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SAMENVATTING

Neuromarketing vloeit voort uit de kennis die vergaard wordt bij neuro-
onderzoek. Hierbij wordt gekeken wat er in het brein gebeurt tijdens het
horen van merken, zien van commercials en al wat meer tot marketing of
marketingcommunicatie gerekend kan worden. We zien activiteit van emo-
tiegebieden die ons meer inzicht geven in de effectiviteit van onze inspan-
ningen. We zien hoe waardevol de breinconnecties tussen twee afzonder-
lijke eenheden zijn, de zogenaamde hardwires. Bij het zien van een Teddybeer
maken we bijvoorbeeld automatisch de koppeling met Robijn. Maar ook het
effect van het na-apen, de spiegelneuronen, voorbeeldgedrag doet volgen.
Doet de een zijn jasje uit in een warme kamer, spoedig volgen er meer. Zien
drinken maakt dorstig.

Inmiddels zijn er dertien emotiegebieden bekend, dit zijn zowel positieve
als negatieve emoties. De kunst van de marketeer is om de positieve te acti-
veren en de negatieve af te zwakken. De nadruk van neuromarketing ligt
vooral op het bouwen van merken en marketingcommunicatie. De effecti-
viteit van creativiteit wordt werkelijk meetbaar, gedragspsychologen zullen
in de toekomst een belangrijkere rol gaan spelen binnen het marketingvak.
Niet iedere marketeer zal morgen met deze materie aan de slag gaan. Maar
hij zal moeten weten dat neuromarketing een wezenlijk onderdeel van zijn
vak gaat worden.

Waar het over gaat

Neuro-onderzoek is een van de belangrijkste ontwikkelingen voor de
moderne marketeer. De impact op het vak marketing zal groot zijn. Weini-
gen beseffen het nog, maar het is een nieuwe wetenschap waarmee opti-
male marketing bedreven kan worden. Hierdoor zal de ware marketeer zich
onderscheiden. Merken bouwen en effectieve interactie met de consument
krijgen een wetenschappelijke basis. Neuro-onderzoek geeft de marketeer
de mogelijkheid om met name door MRI-techniek rechtstreeks in het con-
sumentenbrein te kijken. Er ontstaan nieuwe inzichten hoe het brein van de
consument werkt en welke stimuli het meest effectief zijn. Traditioneel
marktonderzoek, zowel kwalitatief als kwantitatief, wordt aangevuld met
interessante vernieuwende methodieken. Met fMRI-scans is het mogelijk
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om nauwkeurig aan te geven hoe consumenten zullen reageren. Voor iedere
marketeer is het brein the place to be.

Dit boek beschrijft alles over emoties en drijfveren in het consumenten-
brein, hoe er naar het brein gekeken moet worden en met welke stimuli het
brein het best te activeren is. Met het doel marketingstrategen deze kennis
en inzichten te verschaffen en antwoord te geven op de vraag hoe zij neuro-
marketing effectief kunnen toepassen.

Taak marketeers

De taak van marketing (en communicatie) is om via het prikkelen van
emoties allereerst aandacht te krijgen en vervolgens een positieve indruk in
het menselijke geheugen tot stand te brengen. Deze geheugenfunctie kan
later leiden tot een (herhalings)aankoop of aanbeveling. Marketeers hebben
de taak om behoeften, verlangens en begeerten van mensen te beantwoor-
den en hen als consument een tevreden en blij gevoel te geven.

Een intensief merkbeleid wordt in toenemende mate als oplossing gezien.
Het merk is namelijk een verzameling waarden van menselijke aard en is de
totale indruk die in het brein van consumenten is gevormd met alle daaraan
verbonden associaties. Merken zijn dus associatienetwerken in het brein
van een individu. Een merk is daarmee een ‘psychologisch product” het pro-
duct in de hoofden van consumenten, waaraan onmiddellijk allerlei waar-
den en beloningen verbonden worden. Door bevestiging en versteviging
van deze associaties worden merkonderscheid en -voorkeur versterkt en in
het brein vastgezet. Alle activiteiten rondom een merk - reclame, verpak-
king en promoties - moeten helpen het merk (dus gevoel en emotie) te ver-
sterken en zeker niet beschadigen of verzwakken.

Verbinding

Vandaag de dag hebben we zoveel keuze dat het draait om meer dan pro-
ducteigenschappen alleen. Om loyaliteit te bouwen is een verbinding op
emotioneel niveau met de doelgroep nodig. Sprekende voorbeelden zijn de
producten van Roosvicee en Zwitsal, die er in zijn geslaagd hun merk te
positioneren door te kapitaliseren op kinderliefde van jonge moeders. Ook
sterke merken als Coca-Cola en Lego zijn door een consistente onderstre-
ping van hun waarden, respectievelijk plezier en gezelligheid, opgeschoven
naar een veel bredere positionering die gebaseerd is op imago. Hierdoor zijn
deze waarden (associaties, emoties) een vast onvervreemdbaar deel gaan uit-
maken van hun merk. Het merk Philips daarentegen is gepositioneerd op
producten en veel minder op emoties, waardoor het niet eenvoudig is om
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een toppositie in de geest van de consument op te bouwen. Ook bij banken
komen we een vergelijkbaar fenomeen tegen.

