
Hoe
ons
brein
wordt
verleid

W
e vinden
hetfijn te
denken
datwe
bewuste,
zelfstan-

dige en rationele keuzesmaken.
Dat elke aankoopdiewedoen
weloverwogen is.Oké,misschien
doenweeens eenmiskoop,maar
overhet algemeenkopenwewat
we zelfwillen.Wedenkengraag
datweonsweinig aantrekken
vanadvertenties.Reclameheeft
misschienwel effect,maarniet op
ons.Marketeerswetenwelbeter.
Dankzij inzichtenuit deneuro-
psychologieweten zeprecieswat
er inonzehersenengebeurt als
webeelden zien vanchocolade,
horloges, sportauto’s of zonnige
stranden.
Ookweten zewelkduwtjewe

nodighebbenomonzepinpas
tevoorschijn tehalen.Hoewerkt
dat?Enkun je je ertegenwapenen?

WEWILLEN
BELOONDWORDEN

‘Bij neuromarketingkijkenwemet
MRI-scannerswat er inhetbrein
gebeurt alsmensenproducten
kopen’, zegtWalter Limpens,
psycholoogenmedeoprichter van
Neurensics, eenbedrijf dat zich
bezighoudtmetneuromarketing.
Hij vertelt over eenberoemd
onderzoek vanBrianKnutsonaan
StanfordUniversity.
Proefpersonenkregenallerlei

aantrekkelijkeproducten te zien,
zoals chocolade en juwelen.Dit
veroorzaakte activiteit inde ‘nu-
cleus accumbens’, eenbelangrijk

Evennaarde
supermarkt en
thuiskomenmet
nieuwe sneakers.
Kopenwewatwe
willenof latenwe
onsbespelendoor
marketeers?Hersen-
onderzoekverteltmeer.

DoorWilma
vanHoeflaken

‘Bij neuromarketing
kijkenwemet
MRI-scannersnaar
wat er inhetbrein
gebeurt alsmensen
productenkopen.’

genotgebied indehersenen.Dat is
het gebieddat ookactiefwordt als
wenaarmooiemuziek luisterenof
lekker eten. Zodradeproefperso-
nendeprijs vanhetproduct zagen,
werder ookeenander gebiedgeac-
tiveerd: de ‘insula’, het gebieddat
in actie komtalswepijnhebben.
Limpens: ‘Als jedeprijs ziet, zijn

er tweeopties. Jemoet afscheidne-
menvan je geldof vandebeloning,
indit geval het product.Hetbrein
gaat calculeren.Deprefrontale
cortexmaakt eenafweging tus-
sendebeloningendepijn. Is dit
productwaardevol genoegomgeld
aanuit te geven?
Marketeerswetenhoeditwerkt

enhebbenallanggeregelddatwe
hetproductwaardevol vinden. Ze
hebbenervoor gezorgddatwedit
product al vaakgezienhebben.
‘Datdoenzedoor advertenties
vaak te laten zienof dooropval-
lende verpakkingen.Vaakweten
wezelf niet eenswaarwehet
product vankennen.’Maarhet zit
al inonshoofd, het is kennelijk
eenpopulair product, dushet is
vast erg goed.

WEWILLEN
PIJNVERMIJDEN

Eenandere slimmigheid vanmar-
keteers is zorgen voor schaarste.
Op is op, zeggenze.Of: zo lang
de voorraad strekt.Of je krijgt de
komendedriedagen20%kor-
ting endaarnabetaal jeweerde
vollemep.Of jewilt online een
hotelkamerboekenen je ziet dat
opdatmomentook vier andere
mensennaarhetzelfdehotel kij-
ken.Dan isdeafweging tussende

beloningendepijn snel gemaakt.
‘Onze verliesaversie is groot’, zegt
gedragspsycholoogAnoukVisser
vanBehaviourChangeGroup, een
ondernemingdie organisaties en
professionalshelpt bij gedrags-
verandering. ‘Wewillen veel
liever verlies vermijdendanwinst
behalen.’

