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WORDT RECLAME-AANDACHT DE BELANGRIJKSTE 

MAATSTAF VAN DE TOEKOMST? 

«Attention is the next currency»: voor sommige reclame-experten is de juiste 
maatstaf voor media en reclame niet alleen de mate van blootstelling (OTS: de 
mogelijkheid tot contact), maar wel de effectieve aandacht tijdens de 
blootstelling. Men zou zelfs van de aandacht voor reclame de 
standaardreferentie maken voor de hele mediamarkt, ook als economische 
‘currency’. Zulke evolutie vereist op zijn minst dat de meting van aandacht 
werkelijk ‘cross media’ benaderd wordt. 

In het kort:  

• Declaratieve studies of waarnemingen (maar in precieze en soms 
omslachtige protocollen): het opmeten van aandacht voor reclame gaat 
momenteel twee tegengestelde richtingen uit. 

• Gelukkig zijn er toch bepaalde overeenkomsten tussen de resultaten die de 
twee stromingen opleveren: wat door de ene stroming als sterk 
aandachttrekkend wordt beschouwd, wordt door de andere stroming 
gelukkig niet fundamenteel tegengesproken. 

• Passieve meetmethoden zijn zeer nauwkeurig en maken het mogelijk zeer 
gedetailleerd te werk te gaan. Maar ze behandelen alleen de visuele 
aspecten van de reclame en de media. 

• Omgekeerd bieden declaratieve methoden vaak waardevolle verklaringen 
voor perceptuele factoren die verband houden met reclame-aandacht. 

• De hoogste graad van aandacht is echter niet het enige element dat 
reclame-effectiviteit genereert. Maximale aandacht is inderdaad 
doeltreffender dan de lagere vormen van attentie, maar het verschil is niet 
altijd significant. 

• Het kan van cruciaal belang zijn om de volledige aandacht van de 
consument te krijgen als er slechts één boodschap wordt verspreid, maar 
wanneer er meerdere boodschappen in verschillende media worden 
verspreid, is een geringe aandacht niet noodzakelijk een handicap. 



  21/06/2021 
 

  
Newsletter on media, communication & more P A G E  2 
   

 

Het onderwerp van de aandacht voor reclame is nog altijd even actueel. 
Hieronder volgt een recente reeks publicaties over dit onderwerp. Gezien de 
acceleratie inzake inzichten, studies en kennis over de reclame-aandacht, 
aarzelen sommigen niet om te oordelen dat het “aandachtige bereik” (attentive 
audience) de nieuwe referentienorm voor de waarde van media moet worden: 
«Viewer attention will inevitably become the new gold standard for media buys». 
Wij benadrukken de term "toeschouwer" (viewer): dit is een uiterst belangrijk 
element in ons verder betoog. 

Het handelt hier om een zeer ambitieus project: het vereist unaniem aanvaarde 
meetmethoden die alle media bestrijken. Het lijkt ons daarom aangewezen te 
beginnen met een overzicht van de meest recente studies. 

Momenteel zijn er in wezen twee manieren om de aandacht voor reclame te 
bestuderen: de ene is declaratief, met behulp van gestructureerde 
vragenlijsten, de andere maakt gebruik van passieve meetmethoden, waarbij 
het gedrag van mediaconsumenten in normale situaties wordt geobserveerd. 
We zullen merken dat de studies door observatie gebaseerd zijn op 
protocollen die gedrag kunnen beïnvloeden. 

“In welke mate besteedt u aandacht aan reclame?” 
De methoden kunnen variëren, maar over het algemeen zijn recente 
benaderingen gebaseerd op online-vragenlijsten die worden toegezonden aan 
representatieve steekproeven van consumenten. We vermelden hieronder, 
zonder exhaustief te willen zijn, vier recente studies op basis van de 
verklaringen van respondenten. 