In het brein

Hoe zorg je ervoor dat je merk, dienst en communicatie niet alleen je
prospects en klanten bereikt, maar hen ook jouw richting uit bewegen? Wat
maakt dat je merk beklijft in de door informatieprikkels overspoelde brein
van je doelgroep? Neuro-onderzoek brengt gelukkig steeds meer aan het
licht hoe ons brein werkt. Hoe het menselijk brein in relatie tot besluitvor-
ming functioneert en reageert, bijvoorbeeld. Daarnaast hoe communicatie
en merken daarop effectief kunnen inspelen. Steeds meer middelen, van
reclame tot logo’s, verpakkingen, design, pr en promoties en zelfs social
media worden ingezet om een merk in de gewenste richting te ontwikkelen.
Neuro-onderzoek maakt het mogelijk marketingstimuli te beoordelen op
hun vermogen tot het aanzetten tot kopen. Bij neuromarketing kijken we in
het brein van de consument. We komen er achter hoe het menselijk brein
reageertin relatie tot besluitvorming. Maar ook hoe communicatie en mer-
ken daarop effectief kunnen inspelen.

Marketing van betekenis

Neuromarketing kan de effectiviteit van marketingmiddelen vergroten
en zorgt daardoor voor meer samenhang in de marketingstrategie. We leven
in een tijdperk van waardemarketing - door Kottler de marketing van beteke-
nis genoemd. Merken moeten verankerd worden in het waardestelsel van de
doelgroep. Een merk werkt immers bij de consument als een label waaraan
een aantal indrukken en associaties verbonden is. De lading van een merk
(de totale indruk en associatiestructuur) is het resultaat van alle mogelijke
ervaringen en opgedane kennis waarop een consument een aankoopbeslis-
sing maakt. Voldoet dit merk beter aan de fysieke en mentale wensen en
behoeften, dan zal een keuze, aankoop of aanbeveling voor de hand liggen.
Daarom is het voor organisaties zo belangrijk om de totale indruk en de
daarbij behorende associaties zoveel mogelijk te sturen in al haar facetten.
Daarvoor bestaat een groot aantal middelen: idee of visie op behoefte, positi-
onering, propositie, (merk)belofte en beleving. Neuro-onderzoek wijst uit
hoe marketeers deze beter dan hun concurrenten kunnen inzetten.
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INLEIDING

Waarom dit boek over neuromarketing?

Als 95 procent van de beslissingen die wij nemen genomen wordt door
het onderbewustzijn, dan houdt dat in dat slechts 5 procent van de beslissin-
gen bewust genomen wordt. Marketeers zijn met name met dit deze laatste
vijf procent bezig. Eigenlijk stelt die vijf procent niet zoveel voor. Daarom
zou iedere marketeer moeten weten wat er in dat onderbewustzijn omgaat.
Medio 2011 stak een aantal Register Marketeers de koppen bijeen rond de
vraag: Wat is neuromarketing eigenlijk en wat voor invloed krijgt het op
ons vakgebied marketing? Zij besloten een task force in te stellen met als
doel om het begrip neuromarketing te duiden. Geen onderzoek, maar meer
om de feiten boven tafel te krijgen wat neuromarketing is en deze kennis
toegankelijk te maken voor Marketing- en ondernemend Nederland. Uitein-
delijk heeft dit geresulteerd in dit boek: Neuromarketing - maximale impact
met marketing en communicatie. Lees het aandachtig. Opmerkingen, vragen of
commentaar zijn welkom: reactie@neuromarketing.nu. Schroom niet.

Dit boek geeft inzicht in de stand van zaken rond neuromarketing en de
actuele toepassing ervan. Enerzijds wordt toegelicht wat de huidige status is
(2013) en anderzijds geven de auteurs en coauteurs aan welke dynamiek in
dit fenomeen zit en hoe eigentijdse marketeers dit kunnen toevoegen aan
hun expertise én wat voor resultaten zij kunnen verwachten.

De auteurs

De drie auteurs zijn Register Marketeers. Register Marketeers laten zich
gemakkelijk vergelijken met de bekende kwalificatie van Register Accoun-
tants. Zij controleren de cijfers en de feiten over wat er bij een onderneming
in hetverleden is gebeurd. Zij kijken als het ware in de achteruitkijkspiegel.
Register Marketeers daarentegen kijken vooruit. Zij willen zien en kunnen
interpreteren wat er staat te gebeuren en welke effecten dat heeft op com-
merciéle resultaten van ondernemingen en uiteraard ook op het marketing-
vak. Register Marketeers zijn actieve marketeers die werkzaam zijn op stra-
tegisch niveau. Zij hebben de hoogst mogelijke opleiding in marketing
voltooid, minimaal Nima C aangevuld met minimaal 15 jaar marketingerva-
ring op strategisch niveau in een eindverantwoordelijke functie. Daarnaast
hebben zij zich naar elkaar verplicht om het vak verder uit te dragen en
gezamenlijk een bijdrage te leveren aan de ontwikkeling het vakgebied.
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De titel RM wordt toegekend op basis van Persoons Certificering en iedere
vijf jaar verlengd als de marketeer, zoals in vele vakgebieden, voldoende aan
bijscholing heeft gedaan en herkenbare bijdragen heeft geleverd aan de ver-
dere professionalisering van het marketingvak. Binnen het College van
Register Marketeers zijn er onder andere daarom op specifieke problema-
tiek afgestemde task forces. Een onderwerp wordt dan uitvoerig bestudeerd
door middel van literatuuronderzoek. Gevolgd door interviews met experts
en wetenschappers binnen een specifieke business of deelgebied. Inhoude-
lijke discussies maken de onderwerpen scherper. De leden van een task
force presenteren vervolgens de resultaten aan een veertigtal collega-Regis-
ter Marketeers. Opmerkingen, meestal kritisch, worden meegenomen en
verwerkt. De laatste toets is om het geheel aan wetenschappers te presente-
ren. Hun waardevolle op- en aanmerkingen en de resultaten van hun
inbreng worden verwerkt in een boek. Voor neuromarketing is dat dit boek.
Het doel van dit boek is dan ook om neuro-onderzoek te duiden voor het
marketingvak en alle ondernemers die innovatief zijn in hun marktbewer-
king. Drie Register Marketeers hebben zich aan het schrijven gezet. Drie
strategen met bewezen status; Eric van Arendonk MBA RM, Adriaan Polder-
man RM en Karel Smit RM hebben een brede ervaring in diverse branches
op strategisch niveau. Een uitgebreidere bibliografie, staat achter in het
boek.

