


En unik reklame-

undersggelse

Verdens forste neuromarketing undersggelse med trykt og
digital reklame baseret pa rigtige kampagner. Sadan blev den

udfort.

POSTNORD HARI mange ar gennemfart
traditionelle undersggelser af forbrugernes
holdning til trykt og digital kommunikation.
| april 2016 blev der taget et skridt - eller
rettere mange skridt - videre.

| samarbejde med Ipsos og Neurons Inc
gennemfgrte PostNord den fgrste neu-
romarketing undersggelse i Norden. Der
deltog 200 personer, hvilket er en omfatten-
de undersggelse inden for denne metodik.
Desuden blev der for fgrste gang testet
rigtige kampagner fra forskellige brands.

Man har i denne undersggelse ved hjzelp
af neurovidenskabelige metoder malt,
hvordan hjernen reagerer pa forskellige
kommunikationstyper. Undersggelsen giver
en dybere forstaelse af de roller, trykt og
digital kommunikation spiller i forbrugerens
hverdag - og den kan give et fingerpeg
om, hvor og hvornar de forskellige medier
fungerer bedst. Undersggelsen giver svar
pa bade, hvor effektiv hhv. trykt og digital re-
klame er i forskellige situationer, og hvordan
trykt og digital reklame fungerer i synergi
med hinanden.

Hvad er
neuromarketing?
Neuromarketing gar ud pa at bruge
neurovidenskabelige metoder i markeds-
faring, som eksempelvis hjernescanning til
at male, hvordan mennesker reagerer pa
reklamer. Neurovidenskab er videnskaben
om nervesystemet - det system, der sender
signaler fra hjernen til forskellige dele af
kroppen. Videnskaben anvendes pa en lang

20.700.000

malepunkter med data
blev genereret med hjerne-
scanning i de 200 interview.

1.656.000

malepunkter med data blev
genereret med eye tracking.

raekke omrader for bedre at kunne forsta
folelser (affektiv neurovidenskab), mentale
processer (kognitiv neurovidenskab) og
adfzerd (adfeerdsmaessig neurovidenskab).
Neuromarketing undersgger de dybtlig-
gende psykologiske drivkraefter i men-
nesker, som man gnsker at pavirke med
markedsfgring - og der er mange anvendel-
sesomrader. Neuromarketing kan eksempel-
vis skabe indsigter til at optimere butikker,
hjemmesider, produkter, restauranter,
menuer og reklamer i en lang raekke kanaler.
Flere stgrre brands er bevidste om fordelene
ved neuromarketing. Google bruger erfa-
ringer fra neuromarketing til at optimere
sin sggemaskine. Campbell's fornyede sit
kendte suppevaremaerke pa grundlag af
neuromarketing og tilfgjede f.eks. damp,
men fiernede skeen pa billederne (undersg-
gelserne viste, at den ikke gjorde annoncer-
ne mere effektive).

Sadan blev undersggelsen
udfort

Alle 200 interview blev gennemfgrt i hjemli-
ge omgivelser. Testen varede ca. 55 minutter
pr. person. Alle deltagere blev testet ved
hjzelp af eye tracking og hjernescanning. Des-
uden blev de interviewet pa traditionel vis.

Test og opgaver

Deltagerne skulle begynde med at besvare
et online spgrgeskema om kendskab til 20
forskellige brands, generelle holdninger og
kabsmganstre samt praeferencer for trykt og
digital reklame.

Derefter fik deltagerne maleudstyret pa
og skulle udfgre en reekke opgaver med
henblik pa kalibrering af udstyret og sikring
af datakvaliteten. Hensigten var ogsa at gare
deltagerne mere fortrolige med udstyret for
at reducere risikoen for stress og misvisende
resultater.

Testen blev gennemfart i flere trin, hvor
deltagerne blev eksponeret for alle kampag-
ner, bade i trykt og digitalt form. Raekken-
folgen af kampagner var forskellig for hver
deltager, sa selve reekkefelgen af kampagner
ikke pavirkede de endelige resultater.

Undersggelsen blev afsluttet med endnu
en eksponering af brands og evaluering.

