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Voorwoord

waarop adverteerders gebruik maakten va
technieken om consumenten te verlei
werkten in de Verenigde Staten van de Wereld-
oorlog zo goed, dat de kassa n.

Het was 1957. Geen man h go aan gestaan. Er was
geen internet. Er ware enoeg geen tijdschriften met kleu-
renfoto’s. Van de kleu had nog niemand gehoord;
zelfs het zwart-wi stje was in ons land pas zes jaar eerder
tje had, was verzekerd van massale
en. Marketing stond niet eens in de
droeg nog een luier. En laten we eerlijk
appelijk onderzoek naar beinvloeding van

as niet veel verder.

We zijn bijna zestig jaar verder. Marketing is geéxplodeerd als
vakgebied en de wetenschap heeft ons steeds meer geleerd
over de werking van onze hersenen en beinvloedingspro-
cessen. En dat de media van dit moment onvergelijkbaar zijn
met die van de naoorlogse jaren vijftig hoeft al helemaal geen
betoog. Dat is fijn voor bedrijven, want die zitten in een fellere
concurrentiestrijd dan ooit en hebben daarom ook meer dan
ooit behoefte aan een oneindige hoeveelheid mogelijkheden
om hun boodschap te vertellen in hun jacht op de consument.



En daar begint dit boek.

Bedrijven gebruiken steeds vaker methodes die oneerlijk zijn.
Die inspelen op het onbewuste van de consument. Die de vrije
wil van de consument niet respecteren. Die schade toebrengen
aan de consument. Wij hebben die manier van marketing
bedrijven ‘voodoo-marketing’ genoemd.

In dit boek leggen we uit wat voodoo-marketing is. Waarom
voodoo-marketing werkt. Wat consumenten kunnen doen

om zich te wapenen tegen voodoo-marketing. En h
bedrijven zich kunnen gaan toeleggen op de teg er van
voodoo-marketing: ‘good do-marketing’. Wan
overtuigd dat het tijd is om de mens weer
zien in plaats van als een wandelende
mag, maar het kan ook netjes.

Wie zijn wij dan wel? Wij zijn ijfti die elkaar ruim
dertig jaar na een gezame verb de HEAO in Utrecht
bij toeval weer tegenk die'twee zeer verschillende
carrieres hadden gem wereldwijd in marketing
en general mana - de ander in Nederland in de media.
Endieb arketeers én consumenten zich bewust
erdorven verleiders’.

leesplezier!

Jan Dijkgraaf



HOOFDSTUK 1

Inleiding

“Het was ergens in Italié, eind jaren ’60. Verplicht
ouders mee naar de markt. Totaal geen zin in. To e ineens

er pas thuis aan het meer m
krijgen als we ons tijdens de ielden. Na een

wonden wij ze op en lieten
ze tegelijkertijd los. Z den ze, maar kwetteren? Met
geen mogelijkhei we er geluid uit. Nergens zat er een
speciaal knopje. eurstelling was groot. Een week later
wat er aan de hand was. De verkoper
zijn mond verstopt te hebben.”

oorn. En tevens de eerste bewuste herinnering
aan hoe mensen beinvloed kunnen worden. Het begin dus van
de ontwikkeling van een eigen ‘persuasion knowledge model’
waar we later in dit boek nog uitgebreider op terug zullen
komen.

Vele jaren later, na een carriére waarin beinvloeding altijd
een rol heeft gespeeld, is dat verborgen fluitje kinderspel.
Voodoo-marketing is all over the place. Van de bosbessensap
bij Albert Heijn (die voor het grootste deel uit appelsap blijkt



te bestaan) tot allerlei verborgen beinvloedingsmethoden
die waarschijnlijk slechts bij een klein deel van de bevolking
bekend zijn. De ouderwetse STER-commercial wordt inmid-
dels vergezeld door on- en offline psychologische profielen,
het bewust veroorzaken van mentale uitputting om iemand
rijp te maken voor een beslissing, het verbergen van merken
in games, hele boeken waarin adverteerders aangeleerd wordt
hoe zij mensen verslaafd kunnen krijgen aan hun producten,
wearables die je emoties kunnen lezen, testmethodes op
internet waaraan iedereen ongevraagd onderworpen wordt,
media die hun redactionele ruimte tegen betaling beschik-

betalen om producten aan te prijzen, het 1
om daarmee over je te leren door mid
lyses, semantische analyses van wat
het bewust manipuleren van
verborgen adaptive pricing
door.

op Facebook,
ale media,
a Zo nog maar even

De consument is voge mand die er een probleem
mee schijnt te h an mens is de consument tot object
gemaakt j t (voorbij) de laatste cent leeggetrokken
ij weet hoe er beinvloed wordt. Hoe
en het bedrijf dat netjes met zijn klanten
1 al deze methoden? Daar gaat dit boek over.

Maar latefi'we beginnen bij het begin.

Iedereen die producten of diensten aan een ander wil
verkopen, bedient zich van technieken om dat te doen. Dat
gebeurde ruim 8000 jaar geleden al.2 Toen besloten handelaren
voor het eerst om hun producten te voorzien van eigen stem-
pels. Dat waren de voorlopers van wat wij nu logo’s noemen.
Aan een logo herken je, als het goed is, in één oogopslag de
maker. En je weet of die een goede reputatie heeft of niet en
goede kwaliteit levert of niet.
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Zo’'n stempel is natuurlijk al lang niet meer genoeg. Het is
gegroeid en gegroeid en gegroeid. Neem de marktkoopman
die de longen uit zijn lijf schreeuwde om zijn waren aan te
prijzen. Kennen we de ‘scharensliep’ nog, die langs de huizen
trok om zijn goede slijptechniek te verkopen, zodat het vlees
op zondag weer goed gesneden kon worden? Of de slager, die
steevast vroeg: “Mag de kleine man ook een stukje worst van
zijn moeder?” Ook dat zijn van die technieken. Oude, inmid-
dels vervangen door en aangevuld met ontelbare nieuwere.
En die noemen we tezamen met allerlei andere activiteiten
zoals onder meer productontwikkeling, verpakking

allemaal doen om hun product of dienst a

te brengen.

Al eeuwenlang proberen fabl. nvloeden.?*>
Dat moeten ze ook wel doen, jjven bestaan
hebben ze steeds meer kla eer klanten zorgt
Voor meer omzet en m — hopelijk — voor meer
winst. Daardoor word legenheid gegarandeerd en

kunnen er invest worden gedaan in verbeteringen en
nieuwe teraard heeft beinvloeding van de klant
een goed product maakt waarover de
den zijn en blijven. Daarom investeren
en daar veel in.

open te verhogen passen bedrijven veel verschil-
lende marketingtechnieken toe. Uiteraard beginnen ze met

het maken van een goed product, stellen ze een gezellige prijs
vast, boeken of regelen ze populaire verkoopkanalen, zorgen ze
voor goede service en maken ze aan de wereld bekend dat ze
een witter dan wit wassend wasmiddel hebben uitgevonden.
Dat doen ze via bijvoorbeeld Facebook-pagina’s, advertenties,
e-mailactiviteiten, speciale promoties, attractief winkelmate-
riaal, gave verpakkingen, commercials, sponsoring en op nog
vele andere manieren.®



“Advertising is fundamentally
persuasion and persuasion
happens to be not a science,
but an art.”

WILLIAM BERNBACH



Dat beinvloeden van de klant kan op verschillende manieren
gebeuren: bewust, onbewust, in alle openheid of deels of
geheel verborgen. Er is niks mis met beinvloeding. Het is ook
gewoon nodig in een tijd waarin concurrentie moordend is.
Maar waarom moet je deels of geheel verborgen methodes
gebruiken? Hoe meer bedrijven hun toevlucht zoeken tot
verborgen methodes, des te minder respect hebben ze in feite
voor hun eigen klanten. En dat wordt nog erger als die klanten
daardoor schade lijden. Zodra bedrijven (of iemand die voor
ze werkt) stiekem hun klanten beinvloeden en ze dat ook nog
bewust doen, maken ze zich schuldig aan ‘voodoo- ’

Iedereen kent het voodoo-poppetje. In de zw
(hoodoo) wordt dat onder meer gebruikt o
gehypnotiseerde zombie te maken. Er,
in het poppetje geprikt, worden er sp,
wordt het verbrand of leven
compleet in trance en doet di
nooit zou doen. Zelfvermi
Hak kopen.

heen geslagen,
raakt iemand

j zijn volle verstand
f de groenten van

Voodoo-marketi erborgen beinvloeding die schade
veroorzaakt bij menten. Voor de hand liggend: finan-

et maar beperkt tot de aanschaf van
an het ene merk in plaats van het andere
eteers gaan veel verder.

Voorbeelden? Bedrijven die allerlei (psychologische) infor-
matie van mensen verzamelen en daar gebruik van maken,
zoals hun persoonlijkheidskenmerken’, hun gevoeligheid

voor bepaalde beinvloedingstactieken®of informatie over hun
impulsiviteit® De toepassing van geuren en kleuren in winkels
om de consumptie te stimuleren. De plaatsing van camera’s en
microfoons in paspoppen.” Bedrijven die dit soort technieken
toepassen, passeren eigenlijk het bewustzijn (de vrije wil van
mensen) en zetten het onderbewustzijn tot kopen aan.



We weten inmiddels dat we heel veel beslissingen vooral
onbewust nemen en een veel kleiner deel met onze ‘vrije wil.
Daarbij denken we echt rationeel na en nemen we een beslis-
sing op basis van argumenten. In de wetenschap wordt over
twee systemen gesproken." Het onbewuste heet dan ‘systeem
1’ en het bewuste heet ‘systeem 2. Er zijn zelfs wetenschap-
pers die beweren dat vrije wil helemaal niet bestaat en dat ons
onbewuste systeem zo slim is dat het ons bewuste systeem
alleen maar laat denken dat het alle beslissingen neemt.”? Wij
houden het erop dat ‘vrije wil’ wel bestaat. En dat die zo veel
mogelijk gerespecteerd zou moeten worden door bedzijven (en
overheden).

Er zijn bij de beinvloeding van mensen du
heel open gebeuren, maar ook zonder eni or de vrije
wil van de ander. Als iemand je een opyje slaap zet om
je iets te laten doen, zal je w nd ijnen. Maar
het kan ook heel verborgen g ent niet de voor-
beelden uit de krant van s bi ets in hun drankje
werd gedaan om hun te breken? Of wat dacht je van
het ernstige vermoede 7 geuit door David Kessler,

de directeur van rikaanse FDA, van het toevoegen van
extra nicoti sigaret zodat je er meer verslaafd aan

an beinvloeding zijn dat: stiekem en
de vrije wil van de ander.

derwetse reclame is dan juist weer heel open.
Niets mis mee. Tot je producten in films en televisieprogram-
ma’s gaat stoppen (product placement). Of journalisten en
media gaat inzetten om artikelen te schrijven en producties
te maken die heel erg op de normale inhoud lijken, maar
eigenlijk gewoon reclame zijn (native advertising).”»" Waarbij
we nog maar aan het begin staan, trouwens. De komende
jaren zullen nieuwe typen van samenwerkingen ontstaan
tussen media en adverteerders waarbij die partijen zich nog
meer met elkaar gaan verbinden. Een heel recent voorbeeld
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daarvan is de overeenkomst die Unilever heeft gesloten met
VICE om een videokanaal voor vrouwen te beginnen.” Ook de
recente overeenkomst tussen Snapchat, The Daily Mail en een
van de allergrootste reclamebureaus en mediaorganisaties ter
wereld (WPP) in een nieuw bedrijf dat Truffle Pig heet is er zo
een.”® Truffle Pig gaat allerlei stukken en video’s produceren
voor merken (branded content, content marketing). Waarom?
Ten eerste omdat grote adverteerders tegenwoordig alles uit
de kast moeten halen om hun consumenten nog te kunnen
bereiken. Die verdelen hun tijd namelijk over steeds meer
media, vooral sociale zoals Facebook, Instagram en Twitter. Er

mensbron voor de reclamebureaus en medi
en plaatsen niet alleen meer tegen betali
tenties of laten gesponsorde posts to

maar produceren ook allerleia e i S waarvan zij
dan hopen dat die door zo veel nsen gedeeld gaan
worden (viral marketing).

Een andere moderne
mensen die bela

gsmethode is die waarbij
osities innemen in sociale netwerken
genoemd)"” of bloggers door pr-bureaus
ief over bepaalde producten te

en (influencer marketing). Ilemand die

n de perfectie toepaste was Blendle-

nder Klopping. Hij vertelde op The Habit

in Amsterdam hoe hij het had aangepakt. Hij had
ontdekt dat het heel moeilijk is voor bekende Nederlanders
om nou eens lekker ongedwongen en in alle vertrouwelijk-
heid te kunnen genieten en ongegeneerd dronken te kunnen
worden. Daarom huurde hij een villa in Amsterdam-Zuid

en nodigde via zijn netwerk allerlei bekende en beroemde
Nederlanders uit om Blendle in hun heel selecte gezelschap te
lanceren. Hij voerde ze, naar eigen zeggen, inderdaad dronken.
En het werkte! De gasten genoten, hadden veel lol en barstten
vervolgens inderdaad heel erg positief los op allerlei social
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media, in tv- en radioprogramma’s en andere ouderwetse
media. Hiermee werd als het ware een ‘perfect storm’ gecre-
eerd. Voodoo-marketing to the max, zowel in de eerste graad
(het dronken voeren van de bekende Nederlanders) als in de
tweede graad (het bereiken van argeloze consumenten, die
niet doorhadden hoe de tweets en verhalen over Blendle tot
stand waren gekomen).

Of wat dacht je van het laten spelen van spelletjes waardoor
je meer inzicht krijgt in jezelf zoals de ‘Wie ben ik?’-quiz van
VisualDNA.com? Die staan niet op Facebook om je t
jezelf beter te leren kennen. Nee, de informatie di
wordt opgeslagen en verder psychologisch be
er nog slimmere methodes ontwikkeld ku m jou
te beinvloeden (profiling). Zonder dat jij
informatie weg waarmee ze jou nog
Het is vergelijkbaar met voll rij
je bankrekening weggeven aa r. Kijk maar eens
bij VisualbNA.com bijvoor . ben op die manier

in de Verenigde Staten, i ié en Rusland al zo'n 50
miljoen psychologisch van mensen opgeslagen. En
deze informatie woon doorverkocht. Of dacht je nou
echt dat Facebo Instagram gratis zijn? Nee, als je wilt
eting wordt toegepast, zoek dan daar

le vraag of iets verborgen is of niet: veel consu-
menten hebben het idee dat zij niet door dit soort methodes
beinvloed kunnen worden, maar hun buurman wel. Dat heet
in de wetenschap het derdepersoon-effect.?’ En dat is al heel
vaak aangetoond. We zijn makkelijker te beinvloeden dan

we denken. En mensen die hierin getraind zijn, weten dat en
maken daar ge- en soms ook misbruik van. Soms zo subtiel dat
we het niet doorhebben.

Er is bijvoorbeeld onderzoek gedaan door Adam Brasel en
James Gips waarbij is nagegaan of merken ook onderbewust
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het gedrag van mensen konden beinvloeden. Hiervoor orga-
niseerden zij een videogame waarin een autorace gereden
werd. Het enige wat zij deden: de auto’s voorzien van een
bedrukking met de merken Coca-Cola, Guinness, Tropicana
of Red Bull. Hun aanname was dat mensen harder én onvoor-
zichtiger zouden rijden in de Red Bull-auto dan in de auto's
met de andere merken. De reden hiervoor was de identiteit
van verschillende merken. Uit onderzoek was gebleken dat
Red Bull met name geassocieerd wordt met de begrippen
‘snelheid’, ‘kracht’ en ‘het nemen van risico's’. Op basis van
eerder onderzoek naar de onderbewuste effecten v

van de echte reden van de race. En wat bl
klokten de mensen in de Red Bull-auto en of
juist veel langzamere, omdat ze vake baan terecht
kwamen doordat ze te veel r ’s n rmee was weer
eens bewezen dat mensen on us einvloeden zijn.

Ook door en met merken.”

Nog een paar voorbee
denk je dat som

odoo-marketing? Waarom
ine opticiens (zoals Parker Brady of
en/maar liefst vier gratis brillen thuis-
eek mogen houden om goed te

un klanten zo aardig vinden? Misschien
aarheid is minder poétisch. Ze hebben

e analyses van hun cijfers (big data, predic-

brillen kopen groter wordt. Wetenschappelijk is dit ook
weer te verklaren, namelijk vanuit wat het ‘bezitseffect’ heet
(endowment effect).2 Als je iets in je bezit hebt gehad, ga je
je er aan hechten. Het valt nooit te bewijzen dat de opticiens
bewust speculeren op dit psychologische effect. Tenzij ze
het toegeven. Het kan ook gewoon een goede analyse van de
data zijn geweest die leidde tot de keuze om vier brillen te
sturen.
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Overigens wordt er heel wat afgetest in de wereld om te
zien hoe de verkoop verhoogd kan worden, ook in Neder-
land. Sinds de opmars van internet en online shopping is
dat dagelijkse kost. Een zeer populaire test is bijvoorbeeld
een A/B-test. Daarbij krijgt de ene groep mensen de ene
variant van een aanbieding te zien en de andere groep een
alternatief en wordt gekeken welke het beste scoort. Van
Booking.com is bijvoorbeeld bekend dat het niet één keer in
de week, maar elk moment van de dag meer dan duizend
A/B-testen heeft lopen om te kijken waar consumenten beter
op happen.? Deze techniek wordt niet alleen ingezetdem het

sion manager) waar je behoorlijk wat voor
zijn daar academisch opgeleide gedrag
betrokken. Een van hen vertelde dat iddels alle Neder-
landers al in een A/B-test heei a ebben al die
Nederlanders totaal niet door,? nlijk onwetende
laboratoriumratten die on ag esten worden onder-
worpen. En die hun labefato onderzoekers ook nog eens
betdlen door er steeds pen. Hoezo respect voor de
klant?

Wat i -marketing?

oo-marketing op grote schaal toegepast?
1d. Omzet. zo veel mogelijk en zo snel
verdienen is belangrijker geworden dan echt
nten krijgen en houden. Het is de korte-termijn-
blik van de hebberige verkoper die snel wil scoren. Om dat te
kunnen doen, is het handig als ze consumenten niet meer zien
als mensen, maar als objecten waarop alle methodes toege-
past mogen worden. De klant is een wandelende portemonnee
geworden en allang niet meer de consument of de burger die
met respect behandeld wordt.

Tegenover voodoo-marketing staat ‘good do-marketing’. Dat
is onze naam voor marketingactiviteiten die juist bedoeld zijn
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om op een goede, respectvolle manier producten, diensten
en andere zaken (zoals in tv-commercials voor de campagnes
van ‘Rij veilig’ en ‘Drink nix voor je 18 bent’) aan de man te
brengen. Hierbij worden methodes gebruikt die heel open
zijn. De feiten worden beschikbaar gemaakt en zijn contro-
leerbaar. Er wordt ‘gestreden’ met open vizier, op basis van
argumenten. Ook dan kunnen verborgen methodes worden
gebruikt. Maar daarover wordt dan ook voor- of achteraf alles
verteld. Denk aan een nieuwe techniek waarbij consumenten
informatie krijgen over hoeveel mensen in hun omgeving al
een energiebesparingsprogramma zijn begonnen (n
Of door het snoepgoed bij de kassa van winkels
beeld benzinestations weg te halen en daar jui
te leggen.

Het zal duidelijk zijn dat voodoo-mar sehade teweeg kan
brengen. Doorgaans gaat het ade, doordat
consumenten producten kop ze Spijt van krijgen of die
ze niet nodig hebben. Maa erger. Inmiddels wordt
er steeds vaker psycho informatie ingezet om mensen
bewust verslaafd te m mmige producten.?enoot

Kijk maar eens n rtphones en social media.

2int d zijn in die wandelende porte-
eerders, aandeelhouders, adviseurs) weten
ethodes werken. Steeds meer werknemers
in de ma g verdiepen zich er ook in. En consumenten
gaans geen idee. Met dit boek willen wij inzicht
verschaffen in de diverse methodes die worden toegepast. Hoe
werken ze? Moet je ze in je eigen werk wel willen toepassen?
Worden ze, zonder dat je het weet, al toegepast? Hoe kunnen
consumenten de methodes herkennen? Hoe kunnen ze zich
ertegen wapenen? Hoe kunnen bedrijven ‘voodoo-marketing’
vervangen door ‘good do-marketing’?

En in je rol van consument kunnen we je één ding beloven:
als je de tips uit dit boek gaat gebruiken, is het de beste inves-
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tering die je ooit hebt gedaan. Vanaf het moment dat je het uit
hebt, ga je namelijk meteen geld besparen. Elke dag weer.

En het is nog leuk ook!

20



HOOFDSTUK 2

Wat gebeurt erin ons brein?

Waarom vertonen wij wanneer welk gedrag? Om te
waarom voodoo-marketing werkt, moeten we s
onze hersenen werken.

Laten we beginnen met het onderschei
en begeertes. Van behoeften is sprak m en geest
ergens een tekort aan hebbe 1 of vocht

zijn, maar ook elementaire ps isc ehoeften zoals
zelfvertrouwen of waarde et anderen. Op het
moment dat er een tek ens (en elk ander orga-
nisme) dat willen aan uit komt dan ook veel van
ons gedrag voort ehoeften vervullen is een doel. En
doelen leiden to ag. Begeertes zijn verlangens en wensen
die we ‘ en vervullen omdat we denken,

en te voelen dat ze belangrijk voor ons zijn.
el bewust als onbewust actief worden en
onze doe het leven per milliseconde aansturen. Zowel bij
van onze doelen als bij het proces daarna spelen
omgeving en context een grote rol. Maarrr... het stellen van
doelen leidt lang niet altijd tot gedrag dat zorgt dat we ze ook
bereiken.

Om te kunnen overleven zijn wij continu bezig onze omge-
ving te verkennen en betekenis toe te kennen aan alles wat
wij waarnemen. Heeft een ander het goed of slecht met ons
voor? Wat zijn zijn of haar intenties? Is dat dier, die plant,
dat voedsel veilig voor ons of niet? Constant is een soort
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van ingebakken radar en een supercomputer in ons lichaam
bezig al die elementen te scannen. Daar zijn we ons lang niet
altijd van bewust; veel van onze waarneming en verwerking
gebeurt onbewust. Waarbij we onszelf ook nog in de maling
nemen. Want we denken dat alle gedrag van anderen, inclusief
dieren, ook daadwerkelijk met een intentie gebeurt. Is niet zo.
We denken ook dat we heel goed zijn in het herkennen van
patronen. Ook niet waar. Zodra we denken of voelen dat er een
patroon is, kleuren wij het plaatje verder zelf in. Dit kennen we
bijvoorbeeld uit de gestaltpsychologie. Een heel beroemd voor-
beeld is die tekening waarin je zowel een jonge schoenheid als
een oud besje kunt herkennen. Of dat draaiende esje dat
naar links 6f naar rechts lijkt te draaien, afha oeje
kijkt. Een nog beter voorbeeld is hoe deze
leidt tot stereotypering, wat kan leide nin onze
waarneming en beoordeling. ejals we een skin-
head keihard op een nette m n afstormen?
The Guardian maakte er ooit htige commercial van
(voor de liefhebbers: http:/, of zoek op YouTube

Om te kunnen s eschikken we over allemaal zintuigen.
1s dat wij vijf gewaarwordingen hebben:
en, voelen. De organen waarmee we
g krachtig. Onze ogen kunnen ongeveer

r seconde verwerken, onze oren en neus

ond 1000 en onze huid 1.000.000.%° Dat zijn
nogal wat sensaties per seconde. Gelukkig gebeurt dit helemaal
automatisch. We zouden namelijk helemaal gek worden als we
dit allemaal bewust zouden moeten doen. Wat ook helemaal
niet kan, want ons bewuste systeem blijkt niet meer dan 40
bits per seconde aan te kunnen. Zouden we alleen van ons
bewuste systeem afhankelijk zijn, dan werden we niet oud,
want dan zouden we de gevaren in ons leven nooit herkennen.

Hier komt de goed opgeleide (of geslepen...) beinvloeder dus
in beeld. Die weet ook dat we maar een beperkte hoeveelheid
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informatie bewust aankunnen. En dat we niet alleen systeem-
behoeften hebben, maar ook sociale behoeften en verschil-
lende andere zelfbehoeften, zoals zelfverwezenlijking en
zelfrespect.?” En daar speelt hij op in. Bijvoorbeeld door onze
omgeving te beinvloeden. Waarom staan de merken waaraan
de supermarkten het meeste verdienen op ooghoogte in de
schappen? Omdat we dan niet hoeven te bukken of te reiken.
Waarom worden we bestookt met reclame? Waarom worden
er producten verstopt in videospelletjes, films en televisiese-
ries? Waarom wordt er verborgen reclame gemaakt in ogen-
schijnlijk redactionele stukken in de damesglimbla (en de

via hun websites en social media?

En de nog slimmeren laten het daar nietgbijs Di hun
merk of product zelfs menselijke tre even. Dat heet

met een mooi woord: antrop fis mee ze hopen
te bereiken dat we onbewust zijn om dat merk
als warmer, vrolijker, bete uwenwekkender te
ervaren dan de concurr, staan de wijzers van

ies en bij de juwelier altijd op
dan ervaren worden als een glimlach.
n het logo van Heineken te glimlachen
rouwer intern letterlijk de ‘smiling e’s’
eurig gejat (of geleend, of toevallig later
wilt...) door Google. Waarom koos McDo-

n met een mensennaam als kinderverleider?
gebruikt La Vache qui rit een koe met menselijke
trekken in zijn commercials? Omdat het werkt. Voornamelijk
via ons onbewuste systeem.

Buiten de slimme en de nog slimmere beinvloeders is er nog
een derde categorie: de allerallerslimsten. Die realiseren zich
dat wij voornamelijk onbewust handelen vanuit allerlei ezels-
bruggetjes (mét weeffoutjes) die wij hebben opgeslagen in ons
geheugen.” En dat die het mogelijk maken dat wij bijna auto-
matisch en vanuit ons onbewuste boodschappen doen. Dat
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“What the probers are looking
for, of course, are the whys of
our behavior, so that they can
more effectively manipulate
our habits and choices in their
favor.”
VANCE PACKARD



blijkt ook regelmatig uit allerlei onderzoek. Een daarvan was
van Brainjuicer en ging over kattenvoer.* Uit marktonderzoek
in een nagebootste testwinkel was gebleken dat consumenten
informatie op de verpakking heel nuttig vonden en het merk
dat die informatie zou leveren zeker zouden gaan kopen. Toch
legde de fabrikant die luisterde naar het marktonderzoek het in
echte winkels keer op keer af tegen de concurrent, die gewoon
een hele grote mooie poes op de verpakking liet zien met
nauwelijks tekst.

De onderzoekers gingen vervolgens op zoek naar de
Een van hun aannames was dat mensen in de te
meer tijd kregen om over hun keuze na te de eigen-
lijk deden als ze in een echte supermarkt
namelijk echt boodschappen doen in
dat eigenlijk bijna helemaal op de au
onbewuste systeem dus. Om
onderzoek de praktijk nagebo

piloot, op hun
in een nieuw
umenten in een
ethodes onder druk
koop konden nadenken

rc

te zetten waardoor ze
als ze kattenvoer moe En wat bleek? Inderdaad
won de verpakki de grote aansprekende foto van de

kat het n i ieuwe testsituatie en niet de verpakking

. De verklaring hiervoor: consumenten
iet de tijd om te lezen als ze op de automa-

ne beinvloeder die weinig last heeft van zijn
ethiekklier ziet het allemaal handenwringend aan. Die ruikt
een wereld aan nieuwe mogelijkheden. En als hij die kent,
moet de consument ‘'m ook kennen. Qua gelijk speelveld. Dus
daar gaan we...

Hoe nemen we beslissingen?

De basis is: hoe hoog de dunk ook is die wij van onszelf
hebben, wij zijn in principe veel minder de rationeel hande-
lende wezens dan die we denken te zijn. We zijn namelijk juist
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vooral automatisch handelende wezens die in een split second
(onbewust en bewust) beslissen en die zich laten beinvloeden
door de omgeving en de omstandigheden (de context).

Vaak lees je in dit verband over de Piramide van Maslow.>' De
klinisch psycholoog Abraham Maslow heeft in zijn theorie uit
1943 geprobeerd om de menselijk behoeften en motivaties in
kaart te brengen. Hij stelt dat de mens diverse behoeften heeft
die verschillen in de mate waarin ze van essentieel belang zijn.
Daarom zette hij ze in een rangorde en ontstond de pirami-
devorm. Onderin de piramide staan meer fysieke behoeften,
bovenin de meest verheven geestelijke behoefte eerste
laag vinden we primaire levensbehoeften als
en slapen. In de tweede laag staat veilighei
een dak boven je hoofd, bescherming de
gezondheid). In de derde laag vinde
hebben met de behoefte aan en erbijhioren (vriend-
schap, familie, seksuele intimj e vierde laag is die van de
behoefte aan erkenning d de de vijfde en laatste
laag wordt gevormd do oefte aan zelfontplooiing,
zoals creativiteit, ont n moraliteit, mentale groei en
de behoefte jezel verbeteren. Hierbij ging Maslow ervan
e pas aan bod kon komen als een

aslow waren moeilijk te onderzoeken en
jaren heen behoorlijk veel kritiek gekregen.3>3
in een onderzoek in 123 landen door Louis Tay en
Ed Diener uit 2011.3* Zij vonden onder meer dat de aanname
van Maslow dat mensen altijd eerst behoeften uit lagere

lagen proberen te vervullen wel klopte, maar dat hun mate
van tevredenheid met het leven daar niet mee samen hoeft te
hangen. Die tevredenheid kan namelijk ook bereikt worden
door in verschillende psychosociale behoeften tegelijk te voor-
zien, los van de vraag of de primaire behoeften vervuld zijn.
Ook was het afhankelijk van de vraag in welke maatschappij
en cultuur men leefde. Het land waar mensen wonen bepaalt
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in sterke mate of de basisbehoeften bevredigd zijn, maar dit
staat helemaal los van de psychosociale behoeften.

