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Quiz



Vraag 1.


Hoeveel % van alle aankopen 
gebeuren online? 

16%



Vraag 2.


Hoeveel procent daarvan is 
onder invloed van online en 

digitale transacties?

36%



Vraag 3.


Aan welk mediatype wordt het 
meest gespendeerd?

TV Reclame OnlineOnline

Kafka & Molla (2017) 

Sinds 2017 gaat 41% naar Online en 35% naar TV



Vraag 4.


Bij welk mediatype worden de 
meeste ads opgemerkt?

TV Reclame Online Video

Weibel, D., Di Francesco, R., Kopf, R., Fahrni, S., Brunner, A., Kronenberg, P., ... & Wissmath, B. (2019). TV vs. YouTube: TV advertisements capture more visual attention, create more positive emotions and have a stronger impact on implicit long-term 
memory. Frontiers in psychology, 10, 626.

TV heeft meer gefocuste aandacht

TV Reclame



Vraag 5.


Welk mediatype wordt dieper 
verwerkt?

TV Reclame Online Video

TV kent meer geheugenactivatie

TV Reclame

AdAlliance & Unravel (2021) 



Topics van vandaag

Vóór online

Wat moet er gebeuren 
voordat men überhaupt 

online boodschappen gaat 
doen?

Webinar: De Psychologie van de Online Customer Journey

Tips voor de Online 
Journey


Wat zijn effectieve 
technieken in de journey 
van de online consument?

Neuromarketing 
onderzoek


Waarom en hoe kan je de 
online customer journey 

testen?



👉 Performance vs. Branding
Lange termijn-strategie



Orlando Wood. 


Lemon. How the Advertising Brain Turned Sour



Rationeel vs Emotioneel
Reclame-effectiviteit

Rationele Factoren

Emotionele Factoren

© Oliver Wood. 

Lemon. How the Advertising Brain Turned 
Sour



Zoogdierenbrein
Het Emotionele Brein

👉 Amygdala > Emoties

👉 Hippocampus > Geheugen


Beleving & Emoties:

Dé sleutel naar duurzame (merk)groei.



Beleving & Emotie 🧠 = Herinnering
Het Emotionele Brein



Het Emotionele Brein

Beleving & Emotie 🧠 = Herinnering



Het Emotionele Brein

Beleving & Emotie 🧠 = Herinnering



Experiment











Twee vormen van aandacht 👀 | Keuzes voor design
Kruip in het brein van je (website-) bezoeker

Top down (doelgericht)

Bottom up (laat zich leiden)







Meer focus op USP's

+7,32% 



Top-down aandacht 

Herkenbaarheid door exposure (geheugen)

Brand Assets (De neurale brug van TV naar winkel)

Gericht zoeken

Zoekbalk op supermarktwebsite

Google Ads

Boodschappenlijstje

Op categoriepagina?









3. Producten. Performance
McDonald’s Brand Asset Test 2021
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Implicaties


De producten van McDonald’s scoren 
veruit het beste in vergelijking met 
de producten van concurrerende 
merken. 


De drie geteste producten - de Big 
Mac, de McChicken en de Burger - 
bevinden zich in het “Gebruik of 
verlies” kwadrant. Dit zijn dus sterke 
assets, en het advies is dan ook het 
uiterlijk van deze producten niet te 
veranderen. 

Gebruik of verwaarloos

Burger 

(Burger King)

Whopper 

(Burger King)

Zinger Sandwich 

(KFC)

McChicken

(McDonald’s)

Burger

(McDonald’s)

Big Mac

(McDonald’s)
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De Online Consumer Mindset

Functionele & 
Doelgerichte aankopen


Meer top-down en minder 
producten bekeken


Minder emotie en 
impulsaankopen


Prijspromoties werken nog 
beter


Wie profiteren hiervan?

De bekendste en de 
goedkoopste merken

Degeratu et al. (2000)

Exploratieve en 
recreatieve aankopen


Meer producten bekeken


Maar nog altijd: minder 
emotie en impulsaankopen


Hoge 'choice deferral' 



1. Webdesign 2. Categorieën en POP 3. Product(pagina)
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Webdesign


Waarom zijn zoveel succesvolle webshops zo lelijk?

Doelgerichte aankopen gedijen goed bij ultrafunctioneel 
design (Wang et al., 2011)

De 'cognitive lock-in' van UX (Sénécal et al., 2015)



Webdesign


Begrijp de mindset

Moeten of willen kopen?

Store driven of search driven?

Stem inhoud gedurende landing hierop af



Willen


Exploratief


Store driven


Eerst sfeer

Moeten


Doelgericht


Search driven


Kom gelijk ter zake
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Categorie


Verticale of horizontale presentatie?

(Kahn, 2016) 

Doelgericht


Satisficing


Meer aandacht per optie

Browsen


Vergelijken


Meer opties bekeken



Categorie


Verticale of horizontale presentatie?

Categorie-pagina kleding Categorie-pagina boeken



Categorie


Fluency

Categorie-overzichten 
visueel maken



Categorie


Fluency

Visuele informatie-hiërarchie

Maak meest onderscheidende 
element high-attention



Categorie


Fluency

Linkszijdige filters

13% gebruikt ze (Kahn, 2016)



Categorie


Fluency

Dynamische zoekfunctie: 
vult aan

Foreground-background

Scrolt mee



Categorie


Labels als keuzehulp

Aandachtstrigger

Conversiebooster



Categorie


Het 'Page 1' Effect

Pagina 2 is altijd minder (Breugelmans et al., 2007)
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Vuistregel: als het thuis uit de verpakking gaat, toon het 
dan uit de verpakking

Product


Verpakking tonen, of niet?



Wat moet een verpakking online communiceren?





Standaard Packaging Hero Packaging

• Meest definiërende element

• Informatie in blokjes

Spotlight Packaging

• Extra visuele cue voor 

distinctieve brand assets



Communiceert (sub)categorie

Communiceert merk

Communiceert format

Communiceert aantal/grootte

Product


Hero Packaging elementen



Training 9

Less is more

Product


Hero Packaging elementen



Test uitgevoerd door EyeSee Research

0%

3,75%

7,5%

11,25%

15%

Aandacht uplift Sales uplift

15%

5%

(gemiddeld tussen 
10% - 30%)
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Maak de winkeltrip meetbaar



Belang van goede hypotheses

Product


A/B Testing



Ontdek op welke momenten de schoen mentaal wringt

Product


Usability Testing met Eye Tracking & EEG