Hvem er deltagerne?

Der deltog 200 personer i undersggelsen.
100 i Sverige (19.-29. april 2016) og 100 i
Danmark (15.-21. april 2016).
Forudseetninger for at deltage:

®18-65ar.



® Skal have en smartphone.

® Skal have en e-mail konto.

® Ma ikke have "Reklamer Nej tak” pa post-
kassen.

® Ma ikke have en sygdom, som forhindrer
neurovidenskabelige test (f.eks. hjerne-
skade, epilepsi eller depression).

Udvalg af brands og kampagner
Deltagende brands var:

Sverige: IKEA, ICA, Panduro Hobby og
Lindex.

Danmark: IKEA, Panduro Hobby, Plantora-
ma og SuperBrugsen.

Alle deltagere blev testet
ved hjzelp af eye tracking
og hjernescanning.
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Ambitionen var at skabe sa realistiske
situationer som muligt for deltagerne. Valg e
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® Ekstisterende brands og kampagner. r = == elementer, som
® Velkendte brands fra forskellige brancher. blev testet.
® Forskellige typer kampagner. Trykte medi-
er i form af kataloger og tilbudsaviser som
sendes adresseret og uadresseret samt
digital reklamer som bannere, e-mail og
digital foldere.

Rigtige kampagner

- praesenteret realistisk
Kampagnerne i undersggelsen blev prae-
senteret sa realistisk som muligt. Digitale
kampagner blev vurderet pa grundlag

af naturlig adfaerd. Det vil sige, at hvis
man normalt sa digitale reklamer med sin :
smartphone, fik man vist de digitale kam- |'!,“ e T—— o

pagner pa samme made i undersggelsen. § Ch k
i Chark-

Brugte man normalt sin baerbare computer, =

sa foregik det pa samme made i under- festlvql !

sggelsen.

® Den trykte reklame var emballeret pa
samme made som ved udsendelse. Blev
kataloget udsendt adresseret og i folie, fik
deltagerne materialet pa samme made.

® De anvendte mobiltelefoner var som
deltagernes egne telefoner (iOS eller
Android).

® Bannere blev vist pa en nyhedshjemme-
side.

® Realistiske e-mails via Outloook.



Sadan blev resultaterne genereret

Hvad blev mait?

Kognitiv stress
(cognitive load)
Neuroforskere maler menneskers kognitive
stress for at se, hvor nemt vi kan modtage
information. Hvilke mentale anstrengelser
skal der til, for at vi kan forsta noget?
Kognitiv stress har betydning for, hvor godt
vores hukommelse fungerer. Det er vigtigt,
fordi chancen for, at vi husker en meddelelse
stiger, hvis det er nemt og hurtigt for hjernen
at modtage og forsta den. Samtidig er man
ngdt til at se pa kognitiv stress i forhold til
motivation (se figur 3). Hvis meddelelsen er
nem at forstd, men ikke motiverende, er den
heller ikke effektiv.

Motivation

(motivation & arousal)

Inden for neuromarketing viser motivation,
hvor overbevisende et budskab er. Moti-
vation er et mal for, om mennesker fgler, at
de tiltraekkes af et budskab, eller om de vil
undga det, og om budskabet udlgser et gnske
om at reagere pa det. Med andre ord: Hvilken
mavefornemmelse far modtageren, inden
hjernen traeffer en bevidst beslutning.

COGNITIVELOAD
Kognitiv stress har betydning
for, hvor nemt og hurtigt det

er for hjernen at modtage og
forsta en meddelelse.

MOTIVATION
Motivation er et mal for,
om mennesker foler, at de
tiltraekkes af et budskab eller
vil undga det.

Vores motivation kommer af en frontal
asymmetri, specielt i "spaendingsfeltet”
mellem den aktivitet, vi har i hhv. venstre og
hgjre hjernehalvdel. Forskning har siden 1970
vist, at mere tydelig aktivitet i den venstre
hjernehalvdel haanger sammen med, at vi
tiltraekkes af noget. Aktivitet i den modsat-
te hjernehalvdel haanger sammen med at
undvige en adfaerd. Motivation er den eneste
malevaerdi, der er knyttet til fremtidig adfaerd,
dvs. hvis du tiltraekkes af noget, er det mere
sandsynligt, at du vil reagere pa det.

