ideeën of inspiratie voor recepten op te doen. 
[bookmark: _Toc126044593]3.1.5 Validiteit en betrouwbaarheid
Om de validiteit te waarborgen maakt dit deelonderzoek gebruik van een vast interviewschema en zijn alle interviews onder dezelfde omstandigheden uitgevoerd, namelijk in een Albert Heijn-filiaal. Tijdens de interviews is de betrouwbaarheid gewaarborgd door alle deelnemers van dezelfde informatie te voorzien voordat ik ze vroeg naar hun motieven om een digitale gids te gebruiken.
[bookmark: _Toc126044594]3.2 Resultaten
[bookmark: _Toc126044595]3.2.1 Motieven om een digitale gids te gebruiken
Alle antwoorden van deelnemers zijn gekoppeld aan een motief. In totaal werd 24 keer aangegeven dat er geen reden was om de gids te gebruiken zonder een toelichting te geven. Deze opmerkingen zijn niet aan een motief gekoppeld. 
	Tabel 1. Motieven gebruik digitale gids.  
	

	Motief
	Aantal keer genoemd 

	Informatie zoeken
	26

	Zelfontwikkeling
	14

	Vermaak
	12

	Kopen
	6


In Tabel 1 staat het aantal opmerkingen per motief weergegeven. In Tabel 1 is te zien dat de voornaamste reden om een digitale gids te gebruiken ‘informatie zoeken’ is. Deelnemers vinden dat de digitale gids hen gemakkelijk en nuttige informatie geeft die zij op dat moment nodig hebben (1 en 2). 
	(1)
	Om te kijken welke producten er allemaal zijn. 
	

	
	
	Deelnemer 28, 50 jaar. 

	(2)
	Het is handig om via de digitale gids producten te bekijken en sneller om door heen te bladeren.

	
	
	Deelnemer 31, 51 jaar. 



Enkele deelnemers gaven aan dat de digitale gids voor hen een inspiratiebron is omdat deze hen uitdaagt om creatiever te zijn of nieuwe ideeën geeft (3). Deelnemers gaven ook aan zij nieuwe inspiratie zoeken voor recepten (4). 
	(3)
	Voor de inspiratie van recepten. Ik heb zelf niet zoveel inspiratie voor wat ik wil eten dus dan zoek ik dat digitaal. 

	
	
	Deelnemer 12, 32 jaar. 

	(4)
	Zeker, ik zou ‘m lekker uitgebreid thuis bekijken om alvast inspiratie op te doen, bijvoorbeeld hoe ik de tafel ga versieren.

	
	
	Deelnemer 4, 68 jaar. 


Sommige deelnemers maakten een opmerking over de digitale gids die gekoppeld kon worden aan het motief Vermaak. De deelnemers merkten op dat de gids er mooi uitzag (5), of dat de inhoud aantrekkelijk was om te zien (6).  
	(5)
	Dat ziet er heel mooi uit. 
	

	
	
	Deelnemer 7, 29 jaar. 

	(6)
	Filmpjes vind ik wel aantrekkelijk om te gebruiken, dat zou ik sneller doen dan het magazine bekijken.

	
	
	Deelnemer 10, 20 jaar.


Een andere reden om de digitale gids te gebruiken is het motief ‘kopen’. Deelnemers vonden de digitale gids handig voor het aankopen van producten omdat het mogelijk is om op de producten te klikken. Hierdoor is het gemakkelijk om online boodschappen te bestellen (7 en 8). 
	(7)
	Ja als ik even snel wat spullen online wil bestellen of digitaal m’n lijstje wil maken.

	
	
	Deelnemer 5, 50 jaar. 


	(8)
	Ik kan de producten in de winkelwagen doen zodat ik het op de boodschappenlijst kan zetten, dat vind ik handig. Het is makkelijk om digitaal door een gids te bladeren.

	
	
	Deelnemer 10, 20 jaar.



[bookmark: _Toc126044596]3.2.1 Motieven om geen digitale gids te gebruiken
Alle antwoorden van deelnemers om geen digitale gids te gebruiken zijn gekoppeld aan een motief. Er werd 18 keer geen reden gegeven om de gids niet te gebruiken, deze opmerkingen konden daarom niet aan een motief worden gekoppeld. 

	Tabel 2. Motieven geen gebruik digitale gids.  
	

	Motief
	Aantal keer genoemd 

	Digitale inhoud
	22

	Onvindbaarheid 
	11

	Opmaak
	9

	Thema
	9

	Concurrerende inspiratie
	7

	AH als merk
	5



In Tabel 2 staat het aantal opmerkingen per motief weergegeven. In Tabel 2 is te zien dat de meest genoemde reden om de digitale gids niet te gebruiken te maken heeft met de digitale inhoud. Deelnemers gaven aan dat ze geen vaardigheden hebben om een digitale gids te gebruiken of geen verstand hebben van computers (9). Andere deelnemers gaven aan dat papier hun voorkeur heeft omdat het makkelijker of fijner te gebruiken is dan een digitale gids (10 en 11).  
	(9)
	Vind het soms moeilijk om alles te bekijken, veel informatie. 