Er hebben twee coauteurs concrete en gewaardeerde bijdragen geleverd aan
dit boek. Drs. Walter Limpens en Tilly van Arendonk. Ook van hen staat een
uitgebreidere biografie achter in het boek.

Walter Limpens’ bijdrage komt in een aantal hoofdstukken terug. Hij
beschrijft vooral de werking van het brein, wat een MRI-scanner allemaal
signaleert en welke voor marketing relevante interpretaties mogelijk zijn.
Tevens definieert hij de emoties die in het brein herkenbaar zijn en door een
veelheid aan stimuli worden geactiveerd. Ook beschrijft hij een aantal cases,
waaronder Pespi versus Coca-Cola, en een bijzonder onderzoek van professor
Berns dat de voorspellende kracht van MRI illustreert. In hoofdstuk 1licht
hij met name de inzichten van Neurensics, het Amsterdamse MRI-onder-
zoeksbureau, toe. Zie vooral ook de case over de Effies en de rapportage-
methodiek 3D-Brain Rating die Walter beschreven heeft.

Tilly van Arendonk beschrijft de laatste ontwikkelingen bij Disney World en
legt daarbij verbanden tussen de activiteiten van Disney en de werking van
emoties in ons brein. Tilly toont hiermee aan dat Disney neuromarketing-
methodieken concreet toepast. En met succes!
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Veranderende markten

De kern van ondernemingsstrategie wordt gevormd door de mate van
(re)actie op ‘veranderende omstandigheden’. Strategie is er op gericht om
optimaal te anticiperen op veranderende omstandigheden. Met name die
veranderingen die een effect zullen hebben op de markten waarop de orga-
nisatie actief is. Maar ook het effect op de zogenaamde aanpalende markten
die eventueel op de eigen markt actief kunnen worden, is belangrijk. Bij-
voorbeeld de ontwikkeling van internet en dan als voorbeeld de mogelijk-
heid om muziek te kunnen downloaden. In het begin had nog niemand
door dat deze ontwikkeling grote effecten zou hebben op de verkoop van
cd’s in retail. Free Record Shop, ooit innovatief en een snel groeiende retail-
keten. Inmiddels failliet. Men had daar de gevolgen van deze ontwikkeling
telaatin de gaten en wist de koers niet tijdig te verleggen. Je kunt ‘de ont-
wikkeling’ nooit de schuld geven. Wel kan je de schuld krijgen als je de ont-
wikkeling niet ziet, niet volgt of er niet op anticipeert. Zou dat voor neuro-
marketing ook gelden? Dus! Let op, lees dit boek aandachtig en doe er wat
mee!

Zie ook hoe retail worstelt met de dalende economie. De financiéle dienst-
verleners zijn het vertrouwen van hun klanten kwijt geraakt. De kleding- en
schoenenbranche staan onder druk. Selexyz en De Slegte doen krampachtig
overlevingspogingen. Reisbureaus kunnen hun winkeltjes wel sluiten.
Albert Heijn wordt een soort ‘Kailapunt’ voor Bol.com. Retail zal zich
opnieuw moeten uitvinden om zijn plaats in de markt te behouden. Een
retailer die er mee stopt omdat hij de concurrentie van internetverkoop niet
aankan, drukt zich verkeerd uit. Hij moet stoppen omdat hij niet in staatis
geweest gebruik te maken van, of in te spelen op de veranderende omstan-
digheden. Waaronder de opkomst van internet en fundamentele verande-
ringen in koopgedrag. Althans, zeker veranderingen in oriéntatiegedrag.
Hetis interessant om te zien dat beslissen in de winkel is verschoven naar
beslissen ‘thuis op de bank’. Hierdoor ontstaat er een nieuwe gezins-DMU.
DMU staat hierbij voor Decision Making Unit; de groep van personen die
gezamenlijk tot een besluit komt, of de besluitvorming wezenlijk bein-
vloedt, in dit geval dus het gezin. Meestal spreekt men niet zoveel over een
‘Gezins-DMU'’. Toch heeft deze zich wel degelijk ontwikkeld. Bij een privé-
aankoop denken we meestal dat dat een persoonlijke, individuele beslissing
is. Niets is minder waar. Bij B2B is de DMU een team collega’s die gezamen-
lijk een aankoopbeslissing nemen en hen die als beinvloeders bij aankoop-
beslissingen betrokken zijn. Dat is bij privé beslissingen niet anders.
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Verschuiving door neuromarketing