Visuel opmaerksomhed
(visual attention)

Visuel opmaerksomhed er et mal for, hvad
ojet tiltraekkes af. Nar det kombineres med
malevaerdierne for motivation og kognitiv
stress, kan det indikere, hvad et menneske
faler over for stimuli, og hvor hurtigt de mod-
tages og forstas.

Det perfekte punkt

For kognitiv stress findes der et "sweet spot”
mellem 0,55 og 0,75, hvor informationer
bearbejdes og modtages. Vaerdier under 0,55
er et tegn p3, at noget er kedeligt, mens veer-
dier over 0,75 indikerer stress og for mange

informationer.

Motivation hgjere end 0,5 betyder, at mod-
tageren er positivt indstillet og vil reagere.
Motivation under 0,5 indikerer, at modtage-
ren gnsker at undga budskabet.

Motivation skal ses i lyset af kognitiv stress.
Forskning har vist, at stress og for mange
informationer ggr det svaerere at opna stor
motivation.

Hvis vaerdierne for motivation er positive,
samtidig med at veerdierne for kognitiv stress
indikerer overbelastning, er responsen alli-
gevel positiv. Responsen vil dog vaere bedre,
hvis den kognitive stress samtidig er lavere.
Selv om responsen er positiv, begranser
den kognitive stress desuden hukommelsen
og mulighederne for at vende tilbage til
budskabet.

Motivation er den vigtigste
maleveaerdi. Stgrre motiva-
tion er forbundet med en

mere positiv fglelse og har
vist sig at veere et palideligt
kabssignal.

AROUSAL

Skaber et budskab fglelses-
maessig engagement. Bade i
sin helhed og de forskellige
elementer.

VISUAL ATTENTION
Visuel opmaerksomhed ma-
ler, hvad der tiltraekker gjet.



Kognitiv stress
og motivation blev
malt med hjerne-

Frontal right activ ontal left activation
ates liking or
ch tendencies.

scanning. Visuel

opmaerksomhed
blev malt med
eye tracking.

EFFEKTIV REKLAME - dvs.
reklame, der skaber adfaerd

- er bade overbevisende (hgj
motivation) og let at forsta (lav
kognitiv stress). Hvis forholdet
mellem motivation og kognitiv
stress er 1 eller hgjere, er der
stgrst chance for, at modtage-
ren reagerer pa budskabet i
reklamen.

Det perfekte punkt

Motivation skal ses i lyset af kognitiv stress
Overload (Cognitive load). Forskning har vist, at stress
og for mange informationer gar det svaerere
at opna stor motivation.
Hvis veerdierne for motivation er positive,
samtidig med at vaerdierne for kognitiv
Positive stress indikerer overbelastning, er respon-
sen alligevel positiv. Responsen kan dog
blive bedre, hvis den kognitive stress er
lavere.
Selv om responsen er positiv, begraenser
den kognitive stress dog hukommelsen og
muligheden for at vende tilbage til budska-

bet.
g Neutral
®
-1
)
3
Negative

Coghnitive load Motivation
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Undersggelsens fokus

Folgende malepunkter,
metoder og instrumenter
blev anvendt for at finde
ud af, hvordan deltagerne
reagerede pa reklamer.

OPMZERKSOMHED: Hvor godt blev rekla-
men og dens forskellige elementer opfattet
(f.eks. logo, produkt, budskab). Blev malt
med eye tracking.

FOLELSESMASSIGT ENGAGEMENT: Hvil-
ke folelsesmaessige reaktioner var der pa

reklamen bade som helhed og dens forskelli-
ge elementer (f.eks. logo, produkt, budskab).

Blev malt med hjernescanning.

KOGNITIV STRESS: Kunne deltageren
forholde sig til informationer i reklamen,
eller skete der en overbelastning, som gav
stress? Blev malt med hjernescanning.
PRZEFERENCER: Hvad deltagerne sagde, at
de mente om reklamen.