 

Magnetic Media 
Groot-Brittannië 2018 
N= 2000 
8 mediacategorieën werden onderzocht. 
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MyMedia 
Frankrijk 2018 
N= 4002 
Onderzoek op 31 combinaties van mediacategorieën 
en formaten 
 

 

Magnetic Media 
Groot-Brittannië 2018 
N=1000, extrapolaties op de steekproef van TGI GB 
(24.000 respondenten) 
Onderzoek op 10 mediacategorieën 

 

Space 
België 2020 
N= 1993 
14 combinaties van mediacategorieën en formaten 
werden onderzocht 
Voor meer details:  
https://www.space.be/img/upload/1895c7de25a0af
67f8393f75a0d0e56c.pdf  
 

 

Deze vier recente enquêtes zijn betrekkelijk convergent. In onderstaande 
tabel worden de resultaten van de vier bronnen vergeleken aan de hand van 
indexcijfers: gezien de verschillen in de gebruikte classificaties baseren we ons 
op de gemiddelde scores van alle media, geïndexeerd op 100. Men kan dus 
gemakkelijk zien welke mediacategorieën minder aandacht genereren (index 
lager dan 100) en welke het beter doen dan het gemiddelde (hoger dan 100). 
Niet alle mediacategorieën zijn op dezelfde manier samengesteld, of komen in 
alle bronnen voor, maar een groot aantal mediasegmenten is opgenomen in 
alle vier de studies. Hieruit blijkt een relatief parallellisme en coherente scores. 
Hoewel niet alle ranglijsten identiek zijn, zijn er toch minstens twee constanten: 

- Goede prestaties in termen van reclame-aandacht voor offline media in 
het algemeen, en voor de pers in het bijzonder 

- Een relatief zwakkere score voor alle digitale media 

https://www.space.be/img/upload/1895c7de25a0af67f8393f75a0d0e56c.pdf
https://www.space.be/img/upload/1895c7de25a0af67f8393f75a0d0e56c.pdf
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Naast de details die zij verschaffen over de aandacht (met name 
gebruikersprofielen), zijn deze declaratieve enquêtes vaak zeer verhelderend.  

Zo toonde bijvoorbeeld onze studie"Alpha"2020 aan: 

• dat een gunstige perceptie van een geslaagde integratie van reclame in 
een medium of een aanvaardbaar geacht reclamevolume het 
gedeclareerde niveau van aandacht aanzienlijk verhogen; 

• dat de aangegeven frequentie van het gebruik van de bestudeerde 
communicatiekanalen omgekeerd evenredig is met het gemiddelde 
niveau van de aandacht. 

Een ander voorbeeld: de Magnetic Media-enquête van 2020 toont een verband 
aan tussen aandacht en waargenomen relevantie. Daarenboven blijkt uit deze 
studie ook dat targeting op basis van het gebruik van persoonsgegevens de 
sociale media of kanalen met online video niet in staat stelt zich te 
onderscheiden op het gebied van relevantie. De mediacategorieën die in dit 
opzicht als het meest effectief worden beschouwd, kunnen als zeer "old 
school" worden bestempeld: papieren tijdschriften en lineaire televisie... 
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Een laatste voorbeeld uit deze enquêtes: de studie "Attention please" toonde in 
2018 de zeer sterke correlatie aan tussen het exclusieve karakter van het 
gebruik van een medium (zonder multitasking dus) en de verklaarde aandacht. 
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Uiteraard trekken we hier conclusies op basis van verklaringen van 
respondenten. Hierboven geciteerde bronnen geven weer wat de 
ondervraagde personen zeggen te doen. Een expert aan de "andere kant van 
het spectrum" noemt dit "Attitudinal construct". 1 

“Doe maar alsof we er niet zijn” 
De andere "school” heeft de ambitie de gedragingen 
van de individuen te observeren en met passieve 
registratie de fysieke indicatoren van aandacht meten. 

De meest recente studies maken gebruik van "eye tracking", het volgen van 
oogfixaties op de geteste reclameboodschappen door een camera. Deze wijze 

van gegevensverzameling vereist uiterst 
nauwkeurige protocollen. 

Een van de hieronder gebruikte bronnen, 
het Lumen Research Institute (Groot-
Brittannië), gebruikt gegevens die zijn 
verzameld bij een panel van 1000 
personen. Op hun website lezen we dat de 
webcams worden aangewend als camera 
voor het volgen van oogbewegingen. De 
panelleden worden gevraagd de 
benodigde code te downloaden en hun 
eigen camera te kalibreren. Hun 

webcamera kan dan worden gebruikt om websites, programma's en 
televisiespots of digitale advertenties (display of via e-mail) te testen, maar ook 
digitale demoversies van kranten, tijdschriften, direct mail of verpakkingen (de 
fysieke versies van deze "offline" media worden dus niet getest). Voor reclame 
op smartphones wordt de camera van die mobiele toestellen gebruikt om de 
fixaties van het oog te registreren. 