Eigenlijk is de theorie van Maslow vooral een weergave van
hoe hij zelf wilde dat de mensheid in elkaar zat. Ondanks de
kritiek blijkt de Piramide van Maslow echter een heel hard-
nekkig model. In het Nederlandse hoger onderwijs, in de media
en op de podia waar internetgoeroes in hun felblauwe palingle-
deren schoenen en met malle brillen op hun neus de wijsheid
staan te verkondigen, wordt nog steeds klakkeloos uitgegaan
van de juistheid van het model.

De meer recente en ook zeer robuuste zelfbes eorie
van Edward Deci en Richard Ryan lijkt een geven
van wat mensen motiveert.*® Het gedr m blijkt
niet alleen afhankelijk van interne m aar kan ook
worden ingegeven door belo n n. Het model
gaat ervan uit dat er drie ster ften zijn bij mensen:
autonomie, competentie e bon eid.

De theorie heeft als ba
kunnen hebben i
vanuit zichzelf i

terkste drijfveer die mensen
ke motivatie is. Als ze helemaal

dan gaan ze er voor. Er is sprake
als er een afhankelijkheid van een
nderen ontstaat of een vrees voor straf. Gedrag
ontstaat, is doorgaans minder bestendig en
zeker m bevredigend dan intrinsiek gemotiveerd gedrag.
Voorbeeldi'de drukte bij de prikklok om vijf voor vijf. Wie
daar staat, is niet intrinsiek gemotiveerd voor zijn werk, maar
extrinsiek: werk als noodzakelijk kwaad. Deze mensen zul je
nooit horen beweren dat hun werk hun hobby is. Helaas wel
het tegendeel. Om intrinsiek gemotiveerd te raken, zijn volgens
Deci en Ryan dus drie behoeften relevant.

De eerste: autonomie. Dat houdt verband met de behoefte
die ieder mens voelt om eigen beslissingen te mogen nemen
zonder dat anderen zich daarmee bemoeien. Als daar sprake
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van is, werken mensen het beste. Zodra er goedkeuring van
anderen nodig is of beloningen en straffen bij komen kijken,
heeft dat een negatieve invloed op de motivatie.

De tweede: competentie. Die heeft in dit model te maken met
het gevoel dat mensen hebben of ze in staat zijn een bepaalde
taak uit te voeren. Het gaat er dan niet om of dat feitelijk

ook zo is, maar of ze zelf het gevoel hebben het te kunnen.
Ontbreekt dat gevoel, dan zijn mensen vaak minder gemoti-
veerd om een bepaalde activiteit uit te voeren.

De derde: verbondenheid. Dat is een van de ster
van de mens. We zijn van nature sociale dier
niet zonder anderen. Hun aanwezigheid g
en behaaglijk gevoel. We presteren da
gevoel hebben dat we ertoe doen vo
fundamentele behoefte mak en driftig
gebruik. En misbruik. Waarbij de loer ligt, vooral
bij mensen die meer beho n goedkeuring en
cistisch zijn. Het is niet zo
rocent van de mensen op

ijk iets post, 9 procent er iets mee doet
en maar ‘lurkt’.3®

verbazingwekkend da
social media daa

van autonomie, competentie en verbon-

t daardoor in een gemoedstoestand die ook
wel een duid wordt als ‘flow’.3" Je voelt je op je gemak in
je taak, i lans met je omgeving en volledig in controle. Dan
verlies je elk gevoel voor tijd en gaat helemaal op in je werk.?®
Die toestand kun je niet vaak genoeg meemaken.

Hoe rationeel zijn we nou eigenlijk?

Hoe gek het misschien ook klinkt: gedrag van mensen wordt
niet alleen bepaald door wat er in hun brein gebeurt, maar
ook door wat ze met hun lichaam ervaren. Maar dat (embo-
died cognition) is iets voor later.® Nu gaat het over een van
onze belangrijkste organen: onze hersenen. Waar onze geest
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(oftewel onze ziel) huist. Het orgaan dat ons maakt tot de
unieke wezens die we zijn. En waarmee we (grotendeels)
bepalen wat we willen en wat we doen. Maar dat gebeurt niet
altijd bewust.

Heel lang is gedacht dat wij mensen in principe rationele
wezens zijn. Eigenlijk ging de mensheid sinds René Descartes
(1596-1650) van deze gedachte uit. Van hem is dan ook de
beroemde uitspraak “Ego cogito, ergo sum, sive existo” (“Ik
denk, dus ik ben, ofwel besta”), die vaak wordt afgekort tot
“Cogito ergo sum” (“Ik denk dus ik besta”).*® Als een #an de
belangrijke filosofen uit de geschiedenis probeer
ontdekken wat ‘de waarheid’ was. Hij deed d
alles na te denken en zich vervolgens af te
aannemen als werkelijkheid ook daad ijk
Hierbij kwam hij goed in de problem
wij ervaren bepaald wordt d
neming lijkt bijna niets nog e

wij

bijna alles wat
jectieve waar-
n. Als twee mensen
t en voelt namelijk

en voelt. Toen hij op
eredeneerd wat tot dan toe
en, kreeg hij de briljante ingeving dat
aan. Immers, als je kunt nadenken
aat, dan moet je zelf eerst wel echt
beroemde en zeer rationele uitspraak “Ik

deze manier bijna alle
VOOr waar was a

b

van denken heeft ook de wetenschap heel lang
aangestuurd. Dat heeft onder andere geleid tot de gedachte
dat de mens vooral een economisch wezen is, de homo econo-
micus. Dat is een wezen dat nadenkt over wat wel en geen nut
heeft en op basis daarvan zijn beslissingen neemt. Dit wordt
ook wel de ‘verwachte nutshypothese’ genoemd.* Hierbij
kiezen mensen voor de beslissing die rationeel gezien het
grootste nut voor hen heeft. De hele economische wetenschap
is op dit inzicht gebouwd. Hierbij gaat men er dan ook van

uit dat mensen altijd de beschikking hebben over alle feiten
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en kennis die nodig zijn om een afweging te maken wat het
grootste nut heeft en wat niet.

Er wordt hierbij aangenomen dat mensen altijd op zoek gaan
naar het grootste nut. En dit blijkt dus niet waar te zijn.** De
mens is niet louter een rationeel wezen. Dat kan hij simpelweg
fysiek niet zijn. Om altijd de meest perfecte beslissing te
kunnen nemen, moeten we namelijk niet alleen over alle feiten
beschikken, maar ook een onuitputtelijke hersenkracht hebben
om alles te kunnen beredeneren en in de toekomst te kunnen
kijken. Dat kunnen we uiteraard niet. Het denkver en dat
wij mensen hebben is aan grenzen gebonden.

Wij zoeken dus niet naar het grootste nut
sing, maar blijken als vuistregel vaak
met die oplossing die net iets beter lij ljmgdan de andere
oplossingen. Daarna denken iet or. Dat heet de
‘heuristische beslissingsstrategi gels hebben ze

daar betere woorden voor. zei het al in 1956*

70 mooi: wij ‘maximizen’ ni 1j ‘satisficen’. Dat laatste
is een slimme samenv de woorden ‘to satisfy’

(iets voldoet) en ; e’ (iets volstaat). Het heeft heel lang
geduurd accepteerd dat mensen ook niet-ratio-

. Honderden jaren lang heeft vooral
stesiaanse denken (genoemd naar Descartes)
de mens wel een rationeel wezen moest zijn,
ijd allerlei maatschappelijke en wetenschappelijke

Vooral het wetenschappelijk werk van de psychologen Daniel
Kahneman en Amos Tversky heeft veel nieuwe inzichten
opgeleverd in hoe mensen nu echt beslissingen nemen.*#° Het
tweetal behoort tot de grondleggers van wat nu psychologische
economie of gedrags-economie (behavioural economy) heet.
Daarvoor heeft Kahneman in 2002 de Nobelprijs gekregen.
Tversky niet, want die was een aantal jaar daarvoor helaas
overleden, en voor de Nobelprijs worden — sinds 1974 — alleen
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levende wetenschappers genomineerd. De prijs is toegekend
omdat hun ontdekkingen een enorme bijdrage hebben gele-
verd aan het in kaart brengen van menselijke besluitvormings-
processen onder onzekerheid.

Een van hun belangrijkste ontdekkingen hierover heet de
‘prospect theory’.#” Die stelt dat mensen over het algemeen bij
het nemen van beslissingen in onzekere situaties (als we dus
moeten gokken) van nature een bijna vast patroon hebben
van beslissingen nemen. Daarbij laten we ons zwaarder door
de kans op verlies beinvloeden dan door de kans op ainst.
We vinden verlies lijden veel erger dan dat we g van
winsten en gaan verliezen dan ook uit de we
niet-rationele en voornamelijk onbewuste
naamde ‘heuristieken’) onze beslissin,
De rationele theorie zou zeggen dat e
100 euro verlies net zo 'erg' i
euro winst. Maar we zijn dus
gebruiken veel van die on
het nemen van beslissi . itten dan ook nog weef-
foutjes (zogenaamde °

entkans op
tkans op 100

| niet zo rationeel en

De ‘prospect the aagdat mooi zien. Enerzijds is het zo dat
en over uitkomsten, ze risico’s uit de
insten zeker te stellen en juist kansen aangaan
voorkomen. Anderzijds speelt nog een rol of de
kansen oot of heel klein zijn. Als de kans heel groot is,
blijkt dat4mensen die op winst staan niet verder gokken, omdat
ze een teleurstelling uit de weg gaan.

Een voorbeeld. Als de keus wordt geboden tussen 95-procent-
kans op 1.000 euro winst of 100-procentkans op 949 euro
winst, zullen de meeste mensen waarschijnlijk kiezen voor
de 100-procentkans op 949 euro winst. Ze willen een teleur-
stelling voorkomen en gaan dan risico’s uit de weg en kiezen
voor zekerheid (ze worden risicomijdend). Maar volgens de
nut-theorie van de homo economicus is dit niet juist. De

31



“Typically they see us as
bundles of daydreams, misty
hidden yearnings, guilt
complexes, irrational emotional
blockages. We are image
lovers given to impulsive and
compulsive acts. We annoy
them with our seemingly
senseless quirks, but we
please them with our growing
docility in responding to their
manipulation of symbols that
stir us to action.”
VANCE PACKARD



berekening is namelijk Kans A: 95% x 1000 = 950 versus Kans
B: 100% x 949 = 949. Hieruit volgt A - B=1 dus is A de logische
rationele keuze, want die komt hoger uit dan B.

Als we ze echter een 95-procentkans op 1.000 euro verlies of
een 100-procentkans op 949 euro verlies bieden, blijken de
meeste mensen zich te laten leiden door de wens om verliezen
te vermijden en zoeken ze juist risico op. Dan kiezen ze vaker
voor de rationeel gezien slechtere optie van de 95-procentkans
op 1.000 euro verlies. Dat die keus niet logisch is, blijkt uit de
berekening, want Kans A: 95% x -1000 = -950 versu

het volgende. Bij de keuze tu
winst of 100-procentkans op i iezen de meesten

-procentkans op een
verlies van 1.000 euro procentkans op 51 euro
verlies, wordt jui de meesten voor de rationeel slechtere
tweede ij gekozen. Kans B is slechter want Kans A:
ans B: 100% x -51 = -51). In het eerste
van hogere winsten voor risicozoekend
ede voorbeeld zorgt de angst voor grote

oor risicomijdend gedrag.

Het maakt dus blijkbaar nogal wat uit of mensen iets als

een winst of als een verlies aanvoelen, in combinatie met de
hoogte van de kans. Kahneman en Tversky hebben aangetoond
dat we stelselmatig kleinere kansen overschatten en grotere
kansen onderschatten. De combinatie met het gevoel van

een winst-frame of verlies-frame laat ons onderbewust een
bepaalde beslissing nemen die rationeel gezien niet per se de
meest verstandige is. Dat verklaart onder andere waarom veel
beleggers veel te lang hun aandelen vasthouden als de beurzen
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naar beneden gaan. Ze denken dan: “Ook als er een kleine kans
is dat de beurs weer naar boven gaat en ik verkoop nu, dan heb
ik pas echt verlies geleden. Maar als ik gewoon mijn aandelen
vasthoud, heb ik een kleine kans dat ik straks geen verlies heb.”
Dat gedrag heeft een naam: gokken.

Overigens maakt het dan ook nog iets uit wat iemands
persoonlijke aanleg is om zijn eigen doelen psychologisch te
reguleren. Dat wordt wel de ‘regulatory focus’ genoemd.*® Er
zijn mensen die meer dan gemiddeld geneigd zijn om kansen
te zien en anderen die juist meer defensief van aard zijn. Het
eerste type heeft een promotie-focus en is iets
voor kansen op winst. Het tweede heeft een
en is meer geneigd risico’s op verlies te mij
waarin iemand vindt dat een beslissin, bij zijn
focus-stijl bepaalt dan wat-ie . Di it niet alleen in
de aard van de mens. Hij ka ij wekt worden.
Daar wordt in de marketing ui ik van gemaakt. Bij
akt het bijvoorbeeld
n vakantie naar Curagao nu
“Boek acht dagen Curacao
gen bij”. De eerste vorm zal meer de
-focus aanspreken (geen verlies!)

de mensen met een promotie-focus

tijdelijk 20 procent go
en krijg er gratis

4

sturen onze beslissingen aan?

n Tversky, maar ook John Cacioppo en Richard
Petty*5>5'en Alice Eagly en Shelley Chaiken®2%, hebben ons het
besef gebracht dat mensen over twee systemen beschikken

bij het nemen van beslissingen: een onderbewust systeem
(‘systeem 1’) en een bewust systeem (‘systeem 2’). Het eerste
systeem is heel erg snel, kan heel veel aan, is instinctief,
impulsief en emotioneel. Het tweede is langzamer, nadenkend,
logisch, maar ook snel vermoeid. Het is dat stemmetje dat je
hoort praten in je hoofd en waarmee je die lijstjes maakt van
voor- en nadelen.
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We komen steeds meer tot het inzicht dat we een hele grote
meerderheid van onze beslissingen vooral met ‘systeem 1’
nemen. De exacte hoeveelheid is nooit vastgesteld, maar er
zijn zelfs onderzoekers die beweren dat het om meer dan 95
procent gaat. Er is echter ook veel discussie over. Laten we het
voor nu houden op: veel, heel veel. En dat is maar goed ook. Als
je de hele dag over elke beslissing zou moeten nadenken, ben
je binnen een paar uur echt totaal uitgeput. Je zou dan totaal
niet meer kunnen functioneren. We worden dus gigantisch
geholpen door het feit dat we door de jaren heen leren om
steeds meer automatisch te doen. ‘Systeem 1’ gaat 2
dag door, ook ’s nachts helpt het ons. Het verwe
veel van wat we overdag hebben meegemaa ad dus
gelijk als ze zei dat je ergens maar eens ee '
slapen toen je iets heel moeilijks moes
dag kreeg je vast opeens een"&gevi

moest oplossen.
Het typische van ‘systeem slis is dat zij onder-
bewust plaatsvinden. n niet eens door dat we
beslissingen nemen. orbeeld daarvan is auto-
rijden. Bijna iede eft wel eens meegemaakt dat-ie op
eens dacht: “Hé, ben ik hier al?” Dan
het stuur. Als we iets vaak genoeg
t doen zonder erbij te hoeven nadenken.
ook soms fouten. Bij autorijden leidt dat
voorbijrijden van een afslag die alleen die ene
en moest worden voor bijvoorbeeld een tandarts-
afspraak. Het kan ook leiden tot bekeuringen wegens te hard
rijden. Als de context op de weg namelijk geen signalen geeft
dat we in een omgeving zijn waar we maar 50 mogen rijden,
dan rijden we automatisch te hard als het een weg is die we
elke dag op de automatische piloot rijden. Het Centraal Justi-
tieel Incassobureau is er blij mee, want uitgerekend op dat
soort plekken mag regelmatig zo'n overwerkte en onderbe-
taalde diender verdekt opgesteld zijn lasergun op de kenteken-
platen richten. Dat we daar dankzij 'systeem 1' te hard rijden,

ser.
jeghet probleem
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zou dat geen proefproces waard zijn als er weer zo'n blauwe
envelop op de deurmat ligt? Want hoe schuldig ben je als je
onbewust handelt?

Maar dat terzijde. Het automatisch en onderbewust kunnen
handelen is echt. En het regelt ook voor een deel hoe mensen
beinvloed kunnen worden. Het blijkt namelijk dat wij ook
verschillend met marketing omgaan, afhankelijk van welke
van onze twee systemen geactiveerd is. Willen en kunnen we
over iets nadenken, dan gebruiken we vooral 'systeem 2'. Dan
blijken we gevoelig te zijn voor argumenten. Die wi wij dan
lezen, horen of zien en als ze er niet zijn, gaan w
Onze betrokkenheid bij het ‘probleem’ is dan en we
geen zin om ons in iets te verdiepen of ku et, dan
gaan we op andere signalen af dan arg signalen
heten ‘cues’. De betrokkenheid bij da lissingen is dan
laag.

Neem het boeken van een ntie: oeit ons, dus zijn we
hoog betrokken en gaa id op zoek naar informatie
via bijvoorbeeld inter n op de websites, checken

de beoordelinge dere reizigers en vragen eens om ons
heen via i of Instagram naar ervaringen van
el we vertrouwen. Kortom: we gaan

e aanschaf van een zak Mars gaan we

. Daar denken we echt niet over na. Niet
iet kunnen, maar omdat we het niet willen

( . Die zak kopen we omdat we ineens trek hebben
en het in het verlengde van onze hand zien liggen als we onze
spullen in de supermarkt op de lopende band leggen. Of omdat
het meisje achter de balie bij het benzinetankstation zo aardig
meldt dat de tweede reep van de Mars-fabriek voor de helft
van de prijs mee mag. Die laatste actie blijkt trouwens goed

te scoren. In een benzinestation waar wij het checkten accep-
teerde ongeveer de helft van de klanten het aanbod. Wat erg
hielp: de kassamedewerkers zijn getraind om eerst de prijs van
de benzine te vertellen (meestal meer dan 40 euro) en daarna
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meteen het aanbod te doen van de 1,50 euro voor twee repen
(veel duurder dan in de supermarkt, trouwens).

Ook dit is weer verklaarbaar, namelijk met het ‘anchoring
effect’ (ook van Kahneman en Tversky). Dat zorgt ervoor dat
mensen doorgaans afgaan op het eerste stukje informatie dat
zij krijgen. Als dat een hoog bedrag is en je presenteert daarna
een lager bedrag, dan is dit gevoelsmatig nég lager dan het
feitelijk is. Je gaat dan onderbewust af op het gevoel dat je hebt
van het bedrag. Die truc wordt bijvoorbeeld op veel menu-
kaarten van restaurants ook bewust ingezet. Bovenaan het
menu wordt dan een gerecht met een heel hoge
Hierdoor worden de andere prijzen als lager e
soms feitelijk zijn. Zo kan een restaurant e
voor 24,95 euro verkopen als het erbov
ossenhaas aanbiedt voor 37,50 euro.
lijk niet meer dan 18 euro zo
lijk ook meehelpt in het benzi
om boodschappen te doe
weer door. Juist in die si

die biefstuk eigen-
at waarschijn-
at de klant er niet is
stof afrekenen en snel
een‘consument extra gevoelig
voor cues, want de be is laag. Een aanbieding
wordt dan al sne als een bijzondere aanbieding. En
die neem_ je dan on'maar mee zonder na te denken over
de hoeveel je dus naar binnen gaat schuiven. En
ijd relatief hoge prijs.

jon 1

niet altijd@zo duidelijk samen met het belang van de aankoop:
7o zijn er ook (veel) mensen die in een opwelling een vakan-
tiebestemming kiezen (bijvoorbeeld op basis van een mooie
foto op een website), of mensen die heel lang twijfelen over de
samenstelling van hun maaltijd. Betrokkenheid is persoonlijk,
willen we maar benadrukken.

Welk systeem is in control?
Hebben we nou nog wel een beetje vrije wil of is dat allemaal
maar een illusie? De Nederlandse psycholoog Ap Dijkster-
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huis, auteur van het boek Het slimme onbewuste, heeft daar
veel over geschreven. Volgens hem speelt het merendeel van
de processen zich af in ons onbewuste, in 'systeem 1' dus.
Dat is overigens niet één systeem. Het bestaat uit meerdere
processen. Er zijn er die taal aansturen, die je wijze van waar-
nemen beinvloeden, maar ook die het lichaam coordineren.

Bewuste processen zijn volgens Dijksterhuis altijd het gevolg
van onbewuste processen. Dat is ook te meten. Dan blijkt
bijvoorbeeld dat 800 milliseconden voordat iemand bewust
besluit om zijn vinger te buigen al groepen met dat
samenhangende neuronen in de hersenen actief
vervolgonderzoek bleek vervolgens dat een h
in drie fases kan worden ingedeeld. Dat lo
activiteit in de hersenen naar het mo
van een beslissing tot het echte zicht g. In tijd liggen
er gemiddeld een paar hond illi tussen de eerst
waarneembare hersenactivitei bewustwording van de
beslissing en ook het feitelij edrag.

Het is logisch dat er v over deze bevindingen is.
Enerzijds uit een niek. Het kan toch niet zo zijn dat we
' ezens zijn die we graag willen zijn?
nschappelijk een zeer goed gebruik
les af te vragen of een uitkomst nou wel
ssies ontstaan weer nieuwe inzichten en

Een van de meer aantrekkelijke ideeén in het boek van Dijk-
sterhuis komt van een andere Nederlandse wetenschapper,
Bernard Baars.>* Die oppert het idee dat ons bewustzijn een
soort podium is waarop per keer slechts een van de verschil-
lende onbewuste processen een rol speelt, als die processen
actief worden. Ons bewuste wordt zich zodoende letterlijk
bewust van iets dat eigenlijk door een van de onbewuste
processen wordt veroorzaakt. En daarop volgt dan het gedrag.
Hoe het precies in elkaar zit en wat nou echt de waarheid is,
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weten we nog niet. En dat is misschien ook wel logisch, want
ons onbewuste is letterlijk ‘onder ons bewustzijn. Daarom zijn
onderzoeken waarin je mensen vraagt naar verklaringen voor
hun gedrag regelmatig zo onbetrouwbaar. We kunnen niet echt
goed en volledig verklaren waarom we iets hebben gedaan of
gaan doen. Aan de ene kant niet omdat allerlei van onze onbe-
wuste processen dat bepalen, aan de andere kant ook omdat
veel van ons gedrag mede bepaald wordt door de context
waarin wij verkeren. Met andere woorden: wie zijn we én met
wie zijn we? Wanneer? Waar? Hoe ruikt het daar? Hoe ziet het
er uit? Ook die elementen spelen een rol.

Hoe worden ‘systeem 1’-beslissingen genome
Goed. De mens is minder rationeel dan we en, 100
procent vrije wil bestaat niet, de omgevi ee rol en de
vorm waarin zaken worden geprese Toch kunnen
we 0ok een aantal algemeen s benoemen, die
we kunnen gebruiken om te e mensen beslis-
singen nemen. Laten we b oe wij met ‘systeem 1’
automatisch, onderbe issingen nemen. En hoe die
beinvloed kunnen wo

b

Een van de.2 grijkste instrumenten die wij gebruiken
om on ngen te nemen, zijn allerlei vuistregels
igen hebben opgeslagen. Die vuistregels
ristieken’. Een vuistregel leer je tijdens je
leven aa zijn van die ‘als dit-dan dat’-regeltjes.?¢noot2

Een mooi voorbeeld is de ‘oog-fixatieregel’ (officieel: de ‘Gaze
heuristic’).** Daar maken bijvoorbeeld honkballers gebruik van
om automatisch te kunnen bepalen waar in het veld ze moeten
zijn om een bal te kunnen vangen. Dat doen ze niet doordat ze
op heel hoge snelheid en heel rationeel allerlei heel ingewik-
kelde baanberekeningen in hun hoofd maken. Nee, ze hebben
geleerd dat als ze hun ogen maar gefixeerd houden op de bal en
de hoek gelijk houden door de snelheid waarmee ze lopen aan
te passen, ze uiteindelijk op het punt aankomen waar ze de bal
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‘alleen nog maar’ hoeven te vangen. En hoe vaker ze dit doen,
hoe automatischer ze dit gedrag kunnen toepassen.

In onze heuristieken kunnen echter ook weeffouten zitten,

de zogenaamde ‘biases’#¢"°°t2° Daarvan zijn er nogal wat. In
sommige overzichten worden er wel meer dan 160 genoemd
(zie Wikipedia, List of cognitive biases). Wij beperken ons hier
tot een aantal van de meest genoemde.

De ‘anchoring bias’. Deze laat zien dat mensen afgaan op het
eerste getal dat zij waarnemen. Als de ene groep memsen de
volgende vraag wordt voorgelegd: “Werd Mahat
ouder dan 140 jaar? Hoe oud was hij toen hij
andere groep: “Werd Mahatma Gandhi ou
Hoe oud was hij toen hij stierf?”, dan g
verschillende antwoorden. De eerste t de leeftijd
waarop Gandhi stierf gemid 6 eede op
rond de 50 jaar. Voor het bep deschatting gaat elke
groep namelijk uit van het t ge de getal. Dat wordt
‘bijgesteld’ om tot de ui e schatting te komen. En
dat ‘bijstellen’ gebeurt doende. Dus stelt de eerste
groep het getal 1 beneden bij (en komt zo uit op 67) en
etal 9 naar boven bij (en komt zo

h

id bias’. We geloven iets dat wij ons kunnen
r dan informatie die we ons niet kunnen

. Een bekend voorbeeld hiervan is het argument
dat roken helemaal niet ongezond hoeft te zijn “want mijn opa
deed het zijn hele leven en hij is wel 92 jaar geworden”.

De ‘sociaal bewijs bias’, of 'kuddegedrag bias'. Kort gezegd:
omdat anderen iets doen moet dat wel goed zijn. Dit zou je

ook het Breezer-effect kunnen noemen. Of het Apple-virus. Wij
mensen imiteren onbewust een bepaald gedrag van anderen,
terwijl dat gedrag helemaal niet goed hoeft te zijn. Dus drinken
we massaal Breezers (of rosé, of Corona’s of Aperol Spritz) als
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we zien dat andere mensen dat drinken. En willen wij een
iPhone omdat onze collega’s er een hebben, en het dus wel een
goede keuze zal zijn.

De ‘autoriteit bias’. Overstappen op een ander wasmiddel
omdat iemand in een witte doktersjas je vertelt dat dit
wasmiddel schoner wast dan alle andere. Pas ook altijd op
voor mensen die pontificaal hun titel gebruiken. Dat kan
zomaar een waarschuwing zijn dat hun argumenten ontoe-
reikend zijn...

De ‘standaard (default) bias’. Mensen kiezen heel e
gemakkelijkste weg door te kopen wat aanbe de
meest gebruikte keuze. Daar wordt ook dri an
gemaakt. Bij webdesign bijvoorbeeld. i S waarop
it drie nde pakketten
en dan is de middelste optie meestal in een
andere kleur dan de andere t dit aan te dikken
wordt er dan vaak bij ver este mensen die optie
kozen. Maar zonder te et ook voor. Mensen houden
ontzettend van defau rden dan ook grote resultaten
mee bereikt. Een voorbeeld is dat van orgaandonatie.
Die ligt ineen a anden om ons heen vele malen hoger

i 0 procent, Belgié 98 procent). Dat
deren vrijgeviger zijn met lichaamsdelen
dat er iets gedaan is in de keuzearchitectuur.
In veel I3 is het normaal dat je bij het behalen van je rijbe-
wijs moeti@aangeven wat er met je lichaam gebeurt als je komt
te overlijden. In alle landen waar ze veel meer orgaandonoren
hebben dan wij is de standaard dat je je organen doneert als

er wat met je gebeurt. En wie dat niet wil, moet dat expliciet
aanvinken. In Nederland is dat andersom. Vandaar het lagere
aantal.

we een keuze moeten maken

De ‘verlies-aversie’ bias. Verlies doet meer pijn dan winst
plezier oplevert. Dit is de reden waarom beleggers vaak te lang
vasthouden aan hun aandelen als de koersen omlaag gaan.
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“If you would persuade, you
must appeal to interest rather
than intellect.”
BENJAMIN FRANKLIN



Maar het is ook de reden waarom we te lang in een relatie
blijven zitten die niet meer goed werkt.

De ‘kans-misschatting’ bias. Mensen blijken stelselmatig kleine
kansen te overschatten en grote kansen te onderschatten. Wij
kunnen redelijk inschatten of iets helemaal nooit zal gebeuren.
De kans dat de hemel naar beneden zal vallen, schatten we in
op 0. Ook weten we vrijwel zeker dat als we morgen wakker
worden dat waarschijnlijk in onze huidige woonplaats zal zijn
of op ons logeeradres. Dat heeft dan de kans van 1. Maar tussen
die 0 en 1 gaat het mis. En het omslagpunt ligt ongeyveer bij
0,3.7eo0t43 Daaronder overschatten wij de kans. ijvoor-
beeld voor het eerst gaan vliegen, schatten w. at het
vliegtuig neerstort veel hoger in dan de w
boven de 0,3 onderschatten we kanse tig jaar
auto rijden en nog nooit een ongeluk had, schatten
de meeste mensen de kans d llen krijgen
veel te laag in. Deze bias is o ere de verklaring voor het
fenomeen dat mensen ec e 0oit een prijs zullen
winnen in de Staatslot jl die'kans bijna verwaarloos-
baar Kklein is. We zijn s inschatten van kansen. En
dat wordt helem baar als we bepaalde onderwerpen

em bijvoorbeeld geweld. Hoe vaker wij
dat op meer we denken dat het ons op straat
aar dat geldt ook voor het zien van echte
de Postcodeloterij. Hoe vaker we die zien,
hatten we onze eigen kansen in.

