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				OVER DIT BOEK

				Hoe kun je mensen overhalen om meer geld uit te geven dan ze van plan zijn? Waarom is ook bij sales het voorspel zo belangrijk? En waarom vergeet je de titel van dit boek nooit meer?

				==

				Op deze en nog veel meer vragen vind je het antwoord in dit boek. Hoe pak je een oen zijn poen bevat verbluffende resultaten van sociaal-psychologische experimenten, vertaald naar de marketing- en salespraktijk van alledag. 

				==

				Wie denkt dat mensen een vrije wil hebben, weet na het lezen van dit boek wel beter. In werkelijkheid laten de hersenen van elke consument zich moeiteloos beïnvloeden door verkopers en marketeers. Lees dit boek en ontdek hoe je mensen met enkele eenvoudige psychologische vuistregels voortaan efficiënt van hun geld kunt scheiden. 

				==

				Het wordt tijd dat we er eerlijk voor uitkomen: marketing is een bewuste vorm van manipulatie!

				==

				Auteur Leo Pot is succesvol manager, marketingdeskundige en schrijver van het enthousiast ontvangen managementboek Kunst in zaken. 
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				Voorwoord

				Jij bent zonder enige twijfel een calculerende homo economicus, maar de gemiddelde klant denkt en handelt niet zo rationeel. Hoe kun je hem toch begrijpen en slim inspelen op zijn behoeften? Gelukkig neemt je klant beslissingen op basis van simpele vuistregels waarbij psychologische aspecten een belangrijke rol spelen. 

				==’

				Over die psychologische aspecten gaat dit boek. Het bevat geen theoretische uiteenzettingen over inaction inertia, status-quo bias en het endowment-effect, maar voorbeelden van wetenschappelijke praktijkonderzoeken die laten zien hoe de hersens van jouw klanten werken. Als ik het heb over klanten, dan bedoel ik overigens ook je interne klanten; de medewerkers aan wie je leiding geeft. En bedenk dat iedereen een verkoper is, of hij nu manager, advocaat of leraar is.

				==

				In de neurowetenschappen is het een geaccepteerd idee dat zoiets als de vrije wil niet bestaat. Gedrag wordt onbewust gestuurd door prikkels vanuit de omgeving. Jouw klant maakt geen keuzes in zijn gedrag met zijn bewustzijn, maar met zijn hersenen. Zijn hersenen zijn het sturingsmechanisme en vervolgens ‘verzint’ het bewustzijn doelen bij zijn gedrag. Dat geeft hem de illusie dat hij een vrije wil heeft.

				Omdat we nu eenmaal het liefst onafhankelijk denkende individuen met een vrije wil zijn, vindt jouw klant het een onplezierig idee dat zijn hersenen hem een bepaalde kant op sturen zonder dat hij dat in de gaten heeft. Als hij het zou weten, zou hij zich gemanipuleerd voelen. Gelukkig merkt hij het echter niet, zoals je dat in dit boek kunt lezen aan de hand van vaak verbluffende praktijkvoorbeelden.

				==

				Hier volgt een voorbeeldje dat laat zien hoe gemakkelijk iemands hersenen om de tuin te leiden zijn. De wetenschappers Dan Simon en Dan Levin van Cornell University voerden enkele jaren geleden een opmerkelijk experiment uit met een student die ze aan een willekeurige voorbijganger de weg lieten vragen. Halverwege het gesprek liepen twee mannen met een grote plaat hout tussen de twee door. Van dat moment maakten de onderzoekers gebruik om de student te verwisselen met een andere student, die het gesprek voortzette alsof er niets aan de hand was. Tot verrassing van de onderzoekers merkte de helft van de voorbijgangers niet dat ze het gesprek met iemand anders voortzetten, zelfs niet als de studenten sterk van elkaar verschilden. Mensen zien nu eenmaal wat ze willen geloven.

				==

				In het eerste (en grootste) deel van dit boek vind je onder het thema Erst kommt das Fressen veel nuttige tips die beschrijven hoe je de hersenen van een klant kunt manipuleren, zodat je hem zorgvuldig maar effectief van zijn geld kunt scheiden. Het wordt tijd dat we er eerlijk voor uitkomen dat marketing een bewuste vorm van manipulatie is, gericht op het zo doeltreffend mogelijk verkopen van ideeën, diensten of goederen. Alleen in het gunstigste geval is er géén sprake van onwaarheden of misleiding.

				In het tweede deel van dit boek volgt die Moral, met ten slotte vier tips die verbazingwekkend genoeg leren dat je het meeste geld kunt verdienen door aardig, oprecht en dankbaar te zijn. Het is een rare wereld!

			

		

	
		
			
				Deel I

				Erst kommt das Fressen…

				==

				==

				Bertold Brecht, Die Dreigroschenoper (1928)

			

		

	
		
			
				Welke pijnstillers geef jij aan je klanten?

				[image: oen-afb.pdf]De hersenen van een consument zitten op zich eenvoudig in elkaar. Om hem van zijn geld af te helpen zijn er maar twee onderdelen die echt van belang zijn: de nucleus accumbens en de insula. De nucleus accumbens speelt een belangrijke rol als het gaat om bevrediging, op welk terrein dan ook. Zet een man een koud biertje, een mooie vrouw of een glanzende auto voor, en de nucleus accumbens zorgt ervoor dat in een ander onderdeel van de hersenen dopamine wordt aangemaakt. Dat is een neurotransmitter die ervoor zorgt dat er begeerte wordt opgewekt en die het gedrag stuurt, zodat men zich richt op het bevredigen van die begeerte.

