ICANTAR

MEDIABELEVING
2020

Webinar 7 juli

In samenwerking met;

bvA, Outreach, NDP Nieuwsmedia
& Magazine Media Associatie




Vandaag

01. 02. 03.
Een korte geschiedenis van het Het hier en nu. Reclamebeleving en implicatie voor
mediabelevingsonderzoek marketeers.

De complementaire rollen die media
vervullen in 2020.
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Terug naar het begin

1997 2011
Veldkamp 2007
1e Editie 2003 t T

beter bereiks- )
onderzoek s

‘Het gaat niet alleen om bereiken maar juist ook om beraken’

Van buikgevoel naar methodologisch verantwoord model

Mediawereld had niets aan algemene attituden t.a.v. media

Groep smaakmakers uit mediaonderzoek wereld ging aan de slag (praktijk plus wetenschap)

Onder leiding van Fred Bronner (nu emeritus hoogleraar UvA en nog altijd betrokken bij het onderzoek)

2015
SWOCC
Social media

//‘—‘\‘-——w——-»————r"‘
2020
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Tom Poes verzin een list!

Mediabelevings-

Momenten

™

GE
@

Vergelijking mogelijk binnen één mediumtype en tussen mediumtypen
Literatuurstudie (UvA) en testonderzoek (Veldkamp)
Eerste single source multimedia onderzoek in Nederland
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Hoe werkt het?

Recla
beIeV|

Reclam
herinn

(Eer-) gist Welk program

consumptie zender/ titel/ pl Mediabel
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Een klein stukje theorie

» Mediacontext-effecten van belang voor reclame-effect, dus naast mediabeleving ook reclamebeleving meten:

“Mediabeleving is de emotionele, gevoelsmatige ervaring die consumenten tijdens het gebruik van een bepaald mediumtype
ondergaan.”

Mediugiﬁ;hoice

Medium :%e:r;i:erience

U-shaped path between medium choice and advertising effectiveness

» Hilde Voorveld (SWOCC): “Om aan te kunnen sluiten bij belangrijke touchpoints en momenten in de consumer journey is het
van belang om te weten hoe consumenten verschillende media beleven, want elk medium wordt op unieke wijze beleefd
door consumenten.”
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Welke elementen halen we uit het mediabelevingsonderzoek?

MED'A_ RECLAME-

BELEVING
BELEVING
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Er zijn 13 mediabelevingsdimensies

Een theoretische onderverdeling van dimensies

Geloofwaardig, betrouwbaar,

open en eerlijk. <

Informatie (i
\\/, N

Actualiteit

& Innovatie
Vertrouwen Informatief
A

T Sociaal — . Gaf gespreksstof

Praktisch /\~  Individueel +——— Sociaal ("% Empowerment
Vervreemding =~ v (.4 Sociale Interactie
g Entertaining
<+— Tijdverdrijf ~ () i . .. .
Leeg moment vullen J J .= Transformatie » Genieten, Vr0|ljk, gezelllg,
dentificatie .-~ () stimulans ontspannen, tevreden.
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Een theoretische onderverdeling van dimensies

lets nieuws, nuttigs, vormen

van mening van zaken die < Informatie

spelen in de wereld.

,.f'f'\_
Vertrouwen c\r_;lb_ 7

Praktisch ._.:;;'-*"’-.:;-\.:__-

Ergernis, verontrust, «—— Vervreemding Cat
onduidelijk, verdrietig
Tijdverdrijf

Identificatie .-~

Ll

1)
!

Informatief
A

Individueel «——— Sociaal

S

v

Entertaining

A

Actualiteit —— Snel op de hoogte/up-to-date

e .
Y Innovatie
T Sociaal

!O;_’ ry
L~ Empowerment

‘. Sociale Interactie

(= Transformatie

Stimulans

e

lets delen, in contact zijn,
weten hoe het met anderen
gaat

ICANTAR



Media die vooral transformatie bieden: TV, radio en streaming. TV is meer een allemansvriend;

doet van alles en middelt daarom op de meeste dimensies uit.

