
Onderzoek naar de aandacht van de consument voor marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op een actuele gebeurtenis 

1 Inleiding 
 
In deze scriptie wordt de aandacht van de consument voor marketingcommunicatie-uitingen die 

inhaken op een actuele gebeurtenis onderzocht. Voorbeelden hiervan zijn advertenties die inhaken op 

het WK voetbal of moederdag. Er zijn redenen om aan te nemen dat deze marketingcommunicatie-

uitingen meer aandacht genereren dan uitingen die niet inhaken op de actualiteit. Dit is echter nog 

niet wetenschappelijk onderzocht en bovendien is het nog onduidelijk hoe groot het verschil is en wat 

het effect is van verschillende typen inhakers op de aandacht van de consument. In dit onderzoek zal 

het effect van de mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de inhaker – datgene 

wat de uiting met de gebeurtenis verbindt – op de aandacht van de consument centraal staan. 

 
1.1 Aanleiding van het onderzoek 
 
Het is voor de marketingcommunicatieprofessional steeds moeilijker om zijn boodschap door te laten 
dringen tot de consument. Om te beginnen neemt het aantal merken dat met consumenten 
communiceert toe, net als het aantal inspanningen om deze communicatie tot stand te brengen 
(Leeflang et.al., 1999:81). Een deel van alle informatie die aangeboden wordt, bestaat uit commerciële 
communicatie, waaronder reclame, die samen met de inhoudelijke boodschappen – de editorial 
content, zoals de artikelen in een krant of tijdschrift of een programma op de televisie – steeds sneller 
groeit. Een feit is dus dat de totaliteit aan informatie toeneemt, hierdoor valt die ene reclame-
boodschap steeds minder op. 
 
Daarnaast is er niet alleen een steeds groter aanbod aan informatie, de consument sluit zich ook af 
voor al deze boodschappen: hij heeft steeds minder vrije tijd en bovendien is diens neurologische 
capaciteit gewoonweg te beperkt om aandacht te besteden aan alle stimuli (Pieters et.al., 1992:100). De 
gevolgen van deze explosie van boodschappen zijn logisch te herleiden. De consument is steeds 
selectiever in datgene waar hij nog aandacht aan geeft: steeds meer communicatie wordt als niet 
interessant of niet relevant bestempeld. Bovendien geeft men steeds minder aandacht aan de 
communicatieve uitingen die men nog wel de moeite waard vindt (Franzen, 1992:44-7). De genoemde 
trends worden samengevat in onderstaande figuur. 
 

Figuur 1. Weergave van de voo naams e trend wat betreft aandacht van de consument voor marke ingcommunicatie r t  t

Oorzaken Gevolg 

Aanbod 

    - Informatie algemeen neemt toe 
      (zowel editorial als commercieel) 
    - Aantal merken neemt toe 
    - Aantal inspanningen neemt toe 
Vraag 

   - Steeds minder vrije tijd 
   - Neurologische capaciteit beperkt 

           Consument selectiever in waar aandacht aan te geven: 
           - Consument vindt minder boodschappen de moeite waard 
→        - Consument geeft minder aandacht aan de boodschappen  
             die hij nog wel de moeite waard vindt 

 
1.1.1 Inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-uitingen 
 
Om op te vallen in die eeuwige strijd om de aandacht van de consument, is het inhaken op actuele 
gebeurtenissen in de marketingcommunicatie-uiting een mogelijkheid. Uit onderzoek van Verify, een 
Nederlands onderzoeksbureau dat door middel van eyetracking de aandacht voor marketing-
communicatie-uitingen meet, is gebleken dat inhakers meer aandacht van de consument genereren 
en langer vast weten te houden dan 95% van de normale advertenties (Sille, 2003). Het is echter niet 
duidelijk aan welke factoren dit ligt. Ook is het slechts een algemeen resultaat: de uitspraak mist 
enige nuancering wat betreft de verschillen tussen typen inhakers, bijvoorbeeld aan de hand van de 
gebeurtenis waarop ingehaakt wordt. In de paragraaf hieronder zal besproken worden welke punten 

 1



Onderzoek naar de aandacht van de consument voor marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op een actuele gebeurtenis 

extra aandacht verdienen in het onderzoek, dat erop gericht is bovenstaande uitspraak te controleren 
en te nuanceren. 
 
1.1.2 Thematische congruentie 
 
Uit onderzoek naar de effecten van het Umfeld – de redactionele mediumomgeving van een 
reclameboodschap samen met de andere marketingcommunicatie – op reclame-uitingen, uitgevoerd 
tijdens het EK voetbal in 2000, bleek dat er een verband is tussen ‘thematische congruentie’ en 
reclame-effecten, zoals aandacht en herinnering (Moorman, 2003). Deze thematische congruentie is van 
groot belang voor dit onderzoek, aangezien in het geval van uitingen die inhaken op actuele 
gebeurtenissen, het thema van de marketingcommunicatie-uiting congruent is aan dat van het 
Umfeld.  
 
Thematische congruentie is op drie punten relevant voor het onderzoek naar de aandacht van de 
consument voor uitingen die inhaken op actuele gebeurtenissen. Het gaat hierbij om: de gebeurtenis 
waarop ingehaakt wordt, de verhouding met het Umfeld ofwel de mediacontext, de link tussen het 
merk en de gebeurtenis op basis van intrinsieke waarden of de rechtvaardiging van het inhaken door 
middel van alleen verbale kenmerken en symbolen in de inhaker zelf. Deze drie aandachtspunten 
worden in de volgende alinea’s en in de bespreking van de theorie toegelicht. 
 
Allereerst zijn er naar mijn mening verschillende soorten inhakers – een betoog hierover zal volgen in 
de literatuurbespreking. Een beperking in het onderzoek van Moorman is dat er slechts één actuele 
gebeurtenis betrokken is in het onderzoeken van de reclame-effecten. Er is een verschil tussen 
bijvoorbeeld moederdag als actuele gebeurtenis en een groot evenement als het EK voetbal, zowel 
wat betreft betrokkenheid van de consument als wat betreft de aandacht van de media voor de 
gebeurtenis. 
 
Hiermee komen we op het tweede relevante punt: een inhaker kan op twee manieren een 
thematische congruentie met het Umfeld hebben. Een gebeurtenis als het EK voetbal zorgt voor veel 
artikelen in de krant en programma’s op het nieuws en kent veel betrokkenheid vanuit de consument. 
Een gebeurtenis als Kerst verandert niets aan de maatschappij en zorgt hierbij niet voor actueel 
nieuws, maar het familiefeest is wel top-of-mind bij de consument.  
 
Ten derde is de thematische congruentie ook afhankelijk van de afzender van de uiting. De ene 
organisatie heeft meer gemeen met een actuele gebeurtenis dan de andere. Sille (2003) noemt ook dat 
de uiteindelijke effectiviteit van inhakers wat betreft koopintentie van de lezer vereist dat de link 
tussen de boodschap van de uiting en de zender duidelijk is. Het is hierbij een logische gevolgtrekking 
dat de link tussen de boodschap en het merk moeilijker te leggen is wanneer het merk geen 
overeenkomstige intrinsieke waarden heeft met de gebeurtenis. Een verzekeringsmaatschappij heeft 
bijvoorbeeld een core business die meer overeenkomsten heeft met een gebeurtenis als Prinsjesdag 
dan met het huwelijk van de kroonprins. Ook deze uitspraak van Sille vraagt om verdere uitdieping, 
namelijk van het effect van de mate van overeenkomstige waarden, de intrinsieke link, tussen de 
gebeurtenis en het merk dat centraal staat in de uiting op de aandacht van de consument.  
 
Wanneer er geen intrinsieke link bestaat tussen de gebeurtenis en de afzender van de uiting, dan kan 
deze link ook zichtbaar gemaakt worden door zogenaamde extrinsieke links, bijvoorbeeld door middel 
van symbolen in de visual en metaforen in de tekst. In een uiting die inhaakt op Prinsjesdag, kan 
bijvoorbeeld het koffertje van de minister van Financiën symbool staan voor de gebeurtenis. Een 
ander voorbeeld is de kleur oranje of een uitdrukking als ‘royale aanbieding’ in een inhaker op 
Koninginnedag.  
 
De drie eigenschappen van inhakers bepalen samen de mate van thematische congruentie tussen de 
gebeurtenis en de uiting, waarvan de gegevens zullen worden verzameld met behulp van een 
kwalitatieve analyse van de uitingen. De mate van aandacht die consumenten hebben voor de 
uitingen wordt verzameld door middel van eye-trackingdata afkomstig van onderzoeksbureau Verify. 
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1.2 Vraagstelling 
 
De vraagstelling van dit onderzoek luidt: 
 
Welk effect heeft de mate van thematische congruentie tussen actuele gebeurtenissen en 
marketingcommunicatie-uitingen die hierop inhaken op de aandacht van de consument voor de 
uiting? 
 
1.3 Doelstelling 
 
Het inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-uitingen is populair aan het 
worden. Voor reclamemakers is het een uitdaging om in een zeer korte tijd met een creatieve uiting te 
komen die het merk op de juiste manier aan de gebeurtenis linkt. Maar ondanks die glamour en 
romantiek van het snel ontwikkelen van een inhaker, heeft uiteraard ook deze vorm van reclame 
maken uiteindelijk de verkoop van het merk als doel. Aandacht is voor het merk is hierbij een eerste 
voorwaarde (Leeflang, 1999:81). Het is dus zeker zaak voor reclamebureaus om zich niet blind te staren 
op de creativiteit, ondanks de inhaakawards die bij elke grote gebeurtenis worden georganiseerd. 
 
Wanneer een organisatie ervoor kiest om met een marketingcommunicatie-uiting in te haken op een 
actuele gebeurtenis, impliceert dit automatisch dat er niet een lange campagne rond de gebeurtenis 
kan lopen. Voor gebeurtenissen die een dag duren is het niet raadzaam om intensief inhakers in te 
zetten, de organisatie kan het best eenmalig adverteren (Zweers, 2003). Zelfs gebeurtenissen die een 
langere periode beslaan, zoals het EK voetbal, zijn niet geschikt voor een campagne van een paar 
maanden. Dit wil zeggen dat er niet een lange periode beschikbaar is om te productiekosten – die 
vooral voor commercials hoog kunnen oplopen – terug te verdienen. Bovendien moet het de moeite 
waard zijn om een langetermijnstrategie waarin zorgvuldig een brand image wordt opgebouwd, te 
onderbreken voor een korte reeks uitingen. 
 
Het is dus zaak om vooraf – voordat productiekosten en kosten voor het inkopen van reclameruimte in 
de media gemaakt worden – een inschatting te kunnen maken van het effect van de inhaker op de 
aandacht van de consument. Dit onderzoek heeft als doel hierin meer duidelijkheid te scheppen. 
Kortom: het beantwoordt de volgende vragen: ‘Is inhaken de moeite waard?’, ‘In welke situatie is het 
de moeite waard?’ en ‘Op welke manier is het de moeite waard?’ 
 
1.4 Leeswijzer 
 
In het 2e hoofdstuk staat een overzicht van de beperkte beschikbare literatuur omtrent inhaken op 
actuele gebeurtenissen. Ook wordt enige theorie over verwante onderwerpen besproken, zoals 
thematische congruentie en de rol van het Umfeld. De afhankelijke variabele ‘aandacht van de 
consument voor de uiting’ wordt vervolgens in hoofdstuk 3 besproken. In hoofdstuk 4 vindt u het 
onderzoeksplan, waarbij de vraagstelling van het onderzoek wordt geoperationaliseerd op alle 
relevante begrippen en de meetmethode uitvoerig wordt besproken. In het 5e hoofdstuk worden de 
onderzoeksresultaten gepresenteerd, waarna in hoofdstuk 6 conclusies worden getrokken. Tenslotte 
vindt er een discussie met de literatuur plaats, worden er aanbevelingen gedaan voor 
vervolgonderzoek en – in lijn met de doelstelling – voor het vakgebied van de marketing-
communicatie. In de bijlage staan de gedetailleerde analyses van de uitingen uit het onderzoeks-
materiaal met behulp van de ontwikkelde modellen, zoals het inhaakcontinuüm en het inhaakmodel. 
Ook vindt u daar overzichten van de materiaalverzamelingen en van de onderzoeksdata. 
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2     Inhaken op actuele gebeurtenissen in marketing- 
    communicatie 

 
Over het inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie is nog weinig geschreven, 

zeker op basis van wetenschappelijke onderzoeken. De literatuur die in dit hoofdstuk besproken 

wordt, is afkomstig van artikelen over verwante onderwerpen, zoals thematische congruentie en het 

Umfeld van een reclame-uiting. Aan de hand hiervan worden al in dit hoofdstuk nieuwe theorieën 

gevormd, die in het onderzoek getoetst zullen worden. 

 
2.1 Inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie 
 
Er is sprake van een actuele gebeurtenis wanneer iets recent gebeurd is of die dag zal plaatsvinden. 
Een gebeurtenis is echter pas echt interessant voor een adverteerder om op in te haken als het 
nieuws is: wanneer het in de krant of in een nieuwsuitzending komt en mensen erover praten omdat 
ze zich betrokken voelen bij het onderwerp. De vraag wat actueel is, hangt dus samen met de vraag 
wat nieuws is. Bij het beoordelen of iets nieuws is, speelt een aantal zaken een rol: wat vandaag 
gebeurt, is belangrijker dan wat gisteren gebeurde. Een actuele gebeurtenis is ook nieuws als er 
sprake is van een of meerdere van de volgende criteria: het ongewone, ontwikkeling, spanning, 
rampspoed of vreugde, nabijheid, betrokkenheid, reikwijdte, menselijkheid en ontspanning (Berkhout 
e.a., 1988:12).  
 
De gebeurtenissen waarop ingehaakt wordt, hebben meestal betrekking op ontspanning, 
betrokkenheid en vreugde. Ze hebben meestal geen negatieve of treurige lading: na het overlijden 
van prinses Juliana op zaterdag 20 maart 2004 waren er geen inhakers, hoewel deze theoretisch 
gezien het omgekeerde zouden zijn van de felicitaties bij de geboorte van Amalia. De geplande 
advertenties voor de eerste zondageditie van De Telegraaf – die voornamelijk het doel hadden de 
krant te feliciteren en dus een feestelijke inslag hadden – werden allemaal geannuleerd. Een 
uitzondering hierop lijken de hulpacties na de ramp in Azië; organisaties probeerden hun imago te 
versterken door betrokkenheid te tonen met de slachtoffers.  
 