	
	
	Deelnemer 13, 64 jaar. 

	(10)
	Zou ze alleen op papier gebruiken, want ik begrijp niks van computers.

	
	
	Deelnemer 15, 65 jaar. 

	(11)
	Op mijn telefoon krijg ik weer andere dingen binnen zoals berichtjes. Papieren versie is gezelliger en anders zit ik weer op dat digitale ding. 
Deelnemer 26, 50 jaar. 

	
	


Sommige deelnemers maakten een opmerking over de onvindbaarheid van de digitale gids. Zij gaven aan dat ze de gids nog nooit eerder hadden gezien (12) of dat het te veel moeite zou kosten om de gids online op te zoeken (13). 
	(12)
	Moeilijk om te vinden, ik heb deze gids nog nooit gezien. 

	
	
	Deelnemer 31, 51 jaar. 

	(13)
	Ik vind het te veel moeite om online iets op te zoeken. 

	
	
	Deelnemer 30, 62 jaar.



De opmaak van de digitale gids werd genoemd als reden om geen gebruik te maken van de gids. Deelnemers vonden de gids onoverzichtelijk door de hoeveelheid informatie en werden daardoor afgeleid (14 en 15). 
	(14)
	Veel te veel informatie, ik word afgeleid. 

	
	
	Deelnemer 12, 32 jaar. 

	(15)
	Het is niet zo’n integraal blad als de pdf wat ik zojuist zag. Niet alles staat op een plek en het is lastiger om iets te vinden. 

	
	
	Deelnemer 4, 68 jaar. 



Een ander motief dat deelnemers gaven was het thema van de gids: deelnemers vonden de digitale gids niet nuttig omdat het thema van de gids niet aansloot bij hun interesses of behoeften. Dit gold voor de BBQ-gids (16) en de Kerstgids (17). 
	(16)
	Ik zou niet snel een BBQ gids gebruiken omdat ik dat niet vaak doe. Ik BBQ bijna niet dus geen inspiratie voor nodig. 

	
	
	Deelnemer 17, 60 jaar. 

	(17)
	Ik ga liever met kerst uiteten dus ik kijk niet in de kerstmagazines. 

	
	
	Deelnemer 25, 38 jaar. 



Er werden zeven opmerkingen gemaakt die betrekking hadden op het motief concurrerende inspiratie. De deelnemers gaven aan dat zij op andere plekken producten kopen (18) of inspiratie voor recepten opzoeken (19) waardoor zij de digitale gids van AH niet nuttig vonden.  
	(18)
	Ik ga eerder naar de slager om alles voor de barbecue te halen, dus dan ga ik niet in deze gids kijken wat Albert Heijn heeft. 

	
	
	Deelnemer 8, 39 jaar. 

	(19)
	Als er online veel kerstaanbod is, is de kans best groot dat ik ergens anders terechtkom en dan niet van deze gids gebruikmaak. 

	
	
	Deelnemer 5, 50 jaar. 



Er zijn vijf opmerkingen gemaakt die betrekking hadden op het merk Albert Heijn. Deelnemers gaven aan dat zij om verschillende redenen niet vaak boodschappen bij Albert Heijn doen en daardoor ook minder snel de digitale gids zouden gebruiken (20 en 21). 
	(20)
	Ik zou voor de prijzen niet snel boodschappen doen bij Albert Heijn, daarom bekijk ik minder snel de gids van Albert Heijn. 

	
	
	Deelnemer 6, 27 jaar. 

	(21)
	Vaak kan ik niet alle boodschappen in deze Albert Heijn halen, dus kijk ik ook minder snel naar inspiratie omdat ik niet alles in deze winkel kan vinden. 

	
	
	Deelnemer 7, 29 jaar. 