 

 

 
1 Karen NELSON-FIELD & Erica RIEBE (2018) « How advertising attracts attention », Admap Vol 
53, n°8, issue 607. 
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Voor buitenreclame worden, 
eveneens volgens Lumen 
(https://www.lumen-
research.com/how#how-we-do-
it), aangepaste sensoren gebruikt 
op speciale brillen om informatie 
te verzamelen op reclameborden 
of "in-store"-media. Bij deze laatste 
meting in het bijzonder kan  
uiteraard het "natuurlijke" karakter 
van de registraties in vraag worden 
gesteld.  
 
 

Het Amerikaanse bedrijf TVision, dat 
samenwerkt met Lumen, baseerde zijn 
studie op een panel van 5.000 
huishoudens. De respondenten dienden 
hiervoor een camera boven hun 
voornaamste televisietoestel te 
installeren in combinatie met een 
apparaat, dat de aanwezigheid van de 
respondenten in de kamer registreert 
en of zij al dan niet naar het scherm 
kijken. Deze methode lijkt meer op 
"head-tracking" dan "eye-tracking" en 
registreert tegelijkertijd wat er op het 
scherm verschijnt: kanaal, programma, 
reclame, enz. 2 
 

 

 

  

 
2 Ebiquity (2021) The challenge of attention, p.17. 

https://www.lumen-research.com/how#how-we-do-it
https://www.lumen-research.com/how#how-we-do-it
https://www.lumen-research.com/how#how-we-do-it
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We noteren het bestaan van andere, maar zeer 
vergelijkbare methoden op bij Amplified 
Intelligence, het Australische bedrijf van Karen 
Nelson-Field, dat 85.000 tests claimt in vier 

verschillende landen 3. 

Voor deze metingen moet elke respondent een speciale applicatie 
downloaden. Dit activeert de camera van de smartphone om deze in selfie-
modus te zetten, die het gezicht van de respondent opneemt met een snelheid 
van 5 beelden per seconde. Om televisiereclames te testen, "streamt" een 
andere telefoon van Amplified Intelligence zowel de content als de reclames 

op het tv-scherm en fungeert hij als 
gezichtscamera (zonder evenwel aan 
te geven hoe dit precies in zijn werk 
gaat). 

Specifiek voor Amplified Intelligence 
is de toevoeging van een metriek 
genaamd "STAS" voor "Short Term 
Advertising Strength". Deze metriek 
wordt gepresenteerd als het effect op 
de verkoop van de producten die 
voorwerp uitmaken van de geteste 
advertenties. Oorspronkelijk werden 
de aankopen van een merk door 
kopers die onlangs aan reclame voor 

dat merk waren blootgesteld, vergeleken met die van kopers die er niet aan 
waren blootgesteld. Een index van meer dan 100 wijst op een positief verschil 
bij de blootgestelde personen en derhalve op een gemeten effectiviteit. Bij 
Amplified Intelligence is de STAS-index gebaseerd op een bezoek aan een 
virtuele etalage die door de applicatie wordt aangestuurd na blootstelling aan 
de geteste advertentie. De respondent wordt gevraagd een merk te kiezen uit 
een reeks proposities. 

 

 
3 Karen NELSON-FIELD (2020) The Attention Economy and How Media Works. Simple Truths for 
Marketers. Palgrave McMillan, pp.37-38 
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Wanneer er gekozen wordt voor het merk van de advertentie die onlangs is 
getoond, is de index positief. Maar het is duidelijk dat de STAS-index een 
merkkeuze meet die wordt gemaakt in een virtuele context binnen een 
specifiek protocol. 

Kortom, de gebruikte technieken zijn bedoeld om te registreren wat mensen 
doen (niet wat zij zeggen te doen). Het is niettemin duidelijk dat deze 
gedragingen worden verzameld door middel van technologisch geavanceerde 
methoden, die de respondenten echter niet in volkomen natuurlijke en 
realistische omstandigheden plaatsen. Vermoedelijk natuurlijker dan die van 
declaratieve studies, maar we bevinden ons nog steeds niet een situatie van 
pure observatie. 

 

We leggen hieronder de focus op de concrete resultaten. 