In hoeverre is de marketeer zich van de impact van dergelijke funda-
mentele verschuivingen bewust? Hoe anticipeert of reageert hij hier op?
Uiteindelijk hebben maatschappelijke veranderingen continu effect op de
organisatie waar we werkzaam zijn. Van marketeers wordt verwacht dat ze
op tijd aangeven wat er staat te gebeuren zodat de organisatie hierop kan
anticiperen. Tenslotte is het niet de sterkste die in de markt zal overleven
maar degene die zich het best aanpast aan de veranderende omstandighe-
den. Wellicht is de sterkste organisatie dus wel die met de grootste flexibili-
teit. En met medewerkers die begrijpen dat een onderneming is als de
bemanning van een zeilschip die duidelijk weet welke koers gevaren moet
worden en op de juiste manier laveert, athankelijk van de richting van de
wind. Om hier nog een schepje bovenop te doen: degene die het eerst
inspeelt op de komende veranderende omstandigheden heeft de grootste
kans op het creéren van een concurrentievoordeel en de consument voor
zich te winnen.

Ditis een van de belangrijkste essenties van het marketingvak. Het is Dar-
win vertaald naar het marketingvak. Neuro-onderzoek en neuromarketing
zijn hier voorbeelden van. Hoewel: komende verandering? Het is al jaren in
ontwikkeling en het wordt al vaker ingezet dan menigeen vermoedt. In dit
boek worden daarom diverse onderzoeksmethodieken toegelicht die de
auteurs onder de noemer ‘neuromarketing’ samenvatten. Hierbij wordt uit-
voerig stil gestaan bij de allerlaatste ontwikkelingen op dit gebeid, namelijk
onderzoek met gebruikmaking van een MRI-scanner. fMRI-onderzoek
krijgt daarom in dit boek veel nadruk. Hiervoor is een aantal redenen. De
wetenschappelijke kaders waarbinnen fMRI-onderzoek plaatsvindt, vormen
een nieuwe basis en geven nieuwe dimensies aan marktonderzoek en dus
aan het marketingvak. Immers niet in de laatste plaats zal fMRI-onderzoek
leiden tot een andere manier van denken bij ondernemers en marketeers.
Zo ook bij Raden van Bestuur en hun Commissarissen. Bestaande inzichten
zullen vervagen. Iedereen die in welke (marketing)functie dan ook, verant-
woordelijk of betrokken is bij duurzame marktbewerking zal met behulp
van neuro-onderzoek een nieuwe kijk op de wereld kunnen maar vooral ook
moeten ontwikkelen. Na dit boek kun je niet meer zeggen dat je het niet
wist!

Wat is neuromarketing?

Neuromarketing is eigenlijk niet meer en niet minder dan marketing
bedrijven op basis van neuro-onderzoek. Het is een aanvullende kwalita-
tieve en kwantitatieve marktonderzoeksmethode gericht op (het kunnen
voorspellen van) consumentengedrag. Het levert onderzoeksresultaten op
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die ten opzichte van de bestaande methodes inzicht geven in onderbewuste
emoties en motivaties van de consument. Bijvoorbeeld: in een traditioneel
vraaggesprek geeft Tom aan dat hij een bepaald product voor een bepaalde
prijs zal gaan kopen. Dat is dan een weergave van een bewust afwegingspro-
ces van Tom. Neuro-onderzoek bij Tom maakt echter inzichtelijk dat zijn
onderbewuste het er niet mee eens is. We zien namelijk dat in zijn brein het
zogenaamde pijngebied wordt geactiveerd, bijvoorbeeld door de prijs van
het artikel dat hij wilde gaan kopen. Dit uit Tom niet omdat hij nog niet
daadwerkelijk tot aankoop overgaat en dus ook nog niet hoeft te betalen. Pas
als dat moment van betalen dichterbij komt, wordt het sterker en dat kan
hem anders doen besluiten. Als het op kopen aankomt, zal het onderbe-
wuste het winnen van het bewuste en daardoor koopt Tom het product niet.
Terwijl hij wel zei dat hij dat zou gaan doen. Neurowetenschappers betogen
daarom dat ‘mensen niet doen wat ze zeggen en niet zeggen wat ze doen’.
Als dit waar is, dan heb je niet zoveel aan een vragenlijstje. Neuro-onderzoek
schakelt athankelijk van de methodiek geheel of gedeeltelijk de ruis uit.
Onder andere van het verschijnsel van sociaal wenselijk gedrag. In traditio-
neel onderzoek zeggen consumenten bij voorbeeld dat ze zeker biologisch
gaan kopen. In de praktijk zien we ander gedrag. Het gebruik van een MRI-
scanner kan de voorspelling veel nauwkeuriger maken. De hersenscan geeft
aan wat de consument straks werkelijk gaat doen door te tonen welke her-
sengebieden actief worden. Maar neuro-onderzoek heeft ook zijn beperkin-
gen; de invloeden tijdens het koopproces zijn namelijk niet altijd meegeno-
men. Zo zijn er tijdens het koopproces veel meer prikkels die in het brein
van de koper worden geactiveerd zoals het concurrerende merk dat er naast
staat, of een verkoper die advies geeft.

Beter voorspellen
Het effect van neuro-onderzoek is voor het marketingvak herkenbaar op

verschillende niveaus:

= Hetgedrag van consumenten is beter te voorspellen.

= Het maaktinzichtelijk welke associaties het brein gemaakt heeft en
welke emotionele dimensies in de scan zichtbaar zijn geworden. Dit
geldt voor zowel positieve als negatieve emoties. Op strategisch niveau is
neuro-onderzoek een aanvulling op traditioneel marktonderzoek. Bij
voorbeeld wanneer de merkpropositie vastgesteld, versterkt of ver-
nieuwd moet worden.