De actuele gebeurtenissen waarop organisaties inhaken, zijn voornamelijk regelmatig terugkerende 
evenementen, zoals Koninginnedag, het EK Voetbal, Prinsjesdag en moederdag. De gebeurtenissen 
die vooral de kranten grote oplagen laten draaien, zijn de onverwachte en unieke gebeurtenissen, 
zoals de Elfstedentocht, het huwelijk van Willem-Alexander en Máxima en de geboorte van prinses 
Amalia. De adverteerder kan via een inhaker op zo’n unieke gebeurtenis ‘het corporate image laten 
meeliften op de feeststemming die heel Nederland in de greep heeft’ (Cebuco, 2003:2).  
 
Pieters en van Raaij (1992:89-90) noemen verder de mate waarin de media aandacht besteden aan 
bepaalde onderwerpen een belangrijke determinant voor de betrokkenheid van de consument. Een 
belangrijke rol van de media is volgens de theorie van agendasetting het bepalen waar mensen over 
praten, waardoor hun betrokkenheid met deze onderwerpen wordt verhoogd. ‘Reclame kan hierop 
inhaken en hiermee een zekere mate van betrokkenheid en levendigheid lenen van het onderwerp of 
de gebeurtenis.’ 
 
Het inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie, ook wel ‘slipstream marketing’ 
genoemd, is zeker geen nieuw verschijnsel. Zo bestaat er bijvoorbeeld een inhaker van Douwe 
Egberts dat de consument te kennen geeft ook in het nieuwe jaar van 1951 de traditie van 
vertrouwde kwaliteit voort te zetten. Een echte klassieker is die van Volkswagen die met een 
advertentie voor de VW Beetle inhaakte op de eerste maanlanding in 1969. De advertentie toonde de 
Apollo Lunar Module met daaronder de tekst: ‘It’s ugly, but it gets you there’ (Aitchinson, 2003:19). Het 
inhaken op actuele gebeurtenissen wordt wel steeds gangbaarder en populairder. Er worden zelfs 
speciale inhaakawards voor de meest originele inhakers georganiseerd. Zo was er al een Gouden 
Schaats rondom de Elfstedentocht van 1996, een Gouden Voorzet tijdens het EK 2000, een Gouden 
Kroon rondom het huwelijk van Willem-Alexander en Máxima en natuurlijk een Gouden Speen voor de 
beste inhaker na de geboorte van prinses Amalia. 
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Uit verschillende metingen door middel van de eyetrackingmethode die onderzoeksbureau Verify in 
2002 en 2003 heeft uitgevoerd, blijkt dat inhakers over het algemeen meer aandacht weten te 
trekken en gedurende langere tijd vast te houden dan 95% van de normale advertenties (Sille, 2003). 
Dit onderzoeksresultaat is zoals gezegd echter nogal globaal en is nergens gepubliceerd. Ook in de 
literatuur is er nog weinig bewijs om deze uitspraak zonder slag of stoot aan te nemen.  
 
Wanneer een gebeurtenis actueel is én nieuws, betekent dit dat de inhaker geplaatst kan worden in 
de buurt van berichtgeving door de media, bijvoorbeeld in reclameblokken rond nieuwsuitzendingen, 
actualiteitenprogramma’s of sportprogramma’s. In het geval van een advertentie kan de inhaker 
ergens in de krant geplaatst worden of zelfs op de pagina waar over de gebeurtenis geschreven 
wordt, zoals de voorpagina bij belangrijk nieuws, buitenlandse zaken of sport. In dit geval past de 
uiting bij het Umfeld ofwel de context van het medium en is het thema van beide gelijk. 
 
Het Umfeld is de mediumcontext waarbinnen reclameboodschappen worden geplaatst en bestaat uit 
de redactionele programma’s, concurrerende uitingen en boodschappen van de zender (Schumann et.al., 
1990:1) Het Umfeld heeft twee verschillende dimensies. De kwantitatieve impact van het Umfeld gaat 
om het aantrekken van een publiek met een bepaalde samenstelling en grootte.  
 
De tweede dimensie is in het kader van dit onderzoek relevanter, het gaat hier om de kwalitatieve 
dimensie van het Umfeld, dat invloed heeft op de manier waarop de reclame-uiting wordt 
waargenomen en verwerkt (Lynch et.al.,1999:7). Oftewel: ‘The same source delivering the same message 
to the same audience on separate occasions might produce different effects depending on the 
differing programming or editorial contexts in which the message appears’ (Norris et.al., 1992:38). De 
uiting kan dus een heel ander effect hebben wanneer deze in het sportkatern geplaatst wordt dan 
wanneer hij op de buitenlandpagina staat; ditzelfde geldt voor het uitzenden van commercials na 
bepaalde programma’s op bepaalde zenders (Moorman, 2003). Het is waarschijnlijk dat inhakers die 
inhaken op gebeurtenissen die aandacht krijgen in de media meer effect hebben wanneer zij in de 
buurt worden geplaatst van de zogenaamde editorial content.  
 
2.2 Thematische congruentie 
 
Het Umfeld van een uiting kan congruent of incongruent zijn met de uiting zelf: een advertentie over 
woondecoratie kan bijvoorbeeld in de Elle Wonen staan of in de Autoweek. Het is logisch dat de 
advertentie in elk van de gevallen een ander effect zal hebben. Uit onderzoek in het veld van de 
sociale psychologie is gebleken dat mensen in het algemeen streven naar harmonie in hun gedachten, 
emoties en gedragingen, en dat ze gemotiveerd zijn om deze congruentie te handhaven (Jagre et.al., 
2001:439). Een logische gevolgtrekking zou zijn dat dit ook geldt voor congruentie tussen het Umfeld en 
de marketingcommunicatie-uiting: dit wordt thematische congruentie genoemd. 
 
Thematische congruentie, een kwalitatieve factor van de uiting, (Lynch et.al., 1999:7) kan gedefinieerd 
worden als de overeenkomst in onderwerp tussen de marketingcommunicatie-uiting en haar 
omgeving, oftewel het Umfeld, de informatie die later wordt verwerkt (Howard et.al., 1994:3).  
 
In de paragrafen hieronder wordt thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de uiting 
besproken. Zoals behandeld in de inleiding, zijn er drie onderdelen die de mate van thematische 
congruentie bepalen: de verhouding met het Umfeld, het type gebeurtenis en de aanwezigheid van 
een intrinsieke link tussen de gebeurtenis en de afzender. Ook worden de extrinsieke links behandeld: 
deze kunnen de aanwezige intrinsieke link benadrukken of bij afwezigheid van deze intrinsieke link het 
inhaken rechtvaardigen. 
 
2.2.1 De verhouding met het Umfeld 
 
Allereerst wordt de mate van thematische congruentie bepaald door de verhouding met het Umfeld, 
oftewel de mediumcontext. De verhouding met het Umfeld kan mijns inziens bekeken worden in brede 
of in enge zin. In het laatste geval omsluit het Umfeld de directe omgeving van de uiting, zoals de 
artikelen in een krant en de programma’s op televisie. In brede zin is het Umfeld alles wat er gebeurt 
in de maatschappij van de consument en omvat het alle actuele gebeurtenissen, ook degene 
waarover niet in de media bericht wordt.  
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Situatie Omschrijving Uiting 

Situatie 1: Alleen thematische 
congruentie in enge zin 

De uiting haakt in op een gebeurtenis waarover bericht wordt, maar die 
niet voor een groot deel van de maatschappij relevant is. 

Artikel-inhaker 
(gewone uiting) 

Situatie 2: Alleen thematische 
congruentie in brede zin 

De uiting haakt in op een gebeurtenis die relevant is voor een groot deel 
van de maatschappij, maar waarover niet bericht wordt (in het medium 
waarin de uiting geplaatst is). 

Inhaker 

Situatie 3: Thematische 
congruentie in brede  
én enge zin 

De uiting haakt in op een gebeurtenis die relevant is voor een groot deel 
van de maatschappij en waarover bericht wordt (in het medium waarin 
de uiting geplaatst is). 

Inhaker 

Figuur 2. Mogel jke situaties van thematische congruentie van de inhaker in verhouding tot het Umfeld. i
 
Er kan bij een marketingcommunicatie-uiting sprake zijn van een drietal situaties, zoals beschreven in 
figuur 2. Voor inhakers zijn dit er echter twee, aangezien uitingen die inhaken op gebeurtenissen die 
alleen in de media verschijnen, maar die niet relevant zijn voor consumenten, in de praktijk de 
zogenaamde artikel-inhakers betreffen. Hierbij wordt een nieuwsartikel aangewend om de eigen 
organisatie onder de aandacht te brengen. Vaak is hierbij sprake van een probleem-oplossing 
structuur: het artikel beschrijft een probleem, het merk brengt hiervoor de oplossing. Om een 
voorbeeld te noemen: in een artikel wordt gerapporteerd over het slechte zicht van veel vrachtwagen-
chauffeurs, vervolgens brengt Pearle de Varifocus bril onder de aandacht. De artikel-inhakers haken 
dan ook vaak in op negatieve zaken, terwijl inhakers voornamelijk positieve gebeurtenissen als 
aanleiding nemen. In paragraaf 2.4 wordt, ten behoeve van de afbakening van het begrip ‘inhaker’ dit 
type advertentie verder besproken, waarbij verder wordt beargumenteerd waarom dit type uiting niet 
tot de categorie ‘inhakers’ gerekend wordt. 
 
Er zijn twee tegenovergestelde theorieën wat betreft het verwachte effect van thematische 
congruentie op de aandacht voor een uiting (Moorman et.al., 2002:31-2). Aan de ene kant zou de aandacht 
van consumenten door de congruente uitingen getrokken kunnen worden vanwege het feit dat het 
onderwerp van de uiting al top of mind is bij de consument. Dit proces, waarin de aandacht onbewust 
en automatisch naar een bepaalde boodschap toe gaat doordat het al door voorgaande informatie 
onder de aandacht is gebracht, heet cognitive priming. Een bepaalde categorie in de hersenen is al 
aangesproken en is daardoor makkelijker toegankelijk (Jun et.al., 2003:2). Consumenten hebben door de 
context een top of mind awareness voor attributen die zowel in die context als in de uiting voorkomen 
en het is hierdoor bovendien waarschijnlijker dat productinformatie over deze attributen daadwerkelijk 
verwerkt wordt. Door recente activering worden de attributen namelijk makkelijker toegankelijk (Yi, 
1990:46). ‘The priming of verbal and visual stimuli occurs as a result of relations (typically semantic) 
existing between the prime and target. A programme will prime representations subsequently in 
memory and facilitate the encoding of related representations subsequently featured in the 
advertisement’ (Furnham et.al., 2002:526). 
 
De werking hiervan is vergelijkbaar met het proces van ‘chunking’ in de hersenen, waarbij informatie 
van eenzelfde categorie efficiënter wordt verwerkt en het probleem van gelimiteerde cognitieve 
capaciteit omzeilt (Howard et.al., 1994:4). Ook komt cognitive priming overeen met het verschijnsel 
synaptische modificatie (Bax, 1995:242). Bepaalde impulsen lopen steeds dezelfde neuronale route in de 
hersenen, hierdoor passen de cellen zich aan, zodat er een voorkeurstraject ontstaat. Een nieuw 
woord is steeds makkelijker te reproduceren als het vaker gehoord en herhaald wordt. Wanneer op 
dezelfde manier het concept ‘Prinses Amalia’ zich inslijt in de hersenen, wordt de verwerking van 
impulsen die hiermee te maken hebben, steeds makkelijker. Een advertentie zou volgens deze theorie 
dus beter te verwerken zijn, wanneer de consument veel soortgelijke impulsen over het thema van de 
advertentie heeft gekregen en dit is natuurlijk optimaal het geval bij inhakers. 
 
Aan de andere kant is het eveneens aannemelijk om te verwachten dat uitingen die incongruent zijn 
met de omgeving meer opvallen, Franzen (1992:68) noemt dit cognitief incongruente prikkels. 
Tegelijkertijd noemt hij begrijpelijkheid en herkenning essentieel: ‘de aandacht verflauwt of verplaatst 
zich wanneer gerefereerd wordt aan zaken die in plaats of tijd van het hier en nu verwijderd zijn’ 
(1992:79-80). Uit onderzoek blijkt ook dat het meer moeite kost om nieuwe en verrassende stimuli te 
verwerken vergeleken met meer vertrouwde stimuli (Lord et.al., 1993:49). 
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Met andere woorden: gezien het feit dat de hersenen de ogen sturen en consumenten bepaalde 
verwachtingen hebben over wat ze zullen aantreffen in uitingen (Pieters et.al., 2004:38), gaat de aandacht 
van de consument naar uitingen met thema’s die men herkent of is het juist opvallende en nieuwe 
informatie die aandacht krijgt? Een aantal onderzoeken liet zien dat marketingcommunicatie-uitingen 
beter werden onthouden in een congruente omgeving (Moorman et.al., 2002; Sharma, 2000; Furnham et.al., 
2002). Dit resultaat ondersteunt de notie van cognitive priming, die veronderstelt dat congruente 
informatie meer aandacht genereert en beter wordt verwerkt vanwege het feit dat het onderwerp al 
aanwezig is in de hersenen voordat er blootstelling aan de uiting plaatsvindt (Moorman, et.al., 2002:38-9).  
 
Er is vooralsnog echter weinig bewijs bekend voor een eveneens positief effect van thematische 
congruentie op aandacht. Bovendien is in eerder onderzoek alleen aandacht geweest voor de effecten 
van het Umfeld in enge zin zoals congruente artikelen (Howard et.al., 1994) en programma’s die bepaalde 
emoties opriepen (Aylesworth et.al., 1998), terwijl in het geval van inhakers ook de verhouding met het 
Umfeld in brede zin relevant is. 
 