Maximale attentie tijdens de helft van de uitzending … 

Volgens de gegevens van Attention Trace, een software ontwikkeld door 
Amplified Intelligence, genereren de verschillende bestudeerde videoformaten 
zeer uiteenlopende verhoudingen van actieve aandacht 4 : we noteren tussen 
de extreme scores bijna een factor van 1 tot 8. Er is een sterk verschil in 
aandacht tussen televisieformaten (klassieke Televisie of Broadcaster Video On 
Demand, BVOD in de grafiek hieronder), die ongeveer tijdens de helft van hun 
zendtijd aandacht vasthouden en een reeks digitale formaten waarvan de 
prestaties in termen van aandacht veel lager zijn. 

 
4 Actieve aandacht wordt als volgt gedefinieerd (1), per tegenstelling met de andere twee 
modaliteiten: 
“1. Active Attention: Was the respondent looking directly at the ad? 
2. Passive Attention: Was the respondent in eye shot, but not directly looking at the ad? 
3. Non-Attention: Had the respondent walked away from the TV, or completely looked away 
from the mobile screen during the ad-frame?” Bron: Nelson-Field, p.39. 
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Deze scores zijn het resultaat van extreem snelle bewegingen tussen 
verschillende toestanden van de aandacht: de onderstaande grafiek 5 illustreert 
de registraties van oogreacties gedurende 30 seconden en toont de niveaus 
van aandacht voor een formaat dat op sociale media werd uitgezonden naar 
enkele respondenten.  

  

 
5 Bron: Nelson-Field, p.76. 
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Meer variatie is moeilijk denkbaar! 

 

Naast gemeten actieve aandacht levert de Amplified Intelligence-aanpak ook 
een effectiviteitsindex op, niet zozeer op basis van daadwerkelijke aankopen (in 
tegenstelling tot wat de grafiek hieronder suggereert), maar op merkkeuze. Bij 
de metingen van blootstellingen met gemeten aandacht aan een Facebook-
format constateert de studie geen verschil tussen blootgestelde en niet-
blootgestelde personen: de STAS-index van 100 betekent dat beide groepen 
zich identiek gedragen. Anderzijds was er bij de metingen van Youtube een 
verschil van 12% tussen blootgestelde en niet-blootgestelde personen, een nog 
groter verschil (+29%) voor tv-formaten en ten slotte een bonus van 38% onder 
degenen die aan de "VOD-broadcaster" waren blootgesteld in vergelijking met 
de anderen.  

De studie omvat ook een tweede meting van de merkkeuze na 28 dagen, om 
de snelheid van de afname van de effecten te beoordelen. Voor Youtube is het 
verschil tussen blootgestelden en niet-blootgestelden (12% in het begin) na 4 
weken praktisch tot nul gereduceerd (index 99: iets hogere waarden voor de 
niet-blootgestelden). Anderzijds laten TV en VOD na 4 weken vrij gelijkaardige 
resultaten zien: ±15% positief verschil voor personen die via deze media aan de 
geteste merken zijn blootgesteld. Televisie daalt zelfs minder snel dan online 
video 6.  

 

 
6 Bron: Karen Nelson-Field (2020) Not all reach is equal. DACH-edition (presentation) 
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Een kwestie van seconden 

Bij Lumen Research is het scala van bestudeerde media breder en beperkt zich 
niet tot video. Onlangs presenteerde het instituut wat het noemt de "drie 
vormen van aandacht". Dit concept wordt in onderstaande grafiek samengevat 
7. De weergegeven waarden zijn seconden van aandacht (d.w.z. momenten van 
oogfixatie). Het maximum wordt bereikt bij de raadpleging van een 
merkenwebsite: 60 seconden fixatietijd. De formaten van de televisiespots van 
30 en 15 seconden genereren ongeveer de helft van hun duur in aandacht (een 
observatie in lijn met die van Amplified Intelligence) en de "non-skippable" 
formaten van Youtube genereren niet meer dan 5 seconden aandacht (wat 
betekent dat deze gedwongen blootstelling formaten geen voordeel zouden 
bieden in vergelijking met de "true view" exposities die het mogelijk maken om 
de reclame over te slaan na de eerste 5 seconden...) Verderop in de lijst zouden 
alle bestudeerde formaten tussen één en (iets minder dan) drie seconden 
aandacht genereren. Het maximum wordt bereikt met de 2,8 seconden van de 
grote advertenties in de pers; het minimum met de digitale display op mobiele 
telefoons. De bestudeerde formaten voor reclameborden zijn het equivalent 
van ons gekende 20 m² ("48 sheet") en het straatmeubilair van 2 m² ("6 sheet"). 

