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    INLEIDING


    VEEL BEDRIJVEN EN INSTELLINGEN ONTWIKKELEN HUN MARKETING- EN COMMUNICATIESTRATEGIE MEDE OP BASIS VAN MARKTONDERZOEK. MARKTONDERZOEK BIEDT INZICHT IN KENNIS, HOUDING EN GEDRAG VAN CONSUMENTEN EN DIT INZICHT IS VAN GROOT BELANG OM DE STRATEGIE TE KUNNEN OPTIMALISEREN. HET WORDT DOORGAANS EXPLORATIEF EN TOETSEND INGEZET, MAAR DE PRAKTIJK LEERT DAT HET VOOR OPDRACHTGEVERS TEVENS DE BASIS IS VOOR PROGNOSES OVER HET SUCCES VAN HUN NIEUWE IDEEËN. KORTOM: MARKTONDERZOEK BIEDT INZICHT IN DE CONSUMENTENMARKT EN IS EEN INDICATOR VOOR DE EFFECTIVITEIT VAN DE MARKETING- EN COMMUNICATIESTRATEGIE.


    MAAR HOE KOMEN DE MARKTONDERZOEKBUREAUS AAN HUN GEGEVENS?

    EEN AANZIENLIJK DEEL KOMT VOORT UIT KLASSIEK KWALITATIEF MARKTONDERZOEK: DE BEPROEFDE METHODIEK WAARBIJ CONSUMENTEN, DOORGAANS INDIVIDUEEL OF IN GROEPSVERBAND, DIRECT WORDEN ONDERVRAAGD OVER HUN VOORKEUREN, MENINGEN EN (KOOP)INTENTIES. SIMPEL GEZEGD KRIJGEN CONSUMENTEN EEN NIEUWE COMMERCIAL OF EEN NIEUW PRODUCT GETOOND, WAARNA NAAR HUN MENING WORDT GEVRAAGD EN, INDIEN RELEVANT, DE KOOPINTENTIE. EEN ANDER VOORBEELD IS ONDERZOEK NAAR DE MERKPOSITIONERING: IS DE IDENTITEIT DIE HET BEDRIJF BEOOGT UIT TE STRALEN WEL IN LIJN MET DE PERCEPTIE VAN DE CONSUMENT?

  


  DE RESULTATEN UIT DE KWALITATIEVE SESSIES WORDEN GEANALYSEERD EN VERTAALD IN EEN ADVIES TER VERBETERING VAN HET MARKETING- EN COMMUNICATIEBELEID. DE RESULTATEN UIT DIT TYPE ONDERZOEK ZIJN DUS GROTENDEELS GEBASEERD OP DE ANTWOORDEN VAN DE RESPONDENTEN. HIERBIJ IS HET UITGANGSPUNT DAT DE CONSUMENT INZICHT HEEFT IN ZIJN EIGEN VOORKEUREN, MOTIVATIES EN GEDRAG. SIMPEL GEZEGD: IEMAND WEET WAT HIJ VAN IETS VINDT, WAAROM HIJ DAT VINDT EN HOE HIJ OP BASIS DAARVAN ZOU GAAN HANDELEN.


  DEZE VERONDERSTELDE ZELFKENNIS STAAT IN ACADEMISCHE KRINGEN ECHTER TER DISCUSSIE. EN WAAR ER IN DE WETENSCHAP AL LANGER DISCUSSIE WOEDT OVER DE MATE VAN MENSELIJK ZELFINZICHT, HEEFT DIT NU OOK DE NIET-WETENSCHAPPERS BEREIKT. OOK MARKETING- EN COMMUNICATIESPECIALISTEN VRAGEN ZICH IN TOENEMENDE MATE AF HOE ZIJ GOED INZICHT IN DE DOELGROEP KUNNEN KRIJGEN. NIET IN DE LAATSTE PLAATS IS DE OORZAAK HIERVAN TE VINDEN IN HET SUCCES VAN EEN DRIETAL BESTSELLERS VAN NEDERLANDSE BODEM, NAMELIJK HET SLIMME ONBEWUSTE VAN SOCIAAL-PSYCHOLOOG AP DIJKSTERHUIS, DE VRIJE WIL BESTAAT NIET VAN NEUROPSYCHOLOOG VICTOR LAMME EN WIJ ZIJN ONS BREIN VAN NEUROBIOLOOG DICK SWAAB.


  KLINKENDE TITELS DIE METEEN AL EEN TIPJE VAN DE SLUIER OPLICHTEN VAN DE VISIE DIE ZIJ MET ELKAAR DELEN. DE AUTEURS SCHRIJVEN DAT DE MENS OVER EEN BEWUSTE EN EEN ONBEWUSTE BESCHIKT, MAAR NOG BELANGRIJKER: DAT HET ONBEWUSTE ONS GEDRAG IN BELANGRIJKE MATE AANSTUURT EN DAT WIJ NIET DOORHEBBEN DAT DIT ZO IS. DAT WIL ZEGGEN DAT EEN INDIVIDU WEINIG INZICHT EN INVLOED HEEFT OP ZIJN EIGEN ATTITUDES, MOTIVATIES EN GEDRAG. HET ECHTE WERK VINDT NAMELIJK ACHTER DE SCHERMEN VAN ONS BREIN PLAATS: HET ONBEWUSTE ZIT AAN HET STUUR. ONS BEWUSTZIJN IS SLECHTS BIJRIJDER EN, NIET ONBELANGRIJK, HEEFT GEEN IDEE WAAR DE BESTUURDER HEEN RIJDT EN WAAROM.


  DEZE MENSVISIE - HET BEWUSTZIJN HEEFT BEPERKT OF ZELFS GEEN INZICHT EN INVLOED - ZOU VAN CRUCIAAL BELANG KUNNEN ZIJN VOOR DE ONDERZOEKSSTRATEGIE DIE WORDT GEBRUIKT BIJ CONSUMENTENONDERZOEK. MOCHT HET NAMELIJK ZO ZIJN DAT IN HET DAGELIJKS LEVEN HET MEESTE ONBEWUST BEPAALD WORDT, DAN ZOU DAT BETEKENEN DAT HET HIERVOOR GENOEMDE KLASSIEK KWALITATIEF MARKTONDERZOEK NIET OF BEPERKT RELEVANT IS. ONBEWUST BETEKENT NAMELIJK VANZELF OOK DAT JE ER GEEN INZAGE IN HEBT: JE BENT JE NIET EENS BEWUST VAN JE WERKELIJKE VOORKEUREN, INTENTIES OF MOTIVATIES! DAN HEEFT HET GEEN ZIN OM MENSEN DAAR RECHTSTREEKS VRAGEN OVER TE STELLEN, OMDAT ZE HET ANTWOORD NIET EENS KUNNEN WETEN.


  EEN DERGELIJKE CONCLUSIE ZOU VERREGAANDE IMPLICATIES VOOR KLASSIEK KWALITATIEF MARKTONDERZOEK KUNNEN HEBBEN. MARE RESEARCH IS ECHTER VAN MENING DAT DE DISCUSSIE VEELAL ONGENUANCEERD GEVOERD WORDT EN DAT ER EERDER SPRAKE IS VAN EEN HYPE DAN VAN EEN WELDOORDACHT STANDPUNT. ROEPEN DAT HET ONBEWUSTE (BIJNA) ALLES BEPAALT IS HIP, TERWIJL HET IDEE DAT HET BEWUSTZIJN INVLOED HEEFT UIT DE MODE IS. IS DIT TERECHT? MARE RESEARCH HEEFT IN DE EERSTE HELFT VAN 2011 EEN ONDERZOEK GEDAAN NAAR DE STATUS VAN ONBEWUSTE EN BEWUSTE INFORMATIEVERWERKING. DAARVOOR HEBBEN WIJ ZOWEL EXPERTS ALS LITERATUUR GERAADPLEEGD MET ALS DOEL OM INZICHT TE KRIJGEN IN DE ZIN EN ONZIN VAN DE (ON)BEWUSTE CONSUMENT. IS HET ONBEWUSTE ALMACHTIG? BESTAAT ER WETENSCHAPPELIJKE CONSENSUS OVER DE TAAKVERDELING VAN ONBEWUSTE EN BEWUSTE PROCESSEN? EN HOE KUNNEN WE HET BESTE INZICHT KRIJGEN IN KENNIS, HOUDING EN GEDRAG VAN DE CONSUMENT? DIT ZIJN DE HOOFDVRAGEN VAN ONZE STUDIE. DEZE VRAGEN ZIJN ONS INZIENS VAN BELANG VOOR IEDEREEN DIE CONSUMENTENGEDRAG PROBEERT TE BEGRIJPEN.


  IN HET VERSLAG DAT VOOR U LIGT IS NIET GEPROBEERD EEN ZO VOLLEDIG MOGELIJK BEELD TE SCHEPPEN VAN DE WETENSCHAPPELIJKE RESULTATEN ZOALS DIE NU BESCHIKBAAR ZIJN. HET DOEL IS WEL DE DOORGAANS EENZIJDIGE DISCUSSIE TE NUANCEREN EN TE ANALYSEREN WAT DE CONSEQUENTIES ZIJN VOOR MARKTONDERZOEK. VOOR ZOVER WIJ WETEN IS ER GEEN TOEGANKELIJKE EN INHOUDELIJKE BESPREKING VAN DE STAND VAN ZAKEN IN HET ONDERZOEK NAAR DE COMPLEXE TAAKVERDELING TUSSEN ONBEWUSTE EN BEWUSTE INFORMATIEVERWERKING. DEZE STUDIE VOORZIET HIERIN EN IS IN HET VERLENGDE DAARVAN TEVENS EEN APOLOGIE VAN (KWALITATIEF) MARKTONDERZOEK GEWORDEN. VOOR DE DETAILS OVER HET ONDERZOEK KUNT U DE BIJLAGEN RAADPLEGEN.


  WIJ WENSEN U VEEL LEESPLEZIER!
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    WAAROM HET ONBEWUSTE POPULAIR IS


    DE HEDENDAAGSE INTERESSE IN ONBEWUSTE INFORMATIEVERWERKING KOMT NIET UIT DE LUCHT VALLEN. IEDEREEN KENT SIGMUND FREUD DIE IN HET BEGIN VAN DE 20STE EEUW HET BESTAAN VAN HET ONBEWUSTE SALONFÄHIG MAAKTE. ZIJN INVLOED WAS TANENDE, MAAR DE LAATSTE DECENNIA IS ER ONDER WETENSCHAPPERS EEN GROEIENDE BELANGSTELLING VOOR ONBEWUSTE (EN BEWUSTE) INFORMATIEVERWERKING. IN DE TWEEDE HELFT VAN DE VORIGE EEUW ZIJN BIJ EXPERIMENTEN SPANNENDE EN SOMS SPECTACULAIRE RESULTATEN GEVONDEN, WAAR VOORAL ONBEWUSTE INFORMATIEVERWERKING ZIJN STEMPEL OP HEEFT GEDRUKT. IN DIT HOOFDSTUK KOMEN ENKELE SPRAAKMAKENDE KLASSIEKERS EN UITZONDERLIJK INTERESSANTE ONDERZOEKEN AAN DE ORDE. UITERAARD PASSEREN OOK MEER RECENTE GEZAGHEBBENDE RESULTATEN DE REVUE. HET EERSTE HOOFDSTUK DIENT TE LATEN ZIEN WAAROM HET ONBEWUSTE POPULAIRDER IS GEWORDEN. IN HET HOOFDSTUK DAARNA BESPREKEN WE ENKELE KRITIEKPUNTEN VOOR MARKTONDERZOEK DIE HIERUIT VOORTVLOEIEN.

  


  
    KEN JE KLASSIEKERS


    POPCORN EN COLA


    Wie heeft er nooit gehoord van het beroemde popcorn- en Coca-Cola experiment van James Vicary? Deze marketingdeskundige beweerde in 1957 dat hij in een bioscoopje in New Jersey de verkoop van popcorn en Coca-Cola in de pauze spectaculair kon doen stijgen: Coca-Cola werd 18,1% meer verkocht, en popcorn zelfs een bijna ondenkbare 57,5%! Hoe deed Vicary dit?

  


  Hij maakte gebruik van subliminale beïnvloeding. Tijdens de film liet hij steeds een aantal milliseconden de volgende boodschappen zien: ‘Drink Coca-Cola’ en ‘Eat popcorn’. Deze stimuli werden door de bioscoopgangers niet bewust opgemerkt, maar onbewust wel degelijk. Niet alleen kon op deze manier een idee in het hoofd zijn geprent, de nietsvermoedende bezoekers handelden zelfs naar de bevelen die subliminaal werden gegeven. Subliminaal wil dus zeggen: onder de grens van het bewust waarneembare.


  De wereld stond op zijn kop: nu konden reclamemakers zonder pardon hun verderfelijke boodschappen in ons hoofd planten. De CIA deed snel onderzoek naar dit fenomeen, want als gedrag zo makkelijk te beïnvloeden is, zijn de mogelijkheden eindeloos. De commotie resulteerde uiteindelijk in een verbod van subliminale communicatie door de Federal Communications Commission (FCC) en ook bij de Reclame Code Commissie (RCC) is het gebruik van subliminale boodschappen tot op de dag van vandaag verboden (van Raaij, int., 2011).


  Opmerkelijk genoeg wordt er nu aan vele kanten sterk getwijfeld aan de claim van Vicary: zo zijn de absolute resultaten en onderzoeksmethodes nooit gepubliceerd. Bij navraag bij het theater waar het experiment zou zijn uitgevoerd bleek dat de eigenaar niets van het experiment afwist. Vicary zou later hebben toegegeven dat zijn resultaten misschien wat overdreven waren, maar de consensus is dat het experiment überhaupt nooit heeft plaatsgevonden (Rogers, 1992). Het experiment van Vicary is later enkele malen in gecontroleerde onderzoeksetting herhaald, maar nooit zijn er significante resultaten behaald.


  Dit hoeft echter niet te betekenen dat subliminale perceptie niet bestaat. Laten we enkele voorbeelden - onbewuste mechanismen - bespreken die dichter tegen echt consumentengedrag aanliggen en wel de tand des tijds hebben weerstaan. Onbewuste mechanismen die trouwens de meeste reclamemakers, marketeers en onderzoekers bekend zullen voorkomen, namelijk die van herhaling, eerste indruk (priming) en een slimme prijsstelling.


