Neuromarketing: opening the black lbox
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Buzzmaster vraag |

1) Welke stelling is het meest op jou van toepassing:
A: Reclame heeft op mij geen invioed.

B: Ik zie mijzelt als een rationeel persoon, en maak mijn keuzes dan
ook op die manier.

C: Miln emoties hebben meer invlioed op mijn gedrag dan mijn ratio.

D: Ik vind grappige commercials meestal de meest effectieve
reclames.
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Kennis van het brein is noodzakelijk voor Al
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En Al helpt ons In het beter begrijpen van het brein
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Waarom is het van belang om fe kijken in het brein
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1: Ons onbewuste heeft veel meer invlioed dan we denken

De Pepsi Paradox
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2: We maken lang niet altijd rationele keuzes

Dutton & Aron, 1974
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nze emoties beinvioeden ons gedrag

Dutton & Aron, 1974
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onbewuste hersenactivitert




Coca Cola heeft ons brein veranderd met onbewuste emoties

Professor McClure et al, 2005
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Machine




Met Al en tMRI Is het mogeliik om iemands gedachten fe lezen

Nishimoto et al, 2011

Netwerk van neuronen



Specifieke neuronen worden geactiveerd bij visuals van een kat

Nishimoto et al, 2011




Een ander netwerk van neuronen wordt geactiveerd bij visuals van auto’s

Nishimoto et al, 2011
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Met machine learning worden data getfraind op dezeltde visuals (kat)

Nishimoto et al, 2011




Vervolgens kan met hersendata voorspeld worden waar mensen naar kijken

Nishimoto et al, 2011




naturevideo



Met IMRI Is het zelfs mogelilk om te zien waar iemand over droomt

Horikawa et al, 2013
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Neuromarketing: hoe wordt ons brein beinvioed door communicatiee
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Met tMRI| onderzoek meten we hoe ons brein bepaalt wat we kopen

Assistent Professor Brian Knutson, Stanford (2007)
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NAcc MPFC Insula
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fair pricee
NAcc MPFC Insula
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Het voorspellen van reclame-effectivitelt met neuromarketfing




Neurensics verricht commercieel onderzoek met de MRI scanner

Professor Lamme, Neurensics, 2010

Desire
Lust
Expectation
Trust

| Value
Attention Involvemen
Novelty t
Familiarity
Danger
Disgust
Anger
Fear
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Wat Is het breinpatroon van een effectieve reclamee




4 categorieen, 13 dimensies in 1 grafiek
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/9
&h:-"
Gebaseerd op:
400+ proefpersonen
@ benchmark O NEURENSICS
Q O Qeuromarketing research

N—



Fen effectieve reclame heeft een uniek breinpatroon

Gebaseerd op:
400+ proefpersonen Y3oNy, ﬁngstﬂ
35 Effies
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Fen leuke/interessante commercial valt op en creeert ‘engagement’

EXPECTATION

Gebaseerd op:
400+ proefpersonen
40 Gouden Loekies
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Het breinpatroon van een irritante reclame

Gebaseerd op:
400+ proefpersonen
40 Loden Leeuwen
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Een voorbeeld: 2 commercials die iIn de MRI scanner zijn onderzocht
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welkom
Dl] de
Nieuwsre

blokker




Breathe Happy



Buzzmasster vraag 2

2) Welke commercial leidt fot de meeste salese

A: De Febreze commercial, dat likt me duidelik.

B: De Blokker commercial is natuurliik veel eftectiever
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De Blokker commercial scoort fe hoog op negatieve emoties: atkeer

EXPECTATION EXPECTATION

@ benchmark O @ TVC-Blokker-2016-SarahJessicaParker-30 ® reference O @ TVC-2016-Febreze-Noseblind-20 /-\
O o ) O NEURENSICS
Qe:uromarketing research
N—



De Blokker commercial is niet effectief, de Febreze commercial wél

Benchmark Correlations Benchmark Correlations
@ Grouped () Stacked @ Corr with Effectivity @ Grouped O Stacked @ Corr with Effectivity
@ Corr with Likability @ Corr with Likability
@ Corr with Annoyance . Corr with Annoyance

JessicaParker-30 aze-Moseblind-30

-1.00 0.00 1.00 -1.00 0.00 1.00
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Sociale norm: onze sociale omgeving heeft een sterke inviloed op ons gedrag
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Sociale norm: onze sociale omgeving heeft een sterke inviloed op ons gedrag

Schultz et al, 2007

Hoe zorg je ervoor dat mensen minder energie gaan gebruikene

Vertel ze dat ze meer dan gemiddeld gebruiken: -5,7%

Maar let op! Vertel jle mensen dat ze minder dan gemiddeld
gebruiken, dan stijgt het gebruik: + 8,6%
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Gelukkig is er ook een hele simpele oplossing om goed gedrag te belonen

Schuliz et al, 2007/
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Kleine elementen hebben een sterke onbewuste invioed op ons gedrag




Neurensics & YogiTea: de impact van visuals op de winkelvloer

Neurensics, 2017/
JoGIléa
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De visuals zijn gebruikt In de winkel, om de effectiviteit te meten

Neurensics, 2017/
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Buzzmaster vraag 3: Wat is de meest effectieve visuale

Neurensics, 2017/
JoGIléa
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/elfrapportage: het reclamebureau heeft de effectiefste visual gemaakt

Neurensics, 2017/
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fMRI onderzoek: de fante van de stagiair gaat het meeste verkopen

Neurensics, 2017/
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Verkoopresultaten: De tante van de stagiair verkoopt 10% meer Yogi Ted

Neurensics, 2017/
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De winnende visuals hebben een overeenkomst: mental ssmulation




Wat Is de meest effectieve uitinge

Elder & Krishna, 2012

SMOOTH VANILLA YOGURT § SMOOTH VANILLA YOGURT
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Buzzmaster vraag 4

1) Welke visual Is het meest effectiefe
A: De linker visual, met de lepel.
B: De rechter visual, zonder lepel.

C: Beide visuals zijn even eftfectietf.
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Voor de meeste mensen (rechtshandigen) werkt de lepel rechts het beste

Elder & Krishna, 2012

SMOOTH VANILLA YOGURT § SMOOTH VANILLA YOGURT
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‘Mentale simulatie’ Is een zeer robuust effect

Aosrtreey Tlapploireds Aosrtreey Tlafploireeds Asiago Cheese and Tomato Soup Cottage Cheese and Tomato Soup

Perfectly blended with velvety asiago cheese and Perfectly blended with velvety cottage cheese and
tomatoes, fresh garlic, and a special mix of spices tomatoes, fresh garlic, and a special mix of spices

ferra. ferra.

smart. design. life. smart. design. life.
100% Quality Materials 100% Quality Materials
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De combinatie van Al & MRI zal leiden tot interessante ontwikkelingen




Bedankt voor jullle aandacht!
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