De werking van (zeer) korte video-uitingen

MEDIABRANDS ’I
i

UNRAVEL Murketig Sciences

e




BETALEN NA 2 SECONDEN IN BEELD

INLEIDING

In ons medialandschap, met IAB-standaarden waarbij de adverteerder moet betalen voor display ads
van 1 seconde voor 50% in beeld en 2 seconden voor video en consumenten die prerolls zo snel
mogelijk willen wegklikken, worden de vragen wat voor reclamecontent we moeten ontwikkelen en
welke KPI's gehanteerd moeten worden steeds belangrijker. De IAB-standaard is een
leveringsconditie, op basis waarvan wordt afgerekend of niet, maar dit zegt niets over impact en
effect. Veel adverteerders zoeken daar uiteraard wel naar. Zo stellen veel adverteerders zoals DPC

en Unilever zelf alternatieve standaarden op, die niet altijd even goed onderbouwd zijn...

HOE KORTER HOE BETER?

Daarnaast blijven veel reclamebureaus op de oude bekende manier werken en (te) lange of te
weinig vermakelijke uitingen maken. In een wereld waarin consumenten steeds ongeduldiger
worden, sneller afgeleid en overprikkeld, moeten we dat juist voorkomen. Hoe korter hoe beter!
Daar regels en guidelines voor ontwikkelen is dus zeer relevant. Maar ook heel moeilijk. Wollig is
altijd makkelijker dan heel compact. Als het je lukt als adverteerder om je boodschap te vertellen in

1 seconde... dan kun je enorme bedragen besparen!




GEMIDDELD KIJKT MINDER DAN 37% EEN YOUTUBE-VIDEO-AD UIT

GEMIDDELD DOORKIJKGEDRAG VAN ONLINE ADS

In onderstaande grafiek zien wij het kijkgedrag per online ad van een grote groep adverteerders. Google rapporteert per kwartiel van een uiting (iedere ad wordt in 4 gelijke delen gehakt en per
deel krijgen wij de completion rates). Zoals we hieronder zien neemt de completion rate flink af per kwartiel bij langere videos: in het eerste kwartiel neemt al 75% van de kijkers van een 60"+

spot de beslissing om niet meer door te kijken. Een advertentie tussen de 0-10 seconden wordt door 37% van de mensen uitgekeken.

AVERAGE VIDEO COMPLETION RATES
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ONDERZOEKSMETHODIEK (1)

BOODSCHAPSOVERDRACHT KORTE EXPOSURE

Welke boodschap krijgen mensen nog mee als zij een reguliere, lange, video ad heel kort te zien krijgen?
Meer specifiek: de eerste 2 seconden. Daarvoor moet een adverteerder immers al betalen toch? Dan

moeten die eerste 2 seconden ook meetellen!
Onderzoeksvraag: Hoeveel impact kan een commercial gedurende de eerste twee seconden maken?

Aanpak: 102 respondenten kregen de eerste 2 seconden te zien van totaal verschillende uitingen. Per

uiting vroegen wij de volgende dimensies uit:

*  Productsoort

*  Merk (ook categorie)

* Boodschap (USP, call to action, gebruiksmoment)

STIMULI

Een greep uit de stimuli: 7 =
(zie bijlage) E -
jlag | :a E A




ONDERZOEKSMETHODIEK (2)

HERSENACTIVITEIT ULTRA-KORT

In het tweede onderzoek hebben wij de hersenactiviteiten van respondenten door middel van

neuromarketing (eye tracking en EEG) gemeten terwijl zij verschillende ultrakorte uitingen zagen.