  
    DE KRACHT VAN HERHALING


    Een bekend credo in reclame is ‘de kracht van herhaling’. Door herhaaldelijke vertoning zijn consumenten niet alleen beter in staat om een boodschap te onthouden, maar zullen zij ook een (positieve) attitude jegens het product ontwikkelen. Het mere exposure (louter blootstelling) effect is in 1968 beschreven door de psycholoog Robert Zajonc. Zijn stelling is in grote lijnen dat wij een positievere attitude ontwikkelen ten opzichte van stimuli naarmate we er vaker mee in aanraking zijn geweest. Dit is ook logisch: door iets vaker te zien of te horen raak je er vertrouwd mee. Dit principe verklaart bijvoorbeeld het succes van radiohits: door een plaat vaak te draaien, wordt deze meer en meer gewaardeerd, waardoor hij weer vaker gedraaid wordt. Een self fulfilling prophecy, noemen we dat.

  


  In het boek Nieuwe aanpak in overheidscommunicatie (2007) van Pol, Swankhuisen en van Vendeloo wordt een onderzoek aangehaald van Moreland en Beach (1992) naar de foto’s van vier studentes die ongeveer even aantrekkelijk waren. De studentes volgden alle vier een cursus, maar gingen niet even vaak naar deze cursus. Aan het einde van de cursus bleek dat de overige deelnemers de foto van de studente die het vaakst op de cursus was verschenen het positiefst beoordeelden. Zij werd het aantrekkelijkst gevonden.


  Dit effect treedt ook subliminaal op. In hetzelfde boek wordt een onderzoek besproken waarin allerlei geometrische figuren aan personen werden getoond zonder dat zij zich daarvan bewust waren, subliminaal dus. Sommige figuren werden meerdere keren getoond. Na afloop moesten de proefpersonen de figuren beoordelen. De figuren die het meest waren getoond, werden ook het positiefst beoordeeld (Bornstein et al., 1987). Hoewel de proefpersonen zich niet bewust waren van deze beïnvloeding, werd toch het beoogde effect bereikt.


  Hier is dus duidelijk een positieve attitude gevormd door simpelweg een stimulus herhaaldelijk te tonen. Consumenten zijn (meestal) niet op de hoogte van deze beïnvloeding, ondanks dat het een invloed heeft op hun attitude.


  
    WAT NIET WEET DEERT WEL


    Een ander onbewust beïnvloedingseffect dat veel wordt gebruikt in reclame, is het priming-effect. Priming is een verandering in perceptie, attitude of gedrag, beïnvloed door een stimulus (Pol et al., 2007). De stimulus kan allerlei vormen aannemen, zoals woorden, beelden, geluiden of geuren.

  


  Een bekend experiment dat veel wordt aangehaald is van Bargh (1997), waarin proefpersonen een kruiswoordpuzzel moesten maken. Bij de ene groep hadden veel van de woorden iets met ‘bejaard’ te maken: bijvoorbeeld tehuis, rollator en bingo. De andere groep had neutralere woorden. De onderzoeker had een verborgen agenda: toen het onderzoek was afgelopen, werd geklokt hoe lang ze erover deden om terug te lopen naar de lift. Het bleek dat de groep die was geprimed met ‘bejaard’ significant langzamer liep dan de controlegroep. Blijkbaar was het vooroordeel over ouderen geactiveerd bij de proefpersonen en gedroegen zij zich ook naar dit stereotype.


  In een ander experiment van Bargh (1997) moesten proefpersonen een scrambled word test doen, oftewel een test waarbij de woorden van een zin in de verkeerde volgorde staan. De respondenten moesten de woorden in de juiste volgorde zetten. Er was echter een groep die zinnen kreeg met veel ‘onbeleefde’ woorden, zoals brutaal, interrumperen en onvriendelijk. Een tweede groep kreeg juist ‘beleefde’ woorden, zoals vriendelijk, respect en attent. Er was ook nog een controlegroep met neutrale woorden. Na de test moesten de proefpersonen zich melden bij de onderzoeker die op de gang stond. Deze onderzoeker bleek echter in gesprek te zijn en gaf de proefpersoon geen aandacht. Uit de ‘onbeleefde’ groep onderbrak 67% binnen tien minuten het gesprek van de onderzoeker, bij de ‘beleefde’ groep was dit slechts 16%.


  Wat valt hieruit te concluderen? In elk geval dat gedrag niet altijd consistent is. Ons gedrag is blijkbaar sterk afhankelijk van de voorgaande gebeurtenis. Het is daarom moeilijk om een voorspelling over gedrag te maken, omdat het niet zeker is welke onbewuste beïnvloeding er gaande is op het daadwerkelijke moment van actie. Uiteraard biedt reclame ook een mogelijkheid tot priming. Het is dus van belang om in te zien dat de consument niet altijd rationeel te werk gaat. Niet bij alle aankopen worden kosten en baten zorgvuldig afgewogen. Sommige gedragingen kunnen vrijwel onbewust gestuurd zijn. Dit onbewuste is dan weer beïnvloed door externe factoren. Hoe irrationeel de consument eigenlijk kan zijn, blijkt uit de volgende paragraaf.


  
    GOEDKOOP IS DUURKOOP


    Een bijzonder sterke beïnvloeder is ACTIE, of nog beter: GRATIS. Van deze woorden gaan alle alarmbellen rinkelen. Het kan al afdoende zijn om een product in een speciale bak te leggen, zodat het lijkt alsof het in de aanbieding is, terwijl dat niet zo is:

  


  “.[...] een signaal of iets waardoor mensen denken dat het in de aanbieding is, soms is dat helemaal niet eens in de aanbieding, maar dan wordt daar gewoon om extra aandacht gevraagd: “als het in de aanbieding is, dan kan ik het gerust doen”. Dan is het misschien nog steeds 3x zo duur als het huismerk. [...] Of het woordje ‘gratis’, doet ook wonderen bij Nederlanders. En wat je dan gratis krijgt? Een rol toiletpapier gratis op een pak van 25 rollen vinden we dan misschien al wel voldoende. Dat triggert. Vaak heb je gewoon net iets kleins nodig om over de streep te gaan, en het moet vooral niet te ingewikkeld zijn om over na te denken.”

  (Nederstigt, int., 2011).


  Hoe irrationeel het woord GRATIS ons maakt, toont economisch gedragsdeskundige Dan Ariely aan in zijn boek Predictably irrational (2009). Stel je voor dat je een waardebon voor Amazon. com ter waarde van 10 dollar kunt krijgen, of zeven dollar moet betalen voor een waardebon van 20 dollar. Bijna iedereen kiest instinctief voor de gratis bon, hoewel het kopen van de waardebon van 20 dollar je meer oplevert (20-7=13) en daardoor ook de betere keuze is.


  In een ander experiment dat de kracht van GRATIS liet zien, gebruikte Ariely chocoladetruffels van Lindt en Hersey Kisses. De Lindttruffels zijn waanzinnige met praliné gevulde luxebonbons die alle werkelijkheid tarten. Hersey Kisses daarentegen zijn redelijk gewone chocoladesnoepjes. Ariely gaf willekeurige passanten de keuze of ze een Lindt wilden kopen voor 15 cent, of een Hersey Kiss voor één cent (ze mochten maar één chocolaatje kopen). De meeste mensen, 73%, zagen in dat 15 cent voor een Lindt een koopje is en verkozen de truffel boven de Hersey Kiss van één cent. Toen gingen de prijzen één cent omlaag, waarmee de Lindt 14 cent werd, en de Hersey Kiss GRATIS. In deze situatie was de Lindt een nóg betere deal geworden: het verschil met de Hersey Kiss was nog steeds 14 cent, maar de Lindt was ook nog eens goedkoper geworden dan in de oude situatie. Toch verkozen de voorbijgangers deze keer de Hersey Kiss: van 27% naar 69%. De kracht van GRATIS had mensen overgehaald om te kiezen voor iets minder waardevols. De échte kracht van GRATIS bespreekt Ariely verderop in zijn boek: Amazon.com begon een aantal jaren geleden met gratis bezorging voor aankopen boven een bepaald bedrag. Waar je vroeger $3,95 verzendkosten moest betalen voor een boek van bijvoorbeeld $16,95, zou je nu GRATIS bezorging krijgen voor een besteding van boven de $30,00. Veel klanten kochten dan maar extra boeken om in aanmerking te komen voor de gratis verzending (hoewel ze misschien helemaal niet nog een boek hadden willen kopen). Het viel Amazon.com op dat alleen in Frankrijk het bestedingsbedrag niet omhoog ging. Zijn de Fransen rationelere consumenten, of was er wat anders aan de hand? Wat bleek: in Frankrijk was de verzending bij een bestelling van meer dan $30 niet gratis, maar één schamele franc (ongeveer 15 eurocent). Pas toen het GRATIS werd, deed de beïnvloeding daar ook zijn werk en gingen de Franse bestedingen aanmerkelijk omhoog.


  Bovenstaande laat zien dat mensen door onbewuste, vaak irrationele, invloeden kiezen. Victor Lamme en Ap Dijksterhuis doen daar nog een schepje bovenop, zoals in de volgende alinea’s zal blijken.


  
    VICTOR EN AP


    De hoogleraren Victor Lamme en Ap Dijksterhuis hebben de populariteit van onbewuste informatieverwerking en kritiek op bewuste informatieverwerking voor een breed publiek toegankelijk gemaakt. Beiden hebben zoals gezegd bestsellers geschreven met de nietsverhullende titels De vrije wil bestaat niet en Het slimme onbewuste. In hun boeken wordt de kracht van het onbewuste nog sterker aangezet. Ap Dijksterhuis noemt ons onbewuste slimmer dan het bewuste en Victor Lamme schuift het in feite naar voren als almachtig. Het bewustzijn is volgens Lamme louter toeschouwer.

  


  
    SIZE MATTERS


    Ken je dat? Je bent op een feestje en staat met een groepje andere gasten te praten over wat je bezig houdt. Je bent dus bewust bezig met deelname aan een gesprek: te luisteren, te verwerken, zelf te praten. Dan hoor je aan de andere kant van de kamer in een ander gesprek je naam vallen, als een hert dat een roofdier hoort. Toch was je op dat moment niet naar dat andere gesprek aan het luisteren. Je concentreerde je alleen op de eigen directe omgeving, maar toen je naam viel aan de andere kant van de kamer keek je toch op. Dit heet het cocktailpartyeffect.

  


  Een ander interessant fenomeen is het onderbuikgevoel, of intuïtie: bijvoorbeeld als je weet dat iets niet klopt, maar niet precies kan duiden waaróm. In dat geval laat je je beslissing afhangen van het gevoel dat je erbij krijgt, maar een redenering kun je er niet bij geven. Soms klinkt iets toch als een goede keuze, maar blijkt het onderbuikgevoel gelijk te hebben: het was too good to be true. Het prikkeltje in je buik behoedde je voor een slechte keuze.


  Deze en andere verschijnselen worden door Ap Dijksterhuis behandeld in zijn populaire boek Het slimme onbewuste. De hoogleraar psychologie van het onbewuste schrijft dat het onbewuste alle waarnemingen en informatieverwerking voor ons doet en eigenlijk alleen de belangrijkste dingen aan het bewuste doorgeeft. Dat is een goede verklaring voor het cocktailpartyeffect: terwijl het bewuste bezig was te luisteren naar het gesprek dat in de directe omgeving bezig was, luisterde het onbewuste naar alles wat er gezegd werd, totdat er iets relevants tussen zat. De grotere capaciteit van het onbewuste blijft ook niet beperkt tot luisteren: het onbewuste ziet ook meer en verwerkt ook meer: vandaar ook dat je een onderbuikgevoel hebt. Je onbewuste heeft de informatie al opgenomen, verwerkt én een afweging gemaakt. Je bewuste heeft deze informatie echter nog niet ontvangen.


  Waar komt dit verschil tussen het onbewuste en het bewuste vandaan? Ten eerste zou het erg onpraktisch zijn als wij alles tegelijk bewust zouden waarnemen. Het is dus goed dat er gefilterd wordt en dat de zaken die er toe doen aan ons gepresenteerd worden. Stel je voor als je alles wat er om je heen gebeurt bewust zou horen, zien en verwerken. Je zou er knettergek van worden. Ten tweede is het een kwestie van capaciteit: in zijn boek vertelt Dijksterhuis dat het bewustzijn serieel is (je moet stoppen met een bepaalde taak voordat je met een andere kan beginnen), waar het onbewuste parallel taken kan uitvoeren, dus veel tegelijkertijd. Om een beter beeld te geven van de verwerkingscapaciteit van beide partijen stelt Dijksterhuis dat het absolute maximum voor bewuste verwerking rond de 60 bits per seconde ligt. Jij verwerkt nu, mits je deze tekst aandachtig leest, 45 bits per seconde.


  Het onbewuste wint echter lachend de strijd met gemiddeld 11,2 miljoen bits per seconde. Dit betekent dat zelfs als je bewuste een goede dag heeft, het onbewuste toch nog zo’n 186.000 keer meer kan verwerken.


  
    EVEN LATEN BEZINKEN


    De intelligentie van het onbewuste komt nog beter naar voren in een eigen onderzoek van Dijksterhuis (2004). Hierin gaf hij aan proefpersonen informatie over vier fictieve appartementen in Amsterdam. Elk appartement werd beschreven aan de hand van 12 kenmerken, waarvan sommige positief en andere negatief. De proefpersonen kregen genoeg tijd de kenmerken te lezen, maar niet om er uitgebreid over na te denken. Eén appartement was echter ‘beter’ dan de anderen en had 8 positieve kenmerken en 4 negatieve kenmerken. De overige appartementen hadden 5 positieve en 7 negatieve kenmerken. De omschrijving ervan was zo objectief mogelijk gekozen, want in principe zijn voor- en nadelen natuurlijk vrij subjectief. Het doel van het onderzoek was om te kijken welke manier van beslissen het meeste opbrengt, oftewel: welke groep kiest het meest voor het ‘beste’ appartement.

  


  
    	De snelle beslissers: deze groep werd gevraagd meteen na het lezen van de informatie te beslissen welk appartement ze wilden;


    	De bewuste denkers: deze beslissers kregen een aantal minuten de tijd om na te denken over de beste keuze;


    	De onbewuste denkers: deze groep werd verteld dat ze later zouden moeten beslissen, maar eerst iets anders moesten doen. In dit geval een puzzel. Het idee is dat het bewustzijn wordt afgeleid met een puzzel, terwijl het onbewuste wel de overwegingen maakt.