Zoals genoemd zijn in mijn visie drie verschillende aandachtspunten die in ogenschouw genomen 
moeten worden bij het beoordelen van de mate van thematische congruentie tussen de actuele 
gebeurtenis en de uiting die hierop inhaakt. In de paragrafen hieronder zullen de drie aspecten van 
thematische congruentie uitvoeriger behandeld worden.  
 
2.2.2  Type gebeurtenis 
 
Ten tweede wordt de mate van thematische congruentie van een inhaker, bepaald door het type 
gebeurtenis. In het bespreken van verschillende typen gebeurtenissen waarop een adverteerder in 
kan haken, wordt tegelijkertijd het begrip ‘inhaker’ preciezer gedefinieerd. Met behulp van 
voorbeelden wordt getracht af te bakenen welke marketingcommunicatie-uitingen nu wel en welke 
niet tot de categorie van inhakers behoren. Tegelijkertijd zorgen de voorbeelden voor een illustratie 
van het ontwikkelde figuur met betrekking tot het Umfeld en wordt er een indeling gemaakt in typen 
gebeurtenissen, die model zal staan voor de analyse van het onderzoeksmodel. 
 
2.2.2.1 Inhaken op mediuminhoud op basis van doelgroepsegmentatie vs. inhaken op 

een gebeurtenis 
 
Allereerst is het belangrijk te kijken naar wanneer het Umfeld van een advertentie of commercial wel 
of niet de uiting tot een inhaker maakt. Als we kijken naar een advertentie van Aegon, sponsor van de 
Nederlandse schaatssport, op de achterkant van het schaatsblad Schaatssport, zou er in theorie 
geconcludeerd kunnen worden hier sprake is van een inhaker. Immers, de afzender van de 
advertentie heeft een link met het magazine. Dit is echter ook meteen de reden dat de advertentie 
niet een inhaker is zoals deze in dit onderzoek geanalyseerd worden. De advertentie haakt in op de 
inhoud van het medium, en niet op een gebeurtenis. De organisatie heeft hier slim gebruik gemaakt 
van het Umfeld van het magazine en stemt de boodschap af op een bepaald publiek, dat segment van 
de doelgroep met een bepaalde, overeenkomstige lifestyle of interesse. Voor schaatsliefhebbers is 
alles dat met schaatsen te maken heeft, top-of-mind. Hetzelfde geldt voor Ikea die adverteert in een 
woonmagazine en, ruimer gezien, een advertentie van een automerk in een automagazine, het make-
up concern dat adverteert in een tijdschrift voor jonge vrouwen of, nog breder, het mediaplanning-
bureau dat rekening houdt met de programmering van zenders bij het inkopen van ruimte voor een 
commercial.  
 
Anders is het met de advertentie van Aegon in hetzelfde schaatsblad dat de lezers fijne feestdagen 
wenst (‘Prettige schaatsdagen … en een gelukkig nieuwjaar’). Hier haakt het merk in op iets externs, 
iets dat niet samenvalt met het Umfeld en de redactionele inhoud van het blad, en kan de advertentie 
als een inhaker beschouwd worden. Ditzelfde geldt voor een andere advertentie waarin Aegon inhaakt 
op de zomer: ‘Echte schaatsfans kennen geen zomerstop. Aegon. Schaatsfan in ieder seizoen.’ 
 
2.2.2.2 Inhaken in eigen vs. extern medium 
 
Verder is het van belang dat een uiting van een externe afzender komt. Een folder van de Kijkshop 
onder het mom van moederdag lijkt in te haken op deze dag. Door aanbiedingen te doen op 
producten die geschikt zijn om moeder cadeau te geven en de folder met die aanbiedingen op de 
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juiste tijd te verspreiden, brengt het bedrijf zichzelf slim onder de aandacht in een periode waarin de 
verkoop van bepaalde producten stijgt. De folder is al een reclame-uiting op zich. Wanneer echter de 
Kijkshop adverteert in een dagblad, bijvoorbeeld een week voor moederdag, dan is de advertentie wel 
een inhaker. In dat geval wordt er geadverteerd in een medium van een externe organisatie en is de 
actuele gebeurtenis de aanleiding voor de uiting. Wanneer Kijkshop adverteert met aanbiedingen voor 
moederdag in een dagblad, wordt er dus ingehaakt op een actuele gebeurtenis.  
 
2.2.2.3 Verhouding gebeurtenis en Umfeld 
 
De inhoud van dit dagblad sluit echter, normaal gesproken, niet aan bij het Umfeld van deze inhaker. 
Moederdag vindt elk jaar plaats, verandert niets aan de maatschappij en is niet een gebeurtenis dat 
nieuws waard is, er is dus meestal geen editorial inhoud in de krant die aansluit bij de advertentie. Er 
is hier alleen sprake van thematische congruentie in brede zin.  
 
Een ander geval zou het zijn wanneer een blad als de Margriet een aantal pagina’s besteedt aan 
moederdag en dat de Kijkshop adverteert op een aansluitende bladzijde, bijvoorbeeld naast dit artikel, 
en er thematische congruentie in enge zin ontstaat. Een betere situatie nog is wanneer de uiting 
aansluit bij het Umfeld in een dagblad, dus wanneer de uiting inhaakt op een gebeurtenis die 
aandacht krijgt in het nieuws. Dit is bijvoorbeeld het geval wanneer een organisatie inhaakt op de 
Olympische Spelen in het sportkatern. Nog beter is de uitgangssituatie wanneer de gebeurtenis 
onverwacht is en mensen onderling over deze gebeurtenis spreken, bijvoorbeeld na de geboorte van 
prinses Amalia. Deze gebeurtenis is bijvoorbeeld voor een aantal mensen reden om elkaar op te 
bellen. Wanneer nieuws eerst mond-tot-mond verspreid wordt, voordat media erover berichten, is 
men betrokken bij het nieuws en is de gebeurtenis top-of-mind. De mate van actualiteit, 
betrokkenheid en levendigheid draagt dus ook bij aan het bepalen van het type gebeurtenis. 
 
2.2.2.4 Periode van de gebeurtenis 
 
Terug naar moederdag. Deze dag is dan wel niet onverwacht, maar de gebeurtenis vindt slechts één 
keer per jaar plaats. Iets anders ligt het met seizoenen; Unox bijvoorbeeld promoot zijn rookworst via 
advertenties en commercials in de seizoenen wanneer het typisch weer is voor stamppotten. In een 
serie advertenties met het thema ‘Het is er weer tijd voor’ laat Unox allerlei winterse taferelen zien, 
met daarin steeds een visuele hint naar de vorm van de rookworst. Een ander voorbeeld is de 
voorjaarsopruiming waar vele organisaties mee adverteren. Een seizoen is een terugkerende 
gebeurtenis en vindt net als moederdag en Prinsjesdag eenmaal per jaar plaats, alleen beslaat deze 
gebeurtenis een veel langere periode. Een seizoen duurt maar liefst drie maanden en is dus niet 
enorm top-of-mind bij de consument. Echter, wat nog veel belangrijker is, het is elke dag van het jaar 
wel een bepaald seizoen. Er zijn weliswaar vier verschillende mogelijkheden, maar het is niet iets waar 
mensen actief mee bezig zijn. Een seizoen is alleen enigszins top of mind als het bijvoorbeeld de 
eerste dag is, bijvoorbeeld op 21 juni. 
 
Anders is dat natuurlijk met het weer. Dat varieert van dag tot dag, zeker in een land als Nederland. 
Hierin kan een seizoen wel relevant zijn om op in te haken. In het geval van een extreme hittegolf, of 
extreme vorst, dan wordt hier wél over bericht in de media en kan het weer, nogmaals zeker in 
Nederland, the talk of the day worden. Een advertentie van een ijsfabrikant die in de inhoud verwijst 
naar de hittegolf past in dat geval goed bij het Umfeld van de krant. Een advertentie van dezelfde 
afzender op de weerpagina terwijl er niet sprake is van een extreme hittegolf past ook goed bij het 
Umfeld, maar haakt weer niet in op een bepaalde gebeurtenis. Het is duidelijk dat elke uiting weer 
een aparte casus is, en dat bij het bepalen of deze uiting een inhaker is, een aanzienlijk aantal 
factoren, zoals berichtgeving en agendasetting door de media, in ogenschouw genomen moeten 
worden. In het geval van extreme vorst die resulteert in een Elfstedentocht is er uiteraard weer zeer 
zeker sprake van een gebeurtenis die in het nieuws komt en waar mensen over praten. Deze 
gebeurtenis is dan ook zeer geschikt om op in te haken in communicatie-uitingen. 
 
Wat voor seizoenen geldt, geldt uiteraard ook voor dagen. Of het nu een maandag is of een 
donderdag is voor de consument niet echt een relevant gegeven, het is altijd wel een dag van de 
week. De Telegraaf en haar adverteerders zagen dit duidelijk anders toen de Telegraaf met de 
zondageditie kwam. De Telegraaf was het eerste landelijke dagblad dat de krant ook op zondag liet 
uitkomen en zorgde daarmee voor een verhoogde attentie. Vele adverteerders kwamen met speciale 
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zondaginhakers en de Telegraaf kwam zelfs met de uitdaging voor reclamebureaus om de meest 
creatieve zondaginhaker te maken. Het is echter aannemelijk dat het effect van de zondag als 
gebeurtenis na verloop van tijd minder werd, aangezien de zondagkrant op een gegeven moment niet 
meer nieuw en dus niet meer als nieuws beschouwd werd. Lezers van de Telegraaf raken gewend aan 
het lezen van de zondagkrant, als gevolg daarvan is het gegeven ‘zondag’ niet meer een reden voor 
verhoogde aandacht. Door middel van onderzoeksgegevens zou dit gemakkelijk na te gaan zijn, ware 
het niet dat in de database van Verify slechts een drietal zondag-inhakers terug te vinden waren. 
 
Een ander voorbeeld is het inhaken op de vakantieperiode in de zomermaanden. Wat wel gebeurt in 
dagbladen, die op het vakantieadres doorgaans niet zo vaak door de vakantiegangers gelezen wordt, 
is dat organisaties zich in hun uiting richten op de thuisblijvers. Het is hierbij alleen de vraag of de 
consument die niet op vakantie is, zich ook werkelijk een ‘thuisblijver’ voelt en zich door de uiting ook 
als zodanig aangesproken voelt. Het thuisblijven, of dit nu in de zin is van niet op vakantie gaan of op 
dat moment niet op vakantie zijn, is in de meeste gevallen niet zozeer een active state of mind, niet 
iets waar mensen actief mee bezig zijn. Waar het in ieder geval om gaat, is dat de vakantieperiode – 
of mensen nu wel of niet op vakantie gaan – elk jaar plaatsvindt. Deze vakantieperiode valt globaal 
samen met het seizoen zomer; voor deze gebeurtenis geldt dus ook dat het een lange periode beslaat 
en dus niet erg top-of-mind is bij de consument. 
 
Ook sportevenementen zoals het EK voetbal beslaan een langere periode. Het verschil echter met een 
gebeurtenis als ‘vakantie’ is dat deze evenementen niet elk jaar plaatsvinden. Bovendien zijn 
sportliefhebbers zeer actief met deze gebeurtenissen bezig en dus zeer betrokken en zullen daarom 
zeker aandacht hebben voor uitingen die hierop inhaken, zelfs als zij niet tot de doelgroep behoren. 
Een evenement als het EK voetbal heeft echter vaak veel concurrentie van andere sportieve 
gebeurtenissen, zoals Wimbledon en de Tour de France die elk jaar plaatsvinden en de Olympische 
Spelen, die elke vier jaar plaatsvinden. 
 
2.2.2.5 Verhouding merk en gebeurtenis: intern vs. extern en intrinsieke link 
 
Een ander voorbeeld van inhaken is het inspringen op nieuws over de eigen organisatie. Een bekend 
fenomeen hierin zijn de tests in de Consumentengids. Wanneer een product hierin als beste uit de test 
komt, is dit natuurlijk een resultaat dat men de consument kenbaar wil maken. Er wordt in dit geval 
ingehaakt op nieuws waar in een medium over bericht wordt, maar het is geen actualiteit, er wordt 
niet uitgebreid over bericht in de nieuwsmedia en het is geen nieuws dat voor veel Nederlanders 
interessant is. Maar waar het vooral om gaat, is dat het geen externe gebeurtenis is waarop ingehaakt 
wordt. Het gaat hier dus niet om een echte inhaker. Een voorbeeld wordt hieronder gegeven, waarin 
een test van de Consumentenbond met een voor Omo positieve uitslag wordt gebruikt om voor het 
product te adverteren. 
 

 
 

. itFiguur 3  Voorbeeld van een u ing waarin intern nieuws aanleiding is voor adverteren. 
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Hetzelfde is het geval wanneer een organisatie een artikel in de krant of een nieuwsitem aangrijpt om 
het merk onder de aandacht te brengen. Een artikel over een busongeluk was voor Pearle een 
aanleiding om haar zonnebrillen aan te prijzen. Bavaria liet een oma zien dat met een aantal fusten 
bier op een steekwagentje liep als reactie op een krantenartikel dat vermeldde dat het drinken van 
bier het leven verlengt. In deze gevallen haakt de organisatie in op extern nieuws. Opvallend is dat in 
beide gevallen de organisatie een overeenkomstige intrinsieke waarde heeft met het nieuws. Een 
artikel over de slechte ogen van de chauffeurs heeft een sterke link met de producten van Pearle en 
Bavaria produceert het bier waarvan beweerd wordt dat dat het leven verlengt. Ondanks deze 
intrinsieke link, behoren deze artikel-inhakers niet tot de categorie van ‘inhakers’ zoals deze in dit 
onderzoek centraal staan, vanwege het feit dat er bij deze uitingen niet sprake is van betrokkenheid 
vanuit de maatschappij. Hierover volgt meer in de volgende paragraaf. In onderstaand voorbeeld is de 
genoemde uiting van Pearle te zien. 
 

