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EFFEKTEN AF DIGITAL OG TRYKT KOMMUNIKATION
CASE: POSTNORD
NEUROSCIENCE STUDIE

Hvordan reagerer hjernen pa trykt og digital
kommunikation? PostNord efterspgrger den nyeste
viden om effekten af de forskellige kommunikations-
kanaler. Det har Ipsos hjulpet PostNord med at
dokumentere via avanceret Neuroscience analyse-
teknologi. Ved at male hjernens impulser og
gjnenes bevaegelser, kortleegger analysen forbrug-
ernes emotionelle og ubevidste reaktioner pa
reklamer via trykte og digitale medier.
Resultaterne har givet PostNord indsigtsfulde
argumenter, nar de skal hjelpe annoncgrer med
at tilrettelaegge effektive kampagner.

Udfordringen Analysen
PostNord gnsker indsigt i hvordan forbrugerne reagerer og agerer, nar m 200 testforbrugere (i Sverige og Danmark) i alderen 18-65 ar.
de bliver eksponeret for budskaber via trykte og digitale medier: Alle udstyret med elektroder, der maler hjernens aktivitet og

Eyetracking, der registrerer hvor gjnene fokuserer.

® Testpersonerne bliver udsat for budskaber fra hhv. trykte medier
(katalog og tilbudsavis) og digitale medier (banner, e-mail og
digital folder) via bade laptop og smartphone.

® Neuroscience udstyret maler opmaerksomhed, motivation og
kognitiv belastning (stressniveau).

= Hvilket medie skaber starst opmaerksomhed, motivation og
folelsesmaessigt engagement hos forbrugeren?

® Hvad er mediernes indbyrdes styrker — isaer med fokus pa
synergien ved kombinationen af digitale og trykte medier?

Udbyttet

,Resultaterne viser hvilke medier, der bedst engagerer forbrugerne PostNords vu rdering
og hvilket stressniveau, de befinder sig i. Det har indflydelse pa, i
hvor haj grad forbrugerne bliver motiveret til at handle pa baggrund
af forskellige typer af reklamebudskaber.*

- Alice Slater Christensen, Media & Insight Consultant, PostNord

~Neuromarketing har gjort det muligt at male folks umiddelbare
reaktioner pa reklamebudskaber via forskellige kommunikations-
kanaler. Det har givet PostNord bedre forstaelse af, hvordan der
bedst skabes opmaerksomhed og effekt péa tveers af medier.”

Et par eksempler pa udbyttet:
,De trykte og digitale medier kan forskellige ting og supplerer
hinanden. Den allerbedste effekt opnar man ved forst at skabe
opmaerksomhed og fordybelse via de trykte medier og derefter
understgtte kommunikationen via de digitale medier.

Det dokumenterer analysen.”

® Forbrugerne oplever langt hgjere stressbelastning pa de digitale
medier — mest pa e-mails — sammenlignet med trykte medier,
hvor modtagesituationen oftere er mere afslappet.

® Trykt indhold giver mere opmaerksomhed péa alle parametre
(produkt, pris, tilbud, logo, call-to-action) sammenlignet med
digitale medier.

Citater: Alice Slater Christensen, Media & Insight Consultant, PostNord
®m Kampagner der kombinerer trykt for digitalt indhold styrker isaer

den emotionelle effekt af budskaberne. Resultater fra undersggelsen er samlet i en rapport ,Behind the mind:

Séadan reagerer hjernen pa trykt og digital kommunikation.*
Kontakt PostNord for yderligere information.
Alice. slater.christensen@postnord.com

Kom videre

Ipsos Neuroscience er avanceret teknologi der enkelt maler gjenbevaegelser, hjerneudsving, puls mv. Det er afggrende vaerktgjer
til at komme taettere pa og forsta forbrugernes ubevidste reaktioner og preferencer.
Kontakt Klaus Friis Mikkelsen, Country Head & Head of Clients, tIf. +45 2670 2635, email: klaus.mikkelsen@ipsos.com
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