WEWILLENBIJDE
GROEPHORENÉN
AUTONOOMZIJN

Watmarketeers ookweten, is dat
menseneendiepebehoefte voelen
ombij eengroep tehoren. ‘Ons
buitengesloten voelen is een van
deergstedingendieonskunnen
overkomen’, zegtVisser. ‘Datdoet
echtpijn.Daaromzijn zebereid ver
te gaan, ommaarbij de groep te
horen.’Dat kangaanover kleding,
automerken, vakantiebestem-
mingenofdegerechtenbij het
kerstdiner. ‘Dus latenmarketeers
in reclamesmensenziendie lijken
opdegroepdiehetproductmoet
kopen.’
Tegelijkertijdwillenmensen

autonoomzijn. Zewillen succesvol
enauthentiek zijn en zelf keuzes
maken. ‘Mensen strevennaarop-
timaal onderscheidendvermogen.
Ze zijn altijd op zoeknaarde ideale
balans tussen zoveelmogelijk
zichzelf zijn en zoveelmogelijk
bij de groephoren’, zegtVisser.
Daaromzienwe in reclames voor
parfumsof aftershaves geengroe-
pen. ‘Die laten juist zienwathet
producthet individukanbieden,
bijvoorbeeld aantrekkelijkheidof
succes.’

‘Als je de prijs ziet, zijn er twee opties. Jemoet afscheid
nemenvan je geld of van de beloning, in dit geval het product’
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Wees je ervan bewust dat je
twee denksystemenhebt

Kun je jewapenen tegenneuro-
marketing? ‘Dat ismoeilijk’, zegt
Limpens. ‘Het zijn vaakonbe-
wuste enautomatischeprocessen.
Jehebtniet doordat jebeïnvloed
wordt.’ Bovendienheeft kopeneen
verslavendewerking. ‘Deaankoop
geeft eendopamineshot, dus je
voelt je gelukkig’, zegtVisser.
Hetmaaktnatuurlijkuit of

je eenautokoopt of een reep
chocola,maaroverhet algemeen
zwakthet prettige effect vande
dopamineal snelweer af. Visser:
‘Dusdaar ga jeweer, indehedonis-
tische tredmolen, op zoeknaarde
volgendebeloning.’

1.Laat ‘systeem2’
beslissen

PsycholoogDanielKahneman,die
deNobelprijs voorde economie
won, stelt in zijnboekOns feilbare
denkendatwe tweedenksystemen
hebben. Systeem1 is snel, intuïtief
enemotioneel. Systeem2 is ratio-
neel, grondig en in staat tot reflec-
tie. Limpens: ‘We latenons leiden
doorhet eerste. Als jeminder
wilt kopenen jeminderwilt laten
verleiden,moet je gebruikmaken
van systeem2.Dat is lastig,maar
blijf het proberen.’Hethelpt al als
je je ervanbewustbentdat je twee
denksystemenhebt.Ookhelpt
het omvoordat jenaardekassa
loopt of je pinpaspakt, te denken:

HOEKUNNENWEDEVERLEIDINGEN
VANNEUROMARKETINGWEERSTAAN?

heb ikdit nodig?Watmoet ikmet
een zwarte trui als ik thuis al vijf
zwarte truienheb?Kortom,dwing
jezelf na tedenken.

2.Vermijd
verleidingen

Wienietswil kopen,maar toch
gaatwinkelen,maakthet zich
moeilijk.Maarookals je thuis ach-
ter je computerblijft zittenof een
spelletje doet op je smartphone,
wetenmarketeers je te vinden.Met
een ‘adblocker’ voorkomjedat je
hedonistische systeemtochnog
ophol slaat.

3.Laat pinpas encreditcard thuis
Wewillen verlies vermijden, dus
wehoudenniet vanbetalen. Vol-
gensLimpensenVisser voelenwe
meerpijn alswe contantbetalen.
Laat jepinpas thuis en zorgdat je
weinig geldbij jehebt.
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