 
 
Figuur 4  Voorbeeld van een u ing waarin extern nieuws aanleiding is voor adverte en. . it r
 
2.2.2.6 Betrokkenheid bij de gebeurtenis 
 
Voorbeelden van onverwachte nieuwsitems waarop ingehaakt is en die een stuk relevanter zijn voor 
de consument, zijn thema’s als: Kuipers in de ruimte, Saddam Hoessein die gevangen genomen is en 
de ‘poema’ op de Veluwe waarop een klopjacht gemaakt wordt. Elk geval heeft weer zijn eigen plaats 
in de leefwereld van de consument, mede afhankelijk van eigen interesses en van de aandacht van de 
media, die door agendasetting ervoor kan zorgen dat iets een hype wordt. Vergelijk bijvoorbeeld de 
hype die rond André Hazes ontstond, voor een groot deel omdat de media aannamen dat 
Nederlanders hierin zeer geïnteresseerd waren en daarom veel aandacht besteedden aan zijn dood. 
 
In bovenstaande voorbeelden is het dus een nieuwsitem dat organisaties ertoe brengt een inhaker te 
plaatsen. Het gaat hier niet om een gebeurtenis die een plaats op de kalender heeft en ook niet om 
een gebeurtenis waar mensen actief mee bezig zijn. Anders is het met Sinterklaas, Kerst en Oud en 
nieuw. Deze gebeurtenissen vinden elk jaar plaats en is iets waar mensen zich mee bezig houden wat 
betreft cadeautjes en het samenzijn met vrienden en familie. Er wordt echter doorgaans niet over 
bericht in de media. Weer anders is het met Prinsjesdag; ook deze gebeurtenis vindt op een vast 
tijdstip plaats, maar hierover is altijd een uitgebreide berichtgeving, de gebeurtenis heeft immers 
consequenties voor de maatschappij, er wordt een beleid gevormd dat de samenleving op een of 
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andere manier verandert. Een gebeurtenis die hier als het ware een plaats tussen in krijgt, is 
Koninginnedag. Deze dag verandert niet zozeer iets in de wereld, maar krijgt altijd een redelijk grote 
mate van aandacht in de media. 
 
2.2.2.7 Het inhaakcontinuüm  
 
Uit bovenstaande voorbeelden kan geconcludeerd worden dat het erg lastig is om grenzen te leggen 
en om algemeen geldende regels te beschrijven. Wellicht komt het er op neer dat er voor inhakers 
een continuüm bestaat. Aan de ene kant staat dan de meest pure variant, zoals de geboorte van 
prinses Amalia: onverwachte gebeurtenis, korte periode, veel berichtgeving in de media 
(agendasetting en hype) en aandacht van de consument vanwege het feit dat het toch om onze 
toekomstige koningin gaat. Helemaal aan de andere kant van het continuüm komt dan een 
gebeurtenis als een seizoen: terugkerend, langdurige periode, geen berichtgeving in de media en 
weinig interesse en dus aandacht van de consument. De hierboven behandelde factoren krijgen dus 
een plaats in het continuüm. In figuur 5 staat het continuüm afgebeeld met deze factoren.  
 
 
   
   - Onverwachte gebeurtenis       - Gebeurtenis staat op kalender 
    - Eenmalig        - Regelmatig terugkerend 
    - Korte periode        - Langdurige periode 
    - Veel berichtgeving in media      - Geen berichtgeving in media 
      (mogelijkheid voor thematische         (alleen thematische congruentie 
      congruentie in enge zin)          in brede zin) 
   - Top-of-mind bij consument      - Weinig betrokkenheid bij consument 
 
 
Figuur 5. Het continuüm van inhaakgebeurtenissen met hierop de vijf factoren. 
 
Figuur 6 toont een aantal voorbeelden van inhakers die volgens de factoren zijn ingedeeld. De lijn in 
het figuur tussen het huwelijk van Willem-Alexander en Máxima en het EK/WK en de Olympische 
Spelen is op die plek geplaatst omdat het verschil tussen deze gebeurtenissen in werkelijkheid veel 
groter is dan uit de figuur blijkt. Dit zit hem vooral in de uniekheid van de gebeurtenissen links van de 
lijn. De lijn fungeert dus als een soort van breuklijn die aangeeft dat er in werkelijkheid veel meer 
ruimte zou moeten zitten. 
 
   
 
 

- Elfstedentocht      - Huwelijk              - EK/WK       - Prinsjesdag  - Wimbledon  - Koninginne-     - Kerst          - Seizoenen      
- Zwangerschap     WA/Maxima            - Olympische                     - Tour de         dag                - Oud en             - Dagen                       

Máxima                               Spelen                               France                                 nieuw         - Vakantie/   
- Geboorte                                                                                       - Moederdag/       thuisblijven 
   Amalia                         vaderdag 
- Millennium                                                                                         
 
Figuur 6. Voorbeelden van inhaakgebeurtenissen in het continuüm.   
 
Het is moeilijk om de verschillende gebeurtenissen heel precies op het inhaakcontinuüm te plaatsen. 
Zo is een Elfstedentocht altijd heel onverwacht, al zijn er natuurlijk factoren die het voorspelbaar 
maken, zoals extreme vorst, het samenkomen van Henk Kroes en de leden van de Elfstedenvereniging 
en het wekenlang speculeren in de media. Ditzelfde speculeren was een dominant thema in de 
roddelbladen na de trouwdag van Willem-Alexander en Máxima, haar buik werd nauwlettend in de 
gaten gehouden en de bekendmaking was dan ook redelijk voorspelbaar. De geboorte van Amalia was 
daarna een kwestie van de maanden aftellen, alleen was de precieze datum natuurlijk niet van 
tevoren bekend. De impact van deze gebeurtenis is echter wel groter dan alleen de bekendmaking 
van de zwangerschap, waardoor beide gebeurtenissen ongeveer op dezelfde plek in het 
inhaakcontinuüm terechtkomen. De datum van de bruiloft was wel van tevoren exact bekend, vandaar 
dat deze later in het continuüm geplaatst is. Belangrijker echter bij de eerste vier gebeurtenissen op 
het continuüm is dat ze niet frequent voorkomen en daardoor zeer uniek zijn. 
 
Ik heb ervoor gekozen om Prinsjesdag na evenementen als het EK en WK voetbal en de Olympische 
Spelen te plaatsen, aangezien Prinsjesdag elk jaar plaatsvindt en de genoemde sportevenementen 
slechts eens in de vier jaar. Bovendien zijn consumenten vaak meer betrokken bij sport dan bij de 
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vaderlandse politiek. Wimbledon en de Tour de France heb ik wel na Prinsjesdag geplaatst, vanwege 
het feit dat het elk jaar plaatsvindt. Dit is met Prinsjesdag inderdaad ook het geval, maar het gaat hier 
slechts om één dag en bovendien wordt er in die ene dag veel aandacht aan besteed door de media, 
en niet alleen in het sportkatern, maar als hoofditem en op de voorpagina’s. 
 
Er is in het model nog geen plaats voor de uitzonderingsgevallen van seizoenen, zoals hittegolven en 
extreme vorst. Het hangt immers van het geval an sich af hoe extreem het is en hoe onverwacht en 
vervolgens hoeveel media-aandacht er is en dus ook aandacht van de consument. Dit geldt tevens 
voor alle gebeurtenissen die onverwacht zijn; de geboorte van Amalia en het huwelijk van Willem-
Alexander en Máxima zijn slechts voorbeelden van gebeurtenissen uit het verleden, immers, 
onverwachte gebeurtenissen kunnen van tevoren nog niet in het continuüm geplaatst worden. 
 
Het continuüm geeft de indruk dat gebeurtenissen altijd bij voorbaat ergens in het model geplaatst 
kunnen worden. Echter, elke casus dient individueel beoordeeld worden te worden bij het bepalen of 
hij daadwerkelijk een inhaker is, en zo ja, vervolgens welke plaats hij krijgt op het continuüm. Zoals 
gebleken spelen er veel factoren mee die voor elk geval nagegaan moeten worden. Bij de analyse van 
de inhakers in het corpus – waarbij ook het analysemodel uit de bachelorscriptie gehanteerd wordt – 
zal beoordeeld worden welke plaats de inhaker inneemt. Dit is immers ook zeer zeker van belang om 
te kijken of de mate van aandacht voor de uiting verklaard kan worden.  
 
Dat brengt ons bij een eerdere stap in het onderzoek. Immers, voordat we het continuüm een 
verklarende factor voor aandacht gaan toeschrijven, moet eerst onderzocht worden of deze ook wel 
echt die voorspellende waarde heeft. In de analyse zal per punt van het continuüm een aantal 
typische voorbeelden onderzocht worden op hun waarde. Op deze manier worden de aannames die 
hierboven gedaan zijn voor de afbakening van het fenomeen inhaken, gecheckt op hun waarheid. Het 
continuüm moet dus in dit stadium vooral beschouwd worden als een hypothese. De uitingen die 
inhaken op gebeurtenissen aan de linkerkant van het continuüm zullen dan in theorie meer aandacht 
moeten krijgen dan de inhakers aan het andere einde. 
 
2.2.3 Intrinsieke link: overeenkomstige waarden tussen het merk en de gebeurtenis 
 
De gebeurtenis op zich, dat wil zeggen de plaats die de gebeurtenis inneemt op het continuüm, heeft 
dus naar alle waarschijnlijkheid effect op de aandacht die de consument heeft voor de inhaker. Er is 
echter waarschijnlijk nog een factor die bepaalt hoeveel thematische congruentie er bestaat tussen 
het de gebeurtenis en de uiting. De uiteindelijke effectiviteit van een inhaakadvertentie wat betreft 
aandacht vereist dat de link tussen de boodschap van de uiting en de zender duidelijk is (Sille, 2003). 
Aitchinson (2003:19) zegt hierover: ‘Rather than being borrowed interest, the topicality should be the 
very essence of the message and directly relevant to the soul of the brand.’ Ook reclamebureau Hill & 
Knowlton hanteert een stelregel wat betreft inhaken: ‘Er moet sprake zijn van een logische fit tussen 
het merk en het evenement’, oftewel: ‘De consument moet niet het gevoel hebben dat een actie er 
aan de haren is bijgesleept’ (Stegeman, 2004:14-6). 
 
Ook de uitspraken over een intrinsieke link vraagt om verdere uitdieping, voornamelijk van de vraag 
wanneer er sprake is van zo’n link. Vaak is er een indirecte intrinsieke link mogelijk, maar wordt deze 
vervolgens pas in de uiting zelf, door middel van de visual of de tekst, expliciet gemaakt. Ook is het 
onduidelijk of hierin bijvoorbeeld ook verschillende gradaties in bestaan. Er is per gebeurtenis een 
aantal thema’s die congruent zijn met de gebeurtenis en die overlap zouden kunnen hebben met de 
core business van een merk. Een aantal voorbeelden hiervan zijn weergegeven in figuur 8. 
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Gebeurtenis Mogelijke overeenkomstige kenmerken en waarden 

Huwelijk Willem-Alexander en 
Máxima Koninklijk Huis, huwelijk, liefde, geluk, seks, feest, trouwjurk, oranje 

Geboorte prinses Amalia Koninklijk Huis, geboorte, baby, verzorgingsproducten voor baby’s, liefde, 
geluk, seks, feest, zwangerschap, cadeaus 

Koninginnedag Koninklijk Huis, feest, verjaardag, oranje 

Moederdag/vaderdag Moeder, vader, kinderen, familie, cadeaus, huishoudelijke producten, 
ontbijt 

Prinsjesdag Troonrede, bezuinigingen, strategie, plannen, koffer, hoeden en kleding 

EK/WK voetbal Oranje, sport, fans, feest, drama, geluk, winnen, verliezen 

Valentijnsdag Liefde, verliefdheid, vriendschap, romantiek, bloemen, kaarten 

Kerstmis/Oud en Nieuw Feest, familie, samen zijn, eten, drinken, cadeaus, liefde 

Figuur 7. Mogel jke overeenkoms ige kenmerken en waarden voor een aantal inhaakgebeurtenissen.i t  
 
 
Het effect van thematische congruentie in de vorm van een intrinsieke link op de aandacht van de 
consument voor de betreffende uiting is nog niet onderzocht. Onderzoeksbureau Verify heeft wel 
aangegeven dat er een duidelijke link moet zijn tussen het thema en de afzender van de advertentie, 
maar hierbij is niet expliciet verwezen naar de overeenkomstige intrinsieke waarden. Met andere 
woorden, er is niet geëxperimenteerd met verschillende soorten advertenties en dus is het nog niet 
duidelijk wat precies het effect is van de mate van overeenkomstige waarden. Het gaat hier om een 
onafhankelijke variabele die het onderzoek verder specificeert: de mate van overeenkomstige 
waarden tussen de gebeurtenis en de organisatie of het merk. In deze scriptie zal gekeken worden of 
het effect van advertenties met meer vergezochte relaties verschillen van het effect van de 
advertenties door organisaties die als het ware meer overeenkomstige intrinsieke waarden met de 
inhaakgebeurtenis hebben. 
 
2.2.4 Extrinsieke link: visuele en verbale kenmerken in de uiting 
 
Ook externe kenmerken kunnen het inhaken op een actuele gebeurtenis rechtvaardigen. Dit is 
noodzakelijk wanneer een intrinsieke link tussen de gebeurtenis en het merk totaal ontbreekt of de 
consument niet meteen in eerste instantie duidelijk is. Maar als deze intrinsieke link wel aanwezig is, 
versterken deze externe kenmerken bovendien de overeenkomstige waarden. In veel inhakers komen 
symbolen en verbale kenmerken voor, strategieën die de inhaker (mede) rechtvaardigen. Figuur 9 
toont het inhaakmodel dat ten grondslag kan liggen aan de analyse van inhaakuitingen (Spijkstra, 2004). 
Hierbij is vooral categorie 5 van belang voor het onderzoek: de extrinsieke link tussen het merk ofwel 
de afzender van de uiting en de gebeurtenis. 
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Verschijnsel Variaties 

 
1  Onderwerp van       

gebeurtenis in 
verhouding tot de 
doelgroep 
 

 Strategie 1:           De bijzondere persoon wordt gelijk gesteld aan de doelgroep. 
 Strategie 2:           De bijzondere persoon wordt buiten de doelgroep geplaatst. 