Teknologien

Faglgende teknologi blev anvendt til indsam-
ling af palidelige data om falelsesmaessig og
kognitiv respons:

Eye tracking
Der blev anvendt Tobii 2 Pro Glasses til
maling af visuel opmaerksomhed, og hvad

deltagerne sa pa. Det blev malt for at kvan-
tificere, hvor leenge de sa pa noget, og hvad
de gik glip af.

Neuroimaging
ABM X-10 EEG (elektroencefalografi system)
blev anvendt til at male hjernens respons.

Traditionel undersggelse
Deltagerne besvarede spgrgsmal fgr og
efter de blev eksponeret for reklamerne i
undersggelsen. For at afdaekke praeferen-
cer og holdninger til medier, produkter og
budskaber.



KONKLUSION:

1+1 =

En kombination af trykt og digital
reklame giver den bedste effekt.

Kombinationen giver stgrre effekt end trykt og digital reklame hver for
sig. Disse resultater er generelle, dvs. at de ogsa geelder for de yngste.

De forskellige medietyper stagtter med andre ord hinanden. Den
bedste effekt opnas ved at vaelge trykt reklame farst og felge op med
digitale kanaler.

Mennesker har lettere ved at fokusere pa trykt reklame. Der kan man
kommunikere laengere og mere detaljerede budskaber. Trykt reklame
gor det muligt at fremhaeve dele af en annonce og vaekker samtidig
mere positive fglelser. Man kan saledes begynde med trykt reklame
for at skabe positiv opmaerksomhed og derefter bygge videre pa den i
digitale kanaler.

Det giver ikke den samme effekt at ga den modsatte vej, dvs. at bru-
ge de digitale kanaler farst.

Digital reklame skaber mere kognitiv stress, sa modtageren bliver
overbelastet og gar glip af relevante dele af reklamen. Dette giver ogsa
en svagere fglelsesmaessig tilknytning til brandet.

Nar det handler om at styrke brand positioneringen og opbygge po-
sitive fglelser for brandet, er digital reklame vigtig sammen med trykt
reklame. Nar digital reklame kommer efter trykt reklame, forsteerker
det effekten af brand kommunikationen.



KONKLUSION
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product price offer logo Call To Action

Trykt reklame skaber stor
opmaerksomhed

Trykt reklame skaber storre opmaerksomhed i
forhold til alle relevante elementer i en kampagne

Trykte medier skaber stgrre opmaerksomhed i forhold til alle relevante dele af reklamen og
mere opmarksomhed, efter at reklamen er set. Ved digital reklame kraeves der mere enkel
kommunikation, fordi den hgjere kognitive stress, som er forbundet med digitale kanaler,
sandsynligvis forvirrer modtageren og afleder opmaerksomhed fra relevant information.
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Trykt reklame skaber et staerkt
folelsesmaessigt engagement

Trykt reklame skaber et storre folelsesmaessigt
engagement og mindre kognitiv stress
Forbrugere opfatter kommunikation i forskellige reklamekanaler pa forskellige mader. Ved sammen-
ligning af trykt reklame med digital reklame blev det tydeligt, at:
® Trykt reklame skaber et storre fglelsesmaessigt engagement med mere positive fglelser
® Trykt reklame genererer mindre kognitiv stress

Dette resultat er pa linje med andre undersggelser, men konklusionerne er mere sikre, fordi det
nu drejer sig om rigtige kampagner og brands i stedet for fiktive, som er anvendt i tidligere under-

sggelser. Digital reklame er forbundet med mere kognitiv stress, hvilket resulterer i mindre engage-
ment og respons pa reklamebudskaber.



KONKLUSION

10

3

The difference between the
scores are statistically signifi-
cant with a 99,99% certainty.
The scale used is a logarithmic
scale which means that a very
small difference observed
represents a much bigger
difference on a normal linear
scale.