Het ‘betalingspijn’ principe. Betalen doet ons meer pijn als

het contant gebeurt dan wanneer we met een creditcard

of PayPal-account betalen. Niet alleen veiligheid is dus een
argument voor winkeliers om ons te laten pinnen, de ‘pijnloze’
betaling is dat zeker ook. Het nieuwste speeltje op dit gebied,
contactloos betalen met een telefoon of pasje dat in de porte-
monnee kan blijven, gaat nog een stapje verder. Betalen voelt
niet langer als een verlies...
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De ‘piek-einde regel’. Niet de feitelijke ervaring blijkt het eind-
oordeel van mensen over een onderwerp te bepalen, maar
alleen de herinnering aan die ervaring. Dit wordt beinvloed
door het verschil tussen de piek-ervaring en de eind-erva-

ring. Door iets aardigs te doen aan het einde van een avondje
uit (gratis bonbons bij de koffie, de kok die een handje komt
geven, de deur openhouden bij het verlaten van het restaurant,
een gratis parkeerbon aanbieden) wordt de totale ervaring van
de avond in de herinnering van de klant beinvloed. Dat werkt
overigens ook andersom; als de avond slecht eindigt...

De ‘schaarste bias’. Mensen worden heel hebberi
schaarste. Ze willen een product dan nég me
het daarvoor al wilden. Booking.com speel eeld
op in door in advertenties te beweren de 0 een paar
kamers over zijn in het hotel dat de b an de website
net zit te bekijken.

an ze

De ‘status quo bias’. Dit is eke het ‘endowment
effect’. We hechten ons dingen die we in ons bezit hebben.
Die worden letterlijk Bij een test waarin werd
onderzocht welk en mensen over hadden voor een kop
koffie ble erschil te zitten tussen mensen die
de be gen en die gevraagd werd voor hoeveel
even (gemiddeld 7 dollar) en hoeveel

niet hadden er voor over hadden (3 dollar).

tie bias’. Dit is wellicht een van de meest voorko-
mende en ook de meest schadelijke biases. Het is het verschijn-
sel dat we een bijna aangeboren neiging hebben om alleen die
dingen te willen zien die onze bestaande meningen bevestigen.
Wij kleuren nieuwe feiten zo in dat ze bij onze reeds bestaande
opvatting passen. Want we willen consistent zijn.

Het ‘Barnum- of Forer-effect’. Dit is de neiging van mensen
om heel algemene informatie ook op zichzelf van toepassing
te verklaren. De psycholoog Bertram Forer demonstreerde
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dat ooit door zijn studenten een persoonlijkheidstest te laten
doen en ze daarna te vragen hun resultaten op juistheid te
beoordelen. Die beoordeling pakte behoorlijk hoog uit. Daarna
liet hij de studenten zien dat hij ze allemaal dezelfde analyses
had gegeven en dat hij die had gemaakt met teksten uit horo-
scopen.

De ‘selectieve keuze-herinnering’. We denken vaak dat de
keuzes die we in het verleden maakten beter waren dan dat ze
in werkelijkheid waren.

De ‘take the best bias’. Hierbij maken mensen ee
twee alternatieven, louter en alleen op basis v,
verschil op een lijstje van eigenschappen
hebben en op basis van belangrijkheid
Zodra er een verschil gevonden is, w veor ‘het beste
alternatief’ gekozen en stop m ken.

Sommige vormen van ged ijn z matisch dat ze

meer een reflex zijn. W baurt er met kinderen die voor

de eerste keer een het , een fluitketel of een vlam-
metje aanraken? ken hun hand weg zonder er bij na

te denken at niet bij de eerste keer doen, dan zeker
aar goed ook, want anders zou de
izien zijn. En ze vergeten die ervaring nooit
‘hitte = gevaarlijk’ ligt vanaf dat moment
me hoeveelheid associaties die in hun geheugen

buurt van hitte komen, zal ‘systeem 1’ ze waarschuwen.

Angst, maar ook onplezierige gevoelens en straffen, zorgen
ervoor dat we een afweerneiging (avoidance) krijgen. Bij plezier
werkt het juist andersom. Daar leiden emoties juist tot een
toenaderingsneiging (approach). De dingen waar iemand als
kind een lekker gevoel door kreeg (die eerste keer Venz hagel-
slag bij oma, die like van een leuke jongen of leuk meisje op
Facebook) worden ook vastgelegd in dat grote associatie-sys-
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teem in ons geheugen. Er zijn heel veel verschillende van die
heuristieken of vuistregeltjes die het leven makkelijker maken
omdat we niet telkens hoeven na te denken bij wat we doen.
En dat is maar goed ook, want als we het van ‘systeem 2’
moesten hebben... Dat is maar beperkt inzetbaar en raakt heel
snel vermoeid. Terwijl ‘systeem 1’ altijd maar doorgaat.

We kunnen ‘systeem 1’ ook nog trainen. Dan hoeven we alleen

maar onszelf te leren om gewenst gedrag automatisch te doen.*
Denk bijvoorbeeld aan het aan- of juist afleren van associaties.

Afvallen? Door gewoon te beginnen met elke dag ee
stukje te gaan lopen met lekkere muziek (en niet
te eten en drinken dan tot dat moment gebeu
een zichzelf aanleren dat afvallen ook leuk
gevoel bevestigt dat, complimenten va
ken het effect. Hardloop-apps zoals °
bekende Vlaamse Evy Gruya

t Evy’ van de
van dit principe.

Een ander voorbeeld is w j het trainen van
special forces of commando’s: Die oefenen dag in dag uit op
bijvoorbeeld het binn een woning waarin een
gijzeling plaatsvi doel: een automatische reflex van
orkomen. Want hoe bekender ze

, hoe minder grip de angst op ze krijgt
nen handelen omdat hun spieren niet
“Belangrijk, want milliseconden kunnen in

het verschil maken tussen leven en dood. In

an bijvoorbeeld duikinstructeurs worden dit soort
heuristiek-trainingen ook gedaan. Maar dan juist om de neiging
te onderdrukken om mensen in nood meteen te hulp te komen.
Zij moeten juist eerst goed naar de omgeving kijken om te
voorkomen dat daarin nog meer gevaren zijn (een gevaarlijk
dier, een net, een stroming) waardoor de redder zelf ook in de
problemen kan komen. Zelf een kolk in zwemmen is bijvoor-
beeld een slecht idee. En een onderwatergrot in gaan waarin
een andere duiker verdween zonder voldoende licht ook. Eerst
nadenken, dan doen. Ook dat valt te leren.
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Helaas zit ons ‘systeem 1" niet alleen vol met nuttige vuistre-
gels, maar ook met gedrag dat schadelijk kan zijn. Veel van
onze verslavingen zijn hier in terug te vinden. En dat zijn niet
alleen verslavingen aan allerlei stofjes (drugs, alcohol, suiker),
maar ook verslavingen aan bepaalde soorten gedrag. Dat die
eerste bestaan, hoeven we niet uit te leggen, ze zijn grotendeels
fysiek. De gedragsverslavingen vereisen wat meer toelichting.
Denk aan gokken, de smartphone, social media of gameversla-
ving. Er is al in veel verschillende onderzoeken aangetoond dat
we ook aan gedrag verslaafd kunnen raken.>® Dat komt doordat
dergelijke activiteiten ook allerlei lekkere lichaamseigen drugs
in de hersenen losmaken, zoals dopamine en en

Zo rond de jaren vijftig en zestig van de vo
wetenschappers ‘pleziercentra’ in de h
ontdekt.”® Er werden bij ratten en lat ensen aanwij-
zingen gevonden dat de stimulering lde gebieden in
de hypothalamus (een onder de hersenen ter grootte
van een amandel vlak bov he am dat allerlei neuro-
ere gevoelens opriep. Zelfs
adden om stroomstootjes
in te kunnen drukken die in verbin-
die in de hersenen met hun hypot-
n. Later bleek het allemaal toch iets
iggen. Naarmate onze kennis over het brein
1jn er nog lang niet) ontstaat steeds meer
verschillende onderdelen van de hersenen
jn bij plezier en pijn en dat dit ook nog eens per
mens iets kan verschillen. Maar het principe blijft.

zoveel dat ratten het e
te krijgen om ee
ding stond. met

Hoe worden ‘systeem 2’-beslissingen genomen?

Waar ‘systeem 1’ voor een deel nog altijd onontgonnen
terrein is, weten we over ‘systeem 2’ heel veel. Daar worden
beslissingen heel simpel genomen: door gewoon na te
denken. Dat kan soms best moeilijk zijn bij een ingewikkeld
probleem, maar het is een heel bewust proces. Een voorbeeld
hiervan is het maken van lijstjes met voor- en nadelen. En
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dan maar kijken welke uitkomst het meeste opbrengt. Argu-

menten spelen in ‘systeem 2’ een heel grote rol. Beslissingen

die met ‘systeem 2’ worden genomen zijn trouwens over het

algemeen sterker en duurzamer dan die uit ‘systeem 1’ voort-
komen‘zie noot 50 en 51

De behoefte aan argumenten kan ook een persoonlijkheids-
eigenschap zijn. Mensen die die behoefte in hoge mate hebben,
worden ‘hoog cognitieven’ genoemd. Zij willen argumenten
horen en daar goed over nadenken. Hun tegenhangers, ‘laag
cognitieven’, gaan veel vaker af op cues, zoals aanbeyeli
van aantrekkelijke of beroemde mensen.

Het is ook bepalend in ‘systeem 2’ of versc

of verschillende sprekers direct achter gepre-
senteerd of juist met een pauze ertus tiaatste heet
‘chunking’. Bij een verkiezingé t ek tussen twee

opponenten onthouden laag ve bezoekers vooral de
laatste spreker (het recenc ect). jl hoog cognitieven
juist de eerste spreker n (het primacy effect). Als

er geen pauze tussen is (‘unchunked’), is het net
andersom. Dan o en de laag cognitief geinteresseerden
de hoog cognitieven maken juist pas
aardoor ze meer beinvloed kunnen

te spreker (of informatie).

s enorm onderbewust beinvloeden. We zijn bij het
nemen van een beslissing dan heel snel geneigd om sociaal
‘bewijs’ te volgen en kuddegedrag te vertonen. Nicholas
Cristakis en James Fowler hebben dat bijvoorbeeld aange-
toond in hun studie naar hoe obesitas zich over een periode
van 32 jaar verspreidde in sociale netwerken.® Daaruit bleek
zonneklaar dat de aanwezigheid van dikkere mensen in een
sociale omgeving ervoor zorgt dat er na verloop van tijd steeds
meer mensen dikker werden. De kans dat iemand dikker werd,
steeg met 57 procent als hij of zij een vriend of vriendin had
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die in dezelfde periode dikker werd. Dik zijn werd blijkbaar als
normaal beschouwd.

Ook uit andere onderzoeken weten we dat mensen onder-
bewust afgaan op anderen om hen heen. Stanford-professor
Pedro Gardete onderzocht onlangs hoe mensen reageren op het
koopgedrag van anderen in een vliegtuig.®' Hij vergeleek data
van 2000 vluchten van een grote Amerikaanse luchtvaartmaat-
schappij. Het ging daarbij om meer dan 255.000 passagiers

die samen meer dan 65.000 aankopen deden, iets meer dan

30 gemiddeld per vlucht. Daaruit bleek dat zien kop

heel anders uit. Deze zomer ds bijvoorbeeld
het verschil in de grafieken v. en de Gr-
exit-optie opmerkelijk. Die ge’ toonde een enorm
steile en heel snelle pie door een heel snelle daling.
Die van het mogelijke Griekenland uit de eurozone
vertoonde een la stijgende lijn. Het eerste is een heel erg
n het verloop van individueel leren (hier
t door een enorme mediablitz) en bij
ake van een groei door sociale besmetting.

er, waar en door wie iets gepresenteerd wordt,
maakt heel veel uit. De oudste (met afstand, J.D.) van de twee
auteurs heeft dat in de jaren dat hij voor Heineken werkte ook
vaak ervaren. Het hing in veel landen heel erg af van met wie
je waar was, welk biertje mensen dronken.®** En ook nog eens
hoeveel ze dronken. Mensen zijn vaak niet rationeel en ook

als ze dat wel proberen te zijn, kunnen ze nog niet-rationele
beslissingen nemen.% Niet alleen allerlei psychologische biases
zorgen daar voor, maar ook andere factoren. Zoals het meubi-
lair in een vergadering. Zet het ene team dat moet onderhan-
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“The crux of all persuasion
jobs, whether selling soft drinks
or a political philosophy, is
to develop these conditional
reflexes by flashing on triggers
words, symbols, or acts.”
VANCE PACKARD



delen op harde stoelen en ze zullen veel feller zijn, het langer
volhouden en het grootste resultaat eruit willen slepen. Zet het
andere team in de onderhandelingen op zachtere stoelen en ze
zullen eerder toegeven en minder fel zijn.

Meer voorbeelden? Plenty!

O Kies als arts een spreekkamer die ruim is en opgeruimd
aanvoelt en de patiénten zullen opener over zichzelf worden.

O Geef kopers van een nieuwe auto een mok warme drank in
de showroom en ze zullen de verkoper als warmer, menselijker
en betrouwbaarder beoordelen dan de kopers die e oud glas
frisdrank kregen.

0 Gebruik de kleur rood op examenpapieren
zullen gemiddeld lager scoren dan als er g
wordt. Wil je echter dat mensen zich
dan helpt de aanwezigheid van de ki
o Doe mensen overdag een \& p ze zullen kriti-
scher zijn dan s ‘avonds, als z . Niet voor niets
wordt er in de avonduren on rkocht dan overdag.
En dat heeft niets te m het feit dat mensen overdag
moeten werken.
O Bied mager et

oor te vertellen dat het X procent
an als een winst) en je zult er meer
vertellen hoeveel procent vet erin zit

citroenen los en mensen presteren beter

1 zouden doen. Laat de broodafdeling in een
naar warm gebakken brood ruiken en mensen
kopen meer.

o Geef klanten een menukaart met veel keus en ze kunnen
niet kiezen. Maak het ze gemakkelijk door maximaal drie tot
vier keuzes aan te bieden en de verkoop stijgt.

O Presenteer de ‘meest gekozen’ optie prominenter en de winst
stijgt.

o Doe mensen eerst een overdreven voorstel en ze zeggen ‘ja’
tegen het daaropvolgende iets kleinere voorstel (‘door in the
face’-techniek).
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O Bied eerst een kleinigheidje aan en na acceptatie wordt

het volgende, grotere, voorstel ook geaccepteerd (‘foot in the
door’-techniek).

O Bied eerst iets aan tegen een hele lage prijs en vertel enthou-
siaste mensen vervolgens dat voor allerlei extra’s en opties
apart betaald moet worden (‘low ball’-techniek, uitgevonden
door EasyJet, maar inmiddels ook vaste prik bij de KLM’s van
deze wereld).

En zo zijn er nog honderden andere voorbeelden en technieken
waarmee keuzes beinvloed kunnen worden. Het do
beinvloeders hebben is misschien ‘king’, de cont eker de
‘queen’. En ja, echt iedereen is te beinvloeden
lilker dan we allemaal denken.

Probeer nu maar eens niet aai een k ele Fiat Panda te

denken!

Wat is het verschil tussen b ten wust?
De laatste zestig jaar is ef regelmatig*veel te doen geweest
over onbewuste beinv. n het nou wel of kan het
nou niet? Sinds 1 af en toe sprake geweest van opwin-
erwerp van ‘subliminale beinvloeding’
nderzoeker James Vicary claimde
imgeslaagd was door ‘invisible ads’ in een
oop van Coca-Cola (met 18,1 procent) en
57,5 procent) te verhogen nadat hij filmbeelden
anipuleerd dat regelmatig de woorden “Eat
popcorn” en “Drink Coca-Cola” gedurende één tot drie millis-
econden geprojecteerd werden. Dit was net onder het niveau
van bewust waarnemen en het heet dan ook subliminaal
(onder het bewust waarneembare).

De claim van Vicary bracht veel teweeg. Er werd namelijk
zelfs gevreesd dat hiermee politieke indoctrinatie mogelijk
was geworden. Vooral de c1A wees daarop. De gevaren werden
dusdanig groot ingeschat dat de drie grootste tv-stations
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beloofden de techniek niet toe te zullen passen. Na enige

tijd ging de storm iets liggen en de Canadian Broadcasting
Company besloot de techniek uiteindelijk toch te testen.
Tijdens een tv-uitzending van een halfuur liet cBc 352 keer de
tekst “Telephone now” subliminaal verschijnen. Daarna werd
de kijkers gevraagd of ze iets gezien hadden. Alle 500 inzen-
dingen waren fout en niemand had gebeld. Het repliceren
van de methode door anderen was ook geen succes. Vicary
gaf uiteindelijk in 1962 tijdens een interview met Fred Danzig
van Advertising Age toe dat hij de boel had bedrogen.? Ook de
wetenschap kwam na uitgebreid onderzoek tot die
In 1982 verscheen in het wetenschappelijke tijds
of Marketing een overzichtsartikel dat 25 jaar
subliminale advertenties samenvatte in de
advertising: what you see is what you

Op basis van het gebrek aan bliminale bein-

vloeding werkte, zou je verw at and meer in de

effecten van de ‘invisible loo r tot op de dag van

vandaag is de techniek j nden toch nog verboden. Ook

in de Nederlandse Me 2008 staat in de artikelen

2.88B en 3.5B no expliciet vermeld dat er geen gebruik-
van ‘subliminale technieken’.

ikener echter nieuwe wetenschappelijke onder-
een ander beeld laten zien van onbewuste
ierbij moet wel een onderscheid gemaakt
assen subliminale signalen en supraliminale signalen,
wel zichtbare signalen. De eerste zijn meer dan 49 procent van
alle keren niet waarneembaar voor het bewuste, de tweede
wel (als je weet waar je op moet letten). Beiden kunnen ze een
effect teweeg brengen in het onbewuste.

Er bestaat hier geregeld verwarring over. Zo wordt regelmatig
het voorbeeld aangehaald dat de beinvloedingstechniek
‘priming’ ook al veelvuldig met groot effect wordt ingezet in
winkels. Priming is overigens een techniek waarbij bewust een
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stimulus gebruikt wordt (vaak subliminaal, maar dat hoeft niet
per se) die een heel daarmee samenhangend associatienetwerk
bij mensen losmaakt en zo hun gedrag beinvloedt. Hierbij
worden dan de lucht van rookworst bij de HEMA of de geur
van lekker vers brood in de supermarkt gezien als subliminale
signalen. Op het moment dat je die rookworst of dat brood
koopt en je hebt niet bewust doorgehad dat die lucht je daartoe
verleid heeft, dan is er inderdaad sprake van een onbewust
effect. Deze signalen zijn echter supraliminaal, want ze zijn wel
met het bewuste waar te nemen. Je had ze alleen even niet in
de gaten als cues.

Werkt subliminaal nou wel of niet?
Even een aantal eerste bewijzen in chrono rde.

In 1996 deed sociaal psycholoog Joh t een aantal
anderen onderzoek naar sub le ing rond
bejaarden.®® Hij stelde de ene roefpersonen wel en de
andere niet subliminaal bl den. Vervolgens bleken
bejaarden waren blootgesteld
langzamer het gebou n nadat ze was verteld dat

ze klaar waren d ensen uit de controlegroep.® In een
volgend erd deze uitkomst bevestigd. Maar wat
oefpersonen die de bejaarden-beelden
zien’ juist sneller gingen lopen als ze een

n Erin Strahan, Steven Spencer en Mark Zanna
zien dat proefpersonen die dorst hadden significant meer van
de poederlimonade Kool-Aid gingen drinken als ze subliminaal
een tekst te zien kregen met de woorden “Dorst” of “Droog”
dan mensen die neutrale woorden te zien hadden gekregen.”
Ook werd een advertentie voor een verfrissende sportdrank
(Super Quencher) overtuigender gevonden nadat de respon-
denten subliminaal blootgesteld waren aan woorden die aan
dorst refereerden.
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In 2008 confronteerden Gavan Fitzsimons, Tanja Chartrand en
Grainne Fitzsimons hun respondenten met de merken Apple en
IBM en namen ze daarna een creativiteitstest af.”? Wat bleek?
De met Apple geconfronteerde deelnemers scoorden hoger

op creativiteit. Vervolgens deden ze hetzelfde met het Walt
Disney-beeldmerk en dat van het roddel-tv-kanaal E-Channel
en namen ze een eerlijkheidstest af. En ja hoor, bingo! De
E-Channel-respondenten scoorden lager op eerlijkheid.

Datzelfde jaar deden Tanja Chartrand, Joel Huber, Baba Shiv en
Robin Tanner ook een onderzoek naar ‘priming’ me
Zij gebruikten de merklogo’s van een groep beke
Amerikaanse warenhuizen en een groep heel
lieten ze de respondenten een magnetron
kopen. De uitkomst? De met de duurde
fronteerde mensen kochten significa riduurdere magne-
trons en sokken. 6

alton en Eduardo

. Ze'deden hetzelfde niet
alleen met de logo’s, t de reclameslogans van

de warenhuizen ijken of die hetzelfde effect zouden
bewerkstelli st/met de logo’s bevestigde de uitkomst
uit 2080 ns had echter een averechts effect.

i onderzoekers de conclusie dat als mensen
dat zij bewust beinvloed worden er een soort
van antir e-effect optreedt.

In 2011 borduurden Julian
Andrade voort op dit o

In 2012 deden Rajesh Aggarwal en Ann McGill een onderzoek
met het merk Kellogg’s (van de vermeend gezonde corn-
flakes).” De ene groep kreeg het wel subliminaal te zien, de
andere niet. Daarna werd gemeten wie bij het verlaten van het
pand de trap nam en wie de lift. De Kellogg’s-groep nam signi-
ficant vaker de trap.
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Werkt het alleen onder bepaalde omstandigheden?

De weg is voor marketeers die het in hun botte kop halen
subliminaal te willen communiceren overigens niet helemaal
een rechte lijn richting de portemonnee van hun potentiéle
klanten. Het werkt namelijk alleen in bepaalde omstandig-
heden. Er zijn voorwaarden aan verbonden.

Zo vonden Johan Karremans, Wolfgang Stroebe en Kasper
Claus in 2006 uit dat deelnemers aan een onderzoek die subli-
minaal met Lipton Ice Tea werden geconfronteerd inderdaad
meer dronken dan deelnemers voor wie dat niet go
alleen als ze ook echt dorst hadden. In 2010 kwa
Bermeitinger en haar team tot dezelfde concl rs die
wel met een beeldmerk van een dextrose-
fronteerd, namen er meer van dan ga at niet
gold. Maar ook hier: mits ze vermoei fwel: de latente
behoefte was in beide onder erschil te zien.

Er is meer. Thijs Verwijme emans, Wolfgang
Stroebe en Daniel Wigh s'‘ontdekten in 2011 dat niet alleen
de latente behoefte ie bij de onbewuste vertoning
van een merk, m wat de gewoontes van de respon-
denten zijn ten n ¥an dat merk.” En wat concludeerden
ning alleen werkte voor een minder
personen die al zeer regelmatig Lipton Ice

ens de vier onderzoekers een verklaring kunnen
zijn voor het feit dat het onderzoek van Vicary waarmee het
in de jaren vijftig allemaal begon niet herhaald kon worden.
Coca-Cola is immers het bekendste cola-merk. Proefpersonen
daarmee primen zou geen hogere Coca-Cola-consumptie ople-
veren. Maar wel van Pepsi...

We zijn er nog niet.
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Uit onderzoek in 2012 van Jean-Baptiste Légal, Julien Chappé,
Viviane Coiffard en Audrey Villard-Forest blijkt dat de effecten
sterker worden naarmate mensen je meer vertrouwen.” Ze
gebruikten de woorden “Vertrouw mij” subliminaal. De respon-
denten die daar wel mee geconfronteerd werden, vonden de
boodschap dat kraanwater lekker en gezond is betrouwbaarder
dan anderen. En niet alleen de boodschap, maar ook de bood-
schapper. Ook kondigden ze vaker aan meer kraanwater te
gaan drinken. Of ze het vervolgens ook echt gingen doen,
vertelt de geschiedenis trouwens niet. Maar toch.

Verwijmeren, Karremans, Stroebe, Bernritter en
vroegen zich vervolgens af of subliminale bei
te voorkomen is.® Dat bleek in een nieuw
inderdaad het geval. Als respondenten teraf over
gewaarschuwd werden, nam het effe

Het lijkt er dus op dat onbew
nale priming kan werken

ing door sublimi-
erdaad een aanslui-
ingeSpeeld wordt. Dat kan
dorst of honger zijn, v id, maar ook de behoefte om

ordt daar waarschijnlijk doorlo-
ij dat nou willen of niet.®° De effecten

landse overheid heeft deze methodes lang voor deze
onderzoeken werden uitgevoerd via de Mediawet verboden.
Daarnaast lijkt het ook niet echt voor de hand te liggen dat
merken het op grote schaal zouden gaan toepassen als het
wel zou mogen. Want wat gebeurt er als de klanten erachter
komen? Dan loopt het vertrouwen een misschien wel onher-
stelbare deuk op. Het gevaar dat in de jaren vijftig het meest
werd gevreesd (politieke beinvloeding), kunnen we met de
kennis van nu toch behoorlijk downplayen. Want als je het
ergens echt niet mee eens bent of als je gewaarschuwd bent
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voor manipulatie, dan werkt het niet. Wij hebben echter geen
enkele garantie dat dit soort technieken niet wordt toegepast
op internet. Want wie houdt daar toezicht op?

Hoe werkt verslaving aan gedrag?
Er is een situatie waarin waarschuwen niet meer werkt: als
sprake is van een verslaving. Als merken erin slagen consu-
menten verslaafd te maken aan hun producten, dan blijft de
kassa maar rinkelen. Krasloten worden bijvoorbeeld niet voor
niets op van die makkelijke, impuls-achtige verkoopplaatsen
neergelegd en zien er zo flitsend mogelijk uit.®2 Alle

Uit recent onderzoek van Alexander van D
Sabrina Hegner en Piet Kommers blijk
gebruik van een smartphone een ge bit) wordt, hoe
afd raken.®
Frequentie speelt bij verslavi angrijke rol. Hoe
meer de telefoon voor soci en wordt gebruikt, des
ral vrouwen en jongeren
die een grotere kans h erslaafd te raken. Er is een
verschil tussen e onte en een verslaving. Van die laatste
kom je namelijk ar af door echt af te kicken.

ponten precies? Het zijn gedragingen die we
atisch doen, zonder erbij na te denken. We
aan door herhaling en meestal in combinatie
alde omstandigheden. Een gewoonte kan heel handig
zijn. Vooral omdat we daardoor bijvoorbeeld verschillende
dingen tegelijk kunnen doen of heel complexe taken kunnen
vervullen. Daarnaast zijn ze handig omdat we daaruit voor

een deel iemands persoonlijkheid kunnen afleiden en we dus
weten wat iemand in bepaalde situaties waarschijnlijk zal
doen. Dat helpt nogal in het sociale verkeer.

De andere kant van de medaille is dat gewoonten ook hinder-
lijk kunnen zijn als ze ongereguleerd optreden. Tijdens een
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gezellig etentje in een gezelschap toch maar even op de
smartphone kijken... Werk moeten afmaken maar toch niet

los kunnen komen van Facebook of Twitter... Dit soort auto-
matisch gedrag wordt opgeroepen door ‘triggers’. Die kunnen
zowel van binnenuit komen als van buitenaf. De interne moti-
vatie komt bijvoorbeeld van onze behoefte aan sociaal contact
en om er bij te horen. De externe triggers kennen we ook alle-
maal: het trillen van de telefoon, rode getalletjes die aangeven
dat er iets staat te wachten op social media en al die andere
notificaties op de mobiel die zich toch aan het netvlies weten
op te dringen als we net House of Cards zitten te Kij
vergadering zitten of aan het autorijden zijn.

,in een

Als er iedere keer dat we op zo'n trigger re
gevolgen voor ons zijn (een like, een a
uitnodiging, het laatste nieuws), nee
volgende keer weer reageren
En de... Hoe relevanter of ‘lek eloning vinden

en hoe vaker we op de tri es te sterker is de
gewoonte. En hoe ster oonte, des te sneller reageren
we weer op de volgen n de volgende. En de
volgende. En de. rdt op die manier een zichzelf verster-
kende cirk een ‘habit-loop’ genaamd. Gevangen in
die lo als we een keer met onze smartp-

ing zijn waar geen bereik is. Net zo erg als
ucht naar New York niet kunnen roken. Of
wat te de van dat ‘spel’ waarbij een groep bijeen is, alle

2s op een hoop worden gegooid en de eerste die er
naar grijpt de rekening mag betalen?

g, een
toe dat we de
n de volgende.

Uit het onderzoek van Van Deursen, Bolle, Hegner en Kommers
bleek dat Nederlanders hun smartphone gemiddeld bijna 17
uur per week gebruikten en dat gewoonten inderdaad tot
verslaving kunnen leiden. Met name het gebruik van social
media (Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram, enzovoort,
enzovoort) leidt vaker tot gewoontevorming en verslaving.
Bepaalde persoonlijkheidskenmerken hadden een verster-

59



kende invloed. ‘Sociale stress’ is er zo een. Die komt vaker voor
bij vrouwen dan bij mannen en heeft een directe invloed op
verslaving. Vooral omdat vrouwen hun smartphone meer dan
mannen gebruiken voor social media. Ook de mate waarin
mensen aangaven in staat te zijn tot zelfregulering blijkt een
directe invloed te hebben op sociale stress en dus de mate van
verslaving. Vooral jongeren vonden zichzelf minder in staat tot
zelfregulerend gedrag.