Onderzoeksvraag: wat is het effect van reclameduur op verwerking, herinnering en boodschapsbegrip?
Binnen welke omstandigheden zijn extreem korte ads effectief? En wat is de invioed van volgorde tussen
lange en korte ads? Aanpak: respondenten kregen reguliere en korte versies van die reguliere uiting te
zien. Hierbij werd de breinactiviteit gemeten en werden daarna vragen gesteld omtrent

boodschapoverdracht en merkherinnering, .
STIMULI

We hebben bestaande ‘lange’ commercials korter ge-edit naar 6 en 2 seconden-uitingen. Daarbij hebben wij
twee verschillende edit methodieken gebruikt: de human edit en de neuro edit. De human edit is gemaakt
op basis van de inzichten van een creatief team van Yune en UM Studios. Zij hebben de, wat hen betreft,
meest belangrijke en kenmerkende beelden gekozen. De neuro edit is op basis van de learnings vanuit
neuro-activiteit van de reguliere versies. De meest engaging momenten worden meegenomen in de edit.

Zie meer info over stimuli in de bijlage.

UNRAVEL




ONDERZOEKSMETHODIEK (3)

EEG & EYE TRACKING

De volgende EEG metrics worden berekend op basis van de hersenactiviteit gedurende

de verwerking van de reclamevideo.
AANDACHT

"“Dit is interessant”
TOENADERINGSMOTIVATIE VERSUS AFKEER
“Ik wil dit" versus "Ik wil hier weg"
WORKLOAD

“Dat is lastig”

NEUROSYNCHRONISITEIT (BETA)

Deze gloednieuwe metric berekent de mate waarin de hersenactiviteit van verschillende

respondenten overeenkomt. In de eerste validerende studies blijkt Cross Brain

Similarity zeer voorspellend voor zowel salesimpact als boodschapsherinnering
(Barnett & Cerf, 2017).

DEFINITIES

1. Engagement / Aandacht

“Dit is interessant”

De persoon verhoogt aandacht. Dit is veelal een teken van persoonlijke relevantie of een verhoging
van lichamelijk arousal als gevolg van de uiting. Engagement correleert met geheugen en is een
gedegen maatstaf voor memorabiliteit.

Berka, C., Levendowski, D. J., Lumicao, M. N., Yau, A., Davis, G., Zivkovic, V. T., ... & Craven, P. L. (2007). EEG
correlates of task engagement and mental workload in vigilance, learning, and memory tasks. Aviation, space, and
environmental medicine, 78(5), B231-B244.

2. Verlangen

“Ik wil dit" versus "Ik wil hier weg”

Toenaderingsmotivatie in het brein wordt berekend aan de hand van frontale alpha asymmetrie.
Deze kan zowel positief als negatief uitslaan en varieert in de regel tussen -15 en 15. Een waarde
van O duidt op een neutrale toestand. Een waarde boven O duidt op aantrekkingskracht (positieve
emotie) en onder O op afstoting (negatieve emotie). Deze metric wordt in de literatuur veelvuldig
gevonden als voorspellend voor koopgedrag, merkvoorkeur en willingness to pay.

Ohme, R., Reykowska, D., Wiener, D., & Choromanska, A. (2010). Application of frontal EEG asymmetry to
advertising research. Journal of Economic Psychology, 31(5), 785-793.

3. Workload

“Dit is lastig”

De hoeveelheid moeite die het brein verricht om de reclame te verwerken. Dit is een getal tussen O
en 100, waarbij een workload tussen 40 en 75 optimaal is. Het brein is actief met de content bezig,
maar heeft er geen moeite mee.

Tremoulet, P., Craven, P., Regli, S., Wilcox, S., Barton, J., Stibler, K., ... & Clark, M. (2009). Workload-based
assessment of a user interface design. Digital Human Modeling, 333-342.
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ONDERZOEKSMETHODIEK (4)

UNRAVEL HUISKAMERLAB

Voor dit onderzoek bezoeken 60 respondenten het Unravel Huiskamerlab in Utrecht. Hier krijgen ze de EEG
en Eye Tracking aangemeten, waarna ze twee sets aan reclames te zien krijgen; één set bestaande uit lange
reclames en één uit korte reclames. Na elke reclame krijgt de respondent een korte survey sheet over die

desbetreffende uiting.