2  Feliciteren 

 
Strategie 1:  [De organisatie] feliciteert [doelgroep inclusief bijzonder personage] 

[met bijzondere gebeurtenis van doelgroep inclusief bijzonder 
personage]. 

Strategie 2: [De organisatie samen met doelgroep (Nederland)] feliciteert 
[bijzonder personage] [met bijzondere gebeurtenis van bijzonder 
personage]. 

Strategie 3: [De organisatie] feliciteert [doelgroep (Nederland)] [met bijzondere 
gebeurtenis van bijzonder personage]. 

Strategie 4: [De organisatie feliciteert [bijzonder personage] [met bijzondere 
gebeurtenis van bijzonder personage]. 

Strategie 5: [De organisatie] feliciteert niemand in het bijzonder. 
 

3  Geadresseerdheid   

 
Strategie 1:  Impliciete dubbele geadresseerdheid. 
Strategie 2: Expliciete dubbele geadresseerdheid. 
Strategie 3:  De organisatie richt zijn boodschap alleen aan de algemene doelgroep 

en de aanleiding van de inhaker wordt niet als ontvanger van de 
boodschap beschouwd. 

 

4  Ambiguïteit  

 
Strategie 1: Dubbelzinnigheid enkel voor algemeen doel: meer aandacht, diepere 

verwerking en positieve attitude. 
Strategie 2:  Dubbelzinnigheid voor algemeen doel en voor link organisatie en 

gebeurtenis. 
 

5  Link organisatie 
    en gebeurtenis 

 
Strategie 1: Felicitatie: op zich is een felicitatie genoeg om een advertentie te 

rechtvaardigen, zie verschijnsel 1.  
Strategie 2a: Visual  - algemeen: in de visual worden betrokken personen, objecten 

of producten getoond. 
Strategie 2b: Visual - symbool: er worden in de advertentie symbolen voor de 

gebeurtenis getoond, zoals een kroon en de kleur oranje voor het 
Koninklijk Huis en het koffertje voor Prinsjesdag. 

Strategie 3: Predikaat: het koninklijke predikaat van de organisatie wordt extra 
benadrukt. 

Strategie 4a: Tekst – noemen gebeurtenis: de gebeurtenis waarop ingehaakt wordt, 
wordt gewoonweg in de tekst genoemd. 

Strategie 4b: Tekst – slogan: door middel van de slogan wordt een link gelegd 
tussen de organisatie en de gebeurtenis. 

Strategie 4c: Tekst – ambiguïteit: de ambigue term legt de link tussen de 
organisatie en de gebeurtenis. 

Strategie 4d: Tekst – bijvoeglijke naamwoorden: er worden bijvoeglijke 
naamwoorden zoals ‘koninklijke’ en ‘vorstelijke’ ingezet om de link te 
leggen. 

 

Figuur 8. Analysemodel voor extrinsieke links in inhaaku ingen. it
 
Dit inhaakmodel is gevormd op basis van een analyse van een twintigtal inhaakadvertenties. In deze 
scriptie zal het model gebruikt worden om het materiaal te analyseren. Het is daarbij niet ondenkbaar 
dat door de uitgebreidere materiaalverzameling het inhaakmodel genuanceerd en uitgebreid zal 
worden. In het hoofdstuk ‘Resultaten’ zal dit proces toegelicht worden en zal een tweede, verbeterde 
versie van het analysemodel gepresenteerd worden. 
 
 
 
 
 

 14



Onderzoek naar de aandacht van de consument voor marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op een actuele gebeurtenis 

2.3 Rol van de media 
 
Niet alle media – ik beperk me hier tot de traditionele media dagblad, tijdschrift en televisie – zijn 
even geschikt om inhakers in te plaatsen. Het inhaken op actuele gebeurtenissen gebeurt in de 
meeste gevallen door middel van het plaatsen van een advertentie in een dagblad. Hieraan liggen een 
aantal factoren ten grondslag: ten eerste is het voor gebeurtenissen die een dag duren niet raadzaam 
om intensief inhakers in te zetten. Het bedenken en produceren van een commercial kost veel tijd en 
geld en daarom zullen de kosten niet gauw terugverdiend worden als deze niet voor een langere 
periode uitgezonden kan worden. Voor onverwachte gebeurtenissen bovendien, is er gewoonweg niet 
genoeg tijd om snel met een commercial te komen. Voor gebeurtenissen die links in het continuüm 
geplaatst kunnen worden, is een advertentie de meest gebruikte communicatie-uiting; voor 
gebeurtenissen aan de rechterkant van het continuüm kan het de moeite lonen om commercials in te 
zetten.  
 
Een aspect van tijdschriften die het een geschikt medium maakt om inhakers in te plaatsen, is het 
Umfeld. Wanneer goed ingespeeld wordt op de doelgroep, komt het Umfeld overeen met het thema 
van de inhaker; in principe werkt de uiting dan dubbelop. Een groot nadeel uiteraard is de lange 
levensduur van tijdschriften, hierdoor is een actuele gebeurtenis al gauw niet meer actueel en mist 
hierdoor impact. Deze praktische beperking wordt versterkt door de doorgaans lange aanlever-
termijnen, hierdoor is het niet mogelijk snel en adequaat inhakers te plaatsen voor onverwachte 
gebeurtenissen. 
 
Vanuit een meer positieve redenatie: inhakers passen goed bij het medium dagblad. De krant is het 
medium waar men met nieuws geconfronteerd wordt of waar men de achtergronden leest. De krant 
brengt dus nieuws en de inhaker sluit aan op de redactionele inhoud. Dit zorgt voor een verhoogde 
attentiewaarde van de communicatie-uiting (Dijk, 2004:2). Bovendien is de krant een dagvers product en 
wordt direct dezelfde dag gelezen: hierdoor kan direct een bepaald gedrag worden uitgelokt bij de 
lezer (Cebuco, 1998:6). De dagbladen zelf zijn bovendien ook blij met inhakers. Een advertentie van 
Bavaria bijvoorbeeld die inhaakt op een krantenbericht dat vermeldt dat bier drinken het leven 
verlengt, maakt het lezen van de krant leuk voor de lezer. De meeste dagbladen kennen dan ook 
speciale inhaakpakketten met hierbij 25% korting voor de adverteerder. Bij gebeurtenissen rondom 
het Koninklijk Huis en tijdens belangrijke voetbalevenementen waar het Nederlands elftal aan 
meedoet is de kleur oranje in de advertenties van Trouw en de Volkskrant gratis (Nass, 2003). 
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3         Aandacht van de consument voor de uiting 
 
In dit hoofdstuk wordt de afhankelijke variabele ‘aandacht van de consument voor de uiting’ 

besproken. Allereerst wordt het begrip aandacht gedefinieerd, waarna achtereenvolgens de rol van 

aandacht in het reclameverwerkings-proces, de soorten aandacht, de factoren die invloed hebben op 

aandacht, het meten van aandacht, indicatoren en niveaus van aandacht en de consequenties van 

een bepaalde mate van aandacht behandeld worden. Door deze bespreking wordt de aandacht voor 

inhakers zo goed mogelijk gemeten en worden de onderzoeksresultaten op de juiste wijze 

geïnterpreteerd. 

 
3.1 De definiëring van aandacht 
 
Aandacht is ‘het proces waarmee de onbewuste verwerking van de stroom prikkels uit onze omgeving 
wordt onderbroken en betekent dat er contact is tussen de stimulus en de ontvanger, waarbij deze 
zijn analytische capaciteiten aan een beperkt deel van de prikkels uit de omgeving toekent’ (Franzen, 
1992:62). Het is hierbij belangrijk om te beseffen dat de mens een beperkte cognitieve capaciteit heeft 
wat betreft het korte termijngeheugen. Consumenten moeten daarom, zoals besproken in de 
inleiding, zeer selectief zijn in het toekennen van aandacht aan het enorme aantal stimuli dat ze 
dagelijks tegenkomen (Lord et.al., 1993:48) en geven daarom slechts prioriteit aan bepaalde stimuli 
(Rosbergen, 1997:305). 
 
3.2 De rol van aandacht in het reclamewerkingsproces 
 
Reclamemakers proberen al decennia lang het reclamewerkingsproces te begrijpen. Het AIDA-model 
was hierbij een eerste poging om de effecten die reclame zou moeten sorteren, te ordenen. Sindsdien 
zijn er een hoop variaties hierop ontwikkeld, echter, recente bevindingen wijzen erop dat het 
grondidee van een hiërarchie als zodanig, waarbij er sprake is van een aantal elkaar opvolgende fasen 
waarbij elke fase succesvol moet zijn afgesloten voor de volgende fase begint niet altijd toepasbaar is. 
De verwerking van reclame is een irrationeel proces met een soort van wisselwerking van factoren 
(Franzen, 1992:23). Echter, zonder aandacht voor de uiting, zijn de hierop volgende fasen als effect van 
de uiting, onwaarschijnlijk, zo niet onmogelijk. Leeflang (1999:81) stelt dan ook dat aandacht de eerste 
fase is op weg naar reclame-effectiviteit en dat het meten van de aandacht voor merkuitingen een 
cruciale rol speelt bij merkmanagement (1999:74): ‘Een commerciële boodschap kan zijn werk pas doen 
als ze in voldoende mate wordt opgemerkt door consumenten, als het merk in de boodschap genoeg 
contact legt met de consument’ (1999:81). Ook Percy en Rossiter (2001:168) melden dat ‘attention is a 
necessary processing response before any other processing can occur’. Aandacht is al met al nog 
steeds een belangrijke voorwaarde voor effectieve reclame. Zoals het motto van dit onderzoek meldt: 
‘If you don’t get noticed, you don’t have anything.’ 
 
3.3 Reflexieve en selectieve aandacht 
 
Er zijn verschillende soorten van aandacht. Percy en Rossiter (2001:168-9) spreken hierbij van reflexieve 
en selectieve aandacht, ook wel het verschil tussen scannen en focussen genoemd (Pieters et.al., 
1992:102). Reflexive attention – door Franzen (1992:61) pre-attentieve waarneming genoemd – is een 
reactie die, zoals het woord al aangeeft, onbewust plaatsvindt elke keer dat er een verandering is in 
de stimuli in de omgeving van de consument en gebeurt geheel onvrijwillig. De aandacht duurt zo kort 
dat de consument niet in de gaten heeft dat hij naar de uiting heeft gekeken. In het geval van visuele 
stimuli, bijvoorbeeld het begin van een commercial op televisie of een pagina in een krant die wordt 
omgeslagen, duurt de aandacht slechts een tiende van een seconde. Toch kunnen prikkels die 
uitsluitend op het onbewuste pre-attentieve niveau verwerkt worden door herhaling invloed hebben, 
doordat ze een gevoel van familiarity oproepen (Franzen, 1992:71). 
 
Selectieve aandacht vindt plaats als de consument vrijwillig en bewust aandacht besteedt aan de 
boodschap. Er ontstaat dan een concentratie van mentale energie op de stimulus en de hersenen 
gaan zich actief bezighouden met de prikkels. Wanneer besloten is aandacht te besteden aan de 
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uiting, begint de cognitieve verwerking waar de consument de betekenis van de waargenomen 
prikkels integreert in de bestaande betekenisstructuren en associatie-netwerken en de informatie 
vergeleken wordt met de reeds aanwezige informatie. Daarna wordt over de nieuw verworven kennis 
een attitude gevormd (Franzen, 1992:126). 
 
3.4 De factoren die invloed hebben op aandacht  
 
Er bestaat een groot aantal factoren die invloed hebben op de mate van aandacht die een consument 
heeft voor een marketingcommunicatie-uiting. Deze factoren worden ook wel ingedeeld in persoons-
specifieke, prikkelspecifieke en taakspecifieke factoren, waarbij mijns inziens de beide dimensies van 
het Umfeld ook een plaats hebben binnen deze factoren. Per factor wordt de relevantie voor het 
onderzoek aangegeven, waarbij aan het eind van de paragraaf een schematische samenvatting 
gegeven wordt van alle factoren voor aandacht. 
 
3.4.1 Persoonsspecifieke factoren 
 
Allereerst heeft onderzoek aandacht besteed aan bepaalde karakteristieken van de consument, zoals 
leeftijd, levensstijl en interesses – de gegevens op basis waarvan segmentatie van doelgroepen 
plaatsvindt, ook wel top-down factoren genoemd (Pieters et.al., 2004:38). Ook de betrokkenheid van de 
consument, oftewel ‘het aantal en de intensiteit van de verbindingen die iemand legt tussen een 
stimulus en zijn persoonlijke leven’, bij respectievelijk het product, het merk en de uiting speelt een 
rol.  
 
Betrokkenheid is op een aantal manieren relevant in het onderzoek: wat betreft de gebeurtenis voor 
het bepalen van de onafhankelijke variabele en wat betreft product en merk in de rol van eventuele 
interfererende variabele, waarvoor ik verwijs naar paragraaf 4.2. Tot slot moeten ook de persoonlijke 
capaciteiten van de consument om de uiting te verwerken niet vergeten worden (Franzen, 1992:165-8). 
 
3.4.2 Taakspecifieke factoren 
 
Ook de omstandigheden waarin de consument zich bevindt op het moment dat de prikkels worden 
aangeboden, hebben invloed op de aandacht die een consument heeft voor de uiting. De taak die 
wordt uitgevoerd, bepaalt voor een belangrijk deel waar de aandacht naartoe gaat. De aandacht gaat 
primair uit naar de taak en secundair naar prikkels die verbonden zijn met de taak en die van belang 
kunnen zijn bij het goed uitvoeren van de taak. Wanneer de consument een tijdschrift leest, is dit de 
primaire taak en heeft dit invloed op de aandacht voor de advertenties – dit is de secundaire taak 
(Franzen, 1992:167).  
 