[bookmark: _Toc126044597]3.3 Conclusie en discussie
Voor dit deelonderzoek zijn interviews afgenomen om de motieven van klanten om een digitale gids wel of niet te gebruiken in kaart te brengen. De interviews zijn onder alle 31 deelnemers op dezelfde manier afgenomen in een Albert Heijn-filiaal. Op basis hiervan kan worden gesteld dat bij een herhaling van de interviews, hetzelfde resultaat zou ontstaan en dat daarmee het onderzoeksresultaat valide is.										Uit de interviews bleek dat informatie zoeken over producten, acties of recepten, de aantrekkelijke inhoud en het gemak om producten te kopen, redenen zijn om een digitale assortimentsgids te gebruiken. Dit laat zien dat mensen een digitaal tijdschrift gebruiken om hun behoefte aan informatie, vermaak en aankopen doen te vervullen. Het resultaat sluit aan bij de Uses & Gratifications theorie die stelt dat alle mensen hun eigen behoeften en redenen hebben om gebruik te maken van een medium, en dat deze behoeften per persoon verschillen.			Het deelonderzoek toont aan dat de digitale inhoud, onvindbaarheid van de gids en hoeveelheid informatie in de gids redenen zijn om geen gebruik te maken van de gids. Andere redenen om een gids niet digitaal te gebruiken, hebben te maken met het thema van de gids: BBQ en Kerst valt niet bij iedereen in de smaak. Tot slot gaven deelnemers aan dat zij hun informatie of producten op andere plekken halen en daarom geen reden zien om de digitale gids van AH te gebruiken.  												Een mogelijke verklaring dat de digitale inhoud een reden is om geen gebruik te maken van de digitale gids, biedt het onderzoek van Nikou en collega’s (2019). Zij concluderen dat er een digitale kloof is tussen jongeren ouderen. Het zijn voornamelijk oudere deelnemers in huidig deelonderzoek die aangeven dat zij geen vaardigheden hebben om de gids te gebruiken, dat de inhoud te veel informatie bevat en dat zij een gids liever op papier vasthebben. Dit sluit aan bij Nikou en collega’s (2019) dat digital immigrants vaker iets uitprinten en minder graag informatie op een beeldscherm lezen in vergelijking met jongeren. 						Bij het lezen van de resultaten moet wel rekening gehouden worden dat er tijdens het coderen van de interviews geen duidelijk operationalisering is gemaakt van de motieven informatie zoeken en zelfontwikkeling. Ondanks het onderscheid dat ik gemaakt heb tussen de categorie informatie zoeken en verkenning, bleek het lastig te zijn om de categorieën van elkaar te onderscheiden waardoor mogelijk overlap is ontstaan. Tijdens het coderen liep ik het risico om systematische fouten te maken, wat een bedreiging vormt voor de validiteit van het deelonderzoek. Om deze reden kan geen algemene uitspraak worden gedaan of de motieven informatie zoeken en zelfontwikkeling daadwerkelijk van elkaar verschillen. Het advies voor toekomstig onderzoek is dan ook om soortgelijke interviews af te nemen waarbij gebruik wordt gemaakt van een codeboek met een heldere operationalisering van de motieven.
[bookmark: _Toc126044598]4. Deelonderzoek 2: online experiment
Het eerste deelonderzoek gaf inzicht in de motieven van klanten om een digitale assortimentsgids wel of niet te gebruiken, maar ik weet niet of de digitale gidsen klanten daadwerkelijk inspireren om het seizoensassortiment te proberen. Om antwoord te geven op die vraag voerde ik in het tweede deelonderzoek een online experiment uit. 
[bookmark: _Toc126044599]4.1 Methode
[bookmark: _Toc126044600]4.1.1 Deelnemers
Er is een online experiment met een 2 (type gids: digitale gids met lage interactiviteit of digitale gids met hoge interactiviteit) x 2 (leeftijdsgroep: jongeren of ouderen) tussenproefpersoon ontwerp uitgevoerd, waarbij elke deelnemer een van beide gidsen te zien kreeg. Er waren 123 deelnemers (Mleeftijd = 41.86, SDleeftijd = 17.50), waarvan 86 vrouwen (69.9%) en 36 mannen (29.3%). Eén deelnemer gaf aan zich te identificeren met ‘anders’ (0.8%). 				Van deze deelnemers haalt 22% al hun boodschappen bij Albert Heijn, 35% haalt een deel van hun boodschappen bij Albert Heijn en 13% komt alleen bij Albert Heijn voor producten die in de actie zijn. 29,3% haalt zelden tot nooit boodschappen bij Albert Heijn. In totaal gaven 93 deelnemers aan het meest verantwoordelijk te zijn voor de boodschappen (75,6%) en 86 deelnemers gaven aan verantwoordelijk te zijn voor het avondeten (69,9%).
[bookmark: _Toc126044601]4.1.2 Onderzoeksmateriaal
Deelnemers werden blootgesteld aan de digitale gidsen door vooraf opgenomen video’s. Er is gekozen om dat op die manier te doen om ervoor te zorgen dat alle deelnemers dezelfde onderdelen van de digitale gids zagen. Wanneer ik deelnemers de mogelijkheid zou geven om zelfstandig door een digitale gids te bladeren, kon ik niet controleren hoe lang en waar een deelnemer dan naar kijkt. Het onderzoeksmateriaal bestond uit twee video’s waarin één van de twee digitale BBQ-gidsen van Albert Heijn werd getoond.
· Video 1: in de eerste video werd de BBQ-gids met lage interactiviteit 30 seconden getoond. In de video zie je als eerst de cover van de gids. Daarna wordt er doorgebladerd naar de pagina ‘Prijsfavorieten’. Op deze pagina wordt ingezoomd op het recept Caprese hasselback.  Daarna wordt er ingezoomd op het product AH Basis maaltijdsalade gegrilde kip. Er wordt op de salade geklikt en hierdoor opent de AH-app. In de geopende AH-app zie je de salade staan. Hier stopt de video. 
· Video 2: in de tweede video is het digitale BBQ-magazine met hoge interactiviteit 30 seconden lang in beeld.  De video begint op de voorpagina. Daarna wordt er naar beneden gescrold tot de knop ‘voordelige BBQ’ verschijnt, er wordt op deze knop geklikt. Hierna springt de pagina naar de pagina ‘Kleine prijsjes grootse BBQ’. Op deze pagina zie je producten om en om in beeld verschijnen. Er wordt geklikt op een knop met ‘meer prijsfavorieten’, waardoor er een pop-up verschijnt van producten, waaronder de AH Basis maaltijdsalade gegrilde kip. Er wordt geklikt op de knop ‘ga naar ah.nl’ waardoor de AH-app opent en het product in de app verschijnt. Hierna gaat het beeld terug naar het magazine en wordt er naar beneden gescrold tot er recepten verschijnen. Het beeld stopt bij het recept Gemarineerde kipspiesjes met platbrood en knoflooksaus, er wordt geklikt op de knop ‘bekijk het recept’. Het beeld verspringt dan naar de AH-app waarin het recept te zien is. Hier stopt de video.