Verschillende fabrikanten zijn heel bewust bezig om te
proberen hun klanten zover te krijgen dat die hun p

Products van Nir Eyal uit 2014.%* Vooral de i
Silicon Valley schijnen sinds het uitko
weer dol te zijn op boeken lewg... M

Een ander voorbeeld van een dat'ontworpen is om ons
eraan verslaafd te maken, i App tch. Die is natuurlijk,
zo wil men ons doen la en, vooral ontwikkeld om ons
leven te verbeteren.® rgument dat in stelling werd
gebracht: het di ns socialer maken. Wij zijn namelijk
volgens sociaal bezig. Omdat we zo vaak

n tijdens gesprekken. Om dat pro-

is er de Apple Watch. Dan hoef je niet meer
e kijken als je in gesprek bent (maar op je
olgens blijkt Apple ook nog onze levens te willen
Jant we krijgen te weinig beweging. De Apple Watch
gaat ons helpen door ieder uur even te melden dat we van onze
luie kont af moeten. Wat een liefde! Nadat ze ons eerst bewust
met de hulp van ‘habit loops’ bijna verslaafd aan smartphones
hebben gemaakt, gaat Apple ons nu via de Apple Watch redden.
Zoals meisjes van rond de twintig dan zeggen: “Uhuh!”

tj

Speelt je geheugen ook een rol bij beslissingen?
Het geheugen speelt een grote rol in hoe mensen leren en dus
ook in beinvloedingsprocessen. We kunnen veel verschillende
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zaken onthouden: feiten, beelden, kleuren, mensen, loca-

ties, geuren en gebeurtenissen. En we hebben nog meerdere
soorten van geheugen ook. We hebben het al uitgebreid gehad
over het bewuste en het onbewuste geheugen. In het eerste
slaan we allerlei feitjes op zoals data, namen en herinneringen
aan gebeurtenissen. In het onbewuste geheugen komt onder
meer alle procedurekennis terecht, zoals hoe we onze tanden
poetsen of auto rijden. Maar ook allerlei gevoelens, zoals het
gevoel dat we iets herkennen zonder ons exact te herinneren
waarom.

tussen een bepaalde emotie en een object,
nis, locatie of merk (!) wordt die emoti
ervan krijgen gekoppeld en als een as geslagen in ons
geheugen. Voorbeelden: ang e , ontroering door
baby’s, een schoon gevoel bij ater en een lach

op het gezicht bij een aan gin er van Jochem Myjer.
Dat ligt allemaal opgesl in ons onbewuste geheugen. Maar
ook in ons bewuste ge pen emoties in grote mate om
ons zaken te heri » Niemand weet meer waar hij was en
014. Maar zeg ‘11 september 2001’
ing kan de wie, de wat en de waar zo

en over een heel erg kort geheugen van een aantal
seconden (het sensorisch geheugen), het kortetermijngeheugen
en het langetermijngeheugen. En dan is er ook nog een werk-
geheugen. Dat is heel klein en gebruiken we om bewerkingen
van informatie bewust uit te voeren. Gebleken is dat zelfs
hoogopgeleiden in dat geheugen niet meer dan ongeveer zeven
cijfers tegelijk kunnen onthouden. Tenzij we chunken. Probeer
de volgende letters maar eens te onthouden: npvescnrake-
camdvov. Lukt niet he? Probeer het nu eens zo: NEC-PSV-RKC-
NAC-ADO-MVV. Makkie!
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“Unless all advertising is to
become simply a variation on
the themes of the Oedipus
complex, the death instinct, or
toilet training we must recognize
that the motives with which we
deal should be the manipulable
ones... The manufacturer has
no way of compensating the
consumer for the fact he was
insufficiently nursed as an
infant.”

ALBERT WOOD



Wat in het geheugen wordt opgeslagen, blijft er niet voor
eeuwig zitten. We kunnen alles in ons geheugen opslaan, maar
het kan ook weer zwakker worden, vergeten worden en zelfs
uitgewisseld worden voor andere informatie. Iedere keer dat
we iets uit ons geheugen halen om over na te denken, zijn

we eigenlijk weer opnieuw aan het leren en daardoor kan

de herinnering veranderd en dus vertekend worden. Politie-
mensen die getuigen moeten verhoren weten daar alles van.

Alle informatie die we opslaan, komt in wat ook wel ‘associa-
tienetwerken’ wordt genoemd terecht. Neuroweten

worden allerlei stukjes informatie die rond
met elkaar verbonden zijn opgeslagen.

uit een associatienetwerk ge k de andere
associaties worden gewekt (d ‘spreading acti-
vation theory’).%” Deze the grote rol in marke-

beter aansluiten bij al pes van fenomenen die

wij hebben aang n opgeslagen in onze hersenen, is het
merk sterker. rken zijn zelfs zo sterk geworden dat
n een hele categorie zijn geworden.®
Coca-Cola, Blue Band, Nivea of Apple.

n van herinneringen. Ze beinvloeden niet alleen

de mate waarin we dingen zullen onthouden, maar ook de
levendigheid, juistheid en overtuiging van dat wat we opslaan.
Vervolgens werken emoties ook in omgekeerde richting. Ze
beinvloeden ook wat we uit ons geheugen naar boven halen en
de hevigheid waarmee we dat doen. Daarin ligt tegelijkertijd
de kracht en de onmacht van alle vormen van beinvloeding en
dus ook van bijvoorbeeld reclame.
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We weten dat het geheugen uit allerlei associaties bestaat die
afhankelijk van emoties sterker of zwakker kunnen zijn. Dus
letten mensen beter op emotievolle content dan op niet emoti-
onele inhoud. Er is echter zo veel te ervaren op een gemiddelde
dag en mensen verschillen zo veel van elkaar dat het aanleren
van associaties, maar ook het oproepen ervan, voor fabri-
kanten en marketeers een kwestie is van een heel lange adem,
veel budget, veel verstand van zaken en een goede uitvoe-

ring. Sommige ondernemingen en marketeers hebben dat

en beheersen het kunstje. Amstel = gezellig bier drinken met
vrienden. Nespresso = echte koffie. Albert Heijn = e

land jaarlijks wordt uitgegev nerciele beinvloe-
ding. Alleen al aan reclame g j om zo'n 5 miljard
euro.® Maar daar zitten ee de andere marketing-,

n die het van marketing moeten
KE SMAAK natuurlijk). Als we nou

¥G 1.030 miljard euro.® Als we heel conserva-
tief insc dat 3 procent daarvan aan beinvloeding wordt
uitgegeven? Dan hebben we het dus over 30,9 miljard euro per
jaar. Dat is per levende Nederlander®? tussen 0 en 112 jaar: 1.825
euro.

Daar is een naam voor: big business. Very, very, very big busi-
ness.

Blijf als bedrijf in zo’'n wereld maar eens fatsoenlijk...
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HOOFDSTUK 3

Waarom deugt voodoo-
marketing niet?

Goed, we weten nu dus meer over de psycho
vloeding. Maar nog te weinig over marketi
voodoo-marketing. Dus ter zake!

Geen enkele organisatie kan . communicatie
pen dat daarbij
het instrument van de ver ngezet. Natuurlijk

of diensten kloppen, ies zijn goed in elkaar gezet,
de website ziet e it, commercials winnen steeds de
harten van.de ¢ ent, er is heel relevante content die ze
nen laten zien, de pr doet ertoe, de
ies, maken de supermarkten en hun klanten
anten lopen met het bedrijf weg vanwege de
andacht die ze krijgen, alle online communicatie
is naadloes’en omni-channel en op het belang en gemak van
het publiek gericht en... ga zo maar door.

Voor overheidsinstellingen geldt hetzelfde verhaal. Die laten
natuurlijk zien dat de mening van burgers hen oprecht interes-
seert, organiseren open avonden voordat ze besluiten nemen,
zorgen dat iedereen zijn ei kwijt kan, hebben heel interactieve
websites en socialmediaplatforms waar burgers met al hun
vragen terecht kunnen en ook daadwerkelijk geholpen worden
en als ze het over dilemma’s delen hebben, dan bedoelen
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ze ook echt dat ze die techniek inzetten om mensen erbij te
betrekken en niet dat ze die methode inzetten om ze te bein-
vloeden. En last but not least zorgen die instellingen ervoor
dat hun sociale campagnes, zoals die voor de BOB, echt gericht
zijn op gedragsbeinvloeding en dat daarbij allerlei weten-
schappelijke inzichten over communicatie en psychologie goed
gebruikt worden en dat ze niet gemaakt worden om alleen
maar de indruk te wekken dat ze goed bezig zijn.

Dus.

beinvloedingsmethodes en die zijn lang ni
Om te beoordelen hoe we een beinvloedi
zien, hanteren we dus een aa i n dat we te
weten komen door vijf vrage
1  Wordt de methode bewus
2 Hoe open of verborge :
3 In welke mate respeéteer beinvloeder de vrije keus/wil
van zijn klanten/b
4 Brengt het ge
van gedrag)

de beinvloeder (dan wel het nalaten
aan consumenten?
e beinvloeding zich op zwakkere

doel af waarvoor het gebruikt wordt? En wat nou als het
voodoo-marketing blijkt te zijn, maar men niet de intentie had
om dat toe te passen?

Iets is voodoo-marketing als er een verborgen methode wordt
toegepast, er minder respect voor de vrije wil is, het schade
tot gevolg heeft en helemaal als het gericht is op zwakkeren.
De intentie maakt het alleen maar erger. Daarom spreken

we van eerstegraads voodoomarketing (zonder intentie) en
tweedegraads voodoomarketing (met intentie). Eigenlijk net
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als bij brandwonden. Als er geen schade is, kan het dus ook
geen voodoo-marketing zijn. Het kan dan minder respectvol
zijn vanwege de methode, maar dat alleen maakt het nog
geen voodoo. En dat brengt ons bij het doel van de methodes.
Daarbij houden wij ons ook even vast aan het advies dat de
Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid aan de rege-
ring gaf inzake nudging. Als het om een groter doel gaat, mag
het “mits het geen controversiéle kwesties betreft, voldoende
transparantie wordt betracht en de gebruikelijke rechtsstate-
lijke aspecten worden meegewogen”.z¢"°t'>' Hierbij geldt dan
dat er controle op is en er transparant gehandeld w

Grote vraag voor ons is dan hoe dat geregeld i mer-
ciéle toepassing van allerlei verborgen me name
wat er met privacygevoelige informati
Zijn wij als maatschappij daar bewu ee bezig?
Hebben we als bedrijven, ad‘ se happers dit
soort zaken genoeg in het vizi e n we de boel wel
genoeg vanuit het belang ek onsument en burger?
En hoe leren wij onze kinder iermee omgaan?

Methodes kunne schillende gradaties open of verborgen
r de effectiviteit ervan of over de
inder voodoo-achtig zijn. Ook het
borgen methodes kan in het algemeen

en bijvoorbeeld in de Tweede Kamer in alle
ten. Zoals bij campagnes gericht op het welzijn

. Of met de ouders van kinderen die met bepaalde
verborgen methodes tot meer beweging worden aangezet in
het belang van hun gezondheid. Dat zou ook kunnen gelden
voor de mate van respect voor de vrije wil die samenhangt met

de gekozen methode.

Het wordt uiteindelijk echt voodoo-marketing als er schade
wordt toegebracht. Hierbij delen we schade in verschillende
groepen in. De eerste: privacy-schade. Dat is het gebruiken van
persoonlijke informatie voor beinvloedingspogingen zonder
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dat de betrokkenen dat door hebben of deze informatie door-
verkopen zonder dat betrokkenen zich daar bewust van zijn.
Hierbij beschouwen we het in de kleine lettertjes van een 24
pagina’s lange gebruikersovereenkomst opnemen van bepa-
lingen waarin dit geregeld wordt niet als ‘daar is de gewone
consument zich voldoende van bewust’. Het mag juridisch
volkomen in de haak zijn, de intentie deugt niet. De tweede
vorm van schade: economische schade. Dat is bijvoorbeeld het
doorverkopen van data zonder daarvoor de consument betaald
te hebben, maar ook het te veel laten betalen of meer laten
kopen door toepassing van allerlei psychologische t

Schade wordt veroorzaakt als het belang mee
vloeder ligt en niet bij de consument of bu
is, hangt af van de mate waarin de con,
ervaart. Hierbij gaat het bijvoorbeeld drijven die zonder
dat we het weten een psych isch ons maken en
daar vervolgens hun beinvloedi op afstemmen

' atie doorverkopen
de). Ook als we zonder
dat we het weten aan en onderwerpen is dat een
voorbeeld (priva e). Of als we voorgelogen worden
dat een ij zit en de prijs omhoog gaat (econo-

via stille overeenkomsten tussen
ogtijdagen te weinig vliegcapaciteit naar

ijk maken om ons online te abonneren en die

het vervolgens heel moeilijk maken om op te zeggen (econo-
mische schade)? Of webwinkels die de prijs voor elektronica
of levensmiddelen bepalen op basis van de postcode waar
iemand woont of via welk soort computer iemand inlogt
(dure of goedkope) of hoe vaak iemand inlogt (economische
schade)®? Feit is: er wordt in zulke gevallen misbruik gemaakt
van kennis van de consument. En niet om die consument er
beter van te laten worden.
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Wat kunnen we leren van Edward Snowden?

Vaak hoor je mensen zeggen dat ze het niet zo erg te vinden
om informatie over zichzelf weg te geven. ‘Zij’ hebben immers
niets te verbergen. Hierbij moeten wij dan altijd meteen
denken aan die heel mooie uitspraak van Edward Snowden: “Je
geen zorgen maken over je privacy omdat je niets te verbergen
hebt, is eigenlijk hetzelfde als zeggen je geen zorgen te maken
over de vrijheid van meningsuiting omdat je niets te zeggen
hebt.” We zouden ons er namelijk wel degelijk zorgen om
moeten maken. Heeft Albert Heijn die scanners echt ingevoerd
om onze winkelervaring te verbeteren? Ja, het is sn
schappen doen. Maar ze besparen het bedrijf oo
krijgen er gratis alle data van ons persoonlijk
bij cadeau. Waardoor wij ze in staat stelle
nog effectiever aan ons te kunnen ver
hebben wij voor het laatst gecheckt ijsgdie we voor de
melk betaalden wel hetzelfd nze buurvrouw?
‘Dynamic pricing’ heet het tr ou in de toekomst
zomaar kunnen worden to, . Verenigd Koninkrijk

(Tesco en Safeway) tes tgevoerd in de winkel en ABN
rapporteerde er i 1 over.®* Trouwens, luchtvaartmaat-

Is K elektronicazaken als Media Markt®

. En wie zijn huis verhuurt via

em zelf via Everbooked.com ook gewoon
omst is er al. Amazon.com, een van de eerste
dynamic pricing, doet het op drukke dagen 2,5
per... dag! Overigens blijkt uit de eerste onder-
zoeken dat consumenten die erachter komen dat dynamic
pricing wordt toegepast daar op zijn zachtst gezegd niet blij
van worden.”’

Nieuwlichterij? Nou, het toepassen van voodoo-marketing-
methodes gebeurde al lang voor internet uitgevonden was.
De ‘anchoring-methode’ met de prijs van een biefstuk is niet
van gisteren. Levert dat schade op? Jazeker, want de consu-
ment is een paar euro duurder uit. Had-ie dan maar beter
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“What makes this country
great is the creation of wants
and desires, the creation of
dissatisfaction with the old and
outmoded.”

VANCE PACKARD



op moeten letten? Is het gebruikmaken van het ‘endowment
effect’ door de nieuwe online opticien Ace & Tate — die van de
vier brillen — voodoo-marketing? Hierbij speelt weer een aantal
factoren een rol. Kenden ze bij Ace & Tate dit psychologische
effect? Hebben ze het bewust ingezet? En levert het dan schade
op? Voelt de consument die twee brillen koopt in plaats van
eentje het als schade? Die vragen moet iedereen maar voor
zichzelf beantwoorden. De intentie van de beinvloeder speelt
een belangrijke rol, maar ook het ‘schade-gevoel’ van de consu-
ment.

Maar wat nou als bedrijven bewust bezig zijn o beren
consumenten aan hun producten verslaafd te aar ligt
dan de verantwoordelijkheid? Moet de ove soort
methodes op jacht en ze bij wet verbie t dan
wel? Moeten de branches zelfreguler en? Of ligt de
verantwoordelijkheid ook biig ns f overdrijven wij
en is het helemaal niet mogeljj zo te beinvloeden
dat zij schade lijden of dat oda aren als zij erover
nagedacht hebben?

ebruik van het ‘what the hell-effect’#®?
volgen van diéten is aangetoond dat als
doel heengaan het ze vervolgens
inder kan schelen en ze behoorlijk gaan

t ze dan opeens niets meer uit, ze denken
of iets ergers) en ze nemen nog een tweede

Wat te denken v

Wat als bedrijven deze kennis ook in verkoopsituaties kunnen
gebruiken? Een consument loopt de Apple Store binnen. De
verkoper vraagt of hij kan helpen. En welk budget de consu-
ment in gedachten heeft. Die noemt het maximale bedrag dat
hij uit wil geven. Vervolgens wordt de klant meegenomen naar
het product dat hij wil kopen en worden geduldig alle moge-
lilkheden uitgelegd. Vervolgens stapt de verkoper met de klant
naar het allerduurste exemplaar. Dat is ongeveer 50 procent
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duurder dan de consument aan budget te besteden had.
Daarna toont de verkoper een exemplaar dat net iets beter,
sneller en mooier is dan wat de consument zocht. En het is
maar 100 euro duurder... Voor een uitvoering die toch echt veel
beter is, iets meer opslagruimte heeft en dat zware statistische
programma net iets sneller laat draaien. Het is uiteraard ook
de net nieuwe versie en de volgende update komt pas volgend
jaar uit. De consument gaat overstag. Niet alleen voor de iets
duurdere versie, maar ook voor allerlei accessoires. Natuurlijk
moest er bij de nieuwe computer een nieuwe tas komen. En

ze hebben trouwens ook een goede verzekering erbij@zodat de
klant zich de komende twee jaar geen zorgen ho
En die denkt: “What the hell!” En verlaat de
nadat-ie 30 procent meer heeft uitgegeven

We weten dat zo precies, omdat de k d Voorn heette.
Is die nou in voodoo-marketi al zijn kennis van
beinvloedingsmethodes? oon beter moeten
weten? Hij wel, maar d e consument? Nee. Die komt
thuis en baalt toch we van de extra uitgaven.

Was de methode en? Ja, het tonen van het duurste
product en daar uggaan naar een goedkopere versie

ft de consument schade geleden?

an wel. Wilde hij de producten dan niet
el. Maar hij kon ze eigenlijk niet betalen.
obrengen? Nee. Hij neemt zich gewoon voor

ide tijd wat minder uit te geven. En juist als hij

dat besloten heeft, belt dat leuke meisje of hij zin heeft om
vanavond met haar uit eten te gaan. En hij denkt: “What the
hell..”

Niet iedereen kan zich een financieel deukje permitteren

Maar wat nu als het niet gaat over mensen zoals wij die zich
best een keer een financieel deukje kunnen permitteren? Als
het om ouderen gaat die van een aow tje moeten rondkomen?
Of ouders van kinderen uit een modaal gezin die zich hele-
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maal suf moeten kopen aan de nieuwste juiste sportschoenen,
schooltassen, jassen, het perfecte kapsel of het juiste merk
mobiele telefoon? Of als het om de kinderen zelf gaat? Zijn dit
soort methodes dan eigenlijk wel acceptabel?

Interessant voorbeeld: het onderzoek uit 2014 van Aviva
Musicus, Aner Tal en Brian Wansink naar verpakkingen van
cornflakes voor kinderen in de Verenigde Staten.® Ze bestu-
deerden hoe die werden ontworpen om de verkopen te
verhogen. Wat blijkt? Op die verpakkingen worden allerlei
tekenfilm- en stripfiguren gebruikt. Zij suggereren d

vertrouwen en schept een gevoel van verbi
kingen waarbij de ogen van de figuren aren dat
kinderen het gevoel hadden aangeke den, werden
meer verkocht dan verpakki iet het geval
was.

En wat te denken dan een recent ander onderzoek naar
het effect van de groo ortie op de verpakking van
cornflakes voor ? Evy Neyens, Goele Aerts en Tim
Smits ontdekte kinderen tussen de 4 en 6 jaar meer
op de verpakking groter waren.'”® En
-@besitas een groot probleem is geworden en
lke dag een behoorlijke tijd op de tafel staan
en dus € ke impliciete invloed kunnen hebben.

Zijn dit voorbeelden van voodoo-marketing als ze door
bedrijven toegepast zouden worden? Natuurlijk is dat dan
voodoo-marketing en zeker als dat intentioneel gebeurt.
Keihard ja dus! Hier is dan sprake van marketing gericht op

het beinvloeden van mensen die minder bestand zijn tegen
beinvloedingspogingen. Voorbeelden van dit soort groepen zijn
onder meer kinderen, verslaafden, ouderen en verstandelijk
uitgedaagden. Het is dus maar goed dat er wetenschappers zijn
die waarschuwen tegen dit soort mogelijkheden.
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Waarom niet gewoon alle marketing die gericht is op kinderen
onder de 12 jaar verbieden? Weg met de Happy Meals, de
commercials, de verpakkingen, de Voice Kids-promoties en
andere toeters en bellen die ouders onnodig op kosten jagen of
fout eet- en drinkgedrag aanwakkeren! En dat lukt alleen maar
omdat kinderen voor de verleiding gevallen zijn wegens een
nog te gebrekkig vermogen om rationeel te kunnen denken.
Het moet weer een beetje level playing field gaan worden.

Zijn alle consumenten eitjes en niet in staat tot het doorzien
van beinvloedingspogingen? Nee, natuurlijk niet. Comsumenten
hebben gelukkig de nodige gezonde argwaan en i andere

strategieén en tactieken om met beinvloedin, . Dat
is ook onderzocht en een theorie voor ont heel
grote rol speelt in de persuasion wete . rie heet
het beinvloedingskennis-model van Friestad en Peter
Wright.'"" Het laat zien dat m d en schande
wijs worden in hun leven en le gaan (coping) met bein-
vloeding. Dat leren mense alle ogelijke manieren.
Door verschillende me vormen zelf mee te maken
als consument, door e ver te horen praten of te zien

oor erover te lezen en na te denken en
aast leer je niet alleen als consument (die
rdt genoemd) maar ook als gebruiker
suasion. In deze verschillende rollen leer
atten ten aanzien van het onderwerp dat

de methode of techniek die gebruikt wordt en

partij omdat daarmee de beinvloedingspoging en de vormge-
ving daarvan weer beter ingericht kan worden dan wel beter
beantwoord kan worden. Dat laatste doen mensen op verschil-
lende manieren. Dat kan aanvaarden van de beinvloeding zijn
maar ook door ontkenning, ontwijking, selectief het beinvloe-
dende deel uit een poging wegredeneren, bijvoorbeeld ‘oh de
KLM neemt een hondje in de commercial omdat ze weten dat
dat mensen ontwapent, dus dat is een tactiek en dus moet

ik er niet op letten’, of door gewoon echt heel minutieus af te
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wegen wat iemand precies zegt. Een andere tactiek die mensen
kunnen toepassen is om bijvoorbeeld hun kostbare denk-
energie niet te verspillen door hun beinvloedingskennis pas in
te zetten nadat ze alles hebben gehoord of gezien wat de ander
te melden of demonstreren heeft.

Zo wordt dus de eigen ervaring en die van anderen ingezet en
steeds verder ontwikkeld naarmate mensen ouder worden.
Zij passen ook hun hele leven hun beantwoordingsstrategieén
daarop aan. Op het moment dat zij dus een beinvloedingspo-
ging waarnemen dan zetten ze daar hun eigen speci
die situatie gerichte beinvloedingskennis bij in.
dingskennismodel wordt dan geactiveerd en
juist geachte beantwoording wordt dan ve
vuld. Als het goed is tenminste. Want
er verborgen beinvloeding wordt ing
instantie niet eens door hebt je i
bent terecht gekomen? In ee
mei 2015 maken Nathanie

elijk artikel van
yeon Park terecht
nismodel en dus de co nismes alleen geactiveerd
worden bij volw die de processing capaciteiten daar-
voor hebben. E een hele bevolking best wel wat
variati taa n hebben we het nog niet eens over

), gaat. Daarnaast is er zoiets als diepte en

an methoden waarbij de laatste belangrijker
des kennen is dus een voorwaarde om een level
playing field te hebben tussen commercie en consument,
overheid en bevolking, baas en personeel. En bij die breedte
kennis zijn we gelijk bij het probleem beland. Want is er nog
sprake van een level playing field als er steeds meer nieuwe
covert methodes toegepast worden zoals in game advertising,
product placement, advergames, influencer marketing, onbe-
wuste beinvloedingstactieken zoals bait en switch, storytelling,
native advertising, nudging, adaptive pricing, seo manipulatie
en meer?
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“The successful ad agency
manipulates human motivations
and desires and develops a need
for goods with which the public
has at one time been unfamiliar
— perhaps even undesirous of
purchasing.”
ERNEST DICHTER



Een eerste stap op weg naar een meer gelijk speelveld begint
dus met kennis over deze methoden. Daarbij hoopt dit boek
ook te helpen. Maar dan blijft nog de zorg over die Evans

en Park in hun artikel uitspreken en dat is dat met name de
leukere methoden zoals in-game en advergames door de
spelvorm en het vermaak wat daarmee gepaard gaat ook de
betekenis van het beinvloedingskennismodel zelf kunnen
veranderen. Of anders gezegd: de vorm kan er in theorie ook
voor zorgen dat ondanks de activatie van de beinvloedings-
kennis de indruk van de beinvloeding als leuker wordt gezien
door de methode waardoor de beinvloeding zelf mi
diging oproept! De methode ontwapent eigenlijk
diging. Dit is overigens nog niet bewezen ma ht ook
snel verder onderzocht worden.

Totdat dat gebeurt concentreren wij m verborgen
methodes te ontmaskeren er‘ ob ereld een
stukje wijzer te maken. Zodat.i n eter van wordt.
Ook bedrijven zoals bijvoo 1d d ro, Essent Belgié

en Conrad, waarvan de direc misschien niet eens wéten
dat sommige van hun toeleveranciers methodes
gebruiken die er t zijn om mensen bewust mentaal
ionele verzet tegen een aankoop
onele, hebberige brein juist wordt

vanuit wetenschappelijk oogpunt — bijna niet te bestaan. Toch
gooien we 'm niet bij het grofvuil. We gaan ervan uit dat het
bestaat en dus bescherming verdient. En dat laatste is eigenlijk
het belangrijkst. Want we willen dat de vrije wil wordt geres-
pecteerd door anderen. Net zo goed als er zoiets bestaat als
lichamelijke integriteit, moet er ook sprake zijn van psychische
integriteit. Onze geest, dus onze vrije wil, is namelijk onlosma-
kelijk verbonden met ons lichaam. En aangezien de integriteit
van het lichaam in Artikel 11 van onze Grondwet beschermd
wordt, moet dat ook gelden voor onze psychische integriteit.
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In Artikel 11 wordt bepaald dat iedereen het recht heeft om zelf
te bepalen wat er met zijn lichaam gebeurt, tenzij de wetge-
ving anders heeft beslist. Letterlijk zegt dit wetsartikel name-
lijk: “Ieder heeft, behoudens bij of krachtens de wet te stellen
beperkingen, recht op onaantastbaarheid van zijn lichaam.”

Consumenten moeten zelf over dingen kunnen beslissen en er
niet ingeluisd worden doordat anderen handig gebruik weten
te maken van allerlei trucs die consumenten niet kennen.
Iedereen moet zelf kunnen uitmaken wat hij of zij wil. Alles
beter dan een ‘puppet on a string’ (lees: een wandelende zak
geld) zijn voor de commerciéle belangen van ee
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HOOFDSTUK 4

Welke methodes zijn fair?

In de komende drie hoofdstukken komen de verschillende
beinvloedingmethodes aan bod. Die delen we in op

schade ze kunnen veroorzaken des te verd
boek. Over de precieze indeling is natu

mogelijk en die indeling is sowieso g wetenschap.
Het blijft zaak om er in de pr&' ac men of in te
schatten in welke mate een bewust en met intentie is

ingezet en uiteraard met oel.

. Een wedkantoor of keten
sis van verkopen hebben uitgevonden
ere wijken hoger is dan in rijkere wijken
kantoren en snackbars neerzetten.
ar de klanten zitten.” Hypocriet: “Omdat

et zo ver hoeven te reizen.” Het kan ook

en van dat soort bedrijven weten dat mensen

Soms is er ook geen e
van snackbars k4

sneller verslaafd raken aan gokken en fastfood en dadrom meer
kantoren en snackbars in die wijken neerzetten. Het effect is
hetzelfde. Maar de intentie is verschillend. En die maakt dus
wat ons betreft een (nou ja, enig) verschil in de mate waarin
dezelfde beslissing in het ene geval eerstegraads voodoo-mar-
keting kan zijn en in de andere omstandigheid tweedegraads.
Als het echter schade veroorzaakt, is het altijd voodoo-marke-
ting. Hetzelfde geldt voor de inzet van vele andere psychologi-
sche processen.
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“Idon’t know the rules of
grammar. If you’re trying
to persuade people to do
something, or buy something,
it seems to me you should use
their language.”
DAVID OGILVY



In dit hoofdstuk gaan wij in op de methodes die bedrijven
gebruiken die redelijk open zijn en niet per se minder respect
tonen voor de vrije wil van de consument. Dat kunnen
methodes zijn om de naamsbekendheid te vergroten,
vertrouwen te winnen, ons een goed gevoel over het merk te
geven, ons feiten te verstrekken over wat hun producten of
diensten wel en ook niet kunnen, maar ook Twitter-, Face-
book- en WhatsApp-accounts om service te verlenen. Of iets
voodoo-marketing is, hangt dus niet af van het medium dat
ingezet wordt. Wel van het doel en de methode die in die
media gebruikt worden. Met andere woorden: alles

wij in het eerste deel van dit
mate van informatierijkheid ).'*4 Daarmee
bedoelen we de mate waarin v i zintuigen aange-
sproken kunnen worden. oorbeeld veel infor-
matie-armer dan een ty n die is weer armer dan
een persoonlijke ontm

n dit hoofdstuk zetten wij allerlei bein-
en rij. Deze worden in principe in alle
e hebt de vrije wil om aan de verleiding

t. Dat kan, omdat je deze technieken duide-
nen,en vervolgens kunt beslissen of je toegeeft
aan de vetleiding of niet.

Persoonlijke verkoop

Er is in principe niets mis mee als iemand ons face to face iets
probeert te verkopen. Het is soms zelfs nuttig, bijvoorbeeld als
we vragen hebben of specifieke wensen. Niet veel bedrijven
kunnen het zich permitteren, want het is een kostbare
methode. Het kan voor klanten ook een gevaarlijke methode
zijn. Want een gehaaide verkoper weet ons te bespelen (en een
heel goede zorgt dat we ook nog heel tevreden naar huis gaan).
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Events
Alles waar mensen bijeen zijn, is een event. Dat kan de
AutoraAl zijn, de Lzw (voor mannelijke lezers: de Libelle Zomer
Week), maar ook een inspraakavond. Het doel kan informatie-
verstrekking zijn. Of kennismaking. Maar even vaak wordt het
ingezet als "heavy persuasion platform” (Ronald Voorn, 2015)
of “schofterige verkoopfuik” (Jan Dijkgraaf, 2015). Daarnaast
zijn er natuurlijk ook speciale bijeenkomsten voor topklanten
en toprelaties (of die vir-boxen binnen een groter event), dit
middel wordt vaak ingezet om speciale relaties te verwennen
en dus de relatie te verstevigen. Natuurlijk kan het worden
gebruikt als platform voor beinvloeding. Denk
bijvoorbeeld time share-reisjes.

