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Steeds meer media convergeren, het 
dagbladmerk centraal 

 Dagbladmerken multichannel beschikbaar ... 

 Het integrale dagbladmerk centraal.   



Dagblad devices verschillen qua gebruik & beleving 



En ook digitaal adverteren kan anders 
werken… 



Tijdschrift op tablet maakt lezer interactiever… 



Hoe is dat voor dagbladen: verschilt de reclame-
ontvankelijkheid en- effectiviteit tussen papier en digitaal? 
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Print  Online  Beide 

322 177 66 

116 121 35 

773 426 133 

140 99 30  

Onderzoeksopzet 

 Heeft u de krant van 31 januari gelezen of ingezien?   
 Papieren, digitale, of beide versies?  

Aantal ondervraagde 
lezers:  
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Print  Online  Beide 

150  150  50 

150 150 50 

150  150  50 

150 150 50 

Onderzoeksopzet 

 Alle titels zijn gewogen naar dezelfde aantallen: 150 papier, 150 digitaal en 50 
beide.  

 Hiermee controleren we voor een eventueel titeleffect.  

Gewogen aantal 
ondervraagde lezers:  
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Leesplezier, binding en leesintensiteit zijn gelijk  
onder de print- en digitale lezer 
 

87% 

69% 

72% 

88% 

65% 

70% 

Leesplezier  

Leesintensiteit: 
(vrijwel) helemaal 

gelezen 

Lezer-bladbinding 
(samengestelde 

variabele)  

Print  

Online   

Print  

Online   

Print  

Online   



70% 66% 

29% 14% 

1% 4% 

4% 15% 

2% 9% 

4% 10% 

3% 7% 

De leesplaats verschilt: print lezen we vaker in de keuken, 
digitaal vaker in slaapkamer, toilet en onderweg 
 

Print  Online  

Woonkamer  

Keuken  

Toilet   Toilet   

Slaapkamer   

Werkkamer    

Op werk/School     

OV/ onderweg  



Het creatieve werk van de geteste 
dagbladadvertenties is ingepland en 
gemaakt voor de papieren krant..... 

   ...en doorgeplaatst  
  naar de digitale kopie  



15 

 

  

 

  

 

  

 

  

 

  

 

  

Deze reclame, afgestemd op print, kent onder printlezers een 
hogere een reclame-ontvankelijkheid...  

Print  Online 

Ik besteed aandacht aan advertenties voor 
producten en diensten in dagbladen 34% 27% 

Ik let op aanbiedingen van adverteerders in 
dagbladen 

39%  30% 

Advertenties in dagbladen horen er gewoon 
bij 

76% 70% 

Zonder advertenties zou ik dagbladen minder 
boeiend vinden 

16%  12%  

In dagbladen staan advertenties waar ik echt 
wat aan heb 

21% 19% 

Door advertenties in dagbladen weet ik wat 
er in mijn omgeving aangeboden wordt 35% 31% 
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78% 

42% 

31% 

41% 

75% 

39% 

29% 

42% 

Bewust van waar de 
advertentie over ging  

Advertentieherkenning 

Koopintentie 

Rapportcijfer advertentie 
(7,8,9,10) 

Print  

...maar heeft desondanks een gelijke reclame-impact onder 
digitale en printlezers  

Online  

Print  

Online  

Online  

Print  

Print  

Online  



11% 

29% 

8% 

27% 

Sterke verbondenheid 
met geadverteerde merk  

Advertentie doet denken 
aan dingen waar u echt 

om geeft  

Print  

Net als brand-closeness en persoonlijke 
relevantie...  

Online  

Print  

Online   
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De functies van print en online vullen elkaar echter aan! 

Print  Online 

Is origineel en uniek 
18  30  

Wekt mijn interesse 
22 34 

Brengt me op een idee 
24 40 

Is geloofwaardig 
50 28 

Is duidelijk 
72 60 

Maakt me enthousiast 
20  8  



En we weten dat...  

Kranten die in de bekende lay-out 
combineren met online nieuws en 
interactiviteit, het beste voldoen 

aan de wensen van de lezer 
 
 
 
 
 
 

(Onderzoek van Visiolink in samenwerking met de Deense 
Universiteit van Aarhus, maart 2013)  
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Wenselijk om door te klikken:  

Een ruime meerderheid heeft behoefte aan  
interactieve advertenties! 



 
Dubbellezers hebben de 
krant zowel digitaal als op print gelezen 
 
 

In hoeverre zijn multichannel users meer gebonden met het 
merk?  



De digitale uitgave geeft mogelijkheid tot een extra 
contactmoment, onder dubbellezers zien we dan ook 
een hogere merkrealisatie 

78% 

75% 

84% 

Bewust van 
waar de 

advertentie 
over ging  

Beide 

Print  

Online   



70% 66% 76% 

29% 14% 18% 

1% 4% 5% 

4% 15% 7% 

2% 9% 9% 

4% 10% 15% 

3% 7% 12% 

Dubbellezers lezen zowel thuis als onderweg en hebben meer 
leesplaatsen dan alleen print- en online lezers  
 

Print  Online  

Woonkamer  

Keuken  

Toilet   Toilet   

Slaapkamer   

Werkkamer    

Op werk/School     

OV/ onderweg  

Beide  
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Conclusie 

1 

2 

3 

• grotere reclameontvankelijkheid onder printlezers 
• reclame impact even hoog  onder beide lezersgroepen  

• functies van print en digitaal verschillen 
• papier: stimuleert geloofwaardigheid en duidelijkheid van het merk  
• digitaal: inspireren, ideeën en interesse wekken 

• een ruime meerderheid heeft behoefte aan interactieve advertenties 
• mogelijkheid om inspirerende eigenschappen  van digitaal uit te bouwen  
• reclameontvankelijkheid neemt dan wellicht toe onder de digitale lezer  

 
 