De omstandigheden zijn van belang voor het onderzoek vanwege de situatie waarin de consument 
zich bevindt ten tijde van de dataverzameling middels eyetracking. Er is hier sprake van een 
laboratoriumsetting, zie hiervoor ook paragraaf 4.7. Omdat er weinig tot geen afleiding is bij het lezen 
van de printmedia – iets dat in het dagelijks leven een onwaarschijnlijke situatie is – zal de algehele 
aandacht voor de editorial content én voor de uitingen hoger zijn dan normaal gesproken het geval is. 
De externe validiteit wordt hierdoor kleiner. Echter, gezien de onderzoeksvraag vooral een vergelijking 
tussen normale uitingen en inhakers betreft en de gegevens over de gewone uitingen in dezelfde 
onderzoekssituatie zijn verkregen, is de setting niet een gevaar voor het beantwoorden van de 
vraagstelling. 
 
3.4.3 Prikkelspecifieke factoren 
 
De prikkel die moet worden geselecteerd uit de niet ophoudende stroom aan informatie die de 
consument dagelijks voor zijn kiezen krijgt, bestaat uit het Umfeld en de uiting zelf, waarbij van 
belang is een onderscheid te maken tussen de fysieke eigenschappen en de creatieve executie van de 
uiting.  
 
3.4.3.1 Het Umfeld 
 
Kwalitatieve eigenschappen, zoals de mate van entertainment (Norris et.al., 1994) van het programma dat 
door de uitingen wordt onderbroken hebben een invloed op de aandacht voor een uiting. Ook de mate 
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van betrokkenheid van de consument bij de editorial content (Lord et.al., 1988, 1993) kan zeer zeker 
invloed hebben. De belangrijkste theorieën over de mogelijke invloed van betrokkenheid op aandacht 
in verschillende media worden besproken in paragraaf 4.1.4. 
 
3.4.3.2 Fysieke eigenschappen van de uiting 
 
Verder spelen ook bepaalde kenmerken van de reclameboodschap zelf een centrale rol bij het 
genereren van aandacht van de consument (Rosbergen et.al., 1977:305), Pieters en Wedel (2004:38) 
noemen dit bottom-up factoren, die de aandacht van consumenten automatisch trekken, waarbij het 
dus om reflexieve aandacht gaat. Het formaat van de uiting is hierbij een belangrijke variabele. Het 
gaat hier niet om de absolute, maar om de relatieve grootte. Een advertentie van een hele pagina 
trekt meer aandacht dan een halve pagina en een zogenaamde double-spread trekt weer meer 
aandacht dan een advertentie van een hele pagina. Een commercial van 60 seconden mag ook meer 
aandacht verwachten dan een spotje van 30 seconden. Voor beide uitingen geldt echter wel dat een 
verdubbeling van het formaat niet ook de mate van aandacht verdubbelt: ‘Longer commercials 
stimulate greater attention than shorter ones, but the relationship is not proportional’ (Percy et.al. 
2001:184). Ook kent het formaat van uitingen een plafond, elk formaat heeft een maximale score die 
behaald kan worden met een hele goede advertentie voor een heel interessant product (Franzen, 
1992:88). Verder is kleur een fysieke variabele die effect heeft op aandacht. Een advertentie in kleur 
genereert meer aandacht dan dezelfde uiting in zwart-wit uitvoering. De hierboven genoemde 
factoren zijn relevant voor het onderzoek aangezien de eventuele interfererende variabelen betreffen. 
De rol van deze variabelen en de manier waarop deze in het onderzoek zoveel mogelijk uitgesloten 
worden, wordt besproken in paragraaf 4.1.6. 
 
De plaatsing aan de linker- of rechterkant van het dagblad of tijdschrift heeft ook invloed op de 
aandacht, al hebben onderzoeken nog geen consistente resultaten opgeleverd. Wat wel duidelijk is, is 
dat advertenties in het begin van het gedrukte medium en commercials aan het begin en het eind van 
het reclameblok de meeste aandacht krijgen van de consument: het zogeheten primacy and recency 
effect. Tot slot blijkt het totale aantal uitingen in de directe omgeving ook invloed te hebben: hoe 
meer advertenties in het blad en hoe meer commercials in de break, hoe minder aandacht er is voor 
die ene individuele uiting (Franzen, 1992:82-100). 
 
3.4.3.3 Creatieve executie van de uiting 
 
De tweede factor in de kenmerken van uitingen is de creatieve executie ervan (Franzen, 1992:101-19).  
Hierbij spelen drie soorten prikkels een rol: emotionele, fysieke en cognitieve prikkels (Franzen, 1992:67-
8). Wat betreft fysieke prikkels blijkt bijvoorbeeld het aandeel van de illustratie erg belangrijk, zowel 
wat betreft het formaat als wat er precies te zien is. Zo blijkt de aanwezigheid van één enkel visueel 
dominant focuspunt zeer belangrijk. Ook de verhouding met woorden heeft invloed: hoe meer 
woorden, hoe minder de consument bereid is aandacht te schenken aan de uiting.  
 
Cognitieve prikkels zijn bijvoorbeeld afwijkende prikkels, die incongruent zijn met de verwachtingen 
van de consument en die men in eerste instantie niet weet te bevatten. Dit is bijvoorbeeld het geval 
bij dubbelzinnigheid ofwel ambiguïteit. Zoals zal blijken komt ambiguïteit vaak voor in inhakers – 
voornamelijk om een link te creëren tussen de gebeurtenis en het merk – en wordt daarom kort 
besproken. Het moet hierbij gaan om een vorm van relatieve ambiguïteit, dat wil zeggen dat de tekst 
en het beeld niet compleet verschillend kunnen zijn, aangezien de consument anders zijn aandacht 
snel verlegt. Woorden hebben vaak twee betekenissen, zoals arm als lichaamsdeel en als een 
financiële toestand. Wanneer de consument uitgaat van de meest voor de hand liggende betekenis 
(de denotatieve betekenis) en het beeld toont iets dat niet strookt met deze interpretatie, gaat de 
kijker op zoek naar andere mogelijke (connotatieve) betekenissen.  De kijker wordt door het beeld op 
het verkeerde been gezet en gaat nadenken over deze paradox. Hierdoor verwerkt men de boodschap 
intensiever; dit is waar het uiteindelijk om gaat (Ten Brink & Bakx, 2000). Wanneer er verschillende 
interpretaties mogelijk zijn en er reden is om het woord te interpreteren in de connotatieve betekenis, 
is er sprake van ambiguïteit. 
 
De mate van likeability is ook een belangrijke factor: humor in een reclame kan meestal op aandacht 
van de kijker rekenen (Furnham et.al, 1998, Woltman Elpers, 2002, 2003, 2004), net als allerlei vormen van 
borrowed interest, zoals baby’s en beroemdheden. Het inhaken op actuele gebeurtenissen valt ook 
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onder de noemer van emotionele prikkels. Immers, reclame leent, zeker wanneer een intrinsieke link 
ontbreekt, ‘een zekere mate van betrokkenheid en levendigheid van het onderwerp of de gebeurtenis’ 
(Pieters en van Raaij 1992:89-90). In onderstaande model worden alle factoren samengevat. 
 

 

Factoren voor aandacht 

 

1 Persoonsspecifieke 
factoren / Umfeld 
(= Top down) 
 

Leeftijd, interesses, levensstijl en betrokkenheid bij gebeurtenis/merk/product 
(= kwantitatieve dimensie van Umfeld) 

2 Taakspecifieke 
factoren 

Primaire vs. secundaire taken 
vb. Tijdschrift lezen vs. bekijken van advertenties  

A Fysieke eigenschappen, vb. formaat, kleurgebruik, plaats in het medium 

B Betrokkenheid bij het Umfeld van de uiting (de editorial content van het medium) 
(= kwalitatieve dimensie van Umfeld) 

 

- Fysieke prikkels, vb. verhouding tekst en beeld 
 
 

- Cognitieve prikkels, vb. ambiguïteit 
 

3 Prikkelspecifieke 
factoren / Umfeld 
(= Bottom up) 

C Creatieve     
   executie 

- Emotionele prikkels, vb. likeability, borrowed interest (= inhaken) 

Figuur 9. Samenvatting van verschillende factoren voor aandacht voor een marke ingcommunicatie-ui ing t t
 
Vooral de top down en bottom up factoren uit bovenstaand schema zijn belangrijk in dit onderzoek. 
Zoals gezegd wordt in inhakers, die een vorm zijn van emotionele prikkels, vaak gebruik gemaakt van 
ambiguïteit als cognitieve prikkel. Bovendien vormen betrokkenheid bij het medium en zijn inhoud, de 
fysieke eigenschappen van de uiting en de creatieve executie interfererende variabelen waarmee 
rekening gehouden moet worden, zie hiervoor paragraaf 4.2. 
 
3.5 Het meten van aandacht 
 
Het oog fungeert niet als camera, zoals in het verleden gedacht werd, maar neemt in werkelijkheid 
steeds maar een beperkt gedeelte van de omgeving waar. De mens ziet steeds maar een heel klein 
gedeelte scherp, dit doet men door hierop te fixeren. De ogen scannen allemaal kleine scherpe 
plaatjes, hier maken de hersenen vervolgens één geheel van. 
 
We scannen een plaatje niet stukje voor stukje af, maar de aandacht van het oog kan wel door 
bepaalde zaken worden getrokken door objecten in de omgeving. Vaak wordt niet alles binnen een 
reclame-uiting gezien, daarom is het belangrijk om binnen de uiting bepaalde onderdelen de aandacht 
te laten trekken, zodat het oog hierop fixeert. Binnen een printadvertentie zijn deze onderdelen zoals 
gezegd de visual, de tekst en het merk. Pas wanneer het oog op al deze onderdelen heeft gefocust, 
kan er overdracht van de boodschap plaatsvinden (Hulsebos et.al., 2005:40).  
 
De ogen bewegen dus op basis van waardoor in de uiting de aandacht getrokken wordt. Oog-
bewegingen op hun beurt bestaan grotendeels uit saccades en fixaties. Wanneer het oog een snelle 
sprong maakt tussen locaties, is er sprake van een saccade. Tijdens deze oogsprong is de consument 
virtueel blind, maar merkt dit niet omdat de hersenen deze blindheid compenseren door tijdens die 
interlaps het meest waarschijnlijke beeld er tussenin te voegen. Er is geen waarneming mogelijk 
omdat de saccade dermate snel plaatsvindt, dat een scherp beeld uitgesloten is. De informatie van 
wat ontvangen wordt tijdens de saccades wordt daarom door de hersenen onderdrukt. Fixaties zijn de 
pauzes tussen de saccades, waarbij het oog relatief onbeweeglijk is. De fixatie duurt net zo lang tot 
het oog zich heeft scherpgesteld op het object, dit doorstuurt naar de hersenen en verwerkt (Pieters 
et.al., 199:425). Fixaties op tekst duren ongeveer 200 tot 300 milliseconde (Rayner, 1998:373), dit komt 
overeen met de uitspraak van Percy en Rossiter (2001:252) dat voor de verwerking van een woord 
gemiddeld 0,25 seconden nodig is. Voor het verwerken van een illustratie zijn echter 1,75 seconden 
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nodig, dat wil zeggen dat het oog gedurende die tijd op de visual moet fixeren wil er sprake zijn van 
voldoende aandacht. 
 
De fixaties van de consument op een uiting worden gemeten door middel van eyetrackingonderzoek 
zoals onderzoeksbureau Verify dit uitvoert. In hoofdstuk 4 wordt dit meetinstrument uitvoerig 
besproken. 
 
3.6 Indicatoren en niveaus van aandacht 
 
Onderzoeksbureau Verify hanteert niveaus van aandacht voor uitingen (Hulsebos, 2005:13-4). In eerste 
instantie moet een uiting de aandacht van de consument weten te trekken (ad selection) en zoals 
gezegd dus stopping power hebben. Ook moet de uiting deze aandacht gedurende langere tijd 
kunnen vasthouden (ad gaze duration), dit is nodig om een boodschap over te kunnen brengen. 
Daarna is het belangrijk dat de consument ook kennis neemt van de afzender van de uiting (ad-
element gaze duration), dit wordt brand score genoemd. De level 1-score geeft hierbij aan hoeveel 
consumenten het merk hebben gezien. Tot slot moet de consument de drie centrale elementen van 
de uiting hebben gezien: illustratie, tekst en merk, wanneer dit het geval is, is er sprake van level 3. 
Een hoge level 3-score is een indicator dat consumenten de moeite hebben gedaan de uiting in zich 
op te nemen (ad-element gaze duration). De niveaus van Verify zijn de gegevens waarmee in het 
onderzoek gewerkt wordt. In onderstaande figuur wordt de indeling van de niveaus gegeven, waarna 
de items toegelicht worden. In bijlage VI staat tevens een woordenlijst. 
 
De creascore is het gemiddeld percentage mensen dat gedurende de eerste 5 seconden na openslaan 
van de pagina aandacht aan de advertentie besteedt. De data geclassificeerd als ‘ad noted’ 
daarentegen is het percentage van de proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de uiting en is 
dus niet verbonden aan een bepaalde tijdslimiet. Het is echter niet het percentage dat overblijft na 
aftrek van de creascore, maar staat hier helemaal los van. De creascore zegt meer iets over het 
vermogen van de uiting om meteen de aandacht van de consument te trekken bij het openslaan van 
de pagina waar de uiting geplaatst is. Aangezien aandacht ‘het proces waarmee de onbewuste 
verwerking van de stroom prikkels uit onze omgeving wordt onderbroken […]’ (Franzen, 1992:62) is, 
moet een uiting wel in staat zijn om deze onbewuste verwerking van prikkels te onderbreken, dit 
wordt stopping power genoemd (Hulsebos, 2005:12). 
 
Cognizance bestaat uit drie verschillende levels, waarbij de data cumulatief oplopen van level 1 naar 
level 3. Bij level 1 heeft de proefpersoon minimaal gefixeerd op het merk, bij level 2 op de merk en de 
tekst of de illustratie en level 3 tenslotte geeft aan wat het percentage proefpersonen is dat minimaal 
eenmaal heeft gefixeerd op zowel het merk, de tekst en de illustratie. Het kan dan ook voorkomen dat 
in de data van een uiting op cognizance 0 kan scoren, bijvoorbeeld op level 2a en 3 als de uiting geen 
tekst heeft en op level 2b en 3 wanneer geen illustratie staat in de uiting. 
 