Actualiteit NEw

s

I/’T"\,I . 60 ' _\ ~ Ranking t.0.v. andere media Streaming
‘\/' Informatie Innovatie
50 Informatie
Actualiteit
AT 40 : | i
Y Vertrouwen Sociaal [, — nnovatie
30 BN Sociaal
Empowerment
2
Sociale interactie
A ] 10/ | I Transformatie 1/2 1/2
/%W 3 Praktisch Empowerment 'LL—G)
A _,__J Stimulans 3 1/2
Identificatie 2
Tijdverdrijf
D _ . o Vervreemding 3
" .. » Vervreemding Sociale Interactie Praktisch
N \ofo
- 1
Vertrouwen
— __.. . N
> Tijdverdrijf Transformatie | — )
™ N Do >
) NN +— (-
= e . P
{{ ) ldentificatie Stimulans (+ *) .
,:f/:-' . N Radio ™V Streaming
Radio n=468
IKANTAR o z
Streaming n=787
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TV
. Actualiteit - o _ _
(i) _ 60 -(sp)- Maar binnen TV tekenen de genres zich helder
.~ Informatie Innovatie
50 tegen elkaar af.
I 40 _ ﬁ . . . .
A7 Vertrouwen Sociaal L[] Nieuws springt eruit op actualiteit, vertrouwen
v en informatie, maar talkshows leveren ook veel
2 informatie, zeker als die ingaan op de actualiteit.
iﬂ@ Praktisch Empowerment "'@G‘) .
C e In het vermaak-segment, leveren dramaseries
A en spelshows meer transformatie dan sport,
_ N o realityseries & datingshows.
(- = Vervreemding Sociale Interactie ()
gTijdverdrijf Transformatie /7™
= ldentificatie Stimulans
/’ }jl‘ l\‘\+ 0 +/‘
4 - TV Totaal Nieuws  Dramaseries Spelshows Reality Sport Dating Talkshows
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Dagbladen scoren het sterkst op informatie en vertrouwen, nieuwssites op actualiteit.

I/"T'\.

\/' Informatie

ainy
‘(\J}j Vertrouwen

S\ .
/% 3 Praktisch
o

£ \\.I )
|0 Vervreemding

-
N Tijdverdrijf

Actualiteit

ML w

|
e s

Innovatie @ -

. |
Sociaal
Em

{7
Empowerment 'C_q)

>

Sociale Interactie P
Nog

."/-- B --\\
Transformatie | — )

-

Ranking t.o.v. andere media Dagbladen -A- Nieuwssites
Informatie 1 2
Actualiteit 2 3 1
Innovatie 2

Sociaal 1 & 2
Empowerment

Sociale interactie 2

Transformatie

Stimulans

Identificatie 1

Tijdverdrijf 2

Vervreemding 1 2
Praktisch 2

Vertrouwen 1 2

/|>_ ) Identificatie Stimulans '\f_f/ | Dagbladen  Nieuwssites Hah
Dagbladen n=446
Nieuwssites n=922 15
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Magazines en social wijken af; magazines omdat deze zowel transformatie, vertrouwen als
Informatie kunnen bieden en social door de sterke uitslag op tijdverdrijf.

Actualiteit Ntw
TN 60 NP
[ . R -
‘\/" Informatie Innovatie @
50 Ranking t.o.v. andere media Magazines Social media
Informatie 3
4 IL\ 40 . | Actualiteit
W Vertrouwen Sociaal m -
i 30 N Innovatie 1 8
Sociaal
20 Empowerment 1/2 1/2
Sociale interactie 1
- . 1 (7 :
/W' Praktisch Empowerment LEG\ Transformatie 3
A -H_,J Stimulans 1/2
Identificatie 3
Tijdverdrijf 3 1
_ Vervreemding
|0 Vervreemding Sociale Interactie \ e Praktisch 1 3
N ¢ 0
Vertrouwen 3
= , TN R LIKE
7 Tijdverdrijf Transformatie | — ) <
™ N 48 JH
pa— e . P
|'/'/ 3 |+ + i Social
e Identificatie Stimulans o) Magazines ocia
Magazines n=137
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Hoofdbeleving Facebook/Instagram: tijdverdrijf. Twitter & LinkedIn springen eruit op informatieve

beleving. Pinterest op vermaak, Snapchat op interactie.