De "3 vormen van aandacht" zijn derhalve: ten eerste de “lange aandacht”, die 
betrekking heeft op de formaten bij de "owned media", de enigen die in staat 
zijn de consument gedurende lange tijd te boeien; ten tweede onderscheiden 

 
7 https://www.lumen-research.com/blog/three-shapes-of-attention  

https://www.lumen-research.com/blog/three-shapes-of-attention
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zich bepaalde audiovisuele formaten, minder hardnekkig maar niettemin in het 
oog springend; en ten slotte, al de rest van de reclame-uitingen, die door 
Lumen in hun geheel als affichagevormen worden beschouwd. In deze derde 
groep is de aandacht zeer kort: "mensen kijken naar de advertentie, ze lezen ze 
niet", aldus het instituut. Voor Lumen ligt de enige plaats die een echte 
mogelijkheid biedt om betrokkenheid (‘engagement’) te creëren bij zijn 
consumenten binnen de eigen communicatiekanalen. 

 

Nog meer recent is Lumen, in samenwerking met consultancybedrijf Ebiquity, 
de weg ingeslagen van de economische evaluatie aangaande de waarde van 
genereerde aandacht via de media, in dit geval alleen video en digitaal. Het 
uitgangspunt is de hieronder afgebeelde trechter van de aandacht.  

Voor elk van de bestudeerde formaten geeft de eerste grafiek het technisch 
zichtbare deel weer, d.w.z. het deel dat voldoet aan de minimale 
zichtbaarheidsnormen zoals gedefinieerd door het IAB: de advertenties moeten 
2 seconden zichtbaar zijn op het scherm. Voor televisie komt het zichtbare 
aandeel overeen met het aantal personen die in de kamer aanwezig zijn op het 
ogenblik dat de geteste reclamespots worden uitgezonden. Het "percentage 
gezien" is het deel van de tijd dat daadwerkelijk wordt gekeken (fixatie van de 
ogen). Dit stemt overeen met de "dwell time" in seconden (3e grafiek van links) 
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in verhouding tot de totale duur van de geteste formaten. Voor de bestudeerde 
formaten op sociale media leiden de duurtijden van de blootstellingen van 
soms nauwelijks meer dan een seconde, tot waargenomen verhoudingen die 
hoger liggen dan de “technische zichtbaarheid”! Aangezien deze laatste op 2 
seconden is vastgesteld, is een reclameboodschap die korter is, technisch 
gezien inderdaad niet zichtbaar, maar ze wordt toch gezien. Tenminste 
vluchtig. De laatste grafiek van rechts vertaalt de metriek "attentieve seconden 
per 1000 impressies" en komt overeen met de formule "% gezien X 
oogfixatietijd X 1000", heel mooi geïllustreerd in onderstaand diagram 8. 

 

 
8 Bron: https://www.lumen-research.com/blog : « Scott Galloway, The ‘Attention Graph’ And 
The Shape Of Advertising To Come, February 12, 2021 

https://www.lumen-research.com/blog
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Het concept "attentieve seconden per duizend impressies" maakt het mogelijk 
de aandacht economisch te evalueren: de kosten van de media worden dan 
niet gedeeld door "duizend contacten", maar door "duizend attentieve 
seconden".  
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Op basis van de door Ebiquity en Lumen verzamelde Engelse gegevens levert 
dit het volgende overzicht op, dat bijzonder positief is voor televisie, in 
tegenstelling tot de display-formaten, waarvoor de aCPM-norm zelfs eerder 
destructief is: 

 

 

 

  

Channel Format (a) CPM £ (b)aCPM £ (b)/(a)

TV 30" 6,26 1,05 17

TV 15" 4,38 1,49 34

Youtube Non-skippable 15"/20" 4,51 1,00 22

Youtube 6" bumper 3,72 1,73 47

Social Instagram stories 2,57 1,92 75

Social Facebook infeed 6,71 5,10 76

Social Instagram infeed 2,35 2,04 87

Digital display Mobile web 5,71 13,54 237

Digital display Desktop 3,23 21,88 677
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Lumen Research had in 2018 al een dossier gepubliceerd dat het verband 
moest leggen tussen conversie en aandacht, uitgedrukt in ‘exposure’ 
(blootstellingstijd) in combinatie met de geziene proportie van de boodschap 9 : 

 

Een recente publicatie van Ebiquity gaat dieper in op deze relatie tussen de 
aandachtspanne en de blootstelling en de impact op de verkoopcijfers 10, maar 
het lijkt erop dat deze relatie wordt aangetoond door de waarden te hernemen 
uit de bovenstaande grafieken van British Gas. 