				==’

				Wat een consument echter niet leuk vindt, is het uitgeven van zijn geld. Sterker nog: het doet hem letterlijk pijn, zoals enkele wetenschappers een paar jaar geleden aantoonden. Onderzoeker George Loewenstein en zijn collega’s gaven in 2006 aan 26 proefpersonen ieder twintig dollar om uit te geven aan producten die ze konden kiezen uit de catalogus van een postorderbedrijf. Als ze niets kozen, mochten ze de twintig dollar houden. Ze bekeken de catalogus terwijl ze in een MRI-scanner lagen en intussen werd hun hersenactiviteit nauwkeurig gevolgd. Zoals verwacht prikkelden de afbeeldingen van de producten de nucleus accumbens. Het prijskaartje dat aan deze producten hing, activeerde echter de insula, het pijncentrum van de hersenen. Financieel verlies of de kans daarop wordt door de hersenen net zo verwerkt als pijn en ontmoedigt dus het doen van aankopen.

				Dat verklaart tevens waarom mensen zo’n vijftien procent meer besteden als ze hun aankopen met een creditcard betalen in plaats van cash. Een creditcard verdooft met succes de pijn van het uitgeven van geld. Je hebt niet het gevoel dat je iets afgeeft wat van jou is, zoals wel het geval is met het overhandigen van bankbiljetten.

				==

				Er zijn andere pijnstillers, vooral gebaseerd op het verminderen van het aantal pijnpunten, dus op het aantal momenten waarop consumenten met een prijs worden geconfronteerd. Succesvolle manieren zijn het hanteren van all inclusive prijzen of package deals. Maar er is meer denkbaar, ongetwijfeld ook in jouw branche. Kijk bijvoorbeeld naar de mogelijkheid om per kwartaal te betalen in plaats van per maand, of om een abonnement te kopen in plaats van per keer te betalen. 

				Mogelijkheden te over, die een stevige impuls aan je verkopen zouden kunnen geven.

				Tip
Verhoog je omzet door het aantal financiële transacties met je klanten te beperken.

			

		

	
		
			
				Wat kun je je klanten in handen geven?

				[image: oen-afb.pdf]Afstand van iets doen – of het nu gaat om geld of om iets anders – vinden mensen moeilijk. Daarom waarderen ze de dingen die ze bezitten aanzienlijk hoger dan zaken die ze (nog) niet bezitten. Ze zijn bovendien pas bereid iets af te staan als er een flinke compensatie tegenover staat. Deze compensatie moet bij voorkeur hoger zijn dan wat ze ooit hebben uitgegeven om het in hun bezit te krijgen. Dit effect wordt versterkt door de tijd: hoe langer men iets bezit, hoe moeilijker het is om er afstand van te doen. Mensen verliezen niet graag iets en hebben bovendien een sterke voorkeur voor de bestaande situatie. Die inruilen tegen iets nieuws is niet gemakkelijk. Iets nieuws moet je daarom altijd in verband brengen met iets bestaands.

				==’

				De psychologen Knetsch en Sinden lieten aan de hand van een experiment zien dat niemand graag kwijtraakt wat hij heeft, zelfs niet als hij er nauwelijks of geen waarde aan toekent. Ze werkten met drie willekeurige groepen proefpersonen. De eerste groep ontving een koffiebeker en mocht deze beker houden. De tweede groep kreeg een reep chocolade en mocht deze houden. De derde groep ontving niets. Aan deze laatste groep werd gevraagd wat ze wilden hebben, een koffiebeker of een reep chocolade. Van deze groep wilde 56 procent het liefst de beker en 44 procent had liever de chocolade. Globaal gaf dus de helft de voorkeur aan chocolade en de andere helft aan een beker.

				Aan de groep koffiebekerbezitters werd vervolgens gevraagd of zij hun beker wilden ruilen voor de chocolade. De chocoladebezitters werd gevraagd of zij hun chocolade wilden ruilen voor de koffiebeker. Je zou verwachten dat ook hier ongeveer de helft van de groep een voorkeur voor het een of voor het ander zou hebben. Van de mensen met een koffiebeker wilde echter maar elf procent z’n beker ruilen tegen chocolade en ook omgekeerd wilde maar tien procent van de chocoladebezitters afstand doen van hun reep in ruil voor een koffiebeker.

				==

				Je verkoopkansen kunnen dus enorm stijgen als je kans ziet om op de een of andere manier je product in handen te geven van een potentiële klant. Hij hoeft zich maar even voor te stellen dat hij er de bezitter van is en het wordt onmiddellijk veel moeilijker voor hem om er afstand van te doen. Dat kan op allerlei manieren, variërend van een proefrit in een nieuwe auto tot ‘een maand gratis op proef!’ van een huishoudelijk apparaat.

				Tip
Geef een klant iets in handen en hij laat het niet meer los!

			

		

	
		
			
				Bedankt voor het lezen van deze preview. Bestel dit e-boek en lees snel verder!

				==

				Voor meer informatie over dit boek en andere boeken van Uitgeverij Haystack: www.haystack.nl
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