De hersenactiviteit en kijkpatronen worden tijdens het kijken op comfortabele wijze meten. We zien op de

milliseconde nauwkeurig hoe het brein reageert op aandacht, verlangen en workload.
Na elke uiting volgt een survey-sheet met daarin vragen gericht op de volgende metrics:
MERKHERINNERING

Is het merk zodanig verwerkt dat de respondent zich deze kan herinneren?
BOODSCHAPSBEGRIP

Open vraag waarin de respondent de boodschap terugspeelt. Achteraf indexeren we deze op correct, deels

correct en incorrect.
EMOTIONELE SCHAAL

De respondent scoort de commercial op de dimensies interessant, irritant, leuk, en helder, elk op een 7-punts

slider.
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Wat pikken mensen op als ze de eerste 2 seconden
van een reguliere commercial zien?
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EFFECT VAN 2 SECONDEN EXPOSURE REGULIERE UITING

Adverteerders betalen al voor de eerste twee seconden van online
video uitingen. We hebben gemeten wat de boodschapoverdracht na

de eerste twee seconden van een regulier video uiting.
IDENTIFICATIE PRODUCT

Gemiddeld hadden respondenten in 46% van de gevallen de juiste
productsoort geidentificeerd. In 31% van de gevallen gaf men aan
geen idee te hebben. In 23% werd een onjuist product genoemd. De
variatie tussen campagnes is enorm, uiteenlopend van een score van
8% tot 91%.

WAT MAAKT EEN PRODUCTSOORT HERKENBAAR?

Interessant is dat de beste commercials niet perse het product direct
tonen. Om het product duidelijk te maken, lijkt direct starten met het
logo of een duidelijke brand identifier het belangrijkste aspect te zijn.
Merken die dat doen scoren gemiddeld 78,8% op
productsoortherkenning. Uitzondering zijn merken die meerdere

producttypen onder zich hebben hangen.

MERK IDENTIFICATIE

Gemiddeld hadden respondenten in 47% van de gevallen het merk
correct in het vizier. In 40% van de gevallen het men geen idee welk

merk het betrof.

Het noemen van een verkeerd merk (binnen of buiten de relevante
productcategorie) was relatief zeldzaam. Beide fouten kwamen
slechts in 6% van de gevallen voor. Net als bij productidentificatie
verschilt de merkidentificatie sterk per uiting. Echter, bij
merkherkenning is er minder variatie binnen elke uiting. In andere
woorden: in sommige uitingen wordt deze door een overduidelijke
meerderheid correct geidentificeerd, terwijl in andere uitingen
merkverwarring overheerst. Er is dus per uiting veel overeenstemming

in de dominante respons.
WANNEER HEEFT MEN GEEN IDEE?

In de uitingen waarbij men vaak geen idee had (Heinz/Honig, G-Star,
Dentastix, Bora en Pickwick) ontbrak simpelweg een brand identifier

en/of product identifier.

Geheel
andere
categorie

47%

31%
Geen idee

23%

40%
Geen idee

6%



EFFECT VAN 2 SECONDEN EXPOSURE REGULIERE UITING

WANNEER HEERST ER MERKVERWARRING?

Wanneer een reclame wel een product identifier bevat maar geen brand identifier
(Senseo, Pearle), dan treedt er veel verwarring op richting andere merken. Enkel en

alleen de categorie activeren lijkt dus een gevaarlijke tactiek bij korte exposures.
BOODSCHAPBEGRIP

Gemiddeld hadden respondenten in 46% van de gevallen geen idee van de boodschap. In
29% van de gevallen noemen ze wel een boodschap, maar zitten ze ernaast. In de

resterende 25% van de gevallen hebben ze de boodschap juist.