= Het maaktinzichtelijk welk associatienetwerk een merk in het brein
heeft gecreéerd. Belangrijk bij het verder uitbouwen van het merk of het
creéren van nieuwe merken! Voor brand-, product- en communicatiema-
nagers is deze nieuwe methodiek een belangrijke aanvulling voor
inhoud en vorm van marketingcommunicatie.
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= Hetonderbewuste van de consument wordt inzichtelijk en dit geeft de
mogelijkheid om de effectiviteit van uitingen en content aanzienlijk te
vergroten.

= Hetis een bijj uitstek geschikte methodiek voor productontwikkeling en
productverbetering.

Neuro-onderzoek laat zien op welke aspecten producten verbeterd kunnen
worden. Dat geldt niet alleen voor het product zelf (kleur, smaak), maar ook
voor verpakking, naamgeving en bijvoorbeeld pricing.

Hype of strategie?

Is neuromarketing een trendy hype of moeten we het zien als onderdeel
van strategie? Goede vraag. Aangezien het er in eerste instantie uit zou kun-
nen zien als een hype. Neuromarketing heeft wellicht de kenmerken van
een hype. Immers, iedereen duikt erop en bijna wekelijks verschijnt wel
ergens een publicatie over neuromarketing. De plotselinge neurodeskun-
digheid slaat op veel plaatsen toe. Ook de eerste neuromarketingadviesbu-
reaus melden zich. Helaas zijn ze niet allemaal van dezelfde kwaliteit, ook
hier duiken de zogenaamde gelukszoekers op. Houd er rekening mee dat het
interpreteren van de uitslagen van een MRI-scan door wetenschappers moet
gebeuren, dat kan niet door de eerste de beste doorgestudeerde marketeer.

Maar naar ons oordeel is neuromarketing zeker geen hype. Het is weten-
schap en geen vrije interpretatie van gegevens. Het is daarom geen hype die
weer overgaat, maar een onderzoeksmethodiek die een onderdeel vormt van
een eigentijdse en goed gefundeerde marketing- , merk- of communicatie-
strategie. De eerste inzichten op het gebied van consumentengedrag wor-
den langzaamaan algemeen bekend. Neuro-onderzoek heeft bijvoorbeeld
uitgewezen dat gegil in een commercial angst oproept in het onderbewust-
zijn. (Zalando/Gamma, doe er je voordeel mee.) Met dit inzicht kan het
communicatievak in zijn algemeenheid haar voordeel doen. Commercials
met gegil hoeven nu niet meer onder de scan, het is bij de experts inmiddels
wel bekend wat het resultaat zal zijn, namelijk dat er angst wordt opgeroe-
pen. Hetis de vraag of je als adverteerder ‘angst’ aan je merk wilt koppelen.
Aangezien neuromarketingmethoden fundamenteel bijdragen aan het
inzichtelijk maken van merksympathie en merkantipathie en dus van con-
sumentengedrag, is neuromarketing een nieuwe methodiek op het gebied
van marktonderzoek en marketingstrategie.

Onderzoeksresultaten toepassen
Geleidelijk komen de eerste resultaten van neuro-onderzoek naar bui-
ten. Vele praktische toepassingen staan beschreven in het boek De koopknop.
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In dit boek beschrijft Martin de Munnik vele cases die hij in opdracht van
grote en kleine opdrachtgevers heeft uitgevoerd in samenwerking met Prof.
dr. Victor Lamme, hoogleraar Cognitieve Neurowetenschap aan de Universi-
teit van Amsterdam. Er is al een aantal grote merken die gebruikmaken van
deze methodiek. Om er een paar te noemen: Heineken, Arke, Sanoma
Media, Renault, Rabobank, DNB, De Hypotheker, Zwitserleven en vele ande-
ren. Niet iedere opdrachtgever zal publicaties van de door hem gefinan-
cierde resultaten op prijs stellen. Deze unieke inzichten en nieuwe kennis
kunnen immers een voorsprong betekenen op de concurrentie. Maar er zijn
gelukkig meerdere wetenschappers en auteurs die hun bevindingen gepu-
bliceerd hebben. Zoals Ale Smidts, Lone Frank, Ap Dijksterhuis, Dick Swaab,
Victor Lamme, Mark Mieras, Frans de Waal, Martin de Munnik, Paul
Postma... om maar enkele te noemen.

Breed inzetbaar

Neuro-onderzoek is een marketingonderwerp omdat het inzichtelijk
maakt wat de werkelijke en diepere behoeften en emotionele drijfveren van
de beslisser van een aankoop zijn. Het woord consument wordt hier opzet-
telijk niet gebruikt omdat neuro-onderzoek ook inzetbaar is voor B2B-toe-
passingen. Natuurlijk is hier het besluitvormingsproces ingewikkelder,
maar een aankoopbeslissing wordt hier uiteindelijk ook door mensen geno-
men. Consumenten hebben nu eenmaal ingewikkelde besluitvormingspro-
cessen. Neem de rol van kinderen, partners of sociale wenselijkheid in deze
processen. Het gaat om mensen, gebruikers, beinvloeders en niet uitslui-
tend consumenten in de zin van eindconsumenten. De concrete behoeften
in kaart brengen vormt een van de basisopdrachten aan iedere marketeer.
Hetuitgangspunt is om het product, de dienst of het merk dat is afgestemd
op deze werkelijke behoeften, op een zo effectief mogelijke wijze aan te bie-
den aan de juiste doelgroep. Neuro-onderzoek toegepast op marketing is
daarom een marketingonderwerp pur sang.