WoM en uGc

‘WoM’ staat voor ‘word of mouth’. E weer
voor: mond—tot-mondreclam" tt n met
mond-op-mondreclame). Me 90 procent van de

online is aan een
nen we als ‘user generated
content’. En dat zijn: b ukjes/filmpjes die door consu-
menten ook over, gemaakt worden. Denk aan die
YouTube- j arin wordt gedemonstreerd hoe leuk het

‘ i a te doen. Dat consumenten tegen-
oyer merken kunnen communiceren, maakt
van de percepties rondom merken en onder-
stuk ‘uvitdagender’ is geworden. Over het alge-
meen ge consumenten, indien gevraagd, vaak aan dit soort
informatie te vertrouwen. Met name als die van bekenden
afkomstig is.

Websites

Een beetje bedrijf heeft een website, al dan niet met een blog.
Deze media worden vaak ingezet om statische informatie te
presenteren. Voor consumenten zijn ze vooral handig als ze er
bijvoorbeeld ook vragen kunnen stellen, handleidingen kunnen
downloaden of demonstructie-filmpjes kunnen bekijken. Hulp-

82



middelen om beslissingen te helpen nemen bij hele moeilijke
producten en vermaak (saaie sites zijn ook maar saai) gaan al
meer richting beinvloeding.

Online shop

De online winkel is erg prettig en gemakkelijk voor mensen
met minder tijd. Maar heel gevaarlijk voor mensen die verlei-
dingen minder goed kunnen weerstaan. Omdat ze ook zeer
sterk worden ingezet om te beinvloeden. Komen we dus op
terug. Uitgebreid.

Social media

Met Facebook, Twitter en andere social medi
bedrijven een relatie op te bouwen en te o et
consumenten. Voordeel van het midde ee is dat
het interactief kan worden ingezet. aaraan is dat
bedrijven dit soort media uit d ebruiken als
servicekanalen. kLM, Coolblu .com zijn daar vaak
bekroonde voorbeelden v ku ook worden ingezet

t stamt nog van voor het inter-

oral ingezet voor het opbouwen van
het creéren van merkvoorkeur of het doen
.97 Het is in principe altijd eenrichtingverkeer
pt verschillende verdedigingsmechanismen op
enten. Dat wil niet zeggen dat al die uitingen via
onder meer commercials op televisie, advertenties in kranten,
tijdschriften en op blogs, banners en abri’s niet geschikt zijn
voor de minder fraaie manieren van beinvloeding.

Public relations/corporate communicatie

Pr (en corporate communicatie) vervullen voor een bedrijf
eigenlijk dezelfde rol als reclame, alleen maakt het gebruik
van andere communicatiemiddelen. Of liever: maakte. Het
onderscheid vervalt namelijk steeds meer, omdat pr-bureaus
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zich ook vaker met reclame gaan bezig houden. Traditio-

neel was public relations erop gericht om voornamelijk alle
andere groepen waar een bedrijf mee moet communiceren

te bedienen. Denk bijvoorbeeld aan de pers, omwonenden,
aandeelhouders en de politiek. Via persberichten, woordvoer-
ders, jaarverslagen, lobbyisten en meer van zulks worden/
werden die allemaal bewerkt. En niet altijd volgens de regels
die de vrije wil van anderen respecteren.

In store-communicatie

vante boodschappen op de smartphone tot e er-
cials op televisieschermen en informatie o aar de
producten staan. Winkels zijn daarnaa catie om

voor worden
. Of de winkel is

mensen nieuwe producten te
complete promotieteams in
één grote testlocatie, zoals in

Promoties/commoties/ ril arketing/virals
Promoties zijn allema acties die opgezet worden om
meer klanten te of bestaande klanten meer te laten
kopen d ij eld tijdelijk de verhouding tussen de prijs
en ded duct te wijzigen."”® Denk aan tweede
i gewone kortingsacties. Commoties, guer-
s zijn acties die ontwikkeld worden om op
rmee onder de aandacht te komen van consu-
kan offline (commoties/guerrilla acties) maar ook
online in de vorm van virals, waarbij het enige doel is: hopen
op een olievlekwerking'®, waardoor heel veel mensen met de
boodschap worden geconfronteerd.™ Je ziet de spelden nog net
niet in de poppetjes, maar hier is de kwalificatie ‘voodoo-mar-
keting’ doorgaans heel dicht in de buurt.

Sponsoring
Door een event, team, gebeurtenis of persoon te sponsoren
proberen bedrijven om de associaties die daarbij horen aan
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hun merk toe te voegen of te versterken. Het gebeurt door
de slager om de hoek die een rondje om de kerk sponsort tot
en met de Olympische Spelen (Coca-Cola) of de Champions
League (Mastercard).

Recommender systemen
Aanbevelingen (in gewoon Nederlands). Via online software
worden we bij onze keuzes geholpen. De systemen geven
aan wat we waarschijnlijk nog meer leuk vinden op basis
van eerder gemaakte keuzes of via keuzes van onze vrienden
of andere mensen die op ons lijken. Denk maar een
aanbevelingen voor films op Netflix, de nieuwe
Bol.com of kledingadvies bij Zalando. Deze sy;
ook misbruikt worden door fake-keuzes v
vertrouwen aan te geven. Dan maakt
psychologische social proof-principe
voodoo-marketing en hoort igen

5), wordt het
in: hoofdstuk 6.

Direct marketing
Alle marketing-metho aarbij we direct aangeschreven
worden, vallen onder erbegrip ‘direct marketing’.
Dat kan via gew il’ gebeuren (ook wel bekend als: post)
i rip: online marketing. Dat is gewoon
ernet wordt toegepast.

b

nsumenten af en toe de kans geboden om samen
met hen producten, services, verpakkingen en dergelijke te
ontwerpen. Denk daarbij aan een eigen soeprecept voor Knorr,
de favoriete chipssmaak voor Doritos of een bierflesje voor
een zeker merk dat nu wel vaak genoeg genoemd is. Of zelfs:
een eigen auto of vliegtuig... Dit is niet alleen leuk om te doen,
maar blijkt ook zeer positieve gevoelens ten aanzien van het
merk op te leveren. En hogere koopintenties." Het is dan ook
niet alleen maar leuk en lief en aardig, het is ook een keiharde
beinvloedingstactiek.
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Personalisering
Onder ‘personalisering’ vallen alle acties die gebruikmaken van
de mogelijkheid om reclame persoonlijk te maken. Er wordt
aan de hand van ons e-mailadres, het elektronische adres van
het apparaat waarmee we op internet zijn of naar aanleiding
van onze zoekgeschiedenis, onze sitebezoeken en zelfs de
manier waarop we dat laatste doen voor ons relevante content
(inclusief advertenties) aangeboden. Dit kan natuurlijk op een
voor ons heel plezierige manier gebeuren. Maar we kunnen het
ook zo in hoofdstuk 6 bij voodoo-marketing behandelen (en
dat zullen we zeker niet laten) op het moment dat e
logische informatie over ons wordt ingezet om o
vloeden.

Folders
Uit de categorie: weet je nog wel, ou ie papiertjes of
‘boekjes’ met heel veel plaatj& ge ragen, prijzen)
die op de deurmat vallen in hui aar geen ‘nee/nee’-sticker
op de deur zit.

Tot zover een aantal len die worden ingezet om
ons te verleiden. , laten we eerlijk blijven, euro’s uit de
zakken te k gunstig te stemmen over niet-materiéle
gsprogramma van de PvdA of de

e Rondweg om het dorp). Dan is het nu

al methodes en effecten die door de heren en
ers worden ingezet.

Mere Exposure-effect

Bij veel vormen van communicatie speelt het Mere Exposu-
re-effect een belangrijke rol." Daar komt de kreet ‘herhaling is
de kracht van reclame’ vandaan. Onbekend maakt onbemind
en als we een boodschap herhalen, zullen de geadresseerden
die als meer waar en als vertrouwder gaan ervaren. Dat kan
een behoorlijke invloed op het gedrag van mensen hebben.
Het werkt namelijk direct in op de associatienetwerken in

het geheugen en kan daardoor een bepaald merk-engram (zie
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hoofdstuk 2) sterker (saillanter) maken. Door de vertrouwdheid
zullen mensen makkelijker een approach-houding ten opzichte
van zo'n merk of idee krijgen. Politici en de overheid maken
ook volop gebruik van dit principe. Het goede nieuws voor wie
van fair play houdt: het werkt niet als er echte weerstand tegen
een merk, idee of aangeprezen gedrag bestaat. We kunnen er
dus niet mee gebrainwashed worden.

Taal-intensiveerders
Taal-intensiveerders zijn methodes waarbij taal en tekens
worden gebruikt die de betekenis van zinnen verste
“Gebruik dit boek om een steengoede verdedigi
vloedingspogingen te hebben!” is zo'n voorbe
een uitroepteken aan het einde van de zin!

Accommodatie-theorie
We kunnen een boodschap a. ab door kleding
te dragen, gebaren te gebruik 00 us en accent aan
te nemen van de groep w e eren te communi-
ceren." Het werkt trou en als het subtiel gebeurt.

Een prachtig voorbee en op YouTube: een werkelijk
schitterend (zie * nsiveerders’!) filmpje van een speech
van Hill i aarin zij opeens het accent van het zuide-
e Staten aanneemt."

mensen a@nwezige afkeer tegen verlies." Wat heeft de voor-
keur? Worst die 97 procent vetvrij is of worst die maar 3
procent vet bevat? Een ander voorbeeld: nieuws. Uit onder-
zoek naar framing blijkt dat we een aantal slecht nieuws-me-
dedelingen het beste in één keer kunnen vertellen en goed
nieuws-mededelingen juist het beste zo veel mogelijk kunnen
verspreiden over meerdere berichten.
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Lichaamstaal

Het blijkt dat lichaamshouding of de beweging van het lichaam
op zichzelf ook kunnen beinvloeden. Een onderzoek uit 1983
toonde aan dat mensen die liggen makkelijker te overtuigen
zijn dan mensen die staan."” In een ander onderzoek werd
aangetoond dat dat ook gold voor mensen die ‘ja’ knikten
terwijl ze informatie kregen, in vergelijking met mensen die
een ‘nee’-beweging maakten." Overigens: in Bulgarije werkt
deze techniek niet (voor de heel blonde lezers: als een Bulgaar
knikt bedoelt-ie ‘nee’, als-ie schudt bedoelt-ie ja’).

Beroemdheden/mooie mensen
Een heel veel toegepaste methode: neem ber om
producten aan te prijzen. Zie bijvoorbeeld y en
Nespresso. Dit werkt volgens de ‘low i me te’. Maar
alleen als er een fit is met het merk." zkowicz voor
de Triodos Bank? Eh... misscki aa n niet.

Inoculatie methode
Als bedrijven weten da and hun"merk gaat aanvallen,
dan kunnen ze dat vo voor zijn. Hoe? Door er zelf
over te beginne un (potenti€le) klanten en meteen de
ment en.enoot4 7o worden consumenten
oor dat merk en dus beinvloed tegen

nadelen geeft (beide zijden belicht dus) meer te vertrouwen
dan iemand die alleen eenzijdige argumenten gebruikt.zenoot4
Wat nu als die nadelen niet de echte zijn? Of alleen de minder
erge? Juist! Dan wordt het voodoo.

Self persuasion

Een extreem krachtige methode is die van ‘self persuasion’.
Daarbij probeert de beinvloeder een ander zover te krijgen dat
die zichzelf gaat overtuigen. Het klinkt eigenlijk te simpel voor
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woorden; en dat is het dan ook. Het kan goed worden ingezet
als gedragsverandering het doel is. Dat lukt alleen blijvend als
degene die het moet doen er zelf in gelooft. Het echt wil. Voor-
beeld: afvallen. Als het lukt om mensen zover te krijgen dat ze
zelf een aantal redenen opgeven waarom afvallen goed voor ze
zou zijn, dan zal een deel van hen vervolgens ook daadwerke-
lijk beginnen met afvallen. Als het dan ook nog lukt om ze hun
doelen specifiek in plaats van algemeen te laten formuleren
(“Ik wil over twee weken twee kilo kwijt zijn.”), dan is iedereen
weer een stap verder.

De reden dat deze methode werkt, is omdat hij doo
van ‘iets moeten doen omdat een ander het zegt’
De kunst is natuurlijk wel om mensen zover t t ze
gemotiveerd zijn om tijd en aandacht aan
willen besteden. Wie dat voor elkaar Kkrij dikke
kans om mensen ander gedrag aan t k verkeerd
gedrag... Wie het positief inz iek dus toe als
mensen op hun sterkst zijn. Wi eer edoelingen heeft
doet het juist als de weers is, dus als consu-

barriére

al keuzes beperken, zijn slim bezig.

isch. Meer keuze is toch juist beter?
dat dit niet geval is. Sheena Iyengar en
den een aantal experimenten uit om na te
euze tot meer koop en ook meer voldoening zou
leiden.™ De'locatie was een supermarkt in de Verenigde Staten
met een heel uitgebreide keuze in diverse productsoorten. Het
eerste onderzoek werd uitgevoerd aan de hand van luxe jam
die de bezoekers ook mochten proeven. Afwisselend werd een
selectie van 24 verschillende jams of 6 jams uitgestald. Bij de
grote selectie stond 60 procent van de klanten die er langs
liepen stil en bij de kleine selectie 40 procent van de klanten.
Vervolgens werd geteld hoeveel ze van de verschillende jams
uitprobeerden. Dat bleek statistisch bijna niets uit te maken,
want dat was gemiddeld 1,5 soorten bij de grote selectie en 1,38
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“They concluded that the sale
of billions of dollars’ worth
of products hinged to a large
extent upon successfully
manipulating or coping with our
guilt feelings, fears, anxieties,
hostilities, loneliness feelings,
inner tensions.”
VANCE PACKARD



soorten bij de kleine. Vervolgens kocht bij de grote selectie 3
procent van de klanten een pot en maar liefst 30 procent bij de
kleine selectie. Tien keer zo veel!

In een volgende studie werd twee groepen studenten psycho-
logie de mogelijkheid geboden om een opstel te schrijven met
een keuze uit 30 onderwerpen in de ene groep en 6 onder-
werpen in de andere groep. Ook werden de motivatie en de
kwaliteit van het werk van de studenten gemeten. Hier was de
uitkomst dat meer studenten uit de groep met minder keuzes
deelnamen (74 procent) dan die uit de grote groep k
kiezen (60 procent). Ook bleek de kwaliteit van rk hoger
te liggen.

In het derde experiment werden keuze
gemaakt. Mensen die uit meer konde
over. Ze gaven aan de keuze
De mensen die uit de kleine
mochten kiezen, waren te

eden er langer
te vinden.

n 6 chocolaatjes
keuzemogelijkheden.
euze vonden de hoeveelheid
ilijker dan de anderen. Na

en getest te hebben werd vervol-
eindresultaat: de kassa. En wat bleek?
hadden mensen die een beperkte
meer chocola gekocht dan de groep die de
ad (48 tegen 12 procent). Er was ook nog
een groe iets te kiezen had, behalve één soort wel of niet
en kocht 10 procent de chocolade.

tegelijk plezieriger, ma
nog een paar an

Uit dit onderzoek bleek dus duidelijk dat er ook zoiets kan zijn
als te veel keuzemogelijkheden. Afhankelijk van product en si-
tuatie is er dus ergens een ideaal aantal waaruit keuzes zouden
moeten bestaan. Tegenwoordig noemen we dat keuzestress.
Geef mensen te veel opties om uit te kiezen en ze schieten

in de stress en kopen dan maar niets meer. Daarom kunnen
bedrijven niet genoeg tijd besteden aan het zoeken naar het
optimale aantal producten of diensten dat ze aanbieden.
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The default

We zijn allemaal geneigd om te doen wat normaal wordt
geacht. Fatsoenlijk. We willen goed volk zijn. De standaard
volgen. Het is die wens waarop oproepen om orgaandonor te
worden zijn gebaseerd. De consument die zelf wel gebruik wil
maken van orgaandonoren als er een probleem is en die dan
een ander zijn organen onthoudt als hij jammerlijk komt te
overlijden, dat is niet de ideale burger die we voor ogen zien.

Samengevat: er zijn een heleboel middelen en methodes die
behoorlijk netjes ingezet kunnen worden. Zijn ze bedeeld om
keuzes van klanten gemakkelijker te maken, hu
namer te maken of ze beter te informeren, da
prima. Niks mis mee. Maar zoals met zo o
leven: de intentie en de daarmee same
waarop mensen worden beinvloed is laggevend
belang. In het volgende hoof de redelijk
onschuldige methodes over n, waar de alarmbellen toch
al een beetje meer geluid ken.
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HOOFDSTUK 5

Welke methodes zijn op
het randje?

Als we stellen dat methodes ‘op het randje zij wee
dingen betekenen. Ten eerste zijn dit soort a

verborgen en ten tweede is er misschi do prake
van minder respect voor de consum laatste geldt dan

met name als er geen openh . Het belang
van de beinvloeding ligt in d eel'duidelijk bij de
beinvloeder. Deze method ter geen moedwillige
schade aan. Ze kunnen wakKeren gericht zijn, zoals

sommige voorbeelden
bedoeld om hen

ng’, maar dan zijn ze juist

n. Ook nu zullen we de methodes
olgorde. Namelijk: van in mindere
eerdere mate verborgen.

elang. Hoe hoger in de zoekresultaten, des te meer
euro’s er zijn te verdienen, want consumenten gaan er op af als
ze keuzes maken. Als we iets zoeken via Google zijn er grofweg
twee soorten resultaten. Bovenaan een aantal hyperlinks in een
kader (meestal betaalde zoekresultaten) en daaronder de ‘orga-
nische’ zoekresultaten. Dat zijn de resultaten die naar boven
komen omdat ze het meest populair zijn bij andere mensen op
internet.

Het is een vuistregel (heuristiek) voor veel mensen geworden
om op de Google-resultaten te vertrouwen. De bovenste onbe-
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taalde links worden dus steeds populairder. Consumenten
nemen namelijk aan dat die ranking op een eerlijke manier
tot stand komt. Maar die is te manipuleren door je website
zo handig mogelijk te bouwen en daarin de woorden te
verwerken waarnaar op jouw onderwerp veel gezocht wordt.
Een ambachtelijke bakker die goed gevonden wil worden

op Google, moet uitvinden waarop mensen zoeken. Stel dat
dat ‘warme bakker’ is in plaats van ‘ambachtelijk bakker’ of
‘artisanale bakker’ dan gebruikt hij die populaire woorden in
de teksten op zijn website. Het is een simpele uitleg van iets
dat veel complexer is, maar geeft wel het principe g
Nu blijkt echter dat die bakker dit ook met allerlei
elkaar kan krijgen. Er is daarin een hele indus
actief die hun activiteiten vaak aanbieden
‘SEO0 management’.

Begin juli 2015 bleek naar aanleiding
de gerenommeerde Harvard i
School dat Google de zoekres

derzoek door
Columbia Law
¢ lijkt te manipu-

het eerste gezicht alle etrouwbaar, maar er blijkt
toch meer aan d e zijn achter de schermen. Hoe dan
ook: alle cs/worden ingezet om consumenten te
ar een van.'”

g’.'2 Hiermee wordt een methode bedoeld die
gebruikmaakt van het eeuwenoude verhalen vertellen. Dat kan
over allerlei zaken zijn die de moeite waard zijn, van waarden
en normen, gebeurtenissen, gebruiken, belevenissen tot
gewoon vermaak. Deze methode werd logischerwijze al ingezet
bij het schrijven van boeken, het maken van films, theater-
stukken, maar is nu dus ook doorgedrongen tot de marketing.
Wat maakt storytelling dan zo speciaal dat bedrijven die ons
iets proberen te verkopen er ook gebruik van maken'*? De
methode kent een aantal eigenschappen. Om een goed verhaal
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neer te zetten, heeft het eigenlijk altijd een vaste opbouw. Een
goed verhaal maakt altijd een duidelijk punt, heeft een herken-
baar begin, midden en einde, kent een bepaalde spanningsop-
bouw met verschillende emoties, heeft herkenbare karakters
(archetypen), voelt als waar aan door in te spelen op populaire
aannames of heuristieken en heeft een interessante plot. In een
heel goed verhaal wordt de luisteraar of lezer meegevoerd. Die
levert zichzelf als het ware over aan het verhaal.

Dat is bekend gedrag, want van jongs af aan is ons aangeleerd
te luisteren naar verhalen door de sprookjes en verhalen die
onze ouders en onderwijzers ons vertelden en door de eerste

precies gebruik van gemaakt voor commer en (of
bij de interne communicatie binnen beduij
nicatie met allerlei externe groepen ijven van afhan-
kelijk zijn™). De verhalenver we e manier van
communiceren inspeelt op ve i systeem 1' in plaats
van 'systeem 2'.'? Het is bei edi het onbewuste,
waardoor de verdedigingsli an onze afweermechanismes
naar beneden gaat. Op van de StoryConnection'”
of in het boek Co el van Cor Hospes'? (en op duizenden
plekken op.inte ijn plenty voorbeelden te lezen. Story-
arketing, nog net aan de goede kant

g van archetypes (oermodellen) die wij hanteren
is al lange tijd onderwerp van studie. Onder andere psycholoog
Carl Jung is er wereldberoemd mee geworden. Hij veronder-
stelde dat we allemaal beelden van bepaalde persoonlijkheden
in ons collectieve onbewuste met ons meedragen en dat die
van generatie op generatie genetisch overgedragen worden. Ze
zijn volgens hem dan ook aangeboren.

Deze theorie werd pas kort geleden echt populair in marke-
tingkringen door het boek The Hero and the Outlaw.™® Dat

was geschreven om merken te helpen sterker te worden door
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gebruik te maken van de archetype-theorie van Jung, die

ondertussen ook al behoorlijk populair was geworden onder

filmmakers en boekenschrijvers.

Het boek benoemt twaalf verschillende archetypes die

iedereen direct, ook onbewust, zal herkennen (beschikbaarheid

bias). Hiervan wordt bij de storytelling-techniek dan ook graag
gebruikgemaakt. Deze twaalf archetypen voor merken zijn™":

1 De Schepper. Deze helpt mensen nieuwe dingen te
ontdekken. Heeft originele en innovatieve producten, dien-
sten en reclame. (Apple, Lego)

2 De Verzorger. Is zorgzaam, medelevend en gul. merk is
tegen hebzucht en egoisme. Wil een harmoni
leving. Producten helpen mensen in hun
teiten. (Triodos bank, Nivea)

3 De Heerser. Toont leiderschap en n
delijkheid. De producten van dit controle, orde
en structuur. Is de num in zi ie. (Mercedes,
Rolex)

4 De Hofnar. Grappig en vee r. Gaat vaak om puur
genieten. (Fanta, Be Jerry’s)

5 De jongen/het mei naast. Heel toegankelijk en
normaal. Nie en. Boerenslim. (Hema, Jumbo)

6 De Lover. Pa liefde staan centraal. Verleidelijkheid en

g & Olufsen, Apple)

nensen zich sterker te voelen. Doelgericht

zet dat ook in om de wereld te verbeteren.

ilfiger, Nike, Heineken)

8 De Schurk. Schudt de boel op. Gewiekst. Speelt vaak de
underdog. Valt de gevestigde orde aan. (Uber, AirBnB,
Harley Davidson)

9 De Tovenaar. Helpt veranderingen mogelijk te maken
en dromen te laten uitkomen. Is een beetje mysterieus.
(Rituals, Axe)

10 De Onschuldige. Geeft optimisme en helpt gelukkiger te
worden. Is gebaseerd op het goede in de mens en wil dit
belonen. (Innocent vruchtensap, Efteling)

11 De Ontdekkingsreiziger. Associeert met vrijheid en zelfbe-
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schikking. Gericht op genieten van het leven. (Pinterest,
Lonely Planet, Marlboro)

12 De Wijze. Analyseert, vergelijkt en verbetert, en stimuleert
wijsheid. (Google, Philips)

Archetypen staan in dit hoofdstuk omdat het symbolen zijn die
wij door onze cultuur in ons onbewuste opgeslagen hebben en
die door daar slim en bewust op in te spelen automatisch geac-
tiveerd kunnen worden. Het is dus een vorm van onbewuste
beinvloeding.

Cialdini

Robert Cialdini is een wereldberoemd psycho or
drie jaar undercover te gaan in allerlei ber ver-
tuiging een heel belangrijke rol speelt m vullende
onderzoeken een aantal principes in gebracht.'
Hij heeft die ingedeeld in zes ui ken. Dit zijn

verschillende verleiders die i diepste behoeften
en gevoeligheden van de
Het zijn achtereenvolg oefte om aardig gevonden

te worden (liking), om e beslissingen te nemen
(commitment en ency), om bij de groep te willen horen
ect voor autoriteit te hebben (authority),
om W, tonen (reciprocity) en, een van de

i e kracht van schaarste (scarcity). Het zijn
nenten die bijna altijd leiden tot automa-

nzij 'systeem 2' ingrijpt.

omdat ieder zo zijn eigen, onbewuste gevoeligheid heeft voor
een van de tactieken. Deze voorkeur is bovendien redelijk
stabiel en geldt voor verschillende producten en diensten.
Onze eigen gevoeligheid geldt overigens ook vaak voor onze
vrienden.

Door ons gedrag op websites te volgen aan de hand van onze
clicks is het mogelijk om onze gevoeligheid voor een van de
technieken al dan niet in combinatie met een bepaald product
of bepaalde dienst in kaart te brengen.”? Vervolgens kan dan
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“One of the main jobs of the
advertiser in this conflict
between pleasure and guiltis
not so much to sell the product
as to give moral permission to
have fun without guilt.”
ERNEST DICHTER



een bepaalde techniek in persoonlijke, gerichte e-mails of
advertenties gebruikt worden. Grote webshops passen deze
technieken ook daadwerkelijk toe, zonder dat we het in de
gaten hebben. Dat levert hen aantoonbaar tussen de 5 en de 25
procent hogere resultaten op dan wanneer ze die technieken
niet zouden gebruiken. Voodoo? You bet!

Web Morphing

Bij Web Morphing wordt informatie op een website aange-
boden die niet alleen is afgestemd op de browser die iemand
het liefst gebruikt of het apparaat waarmee een perseon op

iedereen zo zijn eigen voorkeursmanier lij
leren. De een heeft een voorkeur voor j ere meer
voor geschreven teksten. Ook bestaa illen in de mate
waarin mensen emotioneler
Onderzoekers aan de Erasmu 1jn daar onder
anner-advertenties
te verbeteren. Die lever ij danks al het geld dat er
in gestoken wordt, he ementen op.

De manier waar at doet is door eerst goed te obser-
veren ho op/een website navigeren. Clicken we

e snel? Er zijn maar vijf tot tien clicks
betrouwbaar vast te stellen. Vervolgens
rvan onze cognitieve typologie vastgesteld
dvertenties die daarvoor is ontworpen aan ons

Op basis van een test van de website CNET en een onder-
zoek konden de onderzoekers die types indelen in de groepen
zorgvuldig/holistisch (9 procent), zorgvuldig/analytisch (42
procent), impulsief/holistisch (23 procent) en impulsief/analy-
tisch (27 procent). Voor het onderzoek werden acht verschil-
lende advertenties voor HTC smartphones ontwikkeld. De
resultaten van het clickgedrag bij de advertenties werden
vergeleken met een controlegroep die niet de speciale adver-
tenties te zien kreeg. De effecten waren zeer groot: er werd
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een verdubbeling aangetoond. En in vervolgtesten was dat
niet anders. Uiteraard zijn dit soort ontdekkingen ook voor
niet-commerciéle doeleinden te gebruiken. Maar die hebben
wij nog niet kunnen vinden...

Personalization en psychologische data

Verschillende bedrijven zijn heel geinteresseerd in wat we zoal
de hele dag precies doen, met wie, wanneer en waarom. Dit
helpt hen om uit te kunnen vinden wat we interessant vinden
en waar we gevoelig voor zijn. Dat maakt het hen namelijk
mogelijk om ons zo optimaal te ‘helpen’. Dat doen z
precies datgene aan te bieden waarvan wij vind we het
nodig hebben en ook nog precies op het mo
vant is.
Dat is steeds makkelijker aan het word en we
zien op een van de schermen die tus het fysieke
leven zitten. Dan hebben we ‘ ezo bepaald woord
en ineens springen advertenti onze ogen met exact
datgene waarin we geinte erd n dat geldt niet alleen
voor advertenties, maa r welke filmpjes en berichten
we van onze vrienden jgen op Facebook of welke
artikelen Blendle s selecteert en welke films Netflix ons
zo’n onzichtbaar algoritme dat wat we te
estuurt? Of niet? We komen hier nog
iets in het volgende hoofdstuk :-)

illende soorten signalen die verwerking in het
onbewuste tot gevolg kunnen hebben. Voor subliminale
signalen geldt dat altijd, want die zitten onder het niveau van
bewust mogelijke waarneming. Voor supraliminale signalen
geldt dat niet altijd. Die zijn namelijk waarneembaar als we er
op gaan letten. Voorbeelden daarvan zijn product placement,
geuren in supermarkten en winkels, kleuren op straat of in
gebouwen en ook natuurlijk geluiden.