Fixations bestaat uit drie onderdelen, waarbij het respectievelijk gaat om het percentage 
proefpersonen dat op de elementen fixeert, het gemiddeld aantal fixaties op de elementen en de 
gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op de elementen. In de database van Verify zijn alleen data 
te vinden van de subjects. 
 
De ad gaze duration, ofwel de time on ad, is de gemiddelde totale tijd in seconden die de 
proefpersonen aan de uiting besteden. Naar aanleiding van de ad gaze duration kan in het schema 
van figuur 10 per inhaker bekeken worden tot welke fase de proefpersonen gemiddeld komen en of er 
eventueel al sprake is van communicatie met de consument.  
 
3.7 Fasen in aandacht 
 
Wanneer een consument aandacht besteed aan een stimulus (de indicator ad selection), is er een 
groot aantal scenario’s mogelijk. Hieronder wordt globaal besproken wat er gebeurt in de eerste 
seconden na confrontatie met de uiting (Sikkema, 1998:13). De percentages in de meest rechterkolom 
geeft aan hoeveel procent na deze fase doorgaan naar de volgende fase en zijn steeds het percentage 
van alle consumenten die bij fase 1 beginnen. Let wel: 100% omvat dus alle consumenten die 
aandacht hebben voor de advertentie, en dus niet alle consumenten die het medium onder ogen 
krijgen. 
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. 

Fase  Seconden Wat gebeurt er? 
Hoeveel 
procent 
resteert? 

1 Selectie op indruk 0 - 0,5 De consument beslist op basis van een eerste indruk of hij verder 
gaat kijken of niet. 70%  

2 Snelle scan 0,5 - 1 De consument zoekt bevestiging van de eerste indruk: wie zegt 
wat en waarom? 50%  

3 Improviserend ontknopen 1 - 3 De consument beslist of hij interesse heeft voor de uiting en/of 
de boodschap of niet. 40% 

4 Kennisname van de elementen 3 - 5 

De consument neemt kennis van de centrale elementen in de 
advertentie waarvan men eerder nog geen kennis heeft genomen 
of herhaalt de kennisname en beslist of de uiting relevant is. De 
consument valt af omdat men positief is en meent genoeg gezien 
te hebben of omdat de uiting niet relevant is. 

20% 

5 Uitgebreide, systematische 
kennisname > 5 

De consumenten die nu nog resteren, zijn bereid om de stimulus 
tijdens deze confrontatie in zijn totaliteit op te nemen, dat wil 
zeggen van linksboven naar rechtsonder. 

nvt  

Figuur 10. Fasen in aandacht na eerste confrontatie met de uiting
 
Uit dit schema blijkt dat gemiddeld slechts 40% van de consumenten die een advertentie zien, bereid 
blijkt om kennis te nemen van alle drie de basiselementen van de uiting en dat dus gemiddeld ook 
slechts maximaal 40% van deze consumenten de level 3-score behaalt.  
 
3.8 Consequenties van mate van aandacht 
 
Zoals genoemd in de inleiding, is aandacht slechts de eerste fase van het reclamewerkingsproces. Het 
is daarom belangrijk om te bekijken wat een bepaalde aandachtscore nu precies zegt over de 
volgende fasen. Allereerst is over het algemeen de duur van een advertentie bepalend voor de 
intensiteit van de verwerking van de uiting. De eerstvolgende fase na aandacht is herkenning van de 
uiting. Rayner (1998:399) zegt hierover: ‘More fixations yielded higher recognition scores’. Ook de 
resultaten van onderzoeksbureau Verify ondersteunen deze uitspraak (Hulsebos, 2005:13): ‘Een hogere 
[level 3-] score betekent meestal: beter onthouden en beter begrepen’. Meer aandacht zorgt dus ook 
voor een betere verwerking van de boodschap in de uiting. Franzen (1992:84) noemt de grens van ¾ 
seconde een minimum aan perceptie en een begin van communicatie. Hoe meer aandacht er is voor 
een uiting, hoe beter dit dus is voor de uiteindelijke effectiviteit ervan. 
 
Samenvattend: dit onderzoek verbindt de drie hiervoor genoemde thema’s – Umfeld, thematische 
congruentie en aandacht. De uiting zelf bepaalt samen met het Umfeld de mate van thematische 
congruentie – bepaald door het type gebeurtenis, de intrinsieke en extrinsieke link – die zou moeten 
zorgen voor een verhoogde betrokkenheid en daardoor verhoogde attentie bij de consument. Zie voor 
een duidelijke schematische weergave van de onderlinge verhouding van factoren het 
operationalisatieschema in paragraaf 4.4.1. 
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4  Methode van onderzoek 
 

Deze scriptie vraagt om een combinatie van kwalitatief en kwantitatief onderzoek. Voor de invulling 

van de onafhankelijke variabele is het nodig de inhakers kwalitatief te analyseren. Het kwantitatieve 

gedeelte heeft betrekking op het door middel van eyetracking meten van de aandacht die de 

consument heeft voor de uiting. Beide onderzoeksresultaten worden met elkaar vergeleken om 

vervolgens de vraagstelling te kunnen beantwoorden. In dit hoofdstuk wordt de vraagstelling 

geoperationaliseerd en worden de twee dataverzamelingsmethoden besproken. 

 
4.1 Variabelen 
  
Allereerst wordt in dit hoofdstuk aandacht besteed aan de variabelen die een rol spelen in het 
onderzoek. De variabelen worden in eerste instantie alleen genoemd, verderop in het hoofdstuk 
worden de begrippen geoperationaliseerd en daardoor meetbaar gemaakt. 
 
De onafhankelijke variabele is de mate van thematische congruentie tussen actuele gebeurtenissen en 
marketingcommunicatie-uitingen die hierop inhaken. De afhankelijke variabele is de mate van 
aandacht die de consument heeft voor de marketingcommunicatie-uiting die inhaakt op een actuele 
gebeurtenis. 
 
4.2 Eventuele interfererende variabelen 
 
Communicatie is zeer complex: er is dan ook een groot aantal factoren die eventuele invloed kunnen 
hebben op de aandacht die een consument heeft voor een advertentie en de onderzoeksresultaten 
kunnen vertroebelen. In deze paragraaf worden zoveel mogelijk potentieel interfererende variabelen 
genoemd en vervolgens wordt aan het eind van elke paragraaf een oplossing gezocht in de 
vormgeving van de onderzoeksmethode om de betreffende interfererende variabele zoveel mogelijk 
uit te sluiten. Aan het eind van de paragraaf wordt een overzicht gegeven van alle potentieel 
interfererende variabelen, waarbij ook de maatregelen om deze zoveel mogelijk uit te sluiten 
nogmaals worden samengevat. 
 
4.1.2 Intrinsieke productbetrokkenheid 
 
Allereerst zou een eventuele relatie tussen thematische congruentie en de aandacht voor een uiting 
ook kunnen liggen aan persoonlijke interesses van de consument voor het product. Met andere 
woorden: het product is in verhoogde mate relevant voor de consument. Door deze intrinsieke 
merkbetrokkenheid heeft de consument een verhoogde motivatie tot aandacht (Lord et.al., 1993:49). Hier 
kan sprake zijn van een betrokkenheid bij het product in plaats van cognitive priming en is dus sprake 
van een spurieus, ofwel vals effect (Moorman et.al., 2002:10). Een actuele gebeurtenis, zeker als deze een 
uniek karakter heeft zoals een koninklijk huwelijk en de geboorte van een kroonopvolger, is top of 
mind en zorgt voor meer aandacht. Maar ook andere zaken zijn bij een consument top of mind, 
bijvoorbeeld gebeurtenissen in het dagelijks leven. Wanneer iemand bijvoorbeeld een auto wil kopen, 
zal hij meer aandacht hebben voor een advertentie voor een auto, onafhankelijk van op welke 
gebeurtenis er wordt ingehaakt en er over deze gebeurtenis bericht wordt in de media, of de afzender 
overeenkomstige waarden met een gebeurtenis vertoont of niet en onafhankelijk van welke 
extrinsieke links in de uiting gebruikt worden. 
 
Het is onmogelijk om deze factor buiten het onderzoek te sluiten, maar doordat dit bij elk product of 
dienst het geval zal zijn, moet er in het onderzoek gezorgd worden voor ofwel veel advertenties ofwel 
een groot aantal proefpersonen, het liefst in combinatie. In de kwalitatieve analyse zullen dan ook 105 
inhakers geanalyseerd worden. In het eyetrackingonderzoek worden bij het meten van de aandacht 
voor elke uiting minimaal 100 proefpersonen betrokken. Dit is vooral van belang voor de onderzoeken 
binnen de groep inhakers. Voor de vergelijking van inhakers met normale uitingen is het belangrijk 
dat de gemeten uitingen van dezelfde afzender afkomstig zijn. De twee groepen worden dan ook 
gematcht op merk. 
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4.1.3 Productervaring en merkattitude 
 
Verder is er een samenhang tussen zowel productervaring als merkattitude en de aandacht voor de 
uiting: ‘Advertenties voor merken en winkels in het eigen keuzerepertoire behalen driemaal zo hoge 
leesscores als die voor merken of winkels welke men als een onwaarschijnlijke keuze ziet (Franzen, 
1992:75-6). Deze attitude zorgt voor een selectieve waarneming, de consument neemt bij voorkeur 
waar wat in overeenstemming is met de eigen attitude en vermijdt uitingen voor merken die hij niet 
interessant vindt. Ook de mate van ervaring die de consument reeds heeft met het merk, heeft 
invloed op de aandacht die hij heeft voor de betreffende uiting: ‘Toenemende ervaring leidt tot 
reductie van onzekerheid, en daarmee tot afname van het openstaan voor (nieuwe) informatie’ 
(Franzen, 1992:27). Ook de verwachting van de consument het product binnen een jaar te zullen kopen, 
maakt dat hij meer aandacht heeft voor een uiting van dat product (Franzen, 1992:65).  
 
Het is in dit onderzoek lastig, zo niet onmogelijk, om gebruik te maken van uitingen voor merken die 
onbekend zijn voor de proefpersonen. Het is bijvoorbeeld een mogelijkheid om Vlaamse en dus 
Nederlandstalige uitingen van – voor Nederlanders onbekende – Belgische merken te gebruiken, zodat 
de proefpersonen geen merkattitude en ervaring met het merk hebben. Echter, voor dit onderzoek is 
het absoluut noodzakelijk dat de proefpersonen zelf kunnen beoordelen in welke mate er een 
intrinsieke link bestaat tussen het merk en de gebeurtenis waarop in de uiting ingehaakt wordt. Dit is 
een onmogelijke taak wanneer de consument totaal onbekend is met het merk. Er is dus geen 
mogelijkheid bovenstaande interfererende variabelen uit te schakelen.  
 
Dit kan invloed hebben op de resultaten wat betreft subonderzoeken die binnen de verzameling 
inhakers plaatsvindt, zoals het verschil in aandacht voor inhakers met en zonder een intrinsieke link 
tussen het merk en de gebeurtenis waarop deze inhaakt. Een manier om de variabelen weinig invloed 
te laten hebben, is door een groot aantal inhakers van een groot aantal verschillende 
productcategorieën en merken in de materiaalverzameling op te nemen, zodat de effecten zo veel 
mogelijk afgevlakt worden. 
 
Bovendien – het gaat in de hoofdvraag van het onderzoek voornamelijk om een vergelijking tussen 
normale uitingen en inhakers – wordt voor beide groepen uitingen voor dezelfde verhouding gezorgd 
wat betreft het merk. Wanneer er in de groep inhakers bijvoorbeeld 6 uitingen van de Staatsloterij 
zitten, worden er in de verzameling ‘gewone uitingen’ eenzelfde aantal uitingen van dit merk 
geselecteerd. Op deze manier spelen, voor de vergelijking althans, productervaring en merkattitude 
geen rol als interfererende variabelen.  
 
4.1.4 Aandacht voor en betrokkenheid bij het Umfeld 
 
De aandacht voor en betrokkenheid bij het Umfeld hangt ten eerste af van het medium waarin de 
uiting geplaatst is. Lezers van tijdschriften zien 78 procent van de advertentiepagina’s tegenover 
lezers van dagbladen, zij zien slechts 67 procent. Dit hangt samen met het feit dat een tijdschrift vaak 
veel intensiever gelezen wordt, de langere levensduur van het medium en de interne pacing (Floor 
et.al.1998:459): de consument bepaalt zelf het tempo van de beschikbare informatie. Een dagblad heeft 
echter een korte levensduur: er is elke dag een nieuwe krant en de consument is zich bewust van de 
beperkte beschikbare tijd. Een krant wordt daarom voornamelijk gescand (Franzen, 1992:75). 
 
Verder is ook betrokkenheid met de gebeurtenis relevant bij het in het juiste licht beoordelen van de 
analyseresultaten. Zoals besproken in de eerste paragraaf van dit hoofdstuk, is betrokkenheid bij een 
gebeurtenis een belangrijke reden om in te haken om vervolgens aandacht te genereren. Wanneer 
over deze gebeurtenis wordt bericht in de mediuminhoud, is er sprake van een thematische 
congruentie in enge zin met het Umfeld. Dit is relevant, aangezien uit onderzoek is gebleken dat 
betrokkenheid bij het Umfeld invloed heeft op de aandacht van de consument voor een uiting die in 
dit Umfeld geplaatst is.  
 
Twee tegengestelde theorieën bestaan op het vlak van het effect van de betrokkenheid van de 
consument bij het Umfeld op diens aandacht voor een reclame-uiting (Moorman et.al., 2002:30-1). De 
eerste theorie gaat uit van een gelimiteerde cognitieve capaciteit van de mens. Wanneer een 
consument zeer betrokken is bij een programma of een artikel, verwerkt hij deze informatie dieper en 
heeft hij vervolgens minder capaciteit over om ook aandacht te hebben voor de uiting, laat staan om 
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deze adequaat te verwerken. De tweede theorie gaat uit van een verbrede oriëntatie als gevolg van 
de betrokkenheid bij het Umfeld, waardoor de consument juist meer aandacht heeft voor de uiting. 
De betrokkenheid zorgt hier voor ‘cognitive arousal’ en vervolgens voor een vergroting van de 
beschikbare ‘attentional resources’ van de consument (Lord et.al., 1993:48).  
 