  


  De proefpersonen werden onderverdeeld in drie groepen: De resultaten waren als volgt: de snelle beslissers waren de slechtste groep. Ongeveer eenderde van deze groep koos het beste appartement. Van de bewuste denkers maakte bijna de helft de beste keuze. Maar de winnaars waren de onbewuste denkers, waarvan bijna 60 procent op intuïtie een waar Amsterdams paleisje koos.


  Deze bevindingen van Dijksterhuis zijn opmerkelijk: heeft het bewuste dan zo’n verwaarloosbare rol?


  Zoals gezegd is er in Nederland nog een aantal andere onderzoekers dat het bewuste inderdaad weinig verantwoordelijkheden toedicht. De meest expliciete hiervan is Victor Lamme. Hij ziet het bewuste als een ‘kwebbeldoos’ (Lamme, 2011, p. 206) en vergelijkt het ook wel met een bekende sportcommentator:


  “Mart Smeets die als een commentator op een tribune zit, die kijkt naar wat je doet, die denkt dat hij overal wat van weet, maar eigenlijk weet hij niet precies wat er in je hoofd omgaat.”

  (bij Pauw en Witteman, 30 maart 2010).


  Waar Dijksterhuis zegt dat het onbewuste de informatie voor ons filtert, maar dat veel beslissingen toch ook deels bewust worden genomen, beweert Lamme dat ons bewuste er helemaal niet meer bij komt kijken. Hij classificeert het bewuste als een toeschouwer, die alleen kan toekijken bij wat het onbewuste voor hem doet en er verder geen invloed op heeft. Als we deze theorie volgen, wordt het gedrag gevormd door het onbewuste en heb je daarover niets meer in de melk te brokkelen. Onbewust is immers onbewust.
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  Lamme verwijst in zijn boek onder andere naar de wetenschapper Benjamin Libet. In 1985 kwam neurofysioloog Libet met baanbrekend onderzoek: zo baanbrekend dat het nog altijd in alle gerelateerde literatuur wordt aangehaald en tot op heden onderwerp van discussie is.


  In het experiment van Libet werd aan proefpersonen gevraagd naar een soort klok te kijken, waar een stip rondgaat zoals een wijzer dat ook doet. De omloopsnelheid van de stip was 2,5 seconde. De opdracht voor de proefpersonen was om een knop in te drukken wanneer zij dat wilden en te onthouden op welke positie de stip stond toen ze de intentie kregen. Deze positie werd ook elektronisch gemeten. Het bleek dat de schattingen van de proefpersonen gemiddeld 300 milliseconden eerder waren dan wanneer de knop ingedrukt werd oftewel de proefpersonen namen 300 milliseconden voor het indrukken het bewuste besluit dit te doen.


  De proefpersonen waren echter ook op EEG-apparatuur aangesloten, die hersenactiviteit meet. Wat bleek nu? Er werd al hersenactiviteit gemeten, gemiddeld ongeveer een halve seconde voordat de proefpersoon drukte!
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  Deze hersenactiviteit, de intentie de vinger in te drukken, was dus al 200 milliseconden voordat het bewuste besluit werd genomen, in de hersenen aanwezig. Deze intentie noemde Libet het gereedheidspotentiaal.


  Wat kan er nu geconcludeerd worden uit de resultaten van dit onderzoek? De gemeten hersenactiviteit gaat vooraf aan het bewuste besluit en lijkt de eerste en echte aanzet tot de vingerbeweging. De bewuste beslissing is maar schijn en loopt achter de (onbewuste) feiten aan. Interessant is dat Libet later zelf in zijn publicatie Do we have free will? (1999) stelt dat verregaande claims op basis van dit onderzoek wetenschappelijk niet verantwoord zijn. Hij vindt dat het bestaan van een vrije wil een logischere optie is dan de absentie ervan. De literatuur over de interpretatie van dit experiment is enorm complex en komt tot uiteenlopende conclusies. Zie voor een uitgebreide bespreking van dit experiment bijvoorbeeld De evolutie van de vrije wil van Daniel Dennett (2004).


  Kortom, er blijft maar één logische conclusie over voor het kamp dat het onbewuste als almachtig beschouwt: dat vragen naar iemands mening en drijfveren en daarmee dus ook klassiek kwalitatief marktonderzoek geen zin heeft. Als gevolg van de methodieken van klassiek kwalitatief marktonderzoek krijgen mensen immers vragen voorgelegd over bewuste attitudes, motivaties en (gedrags)intenties. Maar als deze in het dagelijks leven geen rol spelen, zijn de resultaten waardeloos. Bovendien heeft men geen inzicht in onbewuste drijfveren. Kortom: er zijn dus geen geloofwaardige conclusies te trekken uit interviews en focusgroepen.


  
    HET ALTERNATIEF VOOR VRAGEN STELLEN?


    Als bewuste contemplatie weinig inzicht biedt, hoe krijgen we dan grip op het zo gezaghebbende onbewuste? Vooral de vandaag de dag erg populaire neuromarketing beweert hierop uitkomst te bieden. Bijeenkomsten hierover worden goed bezocht door marktonderzoekers van grote bedrijven en andere geïnteresseerden. fMRI, Functional Magnetic Resonance Imaging, is de centrale spil van de neuromarketing. De fMRI-scanner is een gigantische en kostbare scanner die er is om hersenactiviteit te meten. Hierna gaan we in op deze nieuwe technologie en putten daarbij zowel uit de literatuur als ons eigen onderzoek.

  


  
    FMRI EN REACTIETIJDTAKEN


    Het gebruik van een fMRI-scanner voor marketingdoeleinden krijgt voor het eerst grote aandacht bij publicatie van het boek Buyology van Martin Lindstrom in 2008. Hij probeert hier een correlatie te zoeken tussen hersenactiviteit bij het zien van een stimulus en het (koop)gedrag.

  


  De fMRI-scanner werkt als volgt: het brein wordt gescand door de scanner en het meet de hoeveelheid zuurstofrijk bloed in de hersenen. Met een fMRI kan je miljoenen kleine hersendeeltjes afzonderlijk bekijken. Als er activatie is bij een hersendeel, omdat er een taak uitgevoerd moet worden, is er toestroom van zuurstofrijk bloed. Deze activatie is te zien op de scan. Met andere woorden: op een fMRI-scan kun je aflezen welke hersengebieden actief worden (Lindstrom, 2008; Kievit, int., 2011).


  In Nederland is er een bedrijf dat werkt met fMRI-scans voor commerciële doeleinden: Neurensics. Dit bedrijf is mede opgericht door Victor Lamme, die in deze publicatie reeds aan bod is gekomen, en onder meer door Walter Limpens, die voor deze publicatie is geïnterviewd. “Het brein liegt niet”, zegt Limpens (int., 2011), en daarom geven hersenscans volgens hem een ongekleurd beeld van de werkelijkheid.


  Eenvoudig gezegd kan het als volgt werken: een proefpersoon wordt in de scanner geconfronteerd met een stimulus. Dan wordt bekeken welke hersengebieden actief worden. Er is bijvoorbeeld bekend welk hersengebied ‘begeerte’ vertegenwoordigt, het deel dat de sexy naam nucleus accumbens draagt. Hoe begeerlijker het artikel, hoe sterker de activiteit van dit deel van de hersenen (Lamme, 2010, p. 259). Een ander gebied, de insula, vertegenwoordigt ‘pijn’: zowel fysieke pijn als pijn in de portemonnee. Dit gebied kan oplichten als de te betalen prijs als te hoog wordt gepercipieerd. Als de nucleus accumbens het ‘wint’ van de insula, gaat de koop door: andersom niet (Lamme, 2010; Lamme, 2011; Limpens, int., 2011).


  Natuurlijk is elk brein anders. Dus moet er eerst een ‘benchmark’ gemaakt worden, een nulmeting als het ware. Dit gaat aan de hand van het Internal Affective Picture System (IAPS). De proefpersoon wordt in de scanner geconfronteerd met zeer uiteenlopende foto’s die allerlei emoties oproepen, zoals blijdschap, walging, angst, afkeer, et cetera. De foto’s zijn van baby’s, afgehakte armen, families, enzovoort. Dat deze foto’s over het algemeen de als gewenst bepaalde emoties oproepen is voldoende gevalideerd (Kievit, int., 2011). Bij het vertonen van deze afbeeldingen wordt bepaald welke hersengebieden actief worden. Als een proefpersoon nu wordt geconfronteerd met een stimulus kan hierbij gekeken worden tot in hoeverre deze zich verhoudt tot de vertoonde afbeeldingen en dus hoezeer deze ‘scoort’ op de schaal van bijvoorbeeld ‘blijdschap’ (Lamme, 2011; Limpens, int., 2011).


  Een andere populair alternatief en/of aanvulling is de impliciete associatietest (IAT). Hierbij wordt aan de hand van een reactietijdtaak gekeken hoe snel of langzaam een proefpersoon een verband kan leggen tussen twee begrippen. Een helder voorbeeld staat in het boek van Dijksterhuis (2007, p.97):


  Hier staat een lijst woorden. De lijst bestaat uit verschillende soorten woorden: positieve woorden (‘liefde’), negatieve woorden (‘kanker’), typisch autochtone namen (‘Henk’) en typisch allochtone namen (‘Ibrahim’). Doe nu het volgende. Pak het boek met twee handen vast, waarbij je met je linkerhand de linkerzijde van het boek vasthoudt en met je rechterhand de rechterzijde. Zorg ervoor dat je met je linkerwijsvinger makkelijk op de linkerrand van het boek kan tikken en met je rechterwijsvinger op de rechterrand. Zorg dat je een klok of horloge met secondewijzer bij de hand hebt. Klaar?


  Lees nu de woorden één voor één door, waarbij je het volgende doet. Bij elk positief woord en bij elke autochtone naam tik je op de linkerrand van het boek. Bij elk negatief woord en bij elke Marokkaanse naam tik je op de rechterrand. Doe het serieus, probeer geen fouten te maken, en neem de tijd op die je ervoor nodig hebt.


  Doe het een tweede keer, maar nu met de volgende instructie: bij elk negatief woord en bij elke autochtone naam tik je op de linkerrand van het boek. Bij elk positief woord en bij elke Marokkaanse naam tik je op de rechterkant. Neem uiteraard ook nu de tijd op.


  
    LIEFDE

    HENK

    KANKER

    JAN IBRAHIM

    VREDE

    VEILIG

    ACHMED

    MUSTAFA

    OORLOG

    JORIS

    DOOD

    WILLEM

    GEZOND

    PLEZIER

    MARTELEN

    ABDUL

    PIETER

    VERDRIET

    BLIJ

    MOHAMMED

    MAARTEN

    GELUK

    PIJN

    AZIZ

  


  Veel (Nederlandse) mensen doen over de eerste taak veel korter dan over de tweede. Het is blijkbaar makkelijker om positieve dingen met Nederlandse namen te associëren en negatieve dingen met allochtone namen. Deze huis- tuin- en keukentest is natuurlijk niet valide, maar onder gecontroleerde laboratoriumomstandigheden zijn deze resultaten ook gevonden (Dijksterhuis, 2007).


  Het idee van de IAT is dat de reactietijd korter is als de associatie tussen beide woorden sterker is. In dit geval betekent het dat mensen onbewust racistische gevoelens kunnen hebben. Uiteraard zou het in een interview lastiger zijn om deze informatie boven tafel te krijgen.


  
    CONCLUSIES


    Het moge duidelijk zijn waarom het onbewuste populair is. Het speelt in verschillende (experimentele) situaties een belangrijke rol bij de totstandkoming van houding en gedrag. Daarnaast lijkt het bewustzijn nogal eens achter de feiten aan te lopen, waardoor het raadplegen hiervan middels een vraaggesprek op zijn minst discutabel is. Alternatieve onderzoeksmethoden naar het onbewuste lijken wetenschappelijk en onomstreden. Of dit zo is zullen we straks zien. Maar eerst is het goed om te kijken welke concrete kritiekpunten hier nu uit volgen voor traditioneel marktonderzoek. Dat is het onderwerp van het volgende hoofdstuk.
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    CONSEQUENTIES VOOR MARKTONDERZOEK


    DEZE PUBLICATIE BEGINT MET DE STELLING DAT KLASSIEK KWALITATIEF MARKTONDERZOEK STEEDS MEER ONDER VUUR LIGT. DE BELANGRIJKSTE REDENEN HIERVOOR ZIJN DAT HET ONBEWUSTE (AL)MACHTIG ZOU ZIJN EN DAT EEN CONSUMENT GEEN INZICHT IN HET ONBEWUSTE HEEFT. VRAGEN STELLEN HEEFT DAN NIET ERG VEEL ZIN. DEZE KRITIEK LIJKT, ZOALS IN HET VORIGE HOOFDSTUK BESPROKEN, DE LAATSTE JAREN VERSTERKT MET DE POPULARISERING VAN HET ONBEWUSTE. MAAR WAT BETEKENT DE DOMINANTIE VAN HET ONBEWUSTE NU CONCREET IN DE CONTEXT VAN MARKTONDERZOEK? WE BESPREKEN HIERONDER ENKELE MOGELIJKE NEGATIEVE GEVOLGEN VOOR KWALITATIEF MARKTONDERZOEK. DE VOORBEELDEN BETREFFEN BEÏNVLOEDING DOOR EXTERNE FACTOREN - ZOALS ANDERE PERSONEN, DE OMGEVING EN EEN BELONING - OF JUIST INTERNE FACTOREN, ZOALS DE INGEBAKKEN NEIGING ZICH TE CONFORMEREN. DE RODE DRAAD IN AL DEZE VOORBEELDEN IS, U RAADT HET AL, DAT DE BEÏNVLOEDING GEDEELTELIJK ONBEWUST VERLOOPT.

