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advies

‘Je krijgt vijf seconden’

Over advertenties wordt doorgaans lang nagedacht. Wat voor beeldmateriaal, welke tekst en hoeveel en

hoe delen we het in? Op zijn minst bijzonder is het dan ook dat het testen van reclame-uitingen, uit tijd-

en kostenoogpunt, vaak achterwege wordt gelaten. Robert-Jan van Diepen van DiepbiZniZ Consulting

biedt een oplossing.

Wilma Wolters

ensen kijken maximaal 5 secon-
den naar een reclame-uiting”,
vertelt Robert-Jan van Diepen,
eigenaar van DiepbiZniZ uit
Ilpendam (N-H). In die korte tijd
moet de kijker zowel de boodschap snappen

als het bedrijfslogo of de bedrijfsnaam zien, en
liefst moet het geheel ook nog een bepaalde sfeer
oproepen. Van Diepen test reclame-uitingen

en kan aan de hand van de resultaten adviezen
geven. “Ik help daarbij niet de creatie om zeep,
maar kan de advertentie finetunen.”

Onbewust kijkgedrag
In de 5 seconden dat we naar een advertentie kij-
ken, vertonen we onbewust kijkgedrag. “Instinct-
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In slechts vijf seconden
beoordeelt een kijker
een reclame-uiting.
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matig worden onze ogen gestuurd, dat doen we
niet bewust”, weet Van Diepen. “Als je het
bewust probeert, ben je dat na een paar secon-
den alweer vergeten en neemt je instinct het
weer van je over.” Dat het bij eenieder zo werkt,
toont onderzoek dat Van Diepen samen met de
Universiteit Utrecht uitvoerde ook aan. Daaruit
blijkt dat het kijkgedrag op reclame-uitingen al
vanaf zeventien respondenten stabiel wordt,
ofwel dat je dan al weet hoe er gemiddeld naar
gekeken wordt. DiepbiZniZ kiest daarom voor een
respondentenaantal van 20 tot 25. Van Diepen:
“Met een eyetracker, of simpel gezegd een
scherm met een camera die vijftig keer per
seconde meet waar iemand kijkt, leggen we de
oogbewegingen van een kijker vast. In onze tests
vragen we de respondenten verschillende reclame-
uitingen te bekijken; dan hebben we een
duidelijk beeld van hoe mensen een bepaalde
advertentie screenen.” Mannen en vrouwen
verschillen nauwelijks in hun kijkbeeld. “Mannen
zijn iets visueler ingesteld, vrouwen kijken meer
naar tekst, maar dat onderscheid komt nauwelijks
tot uitdrukking.” Naast advertenties kan Van
Diepen bijvoorbeeld ook tv-commercials, web-
sites en e-mailnieuwsbrieven testen.

Analyse van de oogbewegingen

Van Diepen kan na zo’n test iets zeggen over
welke elementen van een reclame-uiting het
eerste worden bekeken (het aandachttrekkende
vermogen), hoe lang elementen worden bekeken
(het aandachtbehoudende vermogen) en of ele-
menten in die 5 seconden meer keren worden
bekeken. Soms volgt uit zo'n analyse dat elemen-
ten binnen een advertentie beter verschoven
kunnen worden of dat elementen wat meer op
zouden moeten vallen door bijvoorbeeld met
meer contrast te werken. (Zie ook het kader.)
Daarnaast kan Van Diepen advertenties testen in

umfeld: testpersonen kunnen dan door een blad
bladeren en de eyetracker registreert wat op elke
bladzijde de meeste aandacht trekt. “Zo is de
positie voor een advertentie in een blad beter te
bepalen.”

Aandachttrekkers en concurrentie

Elementen die altijd veel ‘oogcontact’ opleveren,
zijn gezichten van mensen of koppen van dieren.
Daarbij komt dat als gezichten of koppen ergens
naar kijken, onze ogen onbewust die kijkrichting
volgen. “Gezichten naar de belangrijkste bood-
schap of je bedrijfsnaam laten kijken, is daarom
goed.” Toch kan ook dit fout gaan. Van Diepen:
“Als je bijvoorbeeld een varkenskop hebt met
rare oren, gaan mensen daar naar kijken en dan
leidt dat tot concurrentie voor je boodschap en
bedrijfsnaam.” Verder is beweging in een adver-
tentie een aandachttrekker. “Iets simpels als
melk uit een kannetje gieten levert veel focus
op.” Tot slot worden onze ogen langer gefixeerd
door contrast.

Een fout die nog weleens gemaakt wordt, is te
veel tekst. “In een seconde kunnen we gemiddeld
vier tot zes woorden lezen. Als je dan weet dat
een uiting gemiddeld 5 seconden wordt bekeken,
dan is vijftien het maximale aantal woorden,
omdat er ook nog een logo of merk wordt
afgebeeld.”

Nu houdt langer kijken niet direct in dat mensen
dan ook opslaan wat ze zien. Maar over het alge-
meen is het zo dat mensen bij 300 tot 400 milli-
seconden kijken, onthouden wat er te zien was,
weet Van Diepen. Maar om er zeker van te zijn
dat je boodschap overkomt, kan hij nog een fase
aan de eyetrackertest koppelen. “Dan vraag ik na
een serie van twintig reclame-uitingen welke
advertenties mensen zich nog kunnen herinne-
ren. Of ik laat een reclame nog eens 3 seconden
zien en vraag vervolgens wat de boodschap is.”
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DiepbiZniZ test banners

De fixatiegrafiek laat zien dat het bedrijfslogo, PPP Agro Advies, door veel mensen als
eerste wordt bekeken.
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Deze informatie vertelt of mensen weten waar btw. Voor dat bedrag test Van Diepen twee vari- bij. Voor het uitvoeren van de test bij specifieke

het over gaat in een advertentie. anten of twee webpagina’s en daarbij is een open  doelgroepen (respondenten), zoals melkvee-

Een advertentie, homepage of landingspagina vraag inbegrepen (denk aan merkoverdracht). houders, gelden meerkosten.

testen en verbeteren kost 1.950 euro exclusief Voor een extra open vraag komt daar 275 euro
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