De onderzoekers Jean-Charles Chebat en Richard Michon lieten
zien dat klanten in een winkelcentrum zich positiever over
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het winkelcentrum en de kwaliteit van de producten uitlieten
als er een nauwelijks waarneembare citruslucht (een mix van
sinaasappel, citroen en druiven) werd gebruikt.”s® Florence
Guéguen en Christine Petr toonden aan dat mensen langer

in een restaurant blijven zitten als er de geur van lavendel
hangt.”” En dat ze ook nog eens meer geld uitgaven. Met
muziek werkt het ook. Zo laten Adrian North en vrienden zien
dat in een supermarkt Franse wijn meer verkoopt dan Duitse
als er Franse muziek wordt gespeeld — en andersom.”® Met
kleuren? Idem dito. Een team van de Universiteit Twente testte
op de kamers van een longafdeling van een ziekenhuis het
verschil tussen de kleuren blauw en wit. Wat ble
delde ligtijd werd iets korter in de blauwe ka
gingen daar waarschijnlijk namelijk onbe

adembhalen, waardoor ze sneller herste 139
Ook dit zijn allemaal Voorbeegn va te beinvloe-
ding. Soms, zoals in het geva he is, louter met

goede bedoelingen. In het gev, merciéle toepas-
sing kunnen we echter vr ken n. Alleen de oplet-
tende consument kan ziéh'er mamelijk tegen verweren. Zodra
het schade ten gevolg doo!

e theorie die zegt dat wij ook met

en dat heel veel factoren dan een effect
“Denk daarbij aan temperatuur, gewicht, licht
ar ook bijvoorbeeld een verticaal of horizontaal
ef. Die van de autoverkoper en de warme kop koffie
en de werking van rood op examenformulieren is bekend. Dat
de kleur roze mensen minder gewelddadig kan maken ook?

In de Verenigde Staten werden de cellen waarin dronken-
lappen hun roes mochten uitslapen in die kleur geschilderd. De
agressie nam significant af.'™™

Gewicht kan ook een behoorlijk verborgen effect hebben. Zo is
uit onderzoek gebleken dat als je apparaten zoals smartphones
steeds slanker en dus ook lichter maakt dit negatieve gevolgen
kan hebben voor de kwaliteitsperceptie."? Zwaardere telefoons
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werden namelijk als van meer waarde beoordeeld. Grappig
genoeg bleek dat dan te gelden voor mensen die minder
positief van aanleg zijn, oftewel: iets zwaarder op de hand.
Bij mensen die positief ingesteld zijn, werd dit resultaat niet
gevonden.

Als mensen hebben we ook iets met anderen die groter dan
wijzelf zijn. Dat heeft waarschijnlijk te maken met de periode
waarin we nog kinderen waren en iedereen en alles waar we
van onder de indruk waren groter was dan wijzelf. Dat zit
ook in onze taal. ‘Naar iemand opkijken’ komt niet zomaar
uit de lucht vallen. Vraag maar eens aan iemand o
mensen op een ladder te ranken naarmate zij m
Dan delen we onbewust de machtigen boven i
meer naar onderen. Dat is aangeleerd gedr
we die indruk ook als we afbeeldingen zi en die
van onderaf gefotografeerd zijn. Also e opkijken.
Onderzoeker Thomas van Ro t zijn collega’s
ook mooi aangetoond. Uit hu eek dat producten
erd voor advertenties
luxueuzer en exclusiev nden dan frontaal gefo-

anipulaties kunnen onbewust leiden tot
in de categorie ‘op het randje’ thuis.
om mensen echt schade te berokkenen als
er ethisch wordt ingezet. Bijvoorbeeld door
in mensen een verkoopgesprek hebben zo in
at ze zich opener voelen tegenover de verkoper.'
Terwijl die er juist op getraind is zo snel en veel mogelijk
persoonlijke informatie te verzamelen zodat hij zijn verkoop-
tactieken daarop kan aanpassen. Mensen blijken namelijk in
ruimtelijker en opener kamers sneller informatie over zich-
zelf vrij te geven dan in ruimtes die als kleiner en drukkender
worden ervaren. Bewuste toepassing van dit soort kennis is
zonder meer voodoo-marketing.
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Nudging
‘Nudging’ betekent: iets zachtjes een duwtje (in de goede
richting) geven. Het is een term die in het boek Nudge uitge-
legd wordt.** De originele definitie geeft aan dat nudging het
gedrag van mensen probeert te beinvloeden door iets in de
omgeving (de keuze-architectuur) aan te passen zonder dat
mensen dat door hebben.*'>' Voorbeeld: als we willen dat
mensen gezonder eten, halen we de chocoladerepen weg van
de impulsaankoopplek bij de kassa en leggen we er fruit voor
in de plaats. Een ander heel mooi (en positief) voorbeeld is het
inbakken van een vlieg in urinoirs. Dit leidt ertoe d

beschouwd is de uitvinding van en het ver aan
smartphones de grootste nudge in de i ant daar-
door zijn mannen eindelijk o i nzitten.

Een ander voorbeeld is het s sen om de trap
te nemen in plaats van de lift oor in een winkel
met voetstappen op de gr ng van de trap die
route te suggereren. Da ensen dan voorheen
namen de trap. Nog e i voorbeeld is dat van de
aanpassing van d tussen de strepen aan de zijkant

k ongelukken plaatsvonden omdat
ontstond een optische manipulatie
en het gevoel gaf dat ze harder rijden dan

. Daardoor gingen ze afremmen. Het kunnen
vaak hee pele dingen zijn. Zoals de borden in restaurants
aken, waardoor mensen minder gaan eten.

De methode staat in dit hoofdstuk omdat het uitgaat van het
gegeven dat de nudge zelf het liefst niet opvallend moet zijn
(en dus verborgen is), omdat anders het gevaar bestaat dat de
opzet niet slaagt. Als het doel van de nudge in het algemeen
belang is, hebben wij er weinig problemen mee.

De Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid heeft
in 2014 een rapport geschreven over de mogelijkheden van
nudging. De WRR waarschuwt een beetje voor wat al te over-
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dreven verwachtingen (die vooral door allerlei goeroes worden
aangewakkerd) met betrekking tot de effectiviteit van de
methode.’? Het advies aan de overheid is om meer aandacht
te geven aan de toepassing van kennis uit de gedragsweten-
schappen en om vooral pilots te ontwikkelen met de methode
om ervan te leren. Er worden eigenlijk geen morele belemme-
ringen geconstateerd, “mits het geen controversiéle kwesties
betreft, voldoende transparantie wordt betracht en de gebrui-
kelijke rechtsstatelijke aspecten worden meegewogen”.

Daar kunnen we het alleen maar mee eens zijn. Juist de over-
heid moet zorgen voor transparantie. Ok als dat betekent dat
de methode dan misschien iets minder goed we
is er dan de mogelijkheid van adequate parle
op de experimenten. Het gaat dan vooral
andere grondwettelijke aspecten van
zit ook een risico, want wat als ook g
nudgen? Wie controleert dané

willen gaan

als ven dit soort

rijgje (we citeren nu het
anbiedt) dit'®*: “Er zijn tal van
in je een doelgroep tot bepaald gedrag
ding door middel van communicatie
lopen jaren is het steeds duidelijker
drag ook kunt beinvloeden of zelfs veran-
kleine duwtjes (nudges) in de gewenste
en. Dit idee sluit helemaal aan bij het vakgebied
agspsychologie dat momenteel aan een sterke
opmars bezig is. Bij nudging kies je ervoor de keuze-omgeving
van de consument te veranderen of ‘peer group pressure’-tech-
nieken in te zetten. De effecten (gedragsverandering) zijn vaak
groot.”

Heel anders wordt het so
methodes gaan toepas
instituut Eurib dat al ¢
situaties denkba

De vraag is: wie oefent hier dan de controle op uit? Wie maakt
uit of het doel ook ethisch is? Wij vrezen: niemand. Daarom
staat het in dit hoofdstuk en niet in het vorige.
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HOOFDSTUK 6

Welke methodes zijn echt
voodoo?

Even terug naar de vijf vragen waarmee we k stellen
of sprake is van voodoo-marketing.
1 Wordt de methode bewust en met i ie 1 t?
2 Hoe open of verborgen is de met
3 In welke mate respectee 1
van zijn klanten/burgers?
4 Brengt het gedrag van (dan wel het nalaten
van gedrag) schade aan consumenten?
5 In welke mate rich eding zich op zwakkere
groepen?

e vrije keus/wil

geen voor de consument prettige
is,sprake van voodoo-marketing. Als de

¢ anders dan met “Absoluut niet!” moet
oord, dan is ronduit sprake van onethische

Maar dat gebeurt toch helemaal niet? Nou, dat gebeurt dus
helemaal wel!
Volgtijdelijke methodes

Een aantal beinvloedingspogingen bestaat standaard uit een
aantal stappen.?eo°t4 We stipten ze al eerder aan.
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Een winkelier geeft een aardigheidje. Een bloemetje, een
bonbon, een toastje in de supermarkt. De consument accep-
teert het. En dan zit hij dus in een psychologisch proces. Want
als hij daarna een vraag krijgt of hij meer informatie wil,
luistert hij beleefd. Hij heeft namelijk geleerd dat hij iets terug
moet doen als hij iets van iemand anders aangenomen heeft.

De deur in het gezicht-tactiek. Hierbij krijgt het ‘slachtoffer’

van een ander eerst een veel te groot verzoek. “Mama, mag ik
volgende week mee met Freddie op vakantie?” “Nee.” “Mag ik
dan wel vanavond iets langer opblijven?” Oei, wat ligt,een “Ja
dan voor de hand...

Voet in de deur-tactiek. Hier is een mooi o
waarin mensen eerst iets kleins gevra
of ze een poster wilden ophan itieke partij die
zij steunden tijdens de verki . s gingen de
onderzoekers na een paar dage de ja-zeggers met
de mededeling dat hun st ewaardeerd. En ze
stelden meteen ook de er ook een billboard in de tuin
mocht worden gezet. “Nee” niet het meest gegeven
antwoord...

eze methode werkt volgens het
istent willen zijn. Er wordt gevraagd of
gaat. We zeggen: “Ja.” Ook als het wat minder
gaat. Ve s blijven we volhouden dat het echt zo is. En

en moment wordt ons gevraagd of we donateur
van het een of het ander willen worden. Het “Ja” ligt ons in de
mond bestorven...

De Tell Sell-tactiek. “En dat is nog niet alles! Als u dit product
koopt, krijgt u er ook nog een tweede bij! En alsof dat nog niet
genoeg is, krijgt u ook nog het eerste halfjaar gratis garantie!
En we komen het ook nog gratis thuis brengen! Dus koop nu!”
Inmiddels vinden we de verkoper zo aardig dat we vanuit
wederkerigheid besluiten tot koop over te gaan...
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Low ball. Bedrijven bieden een product aan tegen een onmo-
gelijk lage prijs. We worden gretig. En als we dan besluiten het
te doen, blijkt de prijs omhoog te gaan omdat we nog allerlei
extra’s moeten toevoegen. Oudere lezers herinneren zich uit de
autoshowroom: de mattenset en de metallic lak.

Beet en verwissel-tactiek. Ofwel: de KLM-truc. In Telegraaf-let-
ters een lage prijs aanbieden naar een bepaalde bestemming.
En dat woord ‘vanaf’ dan in heel kleine lettertjes erbij. Lekker
geworden (lees: gretig) wil de consument gaan boeken. En dan
ontdekt hij dat de goedkoopste stoelen al weg zijn e
een paar laatste stoelen (zeggen ze, maar is niet
over zijn die 100 euro duurder zijn. De gretig
ment wint het dan vaak van het gezonde .
Waarom doet het ministerie van Economisehe of Justitie
niet eens onderzoek naar dit soort pr nyOf is dit soms
geen misleiding? Misschien

rij?

Verwarring en reframe-tec k. Bi tactiek worden we
in verwarring gebracht r iemand‘die iets eigenaardigs zegt.
Daardoor worden we voor meer heuristische infor-
matie. Dit werkt ndere goed bij goede doelen. Voor-
beeld: “ lee onnement voor nog geen 900 cent
opje...

ologische) data

an ons worden verzameld zonder dat we daar
expliciet Bij ons volle verstand toestemming voor hebben
gegeven: voodoo-marketing! Strikt formeel ligt het anders,
maar wat ons betreft geldt dit ook voor data die zijn verkregen
nadat een consument een voor leken nauwelijks te begrijpen
gebruiksovereenkomst heeft getekend, waarin de ellende in de
kleinste letters in de uithoeken van een document is wegge-
stopt. Waarom niet in alle openheid uitleggen waarvoor welke
data worden verzameld en daar expliciet toestemming voor
vragen? Het antwoord laat zich raden...
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“One of the fundamental
considerations involved here
is the right to manipulate
human personality. Such
a manipulation inherently
involves a disrespect for the
individual personality.”
KLEBER MILLER



Want wat als al die personalisatie doorslaat? Wat gebeurt er
als de informatie wel heel erg persoonlijk wordt? Bijvoorbeeld
doordat bedrijven algoritmes ontwikkelen die onze foto's op
Facebook of Instagram analyseren? Of ze zelfs de gelaatsuit-
drukkingen en lichaamshouding daarop kunnen decoderen
op emoties? En dat ze die informatie dan doorverkopen aan
anderen? Dat wordt al een kwalijk verhaal toch?

Of wat te denken van activiteiten zoals die van VisualDNA.com,
MotiveMetrics.com, of het Personality Me-project op Face-
book™*? VisualDNA biedt bijvoorbeeld allemaal zelfinzicht-tests

informatie. Van de profielen die dan ontst
inmiddels vele miljoenen. En iedereen di invulde is
inmiddels wel ingedeeld in een van

typen die ze hebben geanaly‘r
dingen en reclame die specifi

d op waar zijn

llerlei informatie die ze over
ons op internet kunne n we hebben echt geen idee
waar die inform htkomt. Misschien koopt een poten-
tiéle werkgever el.. Het Personality Me-project was
ensen te kunnen analyseren.'s>'%
met meer dan zes miljoen profielen onder
den dat de psychologische persoonlijkheids-
mensen met een hoge betrouwbaarheid te

én waren op basis van hun likes op Facebook. Inmid-
dels is hiermee ook al een algoritme ontwikkeld door Wu
Youyou, Michal Kosinsky en David Stillwell dat beter onze
persoonlijkheid kan voorspellen/beoordelen dan onze familie
en vrienden, die ons toch echt het beste zouden moeten
kennen.'” Hoe zouden mensen die ons minder goed kennen
het er dan in vergelijking met computers van afbrengen als ze
ons willen inschatten? Of kopen ze de informatie dan liever van
bedrijven die in onze data handelen?
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Dit zijn maar een paar voorbeelden van actuele mogelijkheden
die er zijn met data. Op internet zijn er nog heel veel meer te
vinden. En alles wat nu nog niet bestaat, wordt wel ergens

op de wereld door een ‘hipster from hell’ gemaakt. Waarom?
Omdat het zo fijn voelt om een behavioural start-up te hebben
waar ze geen rekening hoeven te houden met het feit dat er
mensen aan de andere kant van de kassa staan. Met hun paar-
denstaartjes.

Apple Watch en andere wearables
De Apple Watch is er. En dat zullen we weten ook.
al: dat kreng is er alleen maar om ons socialer te

toch iets meer achter dit hele verhaal. Daa
schermen en andere visuele meldinge

De zogenaamde ‘Taptic Engi
(lees: africhten) via een triltec uid.’s® Als er nou
de aanraking door
er. Elke trilling van

ai. Een echt voelbaar signaal

ebben. Een sterker signaal is niet

een ander op de huid.
Apple geeft ons als he
dat anderen ons

arschijnlijk niet. Het is namelijk heel goed
de halve wereld een smartwatch heeft we er
opeens a omen dat we nog veel meer data weggeven
sschien, al wisten. Zo'n wearable kan namelijk niet
alleen melden waar we zijn, maar ook onze hartslag, de elek-
trische geleiding van onze huid en onze lichaamstemperatuur
meten. Daaruit valt ruwe informatie te halen over een aantal
emoties. In combinatie met het kijken naar allerlei content op
onze smartphone (dé groeimarkt van dit moment, wereldwijd)
weten Apple (en de broeders en zusters van de andere merken
smartwatches) dan dus precies waar iedereen wel of niet
gevoelig voor is. En dus: hoe we te verleiden zijn.
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Is het toeval dat de Apple Watch alleen te gebruiken is in
combinatie met de iPhone? No way. En dat is eigenlijk heel
erg knap van Apple. Dat we zelfs een bedrijf betalen voor
een horloge waarmee we informatie weggeven over onszelf
waarmee dat bedrijf met nog veel meer zekerheid andere
zaken aan ons kan verkopen omdat het perfect weet waar
we gevoelig voor zijn. En dat terwijl we dachten dat Apple
zo aardig was om ons te helpen weer wat socialer tegenover
anderen te zijn en ons gezonder te maken.

Overigens werd een week na de lancering bekend d
een overeenkomst heeft gesloten met 1BM. Dat b eschikt
namelijk over de meest geavanceerde algorit
mee te analyseren. Waarom zou die same
zijn gekomen? En waarom zou IBM ove i elfde deal
in gesprek zijn met Facebook?

Koppel deze kennis aan de beri dat’'sommige bedrijven
(bijvoorbeeld vastgoedbe olli earables gaan inzetten
om allerlei personeels eten en Big Brother is opeens
heel erg dichtbij.”® En lleen nog maar erger als er
tussen nu en 202 den apparaten aan internet worden
amde Internet of Things. Dan weten
energie we verbruiken als we een
En erger... De volgende stap wordt dan
onze geboorte al geinjecteerd krijgen.'® Een
ren van PayPal meldde al dat hij dat een stuk
dan al die passwords die we nu gebruiken...

Native advertising

Nog niet zo lang geleden kenden wij het onderscheid tussen
reclame en sluikreclame. Dat laatste was dan wat wij nu
product placement noemen: het in bijvoorbeeld tv-program-
ma’s, films, videospelletjes, theaterstukken en boeken plaatsen
van merken. Heineken in James Bond-films of alle sieraden

die Nicolette van Dam draagt op haar selfies bijvoorbeeld.
Native advertising lijkt hier op, maar gaat een stap verder. Het
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is het in opdracht en (geheel of gedeeltelijk) betaald redactio-
nele artikelen schrijven, video’s of radioprogramma’s maken,
waarin het belang van merken voorop staat en op geen enkele
wijze duidelijk vermeld wordt dat ervoor betaald is. Het grote
verschil met product placement is dat het merk niet slechts in
de inhoud verschijnt, maar als uitgangspunt dient. Het is totaal
niet zichtbaar dat het eigenlijk betaalde reclame is.

Tot voor kort was het ondenkbaar dat media zich leenden
voor dit soort ‘advertenties’, omdat ze hun redactionele omge-
ving (en dus onafhankelijkheid) als heilig en onaant

media en van verschuivende normen. Wa
verschuivende normen noemen? Tot v
kijkers en luisteraars ervan uitgaan d
waren. De stukken die werd en (in serieuze
media) aan het principe dat z aren. Uiteraard

is het zo dat De Telegraaf g i een andere manier

len’ van de krant. We konden
ctionele inhoud vertrouwen.

dat was een kwestie v
min of meer op

wen dat nu te gelde wordt gemaakt
ing. Vooral pr-bureaus en redacties van
estijdschriften houden er een levendige
ectievelijk merken en lezersvertrouwen op na.
Vroeger moesten pr-bureaus echt hun best doen om free publi-
city te scoren voor hun klanten, nu betalen ze er gewoon voor.
En of de redacties de stukken dan uiteindelijk maken of dat die
compleet worden aangeleverd, maakt niet zoveel uit.

Er is van onafhankelijke journalistiek geen sprake meer en de
lezer weet dat niet. Die moet maar aanvoelen of de informatie
betrouwbaar is of niet. Dat wordt moeilijk als hij niet weet
wie de bron is en vanuit welk belang de content gemaakt is.
En het werkt ook andersom. Kijk eens in een tijdschrift als Elle
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of Vogue naar welke merken niét op de redactionele pagina’s
staan. En kijk dan eens naar de adverterende merken. Zie je

die ‘toevallig’ ook terug op de redactionele pagina’s? En die van
hun concurrenten niet? Dan weet je genoeg.

Dikke vette voodoo-marketing dus. Het is namelijk verborgen,
respecteert de vrije wil niet en kan schade opleveren als op
basis van die informatie iets gekocht wordt. Uiteraard wordt
dit nog versterkt als het op zwakkere groepen gericht is.
Misschien is native advertising zelfs wel de overtreffende trap
van voodoo-marketing. Want er wordt ook nog een
gemaakt van in jaren opgebouwd vertrouwen. D
daardoor hun geloofwaardigheid verliezen, lij
bazen gek genoeg niet te interesseren. Die
overleven op de korte termijn, blijkbaa

Dark design (dark patterns) .
Waarom staat design hiertusse een heel neutrale
e kunnen presenteren?
Een manier om het ons j maken om informatie op
een webpagina te vinden? te ‘helpen’ als we iets op een
simpele manier pen? Nou, dat klopt. Maar er bestaat
ark design.”®®™ Dat zijn designtrucs
die w, i ben en die bedoeld zijn om ons er, op
ij egd, in te luizen. En op zijn Rotterdams:

te naaien.

is

Een aantal voorbeelden. Ten eerste: pop-up’s die we niet
kunnen wegdrukken zonder eerst software te downloaden.
Nummer twee: kakkerlakhotel. Het heel makkelijk maken om
een abonnement ergens op af te sluiten, maar van opzeggen
een schier onmogelijke klus maken. Dit geldt ook voor online
nieuwsbrieven en dergelijke. Voorbeeld drie: one-click spam-
ming. Kijk maar eens hoe LinkedIn dat doet. Dan staat er zo'n
leuk rood cijfertje dat iemand contact zoekt via LinkedIn.

En wie op de knop drukt, krijgt de vraag of-ie even zijn hele
adresboek wil importeren. Waarop alle contacten die nog geen
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LinkedIn-account hebben gek gespamd gaan worden. Nummer
vier: de ver weg-rekening. Een truc waarbij ons gevraagd wordt
of we onze rekeningen voortaan online willen bekijken. Want
zo gemakkelijk. Maar de rekeninghouder krijgt de afschriften
vervolgens niet meer per post of in de mail. En wat gebeurt

er dan? Die hele rekening wordt vergeten... De vijfde: road
block. De consument klikt op een link van een website en dan
verschijnt er tijdens het lezen ineens een scherm dat het verder
lezen op de oorspronkelijke pagina onmogelijk maakt, tenzij

de advertentie wordt weggeklikt. Waar dat kan is dan vaak een
hele zoektocht. En nummertje zes: in het mandje s kelen.
In de Kkleine lettertjes van een online abonneme (alleen
voor de lezer die over een loep beschikt ook zi
abonnement altijd stilzwijgend wordt verl
tenzij de abonnee tijdig zelf opzegt.

En zo zijn nog veel, heel veel, Y van dark
design te geven. Maar we mo de bomenstand in de
wereld denken. Googel re tig rk design’ en ‘dark
pattern’ en er is geen h ol maar een land vol voorbeelden.

ns en camera’s
t tot internet. We vonden een leve-
Italié (Almax)."” Die levert poppen

in, winkels bekeken en afgeluisterd kunnen
unnen ze voorzien worden van software voor
ning, waarmee leeftijd, geslacht en etniciteit en
de tijd dieleen consument in de winkel doorbrengt vastgelegd
kunnen worden.

Paspoppen met
h

Over privacy hoef je je volgens de fabrikant geen zorgen te
maken. Want: “Privacy concerns are a no-issue since the data
collected is processed in real-time. The ‘cameras’ installed
inside the Eye See Mannequins for this reason are ‘blind’ (i.e.:
they do not record) and so they do not store the images of the
faces analyzed.”
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Een goede hulp desondanks om erachter te komen wat klanten
nou echt doen in een winkel en wat ze van het assortiment
vinden. Maar beslist creepy om zo bekeken en geanalyseerd te
worden en zeker een duidelijk geval van voodoo-marketing.

Covert persuasion
Covert persuasion (letterlijk: verborgen overreding) is een
bundeling van allerlei verschillende methodes. Bloggers
betalen voor positieve mentions.” Stiekem data verzamelen
van klanten en op basis daarvan gericht op hen gaan adver-
teren op Facebook.™ Maar ook: flogs (fake blogs).

Consumenten worden er niet vrolijk van als n dat
dit middel wordt ingezet. Toch gebeurt het e-
nieuzer ook.™ Met ‘cookie synching’ (s ee de
informatie vanuit verschillende cooki persoon tot
één profiel gemaakt kan wor& ngines’ (compu-
ters die met kunstmatige intelli van ons gedrag

en daarop gebaseerd reage re technologische

i ’ (emotie analyses op
basis van teksten) en e analytics’ (technologie die
adviezen geeft kking tot gedrag en gevolgen daarvan
laat zien'”®) die e omen. Zo neemt de start-up Persado.
handen door de meest beinvloedende
rijven met behulp van kunstmatige intel-
“met technologie. En zo wordt de mensheid
laagd door technologie'™ waar de burger geen
weet vandieeft en worden mogelijke keuzes bepaald door wat
een ander wenselijk vindt voor ons. Als dat geen voodoo-mar-
keting is...

A/B-testen

Een A/B-test is een testmethode waarbij er uitgezocht wordt
of versie A of B van een advertentie of een pagina van een
website beter verkoopt of makkelijker te gebruiken is dan een
alternatieve vorm.” Deze testen worden ingezet zonder consu-
menten daar duidelijk toestemming voor te vragen. Op deze
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“I'have with me two gods,
Persuasion and Compulsion.”
THEMISTOCLES



manier worden miljoenen Nederlanders ieder jaar aan experi-
menten onderwerpen zonder dat zij dat weten. Indien het met
gebruiksgemak te maken heeft, is er geen schade. Maar als het
tot een koop leidt dan is het zeker een vorm van voodoo-mar-
keting.

seo hacking

Er is veel geld gemoeid met een hoge ranking van websites op
zoekpagina’s.” Meestal kijken we alleen naar de eerste pagina
van Google en bladeren we niet door naar vervolgpagina’s.
Hoog op zo’'n pagina staan betekent dus meer kans op, klanten.
Daar bestaan heel veel legale activiteiten voor w.
bedrijven dit voor elkaar krijgen. Maar er is o
hacking. Dat is een vorm van hacken die e
zoekresultaten van websites, onder an
nipuleerd kunnen worden. Of om de
website naar boven te halen
naar beneden te manipulere € SEO).

van de ene
die van anderen

Review hacking
Review hacking is een voodoo-marketing waarbij de
beoordelingen v en bewust gemanipuleerd worden.'s?
Dat kan i ieve zin als negatieve zin gebeuren. Ook
gemoeid. Reviews kunnen (net zoals
de online aankopen behoorlijk beinvloeden.
et dit jaar om bijna 14 miljard euro aan

dere landen om nog veel meer. In het Verenigd
bijvoorbeeld om ongeveer 32 miljard euro. Het effect
kan natuurlijk ook de offline verkopen aantasten en dan zijn de
bedragen uiteraard nog veel groter.

Miljoenen reviews zijn op deze manier al onbetrouwbaar
geworden. Vooral grote internationale sites zoals die van
Amazon, Tripadvisor en Expedia hebben hier last van. Maar
uiteraard ontkomen Nederlandse sites er ook niet aan.
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Markt hacking

Dit heet eigenlijk geen hacking maar markt-manipulatie. Maar
het zou zomaar hacking kunnen zijn, want het is de mani-
pulatie van prijzen in de markt. Als wordt geroepen dat van
een bepaald gewas de oogst tegenvalt, stijgen de prijzen en
maakt iemand oneigenlijk extra winst. Bijvoorbeeld degene die
tevoren de oogsten al heeft opgekocht.

Een heel recent voorbeeld: Prosecco.’® Voor leden van de
Blauwe Knoop: dat is een Italiaanse mousserende wijn die
door sommigen ook wel omschreven wordt als een peor men’s
champagne. Maar goed. Volgens Frances Coppol
heeft Robert Cremonese, de export-manager
co-merKk Bisol, gemeld dat de oogsten misl g van
de mededeling was dat het doel van d
werd. Er ontstond inderdaad op kort jngeen run op
Prosecco, waardoor de prijze erd og gingen en er
dus meer winst werd gemaa

Deze truc wordt vaker epast dan"we denken. Recent nog
bij diamanten.' Die z snel op zijn. Maar het gebeurt
ook bij grote wi Is De Bijenkorf, met zijn Drie Dwaze
Dagen. Dat.is all een gewone uitverkoop meer. Er worden
ocht. In de Verenigde Staten gaat dat
ebben ze jaarlijks eind november een natio-

Markt hacking kent ook andere vormen dan met schaarste
spelen. Een ander voorbeeld van een grote case die iedere
burger in ons land geld heeft gekost is natuurlijk het
Libor-schandaal, waarbij op grote schaal gefraudeerd is met
de rentetarieven door een aantal banken. Dat heeft miljarden
schade teweeggebracht.”®” Deze vormen van hacking zijn zo
oud als de weg naar Rome.
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HOOFDSTUK 7

Wat kunnen we doen tegen
voodoo-marketing?

De grootste fout die consumenten op het gebi
voodoo-marketing kunnen maken: denke in-
vloed kunnen worden, maar hun buur ta daar
even bij stil en lees dan verder, Want ons realiseren
dat we allemaal slachtoffer k zZ odoo-marketing
zijn we in staat er iets tegen t

We gaan allemaal heel a onbewuste cues die we dage-
lijks tegenkomen. Ge wij de energie niet hebben of
willen of kunne en aan een analyse van wat er allemaal
op ons a . ks'dat zeggen wij niet: “Kom maar door
ngen!” Dat is niet altijd het gevolg van
n over elke poging die bewust of onbe-

op ons wordt afgevuurd of lijkt te worden
hebben namelijk onze natuurlijke verdedigings-
en tegen beinvloeding.

Als we ervan op de hoogte zijn dat iemand ons wil bein-
vloeden, passen we een aantal technieken toe. Dat kan het
bedenken van contra-argumenten zijn die tegen het beweerde
ingaan. Maar ook: puur vertrouwen op wat we altijd al deden.
En een gewaarschuwd mens telt voor twee. Dus als wij van
tevoren al een beinvloedingspoging vermoeden, worden wij
er nog alerter op. Dat roept automatisch en onbewust verzet
op, omdat we er als mensen niet zo van houden dat een ander
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ons zal proberen te beinvloeden. Dat bedreigt namelijk onze
vrijheid. De dreiging van schaarste heeft ook zo’n effect op ons
(zie Cialdini).