  


  
    U VRAAGT, WIJ DRAAIEN


    Een beroemd voorbeeld dat standaard wordt aangehaald in de literatuur komt uit onderzoek van Nisbett en Wilson (1977). Dit voorbeeld is een goede illustratie, omdat het om ‘echt’ consumentengedrag gaat in plaats van niet alledaagse manipulaties. Nisbett en Wilson stelden vier bakken met panty’s op en lieten aan proefpersonen de keuze om een panty uit te kiezen uit één van de vier bakken. Het aardige is dat alle panty’s volledig identiek waren wat betreft kleur, vorm, kwaliteit, et cetera. Toch kozen de proefpersonen significant vaker uit de meest rechterbak. Toen naar de beweegredenen werd gevraagd, kwamen de respondenten met allerlei verklaringen: de panty was mooier, hij was van betere kwaliteit, hij glansde mooier, enzovoort. In werkelijkheid wisten ze helemaal niet waarom ze deze gekozen hadden en bedachten ze er later redenen voor. De reden dat zij uit de rechterbak kozen is niet bekend. Het bewustzijn verzint achteraf redenen voor deze irrationele beslissing: dit proces wordt post-rationalisatie genoemd.

  


  Post-rationalisatie kan een vertekend beeld opleveren bij het onderzoek naar keuzegedrag. Het zou ook het testen van reclame-uitingen kunnen verstoren. In de publicatie Onbewust beïnvloed (2008) van de Stichting Wetenschappelijk Onderzoek Commerciële Communicatie (SWOCC) wordt betoogd dat veel reclame passief, met weinig aandacht, wordt bekeken. De verwerking van dat soort reclame gebeurt ook niet met veel aandacht, soms zelfs onbewust. Als je dan aan een respondent zou vragen wat deze vindt van deze reclame of wat hij zou doen op basis van hetgeen hij heeft gezien (in essentie de effecten van de reclame op de persoon), zou dat niet veel opleveren. Aangezien de informatie onbewust verwerkt is, zal hij zich niet bewust zijn van de effecten. De woorden ‘bewust’ en ‘onbewust’ zeggen het eigenlijk al. Als gevolg van post-rationalisatie zou hij een fictief verhaal kunnen ophangen, waar de respondent ook echt zelf in gelooft. Toen de proefpersonen in het ‘pantyexperiment’ naderhand te horen kregen dat alle exemplaren identiek waren, bleven ze stug vasthouden aan het standpunt dat de door hen gekozen panty superieur was.


  De vraag is echter of hier sprake is van gebrek aan kennis van de ware motivatie (namelijk de onbewuste neiging de meest rechter te kiezen) of dat zij simpelweg consistent wilden blijven en niet wilden toegeven wat zij misschien al vermoedden: dat die panty’s allemaal van dezelfde kwaliteit waren. In het eerste geval heeft een interview geen zin: de proefpersoon weet het simpelweg niet en heeft geen toegang tot die informatie. Maar in het laatste geval kan goed doorvragen veel boven tafel krijgen (de proefpersoon weet wel dat hij/zij maar wat deed, maar heeft alleen moeite dit toe te geven).


  Dit voorbeeld illustreert dat consumenten soms verhalen vertellen omdat ze graag redenen willen geven voor hun gedrag. In dit geval echter was het gedrag onbewust veroorzaakt, en hadden de proefpersonen mogelijk geen idee waarom ze hiervoor kozen. De grootste valkuil lijkt in dezen dat zij in hun eigen verhaal kunnen gaan geloven en dat het voor een onderzoeker dan moeilijk is om de waarheid boven tafel te krijgen.


  
    NAAR DE MOND PRATEN


    Een veelgehoorde aanmerking op klassiek kwalitatief marktonderzoek betreft de invloed van sociale wenselijkheid. Het kan zijn dat een onderzoek over een gevoelig onderwerp gaat, zoals racisme. Respondenten met racistische emoties zouden wellicht hun ware attitudes verborgen willen houden voor de onderzoeker of groepsleden of zelfs niet door hebben dat ze ‘diep van binnen ’ racistisch zijn.


    Ook is het vaak zo dat mensen de invloeden van hun gedrag niet willen toeschrijven aan reclame. Vaak claimen mensen niet beïnvloedbaar te zijn (Gerritsen, int., 2011), maar het kan ook zijn dat zij reclamekijken niet als ‘chique’ beschouwen (Reus, van der Land & Moorman, 2008). Fred van Raaij bevestigt dit in zijn interview:

  


  “Als je vraagt aan iemand hoezo hij dat heeft gekozen, dan zal ‘ie niet zo snel zeggen dat dat is omdat ‘ie de reclame zo leuk vond. Dat is één. Het tweede is, dat hij zich misschien wel helemaal niet bewust is van het feit dat hij beïnvloed is door de reclame.”


  Los van deze kritiek kan een respondent op andere manieren tijdens het onderzoek onbewust beïnvloed worden. Een respondent kan bijvoorbeeld sympathie voelen voor de onderzoeker en daarom proberen niet kritisch te zijn of niets onaardigs te zeggen. Hierdoor komt de ware mening niet naar boven. Een vergelijkbare verstorende factor is het feit dat de respondenten meestal betaald krijgen om mee te werken aan onderzoeken. Hierdoor kan het wederom zo zijn dat iemand negatief commentaar voor zich houdt omdat hij zich verplicht voelt om positief te zijn wegens de financiële beloning. En, zo luidt de kritiek, dit alles zonder dat de respondent dit doorheeft.


  
    GROEPSDRUK EN CAMERAVREES


    Ook de locatie en de omgeving van het onderzoek kunnen een respondent gekleurde antwoorden laten geven die niet stroken met de werkelijkheid. De meeste interviews vinden plaats op locaties van het marktonderzoekbureau en zelfs als dit niet zo is kan er sprake zijn van een ‘onderzoekssetting’. Eigenlijk is er altijd sprake van zekere artificiële situatie, omdat iemand meedoet aan een onderzoek. Het feit dat je deelneemt aan een onderzoek wil zeggen dat er iets van je wordt verwacht. Deze druk kan ervoor zorgen dat een respondent ‘het goed wil doen’ en daarom voorbij gaat aan zijn eigen ideeën en antwoorden geeft die hij verwacht te moeten geven.

  


  Bij groepsdiscussies is er nog het element van groepsdynamiek. Hoewel deze dynamiek juist kan leiden tot discussie, kleeft er ook een risico aan. Iedereen zit anders in elkaar: de één laat zich graag horen, de ander is meer teruggetrokken. Hierdoor kan er een vertekening ontstaan in de mate waarin iedereen gehoord wordt; maar het aantal minuten dat iemand praat is niet direct van invloed op de mate van informatie die hij vrijgeeft. Sommige respondenten zijn sneller geneigd zich bloot te geven dan andere.


  Bovendien is de groepsdruk een element om niet over het hoofd te zien: al in 1951 toonde sociaal-psycholoog Solomon Asch aan hoezeer de mening van een individu ondergesneeuwd wordt als deze zich probeert te voegen bij de norm van de groep. In het meest spraakmakende experiment werden respondenten uitgenodigd voor een zogenaamde ‘gezichtsvermogentest’ waarbij ze moesten zeggen welke van de lijnen A, B of C overeenkomen met de eerste lijn. Individueel werden hier praktisch geen fouten gemaakt. In groepsverband echter wel. Dit kwam omdat alle proefpersonen, behalve één, in de focusgroep eigenlijk medeplichtigen waren die expres het foute antwoord gaven. De eigenlijke proefpersoon kwam als laatste aan de beurt. In driekwart van de gevallen voegde hij zich bij het overduidelijk foute antwoord van de anderen, zijn eigen (juiste) inzicht negerend. In dit extreme geval zijn de proefpersonen zich wel deels bewust van de sociale beïnvloeding, maar in standaard groepsdiscussies kan het wel eens zo zijn dat een dominante respondent zijn stempel kan drukken op de groep zonder dat de anderen dat doorhebben. Wederom kan dit kwalitatieve waarheidsvinding in de weg staan.
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    CONCLUSIE


    Kortom, er bestaan verschillende (deels) onbewuste beïnvloedingsmechanismen die de resultaten van klassiek kwalitatief marktonderzoek beïnvloeden. Het eerste voorbeeld (Nisbett en Wilson) illustreert de impact van het onbewuste op consumentengedrag (proefpersonen kiezen onbewust de panty’s uit de rechter bak) en de problemen de ware reden te achterhalen (consumenten rationaliseren daarna namelijk hun keuze, zonder dat ze lijken te weten wat de echte reden is). De andere voorbeelden tonen vooral de beïnvloedbaarheid van mensen (en dus respondenten) in een situatie die vergelijkbaar is met een onderzoekssetting.

  


  Welke argumenten kunnen wij hier tegenin brengen?


  In het komende hoofdstuk wordt het wetenschappelijke onderzoek naar het onbewuste kritisch besproken. Kort samengevat: zowel de methodiek als de interpretatie die in de media en populairwetenschappelijke boeken over het onbewuste wordt geventileerd is omstreden. Er heerst bijvoorbeeld verdeeldheid over de toepasbaarheid van fMRI en het belang (en slimheid) van het onbewuste. En er zijn wetenschappers die de resultaten van het fMRI en/of het onderzoek naar het onbewuste anders interpreteren en daar veel minder verregaande conclusies aan verbinden.


  In het hoofdstuk daarna bespreken we onderzoek dat juist het belang van het bewustzijn laat zien. Het bewustzijn blijkt namelijk wel degelijk een belangrijke invloed op gedrag het hebben en is tevens een (redelijk) goede gedragsvoorspeller.


  In het laatste hoofdstuk tonen we aan dat de diverse risico’s van kwalitatief marktonderzoek goed bekend zijn bij marktonderzoekers en dat deze bij het onderzoek en de analyse altijd worden meegewogen. Vervolgens formuleren wij enkele conclusies.
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    KANTTEKENINGEN BIJ ONDERZOEK EN BELANG ONBEWUSTE


    BEDENK WAT JE DIT WEEKEND OP ZATERDAG IN IEDER GEVAL WILT DOEN EN VRAAG JEZELF AF WAAROM EN OF JE DIT OOK ECHT GAAT DOEN. GEDAAN? HEB JE DIT BESLUIT BEWUST GENOMEN? JA, ZAL WAARSCHIJNLIJK HET ANTWOORD ZIJN. EN WAAROM WIL JE DIT DOEN? IS DE REDEN DIE JE GEEFT OOK DAADWERKELIJK EEN BELANGRIJKE REDEN WAAROM JE DIT GAAT DOEN? ALS JE OOK HIEROP JA ZEGT, BEN JE VAN MENING DAT JE BEWUST BESLUITEN NEEMT EN OOK WEET WAARÓM JE DIE BESLUITEN NEEMT. OFTEWEL, HET IDEE DAT HET ONBEWUSTE ALMACHTIG IS, IS ZEER TEGEN-INTUÏTIEF. ZIJN DE CONCLUSIES UIT ONDERZOEK NAAR HET ONBEWUSTE TERECHT OF HEEFT HET BEWUSTE KAMP OOK EEN STERK ARGUMENT? IN DIT HOOFDSTUK WORDEN ALLEREERST ENKELE KANTTEKENINGEN GEPLAATST BIJ FMRIONDERZOEK EN DE ALMACHT VAN HET ONBEWUSTE.

  


  
    SCHIJN BEDRIEGT


    De conclusies die worden getrokken uit fMRI-hersenonderzoek zijn omstreden, evenals de stelling dat het brein niet liegt.1

  


  Het brein zelf zegt namelijk nogal weinig. De onderzoeker moet vooral veel interpreteren, net als kwalitatieve onderzoekers. Om wetenschappers aan de Universiteit van Tilburg te citeren:


  “Hoe populair fMRI-onderzoek bijvoorbeeld ook is, de uitkomsten van zulk onderzoek zijn vaak voor velerlei uitleg vatbaar.”

  (Dooremalen, De Regt en Schouten, 2010, p. 211).


  Kievit, die als methodoloog aan de UvA ook met fMRI-scans werkt, stelt in zijn interview tevens dat de complexiteit van het brein tot wankele conclusies kan leiden. Het is immers de vraag of hersenscans het toekomstig gedrag van consumenten beter kunnen voorspellen dan andere methodes. Volgens Lamme en Limpens van Neurensics wel. Een voorbeeld hierbij is het zonnebrandcrème-experiment: in dit onderzoek werden proefpersonen onder de scanner geconfronteerd met een voorlichtingsfilmpje voor het gebruik van zonnebrandcrème. Vervolgens kregen ze een tube ervan mee naar huis en moesten ze aangeven of ze van plan waren in die week de crème te gaan gebruiken. Na een week kwamen ze weer terug en werd ze gevraagd of ze het daadwerkelijk hadden gebruikt. Bij 50% van de proefpersonen was het eigen gedrag goed voorspeld. De scanner had echter in 75% procent van de gevallen activatie gevonden in de hersenen die het vertoonde gedrag juist voorspelden (Lamme, 2011). Kortom, volgens Lamme en Limpens weet de scanner beter wat mensen gaan doen zijzelf.


  De bewering dat de fMRI-scan een betere gedragsvoorspeller was dan een persoon zelf is echter discutabel. In dergelijk onderzoek wordt met terugwerkende kracht gekeken naar de resultaten. Met andere woorden: de resultaten (wel of geen crème gebruikt) waren al bekend, en op basis hiervan werden de hersenscans geanalyseerd. Gezien de grote hoeveelheid informatie die geanalyseerd kan worden, loop je het risico een overeenkomst te vinden die misschien geen causaal verband aanduidt. Kievit (int., 2011):


  “Bijvoorbeeld bij de aandelen van Apple, als ik zou willen kijken naar de afgelopen 10 jaar wanneer die het het beste deden. Als je dat als criterium neemt, kan je een correlatie zoeken. Zoals bijvoorbeeld dat het steeds goed weer was in Boston ofzo. Je weet niet zeker of het er echt mee samenhangt als je het niet nog een keer doet. Dus als je dan in de tweede ronde van je analyse die gebiedjes behandelt als onafhankelijke metingen, dan krijg je misinterpretatie van je correlatie.


  Die stukjes die je meeneemt naar de tweede ronde, die heb je al geselecteerd op basis van een of ander criterium. Dat zijn de beste van de klas, zeg maar. Maar als je ze niet als zodanig behandelt, maar als normale stukjes, dan krijg je dus dubbel dippen. Je bent twee keer uit je data aan het graven. Je verheft de toppen van de bergen tot het totale gebergte.”