[bookmark: _Toc126044602]4.1.3 Instrumentatie
Inspiratie. Inspiratie is op basis van het onderzoek van Böttger en collega’s (2017) gemeten door de twee onderdelen van inspiratie: geïnspireerd door en geïnspireerd om. Böttger en collega’s (2017) meten deze concepten door vijf beweringen, maar in verband met de duur van het online experiment zijn er drie beweringen gebruikt. De beweringen zijn vanuit het Engels naar het Nederlands vertaald. 										Geïnspireerd door. ‘Geïnspireerd door’ is gemeten door drie beweringen: mijn fantasie werd geprikkeld, ik kreeg spontaan nieuwe ideeën en ik heb iets nieuws ontdekt.  Uit een factoranalyse bleek dat van de drie items één schaal, ‘geïnspireerd door’, gemaakt kon worden (EV = 1.82). In totaal werd 60,5% verklaard door deze factoren. De schaal is betrouwbaar (α = 0.67).												Geïnspireerd om. ‘Geïnspireerd om’ is gemeten door drie beweringen: ik was gemotiveerd om iets te kopen, mijn interesse om iets te kopen is toegenomen en ik werd geïnspireerd om een van de producten te kopen. Alle beweringen zijn beantwoord aan de hand van een 5-punts Likertschaal (1 = helemaal mee oneens, 5 = helemaal mee eens). De factoranalyse toont aan dat er van de drie items één schaal gemaakt kon worden (EV = 2.42). In totaal werd 80,73% verklaard door deze factoren. De schaal is betrouwbaar (α = 0.88).
Demografische kenmerken. De demografische kenmerken geslacht en leeftijd werden bevraagd, waarbij deelnemers jonger dan 49 jaar in SPSS het label ‘jongeren’ toegewezen kregen, en deelnemers ouder dan 50 jaar het label ‘ouderen’. Hierna zijn controlevragen gesteld over: verantwoordelijkheid voor boodschappen, verantwoordelijkheid voor avondeten, digitale vaardigheid, vegetarisch eten en houden van barbecueën.  Tot slot werd met de bewering ‘Geef aan welke situatie voor u het meest van toepassing is’ gevraagd hoe vaak de deelnemer boodschappen doet bij Albert Heijn. De deelnemer kon die vraag beantwoorden met: ik haal al mijn boodschappen bij Albert Heijn, ik haal een deel van mijn boodschappen bij Albert Heijn, ik kom alleen bij Albert Heijn voor producten die in de actie zijn of ik haal zelden tot nooit boodschappen bij Albert Heijn.
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De deelnemers zijn geworven via sociale media en de kenniskring van de onderzoeker. Via een link werden de deelnemers doorgestuurd naar het online experiment in Qualtrics. Wanneer de deelnemer akkoord ging met de voorwaarden van het onderzoek, het informed consent, begon het online experiment.  											Het experiment startte met vragen over demografische kenmerken. Om in kaart te brengen wat de situatie van de deelnemer is, werden vervolgens vragen gesteld over hoe vaak er boodschappen bij Albert Heijn worden gedaan, wie er thuis verantwoordelijk is voor de boodschappen en wie voor het avondeten. Na deze vragen las de deelnemer een scenario waarin beschreven stond dat de deelnemer een BBQ ging geven en op zoek was naar BBQ-boodschappen. Hierna is de deelnemer op basis van zijn leeftijd toegewezen aan een van de twee experimentele condities. Deelnemers met een leeftijd hoger dan 49 werden evenredig over twee condities verdeeld, en deelnemers met een leeftijd lager dan 50 werden ook evenredig over twee condities verdeeld. Conditie 1 kreeg de digitale gids met lage interactiviteit van de BBQ-gids te zien, waarna er beweringen over inspiratie werden getoond. Conditie 2 kreeg alleen het digitale BBQ-magazine met hoge interactiviteit te zien, waarna er vragen werden gesteld om de mate van inspiratie te meten.  Om een betrouwbare meting uit te voeren zijn de vragen voor alle deelnemers hetzelfde. De deelnemer kreeg alleen een andere versie van de assortimentsgids te zien. Tot slot kreeg de deelnemer de mogelijkheid om een opmerking of vraag te stellen. Zie bijlage 4 voor de volledige vragenlijst. 
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Er zijn twee variantieanalyses uitgevoerd met ‘type gids’ en ‘leeftijdsgroep’ als onafhankelijke variabelen, waarbij ‘geïnspireerd door’ de afhankelijke variabele was in de eerste analyse en ‘geïnspireerd om’ in de tweede analyse. De variabele ‘BBQ favoriet’ werd als covariaat meegenomen. De Levene’s test gaven de waarden aan dat de varianties gelijk zijn bij het type digitale gids en leeftijdsgroep.  
[bookmark: _Toc126044605]4.2 Resultaten
Een ANOVA laat zien dat er geen hoofdeffect is van type gids op geïnspireerd door, F(1, 118) = 2.15, p = .15 en ook geen hoofdeffect van type gids op geïnspireerd om, F(1, 118) = 1.18,  p = .28.  	
Er was geen interactie tussen type gids, leeftijdsgroep en geïnspireerd door, F(1, 118) = 2.07, p = .153 of tussen type gids, leeftijdsgroep en geïnspireerd om, F(1, 118) = 1.39, p = .24. 	
Er is geen invloed van BBQ-liefhebber op geïnspireerd door, F(1, 118) = 0.20, p = .66 of op geïnspireerd om, F(1, 118) = 0.07, p = .80. Barbecue liefhebbers werden niet significant meer geïnspireerd dan barbecue niet-liefhebbers.  
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Met behulp van het online experiment kan er een antwoord geformuleerd worden op de tweede deelvraag: in hoeverre worden mensen door de digitale assortimentsgids met een lage interactiviteit en digitale assortimentsgids met hoge interactiviteit geïnspireerd, en verschilt dit voor jongeren en ouderen? 
