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ONLINE ADVERTEREN

TIJD VOOR NIEUWE
ONDERZOEKSMETHODEN

Tl Ll Hublaeeny

EEN GOEDE DMLINE ADVERTEMTIE:
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Een gebrek aan kennis over onling advartenen én
het accuraat meten van de effecten ervan, is een
grote dremped bij het gebrulk van intermet. DRt
bleak afgelopen faar it een door Tijdschrift voor
Marketing en Synovate uitgevoerd onderzoek (Tid-
schrift voor Marketing nr. 10, 2008). Maar Lucas
Hulsebos van MeirixLab zegt dat het maten van de
effectiviteit van nieuwe media helemaal niet moei-
lijk s, Het vraagt alleen een andere aanpak,

Her grootsee probleem is dat de effecten van on-
line mer traditionele methoden worden geme-
ten. Helass wordr op die manier geen rekening
gehouden met de fragmentartie op internet en
htt EI:EI'."!"H'I dil :||J1.'|.':rl|:n.'|:| op INEETNet N &en-
maal anders werkt dan adverteren op .
MerrizLab heeft In de H.I"gz]nprn jaﬂ:n meer dan
3 enderzoeken gedaan naar de effecoivieeds van
anline reclame. Fen belangrijke conclusic is dar
onling reclame erg positieve effecten kan hebben
ap |:l-jil'|;1 alle metrieken in de ‘purchase funnel’,
Mer als andere media is her interner cen prima
medivm om bekendhetd tor her doadwerkelijk
nankoopgedrag op een positieve manier te bein-
vloeden. Publicaties van verschillende auteurs
(Crreze en Hussherr 2003, feld en Wiaer, 2002,
."l-'jl. D'::II:":I\'.'JI.. ED“:I‘J 1:II'II:IETLTTI:'FIE'E.‘ d{zf ul[kﬂm-
sten. We moeten ons hierbij wel realiseren dat de
Creatweye Ull:'r":!‘;'nl'lg WHm L'Iﬁ H&\TTEEﬂ[if [= = ] b':-
langrijke rol speelt bij het behalen van dic effect.
Uit de verschillende niewwe methoden van meren
kunnen belangrijke cerste lessen gehaald worden,

Waarom anders meten?

In de h-uginfu.ﬂ: van interner werd online adver-
teren gezien als een dm-activitelt. Daardoor
werden de advertenties geévalueerd op basis van

direcre rEspons of clickeatio’s. Deze cicks versel-

len maar een klein deel van het verhaal [HLI{EL--
drag is minder dan één procent). Sindsdien is
I:IL'L il:l[l'.'rlll.'l: EEE"«'EI]LIEED.'! £n 'I'nl'ﬂlrd[ -dl_'ll:l-r Hd".‘f‘r-
teerders in roenemende mare gezocht naar de
bewijzen voor merkeffecren van online reclame.

Trackingonderzock in de raditionele 2in was
om twee redenen Eeen npl;ic:

1. Seeekprocttheorie; rraditionels steckprocftheo-
rieén zijn onvoldoende witgerust om het fragmen-
tarische karakter van het intermetgebruik mee o
nemen. Onderzoek op die basts zou dus ongeldig
zijn, en deze verschijningsvorm is niet e integre-
ren met traditdonele rackinginstrumenten,

X, Aanbieden van de banner: bij online adverte-
ren sexar het bereik van een websice nier gelijk
aan her bereik van advertenties op die website.
OF en welke banmer een besseker van een site
ziet, is variabel. Dt heeft gevolgen voor her aan-
bieden van de advertentie en het bepalen van
welke te onderzocken groepen de advertentie al
dan niet gezien (kunnen) hebben.

O deze problemen het hioold te bieden, werd
een nieuwe rechnologie geincroduceerd, Her
maakre het mogelijk de effecten van online adver-
teren te meten. Aan de hand van de resulacen
van meer dan 300 verschillende pan F.l:ln:l-p-c,se
campagnes kunnen we concluderen dar her ge-
middelde effect van een online sdvertencie op heer
imago van een merk vier procent bedrsagr (din is
gl‘.‘buitl.'rd. op de vergelji.king mussen mensen die de
campagne hebben gezien versus de mensen die
dat niet hebben gedaan), Het verschil russen cam-
pagnes onderling was echier aanzienlijk.