  Vergelijk het met een vragenlijst van 10.000 vragen over allerlei uiteenlopende onderwerpen, zoals “wat is je favoriete dessert?” of “met welke letter begint je achternaam?”. Als je mensen deze vragenlijsten laat invullen en later bekijkt of zij wel of geen crème hadden gebruikt, zie je misschien dat de antwoorden op een aantal van deze vragen bij de ‘wel-gebruikers’ identiek waren (bijvoorbeeld als favoriete dessert Dame Blanche en als eerste letter van de achternaam de ‘K’). Het is echter niet correct om dan te stellen dat Paul Koster die graag Dame Blanche eet, ook de crème zal gaan smeren. In dit geval houden die twee zaken logischerwijs geen causaal verband, hoewel er een overeenkomst is gevonden.


  Dit voorbeeld is bedoeld om aan te tonen hoe complex de analyse van de resultaten van hersenscans is. Met miljoenen stukjes informatie moeten er keuzes gemaakt worden, zoals wat de ondergrens van ‘activatie in de hersenen’ is. Doe je dit te streng, dan gooi je de baby met het badwater weg. Doe je het te ruim, dan kun je overal wel verbanden vinden (Kievit, int., 2011). Het is logisch dat de complexiteit van het onderwerp erom vraagt dat er keuzes gemaakt worden bij het onderzoek. Het is dan niet verkeerd om te kijken naar welke overeenkomsten je kunt vinden in twee verschillende situaties (‘wanneer situatie x, dan y’ of ‘bij uitkomst y was er vaak sprake van x’). Er schuilt wel een bepaald risico in. Tijdens het doen van dit onderzoek is er geen experiment gevonden waarbij ten eerste een voorspelling gedaan werd aan de hand van een scan, ten tweede de uitkomst werd afgewacht en ten derde de voorspelling beter was dan een vragenlijst. De stelling dat fMRI-scans het beste gedrag kunnen voorspellen is daarom voorlopig misschien wat optimistisch te noemen.


  Victor Lamme zegt in zijn lezing op het Neuromarketingcongres 2011 - net als Limpens in zijn interview  dat de technologie nog in de kinderschoenen staat en dat het nodig is om onderzoek te blijven doen om dóór te kunnen ontwikkelen. Het gebruik van fMRI-scans is, zoals duidelijk moge zijn, niet onomstreden en zowel critici als volgers zijn erg standvastig. Desondanks zijn de geïnterviewde kritische experts ook erg benieuwd naar wat de toekomst ons brengt en schrijft de meerderheid het gebruik van fMRI-scanners voor commerciële doeleinden in de toekomst niet af.


  
    IN 2009 HANGT DE JONGE ONDERZOEKER CRAIG BENNETT EEN OPMERKELIJKE POSTER OP BIJ DE HUMAN BRAIN MAPPING CONFERENCE IN SAN FRANCISCO. OP DE POSTER STAAN INDRUKWEKKENDE ONDERZOEKSRESULTATEN DIE VOOR DE FMRIONDERZOEKERS VAN GROOT BELANG ZOUDEN MOETEN ZIJN. BENNETT HAD DAN OOK GEPROBEERD ZIJN ONDERZOEK TE LATEN PUBLICEREN IN WETENSCHAPPELIJKE TIJDSCHRIFTEN, MAAR WERD DAAR STEEDS GEWEIGERD. TOCH WAS ZIJN POSTER OP DE CONFERENTIE HET GESPREK VAN DE DAG.


    WAT HAD BENNETT DAN ONTDEKT DAT ZO OMSTREDEN WAS? IN ELK GEVAL DAT WIE ZOEKT, ZAL VINDEN. BIJ WIJZE VAN GRAP HAD DE JONGE HERSENONDERZOEKER NAMELIJK EEN DODE ZALM IN EEN FMRI-SCANNER GELEGD EN HEM FOTO’S GETOOND. OOK BIJ WIJZE VAN GRAP HEEFT HIJ DE RESULTATEN GEANALYSEERD DIE HIERUIT KWAMEN. WAT BLEEK? DE SCANNER VOND HERSENACTIVITEIT BIJ DIT LEVENSLOZE DIER, WAT NATUURLIJK EEN VRIJ ONVERWACHTE UITKOMST IS. DE ACTIVITEIT KWAM SIMPELWEG VOORT UIT ONNAUWKEURIGHEID VAN DE SCANNER  VANDAAR DAT BENNETT OPRIEP ALTIJD DUBBEL TE TESTEN OM TE KUNNEN CORRIGEREN OP DIT SOORT FOUTEN.


    AANVANKELIJK TWIJFELDE HIJ OF HIJ ZIJN POSTER WEL MOEST OPHANGEN. HIJ WAS BANG ALS JONGELING UIT DE ACADEMISCHE WERELD TE WORDEN VERSTOTEN WEGENS AL TE BRUTAAL GEDRAG. MAAR TOT ZIJN GROTE BLIJDSCHAP ZAG BENNETT DAT DE AANWEZIGE WETENSCHAPPERS DE BOODSCHAP SERIEUS NAMEN EN EEN DISCUSSIE BEGONNEN OVER HOE FMRI-SCANS GECORRIGEERD ZOUDEN MOETEN WORDEN VOOR DIT SOORT FOUTEN. NOG ALTIJD IS DEZE TECHNOLOGIE IN ONTWIKKELING EN DAARMEE IS OOK DE DISCUSSIE MEER DAN LEVENDIG TE NOEMEN. OF: DAARMEE HELPT EEN DODE ZALM DE DISCUSSIE LEVEND TE HOUDEN.

  


  
    ZOVEEL MONDEN, ZOVEEL ZINNEN


    We hebben het nu alleen gehad over neuromarketing en de onbetrouwbaarheid van de analyse van de resultaten. Het is echter ook belangrijk iets te zeggen over een andere belangrijke methode, namelijk reactietijdtaken, en de vermeende slimheid van het onbewuste.

  


  Reactietijdtaken worden op universiteiten veel gebruikt om onbewuste associaties te inventariseren. Hoe interessant ook, ze zijn van beperkt praktisch nut voor veel commercieel onderzoek. Ten eerste worden bijvoorbeeld de associaties gekozen door de onderzoeker. Er kan dan weliswaar onderzocht worden hoe sterk deze associaties zijn, maar als er een andere waarde veel sterker zou zijn wordt dat niet gevonden. Ten tweede zijn de resultaten allemaal relatief ten opzichte van elkaar. Je kunt bijvoorbeeld vaststellen hoe Pepsi zich verhoudt tot Coca-Cola, maar dat geeft niet aan hoe sterk de associaties in absolute zin zijn. Zo kan bijvoorbeeld de associatie met ‘lekker’ bij Coca-Cola groter zijn dan bij Pepsi, maar dat zegt niks over tot in hoeverre de respondent het product cola lekker vindt (Reus, van der Land & Moorman, 2008). Ten derde wordt louter iets gezegd over (meer of minder) onbewuste associaties en niets over de mentale context waar ze deel van uitmaken. Er worden alleen enkele associaties geïsoleerd, terwijl andere (veelal bewuste) opvattingen of situationele invloeden niet worden meegewogen. Daarnaast is er een praktisch probleem bij de toepassing voor commercieel onderzoek. De te gebruiken stimulus in deze tests beperkt zich tot eenduidige plaatjes en/of woorden. Daardoor is deze methodiek interessant voor het onderzoeken van associaties bij merknamen of foto’s van bijvoorbeeld potentiële spokespersons. Maar voor het overgrote merendeel van het stimulusmateriaal zoals moving storyboards, geschreven proposities en communicatieconcepten is deze methode onbruikbaar. Het materiaal waar de consument in de praktijk mee te maken krijgt, kan vaak niet in de reactietijdtaken worden gepresenteerd, omdat het te uitgebreid en complex is. Je moet dit goed laten lezen en de verschillende componenten ervan uitgebreid met een consument bespreken. Kortom: traditioneel kwalitatief marktonderzoek.


  Bij het voor publiek uitvoeren van de reactietijdtest (zoals omschreven in Dijksterhuis zijn boek) wordt een truc uitgehaald die mede het effect (vooral trager tikken bij positieve woorden in combinatie met allochtone namen) veroorzaakt! Ze beginnen namelijk altijd de test met de opdracht positieve woorden te koppelen aan autochtone namen en negatieve woorden aan allochtone namen. Dit is niet voor niets: je leert namelijk in eerste instantie te tikken bij deze specifieke combinaties. Bij de tweede opdracht (tikken bij negatieve woorden in combinatie met autochtone namen en positieve woorden in combinatie met allochtone namen) moet je dus tevens iets afleren, namelijk de initiële koppeling. Kortom, de vertraging wordt mede veroorzaakt doordat je bij nieuwe combinaties moet tikken. Over deze slimmigheid hebben de wetenschappers bewust nagedacht.


  Dan de resultaten zelf. Is het onbewuste slimmer? De stelling van Ap Dijksterhuis dat dit zo is, is omstreden. Ten eerste is er kritiek op de methode van onderzoek bij de appartemententest: de relevante informatie in zijn experiment wordt erg kort aan proefpersonen gepresenteerd, terwijl in normale situaties de informatie langer wordt doorgenomen. Waarschijnlijk zou rustig nadenken dan wel prima resultaten opleveren, aldus cognitief psycholoog Margje van de Wiel van de Universiteit van Maastricht. Ten tweede hebben andere onderzoekers simpelweg geen significante of andere resultaten behaald. Zo bleken makelaars bijvoorbeeld een betere keuze te maken na een periode van nadenken, omdat zij waarschijnlijk hun kennis hierbij konden aanspreken.2


  Herman Kolk, professor aan dezelfde universiteit als Dijksterhuis en geïnterviewde expert, interpreteert de resultaten van het huizenkoopexperiment dan ook anders dan Dijksterhuis. Hij ziet in de resultaten juist een belangrijke rol weggelegd voor het bewustzijn. Het experiment probeert aan te tonen dat een groep die niet bewust heeft nagedacht over een afweging, de betere keuze maakt. Het kan echter ook zo dat de ‘bewuste’ groep een minder goede keuze maakt vanwege zogenaamde ego depletion: het wegvallen van bewuste beïnvloeding door een informatie-overdosis. Deze groep heeft immers zowel bewust als onbewust dezelfde informatie en gaat daar cognitief mee aan de slag. Door de grote cognitieve taak voor zowel het onbewuste als het bewuste treedt er echter ego depletion op en is de keuze niet optimaal. Bezien vanuit Kolks perspectief is het experiment van Dijksterhuis meer een bewijs voor het belang van het bewuste dan voor de voordelen van onbewust denken. Het bewuste heeft dus wel degelijk invloed (in tegenstelling tot wat Victor Lamme beweert). Hersenwetenschapper Dick Swaab zegt het als volgt.


  “Het feit dat veel van ons handelen onbewust tot stand komt, sluit niet uit dat we ook bewust kunnen handelen als we ergens de aandacht op vestigen.”

  (Swaab, 2010, p. 387).


  Het bestaan van ego depletion is bewijs voor het feit dat bewuste overwegingen gedrag beïnvloeden. Het bewuste wordt namelijk constant aangewend om het gedrag in een richting te sturen die het zelf voor ogen heeft. Het is interessant om te zien hoe het maken van een bewuste keuze dus voortkomt uit dezelfde energiebron als bewuste zelfcontrole (Tiemeijer, 2011). Helaas voor iedereen die wil afvallen, stoppen met roken of minder geld aan onzin wil uitgeven, raakt dit vermogen na verloop van tijd op. Rationaliteit en bewust gestelde doelen worden naar de achtergrond verdreven en het onbewuste wint aan terrein: er wordt meer toegegeven aan impulsen. Desondanks heeft het bewuste wél telkens het gedrag aangestuurd, totdat dit vermogen letterlijk op was. Dit pleit er dus ook voor consumenten tijdens onderzoek niet te veel informatie te geven, zodat goed inzicht wordt geboden in de beslissing zoals die in de praktijk wordt genomen.


  
    CONCLUSIE


    Zowel de methodieken om het onbewuste te bestuderen als de soevereiniteit van het onbewuste zijn omstreden. Mogelijk dat de toekomst meer zekerheid biedt over zowel de methodes als de rol van het onbewuste, maar de huidige technieken staan nog in de kinderschoenen en de vergaande conclusies zijn prematuur. Wat kunnen we dan nu zeggen over bewuste informatieverwerking: de hoek waar de klappen vallen?

  


  In het volgende hoofdstuk is de rol van het bewustzijn aan de beurt. Na de relativering van het onderzoek naar het onbewuste en het belang ervan, is het tijd bewuste keuzen en beslissingen op hun waarde te schatten. Hun rol is veel belangrijker dan je door de populariteit van de bestsellers van Dijksterhuis en Lamme zou verwachten. Het blijkt dat het bewuste wel degelijk zijn aandeel heeft in het vormen van gedrag. Als een individu een bewuste intentie heeft zal hij op zijn minst proberen die uit te voeren. Zelf gestelde doelen, normen en waarden zijn bovendien bewuste ideeën die dikwijls onbewuste impulsen beteugelen. Dit is wat in marktonderzoek onder andere expliciet gemaakt wordt: het identificeren van bewuste intenties en de rol die zij spelen.


  1. Zie bijvoorbeeld ook het boek The New Phrenology (2001) The Limits of Localizing Cognitive Processes in the Brain van William R. Uttal. En meer recent is er een kritisch overzicht verschenen in Scientific America Mind 19, 66 - 71 (2008) Why You Should Be Skeptical of Brain Scans. 39


  2. Zie voor een bondig en goed leesbaar kritisch overzicht met de genoemde voorbeelden Psychologie Magazine, maart 2010. 43
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    HET BEWUSTE STRIKES BACK


    IN HET VORIGE HOOFDSTUK HEBBEN WE GEZIEN DAT ONDERZOEK NAAR ONBEWUSTE INFORMATIEVERWERKING TER DISCUSSIE STAAT, EVENALS DE ROL VAN HET ONBEWUSTE. DIT MAG DAN ZO ZIJN, MAAR DAT ZEGT NOG STEEDS NIETS OVER WAAR TRADITIONEEL MARKTONDERZOEK ZICH MEE BEZIG HOUDT: BEWUSTE OVERWEGINGEN EN KEUZES. WAT KUNNEN WE ZEGGEN OVER HET BELANG VAN BEWUSTE INFORMATIEVERWERKING?