Medisch, commercieel of communicatief?

MRI-scanners, hersenactiviteiten, hersenfalen... neuro-onderzoek komt
uit de medische hoek, daarover bestaat geen twijfel. Maar waar neuromarke-
ting zich ontwikkelt en wordt ingezet, daar verliest het de medische context.
Het geeft een kijkje in de hersenprocessen. Waar worden we blij van (de
behoefte) en waarvan voelen we de pijn (wat vinden wij niet leuk, onder
andere de prijs). Ja, het is een commerciéle toepassing van neuroweten-
schap. Er wordt geld mee verdiend en er worden ook onnodige uitgaven mee
voorkomen. Uiteindelijk is de focus om beter te presteren dan de concurren-
tie (concurentieelvoordeel) en tevreden en trouwe klanten te creéren. Je zou
er de modieuze en ongrijpbare Net Promotor Score (NPS) mee kunnen voor-
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spellen. Hierdoor zouden we kunnen begrijpen en vooral kunnen bereke-
nen wat de netto opbrengst van NPS eigenlijk is. Vooralsnog hebben we
immers nog geen berekeningen gezien van wat NPS als individuele bijdrage
oplevert. Hoeveel (euro) levert de NPS van Hema op en wat is dat bij Ve’D?
Trouwe klanten creéren is niets nieuws, dat doet marketing al zolang het
bestaat, daar heeft neuro-onderzoek niets aan veranderd. Communicatief is
het zeker, maar dan wel in de context dat het de communicatie effectiever
maakt. Neuro-onderzoek maakt het mogelijk om aanzienlijk effectiever te
handelen. Waar wordt de klant blij van en waar zitten de pijnpunten? Het
hoeft natuurlijk geen betoog dat het uiteindelijk wel gaat om de commerci-
ele prestatie, die moet in lijn zijn, of nog beter er boven, met hetgeen de aan-
bieder belooft.

Opzet van dit boek

Natuurlijk is ook dit boek traditioneel van voor naar achter te lezen. De
opbouw is zo gekozen dat je na een kennismaking met de neurowetenschap
meegenomen wordt naar het brein. Hoe steekt dat in elkaar? Daarna wordt
de weg ingeslagen van marketing en de relaties die marketing en het brein
hebben. We gaan uiteraard in op de onderzoeksmethoden. Maar ook de
ethiek van dit fenomeen komt aan de orde. Hoe ver kun je gaan met bein-
vloeding, door sommigen ook wel manipulatie genoemd? Voor de meer
praktische lezer is hoofdstuk 9 smullen, hierin wordt heel praktisch uiteen-
gezet wat welke marketeer met neuromarketing kan doen. Wat hij/zij moet
weten en wat direct toe te passen is. Dit geldt voor de hoogste strateeg in
marketingrang tot aan het tactisch en operationele niveau. Voor de marke-
teers is het hoofdstuk over merken en marketingcommunicatie zeker ook
aan te raden. Het boek wordt afgesloten met de zogenoemde dynamiek die
nog in neuromarketing verscholen zit. Al met al staan we pas aan het begin
van een ontwikkeling die het marketingvak fundamenteel kan veranderen!






expectation
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HOOFDSTUK 1

VAN NEURO-ONDERZOEK
NAAR NEUROMARKETING

Is neuromarketing een nieuw woord en valt dit in het rijtje van citymarke-
ting, zorgmarketing, seniorenmarketing en dergelijke? Deze samengestelde
woorden verwoorden eigenlijk datgene waarop marketing wordt toegepast.
Bij citymarketing wordt bedoeld dat er marketing wordt bedreven voor ste-
den. Zo ook bij zorgmarketing, seniorenmarketing en alle andere samenge-
stelde marketingwoorden. Bij neuromarketing is dit anders. Neuro is hierbij
niet het onderwerp waar marketing op wordt bedreven maar de methodiek
die ingezet wordt om marketing te bedrijven.

Letterlijk vertaald staat neuro voor hersenen. Ook wel ‘het brein’ genoemd.
Bij neuromarketing maken we gebruik van wat er zich in het brein afspeelt
en hoe we dat kunnen gebruiken om kwalitatieve marketing mogelijk te
maken. Onder ‘goede marketing’ verstaan we die methodieken die de werke-
lijke behoeften van de doelgroep in kaart brengen en hierop de best aanslui-
tende producten/diensten bereikbaar maken. En die vervolgens op het
juiste moment en met de juiste waarde aanbieden. In dit boek wordt met
name uitgegaan van de definitie van neuromarketing zoals die door Profes-
sor dr. ir. Ale Smidts verwoord is:

Neuromarketing is het vakgebied waarbij medische technieken en inzichten uit de
neurowetenschap worden toegepast op het terrein van marketing.

Het doel van neurowetenschap is inzicht te krijgen in hoe ons brein het
mogelijk maakt om:

1 dewereld om ons heen waar te nemen,;

2 deherinneringen daaraan uit ons geheugen op te roepen;

3 tehandelen naar die waarneming of herinnering.

Vertaald naar marketingdoelen vragen marketeers zich dan af:

1 Hoe wordt ons aanbod en de context waarin dit wordt aangeboden door
de afnemers werkelijk waargenomen?

2 Watroept een herinnering op en heeft deze herinnering positieve of
negatieve effecten op koopgedrag. Welke zijn dat dan?
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3 Hoekunnen we de juiste herinnering activeren en in relatie brengen
met gewenst consumentengedrag?

