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Verkaufserfolg zeigt Neuromarketing bewegt Zeitschriften: New Scientist berichtet
12% Steigerung des Kioskverkaufs von Ausgabe mit NeuroFocus-getestetem Cover-
Design

03.09.2010 - 19:14 Uhr, NeuroFocus Inc.

London (ots/PRNewswi re) - Fur Vermarkter uUberall, speziell in KonsunglUterfirmen, fur die die
Ver packung ein kritischer Erfol gsfaktor ist, wrde die Frage nun eindeutig beantwortet:
Neur ormar keti ng kann den Verkauf erheblich steigern.

Al's New Scientist NeuroFocus ansprach, umdrei verschi edene Covergestal tungen fir eine August
Ausgabe der Zeitschrift zu testen, spiegelte das die Herausforderung w der, die Vernarkter
Uberal | auf der Welt kl&aren wollten. Produziert Neuromarketing echten Erfolg in Markt?

"Wr haben mt NeuroFocus gearbeitet, um ei ne ansprechende Covergestaltung fir New Scienti st
auszuwahl en, indemw r deren Neuronarketing Technol ogi e nutzen", so G aham Lawt on,
stellvertretender Herausgeber. "Di ese Ausgabe der Zeitschrift erzielte hohe Verkaufszahl en

an Kiosken in Grossbritannien und nacht es zur zweitstarksten verkauften Aufl age des Jahres,
was fir den nornal erwei se ruhi gen Monat August sehr ungewdbhnlich ist. Dies stellt eine

Stei gerung um 12 Prozent gegeniber der gl eichen Ausgabe des |etzten Jahres dar und ist viel
héher als wir es von einer &hnlichen Titel geschichte in dieser Jahreszeit erwarten wirden, so
dass wir auf jeden Fall sagen wirden, dass das Experiment ein grosser Erfolg war."

Sei ne EEG basi erten Messungen der Cehirnaktivitaten tber die unterbewssten Antworten der
Test personen auf die drei Cover anwendend, identifizierte NeuroFocus eines als deutlich

Uber | egen beziiglich seiner generellen neurol ogi schen Effektivitat. Das spezifische Design
beziigl i ch des enotional en Engagenents, einer der primaren Neuronetriken (NeuroMetrics) von
Neur oFocus, hat aussergewdhnlich gut abgeschnitten. Di e anderen sind Aufnerksankeit und

Mer kf &hi gkeit. Von di esen prinméren NeuroMetrics erhélt NeuroFocus Messungen Uber Kaufabsicht,
Neuheit und Bewusst sei n.

Di ese Neuronmarketing Untersuchung ist das erste Mal, dass die Verlagsw rtschaft EEG
Technol ogi e angewendet hat, um den Reiz von Covergestaltung auf die Kauferschaft zu

besti men. Die Resultate haben sehr bedeutende Auswi rkungen fir Firnmen nmehrerer Branchen,
aber speziell auf die, fur die die Effektivitat des Verpackungsdesi gns ei nen entschei denden
Ver kauf sf akt or darstellt.

"Ein Querschnitt der weltweit fidhrenden Firnmen nutzt bereits unsere neurol ogi sche Testungen
und stellt die Vorteile selbst erster Hand fest", so Dr. A K Pradeep, Chief Executive

O ficer von NeuroFocus. "Was diese Ergebnisse fur New Scientist bedeuten ist klar, untriglich
und eine o6ffentliche Bestéatigung der Basisforschungansétze denen alles unterliegt, was wir bei
Neur oFocus nmachen. Wr sind stolz darauf, New Scientist dabei geholfen zu haben, diesen

Erfol g zu erreichen, schatzen deren Vertrauen in unsere Fahigkeiten und | aden den Rest der
Ver| agsi ndustri e und auch andere Firnen ein, diese Marketing-Wssenschaft des 21.
Jahrhunderts fur ihren eigenen Vorteil zu nutzen."

Dr. Pradeep fugte hinzu, dass di esel be Neuromarketing Technol ogi e und Met hodol ogi e, die fir
die New Scientist Studie verwendet wurde, angewendet wird, um es Kunden zu ernfiglichen, sich
der unterbewussten Antworten der Konsunenten {ber das Verpackungsdesi gn zu vergew ssern. "Ein
Zeitschriften-Cover dient densel ben Zweck w e ein Verpackungsdesi gn fir Konsunglter", sagte
er. "Es fallt auf und stinuliert enotional es Engagenent, wel ches essentiell dafir ist, eine
Kauf absi cht zu generieren. Dieser Verkaufserfolg, in einemderartigen Wettbewerbsunfeld w e
ei nem Uberfullten Zeitungsstand, hat eine echte Bedeutung fir Hersteller, Vermarkter und
Handl er. Neurol ogi sche Testungen der Gehirnaktivitaten bieten einen tiefen Einblick in das
Unt er bewusst sei n von Konsumenten, wo Produkttest und -kauf Entschei dungen geféllt werden und
wo Markenl oyalitat kreiert wird. Diese Studie zeigt deutlich und unm ssverstandlich was unsere
Neur ormar ket i ng Fahi gkeiten an der Kasse |iefern kénnen."

Dr. Pradeep ist der Autor des neuen Bestsellers: "The Buying Brain: Secrets for Selling to
t he Subconscious Mnd ( http://ww buyi ngbrain.conj."

Uber Neur oFocus

Neur oFocus ( http://neurofocus.con), das weltweit fidhrende Unternehmen fir Neuromarketing,
ver knlipft nodernste neurow ssenschaftliche Erkenntnisse und das denent sprechende Fachw ssen
mt der Welt der Markenbil dung, der Produktentw cklung und Verpackung, In-Store Marketing,
Werbung sowi e der Unterhaltung. Zu den Kunden von NeuroFocus zahl en fihrende Firnmen

ver schi edener Branchen, einschliesslich der Autonobil branche, der Verpackungsbranche,

Unt er hal t ung, der Nahrungsnittel branche, dem Fi nanzsektor, der |nternetbranche,

Tel ekommuni kati on, der Arzneimttel branche , dem Ei nzel handel und aus viel en anderen
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Br anchen.

Das Unternehnmen hat seinen Hauptsitz in den USA und ist Uber Biros und NeurolLabs im

Ver ei ni gten Konigreich und in Europa, der Asien-Pazifik-Region, in Lateinamerika und dem
Nahem Osten wel tweit geschaftlich tatig. Der Konzern nutzt akadem sches W ssen auf Nobel preis-
und Pronotionsniveau in den Bereichen Neurow ssenschaft und Marketing von den akadeni schen

Ei nri chtungen University of California in Berkeley, MT, Harvard, Oxford, Col unbia

University, und anderen fuhrenden Institutionen, in Verbindung mit seiner Geschéaftserfahrung
in |eitenden Funkti onen sow e seiner Erfahrung i m Bereich Beratung.

Pr essekont akt :

CONTACT: Tom Robbi ns von NeuroFocus, +1-510-526-9882, oder

Mobi |, +1-510- 367- 1920, Tom r obbi ns@eur of ocus. cont oder Lance
Concannon von Text 100, +44(0)208-846-0769, oder Mbbil,

+44(0) 7780- 601145, Lance. concannon@ ext 100. co. uk, fur NeuroFocus
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