Facebook — Instagram — Twitter — LinkedIn — — Pinterest

36 36
- 31 32 29
24 29 ”
23 21 21 21 25 23 23 29
o 13 , g 11 g 12 12 14 o 111311
7 2.2 °
I I == : 1l
- 0
Informatie Vertrouwen Tijdverdrijf Sociale Interactie Transformatie Stimulans
N 218 G \
( 1 / %(r o () .:/'f .\]
N/ i 5% N=2 o/
Facebook Linkedin Snapchat Instagram Pinterest A/BICID/E/F geeft een significant verschil aan
n=566 n=64 n=58 n=225 n=54 tussen groep met 95% CI.
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Mediumtypen vervullen daarmee complementaire rollen ten opzichte van elkaar.

> LIVE > LIKE
% o— — =
I
TV Radio Dagbladen Hah Nieuwssites Magazines Streaming Social
Informatie [ | [ |
Actualiteit L L
Innovatie
Sociaal [ ]
Empowerment
Sociale Interactie
Transformatie L L L
Stimulans u
Identificatie
Tijdverdrijf H .
Vervreemding
Praktisch
Vertrouwen [ | [
+5 Relatieve kracht t.0.v. van andere media
. . TV Radio Dagbladen Magazines HaH Niewssites ~ Streaming Social
l(A N TAR Gemiddeld t.o.v. andere media 18
n=589 n=468 n=446 n=324 n=312 n=922 n=787 n=1020

- -5 relatieve zwakte t.0.v. andere media




Traditionele media heroveren terrein; zo worden deze bewuster gebruikt

Social media:
omlaag op actualiteit en sterk omhoog op tijdverdrijf

Social

2020 vs. 2015

A
31 34
v
I 22
I .I?

Actuditeit  Tidvenrdriff

Dagbladen
2020 vs. 2011

A

Actuditeit  Tidverdrif

Traditionele media:
omhoog op actualiteit en omlaag op tijdverdrijf

ICANTAR
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LIKE

?

Social

Om bruikbare
ideeén op le doen
Om mijn
om mijn
gesprekstof  stemming
te e
verkrijgen  verbeteren
Terug te zien in de reden om o
i Om me te ontspannen, on. L
deze media te bezoeken/ Uit gewoonte Om de tijd te doden vermaakt te wp:rden B
gebruiken.
Om bruikbare ideeén op te doen
Hat Om
erverkwam gespreksiof
e pR——
Om o
Om op de hoogte te Omiin sanreking te Elctel ST
Magazines Om me te ontspannen, vermaakt te worden blijven di",:;, beémgf“ il | e
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Traditionele media heroveren terrein; en worden meer vertrouwd

Traditionele media:
Nieuwsmedia, gevolgd door
magazines en TV meest vertrouwd

aC
a0

19

Vertrouwen

= 6 [ o
TV

Dagbladen Nieuwssites  Magazines

Vertrouwen

vertrouwd.

4
[ ]

Vertrouwen
(_LIKE,
([L

Social

ICANTAR
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De Coronacrisis maakt duidelijk dat Nederlanders zich wenden tot traditionele media voor
betrouwbare informatie. Social staat onderaan.

What are your most trusted sources of information about Coronavirus?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

National media channels NGRS
Government agency websites I

My doctor

International advisory body websites

Pharmacist

Digital Healthcare platforms (free)

My healthcare provider

My friends and family

Social media - people | know

Healthcare phoneline

Digital Healthcare platforms (paid)

Social media - influencers

IKANTAR
e

Bron: Kantar Covid-19 Barometer Nederland, 2020 22
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Thema’s in reclamebeleving

Contextsensiviteit

Magazines meest context-sensitieve
medium, 66k online.

Wat kunnen we hiervan leren in andere
media?

Non-invasieve aandacht

Buitenreclame levert positieve
aandacht met schaal, mits de creatie
voldoende opvallend is.

ICANTAR
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Reclames worden op z'n hoogst verdragen en worden meer gewaardeerd in traditionele media.
Consumenten willen controle over wat ze zien.

