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Hoe scoren dagbladen op
kwaliteit van bereik?




Leesduur, leesintensiteit & aandacht SN
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Engagement, loyaliteit, lezer/blad-binding
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Reclame-ontvankelijkheid, mono/multitasking veldkamp
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Effectiviteit dagbladreclame
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Bereik & realisaties veldkamp
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Beoordeling uiting
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is opvallend 3,90
is duidelijk 3,61
is informatief 3,55
is overtuigend 3,26
wekt mijn interesse 3,13
straalt kwaliteit uit 3,10
spreekt me aan 3,07 -
stimuleert tot het kopen 3,00
past bij redactionele artikelen rondom advertentie 2,97
is leuk 2,97
brengt me op een idee 2,90
geeft gespreksstof 2,62




In welke mate is kwaliteit van bereik
van invlioed op de effectiviteit van
dagbladreclame?
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Engagement, loyaliteit,
lezer/blad-binding
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» Veldkamp heeft samen met Prof. Dr. Fred Bronner een schaal ontwikkeld voor
engagement. Deze wordt geoperationaliseerd middels vier stellingen:

een van mijn meest favoriete
dagbladen

staat heel dicht bij me

het voelt alsof er iets mist als ik
<dagblad> een poosje niet meer heb
bekeken

geen enkel dagblad kan echt de
plaats van <dagblad> innemen

niet een van mijn meest favoriete
dagbladen

staat heel ver van me af

het voelt niet alsof er iets mist als ik
<dagblad> een poosje niet meer heb .
bekeken

A\

verschillende andere dagbladen kunnen
de plaats van <dagblad> innemen
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Engagement vs. effect uitingen veldkamp B8
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Loyaliteit vs. effect uitingen
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Lezer/blad-binding
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Lezer-bladbinding vs. effect uitingen reliamy
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Leesduur vs. effect uitingen veldkamp
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Leesintensiteit vs. effect uitingen el
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Mate van aandacht vs. effect uitingen s

» Lezers die het dagblad met meer aandacht lezen, worden vaker bereikt door
advertenties. Ook worden de advertenties vaker gelezen.

» Daarnaast zorgt meer aandacht voor het dagblad, voor een hogere product-, merk-
en artikelrealisatie en een hogere respons in de zin van winkelbezoek.
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Ontvankelijkheid reclame
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Ontvankelijkheid reclame vs. effect uitingen ">z

» Dagbladlezers die meer ontvankelijk zijn voor reclame in dagbladen, scoren op alle

advertentie-variabelen hoger dan lezers die minder ontvankelijk zijn voor reclame.
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q Mono/multitasking, leesplaats
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Mono/multi-tasking vs. effect uitingen RelgESER

» Dagbladlezers die alleen het dagblad lezen en niets anders daarnaast doen, worden
beter bereikt door de advertentie, scoren hoger op product-, merk- en artikelrealisatie
en hebben ook een hogere respons (winkel bezocht).

» Multitaskers met de meeste aandacht voor het dagblad scoren hoger op bereik en
realisaties dan multitaskers met de meeste aandacht voor de andere activiteit.

Televisiekijken heeft de kleinste
effecten als nevenactiviteit.
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Leesplaats — per kranttype

» Bijna 90% van de lezers van landelijke en regionale dagbladen leest het dagblad

thuis.

veldkamp

» Van alle lezers van gratis dagbladen leest 25% het dagblad thuis. Daarnaast leest
ruim één derde het dagblad op het werk, ook één derde leest het dagblad in het
openbaar vervoer.
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Leesplaats vs. effect uitingen veldkamp

« Dagbladlezers die de krant thuis lezen, scoren hoger op winkelbezoek dan lezers die
de krant elders lezen. Geen effect op andere variabelen.
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Kranttypes veldkamp 3
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Rapportcijfer reclame-uitingen Gl

* Onderstaande grafiek laat zien dat er een aantal aspecten van kwaliteit van bereik
Is die van invloed zijn op de hoogte van het rapportcijfer voor de reclame-uitingen.
Ontvankelijkheid voor reclame zorgt hier voor de grootste verschillen.
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Mediabeleving vs. kwaliteit van bereik veldkamp JEE
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Reclamebeleving - uitleg -
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Reclamebeleving vs. kwaliteit van bereik ""*z=
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Bestaat er samenhang tussen de
aspecten van kwaliteit van bereik?
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Wat hoort bij wat? (1)

Om de mate van samenhang te bepalen tussen de verschillende onderdelen
van kwaliteit van bereik is een correlatie-analyse uitgevoerd. Daaruit blijkt dat
bijna alle aspecten van kwaliteit van bereik een bepaalde mate van samenhang

vertonen. Onderstaande tabel laat zien welke variabelen het meest

samenhangen.

(1) Engagement

0.60

0.67

(2) Loyaliteit

0.60

0.53

(3) Bladbinding

0.67

0.53

(4) Leesintensiteit

0.31

0.49

(5) Leesduur

0.31

0.45

(6) Mate van aandacht

0.49

0.45

(7) Ontvankelijkheid reclame

(8) Mono/multitasking
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Wat hoort bij wat? (2)
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Voorspellers reclame-effectiviteit R

Voorgaand is aangetoond dat dagbladuitingen meer effect hebben bij
dagbladlezers met een hoge kwaliteit van bereik. Dit geldt voor het merendeel
van de aspecten binnen kwaliteit van bereik.

Vervolgvraag is nu of er ook vooraf gestuurd kan worden op effectiviteit, door te
plannen op bepaalde groepen dagbladlezers.

Om dit in kaart te brengen, is een aantal regressie-analyses uitgevoerd. Hierbij
Is gekeken naar de voorspellende waarde van de aspecten van kwaliteit van
bereik voor wat betreft effectiviteit van de uitingen.

Hierbij is effectiviteit onderverdeeld naar drie subgroepen, te weten:

» kennis: waarop plannen om merkbekendheid, productbekendheid te
vergroten?

* houding: waarop plannen om houding t.a.v. de campagne te vergroten?
(merkimago)

» gedrag: waarop plannen om respons te vergroten? (bv. winkelbezoek,
productaankoop, informatie inwinnen)

48

—

h |



40
mra
Fam

Voorspellers effectiviteit veldkamp 2
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Conclusies