06

o positive
o 055
Q
("]
E 05 neutral
L
7]
£
© o4
3
g
o 04 negative
Q
2
(]

035
£
e
o
=z 03

digital e-mail banner
folder

038

0,75

07

0,65

06

0,55

05 |

045

04

0,35

03

Cognitive load

_ overload

digital e-mail banner
folder

Digital reklame er stressende

Digital reklame genererer mere kognitiv stress, som

hindrer positiv folelsesmaessig respons

Alle tre digitale kanaler - digital folder, e-mail, bannere - der blev testet i denne undersggelse, gav negativ
folelsesmaessig respons, sandsynligvis pa grund af aget kognitiv stress. Iseer e-mail og bannere blev oplevet som

stressende.

Det understreger betydningen af at forenkle den digitale kommunikation for at undga, at forbrugerne oplever,
at de drukner i information. Tidligere undersggelser foretaget af neuroscience virksomheden Neurons har vist, at
digitale kanaler generelt genererer mere kognitiv stress, som medfgrer et lavere fglelsesmaessigt engagement.

optimal

boredom
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Trykt reklame understotter
digital reklame

Trykt reklame gger opmaerksomheden og den folelses-
maessige respons pa digital reklame

Nar digital reklame kommer efter trykt reklame, resulterer det i steerkere fglelsesmaessig
respons og stgrre opmaerksomhed i forhold til relevante elementer i reklamekampagnen.

Nar digital reklame kommer far trykt reklame, har den ikke samme effekt. Trykt reklame vinder
ikke naevneveerdigt ved en forudgaende digital eksponering, mens digital reklame ofte resulterer i
markant gget motivation og mindre kognitiv stress, nar den forudgas af trykt reklame.

Det vil sige, at nar der anvendes trykt reklame fer digital reklame, forstaerkes den fglelsesmaessige
effekt af en kampagne. Hvis man vil have maksimalt udbytte i digitale kanaler, bar man farst kom-
munikere med trykt reklame.



PERSONER DELTOG I NORDENS FORSTE
NEUROMARKETING UNDERSOGELSE

TRYKT FORST
DEREFTER DIGITALT

Undersggelsen viser, at en kombination af trykt og digital kommunikation giver den bedste effekt. Sammen
giver kanalerne sterre pavirkning end hver for sig. Kommunikation via ferst fysiske kanaler og dernzest digi-
tale kanaler fungerer bedst. Det gger iseer kommunikationens falelsesmaessige effekt. Digitalt farst giver ikke
samme effekt.

IKEA, Lindex, Panduro Hobby, ICA, Plantorama og SuperBrugsen bidrog med trykte og digitale reklamer. Undersggelsen blev gennemfert af Ipsos AB, Neurons Inc og PostNord.




Malinger, der foretages i forbindelse med en
neuromarketing undersggelse:

KOGNITIV STRESS

Bearbejder forbrugeren de informationer, der
modtages? Oplever de stress og en overflod af
informationer? Males via hjernescanning.

Neuromarketing er anvendelse af neurovidenskab i markedsfaring. Metoden FOLELSESMASSIGT ENGAGEMENT
anvender hjernescanning og eye tracking til at male menneskers reaktioner Hvor mange falelser vaekker reklamen hos
pa kommunikation. forbrugeren? Males via hjernescanning.
TRYKT REKLAME = OK MED MERE INFO MOTIVATION

Trykt reklame engagerer mere og giver mindre kognitiv stress end digital Viser forbrugeren interesse og ensker? Er
reklame. den pagzeldende motiveret for at engagere
DIGITAL REKLAME = G@R DET KORT si_g i reklamgn eller at undga den? Males via
Modtageren opfatter lettere informationer i trykt reklame end i digital hjernescanning.

fekiame: OPM/ERKSOMHED

VI TROR, VI FORETRZAKKER DIGITALT Hvad ser forbrugerne, og hvad gar de glip af?
Mange af deltagerne, der inden testen oplyste, at de foretraekker digital Er de fokuserede eller distraherede? Males via
reklame, viste sig at reagere bedre pa den trykte reklame. Sa i nogle tilfeelde eye tracking.

er der forskel pa, hvad forbrugerne tror, de foretraekker, og hvad der giver

optimal effekt.