	Als eerst is er geen enkel hoofdeffect gevonden van type gids op geïnspireerd door en geïnspireerd om. Er is ook geen interactie-effect gevonden tussen type gids, leeftijdsgroep en beide onderdelen van inspiratie. Dit betekent dat er geen verschil is gevonden in de mate waarin jongeren en ouderen geïnspireerd worden door de digitale gids met een lage interactiviteit en de digitale gids met een hoge interactiviteit. Of deelnemers van barbecueën houden heeft geen invloed op de mate waarin de deelnemers geïnspireerd werden.					Huidig onderzoeksresultaat wijkt af van eerder onderzoek van Daughtery en collega’s (2008). Zij vonden namelijk wel dat meer interactieve functies in media leiden tot een hogere betrokkenheid en dus een hogere intentie om de producten van het desbetreffende bedrijf te kopen (wat valt onder het onderdeel geïnspireerd tot). 						De resultaten zijn ook niet in overeenstemming met eerder onderzoek van Kirk en collega’s (2015). Zij vonden namelijk dat ouderen interactieve media minder waarderen in vergelijking met niet-interactieve media, terwijl in huidig onderzoek geen significant verschil werd gevonden.											Een mogelijke verklaring voor het onderzoeksresultaat heeft te maken met de video’s die in dit onderzoek zijn gebruikt. Ten eerste werden de digitale gidsen aangeboden via vooraf opgenomen video’s en konden deelnemers niet zelf door de gids bladeren. Dit komt niet overeen met hoe deelnemers in werkelijkheid blootgesteld zouden worden aan een digitale gids. 		Ten tweede laat het resultaat zien dat de gemiddelden van inspiratie voor beide video’s heel dicht bij elkaar liggen. Aan dit resultaat ligt mogelijk ten grondslag dat de opgenomen video’s nauwelijks van elkaar te onderscheiden waren en de verschillen in interactiviteit niet duidelijk in de video’s naar voren kwamen. Tot slot gaven een aantal deelnemers aan het eind van het online experiment aan dat de video voor hen te snel ging. Zij gaven aan dat zij de digitale gids hierdoor niet goed konden beoordelen. Het onderzoeksresultaat is hier mogelijk door beïnvloed. 		Het advies voor vervolgonderzoek is dan ook om een soortgelijk onderzoek uit te voeren, maar dan met een andere onderzoeksmethode. In plaats van een online experiment zou je deelnemers mee kunnen laten doen in een offline experiment waarbij zij zelfstandig door de digitale gids kunnen bladeren. De onderzoeker kan dan naast de deelnemer zitten en meekijken hoe een deelnemer door de gids bladert. Na afloop kunnen dezelfde vragen als huidig onderzoek worden gesteld, maar de deelnemer heeft dan een beter idee van de digitale gids. Hierdoor kan het verschil tussen de digitale gids met een lage interactiviteit en de digitale gids met een hoge interactiviteit beter in kaart worden gebracht. 
[bookmark: _Toc126044607]5. Discussie en conclusie
Het huidige onderzoek had twee doelen, namelijk 1) in kaart brengen welke motieven AH-klanten hebben om een digitaal tijdschrift wel of niet te gebruiken; de interviews leverden een overzicht op van de verschillende motieven die AH-klanten hebben, en 2) nagaan in hoeverre de beide digitale tijdschriften klanten inspireren en of de mate van inspiratie afhankelijk is van de leeftijdsgroep; een online experiment gaf meer inzicht in de mate van inspiratie onder jongeren en ouderen. De combinatie van de twee onderzoeksmethoden, kwantitatief en kwalitatief, bevordert de validiteit en betrouwbaarheid van mijn resultaten. Triangulatie verhoogt de aannemelijkheid van de onderzoeksresultaten. Hierdoor kan er een antwoord geformuleerd worden op de adviesvraag van Albert Heijn, namelijk: Wat is de beste manier om klanten van Albert Heijn digitaal te inspireren?										Allereerst geven de interviews met Albert Heijn-klanten een beeld van de verschillende motieven om een digitale gids wel te gebruiken. De motieven om de digitale gids wel te gebruiken laten zien dat een groot deel van de Albert Heijn-klanten wel degelijk geïnteresseerd is in de digitale gidsen van AH. Zij gebruiken de gids graag digitaal omdat zij op zoek zijn naar informatie (bijvoorbeeld over producten of aanbiedingen), de inhoud aantrekkelijk vinden (de video’s en beelden) of omdat zij opzoek zijn naar nieuwe ideeën en recepten.					De digitale gidsen zijn echter niet voor iedereen weggelegd: sommige Albert Heijn-klanten gaven aan dat de digitale inhoud van een digitale gids hen afschrikt omdat zij bijvoorbeeld geen digitale vaardigheden hebben of de informatie in de digitale gids overweldigend vinden. Verder vonden andere klanten dat de digitale gids moeilijk te vinden was of dat het thema van de gids niet direct aansloot bij hun interesses. 								Ondanks dat niet alle Albert Heijn-klanten graag gebruik maken van een digitale gids, laat de hoeveelheid motieven om de gids wel te gebruiken zien dat het voor Albert Heijn belangrijk is om de digitale gidsen nog steeds te publiceren. Om de digitale gids ook voor andere klanten aantrekkelijk te maken, kan Albert Heijn de opmaak van de digitale gids rustiger houden of het verspreidingsplan van de gids nog eens onder de loep nemen om de gids beter vindbaar te maken.	Vervolgens kon aan de hand van een online experiment vastgesteld worden of de digitale gidsen die verschillen in interactiviteit, een ander effect hebben op de mate van inspiratie en of dit beïnvloed wordt door leeftijdsgroep. Helaas werden er geen significante effecten gevonden: de digitale gids met lage interactiviteit inspireert niet meer of minder dan de digitale gids met hoge interactiviteit en er was geen verschil tussen jongeren of ouderen. Er kan daardoor niet met zekerheid worden gezegd of de ene digitale gids klanten meer inspireert dan de andere digitale gids.  												Hoewel er geen effect werd gevonden in het online experiment, kan het gebruik van interactieve media, zoals eerder beschreven, verschillende positieve gevolgen hebben voor een organisatie (Oh & Sundar, 2015). Misschien leiden de digitale tijdschriften van Albert Heijn met hoge interactiviteit niet direct tot meer inspiratie, maar raken klanten wel meer betrokken bij de inhoud wat uiteindelijk kan leiden tot een hogere intentie om de producten van Albert Heijn te kopen. Ik zou Albert Heijn daarom zeker aanbevelen om gebruik te blijven maken van de verschillende interactieve functies die een digitaal tijdschrift te bieden heeft. 			