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Half the money I spend on

advertising is wasted; the trouble
is I don't know which half

John Wanamaker
ca. 1885
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grunner ftil

at de fleste
reklamer
feller!

INFARNES

82%

av innhold ignoreres?

47%

av alle reklamer ses
som irrelevante og
forstyrrende?®

https://www.mediapost.com/publications/article/220101/four-of-five-american-consumers-ignore-online-ads.html

https://www.nytimes.com/2019/10/28/business/media/advertising-industry-research.html

https://www.mmaglobal.com/cognition

https://hbr.org/2021/02/what-digital-advertising-gets-wrong

orp 11 64 Y0

av reklamer skaper
negative folelser?

99,4%

av reklamer glemmes*


https://www.mediapost.com/publications/article/220101/four-of-five-american-consumers-ignore-online-ads.html
https://www.nytimes.com/2019/10/28/business/media/advertising-industry-research.html
https://www.mmaglobal.com/cognition
https://hbr.org/2021/02/what-digital-advertising-gets-wrong

neurons

Vi naermer oss et absolutt
for reklamehukommelse!
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> heurons

Vi husker kanskje reklamen,
men det som er veerre er at

vi glemmer
brandet




"» heurons

Forbrukere blir eksponert til langt flere merkevarer enn for

2023

1971

Brand exposures per day

Source: WebTribunal



> heurons

Vi utvikler en

Immunrespons

til reklamer og merkevarer.

How do you feel about the following types of ads?

1 dislike them"”

Online pop-ups
T 3
Ads on my mobile phone
TO%
Online video advertising before content loads (like on YouTube)
- 57
Online banner ads
43%
Ads on Facebook
I o
TV ads
T s
Text-only search ads (Google, Bing, etc.)
25%
Billboard ads
2%
Magazine,/ print ads

18%

Source: HubSpot
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Lasningen er vel

genAl

tkke sant?

Banking
OUR WAY

Generate U wAY
personalized
experiences at scale

View History o

286
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MARINGATOND RE@’

IS STILL MAKING SHIT. = °



0%

( av alle beslutninger er ubevisste

Vi er blinde for det meste blinde for
hvorfor vi velger som vi gjar.

Tradisjonelle mal som hviler pa bevisste
svar er ikke veien frem.



neurons

/\ Attention

The power to orient attention
If it’s not noticed, it's not processed

Grab their attention

50-100 ms

En forenklet modell av
ubevisste reaksjoner

Emotions () Cognition
The power to motivate The power to convey
Qur world is coloured by emotion Is what you say what they hear?

Convince them

300 ms 400 ms

Stanford

University

¥) Memory
The power to endure
Brands are built in the brain

Make them remember

1000 ms
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lenovo HERSHEY'S B Microsoft
Neuromarketing har en .
°
utfordring CRE I
For .
Man har bruk for beslutninger her og na, ikke om 2-4
uker ° ° copitai e 4 Efm
For ! @
Koster normalt 100.000 NOK eller mer for et fullt studie. meazDa
FOI' ! umx;sm. LOREAL 0
Man ma investere tid for a forsta hva resultatene betyr,
og hva man kan gjere med dem. ;1;% - Gl
Ikke .
Vanskelig, tidkrevende og dyrt med gjentagelser VISA Google

Lowes (o) £



uke¥ er
“geh ge,""w‘ol

Fra maling til forutsigelse!

Test people Datapoints ML Al
. More than 120k people  +100B data points from Trained more than Industry-leading
. tested worldwide real human responses, 100+ ML models predictive Al tool

in-lab and online

( /\ Attention )
( *_ Emotion )
( Q Cogni’rion)

B

+20 years of applied neuroscience
experience



Clarity

Bets

63bb1be7cfc084736d74cf36_print-lipton

Benchmarks

Percentage Seen

product

person

Cognitive Demand

Engagement Beta




predict

En samling AI
modeller.

Trenes pd et globalt
sample av forbrukere

N = ~200k (og vokser)

Forutsir:
oppmerksomhet
emosjoner
kognisjon

(forstdelse, forvirring)

hukommelse

(reklame, brand)




predict

En samling AI
modeller.

Trenes pd et globalt
sample av forbrukere

N = ~200k (og vokser)

Forutsir:

oppmerksomhet
emosjoner
kognisjon
(forstdelse, forvirring)

hukommelse

(reklame, brand)




predict

Cognitive Demand: 94

Brand Attention: 56.4%

00:13:708



THE NEW COMPETITIVE EDGE

Predict in-market effects in seconds to minutes

Attention

Marketing effekter males mest med
“lagging indicators”

Al Leading indicators

Emotions

Cognition

Memory

Campaign
launch

Time

99% OF ALL KPI TRACKING

Lagging indicators

Always a step behind and post-launch of campaigns

Click-
through
rate

ROAS

Post Market
Research

Bounce rate

CVR




Og det gir i
RESULTATER! | 20%  ..29.5%

stigning i brand CTl
awareness! stighing?

A € o
3 o™y 55% Opp til 22 /0

cognitio” &M
S stigning i besparelser i tid og

konvertering? kostnader4

https://www.neuronsinc.com/cases/co-ro-optimize-ad-branding-retail-predict-ai
https://www.neuronsinc.com/cases/schibsted
https://www.neuronsinc.com/cases/neohub-fastpay-case-study

This is based on a sample of 100 current Predict customers.