Het is interessant te noemen dat er binnen de 2 seconden van de commercial veelal geen
concrete boodschap genoemd wordt. In andere woorden: de genoemde boodschap lijkt
dus gebaseerd op reclamegeheugen of vaste assumpties op basis van het product en/ of

merk.
WANNEER HEEFT MEN GEEN IDEE?

De gevallen dat men geen enkele boodschap overnam doen zich hoofdzakelijk voor bij

onbekende merken en reclames zonder enkele brand- of product identifier.

WANNEER HEERST ER BOODSCHAPSVERWARRING?

Boodschapsverwarring treedt vooral op wanneer het merk (identifier) wel gezien wordt,
maar er nog niet een specifiek product getoond wordt. Bij korte exposure is het voor de
boodschapsoverdracht gunstig wanneer merk en product gezamenlijk zichtbaar zijn 6f dat

het merk aan slechts één enkel product gerelateerd is.
WAT VERLIEST DE ADVERTEERDER DIE GEEN BRAND/PRODUCT IDENTIFIER TOEVOEGT?

Als 39% van de video's online al na twee seconden worden weggeklikt/geswiped en 75%

Y

daarvan communiceert niets, dan wordt 29% van het online advertising budget

weggegooid.




CONCLUSIE ONDERZOEK 1

TOON EEN BRAND IDENTIFIER IN DE EERSTE 2 SECONDEN

De scores van de eerste 2 seconden van langere video ads op productherkenning, merkherkenning en boodschapsbegrip zijn
over de gehele linie verre van dramatisch als er een brand identifier en/of product in beeld zijn. Dat belooft veel: in 2 seconden
is behoorlijk wat van de boodschap over te brengen. Toch zijn er veel commercials die de eerste twee seconden bijna niets

communiceren door een gebrek aan product of merk identifier in het begin van uiting.

SUCCESFACTOREN

. Is de brand identifier vroeg in de commercial te zien?

. Kent men het merk al?

. Komen brand identifier en product gezamenlijk in beeld?

. Vallen er meerdere producten onder het merk of is het merk slechts met één enkel product geassocieerd?




Hoe kort kan een video-uiting worden?
Welke edit-strategie werkt het best (neuro of
human)? Wat is de impact van korte uitingen?
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METRICS PER RESPONDENT

SURVEY IMPACT METRICS NEURO METRICS
Van elke respondent registreerden we een reeks standaard Op basis van breindata berekenen we bij elke uiting de
impactmetrics (herinnering, interpretatie, waardering), totaalscore op:

neuro metrics (verlangen, aandacht, workload) en o
* Aandacht “Dit is interessant”
respondentvariabelen (merkgebruik, campagnekennis,
waardering van korte commercials). * Toenaderingsmotivatie versus afkeer “lk wil dit"” versus "Ik

wil hier weg”
Na elke commercial vroegen we de volgende zaken aan de

hand van een survey uit: *  Workload "“Dat is lastig”

« Identificatie product (categorie)

« Identificatie merk INDIVIDUELE VERSCHILLEN
*  Boodschapsbegrip Ook hebben wij per respondent gemeten:
We keken in hoeverre de kijker een USP, call to action of +  Bekendheid met campagne

gebruiksmoment uit de hoofdcommercial terugspeelde. . Gebruik en bekendheid merk

«  Waardering

»  Attitude naar korte reclames




EFFECT VAN DE LENGTE VAN DE UITING

RECLAMELENGTE

De eerste meetlat waarlangs we de resultaten leggen is reclamelengte.
Oftewel: hoe verschillen wO/30 seconden-, 6 seconden- en 2 seconden-
reclames in hun performance? We vergelijken de uitingen per lengtecategorie

op de impact-, waardering- en neuro-metrics.
IMPACT

Op de traditionele impactmaten zien we dat de klassieke 20/30 sec.-reclame
tot de beste resultaten leidt. Boodschapsbegrip, merkidentificatie en expliciete

waardering zijn hier het hoogst.