    VOORDAT WE DIT GAAN DOEN EERST NOGMAALS DE CENTRALE STELLINGEN VAN DE CRITICASTERS: HET BEWUSTE HEEFT WEINIG IN DE MELK TE BROKKELEN, HET WEET WEINIG AF VAN DE ECHTE (WANT ONBEWUSTE) DRIJFVEREN EN DE BEWUSTE INVLOED OP HET EIGEN GEDRAG IS ZEER BEPERKT TOT NIHIL. IEMAND VRAGEN HIEROVER STELLEN LIJKT DUS WEINIG ZIN TE HEBBEN, OMDAT DE MATE WAARIN IEMAND ZIJN GEDRAG KAN VOORSPELLEN VOLGENS DEZE REDENERING WEL MINIMAAL MOET ZIJN. DIT IS WAARSCHIJNLIJK VOOR DE MEESTEN EEN ZEER TEGENINTUÏTIEF STANDPUNT. DUS DE VRAAG IS: HOE HARD IS HET BEWIJS DAT BEWUSTZIJN WEINIG MEER DAN EEN TOESCHOUWER IS?


    ER ZIJN GENOEG PRAKTIJKVOORBEELDEN TE NOEMEN DIE DEZE STELLINGEN ONTKRACHTEN. DENK AAN DE VERKIEZINGSPROGNOSES. HIERBIJ WORDT MENSEN MEERDERE MALEN VOOR DE VERKIEZINGEN GEVRAAGD WAT ZE DENKEN TE GAAN STEMMEN. HET GAAT HIER OM VRAGEN DIE VIA BEWUSTE OVERWEGINGEN WORDEN BEANTWOORD EN DIE OOK NIET ECHT EEN DIEPTE-INTERVIEW GENOEMD KUNNEN WORDEN. DIT ZOU VOLGENS DE RELEVANTE ACADEMICI TOT TOTAAL VERKEERDE VOORSPELLINGEN MOETEN LEIDEN, OMDAT HET BEWUSTZIJN SLECHTS EEN ONWETENDE EN ONMACHTIGE BIJRIJDER IS. DE PRAKTIJK LAAT EEN ANDER BEELD ZIEN. DE VOORSPELLINGEN ZIJN DOORGAANS ZEER ACCURAAT EN ZITTEN ER MAAR EEN PAAR PROCENT NAAST IN VERGELIJKING MET UITEINDELIJKE ZETELVERDELING. KENNELIJK ZIJN ONBEWUSTE VOORKEUREN HELERMAAL NIET ZO ONTOEGANKELIJK VOOR STEMGERECHTIGDEN ÓF BEPAALT HET BEWUSTE WEL DEGELIJK WAT ER UITEINDELIJK GESTEMD WORDT. IEDEREEN KAN VOOR ZICHZELF WAARSCHIJNLIJK DAGELIJKS TIENTALLEN VOORBEELDEN BEDENKEN WAARBIJ HIJ IETS BEWUST BEDACHT OF BESLOOT EN DAAR VERVOLGENS NAAR HANDELDE.


    MAAR LATEN WE KIJKEN WAT ER OP BASIS VAN EEN EXPERIMENTELE SETTING KAN WORDEN GEZEGD OVER DE FUNCTIE VAN HET BEWUSTZIJN. DOOR NAMELIJK HET BEWUSTZIJN UIT TE SCHAKELEN KOM JE ER ACHTER WAT HET DOET. DIT NU IS PRECIES WAT DE AMERIKAANSE WETENSCHAPPER BAUMEISTER HEEFT GEDAAN IN MEERDERE EXPERIMENTEN, WAT RESULTEERDE IN DE ONDERBOUWING VAN DE BELANGRIJKE FUNCTIE VAN HET BEWUSTZIJN.

  


  
    SCHITTEREN DOOR AFWEZIGHEID


    Dat de mens in staat is tot zelfbeheersing (zelfcontrole) en ongewenste impulsen langdurig de kop in kan drukken, wil niet zeggen dat dat altijd gebeurt. Vaak zijn we niet in staat om onszelf te beheersen. Dat komt omdat het vermogen tot zelfbeheersing een uitputtelijke bron is. En die bron is deels gelegen in het bewustzijn! Baumeister et al. (1998) hebben dit met een aantal studies aangetoond:

  


  “One important part of the self is a limited resource that is used for all acts of volition, such as controlled (as opposed to automatic) processing, active (as opposed to passive) choice, initiating behavior, and overriding responses. Because much of self-regulation involves resisting temptation and hence overriding motivated responses, this self-resource must be able to e"ect behavior in the same way that motivation does.”

  (p. 1253).


  Wat hiermee bedoeld wordt, is dat het bewuste wordt gebruikt om het gedrag te sturen. Veelal wordt het ingezet om automatisch, onbewust, gedrag te corrigeren. Het interessante is echter dat dit vermogen door gebruik tijdelijk af kan nemen, waarbij onbewuste automatismen weer de overhand kunnen krijgen.


  In de eerste van vier experimenten lieten Baumeister en zijn collega’s proefpersonen langskomen, zogenaamd voor een ‘smaakperceptietest’. In de onderzoeksruimte stonden twee schalen: één met radijsjes en de andere met vers afgebakken chocoladekoekjes. De koekjes waren in dezelfde ruimte gebakken, dus het rook overal naar het heerlijke aroma. De proefpersonen werden verdeeld in twee groepen: de ene groep moest radijsjes proeven, de andere groep koekjes. Uiteraard werd hier de zelfcontrole van de ‘radijsjesgroep’ op de proef gesteld: met de schaal voor zich, en de geur van koekjes, mochten zij toch alleen radijsjes eten. Hierna werd de proefpersonen een puzzel voorgelegd die zó was ontworpen dat hij niet op te lossen was: ze mochten het zolang als ze wilden blijven proberen, maar mochten ook opgeven zonder de puzzel af te maken. Nu bleek dat de radijsjeseters het veel sneller opgaven dan de koekjesmonsters, namelijk respectievelijk na 8.35 minuten en 18.90 minuten. Blijkbaar had de constante zelfcontrole er bij de radijsjesgroep ervoor gezorgd dat ze later veel sneller opgaven, dat ze niet meer ‘streng voor zichzelf’ konden zijn.


  Het lijkt er dus op dat mensen niet alleen voor hun zelfcontrole, maar ook voor het verrichten van een zware cognitieve taak (een onmogelijke puzzel) uit dezelfde bron putten, die dus tijdelijk op kan raken. Uit drie andere experimenten van Baumeister et al. blijkt dat ook respectievelijk het verdedigen van een ander dan het eigen standpunt, het onderdrukken van emoties en het langdurig geconfronteerd worden met eentonigheid kan leiden tot ego depletion: het onvermogen van het bewuste om langdurig het eigen gedrag aan te sturen.


  Fred van Raaij noemt in zijn interview ook andere consequenties van ego depletion:


  “Als je moe bent, en je hebt geen zin... dan ben je bereid om aan de onbewuste impulsen toe te geven. En als je nog lekker fris bent  niet moe  dan heb je nog de resources om een tegenargument te geven. Eigenlijk ben je dan [bij ego depletion, red.] vatbaarder voor reclame: ’s avonds adverteren dus!”


  
    IK KIES BEWUST


    De conclusie uit het bestaan van ego depletion is dat bewuste gedachten wél invloed hebben op gedrag (doordat iemand bij overbelasting ervan ander gedrag gaat vertonen). Baumeister et al. (2011) hebben dat met recente studies goed laten zien. Proefpersonen werden aan de hand van hypothetische situaties gevraagd wat ze zouden doen in een bepaalde situatie. Wanneer zij werden geconfronteerd met de daadwerkelijke situatie, vertoonden zij vaker het verwachte gedrag dan controlegroepen die niet hoefden te anticiperen. Daarmee is aangetoond dat bewuste gedachten invloed hebben op gedrag, ook als er langere tijd (soms maanden) zat tussen het moment van inbeelden en het moment van daadwerkelijke actie.

  


  Het bewuste heeft niet alleen invloed maar is tevens een machtige speler, zoals blijkt uit onderstaand experiment. De bewuste afwegingen winnen het vaak van onbewuste, automatische reacties. Dat er regelmatig een conflict is tussen automatisch (onbewust) gedrag en bewust gedrag, kun je zelf testen. Noem zo snel mogelijk de kleuren op van onderstaande woorden:


  ROOD GROEN BLAUW GEEL


  Dit bekende spelletje is de Stroop-taak. Het kost wat moeite om de kleuren op te noemen. Als het gewone kleurvlakken waren geweest, was het je waarschijnlijk beter af gegaan. De reden dat het moeilijk is, is omdat je een woord leest dat een andere kleur aanduidt. Het woord ‘rood’ is zo bekend in het brein, dat het automatisch geactiveerd wordt. Dit interfereert met het benoemen van de kleur. De opdracht is echter gegeven om de kleur te benoemen, dus het lukt uiteindelijk wel het automatisme te onderdrukken en de (moeilijkere) taak te voltooien. Je zou kunnen zeggen dat er twee intenties zijn: het benoemen van het woord (de automatische onbewuste reactie) en het benoemen van de kleur (de bewuste opdracht). Aangezien het benoemen van de kleur de opdracht is, ‘wint’ deze intentie het. Dit idee is namelijk sterker gemaakt door bewuste aandacht (Kolk, int., 2011).


  Wanneer wordt een intentie dominant en zal deze winnen? Sterke intenties hoeven niet alleen een opdracht van anderen te zijn. Denk bijvoorbeeld aan de situatie waarin iemand succesvol probeert af te vallen. Mensen maken altijd de keuze tussen verschillende opties, zoals zij er in het geval van de Stroop-taak ervoor kiezen om de kleur te noemen in plaats van het woord. Bij koopgedrag wordt de keuze veelal gemaakt op basis van de verwachte waarde: bij de aanschaf van een product wordt de prijs meestal afgewogen in relatie tot de verwachte of gepercipieerde waarde.


  De basis van het keuzeprobleem is dat wanneer iets te weinig oplevert, mensen dan iets anders kiezen. Dit is aangetoond in onderzoek van Shima en Tanji (1998), die apen trainden om op een hendel te drukken en om eraan te draaien. De apen kregen een beloning (sinaasappelsap) voor hun keuze voor één van beide. Wanneer een aap op de hendel drukte en een beloning kreeg, besloot hij dat nog een keer te doen. De aap werd inderdaad beloond voor zijn keuze, maar wel steeds met minder sinaasappelsap. Toen de beloning op een goed moment te klein werd, koos de aap ervoor om de andere actie uit te voeren  te draaien aan de hendel. Kolk (int., 2011):


  “Er is een respons die in elk geval wát beloning geeft, maar op een goed moment is er een omslag. En in dat artikel [over de apen, red.] spreken ze ook over vrijwillig gedrag. Het is gewoon vrijwillig keuzegedrag. Al dat geouwehoer over dat de vrije wil niet bestaat is onzin... je kan niet anders zeggen dan dat die makaak gewoon kiest op grond van hetgeen dat waarde heeft.”


  Er zijn dus altijd meer keuzes. Sommige zijn automatisch (dit kan ook zo zijn bij merkvoorkeur), maar dat verandert als er een alternatief komt met meerwaarde. Dan wordt er weer aandacht aan besteed, waardoor het ook bewust wordt. Het is dus niet zo dat het gedrag alleen maar gestuurd wordt door externe factoren. Een individu heeft beliefs, of schemata (cultuur, waarden, toekomstdoelen, et cetera), en die kunnen conflicteren met de invloeden van buitenaf. Als dat het geval is, wordt met behulp van bewuste aandacht een afweging gemaakt. Dit is wat onder andere in kwalitatief onderzoek wordt onderzocht.


  Bewuste afwegingen doen er dus wel degelijk toe. De wetenschapper die voor een groot deel verantwoordelijk is voor het aanzwengelen van de wetenschappelijke discussie over bewuste vrije wil, de eerder aangehaalde Benjamin Libet, denkt er ook zo over. Libet heeft begin jaren tachtig een serie experimenten uitgevoerd die in bijna elk boek over het bewustzijn en vrije wil worden opgevoerd. De mening van de wetenschappelijke nestor met betrekking tot de bewuste wil is op zijn minst opmerkelijk te noemen: “The conscious veto is a control function, different from simply becoming aware of the wish to act” (Libet, 1999, p. 53). Kortom: het bewustzijn is geen doorgeefluik, maar grijpt in als het er echt om gaat.


  
    DENKEN IS DOEN


    Zoals hieronder zal worden uitgelegd, kan het inbeelden van het verrichten van een actie invloed hebben op het al dan niet werkelijk uitvoeren van die actie en de mate van succes ervan. Dit is een andere manier om te illustreren dat bewuste intenties invloed hebben op gedrag.

  


  Inbeelding is per definitie een bewust proces. Dat is logisch, want het onbewuste is immers onbewust (onstuurbaar) en kan dus alleen reageren op externe factoren (Kolk, int., 2011). Het jezelf verplaatsen in een fictieve omgeving vraagt daarom om bewuste inspanning (Baumeister et al., 2011; Kolk, int. 2011).


  Dat mentale simulatie invloed heeft op gedrag, onderschrijven Baumeister et al. (2011) met verschillende studies. Zij bespreken een onderzoek van Gregory et al. (1982), die proefpersonen informatie gaven over een kabelprovider. Deze proefpersonen moesten zich inbeelden dat ze kabeltelevisie zouden nemen en gebruiken. Een controlegroep kreeg alleen de informatie, maar hoefde niets te visualiseren. De eerste groep ging later vaker in op een gratis testperiode van een week bij de betreffende provider en sloot een paar maanden daarna ook vaker daadwerkelijk een kabelabonnement af. Je kan daaruit concluderen dat de eerste groep de bewuste intentie heeft gehad om het abonnement af te sluiten en daardoor ook daadwerkelijk dat gedrag vertoonde.


  Voor een dergelijk effect is het van belang dat het proces gevisualiseerd wordt en niet (alleen) de uitkomst. Pham en Taylor (1999) lieten studenten op twee verschillende manieren visualiseren voordat ze een tentamen hadden: de eerste groep simuleerde mentaal alleen dat ze hoge cijfers voor het tentamen terugkregen, waar de tweede groep zich inbeeldde hard te studeren en de vragen met succes te beantwoorden. Omdat de tweede groep zich het proces bewust voorstelde, kregen zij significant hogere cijfers.