1 Hoe wordt de omgeving (context) door afnemers waargenomen?

Dagelijks bereiken ons miljoenen indrukken en impulsen. Hiervan
nemen we slechts een zeer beperkt gedeelte bewust waar. Het grootste
gedeelte nemen we onbewust waar. Dit onbewuste wordt zonder dat we ons
er dus van bewust zijn, vervolgens wel opgeslagen in ons brein en heeft
invloed op onze besluitvorming en daarmee ook op ons gedrag. Neuro-
onderzoek maakt inzichtelijk welke onbewuste waarnemingen gedaan wor-
den en welke emoties deze veroorzaken. Deze emoties zijn soms waarneem-
baar, al weten we dan nog steeds niet waar dat vandaan komt. Als je in een
nieuwe omgeving terechtkomt, kan dat een heel prettig maar ook een onbe-
hagelijk gevoel geven. Je weet niet wat er is maar het voelt niet goed of juist
wel. Je onbewuste heeft een aantal waarnemingen gedaan die deze gevoe-
lens oproepen. Je bent je niet bewust van die waarneming maar wel van het
gevoel. Soms wordt het ook wel intuitie genoemd.

2 Wat roept een herinnering op en heeft deze herinnering positieve of

negatieve associaties?

Alle uitingen en ervaringen dragen bij tot herinneringen in het brein.
De herinneringen worden per onderwerp gerangschikt en vervolgens aan
elkaar gekoppeld. Als je in je kinderjaren een keer bijna verdronken bent
dan heeft water waarschijnlijk de emotie ‘angst’ meegekregen. Kom je water
in een andere context tegen dan licht die emotie angst even op. Belangrijk
om te beseffen voor onder andere marketingcommunicatie en het bouwen
van merken. Bij ditlaatste komt nog meer kijken, zoals internal branding.
De wetenschap dat alles wordt waargenomen, bewust ofwel onbewust, stelt
marketingcommunicatie in een nieuw daglicht. De waarheid zal zegevieren.
Fake wordt herkend, is het niet bewust dan wel onbewust. In dat laatste
geval zien we de emotie ‘onbetrouwbaar’ actief worden. Het nasynchronise-
ren van tv-commercials heeft op dat gebied zijn prijs. Je levert namelijk
betrouwbaarheid in. Het is een keuze die de marketeer daarin moet maken.
Neuro-onderzoek geeft de marketeer beter inzicht in wat de consequenties
van die keuze zijn.

3 Hoe kunnen we de juiste herinnering laden, oproepen en in relatie
brengen met gewenst consumentengedrag?

Het tonen van een product of merk roept emoties op. Soms is een vorm,
een kleur of zijn enkele tonen muziek al genoeg. Alle waarneembare facto-
ren kunnen een rol spelen, ook bijvoorbeeld geur. De geur van vers gebak-
ken appeltaart roept bij menigeen emoties op. Een bekende tip is dan ook
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om appeltaart te bakken als er mogelijke kopers komen voor je huis. De
vraag is: wat roept welke herinnering op? Marketeers noemen dat merk-
lading. Hoe kunnen we herinneringen positiever of meer in de lijn van de
gewenste merklading brengen? Marketeers vertalen dit in productontwik-
keling of marketingcommunicatie. Verwar dit niet met slechts aandikken
van de propositie. Neuro-onderzoek leert ons dat deze trucjes niet werken,
professionele marketeers wisten dit overigens al.

Goed in je vak

Uit neurowetenschap weten we dat we geen bewuste keuzes maken en
datlogica een illusie is. Deze wetenschap maakt dat marketeers meer moe-
ten weten van neuro-onderzoek en de implicaties hiervan voor marketing
en communicatie. Maar er is nog een belangrijke reden: 95% van onze
beslissingen worden geheel onbewust genomen en gestuurd vanuit het
geheugen in ons brein. Dit onbewust handelen en waarde en emotie toeken-
nen vindt plaats in het oude brein en het limbisch systeem (het zogenaamde
emotionele geheugen). Rationaliseren van vragen is neurologisch een ander
proces dan handelen of gedrag. We stelden eerder ‘dat mensen niet doen wat
ze zeggen en niet zeggen wat ze doen’. Dat zei de vermaarde reclameman
David Ogilvy in de jaren zestig van de vorige eeuw overigens ook al. Als je
heel erg goed bent in je vak dan heb je een MRI-scanner niet nodig, kenne-
lijk. Zonde van dit boek eigenlijk...

Zwart-wit gesteld kun je concluderen dat mensen (consumenten dus) maar
wat in de ruimte kletsen. Nog zwart-witter kun je stellen dat wanneer men-
sen niet doen wat ze zeggen en andersom, dat ze dan liegen. Dat is echter
niet zo. Het rationaliseren van vragen (weloverwogen antwoord geven) is
neurologisch een ander proces dan gedrag en handelen. Antwoord geven
doen we vanuit de (neo)cortex. Gedrag (handelen) wordt (vooral) gestuurd
vanuit de hypothalamus. Ofwel ‘het oude brein’. Emotie en ratio zitten in het
brein in verschillende ‘systemen’. Daarom heeft vragen stellen geen zin. Hou
jevan me...2 En jij gelooft het? Alleen als je door verliefdheid (een ultieme
oerdrift vanuit het oude brein) alle ratio’s hebt uitgeschakeld. Kortom, je
weet zelf eigenlijk niet wat je gelooft. In de praktijk blijkt dat al te vaak.