Zoals elk onderzoek kent ook dit onderzoek enkele limitaties. Ten eerste lag in beide onderzoeken de focus op de digitale BBQ-gidsen van AH. Dit gaf klanten slechts een beperkt beeld van de assortimentsgidsen van AH, aangezien AH ook nog andere digitale assortimentsgidsen heeft zoals de Paasgids, Herfstgids of Kerstgids. Het is mogelijk dat het thema van de assortimentsgids, in dit geval BBQ, invloed had op de mate waarin de deelnemers geïnspireerd werden. Hierdoor is het onderzoeksresultaat niet generaliseerbaar naar de andere digitale gidsen van AH. Toekomstig onderzoek zal moeten achterhalen of er een verschil in inspiratie wordt gevonden bij een andere assortimentsgids dan de BBQ-gids, bijvoorbeeld de Kerstgids. 		Ten tweede kwam in beide deelonderzoeken het verschil in interactiviteit tussen de digitale gidsen niet naar voren. Bij de interviews in de AH-filialen zijn de gidsen aan deelnemers getoond zonder daarbij de verschillen tussen de gidsen te vermelden of te laten zien. Hetzelfde geldt voor het online experiment. De video’s van beide gidsen leken heel erg op elkaar, waardoor het verschil in interactiviteit nauwelijks zichtbaar was. En dat terwijl de mate van de interactiviteit het belangrijkste verschil tussen de digitale gidsen was. Vervolgonderzoek kan het verschil tussen beide gidsen, een gids met lage interactiviteit en een gids met hoge interactiviteit, explicieter maken, door de deelnemers in beide onderzoeken zelf door de gidsen te laten bladeren. Hierdoor wordt het voor deelnemers duidelijk dat de gidsen op interactiviteit van elkaar verschillen en dat zij bij de ene gids meer controle hebben dan bij de andere gids.			In het algemeen lijkt het erop dat interactieve tijdschriften voornamelijk voordelen met zich mee brengen. Dat is misschien ook wel zo, maar het is belangrijk om te onthouden dat het klantprofiel van AH erg divers is en dat klanten allemaal hun eigen behoeften hebben. De papieren assortimentsgids kan daarom niet klakkeloos vervangen worden door de digitale assortimentsgids. Uit de interviews blijkt ook dat sommige klanten een papieren gids gezellig vinden en makkelijker vinden om doorheen te bladeren. Fysiek door een gids bladeren geeft klanten toch een ander fijn gevoel dat via een scherm niet wordt opgeroepen. Om voor zo veel mogelijk klanten aantrekkelijk te zijn, blijft het voor AH momenteel belangrijk om de papieren assortimentsgids te publiceren.									Met informatie uit huidig onderzoek kan uiteindelijk een antwoord geformuleerd worden op de vraag hoe Albert Heijn haar klanten het beste digitaal kan inspireren. Ook al werd er geen effect gevonden in dit onderzoek, blijkt het voor Albert Heijn waardevol dat zij naast de papieren gidsen ook blijft investeren in digitale technologieën en haar digitale tijdschriften met interactieve functies verder ontwikkelt. Op basis van de cijfers van het CBS (2021) is het aannemelijk dat een groot deel van de Nederlanders zich uiteindelijk online bevindt. Een grote groep AH-klanten maakt al gebruik van de digitale assortimentsgidsen en deze groep zal alleen maar groter worden. Het blijft daarom zeer gunstig dat Albert Heijn inspiratie biedt op digitale platformen en blijft ontdekken welke interactieve functies positieve effecten hebben en welke interactieve functies beter achterwege gelaten kunnen worden. 
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Informatie over deelname aan
Onderzoek naar digitale assortimentsgidsen van de Albert Heijn
1. Inleiding
Bedankt dat u toestemming heeft gegeven om deel te nemen aan wetenschappelijk onderzoek van Albert Heijn. Het onderzoek wordt uitgevoerd in het kader van de master Communicatie en Organisatie. Dit onderzoek heeft plaatsgevonden in uw filiaal van Albert Heijn. In deze informatiebrief staat alle informatie over het onderzoek waaraan u deelgenomen heeft. 
2. Wat is de achtergrond en het doel van het onderzoek?
Met dit interview wordt in kaart gebracht of Albert Heijn-klanten bekend zijn met de verschillende digitale assortimentsgidsen die AH aanbiedt.. Aan de hand van een kort interview werd nagegaan of klanten de digitale gidsen hebben gelezen, en wat de reden is geweest dat ze de gidsen (wel of niet) lazen. 
3. Vrijwillige deelname
Deelname aan dit onderzoek is geheel vrijwillig. Als u toch besluit om niet (meer) deel te nemen, dan kunt u zich op elk gewenst moment terugtrekken.
4. Wat gebeurt er met uw gegevens?
Uw gegevens worden beheerd door één persoon, namelijk door Annabel Heinen. Mocht u uw gegevens willen aanpassen, dan kunt u dit doen door per mail contact op te nemen met Annabel Heinen (a.c.heinen@students.uu.nl). De gegevens uit het interview worden geheel geanonimiseerd verwerkt. 
[bookmark: _Toc121483061][bookmark: _Toc121574720]5. Meer informatie over dit onderzoek?
Voor het stellen van vragen of meer informatie voor, tijdens en na het onderzoek kan u contact opnemen met Annabel Heinen (a.c.heinen@students.uu.nl).  
6. Zou u willen meedoen aan een vervolgonderzoek?
Na deze korte interviews zal ook een survey worden verspreid onder zo veel mogelijk klanten van AH. Zou u daaraan mee willen doen en/of kent u mensen die dat zouden willen? Zo ja, wilt u dat dan aangeven bij Annabel Heinen: a.c.heinen@students.uu.nl.
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1. Wat is uw leeftijd?
2. Maakt u wel eens gebruik van de pdf-versie van de assortimentsgids? Zo ja, waarom?
3. Waarom zou u wel gebruik maken van de pdf-versie van de assortimentsgids?
4. Wat is voor u een reden om geen gebruik te maken van de pdf-versie van de assortimentsgids?
5. Heeft u afgelopen zomer gebruik gemaakt van de digitale BBQ-assortimentsgids? Zo ja, waarom?
6. Waarom zou u wel gebruik maken van de digitale assortimentsgids?
7. Wat is voor u een reden om geen gebruik te maken van de digitale assortimentsgids?
8. Zou u gebruik maken van het digitale kerst magazine? Waarom wel of niet?