Tegelijkertijd zien we dat er een aantal voordelen zijn voor ultrakorte reclames
van 2 seconden. Ten eerste is merkidentificatie hier superieur; waarschijnlijk
omdat deze commercial relatiefs sterk het merk vooropstellen zonder verdere

afleiding. De mate van aandacht en toenaderingsmotivatie in het brein zijn

binnen deze korte tijdsspanne bovendien het hoogst.

OPTIMALISATIE VAN DE KORTE UITINGEN BETAALT ZICH DIK TERUG

Vergeleken met gewoon de eerste 2 seconden van een langere spot kijken versus een speciale
edit is het effectverschil enorm. Met een 2 seconden-spot herkent 89,9% het product (versus
46% van de eerste twee seconden van de originele spot), ziet 97,75% welk merk het is
(versus 47%) en snapt 70% de boodschap (versus 25%). Opvallend is wat een enorme

verbetering er mogelijk is door zowel de human als neuro edit!

Met een hele korte uiting kan dus veel gecommuniceerd worden, meer dan doorgaans

gedacht wordt.

4

Verlangen

30 sec G sec 2 58



EFFECT VAN DE EDIT (HUMAN VS. NEURO)

HOE SCOREN DE VERSCHILLENDE EDITS?
De korte varianten kennen twee soorten edits:
*  Human edits, gebaseerd op intuitie en gezond verstand

*  Neuro edits, gebaseerd op een hoogtepunt uit originele
commercial (data uit eerder uitgevoerde EEG-studies),

aangevuld met de brand identifier (Eye Tracking)

Zowel voor de 2- als 6-secondenspots leidt de neuro edit tot
de hoogste product- en merkherkenning. Dit komt
waarschijnlijk omdat de neurodata gemakkelijk de meest
optimale brand identifier aanwijst. Qua boodschapoverdracht
wint de human edit het bij de 2"- variant. Bij de 6"-edit is weer
de neuro edit effectiever om de boodschap te communiceren.
Ook worden de neuro edits iets hoger gewaardeerd door de

kijkers.

Kijken we naar de neuro metrics (verlangen en engagement

dat door de uiting wordt opgeroepen) dan wint de human edit

Ironisch genoeg laat een eventueel voordeel van de
neuro edit zich vooral zien in klassieke metrics. De
neuro edit lijkt een licht voordeel te hebben op product-
en merkidentificatie, en de algehele waardering.

Op de, met neuro gemeten, beleving van de uiting zelf
zien we geen voordeel voor de neuro edit. Wel zien we
consistent (dus ongeacht welke edit) dat de 2 sec een
voordeel biedt op aandacht en verlangen. Dit is een
belangrijke bevinding, want het laat zien dat je met
zowel een human als neuro edit goed impact kunt

maken met een ultrakorte reclame.

Verlangren

Human W Neuro
38
335
29
245

2 .
Duidelijk Leuk Irritant Origineel Past bij mij
B Human W Neuro

.25

75

375

6 sec 2sec



EFFECT VAN VOLGORDE VAN DE KORTE EN LANGE UITINGEN

IMPACT VAN TIMING

Wat is de impact van timing op verwerking van de commercial? Het onderzoek is uitgevoerd W Stand-alone M Na eerdere uiting
met twee groepen, zodat we konden manipuleren in welke volgorde men de korte en lange
uitingen te zien kreeg.

nas
De aantrekkingskracht (de neuro metric ‘verlangen’) van een uiting is de tweede exposure

consistent sterker. Dit geldt voor reclames van alle lengtes, maar lijkt sterker bij korte (2 en 6 Z; ”
sec) reclames. ' 5
Wanneer we kijken naar de breindata, dan zien we dat de tweede vertoning aanzienlijk meer 222
36
verlangen oproept dan de eerste. Dit effect treedt op bij reclames van alle tijdslengtes. Het lijkt <

6 sec

dan ook vooral een reflectie van het psychologische mere exposure effect; we zijn

aangetrokken tot objecten die bekend aanvoelen.