Breinkennis in de marketing
Neuro-onderzoek is een opkomend specialisme en levert bruikbare diag-
noses voor marketeers. Neuro-onderzoek is inzetbaar bij onder andere:
= Proposities vaststellen
= Campagnes en commercials pre-testen
= Merkwaarden en merkassociaties bepalen
= Product- en merknamen testen
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= Hetinzichtelijk krijgen van de relatie en de impact van geluid, tekst en
beeld

= Verpakkingen testen

= Logo’s testen

= Tunes en muziek testen

= Functionaliteiten van producten testen

= Aankoop-, consumptie- en gebruiksmomenten testen

= Concurrentieonderzoek

= Accountability vergroten

= Benchmarken

De toepassing van kennis over het brein op marketing is een waardevolle en
betekenisvolle ontwikkeling. De impact is het grootst bij de vertaling van de
onderzoeksuitkomsten naar de merkstrategie en de implementatie hiervan
in communicatie. Hiernaast is de effectiviteit van marketingcommunicatie
beter inzichtelijk te maken.

Ditinzichtelijk maken is in de neurologie ook letterlijk: zichtbaar maken.
Een fMRI-scan* maakt namelijk activiteiten in de verschillende delen van
het brein zichtbaar. Deze delen lichten op omdat er bij activatie van een sti-
mulus meer bloed naar dit gedeelte van het brein toestroomt. Ook is de snel-
heid waarmee dit gebeurt van belang. Inmiddels zijn er dertien structuren
(netwerken) in het brein ontdekt en benoemd die zowel emoties als een
aanduiding geven hoeveel impact de stimulus heeft. Deze zijn onderver-
deeld in de volgende vier categorieén:

1 Positieve emotionele dimensies

2 Negatieve emotionele dimensies

3 Personal appeal

4 Impact

*  Hetzal de aandachtige lezer opgevallen zijn dat soms MRI-scanner en soms
fMRI-scan wordt gebruikt. Dat komt omdat dit verschillende dingen zijn.
Wanneer over MRI-scanner wordt geschreven dan wordt het ‘apparaat’ bedoeld.
Wanneer we over fMRI-scan schrijven, bedoelen we niet het apparaat, maar het
onderzoek dat met dit apparaat wordt gedaan. Dat is dus de (hersen)scan (fMRI)
die in de (MRI-)scanner wordt gemaakt.



Ons onderbewustzijn bepaalt voor 95 procent ons gedrag. Nieuwe technieken uit de
medische wetenschappen maken het mogelijk om deze processen in het brein zicht-
baar te maken. Ineens zien we waarom consumenten doen wat ze doen en hoe
merken en marketingcommunicatie bepaalde emoties activeren. Neuromarketing
laat zien dat emoties zichtbaar en oproepbaar zijn.

Dit boek biedt need to know-informatie voor merkenbouwers en iedereen die zich
professioneel bezighoudt met communicatie. Kennis van neuromarketing zal merken
sterker maken en communicatie effectiever. Daarnaast is het ook nog eens boeiend
om te lezen wat er zich in je hersenpan afspeelt.

De marketeer die niet leert, zorgt niet goed voor ‘zijn’ merk en de klanten van het
merk. We moeten blijven leren over die intrigerende consument. Hoe grillig, onvoor-
spelbaar en adaptief die ook is! Daarom is het fascinerend om juist te leren hoe ons
brein werkt. Het merk laden verdient constante aandacht, voeding en zorg. Dit boek
verschaft ons inzichten in de manier waarop merken laden beter kan. Een must read
voor hen die het versterken van de betekenis, de kracht en de waarde(n) van het
merk echt tot hun verantwoordelijkheid maken. En niet alleen vanuit economische
motieven, maar ook vanuit de opvatting dat een sterk merk wordt gemaakt en
onderhouden door ‘rentmeesters’ die hun werkelijke uitbetaling in de toekomst
behoren te krijgen. Jacques Kuyf, CEO - FD Mediagroep

Neuromarketing is een game changer. Niet de zoveelste buzz en moneymaker voor
zelf uitgeroepen marketinggoeroes. In dit boek wordt haarfijn en met interessante
voorbeelden uitgelegd waarom dat zo is en waarom neuromarketing onze modellen
over hoe klanten denken en beslissen letterlijk op hun kop zet. Eric, Karel en Adriaan:
schitterend werk met dit volledige en toegankelijke boek!

Marc Van de Perre, managing partner Interface Marketing en auteur van Ken uw Klant:
klantwaardemanagement als motor voor uw marketing

Met het toepassen van neurosciencetechnieken krijgen marketing en marktonder-
zoek onmiskenbaar een nieuwe dimensie die communicatie en productontwikkeling
effectiever en doeltreffender kan helpen inzetten. Karel Smit, Adriaan Polderman
en Eric van Arendonk zetten met dit boek de ontwikkelingen op een rijtje en geven
treffend aan dat de combinatie van de nieuwste neurotechnieken met bewezen
onderzoeksmethoden verrassende nieuwe inzichten oplevert die het vak van de
marketeer op een hoger plan tillen. Een must read voor wie bij wil blijven in een zich
snel ontwikkelende wereld!

Drs. Pieter Paul Verheggen, algemeen directeur onder-
zoeksbureau Motivaction en voorzitter MOA
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