Dit soort verdedigingsprocessen hebben wij niet alleen in ons
bewuste 'systeem 2', maar gelukkig ook in ons onbewuste
'systeem 1. Dat heeft Marieke Fransen samen met Bob Fennis
in 2014 in een mooi onderzoek aan kunnen tonen.'® Zij gingen
ervan uit dat als het op bewust niveau al werkt dat mensen
zich verzetten als ze expliciet gewaarschuwd zijn tegen een
beinvloedingspoging of daar allang van weten omd
dat inmiddels aangeleerd hebben (zoals bij het kij
reclame), het ook zou moeten werken als zij i waar-
schuwd zijn door ze te primen. Hiermee b
je mensen bijvoorbeeld vraagt om een en aan
de laatste keer dat ze zich kunnen he at iemand
probeerde hen te be'invloede" au isch en onbewust
allerlei associaties in hun her ti die met bein-
vloeding te maken hebbe dus et de mogelijke
manieren van bescher tegen. Daarnaast veronder-
stelden de onderzoeke manier van zelfverdediging
ook minder ener dan het je bewust afvragen waarom
et een beinvloedingspoging van een

erden ze twee experimenten uit. In één
ikten ze advertenties voor een huidcréme
waarbij utoriteit-cue van Cialdini gebruikt werd door
drie keer in de tekst te vermelden dat de goede werking van
de créeme wetenschappelijk was bewezen. Ook werden twee
fake-ingrediénten genoemd om de suggestie van wetenschap-
pelijk bewijs te versterken. Dat waren ‘ultimate cellulaire
revitalizing cream’ en ‘exceptional treatment with Extrait de
Vie’. Het onderzoek toonde aan dat de onderzoeksgroep die
niet geprimed was (en dus niet was gevraagd om een situatie
te beschrijven waarbij een ander hen had proberen te bein-
vloeden) de advertenties overtuigender, betrouwbaarder en
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effectiever vond dan de groep die wel eerst was gevraagd om
zich zo’'n situatie te herinneren. De tweede groep had ook meer
energie over aan het einde van de beoordeling van de adver-
tentie. De onderzoekers concludeerden dus ook dat het klopt
dat je een onbewuste verdediging kunt oproepen en dat dat
ook nog eens minder energie vereist dan je bewust te moeten
verdedigen.

We kunnen dus allemaal ons eigen onbewuste systeem
gebruiken om ons tegen beinvloeding te verdedigen. Bij
gewone alledaagse en expliciete pogingen is dat relati
eenvoudig. We hoeven alleen maar alert te blijve
kunnen we helaas niet altijd en overal; dat is
fysiek en psychisch onmogelijk. Om je teg
ting te verdedigen is nég moeilijker, w
plaats.

Toch is er wel wat tegen te do e eerste plaats: bekend
raken met de methodes. A we at ons ‘geflikt’ zou
kunnen worden en hoesonze\kennis groter en die kunnen
we uiteraard toepassen. ede plaats: door een aantal
tips die we geve er macht te geven aan de vrije wil.

r bestand raken tegen beinvloeding.
HAH!-moment. Een mens heeft in zijn
nstinct dat bepaalt of we een approach-
oidance-houding (vermijden) aannemen. Dat is
niet hetzelfde als het vecht- of vlucht-instinct, maar het komt
er wel dichtbij. De kunst is om zo veel mogelijk de stand op
avoidance te krijgen waardoor we echt afstandelijker worden.
Dat kunnen we ook letterlijk doen door echt een stap terug

te zetten als we zo’n situatie herkennen (en als we dan HAH!
zeggen, bewegen we ook al een beetje naar achteren). Of: door
onze armen over elkaar te doen of die andere persoon niet
aan te kijken. Wat ook werkt: letterlijk ‘nee’ schudden met ons
hoofd.
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Maar het begint allemaal met het herkennen van de beinvloe-
dingssituatie, ofwel de (persuasion) ‘box’, zoals persuasion-
professor Steve Booth-Butterfield dit meestal noemt.zenoot3
Wij gaan nu een voor een in op de stappen van het HAH!-
moment.

Stap 1: Herken de box

De box staat voor de context. Zijn we in een situatie waarin
de ander ons probeert te beinvloeden? De situatie kan dan
letterlijk een locatie zijn, zoals een winkel, een winkelgebied,
een website waar commercié€le zaken geregeld worden, aan de

is of in ieder geval veel om ons uiteindelijk
dat we iets gaan kopen. In de marketi
de sales funnel (trechter). Daarbij wo edrag op elk
punt van die funnel letterlijk (dat heet de
gens wordt die
journey zo vormgegeven e i we overgehaald
orbeeld met de app van
door de winkel heen kunnen
H en anderen weten dan exact tot op
eter nauwkeurig wanneer we waar waren
en welkeaanbi elke plek van welk product we wel
welke niet. Ook dan zitten we in een box.
wel de grootste Skinner-box ooit (genoemd
ploog Skinner die zeer succesvol dieren africhtte
en omgeving te zetten, letterlijk een box, en te
belonen voor gewenst gedrag). Voelen we dat we in een box
zitten, dan moeten we nadenken. De hersenen gebruiken.
Dus: de box herkennen en waakzaam worden, zowel fysiek als
psychisch!

Albert Heijn waarmee
scannen. Ook zo’

Stap 2: Neem afstand

Na het herkennen en nadenken komt de actie: wegwezen.
Afstand nemen moeten we letterlijk doen. Een stap terug
zetten, de armen over elkaar slaan. Dan laten we ons lichaam
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ons, door wat die acties psychologisch kunnen oproepen,
letterlijk helpen. Dit geeft ons de tijd om na te denken zodat we
niet in een automatisch proces meegesleurd worden. Dit maakt
ons 'systeem 2' wakker, zodat dat ons 'systeem 1' kan helpen.
We moeten vooral ook even gaan zitten. Waarom? Omdat we
beter nadenken als we zitten.

Verder is het mogelijk om inhoudelijk afstand te nemen.
Marieke Fransen en collega’s noemen op het gebied van
beinvloeding door reclame onder meer : ad-blockers of skip-
pers aanzetten op de computer, weglopen, tegen onszelf
zeggen dat wij ons niet laten beinvloeden, tegenarg
bedenken, de bron niet vertrouwen, de-overtuigi
inschakelen of er op vertrouwen dat ons afw
het werk gaat.zencot248

Er zijn nog drie andere tactieken die k
om onszelf psychologisch te versterk ijn achtereen-
volgens: op onszelf inpraten é en eslissingen
hebben genomen, checken w en we vertrouwen
ergens van vonden en hoe en onszelf vertellen
ook niet om te praten.
ens stevig beide voeten op de
ichaam dan weer extra.

Wie bij dit laatste pun
grond zet, gebrui

s zou moeten blijven stellen: “Is dat nou
wel zo? daar sowieso een levenshouding van maken,
et nog veel meer dingen helpen. Dan bekijken
we namelijk de verkoopsituatie veel rustiger. En zijn we in
staat te analyseren welke beinvloedingsmethodes er gebruikt
worden en gaan we na of wij echt vinden dat we van de koop
zullen profiteren en of we er winst door zullen maken. Dat
kan zowel een rationele als een emotionele winst betekenen.
Hieronder volgen nog veel meer toegepaste tips. Maar je
eerste instinct zou moeten zijn om er een HAH!-moment van
te maken.
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Omdat wij het niet hebben over gewone alledaagse bein-
vloeding door de schoonmoeder of de buurvrouw (tenzij ze
natuurlijk voor Tupperware of een andere homeparty-boer
werken'®) maar door commerciéle partijen die willen dat
we uiteindelijk iets van ze kopen, zijn onze adviezen vooral
daarop gericht.

Wat kunnen we allemaal doen? Amna Kirmani en Margaret

Campbell hebben in een wetenschappelijk onderzoek uit 2004
al vijftien methoden op een rij gezet die mensen gebruiken om
met commerciéle beinvloeding door bijvoorbeeld v

aan te gaan met de verkoper, de zogenaam
gieén en een verdedigingsmethode, de
Voorbeelden van de eerste zijn: geric engeen persoon-
lijke band scheppen en belorb an : afhouden,
misleiden, straffen, wegduike ee rkoper zien of

confronteren.

Wij geven nog een paa
verdeeld in drie

hebben de mogelijkheden
eén: voor de koop, tijdens het kopen

om altijd na te denken voordat we iets

p onderzoek uit te gaan naar de beste alterna-
uwbare adressen zijn uiteraard de Consumenten-
bond en andere organisaties die het belang van de consument
op de eerste plek zetten.”'

Met informatie van zogenaamde andere webgebruikers
(reviews) is het om meerdere redenen oppassen geblazen. Ten
eerste omdat bijna nooit controleerbaar is of de informatie
waarheidsgetrouw is. Maar ook omdat wetenschappelijk
onderzoek heeft aangetoond dat de inhoud van de eerste paar
posts de volgende reacties kan beinvloeden, vooral als dat posi-
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tieve inzichten waren. Lev Muchnik, Sinan Aral en Sean Taylor
organiseerden een grootschalig experiment op een website
waarop mensen nieuwsartikelen publiceren met een bijbeho-
rende review."? De onderzoekers manipuleerden vijf maanden
lang, zonder dat de gebruikers er van wisten, in totaal 101.281
reviews. Dit deden zij door de reviews in drie groepen te
verdelen: een ‘up group’ (deze reviews kregen een up vote (plus
1)), een ‘control group’ (waarmee niets gebeurde) en een ‘down
group’ (waarvan de reviews automatisch een down vote (min
1) kregen). En wat bleek? Kuddegedrag bestaat ook bij online
reviews. Maar alleen voor de ‘up group’. Die reviews
32 procent meer kans om weer een plus 1-stem t nvan
de eerste persoon die de review las. De ‘up gr
eindigden uiteindelijk 25 procent hoger da
groep. Dat gold overigens alleen voor d
cultuur en samenleving en business.
werpen (economie, IT, enter
was er geen effect.

politiek,
ere onder-
een nieuws)

Er zijn diverse technie
trainen tegen allerlei zoals gokken, angst, alcohol,
cannabis, cocain n. Op het Adapt Lab van professor
Reinout Wiers i terdam (impliciet.eu) wordt op dat

i icht. Een training tegen koopversla-
beinvloeding bestaat echter nog niet.

je onbewuste kunt

wellicht ook verdedigen door ons onbe-

wuste in te'schakelen.'% Maar hoe? Wat we zouden kunnen
proberen (maar er is geen succesgarantie) is om onszelf te
conditioneren door een elastiekje om de pols te dragen en dat
een aantal weken heel bewust ’s ochtends en ’s avonds tien
keer even tegen de huid te laten springen. Als we dat doen en
tegelijkertijd het woord ‘beinvloeding’ zeggen en naar een foto
van een winkel kijken waar we heel vaak komen (mag ook een
webwinkel zijn), kan het werken. Mits we vervolgens hetzelfde
doen als we daadwerkelijk in een koop-/beinvloedingssituatie
terecht gaan komen. Pijn is dan fijn, zullen we maar zeggen.
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““For your own good’ is 2
persuasive argument that will
eventually make a man agree to
his own destruction.”
JANET FRAME



Want het is een positieve straf geworden waardoor we psycho-
logisch afstand nemen van beinvloedingssituaties. We hebben
dan ons ‘persuasion knowledge model’ verrijkt en zijn wakker
geschud en alerter geworden. En daardoor dus hopelijk meer
bestand geraakt tegen beinvloeding waar we niet van gediend
zijn. Elke keer dat dit lukt, is dat reden om onszelf een schou-
derklopje te geven of even richting een spiegel te lachen. Want
door ‘beloning” wordt het nieuwe gedrag sterker. Uiteraard zijn
er ook al wearables die hierbij kunnen helpen. Er is er zelfs een
die te programmeren is en dat via schokjes doet, de Pavlok.'
Die naam is eigenlijk fout gekozen, want deze techniek komt
niet uit de school van Pavlov, maar uit die van SKi
betere naam zou dus de Skinlok zijn geweest.
tiekje werkt dus net zo goed. En is goedko

Uiteraard is voorbereiden op een koo standig. Ten
eerste door van tevoren goe rzamelen. Maar
ook door een zo specifiek mo jstje te maken met wat
we precies willen kopen e da ook aan te houden.
Specifieke doelen werk amelijk altijd beter dan algemene
doelen. Lukt het om n lijstje af te wijken? Vergeet de
beloning niet.

s en die ook controleren helpt om

of te krijgen.?®® Dat versterkt het zelfver-
groot onze weerstand.?”’

Als we daarnaast alleen nog maar via cash betalen, geven we
minder makkelijk geld uit en hebben we veel meer het gevoel
dat iets wat we kopen ook echt van ons is.2°2 Plus: als we letter-
lijk het geld voelen dat we uitgeven, werkt dat ook remmend.
Het is niet voor niets dat bedrijven ons juist richting cards en
zelfs contactloos betalen willen krijgen.

Maakt het nog uit wanneer we precies dingen kopen? Nou
en of! Let op het tijdstip. Online bedrijven of hun adviseurs
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weten dat de meeste mensen na zes uur ’s avonds online
kopen. We zijn dan meestal moe en dus beter te beinvloeden
door middel van cues, omdat we geen energie meer hebben
om kritisch te zijn. Om beinvloeding tegen te gaan hebben
we juist energie nodig om te kunnen nadenken. Er is trou-
wens wel een verschil tussen avond- en ochtendmensen,
ontdekten de onderzoekers Mehdi Hossain en Ritesh Saini.??
Ochtendmensen hebben de meeste energie in de ochtend,
dus dat is hun beste tijd om iets te kopen, want dan zijn ze
het best bestand tegen beinvloeding. Zij moeten ’s avonds
uit de buurt van webshops blijven. Op de bank, maanhele-
maal als ze in bed liggen, omdat ze dan n6g mee ien
zijn. Voor avondmensen geldt natuurlijk het o
koop nooit ’s ochtends. Trouwens: koffie dri or
we iets gaan kopen werkt ook preventi cafeine

moet bevatten, moeten we even opz lees je in de
volgende druk van dit boek.
Een goede remedie: een k itst igenlijk een heel

simpele, maar effectievefmethode. Als we over een koop-
beslissing die we eige en genomen (na een gron-
dige analyse uite erst een nachtje slapen, besparen we
bergen rom? Omdat de beslissing de volgende
al uitpakken.

: p computer of telefoon regelen. Niks mis
met een cker, software die advertenties tegenhoudt.
Maar nogéeel beter is het als consumenten leren ervoor te
zorgen dat ze hun data niet zomaar weggeven op internet.
Meedoen aan online ‘psychologische testen’ en andere spel-
letjes is als het weggeven van de pincode van een creditcard
(ook heel dom!). Wie echt zijn gegevens zo veel mogelijk voor
zichzelf wil houden, blijft ook weg van gratis sites, zoals de
meeste social media. Facebook, Twitter, Instagram, ze zijn
niet onze vriend, ze zijn het bedrijf dat uit is op onze data,
zodat zij of hun klanten ons nog beter kunnen beinvloeden.
En ‘data’ behelst dus meer dan onze feitelijke gegevens als
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naam en e-mailadres, ‘data’ behelst ook: ons gedrag. Zoals:
op ‘like’ of ‘volg’ klikken van een zakelijke pagina. De les:
hoe meer iets gratis lijkt, des te duurder zal het voor ons
uitpakken.

En dan nog wat. Binnenkort komen er allerlei (ook huishoude-
lijke) apparaten op de markt die aangesloten zijn op internet.
Dat wordt het ‘Internet of Things’.?** De verwachting is dat

dat er tegen 2020 ongeveer 75 miljard zullen zijn. Zo op het
eerste gezicht heel nuttig dat bijvoorbeeld de ijskast weet
welke verpakking bijna op is en ons een seintje gee
als die gegevens verkocht gaan worden aan bijvog
verzekeringsmaatschappij of werkgevers (“Ze
vandaar dat-ie er vandaag geen pepernoot
we er toch anders tegenaan kijken. On:
goud voor bedrijven. Die zullen er du aam doen er over

te beschikken. Waarom zou & eh -thermostaten-
bedrijf Nest gekocht hebben? pple onze hartslag
weten? Waarom zegt de b nu r Sanoma op het
Mediafacts Uitgeverscon@res 2015 dat hij van alle Nederlanders
de data wil hebben?

nieuwe

Het is sowi oie/plicht van ouders om hun kinderen
en, maar dat geldt ook voor het
invloeding door reclame. Pas vanaf hun
deren het een beetje herkennen. Tot die tijd
de enige werkende remedie. Dat is ontzettend
moeilijk, maar alle kleine beetjes helpen. Ouders kunnen er
ook voor kiezen om hun kroost geen iPad te geven (of toegang
tot die van vader of moeder), tenzij ze films bekijken of spel-
letjes spelen die van tevoren zijn gecontroleerd op product
placement en dergelijke. Daarnaast kunnen ouders instellen
welke websites kinderen wel mogen bezoeken.?*> Organisaties
als de Consumentenbond hebben op dit gebied nog veel meer
tips, ook voor de jaren na de zevende verjaardag.?°° Bitescience.
com van Moniek Buijzen is op dit gebied ook een leerzame
website.??” En ook aanbevelenswaardig is de nieuwe Jeugd
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Reclame Wijzer uitgevoerd door Lizanne Visser, waarin de
adviezen uit het boek De jonge consument van Moniek Buijzen
en die van Esther Rozendaal ook zijn verwerkt. Of kijk op
mediarakkers.nl.

Wat voor iedereen geldt: wees alert op de 6 van Cialdini. In
heel veel cursussen voor marketeers en communicatieadvi-
seurs wordt uitvoerig stilgestaan bij de 6 invloeden die Robert
Cialdini heeft beschreven. Die worden in de praktijk dus heel
veel gebruikt. We herhalen ze nog maar een keer, want herha-
ling is de kracht van reclame.
Sociaal bewijs: laten zien wat het normgedrag is
vertonen. “Duizenden kochten al...” “Zeer pop.
ming...” “Meest gedeeld...” Of: winkelpartijtj
Of: als afsluiting na een tweet met een li
hashtag (voor bejaarden: #) ‘veelgele
Liking: laten merken dat we i d i den waardoor
we zelf sympathie weten op t ag de jongen een
stukje worst?” Alle trouwe eciale bonuskaart. Bij
de opening van de Ju atis bloemetje. Een mooie en
vriendelijke woordvoe eurs) inzetten in commercials.
Virals met poeze n en dansende baby’s.

atiets wordt aanbevolen door experts of
beschouwen. Keukenapparatuur van
Mensen in uniform. Floortje Dessing als

aanbieden?” “U mag ons product de eerste week
gratis gebruiken.” Of: gewoon de glimlach van de verkoper als
we een winkel binnenkomen. En dan voelen we ons onbewust
verplicht tot een wederdienst.

Consistentie en commitment: laten bevestigen. “Meneer mag
ik u iets vragen?” “Ja, hoor.” “Heeft u ook wel eens het gevoel
dat u een betere auto verdient?” “Ja, best wel eens.” “Zou u het
leuk vinden om er eens in een te rijden?” “Ja, best wel.” “En als
ik u nu zeg dat dat zonder enige verplichting ook echt een keer
kan, wat zegt u dan?” “Ja, dat zou best wel eens leuk zijn inder-
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daad.” “Zullen we dan zaterdag afspreken?” “Prima...” Op deze
manier worden we gevangen in de Ja-trein’.

En de meest gebruikte, schaarste: laten lijken alsof er een
tekort is. De Drie Dwaze Dagen van De Bijenkorf. “Nog maar
één paar te koop!” “Maximaal vier per klant!” “Alleen vandaag
nog!”

Next!

Wegblijven uit de ‘filter bubble’>*® Een filter bubble (copyright
Eli Pariser) is het verschijnsel dat mensen steeds meex alleen

Hij heeft een punt. Door de instelling van
sociale netwerken krijgen we van een
om ons heen meer te zien. Hierdoor |
heid steeds beter aansluit bij
wereld. Mensen waren altijd al

t de werkelijk-
ijken naar de
meer om te gaan

t van social media
wordt dat technisch no ersterkt. De algoritmes
zijn namelijk zo gepro dat ze ons meer laten zien
van waar wij int hebben. Dus als we een verhaal van
een vriend liken| denkt het algoritme dat we nog meer van
die vri van diens vrienden. En dat wordt
geregeld. Daarom lijkt het er soms op

te zien krijgen van mensen waar we weinig
hebben. En dat klopt: Facebook is er inmiddels

berucht o
Een zeer recent en prijswinnend onderzoek van onder anderen
Motahhare Eslami heeft laten zien wat er gebeurt met mensen
als ze erachter komen dat ze niet alle berichten van vrienden
meer krijgen in hun timeline.?*® Ze worden daar vooral heel
boos en verdrietig van. Want ze denken dat die vrienden

dan niet meer om hen geven. Er komen nu wel steeds meer
manieren om dat zelf ook te kunnen instellen, maar die tech-
niek staat dan weer in de kinderschoenen.

Die filter bubble maakt ons venster op de werkelijkheid steeds
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“If you wish to win a man over
to your ideas, first make him
your friend.”
ABRAHAM LINCOLN



kleiner. En dit is een bedreiging voor onze informatiepositie en
dus onze onafhankelijkheid. Ons wereldbeeld dreigt daardoor
namelijk steeds meer beperkt te worden. Is dat slechts een
onbedoeld neveneffect van het werk van de algoritme-nerds
van die bedrijven? Of zitten er kwade (zakelijke) bedoelingen
achter?

De manier om hieruit te blijven is er zelf voor te zorgen dat
we mensen met verschillende meningen zoeken of toelaten
op onze social media.?® Dat houdt onze hersenen fris. En we
worden dan niet alleen breder geinformeerd, maar we staan
ook minder bloot aan onbewuste beinvloeding uit Ifde

groep.

En als nou niets lukt? Wie echt te vaak vo
dingen bezwijkt, moet hulp zoeken.?" Ni an. De
huisarts, het Nibud, die weten de we structurele slacht-
offers van voodoo-marketin r ze bekend, want
vijf procent van de Nederlan slaafd.??

Tijdens de koop
Als we in een koop-sit
echt op aan. Wa

, komt het er natuurlijk

ffie op? Voorbereid? Een lijst met de

et ideale moment van de dag? Dan zijn
ijdens het kopen.

et anderen: alleen gaan is beter. Want
sociale n anderen om ons heen moeten we niet hebben.
Wat wel : iemand meenemen die bedoeld is om het kritisch
vermogen te stimuleren.

We moeten bukken. Of omhoog kijken. In elk geval niet: op
ooghoogte kijken in de supermarkt. Want daar staan de arti-
kelen waaraan het meest verdiend wordt en niet de producten
die het meest voordelig zijn voor de consument.

Kopen met het hoofd of het hart? Dat ligt eraan wat we aan
het kopen zijn. Zolang we vlak voor de koop maar ons hoofd

133



gebruiken en er het liefst nog een nachtje over slapen. Maar we
moeten vooral geen aardigheidjes accepteren, want dat is een
van de trucs.

Na de koop
Wie niet tevreden is over de deal, brengt de aankoop terug.
Simpel!
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HOOFDSTUK 8

Welke rol kan de omgeving
spelen?

Dat consumenten open staan voor beinvloedi ing,
hun omgeving speelt ook een prominente et

in positieve zin. We laten ons vooral o st s bein-
vloeden door wat onze omgeving do Of, nog erger:
door wat wij denken dat onz e fvindt. Hoe kan
nu die omgeving bewust wor beinvloeding door
anderen tegen te gaan?

Afspraken maken?
Maatschappelijk onen en gewoontes bepalen — naast
onze eigen.verla —leigenlijk als vanzelf hoe wij dingen
in ongdex dt ook voor hoe we dingen kopen.
odig hebben en een bijna automatisch
wie die aankopen in een gezin meestal

Daar worden verrassend genoeg zelden afspraken over
gemaakt. Er zijn namelijk weinig mensen die met elkaar struc-
tureel afspreken wat er gekocht wordt, waar en wanneer. En zo
wordt er in Nederland (bijna onbewust), volgens een rapport
van het CBS, jaarlijks per huishouden iets meer dan 31.000

euro (cijfers over 2012) uitgegeven.?? Valt mee? Er zijn 7.470.000
huishoudens in Nederland, dus we hebben het over een totaal-
bedrag van meer dan 230 miljard euro (nog meer dan de schuld
van Griekenland :-)). Daarvan gaat het meeste naar wonen;
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daar geven we bijna 30 procent aan uit. Dit wordt gevolgd door
recreatie en cultuur (15 procent), voeding en genotmiddelen

(13 procent), vervoer (10 procent), stoffering en apparaten

(9 procent), communicatie en horeca (7 procent), kleding en
schoenen (5 procent) en overige (11 procent). Als gezinnen daar
door wat minder voor beinvloeding te bezwijken nou eens 3
procent op weten te besparen, dan gaat het in het hele land om
bijna 7 miljard euro. Ofwel: bijna 1.000 euro per huishouden
per jaar.

Een inkoopgroep beginnen?

Kracht is macht. Die krijgen we onder meer door
creéren. Individuen of gezinnen zouden dus
wegen samen met anderen dingen te doen
inkoopgroep. Of door met elkaar een hi ven te
vinden die zoiets via een start-up me aat regelen.
Bedrijven zien zelf de kracht ink

decennia. Ze zijn dan ook als
truc ook gaan toepassen, o
hoeveel geld ze dat ka
van stikt.

De tijd lijkt er na

nsumenten die
t ze en ander weten
. Vreemd dat het er nog niet

ijp voor. We zien niet voor niets de
economie in een maatschappij die
ans) zelfs fundamenteel aan het
eel-economie?” zie je ook de opkomst
emingen die meer rekening gaan houden
, bijvoorbeeld door samen water te besparen
leinere milieu-footprints te krijgen door hun
groenten en fruit bij lokale biologische groentekwekers in te
kopen (thegreenbee.nl) of vlees bij biologische vleesleveran-
ciers (meatyourown.nl), voor elkaar te koken (kokenmetel-
kaar.nl) en door het delen van apparaten (peerby.com/nl/),
vervoermiddelen (snappcar.nl), huizen (airbnb.com) of zelfs
huisdieren (borrowmydoggy.com). Al dit soort activiteiten
wordt gedreven door de wens tot meer duurzaamheid en
tot besparen. Of een combinatie daarvan. En de mogelijk-
heden zijn schier onuitputtelijk. Zo wordt bijvoorbeeld de
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gemiddelde auto in de Verenigde Staten en Europa slechts

8 procent van de tijd gebruikt. En de gemiddelde boor-
machine? Zes tot dertien minuten gedurende de hele levens-
duur?®!

Leren van bedrijven?

Bedrijven hebben al heel lang geleden geleerd dat ze veel
kunnen besparen als ze verstandiger inkopen. Zij pakken dat
uiteraard professioneel aan. Dat kun je natuurlijk ook met een
groep consumenten samen doen. De gouden regels die consu-
menteninkoopgroepen uit hun lessen zouden kunn
O Huur een zeer ervaren inkoper in.

o0 Maak goede en controleerbare procesafspr
en leg die vast.
O Regel een deelnemerssysteem met k leveran-
ciers geaccepteerd moeten worden.
O Weet met elkaar wat je w eer en in welke
hoeveelheden inkoopt.

O Maak een analyse hoe i
O Maak een prioriteite op basis van eenvoud in te
bereiken besparingen et de simpelste en doe daarna
stap voor stap d jkere.

O Kiese oor bezorgen/halen.

ngere tijd, want dat geeft meer

geld de besparingen.

Wat zij k
Er zijn in Nederland zeer goede freelancespecialisten in te
huren die kunnen helpen bij het professioneel opzetten van
inkooporganisaties. In Nederland is het overigens al eens
geprobeerd (door bijvoorbeeld pingelpartners.nl en letsbuyit.
com). Maar de tijd was er toen blijkbaar nog niet rijp voor.
Gelukkig is vroeger voorbij.
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Is er een spel van te maken?

Kennis wapent. Van dit principe kun je natuurlijk ook een
spel maken. Gezamenlijk de methodes proberen te ontdekken
die worden ingezet om ons te beinvloeden. Op deze manier
kunnen we onze kinderen ook beter leren om zelfstandige
beslissers te worden die beter bestand zijn tegen commerciéle
beinvloedingsmethodes. We trainen dan als het ware — lekker
ingewikkeld gezegd — hun persuasion knowledge model. Hun
in te bouwen verdedigingslinie. Hun 'systeem 2",

Hoe zou dat gaan?

0 Wat is de box? Is het een brief? Een tv-pro
website? Een blog? Een winkel? Een thuisv en

krant? Een magazine? Een videogame? le rie? Een
huis-aan-huisverkoper? Een showroo ? Een spaar-
programma?

O Waar zie je het? Televisie, blog, banner, radio,

bioscoop, posters, billboar
stuk geschreven door e
blogger of van ieman
Nederlander, op
0 Wat zie,hoor,

opvallend positief
list,'een aanbeveling van een
kent dan wel een bekende
voorwerpen?

, voel en proef je? Gebruiken ze mooie
achte muziek? Lekkere geuren?
teeven aan? Geven ze iets met warme
paalde kleuren opvallend gebruikt? Staan de
meest Ve ijke artikelen in de buurt van etenswaren?

r vragen aan je gesteld? Worden er voorbeelden
gegeven? Begint de eerste zin met een getal (‘De 5 geheimen
van..., ‘De 7 wetten van..., ‘323 Tips van Toppers...')?

O Is het een van de 6 van Cialdini? Dat waren: schaarste,
sociale bevestiging, wederkerigheid, sympathie, toewijding en
consistentie en autoriteit.