Voor adverteerders goed nieuws: ook met de ultrakorte geoptimaliseerde uitingen kan een

mere exposure effect gegenereerd worden.




OPTIMALISEREN VERHOOGT HET EFFECT

Het loont om de eerste seconden van reguliere ads te optimaliseren zodat deze op merk- en
productherkenning gaan scoren. Met een 2 seconden-spot herkent 89,9% het product (vs. 46% van de
eerste twee seconden van de originele spot), ziet 97,75% welk merk het is (versus 47%) en snapt 70% de
boodschap (versus 25%). Opvallend is wat een enorme verbetering er mogelijk is door zowel de human als

neuro edit!
RECLAMELENGTE DOET ERTOE

Reclamelengte is verreweg de meest bepalende factor op de expliciete en impliciete maten van reclame-
effectiviteit. Hoewel de lange commercial heer en meester is in expliciete overdracht van product en
boodschap, blijkt 2 seconden al zeer effectief voor het activeren van een merk en daarbij aandacht en

positieve emotie aan te wakkeren.

Hoewel korte reclames relatief wat lager scoren op klassieke maten van reclamewaardering als originaliteit,
leukheid en herkenning, zien we in het brein juist de hoogste mate van aandacht en aantrekkingskracht
gedurende exposure aan de korte spots. Dit is ook te zien in de hoogste score op merkherkenning voor de

2 sec. ads.

Kortom: de korte ad is niet het ultieme middel om een complexe boodschap over te brengen, maar doet

zeker goede zaken om effectief aandacht te grijpen voor het merk en deze positief te laden.

NEURO EDIT HELPT MERKOVERDRACHT EN WAARDERING

De neuro edit presteert beter op overdracht van merk een boodschap, alsook de algehele
waardering. Op de neurometrics zelf zien we op 2 sec. geen verschil en op 6 sec presteert de
human edit zelfs beter in het activeren van verlangen. Er is op dit vlak dus deze zeker ruimte

voor eigen inzicht en intuitie.

DE TWEEDE IS BETER
Ongeacht de tijdsduur van de reclame, roept de reclame meer aantrekkingskracht op wanneer

men ervoor een andere spot van dezelfde campagne gezien heeft.

VOOR WIE ZIJN KORTE RECLAMES FIJN?
Sommige mensen haten korte reclamevideo’s. Anderen zijn er dol op. voor beide groepen roept
de 2 sec.- video het meeste verlangen op. Opvallend is dat mensen die aangeven van korte

video's te houden in feite ‘reclamehaters’ blijken, voor wie geldt “hoe korter, hoe beter."”



Advies voor adverteerders

OPTIMALISEER DE EERSTE SECONDEN VAN

REGULIERE UITINGEN EN VERGROOT HET
EFFECT

GEBRUIK HIERBIJ NEURO EN HUMAN
INZICHTEN

TEST MET ULTRA-KORTE UITINGEN
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BIJLAGE 1] STIMULI

Respondenten kregen van 12 campagnes elk drie uitingen te zien: het origineel, een 6 sec edit en een 2 sec edit. De edits varieerden in
human edits (gebaseerd op gezond verstand) en neuro edits (gebaseerd op hoogtepunt uit het origineel in eerder neuro onderzoek).

Bosch Melkunie Breaker
Conimex G Star Honig

Pedigree Pickwick Autoweek Scoupy Senseo




BIJLAGE 2 | ONDERZOEKSDESIGN

VOLGORDE EFFECTEN KORT-LANG

Een deelvraag in dit onderzoek is het effect van het zien van een lange commercial op de
verwerking van een korte commercial, en vice versa. Hiertoe hebben we twee
reclameblokken samengesteld, zodanig dat de lange en korte ads per campagne gescheiden
zijn. Door de volgorde van de blokken per respondent te wisselen, zijn we in staat volgorde-
effecten van reclames op elkaar bloot te leggen. Door de presentatie van blok A en B af te
wisselen per respondent, zijn we in staat volgorde-effecten tussen lange en korte

commercials vast te leggen.