Bonp



https://www.neuronsinc.com/cases/co-ro-optimize-ad-branding-retail-predict-ai
https://www.neuronsinc.com/cases/schibsted
https://www.neuronsinc.com/cases/neohub-fastpay-case-study
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lisenser

Schibsted warkeTing servicES



\\1//
0%

Mer sannsynlig at man husker a ha sett
reklamen pa Schibsted enn pa
Facebook

Schibsted ™ {J

annalect

§chibsted MARKETING SERVICES
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_ ol T
all ¥ .

Les VG+ facebook Q O

CORONAVIRUSET - Q M Norge Historier ¥ Ditt arkiv

Registrert smittet Andel vaksinerte Innlagte

> 982 65,20 %

ullvaksinert

Legg til i Madelen Sainah Be... J Shelley
historie Skarsholt Alonzo Chalmers

@ Tensbergs Blad @

Det sjafgren gjorde etter E18-ulykken fikk politiet til &
reagere.

TB.NO

(+) Smalt inn i gjerde pa E18 - tiltalt for & drikke q
Schibsted markeTing servicEs




De ulike markedsfaringselementers effekt pa salg

'I'AHGETING ...... ........................ GU NTEXT
N

£ CRENTVE 7).
ah =

HEACH .................................... BHAND Q;
@) % 15%

Kilde: Nielsen 2017 (https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-effectiveness-what-is-key//) Schibsted MARKETING SERVICES



ZTRM var tidlig ute med a teste

Prov Prov ztrm

ztrm

Bestill i dag »

Bestill ztrm i dag »

ztrm.no

Sentrere teksten, CTA og logo
Starre logo

Endre teksten i CTA-knappen

Schibsted warkeTing servicES



Predict kan se mye,
men ikke alt

e Hva det star i teksten

e God historiefortelling

e Hvor kjent merkevaren er
e “Distinctive Brand Assets”
® Relevant kontekst

Schibsted warkeTiNG sERvICES



Rad vi ofte
gir basert
pa Predict



Plasser logo et
annet sted

%chibsted MARKETING SERVICES



“The corner of death”

Nederste hayre hjarne far
maks 5% oppmerksomhet

Plasserer man logoen her
betyr det at 95% av seerne av
reklamen sannsynligvis vil ga

glipp av hvilken merkevare
som er avsender

PHILIPS

sonicare

Kilde: https://www.neuronsinc.com/insights/avoiding-the-corner-of-death-for-your-brand-building Schibsted MARKETING SERVICES



“The corner of death”

Midten
13.0%

Nederst
12.2%

Nederst hayre
46.1%

Kilde: https://www.neuronsinc.com/insights/avoiding-the-corner-of-death-for-your-brand-building

@verst hayre

@verst venstre

%chibsted MARKETING SERVICES



Hold det enkelt

...men ikke for enkelt




“Throw people one
tennis ball and
they’ll catch it, throw
them lots and they’ll
drop them all”

Schibsted warkeTiNG sERvICES



lkke for mange elementer

Displayannonser har
kanskje 1-2 sek.
oppmerksomhet

Derfor er det viktig at det er
fa elementer i bildet som

krever oppmerksomhet
(maks 2-3)

Dette bildet har litt for mange oppmerksomhetspunkter

Schibsted warkeTiNG SERVICES



Fokus pa hovedbudskapet

Sikre deg at folk ser det viktigste




Med sma justeringer kan fokus pa
hovedbudskapet okes

Schibsted warkeTiNG SERVICES



Med sma justeringer kan fokus pa
hovedbudskapet okes

Yared ey \'m_,v

Vice mtéﬂ

Til venstre far brandet totalt 2% - etter justeringer (til hgyre) 9% )
Schibsted markerine services



Vi anbefaler kundene
vare a...

1. Teste flere versjoner av annonsen

2. Prgve ut ulike plasseringer for merkevaren,
produktet, budskapet og andre elementer

3. Testeigjen ogigjen ogigjen.

Hver annonse er unik og selvom det finnes
tommelfingerregler, er det viktig a se de spesifikke
resultater for hver annonse.

Schibsted warkeTiNG SERVICES



== Reklameirritasjon == Reklameoppmerksomhet

46% 46%

13% 14% 14%
10% 10% 9% 9%
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Kilde: Mindshare Reklameanalysen 2022 Schibsted warkeTinG sERVICES



Fremskrivning av reklameirritasjon

100%

98%
93% 0%
e 9%
s 85%
.
71% 3%
e, 8%
61% °°%
s, %
51% Oo%
a6% 46% o
40%
3% L I I

31% I I I I

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 2043 2044

Kilde: Mindshare Reklameanalysen 2022 Schibsted warkeTinG sERVICES



Takk for oss

Thomas Z. Ramsgy, Ph.d Pernille Vermedal Hagh
Stifter og CEO, Neurons Inc Head of Insights & Effect, Schibsted
thomas@neuronsinc.com pernille.hogh@schibsted.com

Schibsted wmarkeTiNG SERVICES
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