  Mentale simulatie helpt dus bij het ‘oefenen’ van toekomstig gedrag. Dit gedrag hoeft niet noodzakelijkerwijs realistisch te zijn, zoals je je ook kunt inbeelden hoe je zou reageren als je de loterij wint. Pham en Taylor betogen dat simulatie kan fungeren als ‘testcase’ voor het echte leven.


  Vandaar dat gedrag vaker voorkomt en succesvoller is na visualisatie: de probleemoplossende activiteiten zijn al ‘geoefend’, dus de kansen die benut kunnen worden om een doel te bereiken worden eerder herkend en het repertoire van reacties wordt herkenbaarder.


  Grouios (1992) heeft onderzoek gedaan naar mentale oefening in de sport. Zijn bevindingen zijn in het kort:


  
    	Mentale oefening in combinatie met fysieke oefening is beter dan één van beide afzonderlijk;


    	Mentale oefening heeft het meeste resultaat in de vroegere fases van het leerproces;


    	Mentale oefening heeft het meeste resultaat als er wordt gefocust op de nodige bewegingen.

  


  Het tweede punt impliceert een belangrijke bevinding, namelijk dat bewuste simulatie langzamerhand een proces, bijvoorbeeld een aankoop, meer automatisch (onbewust) kan maken. Het bewuste is dus nodig voor het verkrijgen van nieuwe vaardigheden. Iedereen met een rijbewijs kan zich voegen bij deze conclusie: eerst moet je nadenken over alle handelingen die nodig zijn om te kunnen rijden, zoals koppelen, schakelen, gas geven en remmen, maar gaandeweg worden deze bewuste processen onbewust (Kolk, int., 2011; Pol, int., 2011).


  Hetzelfde geldt voor de aanschaf van een product, hoe onbelangrijk ook. Bert Derkx betoogt in zijn interview (2011) dat de aanschaf van bijvoorbeeld een blikje Fanta niet iets is dat je zomaar overkomt: je zou het hele proces stap voor stap kunnen beschrijven. Maar dat doe je niet, want je hebt al vaker een blikje Fanta gekocht. Je weet wat je krijgt als je het koopt en het is niet nodig om elke keer opnieuw de afweging te rationaliseren. Dat zegt echter niet dat je er zelf niet voor hebt gekozen. Het komt er dus op neer dat ook het aankoopgedrag (bij herhalingsaankopen) aangeleerd is. Omdat het gedrag al meermaals vertoond is, is de uitkomst duidelijk en het gedrag grotendeels automatisch. Er is echter wel een bewust leerproces aan vooraf gegaan. Dat wil zeggen dat er bij nieuwe producten, diensten of reclames altijd bewuste overweging is. Bij marktonderzoek worden veelal dit soort nieuwe zaken getest. Net als in het normale leven is de bewuste afweging die plaatsvindt dus gewoon rapporteerbaar.


  Wat het bovenstaande aantoont is dat bewuste afweging wel degelijk een rol speelt bij de totstandkoming van gedrag, dus dat bewuste intenties ook goede gedragsvoorspellers kunnen zijn. Bewuste intenties, of doelen, zijn onder meer lange termijnplanning, intentie en zelfcontrole.


  
    WEER BIJ BEWUSTZIJN?


    De populairwetenschappelijke boeken blijken radicale conclusies te ventileren, waarover bepaald geen consensus bestaat in de academische wereld. Enkele van de geïnterviewde experts zeggen dat er ten onrechte een beeld wordt geschapen van het onbewuste versus het bewuste, in plaats van dat zij elkaar aanvullen en samenwerken. Zo is het logisch dat veel gedragingen gecoördineerd worden door het onbewuste: er is immers geen bewuste inspanning voor nodig. Dankzij automatisch gedrag kan het bewuste aangewend worden voor zaken die wél aandacht en bewuste overweging vergen. Als deze zaken bekend zijn, als het ware ‘geoefend’ door het bewuste, kunnen zij in het vervolg zonder bewuste aandacht  onbewust  afgehandeld worden.

  


  Wetenschappers onderling hebben hevige discussies over dit onderwerp, waarin zij opvallend genoeg vaak dezelfde onderzoeken aanhalen, maar de resultaten zodanig verschillend interpreteren dat ze juist hún standpunt versterken. Hoewel de nieuwe onderzoeken naar het onbewuste spectaculair en bijzonder interessant zijn, is het van belang stil te staan bij het feit dat dus lang niet iedereen zich kan vinden in de conclusies die er soms aan verbonden worden.


  Ook bestaat er geen consensus over de mate waarin het onbewuste het gedrag stuurt en over de vraag of het mogelijk is om daar inzage in te hebben. Dát het vaak zo is betwijfelt niemand, maar waar de ene wetenschapper dit simpelweg als een logische taakverdeling (tussen onbewuste en bewuste) beschouwt, grijpt de ander het aan om het bewuste tot een toeschouwer te maken.


  In ons laatste hoofdstuk wordt beschreven hoe wij als marktonderzoekers omgaan met verstorende processen tijdens de dataverzameling en waarom kwalitatief marktonderzoek de beste manier is en blijft om een zo compleet mogelijk beeld van de innerlijke en uiterlijke wereld te krijgen van de consument.


  [image: Image]


  
    MARKTONDERZOEK IN DE PRAKTIJK


    DEZE PUBLICATIE BEGON MET DE STELLING DAT KLASSIEK KWALITATIEF MARKTONDERZOEK STEEDS MEER ONDER VUUR LIGT. DE BELANGRIJKSTE REDENEN HIERVOOR ZIJN AL UITGELEGD: DAT HET ONBEWUSTE ALMACHTIG ZOU ZIJN EN DAT MENSEN EN DUS CONSUMENTEN DAAR GEEN INZICHT IN HEBBEN. WE HEBBEN ECHTER GEZIEN DAT ER IN DE WETENSCHAPPELIJKE GEMEENSCHAP VERDEELDHEID HEERST MET BETREKKING TOT HET ONDERZOEK NAAR EN DE ROL VAN HET ONBEWUSTE. DAARNAAST IS DUIDELIJK GEWORDEN DAT HET BEWUSTZIJN WEL DEGELIJK INVLOED HEEFT OP GEDRAG EN TEVENS EEN RIJKE BRON VAN INFORMATIE IS, VOORAL DAAR WAAR HET OVERWEGINGEN VAN NIEUWE INFORMATIE BETREFT. OM DE METAFOOR UIT DE INLEIDING WEER TE GEBRUIKEN: HET BEWUSTZIJN IS NIET ALLEEN EEN PASSIEVE BIJRIJDER, MAAR ZIT WEL DEGELIJK VAAK ACHTER HET STUUR. EN ZELFS ALS HET BEWUSTZIJN IN SITUATIES BIJRIJDER IS, KAN HET NOG STEEDS BEGRIP HEBBEN WAAROM HET ONBEWUSTE EEN BEPAALDE ROUTE KIEST. IMMERS, OOK AL IS DE BESTUURDER NOG ZO ZWIJGZAAM, OP EEN GEGEVEN MOMENT BEGIN JE WEL TE BEGRIJPEN WAT DE BESTUURDER DOET EN WAAROM (IN WELKE OMSTANDIGHEDEN). DIT LAATSTE NOEM JE GROEIENDE ZELFKENNIS EN IS GEBASEERD OP EEN BETER


    BEGRIP VAN JE EIGEN (TEVENS ONBEWUST AANGESTUURDE) GEDRAG. DENK HIERBIJ BIJVOORBEELD AAN HET VERSCHIJNSEL VAN GEDRAG SPIEGELEN. DIT IS DE MENSELIJKE NEIGING DEZELFDE HOUDING AAN TE NEMEN ALS JE GESPREKSPARTNER. ALS JE EENMAAL BEKEND BENT MET DEZE ONBEWUSTE NEIGING, KUN JE DIT BEWUST TEGENGAAN OF OP EEN ANDERE MANIER BIJSTUREN. IRONISCH GENOEG DRAAGT DE LITERATUUR OVER HET ONBEKENDE ONBEWUSTE DUS BIJ AAN EEN STEEDS GROTERE BEKENDHEID ERVAN.


    WAT ONS NOG REST IS EEN KIJKJE IN DE EIGEN KEUKEN TE VERSCHAFFEN EN KORT TE BESCHRIJVEN WAT MARKTONDERZOEK IN DE PRAKTIJK BETEKENT. DAARNA ZULLEN WE DUIDELIJK MAKEN HOE WE ALS ONDERZOEKSBUREAU OMGAAN MET EEN CONSUMENT DIE DEELS ONBEWUST BEÏNVLOED WORDT, SOMS IRRATIONEEL IS EN WORDT GEÏNTERVIEWD IN EEN ENIGSZINS ONNATUURLIJKE OMGEVING. KORTOM: WANNEER IS MARKTONDERZOEK VAN BELANG EN HOE WORDT REKENING GEHOUDEN MET DE INVLOED VAN HET ONBEWUSTE EN VAN IRRATIONELE ASPECTEN?

  


  
    HET NUT VAN MARKTONDERZOEK


    Elk onderzoekstraject begint met het goed begrijpen van de vraag van de opdrachtgever. Vervolgens wordt marktonderzoek ingezet om te exploreren of te toetsen. Een derde, minder vaak benoemde functie, is inspiratie bieden aan opdrachtgevers. Op dit laatste punt komen we zo terug, maar we beginnen met het exploreren van de doelgroep. Een voorbeeld bij uitstek waarbij de complexe leefwereld alleen maar ontdekt kan worden door de inzet van kwalitatief marktonderzoek.

  


  Bij exploratie gaat het om inzicht bieden in de leef- en belevingswereld van de doelgroep. Voor het telecommerk Hi voeren wij bijvoorbeeld al jarenlang een doelgroep- en trendonderzoek uit naar jongeren in de leeftijdscategorie 18-24 jaar. Hi is mede hierdoor een geloofwaardig en relevant merk voor deze doelgroep. Jongeren weten vaak heel goed wat ze willen en wat hen (los van sociale wenselijkheid) drijft. Daarvoor moet je wel echt contact met ze maken en dat contact is precies wat wij voor Hi ontwikkelen en faciliteren. Het gaat in dergelijk onderzoek dus niet alleen om wat de jongeren zeggen, maar tevens hoe ze zich gedragen, hoe ze eruit zien en hoe ze interacteren met hun eigen omgeving. Daarnaast is het belangrijk te beseffen dat het nog niet eens zo van belang is of wat de jongeren zeggen waar is. Waar het om gaat is dat jongeren leven in een eigen wereld, die gevuld is met allerlei symbolen en omgangsvormen. Deze liggen besloten in de verhalen die zij aan zichzelf, aan elkaar en uiteindelijk een interviewer (of iemand van de opdrachtgever) vertellen. Deze verhalen bepalen mede hun gedrag en kunnen, mits goed gebruikt, jongeren overtuigen voor jouw merk te kiezen. De consumentenverhalen blijven cruciaal bij inzicht krijgen in de consument. In die zin is exploratief onderzoek vergelijkbaar met hoe het in sociale wetenschappen als sociologie en antropologie wordt toegepast. Ook hier is een brede en diepgaande kwalitatieve aanpak onmisbaar. fMRI zegt namelijk weinig over waarom Amsterdammers bijvoorbeeld vaak door een rood stoplicht fietsen of waarom Bosjesmannen er andere eetgewoonten op nahouden dan Nederlanders.


  Het toetsen van nieuwe ideeën uitgewerkt in de vorm van proposities, campagneonderdelen zoals een televisiecommercial of positioneringstrategieën is traditioneel het belangrijkste werk van een marktonderzoeker. En zoals vastgesteld gaat het bewustzijn bij de confrontatie met nieuwe informatie aan de slag. Of zoals Dick Swaab zegt:


  “Automatisch autorijden gaat prima, totdat je in een onverwachte situatie terechtkomt die je aandacht vraagt. Dan neemt het langzame, bewuste handelen het over, met alle gevolgen van dien.”

  (Swaab, 2010, p. 387).


  Kortom: die ‘nieuwe situaties’ is nu juist waar marktonderzoek om draait. We leggen nieuwe proposities of conceptversies van televisiecommercials voor aan de doelgroep van onze opdrachtgevers. In het vraaggesprek brengt de onderzoeker de mening en de verhalen die de consument erover aan zichzelf en anderen vertelt, boven tafel. En precies in de consumentenantwoorden en persoonlijke mening ligt besloten wat het succes van de marketingcommunicatie kan zijn. Het is namelijk een reconstructie van wat er in het echt zou gebeuren als de bewuste consument wordt geconfronteerd met de nieuwe informatie. De reactie kan desinteresse zijn, of enthousiasme, maar in beide gevallen zijn de resultaten relevant omdat beide het gedrag mede beïnvloeden. Het bewustzijn mag soms irrationeel zijn of, om Dick Swaab zijn metafoor te volgen, een brokkenpiloot, marktonderzoek biedt inzicht in het persoonlijke discours en wat er gebeurt als het bewuste het voor het zeggen heeft, namelijk in nieuwe situaties.


  Ten slotte nog het derde, minder expliciete doel van marktonderzoek: inspiratie bieden aan opdrachtgevers. Om ons te beperken tot kwalitatief marktonderzoek, kunnen we met overtuiging zeggen dat soms zelfs één respondent het verschil kan maken. Een respondent kan de spijker op de kop slaan en precies zeggen wat opdrachtgevers of meekijkers van reclamebureaus soms impliciet al dachten. Dit kan het creatieve proces een nieuwe dynamiek geven, waardoor ideeën kunnen worden verbeterd of nieuwe bedacht. Bij MARE Research werken we op kwalitatieve trajecten vaak met experts (uit ons SPARKS netwerk) die meedraaien of juist leiding geven aan werksessies. Afkomstig uit geheel andere branches en expertises kunnen zij kwalitatieve resultaten naar een hoger niveau tillen. Moraal van het verhaal: kwalitatief onderzoek is veel meer dan een paar interviews afnemen. Het is onmisbaar bij het leren kennen van de doelgroep en helpt zelfs geïnspireerd te raken.


  Dat is allemaal mooi en aardig, maar wat wordt er in marktonderzoek gedaan met de kritiekpunten die de informatievergaring kunnen verstoren? Kritiekpunten die voortkomen uit de invloed van, soms onbewuste, beïnvloeding van de respondent.