Om de effecten te verklaren russen deze hoog- en
lasgsenrende campagnes, hebben we verschillende
analyses virgevoerd mer de darabase van gemeten
camnpagnes. De eerste bessen die wij leerden helbben
te maken mer bereik en frequentie: het bereik dient
oot penoe te zijn, Gevien de viuchrigheid van
her medium, is &n conract net valdoende. D
dm‘n[l-chr.r.l.n]e WORHT d:'rgﬂiji;: CAIMPRENSS B mieest-
al 3, maar voor sommige zelfs 4 of 5. Bereik en fre-
quente verklaren echeer maar 2en klein deel van de
verschillen. Dit duidr erop dar de advertentie zelf
verantwaordelijk s voor her crefren van een effect
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De marketeer moet de advertentie beoordelen
als onderdeel van de omgeving waarin ze

geplaatst wordt.

Maar: hoe cregren we goede advertenties? En hoe
testen we deze op de juiste wijze!

Reclameman William Bernbach zei eens: ‘Goed
wirgevoerde creativiteit kan één advertentie ma-
ken en het werk van rien doen’. Her gaar er dus
om te achtethalen hoe we een goede en crearieve
advertentie kunnen maken. Her anrwoord is niet
eenvoudig, omdar een advertentie het goed moes
doen op verschillende vlakken. %We onderscheiden
hierhij vier belangrijke factoren:

l. Een goede advertentie genereert aandachr, als
je advertentie niet opvalt en gezien wordt,
houdr her al op. In een tijd waarin mensen 10
duizend commerci€le stimuli per dag krijgen
gangeboden, is dit waarschijnlijk het virdagend-
ste gedeelre,

2. Ma her zien van de advertentie is her nodig dar
mensen deze onthouden, maar sok dar ze het
merk en de bﬂ-ul.‘an:l.l.p hennneren, Aandachr al-
leen wolstaar niet. mensen moeren onthowden war
ze hebben RETien. We l'mkijh::n een heleboel recla-
me, maar onthouden slechts weinig witingen.

3. Een advertentie dient een posirieve reacrie e
bewerkstelligen. In de meeste gevallen betekent
dit, dar een advertentie geloofwaardig. relevant en
gemakkelijk e begrijpen is. Alleen dan kan de
boodschap overkomen.

4, Fen advertentie dient aanroonbare gevelpen
voor het merk = hebben, De meeste reclame wordt
tenslotte aan het eind van de rit bevordeeld op de
verkoopresultaten.

Valledige blootstelling: realiteit of utopie?

Is het al moeilijk een goede advertente te maken,
het is minstens 2o kastig die advertentie correct re
testen. Het is opmerkelijk dar traditionele recla-
me-onderzocksmethoden de neiging hebben
bloorstelling aan een uiting te forceren en vooral
te kijken naar communicatie nd volledige bloor-
stelling. In figuur | zie je cen adverentie die er
totaal anders uitzier wanneer je deze presenteert
als onderdeel van de omgeving waarin de adver-
tentic werd geplaarst.

In werkelijkheid komt cen volledige blootstelling
nawwelijks voor. Het is dan ook de grooste nivda-
ging voor ledere adverteerder om aandache ee krij-
gen en vast te houden voor cen uiting. De marke-
teer moet de adverrentie beoordelen als onderdeel
van de omgeving waarin ze geplaarst wordr. Be-
langrijkste les voor een onderzocksburean ls een
advertentie in zijn naruerdijke omgeving te testen
en de aandacht die de advertentic daarbinnen ge-
nereert, 1¢ registreren. In beide gevallen kan her
gebruiken van geforceerde bloowteling leiden tot

de verkeerde conclusies.

Zian we een uiting wan begin ot aind?

