Goed dat je er bent! We beginnen 12u



Reclame tijdens Afleiding: Probleem of Opportunity? ik
Lunch-webinar UNRAVEL



Hoe we willen dat mensen Kijken Hoe we echt kijken
Focussed attention Split attention






Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Topics van vandaag

Magie van Afleiding Afleiding TVC en online Afleiding radio Afleiding in print
Wat is de psychologische Hoe je online de strijd om Hoe je op radio de strijd om Hoe benut je onbewuste
potentie van afleiding in aandacht wint aandacht wint verwerking in print?

marketingcommunicatie?
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Drie vormen van aandacht

KAREN NELSON-FIELD

ATTENTION
EGONOMY

and How Media Works

OIMPLE TRUTHS FOR MARRETERS

WILEY Blackwell E:ZE

> High attention: focus zonder
multitasking naar andere stimuli

> Low attention: verwerking, maar van
meerdere stimuli door elkaar

> No attention: geen verwerking AT T

Heath (2012) Nelson-Field (2020)
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Drie vormen van aandacht

60%
KAREN NELSON-FIELD

"ATTENTION
EGONOMY

and How Media Works

45%

30%

The Psyehology of Emational Influance in Advartiging

OIMPLE TRUTHS FOR MARKETERS

WILEY Blackwell ;}:E

15%
Heath (2012) Nelson-Field (2020)

0%

High Low No

']
Santoso, I., & Rekarti, E. (2023). A Framework for Investigating Low Attention Processing of Advertising. KnE Social Sciences, 46-52. 'III|.'
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

The Attention Economy

STAS and Attention Level

@@ Amplified
Intelligence

> Bewuste herinnering: minder
aandacht is minder herinnering

> Salesimpact: een beetje aandacht is
genoeg -

1o

KAREN NELSON-FIELD

105
THE 100
100
Control Prae/Non-Attention Low Attention High Attention
[00 N 0 M N The Attentinn Franomy and How NMadia Werks, Karen Nelsan-Fleld Palgrave Macmillan, 2020

and How Media Works

SINPLE TRUTHS FOR MARKETERS
3 Nelson-Field (2020)
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Seducing the Subconsciousness

> Meer aandacht: meer ratio, meer
counter arguing

> Halve aandacht: meer emotie en G-!
associatie [/

__ A7

THE BEST A MAN CAN GET”™

Heath (2012)
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Overzicht Onderzoek

Metrics

>~ Ster & Unravel (2023)

> 128 Neuro Respondenten

> Gefocuste en gespleten
aandacht

N

Verlangen

"Ik wil dit"

)

Engagement (Synch)

"Dit boeit me"
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

1. Marathon, geen sprint

MENTALE AANDACHT RADIO

> Bij volledige aandacht neemt aandacht |
rap af S

—\/0lledige

> Bij gespleten aandacht neemt het toe S—
over meerdere exposures |
- Afeleld
/HSA"/:
Lage mediadruk Hoge mediadruk

Ster & Unravel (2023)
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

2. Het Sleeper Effect

MERKHERKENNING

+45% Afleiding

+6%  Volledige aandacht

> Merkbekendheid en merkimago
nemen steviger toe bij lage aandacht

> Dit is in lijin met Heath (2012): minder
rationele tegenwerpingen leiden tot MERKIMAGC
sterkere associatie-effecten

Lage mediadruk Hoge mediadruk
+166% Afleiding
/ +0% Volledige aandacht

Ster & Unravel (2023)
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HOME  RECLAME BlJ STER TARIEVEN ADVIES & ONDERZOEK OVER STER NIEUWS  CONTACT =] inkoopinfo 1 Aanmelden Q Zocken

WHITEPAPER

- - -
Homepage » Onderzoex » De magie van afleiding De mag|e van aﬂE|d|ng

Hoe kan je in tijden van afleiding toch van de aandacht van je doelgroep profiteren? En met je
media-inzet daarop inspelen? Deze whitepaper staat vol inzichten en tips over opvallen bij een
afgeleid publiek. In de video onderaan deze pagina, vertelt Brenda Kompier, projectleider van onze
research afdeling, in een notendop wat je kunt verwachten tijdens het lezen van de whitepaper.