Huis aan huis

Dagbladen

Magazines

OOH

Radio

TV

Nieuwssites

Social media

Apps

Whatsapp

=1 {0 %

[ LR

o
=
R

N <a%
I 6%
Ik wil controle over het soort reclame
o dat aan mij wordt getoond
I 57 66%
B 1%
7% [}

< Il 25%
Reclame tonen op basis van mijn
13 [l

zoekgedrag maakt reclame relevanter

v |

v [

ICANTAR

Reclame tolerantie = (Zeer, enigszins positief + neutraal) — Zeer, enigszins negatief)
Q: Over het geheel genomen, hoe positief of negatief bent u over reclames op de volgende media kanalen of omgevingen? Basis, n=1615



Radio wordt veel uit gewoonte gebruikt én in de achtergrond tijdens andere bezigheden.
Hier tegenoverstaan TV, print en nieuwsmedia waar aandacht primair uitgaat naar het medium.

Q: Luisterde/keek/las u uitsluitend [...] of deed u tegelijkertijd iets anders?
Q: (Indien ook iets anders)' Waaraan besteedde u de meeste aandacht?
LIKE

@ - . ‘%‘ O“& J5

Radio Dagbladen Magazines Nieuwssites Streaming Social

'

m Solo m Multitasken - andere media  m Multitasken - iets anders

Multitasken - aandacht primair op media m Multitasken - aandacht primair op iets anders
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Solo mediaconsumptie voor print vertaalt zich door in goede reclameherinnering binnen titels.
Reclameherinnering vertaalt niet altijd door in een beleving (+/-), zichtbaar voor buitenreclame.

Qa: Als u het kijken naar ... in herinnering roept, heeft u kort voor, tijdens of aansluitend aan de uitzending reclame gezien?
Qb: Hoe heeft u die reclame in of rond de uitzending ervaren?

® e © 6

Streaming Radio Buitenreclame Dagbladen Magazines Hah Nieuwssites

Rondom programma

©

S

= =

© N

= c

o . 9 Q
1 o = 3
3 © D [ [ [ =
c N < = = = n
o Q. = s s b o
0 O m = = £ O

= Wel reclameherinnering = Geen reclameherinnering
Wel reclamebeleving Geen reclamebeleving

LIKE

@

Social

Op site/app

Let op: De kanalen zijn niet 1-op-1 vergelijkbaar door verschillen in kadering van reclameherinnering. Smal: rondom een programma, liedje of filmpje.
KANTAR Breder: in een titel, op een site, op een radiozender, of in de buitenwereld.
Note: ‘Geen reclamebeleving’ = ‘Geen van deze’ bij Qb

27



De reclamebelevingsdimensies:

PR
| |

',

1. .
.7 Informatie

~ Vervreemding

./... ..-\\
(=7

Stimulans

w0

Heeft mij iets nieuws geboden
Gaf me nuttige informatie

Gaf me geloofwaardige informatie

"=/ Transformatie

Ergerde me

Vond ik nogal onduidelijk

-~ Context verstoring

Maakte me enthousiast voor bepaalde producten/diensten

Vond ik origineel en uniek

< |dentificatie

Maakte me vrolijk

ey

< 77 Context fit

e

Paste bij omgeving

<:f> Aandacht

Trok mijn aandacht

- Duurzaam

Droeg bij aan een betere wereld/maatschappij

Verstoorde mijn kijkervaring

Voelde aan als een inbreuk op mijn privacy

A
% Praktische bruikbaarheid

Voelde me erbij betrokken

Sloot aan bij mijn persoonlijke interesses

EEN
£y

2/ Vertrouwen

Bracht me ertoe;
Een QR code te scannen
lets uit te knippen
Ergens naar toe te bellen

Een website/winkel te bezoeken

Gaf me geloofwaardige informatie
Was open en eerlijk
Straalde kennis van zaken uit*

Was klantgericht

ICANTAR

*verwoording verkort.
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Onderverdeeld naar reclamebelevingsdimensies springen aandacht voor buitenreclame eruit,

context fit bij magazines en de sterk negatieve ervaringen met vooral online & AV media.

v

NEGATIEF

[o2]

0

50

40

Informatie Praktische Transformatie Stimulans Identificatie Vertrouwen Duurzaam Vervreemding Context Verstoring
bruikbaarheid
L |18 o Y
o— —| |-
TV Radio Buitenreclame Hah Magazines Nieuwssites YouTube/Spotify Social
l( u NTB R TV Radio Dagbladen HaH ieuwssites  YoutTube/Spotify Social Buitenreclame
n=172 n=187 n=154 165 n=181 n=69 n=311 n=331



Print & buitenreclame scoren relatief positief. Verstoring of minder vermaak bij AV media.
Negatieve ervaringen met targetting bij social & nieuwssites.