  

 
9 Bron : 
https://static1.squarespace.com/static/5770ff9320099e977d16c9f5/t/5b23a1416d2a737c4e42
4e9c/1529061698870/British+Gas+Lumen+MRS+2018.pdf  
10 Ebiquity, p. 41. 

https://static1.squarespace.com/static/5770ff9320099e977d16c9f5/t/5b23a1416d2a737c4e424e9c/1529061698870/British+Gas+Lumen+MRS+2018.pdf
https://static1.squarespace.com/static/5770ff9320099e977d16c9f5/t/5b23a1416d2a737c4e424e9c/1529061698870/British+Gas+Lumen+MRS+2018.pdf
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Welke verschillen?” 
Declaratief vs. waargenomen: wie wint? In feite vertonen de twee 
benaderingen parallellen en complementaire elementen: 

- Ze vertonen voldoende parallellen om te wijzen op een relatieve 
zwakte van digitale reclame bij het creëren van aandacht, ook al gaat het 
niet noodzakelijk om alle vormen van digitale kanalen en formaten. Zo 
onderscheidt bijvoorbeeld de Broadcaster Video on Demand zich 
duidelijk van andere formaten. 

- Ze vullen elkaar aan. De "eye tracking"- technieken die door Amplified 
Intelligence en Lumen worden gebruikt, maken het mogelijk zeer 
nauwkeurig te zijn in de meting van verschillende formaten (om 
bijvoorbeeld onderscheid te maken tussen 15 en 30 seconden...), terwijl 
declaratieve methodes niet zo ver in detail kunnen gaan. Maar, zoals we 
hebben aangetoond, kunnen de declaratieve methodes verbanden 
leggen en perspectieven bieden, zoals de relatie tussen aandacht en 
reclameruis of waargenomen relevantie, enz. 

Het grootste probleem met passieve registratietechnieken ligt in de limieten 
van hun meting: zij houden alleen rekening met de visuele aspecten van de 
communicatie. Amplified Intelligence merkt op dat het geluidsvolume een 
belangrijke rol speelt bij de mate van aandacht die aan een video-advertentie 
wordt besteed, 11 maar geluid wordt alleen beschouwd als een ondersteunend 
element van de video, en wordt niet op zichzelf gemeten. Pure sonore 
communicatie zoals radio (15% van de reclame-investeringen in België) wordt 
dus gewoon niet behandeld. 

Volgens Mike Follett van Lumen Research zijn er veel manieren om aandacht 
te meten. Maar ze zijn niet allemaal even goed toepasbaar op grote schaal 12. 
De eye-tracking methodes die zijn bedrijf gebruikt, zijn inderdaad zeer breed 
inzetbaar tegen een redelijke kostprijs. Maar eye tracking zal van nature alleen 
visuele aspecten kunnen vastleggen... 

 
11 «Other variables of interest » https://whatson.screenforce.ch/wp-
content/uploads/2020/07/Not-all-reach-is-equal_DACH_presentation_4_other-variables-of-
interest_neu.pdf  
12 https://vimeo.com/560322241/4d6ba1e8a8  

https://whatson.screenforce.ch/wp-content/uploads/2020/07/Not-all-reach-is-equal_DACH_presentation_4_other-variables-of-interest_neu.pdf
https://whatson.screenforce.ch/wp-content/uploads/2020/07/Not-all-reach-is-equal_DACH_presentation_4_other-variables-of-interest_neu.pdf
https://whatson.screenforce.ch/wp-content/uploads/2020/07/Not-all-reach-is-equal_DACH_presentation_4_other-variables-of-interest_neu.pdf
https://vimeo.com/560322241/4d6ba1e8a8
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De volgende maatstaf inzake mediawaarde? 
In vergelijking met de eenvoudige "contactmogelijkheid"(‘opportunity to see’) 
legt de maatstaf die de aandacht valoriseert, de lat zeker hoger: het is immers 
geen “waarschijnlijk contact” maar het betreft een echte “captatie” van de 
aandacht van de beoogde consument, ook al is het maar voor een seconde.  