In de huidige wereld met duizenden prikkels per dag consumeren we heel veel media met
gedeeltelijke aandacht. We luisteren radio tijdens het autorijden en scrollen op onze telefoon als
we een serie kijken.

Download whitepaper 'De Magie van Afleiding' bij Ster

https://ster.nl/onderzoek/whitepaper-de-magie-van-afleiding/



https://ster.nl/onderzoek/whitepaper-de-magie-van-afleiding/

Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Topics van vandaag

Magie van Afleiding Afleiding TVC en online Afleiding radio Afleiding in print
Wat is de psychologische Hoe je online de strijd om Hoe je op radio de strijd om Hoe benut je onbewuste
potentie van afleiding in aandacht wint aandacht wint verwerking in print?

marketingcommunicatie?
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

1. Mentaal Meeveren

Zoom-in (of Dolly-in) Zoom-out (of Dolly-out)

> Aandacht neemt toe > Aandacht neemt af

> Positieve emotie stijgt > Positieve emotie daalt
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ABM EEG Front

Alpha (8-12 Hz) Asymmetry Natural Log F4/F3

w

&5

Stimulus:

Exposure time:




Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

2. Keer de kijker niet de rug toe

Sociale Uitsluiting

> Wegkijken, -draaien en -lopen
resulteren in negatieve emotie

> Omgekeerd: naar de kijker toedraaien
werkt positief

m«liﬂ_hlﬁ
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SIGNALS

Aggregated Frontal Asymmetry Standardised (500ms): FAA]

Aggregated Raw Data (B-Alert BrainState): High Engageme

Aggregated Raw Data (B-Alert BrainState): Workload FBDS

2500

0.5

0.4
0.3

STIMULUS ANNOTATIONS

I | I |
Stimulus: 2020-05-011-Merci

00:05

00:10

00:15 00:20

00:25
I

00:00:04:267



SIGNALS
EEG FAA (z): Verlangen

Aggregated Raw Data (B-Alert BrainState): Workload FBDS 0.7

0.6

0.5

04
EEG Synch: Engagement 0.4

e ' T~ —m 0.24
Eye Tracking: Focus 0.6

04

STIMULUS ANNOTATIONS

00:05 00:10 00:15 00:20




Aandacht met TV, Radio en Online

Kennen we deze nog?




Orlando Wood.

Lemon. How the Advertising Brain Turned Sour

Veel effectieve ingredienten worden zeldzamer:

>~ Verhaallijnen (reclame met begin, midden en eind)
>~ Personages met karakter

> Conversatie (in plaats van voice-over)

>~ Omgeving (in plaats van abstracte beelden)

>~ Melodie (in plaats van ritmische soundtrack)



Engagement

Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Engagement. Hoofdeffect muziek

> Ads met melodieuze muziek verhogen engagement.

100 .....................................................................................................................................................................................................................................................

75 .....................................................................................................................................................................................................................................................

Melodie Ritme

UNRAVEL



Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Engagement. Hoofdeffect Storyline

> Het gebruik van een storyline in ads heeft een positief effect op engagement.

100 ....................................................................................................................................................................................................................................................

75 ....................................................................................................................................................................................................................................................

Gemiddeld Engagement

Story Non-story

UNRAVEL



Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Engagement. Device & Tekst

> Ads met tekst verhogen engagement op mobiel.

