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Duurzaam merkvertrouwen bouwen

Drs. Erik Schoppen MFA is merkexpert, gedragsonderzoeker, innovator, ontwerper,

ondernemer, spreker, adviseur en auteur. Hij beheerst de kunst om verrassende ver-

banden te leggen en complexe materie met aanstekelijke humor terug te brengen

tot overzichtelijke en heldere (voor)beelden. Zijn lezingen worden door het publiek

omschreven als echte ‘eye-openers.

MISSIE

Hij wil ondernemingen motiveren om hun
gedrag te veranderen en positiever naar
de toekomst te kijken. Hij heeft als cre-
atieve en ondernemende ideeversneller
inmiddels een reputatie opgebouwd met
zijn verrassend inhoudelijke visie op een
toekomstgerichte duurzame economie.

WERK

Hij is oprichter van merkadviesbureau
Miazo en medeauteur van het boek
Strategisch merkenmanagement, inmid-
dels een standaardwerk voor strategen,
(brand)managers en marketeers, en hij
doceert neuroscience, merkpsychologie
en brand & designmanagement aan o.a.

de Hanzehogeschool Groningen en Uni-
versiteit Groningen.

ACTUEEL

Op dit moment doet hij naast zijn advi-
seur-, auteur- en docentschap zijn Ph.D.
promotieonderzoek naar duurzaam
(merk)vertrouwen en duurzame gedrags-
verandering (Behavioral & Social Neuros-
cience, Experimentele psychologie) aan

de Rijksuniversiteit Groningen.

ZIJN BIJDRAGE AAN HET
INSPECTIECONGRES

Duurzaam merkvertrouwen bouwen
Waarom het ontwikkelen van emotionele
waarde steeds belangrijker wordt.
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ARTIKEL

DUURZAAM MERKVERTROUWEN BOUWEN
Waarom het ontwikkelen van emotionele waarde steeds belangrijker wordt.
(door Erik Schoppen van Merkadviesbureau Miazo)

Weten wat gebruikers denken en voelen bij een bepaald product is de sleutel tot

het begrijpen van keuze-, koop- en gebruikersgedrag. Hierbij is het belangrijk om te

weten dat we onze keuzes eerst emotioneel maken en dan pas rationeel. Het creé-

ren van emotionele waarde wordt daarom steeds belangrijker voor fabrikanten en

dienstverlenende bedrijven. Want succesvolle merken bieden niet alleen instrumen-

tele voordelen, maar vooral emotionele (meer)waarde. Daardoor voelt zo'n merkpro-

duct vertrouwd, motiveert het gebruikers een product langer en vaker te gebruiken

en verschaft het een betere gebruikersbeleving. Deze lezing laat zien hoe we met de

juiste emoties en motivaties duurzaam (merk)vertrouwen kunnen opbouwen.

Zo heeft bijvoorbeeld Apple niet het
grootste marktaandeel in de perso-
nal computer-markt (slechts 7%), maar
wordt door velen toch als leidinggevend
in de computerindustrie beschouwd,
mede door haar laptops, tablets en
smartphones. Maar nog belangrijker;
het vertrouwen dat het merk Apple heeft
opgebouwd en al langdurig uitstraalt.
Gebruikers vertrouwen blindelings op
het computer-ecosysteem van Apple, en
hebben dit merk onderdeel gemaakt van
hun eigen routines, veiligheid en gezond-
heid (door virtual key- en running-apps
ed.). Mede door dit vertrouwen en de
mentale en fysieke loyaliteit - lees vrijwil-

lige afhankelijkheid - is Apple een sterk
en onmisbaar merk geworden. Niet al-
leen voor eindconsumenten, maar voor
alle stakeholders in de keten. Duurzaam
merk- en marktleiderschap gaat dus niet
alleen over de winnaar worden en blijven
in een marktcategorie, maar ook over
het toekomstbestendig bouwen van be-
tekenisvolle merken die maatschappelijk
relevant zijn op de lange termijn. En dat
draait om het oproepen van de juiste
emoties en het hebben van vertrouwen
in het merk en haar toekomst. Apple is
inmiddels het meest waardevolle merk
ter wereld.



Vertrouwen is dus essentieel. Maar hoe
krijg je het? En hoe leidt dit tot een ge-
wenste gedragsverandering? In de lezing
wordt getoond hoe vertrouwen en duur-
zame merkrelaties te creéren. We leren
hoe onze emoties leiden tot gedrag en
nemen een kijkje in het menselijk brein.
Emoties zijn namelijk belangrijke aan-
knopingspunten voor ons geheugen en
het hieruit voortvloeiende beslissings-
gedrag. Deze impliciete kennis, die gro-
tendeels wordt verwerkt op onbewust
niveau, informeert ons over de relevantie

gslagen in

kort \ nuete"“'l" "/ st

en het belang van de verkregen infor-
matie. Aangezien deze informatiever-
werking op een onbewust niveau in de
hersenen plaatsvindt (en er dus weinig
rationeel en reflectief te sturen valt), kan
dit worden gebruikt om gedrag te bein-
vloeden en routines te optimaliseren.
Oftewel,
den met name onbewust en automatisch

ingesleten denkpatronen wor-

gebruikt in routinematig (lees: duurzaam
aangepast) keuze-, koop- en gebruikers-
gedrag.
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Tenslotte duiken we in de psychologie
van vertrouwen. Wat is vertrouwen? Hoe
werkt onze besluitvorming en hoe we er-
varen we merken? Sinds mensenheuge-
nis is vertrouwen bepalend geweest voor
onze keuzes. Vertrouwen is daarmee een
oud mentaal en emotioneel sturingsme-
chanisme en dat heeft zijn weerslag op
de (deels onbewuste) besluitvormings-
processen in ons brein. Daarom is het
essentieel om te begrijpen welke stimu-
li onze merkperceptie en -voorkeuren
bepalen, hoe we merken opslaan in ons
geheugen (mentale representaties) en
hoe we (merk)belevenissen emotioneel
ervaren. Want (onbewust) gedrag wordt
sterker als dit aansluit op wat we al ver-
trouwen en leidt vervolgens tot meer be-
wustwording en betrokkenheid, sterkere
merkrelaties en een robuuster merkver-
trouwen.

Deelnemers krijgen niet alleen op strate-
gisch niveau kennis aangereikt over toe-
komstbestendig merkenbouwen en duur-
zaam merkleiderschap, maar verkrijgen
ook inzicht in psychologisch inzicht in
menselijk beslissingsgedrag, emoties,
motivaties en onze diepere drijfveren. Dit
alles duidelijk gemaakt met aanspreken-
de cases en voorbeelden.
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