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Ons gedrag wordt bepaald door invlioeden waar we ons niet bewust van zijn

Williams & Bargh, 2008
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Van koude objecten worden we ‘koud’ naar anderen

Williams & Bargh, 2008
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Van warme objecten worden we ‘warmer’ (socialer) naar anderen

Williams & Bargh, 2008
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Ook consumentengedrag wordt beinvlioed door onbewuste prikkels

De Pepsi Paradox
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BiInnen neuromarketing worden er verschillende tools gebruikt

Opperviakkige . Metingen in het
metingen brein
N\



Alleen de IAT en tMRI ziin goed In het voorspellen van gedrag




Impliciete (merk)associaties meten met behulp van de reactiesnelheld




RIAT: de respondent moet zo shel mogelik reageren op de fit van associaties

Kwaliteit




De belangrijkste associaties worden in het brein geijkt

Het neurale patroon van Sympathiek
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Meeste commerciele MRI scans ter wereld:
Meer dan 50.000 e
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Neurensics test communicatie effecten in de MRI scanner

Professor Lamme, Neurensics, 2010

Desire
Lust
Expectation
Trust

Value
Involvement
Familiarity

Attention
Novelty

Danger
Disgust
Anger
Fear
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Een benchmark van effectieve & likable reclames




Gebaseerd op:
400+ proefpersonen

4 categorieen, 13 dimensies in 1 grafiek

EXPECTATION




Fen effectieve reclame heeft een uniek breinpatroon

EXPECTATION

Gebaseerd op:
400+ proefpersonen

35 Effies /\
@ benchmark O NEURENSICS
@ Eifectivity O Qe:uromarketing research



Fen leuke/interessante commercial valt op en creeert ‘engagement’

EXPECTATION

Gebaseerd op:
400+ proefpersonen
40 Gouden Loekies

@ benchmark @ Likability NEURENSICS
O O Qe:uromarketing research



Waar moet een effectieve display aan voldoene

Neurensics, 2017
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De visuals zijn ook gebruikt in de winkel, om sales te meten

Neurensics, 2017
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Wat Is de meest effectieve visuale

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

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

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

Neurensics, 2017
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Wat is er goed aan de winnende visuale
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Wat Is de meest effectieve uitinge

Elder & Krishna, 2012
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Voor de meeste mensen (rechtshandigen) werkt de lepel rechts het beste

Elder & Krishna, 2012
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Consumentengedrag wordt bepaald door onbewuste associaties & emoties




Die goed gemeten kunnen worden met MRI- en associatie onderzoek




Bedankt voor jullie aandacht!
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Walter@neurensics.com
Copyrights: 2017 Neurensics