© = LIVE
= @ % 5

Radio Buitenreclame Dagbladen Hah Magazines Nieuwssites YouTube/Spotify Social

?

lets nieuws geboden
Nuttige informatie
Geloofwaardige informatie
Maakte me vrolijk
Maakte me enthousiast
Origineel en uniek
Bracht me ertoe...
Voelde me betrokken
Past bij context o
Trok mijn aandacht
Was open en eerlijk
Kennis van zaken
Klantgericht =
Sloot aan mijn interesses
Betere wereld

Ergerde me — — |
Vond ik onduidelijk u
Verstoorde ervaring . — I
Inbreuk op mijn privacy [ ]

+5 Relatieve kracht t.0.v. van andere media

TV Radio Dagbladen Magazines HaH Nieuwssites  YoutTube/Spotify Social Buitenreclame
l(AN IAR Gemiddeld t.0.v. andere media

. . n=172 n=187 n=154 n=137 n=165 n=181 n=69 n=311 n=331
-5 relatieve zwakte t.0.v. andere media




Reclame in een winkelcentrum wordt als passend ervaren, maar valt ook minder op dan reclame
langs de snelweg op OV-locaties/-voertuigen.

Buitenreclame

[o2]

0

1 50

l NEGATIEF

46
40
35 40
30
16 20
14

7 10

. g ° 5 45 4, = 6

1 oo 12, 0 ’ 131 I 112

| 1 _ iln - 0 - el — 0

Informatie Praktische Transformatie Aandacht Umfeld Fit Stimulans Identificatie Vertrouwen Duurzaam Vervreemding  Umfeld Verstoring
bruikbaarheid

Bij een OV halte/perron, In een OV station, op een Op een losstaand billboard/scherm/mast langs de ]
: In een overdekt winkelcentrum
OV voertuig (snel)weg

n=159 n=79 n=40 n=32
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Magazines leiden op het gebied van context fit. Toch wordt reclame in vrouwenbladen
vaker als verstorend ervaren. Mogelijk door de hoeveelheid? —

Reclamebeleving

- NEGATIEF 60
50
40
32
26 30
23
9 11 g 9 .
6 6 7 6 10
] .l 0 S | B | B 0
Hm - N . — 0
Informatie Praktische Transformatie Aandacht Context Fit Stimulans Identificatie Vertrouwen Duurzaam Vervreemding Context Verstoring
bruikbaarheid

Vrouwen Interesses Overige interesses
(Vrouw + Vrouwen interesses) (Alledaags + Mannen + Special interest)

n=64 n=60
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(LIKE)
Reclame op social and YouTube wordt negatief ervaren. Toch is reclame op Instagram vaker in ij

staat iets positiefs te leveren - het merk mooi in beeld gebracht passend bij de visuele aard van

Social
het platform, of inspiratie.
Reclamebeleving
NEGATIEF 60
50
37 38 40
31 32 33

_—
l 27 30
15 20

12
9
6 10
° 3

12 00’ 010 2" 2. 1102 02| o1l 000

- . | — | | -— am W | = W 0
Informatie Praktische Transformatie Aandacht Context Fit Stimulans Identificatie Vertrouwen Duurzaam Vervreemding Context Verstoring
bruikbaarheid

“

n=48 n=190 n=77
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Call to action:
Verantwoordelijk reclamegebruik sluit aan bij de belevingswereld van de consument (waar mogelijk).

02. 04.

Buitenreclame levert
hoog bereik tegen
weinig ergernis, maar
het lijkt erop dat er nog
te vaak een niet
impactvolle creatie
wordt gebruikt; een
gemiste kans.

Wees ervan bewust
wanneer een prettige
ervaring wordt verstoord —
vooral op audiovisuele
transformatie media als
YouTube en Spotify, en in
mindere mate TV.

ICANTAR 34
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