[bookmark: _Toc126044612]Bijlage 3: Overzicht coderingen deelonderzoek 1
Een overzicht van de coderingen. Van boven naar onder: selectieve codering, axiale codering en open codering. 
Motieven gebruik digitale gids (gebaseerd op Jere & Davis, 2011)
Informatie zoeken
· Om informatie snel en goedkoop te krijgen
· Is makkelijk om snel te pakken
· Milieuoverwegingen om digitaal te gebruiken 
· Altijd al digitaal
· Om specifieke informatie te vinden
· Op zoek naar een recept
· Om inspiratie op te doen
· Op zoek naar producten
· Op zoek naar aanbiedingen / acties
Zelfontwikkeling
· Ze geven mij ideeën om dingen te verbeteren
· Voor nieuwe recepten
· Leuk voor variatie van recepten
· Leuk om inspiratie te zien
· Ze inspireren mij om creatiever te zijn
· Vooraf inspiratie op doen
· Inspiratie voor feestdagen
· Als aanvullende inspiratie
· Nieuwe recepten uitproberen 
Kopen
· Om informatie over producten en diensten te krijgen
· Inspiratie voor het barbecueën
· Om keuzes voor boodschappen te maken 
· Online boodschappen bestellen
· Vooraf kijken voor boodschappen doen 
· Link tussen de gids en website
· Boodschappenlijst maken
Vermaak
· Biedt goede verhalen met goede illustraties
· Filmpjes aantrekkelijk
· Mooi om te zien
· Leuke en originele inhoud
· Inspirerende inhoud
Motieven geen gebruik digitale gids
Onvindbaarheid
· Nog nooit in gekeken
· Gids niet bekend
· Lastig om gids te vinden
· Gebruikt weinig online
· Digitaal zoeken is moeilijk
· Lastig te vinden
Concurrerende inspiratie
· In de winkel kijken
· Digitaal niet interessant
· Geen motivatie om online te kijken
· Woont dicht bij de winkel
· Via internet andere inspiratie
· Afleiding door andere inspiratie
· Niet interessant 
· Geen reden om gids te gebruiken
· BBQ producten niet bij AH
· Eigen inspiratie
· Geen inspiratie nodig
Thema
· Geen fan van BBQ
· Door omstandigheden niet vaak BBQ
· BBQ niet vaak
· Geen fan van kerst
· Houdt niet van kerst
· Door thema niet gids niet gebruiken
· Werken met kerst 
· Uiteten met kerst
· Houdt niet van koken
Digitale inhoud
· Niet prettig in gebruik
· Geen digitale vaardigheden
· Liever de folders pakken
· Lastig om informatie te verwerken
· Te veel informatie in de gids
· Geen tijd om online inspiratie op te doen
· Te veel moeite om iets online te vinden
· Geen reden om digitale gids te gebruiken
· Inhoud is niet interessant 
· Digitaal geen voorkeur
· Papier heeft voorkeur door gemak
AH als merk
· Minder snel in de gids door supermarkt
· AH te duur
· AH niet alle producten
· Geen reden om gids te gebruiken	
· Komt niet vaak bij AH
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Draaiboekversie van de vragenlijst
	Concept
	Gemeten door