Bij de evaluatie van een advertentie kijken marke-
teers en reclamebureaus naar de advertentie als
geheel, van begin tot eind en vaak ook nog met
villedige concentratie. Maar wordt een (online)
uiting ook deadwerkelijk op dic manier bekeken?
Het anmwoord is 5|.|'I'|.J.ﬂ.'|: nee, nateurlijk niet,
Consumenten kiezen zelf of ze, en hoe ling ze >
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naar een reclame-uiting willen kijken, Een adver-
renrie die nisr de gandschr weer vase te houden,
wordt direct weggeklikt of vanui de ooghoeken
al vermeden, In figuur 2 wordre aan de hand van
met online E}":-I:mdr.in.s EEFJIL‘II.‘JI hoe :l.il:'l-:Lil:ht

besteed wordr aan een site,

Minst interessante deel

i p|1a||:j:' laat zien hoe mensen ]-:Ji]-::ll TERAr e
wiebaioe vanafl het moment dat deze op hun scherm
verschijnt, Het eerste dat ze doen, & de pagina ver-
kennen, £e kijken naar de koppen, de plaatjes en
misschien, na een paar seconden, naar de adverten-
the. Do figuur wont de aandache van 150 mensen
van s=conde o wconde. Deze advertentie |:|.r||B,I:
voornamelijk aandachr van de derde tor en mer de
vi'[Fdn: secomie, _'||.|:i,51' op dat moment 15 het minst
interestante deed van de banner zichthaar: een dui-
delijk gemiste kans om e communiceren met de
consument en de boodschap over vz brengen.

Belangriik — E&an uiting is nist hat serste dat mensen zien

Een advertentie die niet de aandacht weet vast
te houden, wordt direct weggeklikt.

[¥ir berekent dar reclamemakers zich moeten rea-
liseren dat advertenties slechis beperkre aandache
krijgen en beoordeeld worden aan de hand van de
BEMECE, bepurlr.re fase van aandache. Dus, kijk wéor
je gaar praten over de gehele advertentic eerst eens
naar wat er gﬂ'h-:urt in eeti ]'H:l.-l. h'.lrll:, ividEar Elh B0
belangrijke rijdspanne.

Wat is de invloed van grootte en positia?
(Groate en positie zijn van |:r=|=n_5 WRLILIBEETE Wi -
vertentheruimue kopen. Dir is niet voor niets. De
aandacht die cen advertentie genereert (s aflanke-
lifk van de afmeting en positie op her scherm. In
figuur 3 zien we een interessant verschil.

Dieze grafiek toont aan dar mensen de “recrangle”
zien, maar de ‘top” banner op de rechtersite over
het hoofd slen. DHe is een lluscrarie waarom af-
meting en positie de manier Waanop Mensen naar
een advertentie kijken, belnvloeden. Van alle be-
mockers ziet gemiddeld &0 procent van de mensen
een ‘rectangle’ (300 bij 250 mm). Mer cen banner
boven aan de pagina (728 bij ™ mm) is dit
sleches 20 procent. Betekent dar dan ook, dar we
alleen her rechthoekformanr moeten kiewen? Ma-
tunrlijk niet, het betekent alleen dar iedere adwver-
tentie een eigen creatieve aanpak vergt. We zien
in die meeste campagnes dar adverenties die ge-
maakr zijn voor een specifiek formaat opgerekt of
ingedrukt worden om in cen ander formaar te
passen. Dir is echter nier allesn niet de juiste ma-
nier van advertenties maken, maar het laar E!.‘.l]fk
zien, dar her gebruiken van een sdvertentie in een
geisoleerde setting voor markronderzock onher-
rocpelijk tor sen foutieve diagnese leidt,

Omderzock tot nu roe maake het aannemetijk dat
online reclamemaken een seriewn: hi._ld::lg,l.‘ levert
aan de marketingmin: online adverteren bevordert
de reputatie van een organisatie en verhoogr zowel
merkbewustzijn als aankoopintentie, Je zou dan
ook in alle r:dziiikh:i.d kunien DD dar verdub-
beeling van de uitgaven aan online adverteren aan te
raden is. Toch moeten we eerst de huidige sanpak
aanpassen aan de eigenschappen van het nieuwe
medium, Dir heeft consequenties voor de wijze
waarop marketeers deze uitingen beoordelen, maar
weker ook gevolgen voor de witze waarop onder-
woek gedaan wordr naar deze viringen. L]

Lucas Hulsebos i mamaging covsulfin b Melidab
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