DIGITALE VERLEIDING



‘Maurits Kaptein is de wonder boy onder de marketeers. Hij
ontdekte een manier waarop je elke individuele klant “precies op
maat” kunt verleiden. Doelgroepen zijn net mensen en met de
inzichten van Maurits heb je als marketeer echt goud in handen.’
— Hans Janssen, DenkProducties

‘Onmisbaar voor elke marketeer die wil weten hoe hij het koop-
en beslisgedrag van zijn potentiéle klanten kan beinvloeden.
ledere goede marketeer dus.” — Marketingfacts

‘Bam! Alsof je bij hem aan de keukentafel zit. Op een superhelde-
re manier legt Maurits uit hoe de toekomst van online marketing
ingrijpend zal veranderen.’” — Stefan Wobben, Concept7 designers

‘Maurits Kaptein schreef een helder en leesbaar boek. Je hoeft
geen cognitief psycholoog, mediadeskundige of Nobelprijswin-
naar te zijn om het te kunnen begrijpen. Digitale verleiding is
geen fictie, maar is gebaseerd op sociaalwetenschappelijk onder-
zoek. — W. Fred van Raaij, emeritus hoogleraar Economische
Psychologie aan de Universiteit van Tilburg
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VOORWOORD

Maurits Kaptein heeft kans gezien om vier samenhangende verha-
len in één boek te schrijven, namelijk: (1) over de overeenkomsten
en verschillen tussen online en offline communicatie en verkoop;
(2) over niet-rationele manieren om beslissingen te nemen; (3) over
de ontwikkeling van beinvloedingsprofielen bij communicatie en
verkoop op het internet, en (4) over de vraag: hoe doe je consu-
menten- en marktonderzoek en welke onderzoekscyclus doorloop
je dan? Deze vier verhalen zijn verweven in het boek dat u nu in-
kijkt. Ze geven in duidelijke stappen ontwikkelingen aan en dat
maakt het spannend om ze alle vier in één boek te lezen. Als u in
én, twee, drie of in alle vier de onderwerpen geinteresseerd bent,
is dit dus hét boek voor u.

Het eerste verhaal gaat over het bereik en het effect (de impact)
van massamedia. Maurits Kaptein schetst de opkomst van nieuwe
media met hun immense bereik, vooral als de boodschappen ver-
sterkt en verspreid worden via Facebook en Twitter. Maar het ef-
fect van elk afzonderlijk online contact kan erg klein zijn, zeker
als het gaat om de verkoop van producten. Er zijn enorme veran-
deringen aan de gang in de communicatie over en de verkoop van
producten via het internet. Voor veel jongeren is dit al een vanzelf-
sprekendheid, maar ook voor ouderen komt het internet steeds
centraler te staan in hun leven. Hoe lang is het geleden dat u een
telefoonnummer hebt opgezocht in een papieren telefoonboek?

Het tweede verhaal gaat erover hoe mensen beslissingen
nemen. Het is vaak onmogelijk om alle informatie over producten
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te verwerken en het kost ook te veel moeite en tijd. Consumenten
zoeken dus naar snellere manieren en gaan af op de prijs, het merk
of iets anders dat hun het gevoel geeft dat het wel goed zit. Maurits
Kaptein leidt ons rond in de wondere wereld van de psychologie
van de consument.

Het derde verhaal gaat over beinvloedingsprofielen. Door in-
formatie te verzamelen over de manier waarop mensen reageren
op aanbiedingen en argumenten, komen aanbieders op het in-
ternet steeds meer over hen te weten. Ook een zoekopdracht in
Google en andere websites is niet vrijblijvend. Hierdoor komt de
andere partij ook iets over jou te weten. Welke informatie zoek je?
Waarin ben je geinteresseerd? Welke formulering van de bood-
schap is effectief? Veel mensen stellen zich ethische vragen bij be-
invloeding door zoekmachines en door websites waar producten
worden verkocht.

Het vierde verhaal gaat over sociaalwetenschappelijk onder-
zoek bij consumenten. Hoe ontstaan onderzoeksvragen en hoe
kan een onderzoek worden opgezet dat antwoord geeft op deze
vragen? En als we dan een antwoord hebben, leidt dat tot nieuwe
vragen die ook onderzocht kunnen worden. Zo komen we tot een
steeds beter inzicht in welke argumenten voor wie het meest ef-
fectief zijn. Dit inzicht is niet alleen belangrijk voor marketeers en
verkopers, maar ook voor consumenten die inzicht willen hebben
in wat er mogelijk is bij digitale verleiding en waarvoor je moet op-
passen.

Maurits Kaptein verweeft deze vier verhalen in een helder en
leesbaar geschreven boek. Je hoeft geen cognitief psycholoog,
mediadeskundige of Nobelprijswinnaar te zijn om het te kun-
nen begrijpen. Digitale verleiding is geen fictie, maar is gebaseerd
op sociaalwetenschappelijk onderzoek. Het is een mogelijke en
maakbare internetwerkelijkheid die deels al bestaat en deels in de
toekomst toegepast zal worden. Als marketeer of als consument is
het goed om te weten wat mogelijk is en wat ons te wachten staat,
ook al ben je het niet eens met deze ontwikkelingen vanuit een
ethisch besef dat onbewuste beinvloeding ons terugbrengt naar de
‘verborgen verleiders’ van Vance Packard uit 1957.

Het doel waarvoor digitale verleiding wordt gebruikt is uiter-
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aard belangrijk. De meesten vinden het acceptabel als mensen
door digitale verleiding minder gaan drinken, gezonder gaan eten
en meer gaan bewegen. En misschien ook wel als ze hierdoor meer
gaan geven aan goede doelen. Maar we vinden het onacceptabel
als kinderen hierdoor beginnen met roken en meer gaan gamen.
(Overigens is sociale beinvloeding door vriendjes de belangrijkste
reden dat kinderen dat gaan doen, en dat is geen vorm van digitale
verleiding.)

We moeten ons ook realiseren dat verleiding niet nieuw is. Al
eeuwenlang passen verkopers verleidingstechnieken toe om con-
sumenten over de streep te trekken. Alleen gebeurt het nu ‘auto-
matisch’, zonder dat we het beseffen, en op grote schaal, en dat
maakt het griezeliger dan in de overzichtelijke één-op-éénrelatie
van verkoper en klant.

Laat u dus verleiden om dit boek van Maurits Kaptein te lezen
en om deelgenoot te worden van de nieuwe wereld van de digitale
verleiding.

— W. Fred van Raaij, emeritus hoogleraar Economische Psycho-
logie aan de Universiteit van Tilburg
september 2012