O Is het framing? Wordt een specifiek onderdeel van het
onderwerp met nadruk belicht zodat het de waarneming
beinvloedt? Is het hypotheekrenteaftrek of villasubsidie? Zijn
het hoofddoekjes of kopvodden? Zijn het parlementsleden of
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staatsuitvreters? Zijn het stichtingen die gesteund worden of
subsidiesponzen? Is het een bofkip of een plofkip? Is het 97
procent vetvrij of bevat het 3 procent vet? Of wordt er inge-
speeld op het principe dat wij verlies erger vinden dan dat wij
genieten van winst?

o Is het anchoring? Netflix voor 7,95 euro per maand. Nu voor
slechts 100 euro per maand 10.000 euro lenen? Of, op een
menukaart, zacht gemasseerde biefstuk van Kobe beef per
100 gram voor 19,95 euro — en dan daarna de perfect gegrilde
hamburger van echte Hollandsche koeien (150 gram) voor
‘slechts’ 14,95 euro. Terwijl die krengen afkomstig zij
worstkoeien die zelfs in eerste kwaliteit nog gee
per kilo inkoop kosten bij de afslag...

o Zijn het lokvogels (decoys)? Kleine popc

voor 3,50 euro, medium voor 6 euro e 7 euro
o Of zijn het misschien nudges (duw epmeest winstge-
vende verpakkingen staan o;‘ o} goedkoopste

onderin... De impulsproducte bij assa waar we pas
elen... De looprichting
in de winkel is zo gem langs de meest aantrek-
kelijke aanbiedingen (wij zeggen: IKEA!).

0 Ofis het een v ijke truc? De ‘hap en stap over’-me-
thode. N or Slechts 494 euro en dan na het

i t er zogenaamd nog maar twee

euro. De voet in de deur-techniek van

ot en je dan een duurder lot aanbieden. De
verpakking. Spotify de eerste drie maanden
gratis.
O Proberen ze ons te vermoeien (ego depletion)? Worden eerst
een heleboel vragen gesteld? Moeten we eerst een stuk moei-
lijke tekst lezen? Moeten we eerst een heel verhaal aanhoren
voor ze to the point komen?

O Is dit een A/B-test zonder dat we het doorhebben? Installeer
Ghostery en bekijk het zelf. En schrik dan niet als er tijdens
het online lezen van de krant 86 bedrijven meekijken en er 8
een A/B-test aan het doen zijn.
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En zo kunnen we nog wel een uurtje doorgaan. Anyway: leuk,
grappig, interessant en uitermate verhelderend om af en toe
dit spel te spelen. Het maakt van een bezoek aan een winkel
opeens een heel andere ervaring...
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HOOFDSTUK 9

Hoe komen bedrijven tot
good do-marketing?

Waarom bedrijven zich bewust aan voodoo- zon-
digen, is duidelijk: ze ruiken de euro’s. Wat pen
dat het eigenlijk niet deugt om consu sle Is wan-
delende portemonnees te beschouw nnen ze dan
overstappen van voodoo op i do’ t te simpel voor
woorden, maar alles begint esef'dat er aan de andere
kant van de beinvloeding n geen objecten.

En dat is nou precies out gegaan. Het sluipt er
namelijk langza omdat groepen of bedrijven allemaal
dezelfde ziensw entaliteit en strategie hebben, wordt het
i i fysieke én psychologische afstand
klant brengt met zich mee dat de klant een

is geworden in plaats van een mens. Hoe

: r en koper van elkaar af staan, des te minder
face to fac¢e'contact er is, hoe groter het risico.

Die ander wordt steeds meer een object en verkopen wordt
een spel en soms zelfs een strijd. Met een object mag je het
spel harder spelen dan met een mens. Dan zijn blijkbaar ook
meer methodes toegestaan. In de psychologie is er uitvoerig
geschreven over dit proces van ‘objectificatie’ en ‘dehumani-
seren’.?”-? Conclusie: het brengt niet het beste naar boven in
de mens. En al helemaal niet als er een eigenbelang (salaris,
bonus, winst) in het geding is. Dan is er nog meer toegestaan,
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)«

aldus de ‘daders’. “Het is immers maar een spel.” “Dan had die
ander maar beter moeten opletten.” Of, van een bijdehandje:
“Joh, die consument is helemaal niet naief, die laat zich niet
beinvloeden.” Tuurlijk! Daarom weten sommige bedrijven hun
omzetten aanzienlijk te verbeteren met (deugende en voodoo-)
marketing.

Is nou iedereen in de commercie een slecht mens? Nee, natuur-
lijk niet. Integendeel zelfs. Sommigen zijn er heel alert op dat

ze de klant als mens blijven zien, anderen doen dit iets minder
en sommigen helemaal niet. Afstand en ‘groepsden

ties in zeer positieve zin iets in veranderen
het voorkomen van groepsdenken is e
aandacht, want dat kan heel gevaarlij
een psychologisch proces w ij die met een
behoefte aan samenhang en ganisaties te maken
hebben, kunnen leiden to lfkritiek en blindheid
voor wat goede en min oede beslissingen zijn. Dit kan
overigens in elk groep . Daarnaast kan een over-
dreven focus op n, individuele carrieremogelijkheden
ook fout gedrag bevorderen. Misschien
e verklaringen voor hoe het zover
in de bankensector.

ook voor een adviseur die altijd heel hard roept
dat zijn “belangrijkste taak is om het brein van de consument
van zijn geld te scheiden”. Voor wie zo denkt, worden klanten
objecten, lopende portemonnees waarbij het doel de middelen
heiligt. Zo zijn wereldwijd hele volksstammen adviseurs bezig
om te bespreken met welke webdesign-methodes ze het onbe-
wuste brein van mensen kunnen manipuleren. Zoek maar eens
via Google op ‘conversion conference’ of ‘CRO conference’.

Good do-marketing vraagt om een andere houding. Eentje die
op zoek gaat naar vormen van duurzame marketing. Beinvloe-
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ding en verleiding zijn oké, maar het belang van de gast of
klant zou eigenlijk bij iedereen in het bedrijf voorop moeten
staan. Daar moet dan wel actief aandacht aan worden besteed.

Hoe? Zo!

Bepaal je eigen beinvloedings-ethiek

Bepaal welke ethische normen je erop na wilt houden, betrek
iedereen in de organisatie erbij en communiceer de afspraken
ook heel helder naar buiten. Met andere woorden: bepaal
welke soorten beinvloeding jullie wel normaal vinden, en welke

In zijn boek wordt een helder overzicht ge
stappen die je zou kunnen zetten om e aken van
wat de ethische uitgangspunten van rganisatie zouden

moeten zijn. Wij geven ze hi re volgorde, kort
weer.

0 Maak een overzicht van'de belangen van alle stakeholders
waarmee je te maken ief die van jezelf) en zoek
naar win/win-sit reng de morele dilemma’s in kaart.

O Stel oorde aak eerst alle stappen uit de analysefase

eren (ook van buiten) over de morele

jken te zijn. Verrijk je eigen mening door de
deren erbij te betrekken. Meerdere gezichts-
punten geven een juister beeld en je voorkomt groepsdenken.
o Vermijd het bedenken van drogredenen. “Anderen doen het
ook.” “We houden ons toch aan de wet?” “We moeten toch
overleven?” Wees daar heel kritisch op. Je houdt jezelf daarmee
namelijk voor de gek en het belemmert een open discussie en
het trekken van gedegen conclusies.

o Vraag je af in welke mate jij zelf als consument (of beter
nog: je moeder!) de ethische regels van je eigen bedrijf zou
accepteren. Behandel de ander zoals je zelf behandeld wilt
worden.
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o Analyseer of je ethische uitgangspunten universeel zijn.
Gelden de regels in alle vergelijkbare situaties waarop ze
betrekking zouden kunnen hebben?

O Bekijk elk (potentieel) moreel dilemma vanuit minstens

drie ethische invalshoeken. Hoe wegen de positieve gevolgen
van jullie handelen op tegen de negatieve gevolgen (gevol-
gen-ethiek)? Wat zijn de normen die gelden in de landen/
markten waar jullie actief zijn en hoe passen die bij die van
jullie (beginsel-ethiek)? En, heel belangrijk: wat zijn jullie inten-
ties (gezindheids-ethiek)?

Trek je conclusies, communiceer dit soort ethisc
punten, handel er naar en leg er ook actief ve
over af. Neem het initiatief en wees duidelij
je eigen organisatie en naar alle belan

Monitor je eigen bedrijf .
Organiseer op gezette tijden e it in je bedrijf over welke
beinvloedingsmethodes er. i en, ook door toele-

ertrouwen. En dat is weer goed voor
r het gevoel dat eigen mensen van

ens’ eens serieus...

Wat zo gebeuren als je de mens achter de consument
t? Zou die dan een hekel aan je krijgen? Zou die
het heel vervelend vinden dat jij je uiterste best doet om een
heel erg goed product of perfecte dienst te leveren? En dat je
daar dan een onwaarschijnlijk goede klantbelevenis bij levert
met een ongehoord goede service? En zou die het dan heel
vervelend vinden dat je daar verleidelijk, maar ook gewoon
eerlijk over communiceert? Dat die informatie met alle ins

en outs in alle transparantie op een heel lekker toegankelijke
manier en met een soepele ‘user experience’ makkelijk terug te
vinden is op je website?
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Wat dacht je zelf?

Marketingcommunicatie zou zichzelf eens serieus moeten gaan
nemen. En kunnen proberen los te komen van het ouderwetse
‘puppet on a string’-beinvloedingsmodel dat nog dateert uit de
tijd dat adverteerders alleen maar op zenden stonden en we

er nog van uitgingen dat er zoiets als een homo economicus
bestond. Maak marketing nou ook eens duurzaam. Gooi al die
voodoo-marketingtrucs en de bijbehorende mentaliteit de deur
uit. Doe met marketing eens wat Triodos met bankieren doet
of Eneco met energie, en Innocent met vruchtendrank of Tesla
met autorijden of Uber (niet Uberpop) met klan lijk
taxirijden. Het zou zomaar eens een succes k
Het ergste dat er kan gebeuren is dat cons
vertrouwen. Oeps!

Luister naar de klant .
Het is uiterst verstandig om t
objecten worden gezien.
verantwoordelijk zijn v
op veel verschillende
klanten op het i

m at klanten als
jind sen die in grote mate
bestaan. Dat voorkomen kan
ooi alle commentaren van
twerk. Bespreek ze in een wekelijks
n altijd het goede voorbeeld. Ga eens
het wild te ontmoeten (eng!) en
door vragen te stellen waar je wat van leert.
eer wat er over je bedrijf wordt gezegd op
daarvan en doe er iets goeds mee.

Een klantenraad opzetten gaat een stuk verder (dat kan voor
een deel ook digitaal). Maar kan ook een goede hulp tegen
groepsdenken en objectificatie zijn. Dat is hetzelfde als een
Raad van Commissarissen of een ondernemingsraad, maar dan
met alleen klanten. En die kunnen gevraagd en ongevraagd
opmerkingen maken en meningen geven over de producten, de
service, het personeel, de levertijden, de kwaliteit — en al die
andere zaken die relevant zijn of kunnen zijn.
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“People almost invariably arrive
at their beliefs not on the basis
of proof but on the basis of what
they find attractive.”
BLAISE PASCAL



Geef duidelijke opdrachten
Last but not least: geef je mensen haalbare targets, monitor je
chefs ook daarop en vermijd perverse prikkels.

En de rol van de overheid dan?
Gelukkig doet de overheid al veel door allerlei regels en wetten.
Denk maar eens aan de wet die je beschermt tegen verkoop
aan de deur, bescherming bij kopen op afstand (met 14 dagen
recht om de koop ongedaan te maken), de wet tegen subli-
minale reclame of misleidende reclame, nieuwe regels voor
product placement vanaf 1 augustus 2015, maar ook

consuwijzer.nl of juridischloket.nl.)

Waar de overheid meer aan zou kunne

psychologische profielen e i gaat dan om ontwik-
mensen verslaafd te krijgen
aan bepaalde vormen . En die iedereen inmiddels
zorgen baren. Of baren. Zeker omdat vooral zwak-
keren in ng daarvan te lijden hebben. Op gemeen-
i u moet er naar regels voor nudging

k gemeenten zijn daarmee bezig, maar

en controle daarop hebben wij niet kunnen
is een slechte zaak.

Wat de overheid ook zou kunnen doen: eens te rade te gaan
bij de Deense Ombudsman of naar de Deense wetgeving
kijken op het gebied van covert advertising. Die stelt volgens
de Ombudsman namelijk onomwonden: “Advertising should
be clearly distinguishable as such whatever form or medium
used. If not, it is considered an example of covert advertising
and therefore a violation of section 4 of the Danish Marke-
ting Practices Act. The purpose of section 4 is to ensure that
the target group of any commercial message clearly recog-
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nises it for what it really is and is able to judge its contents
accordingly. Another objective of the provision is therefore to
contain covert advertising. Covert advertising is commercial
communication which does not give itself away as such. Viola-
tions of section 4 are punishable by fine unless more severe
punishment is incurred under other legislation, cf. section
30(3). This means that disseminators of covert advertising who
deliberately fail to present commercial communication as
such may incur a penalty.

Children and young people as an age group which is particu-
larly vulnerable when it comes to covert marketing agtivities.”
Kort samengevat: luister naar die Voorn en Dijkg

Daarnaast is native advertising er ook gew
“Editorial copy and advertisements in
papers must be separated clearly so
confused. This is important asieditori
regarded as proper journalis
and a critical approach to

news-
0 cannot be
trusted and

of ideas, research
ournalists are consi-

e.g. a newspaper is held

nt and layout, i.e. the advertisement
able as such, cf. the principles of good
t in section 4 of the bmpA.”

The business which a
responsible for t
should be_distin

n kunnen helpen?

Ook sch en er goed aan om kritisch en waakzaam te
blijven, zedat hun leerlingen en studenten worden opgeleid
in het doorzien van beinvloedingstechnieken. Dat zou eigen-
lijk standaard moeten worden, zodat kinderen van jongs af
aan al leren hoe ze hiermee om moeten gaan. En dan hebben
we het niet alleen over droge lessen in de klas door erover te
vertellen, maar vooral over experimenten in de maatschappij.
Hop, naar het winkelcentrum met die lui! En leer ze dan met
name om methodes te herkennen en al helemaal voor welke
zij zelf gevoeliger zijn en hoe zij zich daartegen kunnen verde-
digen. Daarbij is het belangrijk om vooral ook de discussie aan
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te gaan. Dan kunnen ze zelf hun mening vormen en beslissen
of ze er positief of negatief tegenover staan. Dat helpt enorm bij
het leren.
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“Persuasion has become a kind
of force. The more the advertiser
knows about what consumers
want, and the more desires the
product and packaging seek
to fulfill, the more coercive the
force.”

VIRGINIA POSTREL



HOOFDSTUK 10

Wat brengt de toekomst?

en zowel intentioneel als niet-intentioneel
moet zijn weg vinden. Hiermee bedoel
investeerders zijn die hun geld moet deren. En
hoe meer ze de consument geobjecti ben, hoe meer
ze geinteresseerd zijn in die n ter from hell die weer
een nieuwe beinvloedings -tru esignmethode weet
te ontwikkelen. De ove op sommige punten, maar
altijd met mate en van terstandspositie, helpen het
leed te verzachte dat voodoo-marketing zal groeien,

aast de psychologie staat ook de tech-
partijen willen nu eenmaal steeds
En wij en de techniek helpen. Wij door
, de techniek door steeds slimmere analyse

Wat komt er de komende jaren aan nieuwe beinvloedingstech-
nieken, -tactieken en -instrumenten op ons af?

Profielen vaststellen

Als wij lekker op internet zitten, gebeurt er achter de schermen
veel meer. Allemaal dingen die we niet zien. Bij elke website
draaien op de achtergrond allerlei scripts mee.??> Automatische
programma’s die ons volgen. Zo’n 25 bij Telegraaf.nl, 12 bij de
Volkskrant, 4 bij de pvv, 8 bij de PvdA en 11 bij de Partij voor de
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Dieren. Die scripts zien wat we bekijken, hoe lang we dat doen,
hoe onze muis over de pagina gaat, of we op plaatjes klikken of
liever tekst lezen, en zo voort, en zo verder. Op die informatie
worden strategieén gebaseerd die bij ons passen. De bedoeling:
ons beinvloeden.

Daarnaast vinden er nog allerlei bewerkingen van onze webbe-
zoeken plaats. Zo bestaat er software die in staat is om de
bezoeken die wij via verschillende apparaten op internet aan
verschillende websites brengen aan elkaar te koppelen. De
samenwerkende reclamebedrijven die daarop aang

cookietechnologieén ontwikkeld. Kunnen
Het is bijna een wapenwedloop gewor bijvoor-
beeld inmiddels ‘evercookies’ die las wijderen zijn
en ook ontdekte een aantal n Princeton en
Leuven vorig jaar een nieuw anvas fingerprin-
ting’) dat bijna niet te ont t gedoe zal nooit meer
ophouden. De financiél n (bedrijven) en de staats-
veiligheid (overheid) z dat er altijd wel weer een
nieuwe techniek pen zal worden. En dat die zich steeds

ppen is bijna onmogelijk. Zelfs met een rigou-
te stoppen met internet en geen mobiele
e gebruiken, zijn we er niet. Onze auto kan
agged worden en ons gezicht ook. Denk maar even
terug aan het voorbeeld met de paspoppen met gezichther-
kenningssoftware die dan gekoppeld worden aan onze klan-
tenkaart. En vervolgens wordt er met heel slimme algoritmes
in ons gedrag gegrasduind zonder dat we dat weten.?? En als
we dan toch op internet blijven, moeten we er rekening mee
houden dat de gegevens van onze klantenkaart die gekoppeld
is aan die fijne scanner app of de echte scanner van Albert
Heijn vervolgens gelinkt kan worden aan ons Facebook-profiel
en gesynchroniseerd kan worden met cookies van ons andere
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webgedrag, waardoor gedragsalgoritmes onze persoonlijkheid
en gevoeligheden in kaart kunnen brengen zodat we nog beter
beinvloed kunnen worden.?*

Ontsnappen is onmogelijk! We dreigen niet alleen de rat te
worden in de skinnerbox, maar dan ook nog eentje die de
onderzoeker betaalt voor die box (Apple Watch en andere
wearables) en zijn werk. En allemaal onzichtbaar.?5-2%

Wearables

De ontwikkelingen op het gebied van wearables ga
snel.?® Ze zijn niet alleen al verkrijgbaar als pols
telhangerclips en ringen, maar inmiddels ook en in
de knopen voor onze jas of blouse. En er k aan. Er

wordt namelijk ook al druk gewerkt aa e bijvoor-
beeld verwerkt zitten in de vezels va e komende
jaren zal er heel veel ge’inves‘ WO i verwerking en

analyse van het soort data da earables genereren. En ze
zullen op steeds meer ple doo en.

Wireless ontwikkeling iBeacon

Er worden met g elmaat nieuwe technologieén ontwik-
keld.?» Z gin ment de iBeacon op te komen. Dat
i i e dat informatie naar onze smartp-
dichtbij in de buurt zijn. Dat kunnen tips
, whatever. Deze iBeacons worden as we
write w ijd uitgerold en in allerlei winkels opgehangen
e nieuwste technologie op het gebied van loca-
tiegestuurde marketing. Uiteraard bedoeld als een beinvloe-
dingstool, maar ook natuurlijk weer als een datavanger.

1t

Internet of Things

Werkelijk prachtige technologie is de ontwikkeling om met
behulp van internet allerlei apparaten te gaan koppelen met
databases en algoritmes. Daarmee kunnen bijvoorbeeld gewel-
dige besparingen in het gebruik van elektra en water gerea-
liseerd worden. Stiekem is dat al volop in ontwikkeling in de
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vorm van slimme steden.?° Amsterdam en Rotterdam doen er
bijvoorbeeld aan mee.

Maar zoals met alles het geval is, kan deze technologie niet
alleen met goede bedoelingen worden gebruikt. Het is ook
uitermate geschikte stuff om ons gedrag mee te bespieden.

En niet alleen de overheid kan dat, maar ook commerciéle
partijen. Zo ontdekte men bij toeval begin 2015 dat een nieuw
type Samsung-televisie gewoon ‘terugkeek’, de huiskamer

in.»" Maar met elke wearable valt dit te regelen. Veel geluk dan
ook voor eigenaren van de Google Glass, de Apple ch, de
Microsoft Band of de Doppel®®?, die onze stemmi at bein-
vloeden. En ook Facebook houdt de ontwikkeli
in de gaten en heeft inmiddels de app Mov
waren we alleen nog maar wandelend
welke kant gaat dit op??*

Singularity
Nieuwe technologie gaat k k maken om ons te
helpen bij het nemen v ingen op zo'n manier dat de

weeffoutjes in ons de ) minder een handicap gaan
worden. Daar w enemende mate kunstmatige intel-
ligentie zet. Daardoor worden machines steeds
nmaal net zo slim zijn als mensen, is
ogische singularity bereikt.?*5>23 Daarna
zelfs slimmer dan mensen. Er is al een

ity University actief die deze ontwikkelingen
aar er zijn ook al de eerste serieuze geluiden
vanuit de wetenschap dat wij voorzichtig met dit soort ontwik-
kelingen moeten zijn, omdat er potentieel grote gevaren aan
kleven. Zo hebben verschillende onderzoekers onlangs een
open brief met die strekking gepubliceerd.?*

Uiteraard geldt ook hierbij weer dat alles ten goede én ten
kwade gebruikt kan worden. Er kunnen geweldige voordelen
aan vastzitten voor de mensheid doordat A1 ons kan helpen
problemen aan te pakken en op te lossen. Denk hierbij aan
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milieuvraagstukken en voedselproductieplanning op basis van
de weersgesteldheid per deel van de wereld. Maar er wordt
ook steeds meer gewaarschuwd voor de gevaren. Hierbij wordt
dan bijvoorbeeld gedacht aan de bedreiging voor de werkgele-
genheid, maar uiteraard ook de privacy. Daarom heeft onlangs
een grote groep geleerden alle overheden wereldwijd opge-
roepen de ogen te openen en dit onderwerp serieus te nemen.
Het is te hopen dat dit ook gebeurt. Ontwikkelingen uit het
commerci€le verleden laten immers zien dat wat kan ook echt
zal gebeuren. Want er is altijd wel een investeerder, bedrijf of
hipster die het geluid van rinkelend geld in zijn onbewuste
hoort.

Persuasion, counter persuasion, re-persuasi
persuasion
Onderzoekers blijven gelukki wat mensen
kan beinvloeden. Daar word zer van. Het is
de verwachting dat nieuw on, zich vaker zal richten op
het feitelijke gedrag van formatie komt door
het grootschalige gebrui ternet in steeds grotere mate

r ook slimmere algoritmes en techno-
en die dat mogelijk maken.?*

ijd blijven proberen ons te beinvloeden.
goed dat er onderzoek wordt gedaan naar

hoe dit g , op welke wijze we ons daartegen kunnen
verzettenghoe daar dan weer door bedrijven mee omgegaan
kan worden en hoe wij daar dan weer op kunnen reageren.?*
Reclame (persuasion) werd door de jaren heen steeds beter
herkend als beinvloedingsmethode en dat riep verzet op. Zowel
actief (waarvoor het ‘Bel me niet-register’ werd uitgevonden)
als passief, doordat die beinvloedingskennis onze innerlijke
verdedigingsbarrieres omhoog gooit. Waardoor we het gaan
ontwijken, tegenargumenten verzinnen of ons onverzettelijk
opstellen (counter persuasion). Vervolgens gaan adverteerders
en anderen daar dan weer omheen door bijvoorbeeld product
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placement, door te proberen om mensen om ons heen tot
merkambassadeurs te maken, ‘mere exposure’ toe te passen, al
dan niet gesynchroniseerd over diverse tv-kanalen, invloedrijke
bloggers (of bekende Nederlanders) te betalen voor positieve
beoordelingen, door native advertising toe te passen dan wel
ons expres mentaal te vermoeien waardoor we beter bein-
vloedbaar worden door cues (re-persuasion).

Wij op onze beurt schreven dit boek waarin we allerlei

tips geven hoe consumenten zich nog beter kunnen verde-
digen. Ook tegen re-persuasion tactieken. En dat is weer
re-counter persuasion geworden. Pfff... Waarbij ei de
allerbelangrijkste tips zijn: herken de box, blij ook
ons lichaam ons helpen. Het HAH!-mome
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Nawoord

Tijdens het schrijven van ons boek over beinvloedi
verscheen een aantal films telkens weer op ons . Films
waarvan we vroeger allemaal dachten: “Zo er
nooit worden?”

Met stip op 1: 1984. Naar het boek va e@rwell, waarin
een tiran altijd en overal allei ie ifi de gaten houdt
en eigen vrije wil verboden is annende film Enemy
of the State (1998). Hiervan van mensen op
internet door bedrijve i te winkels door paspoppen
met gezichtherkennin, en microfoons toch wel
creepy uitwerki leken. En dan wat te denken van het
timeline zoals Facebook dat doet? Of
icrosoft, Google en anderen van ons
e er totaal geen weet van hebben wat
eurt? Wat gaat Albert Heijn straks met al die

We denken dat het Amerikaanse veiligheidsbureau NsA slecht
is... En over onze eigen veiligheidsdiensten AIVvD en MIVD

zijn we ook niet altijd te spreken. Maar wat we ook denken
van onze soms falende democratie: er is ten minste nog énige
controle door het parlement (de ‘commissie stiekem’) en de
vrije pers. Maar wie controleert Facebook, Google, Microsoft en
Apple als de parlementen omzeild kunnen worden en de pers
gewoon gekocht? Dan hebben we alleen onszelf nog.
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Andere films die in onze gedachten opdoken waren meer
gericht op de consument. Met een ereplaats voor The Truman
Show (1998). Over de fake-wereld waarin de hoofdrolspeler
gedompeld werd, terwijl er stiekem televisieopnamen werden
gemaakt van zijn leven. Pas als hij met zijn zeilboot tegen de
wand van de oneindig grote filmstudio vaart ontdekt hij dat
het allemaal niet echt was. Of neem The Joneses (2009), waarin
een fake-gezin in een buurt komt wonen en dan als echte
‘influencers’ aan de gang gaat om hun buren zo veel mogelijk
spullen te verkopen.

Beide voorbeelden lijken inmiddels gewoon wer
geworden te zijn. Niet dat wij allemaal in een
leven. Maar toch... Het lijkt er verdacht ve
marketeers en anderen in de beinvloedi
dat wij dat allemaal wel doen. We zij geen mensen
meer, maar nuttige apparate lijk geld uit

te trekken. En het boeit ze niet domme, nagesynchro-
niseerde commercials ma eindeloos blijven
herhalen. Of via ‘inbou arketing” terreur plegen door ieders
timeline op Twitter en aar te bombarderen met

de ‘5 redenen w auw beter werkt dan bruin’ of de ‘6

f die miljoenmiljard andere vormen
e wereld in te slingeren.

? Ja, die bestaan ook. Dat zijn de bloggers
eclame maken. Of de native advertising die
allerlei media plaatsen. Of die beroemd-om-het-beroemd-zijn-
dametjes met elke dag zo’'n gekunstelde selfie waarop weer een
nieuw gesponsord horloge prijkt (hoi, Sylvie Meis!).

In die wondere wereld van verborgen en open beinvloeding
leven we. En het wordt alleen maar erger. Wij hebben geen
enkele illusie dat deze rat race nog te stoppen is. De enige vraag
is dan: hoe kunnen consumenten zich ertegen wapenen? Hoe
kunnen ze ermee omgaan? In dit boek hebben wij proberen uit
te leggen hoe beinvloeding werkt. Ook hebben we een aantal
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ideeén gegeven hoe consumenten controle kunnen proberen te
houden en zo veel mogelijk hun eigen keuzes kunnen blijven
maken. Dat kan natuurlijk niet altijd, want er is niets vermoei-
ender dan constant alert te zijn. Maar een gewaarschuwd mens
telt voor twee.

In het boek zitten ook tips en adviezen verwerkt voor over-
heden, opleidingen, bedrijven, hipsters en marketingmensen
die het anders zouden willen. Die een beetje willen kantelen
en op zoek gaan naar vormen van meer duurzame marketing.
Die zeg maar ‘good do-marketing’ (copyright: Voorn en Dijk-
graaf) willen toepassen in plaats van ‘voodoo-m g’. Die
de mens achter de consument weer centraal nen
deze wereld iets eerlijker willen maken.

Bij het schrijven van Voodoo-marketi ijgdoor verschil-
lende mensen heel erg goed e moedigingen
en leuke tweets, maar ook do ssante mails, voor-

beelden van voodoo-mark ieuwe wetenschappe-

naar onze uitgever Marianne Kruys-
enthousiast was en ons alle ruimte
rken. Ook zijn we veel dank verschul-
d Pruijn van de Universiteit Twente, een
het gebied van consumentenpsychologie en
Nederland en een meester-inspirator tijdens
Persuasion. Dr. Maurits Kaptein verdient het ook
om apart genoemd te worden voor zijn inspirerende inzichten
in online beinvloeding en artificial intelligence. En niet in de
laatste plaats marketing-professor Peeter Verlegh van de Vrije
Universiteit Amsterdam voor het kritisch tegenlezen van dit
boek en zijn nuttige tips, goede suggesties en gevatte aanvul-
lingen.

En als laatste willen we Charles Stoopman, Piet Hoek, Sonja
Kleine, Geert Kinkhorst en André Uhlenbusch bedanken.
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Stoopman was één van de pioniers van de afdeling Commu-
nicatie van de HEAO in Utrecht. Niet dat we veel van 'm
begrepen (eigenlijk niets ;-)), maar dankzij hem hebben wij
elkaar in 1978 ontmoet, als leerlingen/studenten van de eerste
jaargang HEAO-Communicatie. Dankzij reclame-docent Piet
Hoek raakte Ronald begeesterd door het reclame- en marke-
tingvak en dankzij communicatie-docent Sonja Kleine van
communicatiewetenschap. Dankzij docent Nederlands Geert
Kinkhorst leerde Jan dat zijn passie bij het schrijven lag en
van sociologie-docent André Uhlenbusch dat je ook geld kon
verdienen zonder stropdas. En mede dankzij die vijfds dit boek
er dus.

Rest ons om de lezer in de rol van consum
toe te wensen in de toekomst met Big
die hun voodoo-naalden op ze afvur en dat we
hebben kunnen helpen om te blijven

over de eigen data, gevoelens n. Opdat de vrije
wil zegeviert. En voor bedri en zijn wij uiteraard
beschikbaar (via voodo om te helpen om nieuwe
vormen van fatsoenlij ¢ te bedenken en te ontwik-
kelen. Want: doo odoo-marketing!

Group

Jan Dijkgraaf
voF Buttkicken.nl
Eesterga
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