	Toestemming
	Informed consent

	Demografische kenmerken
	· Leeftijd
· Geslacht
· Verantwoordelijk voor boodschappen
· Verantwoordelijk voor avondeten
· Type AH-klant
· Inspiratie voor avondeten
· Digitale vaardigheid
· Vegetarisch eten
· Houden van barbecueën

	
	Deelnemer leest het scenario (hierna uitsplitsing van condities op basis van leeftijd)

	Geïnspireerd door
	1. Mijn fantasie werd geprikkeld.
2. Ik kreeg spontaan nieuwe ideeën.
3. Ik heb iets nieuws ontdekt. 

	Geïnspireerd om
	1. Ik was gemotiveerd om iets te kopen.
2. Mijn interesse om iets te kopen is toegenomen. 
3. Ik werd geïnspireerd om een van de producten te kopen. 

	
	Ruimte voor opmerkingen of vragen



2

image1.png
HET LERKERSTE
YOOR OP DE





image2.png
\;, (=~

VOLOP INSOIRATIE
VOOREENHGRLIKEBBY |

= _ c \




image3.png
0 . ¥

£

Kerst b“egint'hi'er!v

Ben jij al aan het aftellen tot kerst?

ooc

Bereid je voor op fantastische feestdagen

Wij brengen je alvast in de stemming, want het is nooit fe vroeg voor een
flinl r i .
kersttrends en stylingtips voor de el. Elke 2 weken serveren we je hier