Actieve of volledige aandacht is echter niet de enige garantie voor efficiëntie: 
dat blijkt uit deze grafiek uit het boek van Karen Nelson-Field 13.  

Wanneer we het differentieel in merkkeuze (STAS-index) weergeven, leveren 
zelfs formaten zonder aandacht (‘non-attention’) een resultaat op: een toename 
van 10% ten opzichte van de controlegroep. Lage aandacht verbetert de score 
met 12 procent, maximale aandacht heeft een veel lagere bijdrage (+ 5%). 

 

Het is duidelijk dat minder aandacht niet ondoeltreffend is: zelfs een bedrijf dat 
veelvuldig situaties van hoge aandacht analyseert (en aanbeveelt aan 
adverteerders) onderschrijft dit volledig. 

  

 
13 Nelson-Field, p.78. 
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Onderstaande grafiek, afkomstig van Lumen Research, vertoont een 
omgekeerd evenredig verband tussen aandacht ("dwell time") en 
contactfrequentie ("OTS") 14. Concreet betekent dit dat er formaten of media zijn 
waarvan de toegevoegde waarde bestaat in het creëren van herhaling, ook al is 
hun attentiewaarde gering. Het is natuurlijk evident dat als er slechts éen keer 
een blootstelling is aan een medium, het beter is om maximale aandacht te 
verkrijgen. Maar als er verschillende contactkansen zijn met verschillende 
boodschappen en meerdere media, kan een niet-attentieve blootstelling 
worden versterkt door een andere, of zelfs door verschillende andere. Hier kan 
mediaplanning dus een verschil maken. 

 

De “aandacht” als indicator voor publicitaire impact, is een erfenis van de 
pionier van het media-onderzoek in Frankrijk, Armand Morgenzstern, die deze 
metriek lange tijd gerelateerd heeft aan de contactfrequentie. Op basis van de 
toenmalige berekeningen kan een verband worden gelegd tussen aandacht en 
de frequentie van het contact met een reclameboodschap. Deze relatie wordt 
geïllustreerd in onderstaande grafiek.  

Zo blijkt dat in de praktijk, rekening houdend met hun respectieve mate van 
aandacht (volgens de declaratieve meetmethode van Space) dat een TV-
advertentie tijdens een actieve campagneperiode tussen 2 en 7 contacten 

 
14 Bron: https://www.lumen-research.com/blog/three-shapes-of-attention   

https://www.lumen-research.com/blog/three-shapes-of-attention
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moet bereiken, voor een advertentie in tijdschriften is dat tussen 2 en 6 
contacten en voor een advertentie op mobiele dragers situeert zich deze 
metriek tussen 4 en bijna 15 contacten. 

 

Het valt niet te ontkennen dat aandacht het ‘hot topic’ van het moment is. Van 
deze metriek de unieke cross-media referentiewaarde maken, is het een heel 
ander verhaal. Daartoe moeten wij de tekortkomingen wegwerken inzake 
metingen van audioboodschappen en met betrekking tot andere formaten met 
lage intensiteit van aandacht. We hebben immers gemerkt dat formaten met 
lage aandachtscores niet noodzakelijk ondoeltreffend zijn. Kortom, de studie-
aanpak van het fenomeen aandacht zal nog moeten verbeteren als we er echt 
een referentie van willen maken. Maar deze metriek biedt nu al het voordeel 
dat het de blootstelling aan media kwalificeert en ons eraan herinnert dat er, 
afhankelijk van de mate van aandacht die media genereren, er kansen liggen 
die adverteerders kunnen aangrijpen. 
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Enkele referenties 
Bijkomstig aan de reeds bovenvermelde bronnen:  

Video’s van Karen Nelson-Field over de studies in de DACH regio : 
https://www.screenforce.at/  

Podcast van WARC over aandacht: 
https://open.spotify.com/episode/5zFV7T0cywYCms5M207A17  

Whitepaper van het Attention Council: 
https://www.theattentioncouncil.org/from-attention-to-action-free-
whitepaper  

Een klassiek referentiewerk over de cognitieve effecten van digitale media: 
Nicholas CARR (2010). The Shallows. What the Internet Is Doing to Our Brains, NY, 
Norton & Cy 

[O.A.] 
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