RESPONDENTEN

In totaal hebben 60 respondenten aan het onderzoek deelgenomen, verdeeld over een A en
een B groep. De groepen zagen dezelfde commercials en verschilden enkel in de volgorde
waarin de commercials zijn bekeken, zodat we volgorde-effecten tussen lange en korte

vertoningen kunnen vaststellen.

De respondenten zijn geworven om een dwarsdoorsnede te vormen in leeftijd, geslacht en

opleiding.

Groep 1lange commercials

Groep 2 korte commercials

Groep 2 lange commercials

Groep 1korte commercials




BIJLAGE 3 | RESPONDENT SETUP UNRAVEL

STAP 1. PLAATSING EEG

De deelnemer krijgt de B-Alert X10 van Advanced brain monitoring op. Elke elektrode wordt
afzonderlijk geplaatst en getest op signaalzuiverheid van medische kwaliteit (impedantie < 40
kQ).

Duur: 15-20 minuten
STAP 2. BENCHMARK

De deelnemer doet een meting van het brein in rust en verricht diverse gestandaardiseerde
cognitieve taken. Dit vormt een O-meting van het brein, noodzakelijk om op persoonlijk niveau

breinresponses in kaart te brengen.
Duur: 10 minuten
STAP 3. RECLAMES KIJKEN

De deelnemer neemt plaats achter het scherm op reclames te kijken. Hierbij worden afwisselend

reclame-uitingen en surveyvragen getoond.

Duur: 30 minuten




BIJLAGE 4 | ONDERZOEKSVERANTWOORDING

In totaal hebben 60 respondenten aan het onderzoek deelgenomen, verdeeld over een A en een B
groep. De groepen zagen dezelfde commercials en verschilden enkel in de volgorde waarin de
commercials zijn bekeken, zodat we volgorde-effecten tussen lange en korte vertoningen kunnen

vaststellen.
De respondenten zijn geworven om een dwarsdoorsnede te vormen in leeftijd, geslacht en opleiding.

De samplegrootte van 30 per conditie (60 in totaal) is een veelgebruikte standaard in experimenteel
sociaalwetenschappelijk onderzoek (Goodwin & Goodwin, 2016), en de bovengrens voor
neurowetenschappelijk onderzoek (Shaw & Bagozzi, 2018). Meer respondenten dan dat biedt veelal
geen meerwaarde, doordat hersenactiviteit in grotere mate overeenkomt dan gedrags- en surveydata.
De meeste analyses in dit onderzoek zijn gebaseerd op de volledige pool van 60 respondenten; enkel de

volgorde-analyse vergelijkt twee cellen van elk 30 respondenten.

Goodwin, C. J., & Goodwin, K. A. (2016). Research in psychology methods and design. John Wiley & Sons.

Shaw, S. D., & Bagozzi, R. P. (2018). The neuropsychology of consumer behavior and marketing. Consumer Psychology Review, 1 (1), 22-40.




BIJLAGE 5 | NEURO EN HUMAN EDITS

Binnen de korte versies van de reclames zijn er twee verschillende edits gemaakt door Yune: neuro

edits en human edits.
NEURO EDIT

Deze edits zijn gebaseerd op eerder neuromarketing onderzoek naar de originele 20/30 sec.-
commercial, uitgevoerd door Unravel Research. De edit is gebaseerd op de primaire brand identifier
(afgeleid uit Eye Tracking data) en het emotionele hoogtepunt van de commercial (afgeleid aan

frontale asymmetrie in het brein).
HUMAN EDIT

De human edit is gebaseerd op de intuitie van reclameprofessionals van Yune en UM Studios. Ze
selecteerden op basis van de 20/30 originelen de meest scénes die zij op basis van hun

praktijkervaring het meest geschikt achtten voor een korte versie.