HER ONSKER VI REKLAMER
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Trykt Begge Digitalt Ingen Produkt Pris Tilbud Logo Call to action

- For testen . Efter testen - Trykt - Digitalt
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Trykt reklame styrker
brand og call to action

Trykt reklame skaber storre opmaerksomhed pa
brand og call to action kommunikation

Trykt reklame genererer stgrre opmaerksomhed end digital reklame i forhold til bade brand og
call to action elementer i reklamen.

| digitale kanaler medferer den kognitive stress, at opmaerksomheden bliver mere fragmenteret. Det viser
betydningen af at forenkle den digitale kommunikation for at reducere den kognitive stress og dermed forbedre
brand og call to action kommunikationen.
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Digital reklame styrker trykt
reklame i brand positionering

Digital reklame styrker brand positionering, hvis den kommer
efter trykt reklame

Nar forbrugere farst eksponeres for digital reklame, far brandet en negativ falelsesmaessig respons. Brandet far sam-
me negative falelsesmaessige effekt, hvis trykt reklame kommer efter den digitale reklame.

Men hvis forbrugeren ser den trykte reklame farst, far brandet en staerk, positiv falelsesmaessig respons -
og det far en efterfglgende digital reklame ogsa, som sa forstaerker effekten af kommunikationen.

| kombination med trykt reklame spiller digital reklame en vigtig rolle, nar man vil styrke brand positioneringen og
skabe positive fglelser for brandet. Trykt reklame bar komme for digital reklame for at opna synergieffekter i brand-
opbyggende kampagner og for at opna en positiv falelsesmaessig effekt.

KONKLUSION

The difference
between the scores
are statistically signi-
ficant with a 99,99%
certainty. The scale
used is a logarithmic
scale which means
that a very small
difference observed
represents a much
bigger difference on
anormal linear scale.
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Trykt reklame skaber et storre folelsesmaessigt engagement
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Den yngre generation er vokset op i en mere digital verden end tidligere generationer og har for det meste et teknologi-

baseret medieforbrug. Men denne undersggelse viser, at trykt reklame genererer starre falelsesmassigt engagement og

mere positive fglelser end digital reklame i alle aldersgrupper - ogsa de unge (defineret som 18-30-arige).
Det kan skyldes, at unge er mere vant til at blive forstyrret af digitale reklamer og derfor er mere selektive i de digitale

kanaler. De undgar digital reklame, som ikke er interessant for dem.

Det er i dag mere usaedvanligt at modtage trykt reklame. Unge mennesker m@der enorme masngder digitale reklamer,

og den trykte reklame har en mulighed for at skille sig ud i det digitale flow.
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Digital reklame har et staerkt
og positivt image
Flere siger, at de foretraekker digital reklame frem for trykt reklame

Inden maling af hjernens respons og gjets bevaegelser blev forbrugerne spurgt om deres holdninger og praeferencer i
forhold til de forskellige kommunikationskanaler.

Der var langt flere forbrugere, der oplyste, at de foretraekker digital reklame, end der var forbrugere, som foretraek-
ker trykte reklamer. Digital reklame har med andre ord et staerkere og mere positivt image. Dette image stemmer dog
ikke altid overens med forbrugeres konkrete reaktion pa forskellige reklamer. Mange af dem, der oplyste, at de fore-
traekker digital reklame, reagerede bedre pa den trykte reklame. Sa i nogle tilfaelde er der forskel pa, hvad forbrugere
tror, de foretraekker, og hvad der giver den optimale effekt.
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The difference between the
scores are statistically signifi-
cant with a 99,99% certainty. sne
The scale used is a logarithmic Cog n |t|Ve Ioad
scale which means that a very
small difference observed
represents a much bigger
difference on a normal linear

08
scale.
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Flere folelser med en
smartphone end en computer

Digital reklame via en smartphone giver mere folelsesmaessig
respons, men ogsa gget stress

Sammenligning af digital reklame via smartphone og baerbar computer viser, at mobiltelefonen giver
steerkere og mere engagerende fglelsesmaessig respons, end nar reklamen ses pa en computer. Den
kognitive stress bliver dog sterre med smartphone end med en baerbar computer.

Uanset platform er det fglelsesmaessige engagement imidlertid svagere og den kognitive stress stgrre
sammenlignet med den trykte reklame.
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