B Weltekst | Geen tekst

100 ........................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Gemiddeld Engagement

Mobiel Groot scherm

UNRAVEL



Aandacht met TV, Radio en Online

Meet het Reclame-effectiviteit

Verlangen

> Wekelijkse neuromarketing
multiclient studie

> Maandag aanlevering / Maandag
erna resultaat

> Vanaf 4950,-

Benieuwd? Stuur me een mailtje;
tim@unravelresearch.com

UUUUUUU

Voorbeeld. Voorbeeldoutput performance (boven en midden) en
optimalisatiekansen (onder)


mailto:tim@unravelresearch.com

Online. Ga ervan uit dat het geluid uitstaat

Een online video moet visueel op eigen benen kunnen staan

> @rijp de aandacht vooral visueel

> Gebruik subtitles (verhoogt op mobiel dus aandacht)

>~ Maar je kunt inspelen op nieuwsgierigheid door juist de geluidsbron te tonen
(conversatie, instrument, pratend persoon)



Aandacht met TV, Radio en Online

Topics van vandaag

Aandachtswetten Best Practices Online Best Practices Radio Mediacombinaties
Aandachtswetten voor Hoe je online de strijd om Hoe je op radio de strijd om Maximaliseer aandacht door
audiovisuele informatie aandacht wint aandacht wint mediatypes te combineren
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Praktische Tips
om de afgeleide luisteraar
te prikkelen



Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

1. Maak het visueel: "l saw it on the radio”

Ook geluiden en woorden activeren ons visuele brein.

Gevolg: betere herinnering, meer emotie en daadwerkelijk
koopgedrag.

> Verhalen

> Sound-effects (Meest effectief; Miller & Marks, 1997).
> Visueel taalgebruik

> "Stel je eens voor”

'llllll'.
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

2. Gebruik brand assets: audio logo, muziek, VO

OXFORD

> Activeer het merk idealiter
vroegtijdig in de commercial

BUILDING
> Het sneeuwbaleffect: veel brand DISTINCTIVE
assets maakt het makkelijker om BRAND
méér associaties en associaties ASSETS

aan het merk te koppen JENNI ROMANIUK

mJ[I]lI]la
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

3. Muziek of niet?

> Muziek verhoogt emotie, maar verlaagt informatie-
overdracht

> Voor high-involvement boodschappen is het effectiever
geen muziek te gebruiken. Als je toch muziek gebruikt, dan
blijkt brand-muziek congruentie cruciaal

lllllll'l
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Webinar Afleiding & Aandacht in Reclame

Topics van vandaag

Magie van Afleiding Afleiding TVC en online Afleiding radio Afleiding in print
Wat is de psychologische Hoe je online de strijd om Hoe je op radio de strijd om Hoe benut je onbewuste
potentie van afleiding in aandacht wint aandacht wint verwerking in print?

marketingcommunicatie?
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Focus en Afleiding in Print: het compensatie-effect

Systeem 1 % Z Systeem 2

Onbewust Bewust
Oppervlakkig Doordacht
Snel Snel

Low-involvement High-involvement

>

Aiken and Malkewitz 2010; Aylesworth and MacKenzie 1998; Chang 2009; Moorman et al. 2012; Starr and Lowe 1995.



Focus en Afleiding in Print: het compensatie-effect

Ad (low involvement

Lotus and coffee,
always together.
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Content (high involvement

“Ask questions in a respectful and genuine way
with the goal of uncovering what &t is that you and
that other person have in common.”

Uting Caution
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Aiken and Malkewitz 2010; Aylesworth and MacKenzie 1998; Chang 2009; Moorman et al. 2012; Starr and Lowe 1995.



Focus en Afleiding in Print: het compensatie-effect

Ad (high

involvement)
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Content (low involvement)

Aiken and Malkewitz 2010; Aylesworth and MacKenzie 1998; Chang 2009; Moorman et al. 2012; Starr and Lowe 1995.



Take-Aways: Afleiding & Aandacht in Reclame

v Een beetje aandacht is genoeg — en soms zelfs beter. Dit heeft
verstrekkende gevolgen voor creative, mediastrategie en effectmeting.

v Creative: speel in op lage aandacht impactsboosters. Door in beelden

en geluiden juist in te spelen op dingen die bij lage aandacht een sterk
effect hebben, bereik je meer impact.

v Meet de juiste impact KPI's. Rationele KPl's zoals herinnering en
boodschapsoverdracht vertellen een beperkt verhaal. Reclame loopts
langs emotionele paden — meet die emotie met neuro (EEG).