  
    DE SLIMME MARKTONDERZOEKER: JE EIGEN ZWAKTE KENNEN, IS EEN STERKTE


    Ook al heeft de consument niet altijd door dat hij zich laat beïnvloeden, marktonderzoekers zijn zich juist heel goed bewust van de valkuilen van kwalitatief marktonderzoek. Dit komt door een achtergrond in de psychologie en/of jarenlange ervaring. Soms lijkt het wel of de academische onderzoekers niet goed weten hoe marktonderzoek in de praktijk wordt uitgevoerd en hebben ze hier een nogal naïeve kijk op. Laten we de bekende kritiekpunten één voor één aflopen.

  


  
    POST-RATIONALISATIE


    Respondenten kunnen, zowel in individuele als groepsinterviews, hun gedrag rationaliseren. Een goede onderzoeker kent zoals gezegd de neiging van consumenten rationeler over te komen dan ze zijn, consistent te willen antwoorden of simpelweg onzin te verkopen. Een goede manier om hiermee om te gaan is door niet alleen naar houding te vragen, maar tevens naar kennis (wat ze feitelijk weten) en gedrag (wat ze in de praktijk doen). Een voorbeeld: bij veel onderzoeken zeggen respondenten dat kosten en allerlei voorwaarden erg belangrijk voor ze zijn. Ze doen zich met andere woorden (sociaal wenselijk) rationeel voor. Echter, als de onderzoeker vervolgens vraagt wat die kosten en voorwaarden zijn, blijkt nogal eens dat de respondent deze helemaal niet kent. Dit is een duidelijke indicatie dat het met het belang van kosten en voorwaarden wel meevalt (of tegenvalt, want anders zoek je het wel uit en weet je het). Dit is een alledaags voorbeeld waarbij de onderzoeker de respondent niet zomaar op zijn woord vertrouwt. Zo kun je als onderzoeker dus door de geëtaleerde rationaliteit heen prikken. Op een soortgelijke manier wordt het naar de mond praten van de onderzoeker ondervangen door bijvoorbeeld expliciet te vragen naar sterktes en zwaktes.

  


  Een ander manier om inzicht te krijgen in wat iemand doet in plaats van hier louter naar te vragen is door met respondenten op stap te gaan (zoals in het geval van Hi), een interview bij iemand thuis uit te voeren of vragen een huiswerkopdracht te maken waarin consumenten een dagboek bijhouden. Vanzelfsprekend wordt bij een dergelijke methode de onderzoeksdoelstelling niet verteld, zodat mensen zich niet conform de doelstelling gaan opstellen. Het praktijkgedrag, de thuissituatie of het dagboek dienen als referentiekader en verrijking van het doelgroepinzicht.


  Maar er zijn meer manieren om goed grip te krijgen op de consument. MARE Research heeft een experimentele setting gecreëerd waarbij acteurs de rol speelden van agressieve mederespondenten. Doel hiervan was inzicht te krijgen in het daadwerkelijke gedrag in plaats van louter iemands houding (of gerationaliseerde mening). Aangezien het hier om ingrijpen bij geweld tegen gezagsdragers ging, een onderwerp waar woorden helaas niet altijd in daden worden omgezet, hebben wij er voor gekozen tevens naar echt gedrag te kijken.


  
    SOCIALE WENSELIJKHEID EN BEÏNVLOEDING


    Ook de locatie en de omgeving van het onderzoek kunnen een respondent gekleurde antwoorden ontlokken die niet stroken met de werkelijkheid. Het is daarom van belang in een vraaggesprek een veilige en open sfeer te creëren, precies zoals gebeurt in een therapeutische setting waar openheid wordt betracht en zo min mogelijk wordt gezegd wat de ‘onderzoeker’ wil horen. De manier waarop vragen worden gesteld (open en niet suggestief) is hierbij van groot belang. In een onderzoek dat wij uitvoeren voor een politieke partij, kun je daarmee ook bij het links stemmende electoraat vooroordelen lospeuteren en respondenten openlijk laten praten over iets waarover ze liever hun mond houden. Dit gebeurt onder het toeziend oog van de camera en meekijkers. De praktijk leert dat respondenten de aanwezigheid van de camera snel vergeten en hun mening niet bijstellen omwille van de vergoeding die ze voor onderzoek ontvangen. Ze krijgen betaald om hun mening te geven en dat doen ze dan ook.

  


  Vooral in een groepssetting kan er sprake zijn van sociale beïnvloeding. Respondenten met veel kennis of een sterke mening kunnen de groep beïnvloeden. Dit is sinds jaar en dag bekend en daarom houden, zeker kwalitatieve, onderzoekers rekening met bijvoorbeeld het kennisniveau of geslacht tijdens de rekrutering. Daarnaast kan een moderator invloed uitoefenen op het groepsproces door bijvoorbeeld de dominante respondent pas aan het eind het woord te geven of iedereen eerst zijn mening voor zichzelf te laten opschrijven. Hier wordt in de praktijk van alledag dus standaard rekening mee gehouden.


  Samenvattend kunnen we stellen dat een goede marktonderzoeker weet hoe hij of zij op een goede manier kwalitatieve data verzamelt en interpreteert. Dat neemt niet weg dat onbewuste drijfveren, vooral bij geautomatiseerd gedrag, op de achtergrond invloed kunnen hebben. Om deze reden zijn marktonderzoekers ook steeds vaker bezig zich zelf bij te scholen, nieuwe instrumenten te gebruiken ter ondersteuning van hun werk en samen te werken met andere expertises.


  
    SAMEN STA JE STERK


    Mensen zijn geen slaaf zijn van hun onbewuste. Veel consumentenbeslissingen worden bewust overwogen en beïnvloed. Toch is het evident dat het onbewuste, zeker bij geautomatiseerde keuzeprocessen, een belangrijke invloed heeft. En hoewel marktonderzoekers veelal goed op de hoogte zijn van de valkuilen die in kwalitatief marktonderzoek kunnen optreden, kan het natuurlijk altijd beter. Net als andere onderzoeksbureaus heeft MARE Research om deze reden ook actief gezocht naar instrumenten die, indien nodig, onze onderzoekspropositie kunnen versterken. Hiervoor hebben wij twee duale onderzoeksmethoden ontwikkeld die beide ‘onbewuste’ maten (reactietijdtaken en gezichtsherkenningsoftware3) combine-ren met kwalitatief onderzoek.

  


  De onbewuste metingen dienen in onze visie primair als aanvulling op de kwalitatieve data, die nog altijd de belangrijkste bron van informatie blijven. Daarnaast zoeken wij, en dat is misschien nog wel van groter belang, bij projecten die daar om vragen actief naar samenwerking met experts, onder andere van universiteiten. Samen sta je sterk. Wij bepleiten een interdisciplinaire aanpak waarbij zowel kennis als kunde van onderzoek en onderzoeksmethodieken worden uitgewisseld.


  Kwalitatief marktonderzoek leidt volgens MARE Research dus tot het beste inzicht.


  En als u ons niet op ons woord gelooft, dan kunt u het gewoon aan onze klanten vragen….


  3. Facial Expression Recognition software (FER) is een nieuw MARE Research instrument dat bedoeld is ter verrijking van kwalitatief onderzoek. Het is ontwikkeld in samenwerking met de Universiteit van Amsterdam en wordt ingezet om de (subtiele) gelaatsuitdrukking van mensen te analyseren bij het bekijken van een commercial.
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    CITATEN


    Het citaat van Blaise Pascal komt uit zijn Pensees, ‘overdenkingen’.

  


  Het citaat ‘ken uzelf’ is van Oud-Griekse oorsprong. Het wordt vaak ten onrechte toegeschreven aan Socrates. Zijn leerling Plato citeerde deze uitspraak als hij een gesprek met Socrates op papier zette.


  Het citaat van Andrew Weil is terug te vinden in Towards a science of consciousness: the first Tucson discussion and debates door Stuart R. Hameroff en Alfred W. Kazniak (1996) bij MIT Press. Het betreffende citaat staat op pagina 686 in het artikel Pharmacology of consciousness: a narrative of subjective experience.


  Ik denk, dus ik ben van Descartes is één van de bekendste citaten aller tijden en is terug te vinden in het boek Discours de la Méthode (1637).


  Daniel Dennett’s citaat is terug te vinden in Consciousness explained (1991), Penguin books (p. 410).


  
    METHODE VAN ONDERZOEK


    Om de complexiteit van het onderwerp te kunnen bevatten  en een zo volledig mogelijk beeld te verkrijgen  is er zoals het een marktonderzoekbureau betaamt kwalitatief onderzoek gedaan. Verscheidene experts over het onderwerp zijn begin 2011 geïnterviewd. De experts hebben een indrukwekkende staat van dienst, een bijzonder specialisme of een vernieuwende visie. Vaak is het een combinatie van deze factoren.

  


  De volgende experts verleenden hun medewerking (in alfabetische volgorde):


  
    	Dr. Bert Derkx, MD, PhD, kinderarts en psychoanalyticus. Bert Derkx behandelt kinderen die vanwege hun onbegrijpelijke lichamelijke klachten nergens terecht kunnen door op zoek te gaan naar mogelijke psychologische oorzaken. Door middel van vragen worden onbewuste psychologische processen blootgelegd. Hij is de oprichter van de Psy-Med vleugel op het AMC, die deze manier van behandelen toepast;


    	Rogier Kievit, MSc, onderzoeker aan de Universiteit van Amsterdam, afdeling Methodologie. De heer Kievit heeft een achtergrond in psychologie en is bezig met het onderzoeken van het (on)bewuste, evenals de te gebruiken methodes. Een groot gedeelte van zijn (hersen)onderzoek behelst het gebruik van MRI-scanners en fMRI-scanners, voornamelijk toegespitst op hoe betrouwbaar de resultaten ervan zijn en hoe deze geïnterpreteerd zouden moeten worden;


    	Prof. Dr. Herman Kolk, hoogleraar neuropsychologie aan de Radboud Universiteit. Herman Kolk heeft een klinische achtergrond en een neuro-wetenschappelijke achtergrond. Tevens is hij taalpscycholoog en cognitief psycholoog. Hierbij maakt hij gebruik van fMRI en EEG. De heer Kolk is auteur van het boek Bewustzijn;


    	Walter Limpens, MSc, onderzoeker bij Neurensics, het eerste neuromarketingbureau in Europa. Walter Limpens werkt nauw samen met medeoprichters Martin de Munnik en Victor Lamme. Neurensics gebruikt fMRI-scanners voor marktonderzoeksdoeleinden. Walter Limpens is tevens werkzaam bij EQ Brands, een merkadviesbureau dat psychologische inzichten toepast in marketingcommunicatie;


    	Dr. Jeske Nederstigt, lector Consumentengedrag, Keuzegedrag en Toegepaste Psychologie aan de Fontys Hogeschool. Jeske Nederstigt is onlangs gepromoveerd op een gedragswetenschappelijke benadering van winkeldiefstal. Samen met Theo Poiesz schreef ze het boek Consumentengedrag, een standaardwerk op de Reclame, Marketing en Communicatie-opleiding;


    	Prof. Dr. Bert Pol, lector Overheidscommunicatie aan de Hogeschool Utrecht. Bert Pol specialiseert zich in collectieve gedragsverandering en is als medeoprichter van communicatieadviesbureau Tabula Rasa verantwoordelijk voor het ontwerpen van campagnes voor de Nederlandse overheid, gebaseerd op wetenschappelijk onderzoek. Over de beïnvloeding van gedrag gaat ook het boek Nieuwe aanpak in overheidscommunicatie, waarvan hij medeauteur is;


    	Prof. Dr. Fred van Raaij, hoogleraar Economische Psychologie aan de Universiteit van Tilburg. Ook is Fred van Raaij bestuurslid van de Stichting Wetenschappelijk Onderzoek Commercïele Communicatie (SWOCC). Samen met Ko Floor is hij auteur van het boek Marketingcommunicatiestrategie, eveneens een standaardwerk op de Reclame, Marketing en Communicatie-opleiding.

  


  De bovengenoemde experts zijn degenen die zijn geciteerd in deze publicatie. Voor het onderzoek zijn echter nog meer experts geïnterviewd, waaronder een hypnotherapeut, een hersenonderzoeker en verscheidene marktonderzoekers van andere bureaus dan MARE Research. Aan de hand van de bronnen en interviews is geprobeerd een genuanceerd beeld te scheppen van het (on)bewuste vraagstuk, de consequenties hiervan voor marktonderzoek en de wijze waarop bovengenoemde experts hiernaar kijken. Het resultaat is deze publicatie.


  
    OVER DE ONDERZOEKERS


    
      
        	[image: Image]

        	WALDO SWIJNENBURG IS MANAGING PARTNER BIJ MARE RESEARCH. HIJ IS BIJ MARE RESEARCH ONDER MEER VERANTWOORDELIJK VOOR INNOVATIE VAN KWALITATIEVE METHODIEKEN. ZIJN INTERESSEGEBIED IS THEORETISCHE PSYCHOLOGIE EN IN HET BIJZONDER ONBEWUSTE/BEWUSTE INFORMATIEVERWERKING EN HET VRIJE WIL VRAAGSTUK. AAN DE UNIVERSITEIT VAN AMSTERDAM IS HIJ AFGESTUDEERD IN SOCIOLOGIE EN PSYCHOLOGIE.
      


      
        	[image: Image]

        	LIESBETH GERRITSEN IS RESEARCH DIRECTOR BIJ MARE RESEARCH. ZIJ IS EXPERT OP HET GEBIED VAN OVERHEIDSCOMMUNICATIE EN ONDER MEER VERANTWOORDELIJK VOOR HET NIEUWE ONDERZOEKSINSTRUMENT FACIAL EXPRESSION RECOGNITION. ZIJ IS AAN DE VRIJE UNIVERSITEIT GEPROMOVEERD IN DE PSYCHOLOGIE.
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        	JESSE DERKX IS RECENT AFGESTUDEERD AAN DE HOGESCHOOL VAN AMSTERDAM IN RECLAME, MARKETING EN COMMUNICATIE EN HEEFT STAGE GELOPEN BIJ MARE RESEARCH. ZIJN INTERESSE LIGT OP HET GEBIED VAN DE WERKING VAN MARKETINGCOMMUNICATIE IN HET ALGEMEEN EN ONBEWUSTE BEINVLOEDING IN HET BIJZONDER. MOMENTEEL HOUDT HIJ ZICH OP FREELANCEBASIS BEZIG MET TEKSTSCHRIJVEN.
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