Belangrijker echter voor het interpreteren van de onderzoeksresultaten is het feit dat betrokkenheid 
van de consument bij het Umfeld niet in elk medium hetzelfde effect heeft. Het verschil in effect van 
betrokkenheid op aandacht heeft grotendeels te maken met het verschil in pacing tussen printmedia 
en televisie. Wanneer een consument een magazine leest en heel erg verdiept is in een in zijn ogen 
zeer interessant artikel en dus betrokken is bij de inhoud, is het een logische verwachting – bovendien 
is het fysiek mogelijk vanwege de interne pacing – dat hij de advertenties overslaat vanwege zijn 
focus. Een televisiekijker die zeer betrokken is bij een televisieprogramma heeft daarbij geen enkele 
keus dan te wachten tot het reclameblok voorbij is (Norris et.al., 1992:37-8), dit vanwege de externe 
pacing. 
 
Het gevolg is dan ook dat wanneer een consument zeer betrokken is bij een gebeurtenis waarover in 
de media bericht wordt, dit een negatieve invloed heeft op de aandacht voor een uiting wanneer deze 
in een dagblad of magazine is geplaatst, terwijl deze betrokkenheid juist een positieve invloed heeft 
op de aandacht voor de uiting wanneer deze in de vorm van een commercial op televisie verschijnt. 
Norris en Colman (1992) ontdekten tijdens een experiment dan ook een negatieve correlatie tussen 
betrokkenheid en aandacht voor advertenties in tijdschriften. Hoe meer aandacht de consument gaf 
aan het artikel, hoe minder aandacht er was voor de advertenties. Franzen (1992:95) verwoordt deze 
onderzoeksuitkomst als volgt: ‘Een intense betrokkenheid bij een redactioneel artikel heeft 
waarschijnlijk een concentratie van de aandacht ten gevolge waardoor er geen aandachtscapaciteit 
over is voor stimuli in de directe omgeving, zoals advertenties.’ 
 
Dit onderzoek heeft enkel betrekking op advertenties, waardoor er in theorie rekening gehouden zou 
moeten worden met de negatieve correlatie tussen betrokkenheid met het Umfeld en aandacht voor 
de uitingen. Twee zaken spelen echter een rol bij het interpreteren van deze resultaten. Ten eerste 
gaat het om een onderzoek in laboratoriumsetting, waarbij de proefpersonen de printmedia 
voorgelegd krijgen en dus zelf niet invloed hebben op de keuze van het Umfeld. Hierdoor is het niet 
erg waarschijnlijk dat er een bijzonder hoge betrokkenheid zal zijn bij het Umfeld. Bovendien is er 
geen sprake van een vergelijking tussen media met een interne dan wel externe pacing; het gaat hier 
immers enkel om advertenties. Er is bij deze eventuele interfererende variabele dan ook geen 
noodzaak tot het zoeken van een oplossing in het onderzoeksdesign. 
 
4.1.5 Ad familiarity en wear-out 
 
Vervolgens is het bij dit onderzoek niet gemakkelijk uit te sluiten dat de proefpersonen worden 
geconfronteerd met uitingen die ze al eerder hebben gezien. Dit wordt ad familiarity genoemd (Pieters 
et.al., 2002:766). Wanneer een uiting al bekend is, heeft dit invloed op de aandacht. Voor advertenties 
geldt dat de eventuele aandacht herkenning oproept en dat de consument verder geen aandacht zal 
hebben voor de uiting. Commercials worden in het geval van herkenning sneller weggezapt. Dit wordt 
het wear-out effect genoemd: het punt wanneer het effect per contact met de consument afneemt 
(Franzen, 1992:262). Bekende uitingen hebben minder aandacht nodig en genereren dan ook minder 
aandacht dan onbekende uitingen, aangezien ze makkelijker te verwerken zijn en er minder te leren 
valt. Gebleken is dat consumenten minder fixeren op bekende advertentieteksten, aangezien een 
snelle blik de bekendheid met de uiting bevestigt en de consument concludeert dat hij verder kan 
bladeren of zappen (Pieters et.al., 2002:768). Dit geldt overigens ook voor bekende elementen binnen een 
uiting. Aangezien merken zichzelf consistent willen presenteren, wordt vaak gekozen voor dezelfde 
executie, zoals de kleur blauw bij KLM. Hierdoor wordt een advertentie gauw als bekend bestempeld. 
Dus: hoe vaker een uiting in de media ingezet wordt, hoe minder aandacht de consument op den 
duur zal hebben. Uit onderzoek bleek dat na drie blootstellingen aan een uiting de mate van aandacht 
met 50% verminderde (Pieters et.al., 1999).  
 
Voor inhakers zal over het algemeen gelden dat het omslagpunt van wear-in – er is een minimaal 
aantal contacten nodig om effect te sorteren – naar wear-out vanwege de korte looptijd minder vaak 
voorkomt dan voor normale uitingen die een plaats hebben in langlopende campagnes, maar het is in 
ieder geval zeker dat herkenning van een uiting de onderzoeksresultaten zal vertroebelen. Er is 
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daarom voor gekozen om in de database de inhaker met de vroegste plaatsingsdatum te selecteren, 
wanneer er een keuze is tussen meerdere versies. Dit geldt uiteraard ook bij het samenstellen van de 
controlegroepen, aangezien wear-out hier een grotere rol speelt. 
 
4.1.6 Fysieke kenmerken van de uiting 
 
Ten vijfde hebben ook de fysieke en creatieve kenmerken van de uiting zelf invloed op de mate van 
aandacht voor de uiting. Ook hiervoor geldt dat een uitgebreid corpus het effect van deze 
interfererende variabelen kan verzwakken.  
 
Wat betreft de grootte van advertentie-elementen: Pieters en Wedel (2004:38-9) hanteren hierbij een 
indeling van aandacht, zij spreken van baseline en incremental attention. Baseline attention is de 
aandacht die naar een element gaat afhankelijk van bijvoorbeeld het formaat ervan. Incremental 
attention is extra aandacht die gegenereerd wordt door bijvoorbeeld het vergroten van de illustratie.  
 
Om te voorkomen dat de aandacht die door de fysieke kenmerken wordt gegenereerd onterecht toe 
wordt geschreven aan de onafhankelijke variabele, hanteert onderzoeksbureau Verify benchmarks of 
richtlijnen per formaat. Deze benchmark is berekend op basis van de gemiddelde score van de beste 
30% van alle uitingen in de database en wordt meteen doorberekend voor het bewuste formaat van 
de inhaker, waardoor de aandacht die het resultaat zou zijn van het formaat van de uiting gelijk wordt 
gesteld. Verify meet hierbij dus de baseline attention, zodat de meetresultaten goed te vergelijken 
zijn. 
 
Bovendien is voor de groep normale uitingen een selectie gemaakt van dezelfde merken als afzender 
van de uiting. Wanneer we ervan uitgaan dat een merk over een lange periode dezelfde strategie en 
positionering behoudt, heeft het merk dezelfde huisstijl in zowel de inhaker als de gewone 
advertentie. 
 
4.1.7 Thematische congruentie in enge zin 
 
Tot slot is er nog een belangrijke interfererende variabele die specifiek relevant is voor uitingen die 
inhaken op actuele gebeurtenissen. Deze interfererende variabele behelst de thematische congruentie 
tussen de uiting en het Umfeld in enge zin. In de discussie in paragraaf 2.4.1 is besloten dat een 
advertentie van IKEA in een magazine als Elle Wonen niet per se een inhaker is. Echter, deze uiting 
heeft wel een thematische congruentie in enge zin met het Umfeld, dit is niet exclusief voorbehouden 
aan inhakers. Er is al bewezen, bijvoorbeeld in het onderzoek van Moorman et.al. (2002) dat deze vorm 
van thematische congruentie aandacht genereert bij de consument. Een uiting die inhaakt op een 
actuele gebeurtenis en die een thematische congruentie heeft met het Umfeld in enge zin, kan dus 
ook vanwege deze congruentie veel aandacht genereren bij de consument.  
 
Om te toetsen of de eventuele grotere mate van aandacht voor een inhaker niet te wijten is aan de 
thematische congruentie in enge zin is het zeer belangrijk om inhakers met alleen een thematische 
congruentie in enge zin te vergelijken met normale uitingen die ook deze thematische congruentie 
met het Umfeld hebben. Een advertentie van IKEA die inhaakt op bijvoorbeeld moederdag in Elle 
Wonen zal dus vergeleken worden met bovenstaand voorbeeld, de normale advertentie van IKEA in 
Elle Wonen, en ook met de normale advertentie van IKEA in een dagblad. Er zijn dus in het onderzoek 
twee controlegroepen: de normale uiting en de normale uiting met thematische congruentie in enge 
zin met het Umfeld. 
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Interfererende variabele Manier van uitsluiten in onderzoek 

1  Intrinsieke productbetrokkenheid 
- Materiaalverzamelingen zo groot mogelijk maken (≥ 100 per groep) 
- Aantal proefpersonen zo groot mogelijk maken (≥ 100 per uiting) 
- Voor vergelijking evenveel product-categorieën in alle groepen 

2  Merkervaring en -attitude 
- Materiaalverzamelingen zo groot mogelijk maken ≥ 100 per groep) 
- Aantal proefpersonen zo groot mogelijk maken (≥ 100 per uiting) 
- Voor vergelijking evenveel merken in alle groepen 

3  Betrokkenheid bij het Umfeld - Alleen media met interne pacing gebruiken 
- Betrokkenheid speelt kleine rol vanwege laboratoriumsetting 

4  Ad familiarity en wear-out - Voor alle groepen de uiting met de vroegste datum selecteren 

5  Fysieke kenmerken van de uiting - Voor alle groepen uitingen >85% selecteren of benchmarks toepassen 
- Materiaalverzamelingen zo groot mogelijk maken (≥ 100 per groep) 

6  Thematische congruentie in enge zin - Vergelijking inhakers, normale uitingen zonder en normale uitingen met 
thematische congruentie in enge zin met het Umfeld 

Figuur 11. Overzicht van de potentieel interfererende variabelen en de manier om deze zoveel mogelijk uit te sluiten in het 
onderzoeksdesign. 
 
4.2 Hypothesen  
 
Er is in deze scriptie sprake van toetsend onderzoek, dus is het van belang voorspellingen te 
formuleren die met behulp van metingen getoetst kunnen worden. Hieronder worden de twee 
hypothesen die centraal staan in het onderzoek genoemd. 
 
H1:  Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op actuele gebeurtenissen genereren meer aandacht bij de consument 

dan uitingen die dit niet doen. 
 

H2: Hoe groter de thematische congruentie in inhakers, hoe meer aandacht de marketingcommunicatie-uitingen 
genereren bij de consument. 

 
De tweede hypothese dient op haar beurt onderverdeeld te worden op basis van de subitems van de 
onafhankelijke variabele. Om de mate van thematische congruentie te kunnen vaststellen, en 
vervolgens het effect op de aandacht van de consument te kunnen onderzoeken, moet het effect van 
elk subitem ook vastgesteld worden. De volgende hypothesen – per hypothese wordt toegelicht 
waarom deze relevant is – zijn in deze kwestie belangrijk. 
 
H2a: Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op gebeurtenissen aan het begin van het inhaakcontinuüm, genereren 

meer aandacht bij de consument dan uitingen aan het einde van het inhaakcontinuüm. 
 
Deze hypothese dient getoetst te worden om te kijken welk effect verschillende gebeurtenissen 
hebben op de aandacht van de consument voor de uiting die op één van die gebeurtenissen inhaakt.  
 
H2b: Marketingcommunicatie-uitingen die in brede en enge zin een thematische congruentie hebben met het Umfeld, 

genereren meer aandacht bij de consument dan marketingcommunicatie-uitingen met alleen een thematische 
congruentie in brede zin met het Umfeld. 

 
Eerdere onderzoeken, zoals dat van Moorman et.al. (2002), hebben laten zien dat het Umfeld een 
effect heeft op reclame-effecten. De verwachting in het geval van inhakers is dat wanneer de 
consument betrokken is bij een gebeurtenis die plaatsvindt buiten én in de mediacontext, dit een 
sterkere invloed heeft op de aandacht dan wanneer de consument alleen betrokken is bij de 
gebeurtenis vanwege het feit dat het op de kalender staat, zoals het geval is bij feestdagen als Kerst 
en moederdag. 
 
H2c: Marketingcommunicatie-uitingen die een intrinsieke overeenkomstige waarde hebben met de gebeurtenis waarop ze 

inhaken, genereren meer aandacht dan marketingcommunicatie-uitingen die het inhaken op die gebeurtenis 
rechtvaardigen met extrinsieke links. 
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Uitspraken van Aitchinson (2003), Sille (2003) en Stegeman (2004) brachten al onder de aandacht dat 
een inhaker een duidelijke intrinsieke link moet hebben met de gebeurtenis om aandacht van de 
consument te kunnen genereren. 
 
Nadat alle hypothesen getoetst zijn, kan wellicht een advies worden gedaan over wanneer het de 
moeite loont in om in te haken, zoals besproken in de doelstelling. 
 

 

Advies Onderzoek 

Is inhaken de moeite waard? Vergelijking aandacht voor inhakers en normale uitingen 

Voor welke gebeurtenis is inhaken de moeite waard? 

- Vergelijking aandacht voor verschillende inhaak-
gebeurtenissen in het algemeen 

- Vergelijking aandacht voor inhaakgebeurtenissen met 
alleen brede en inhaakgebeurtenissen met zowel enge 
als brede thematische congruentie met het Umfeld 

In welke situatie is inhaken de moeite waard? 
Vergelijking aandacht voor uitingen met en zonder 
intrinsieke link tussen de gebeurtenis en de afzender van de 
uiting die hierop inhaakt 

Op welke manier is inhaken de moeite waard? Vergelijking aandacht voor verschillende extrinsieke links 

Figuur 12. Te vergelijken onderzoeksresultaten ter beantwoording van de adviesvragen. 
 
4.3 Toetsend onderzoek 
 
De voorspellingen die door middel van deductie zijn ontwikkeld, moeten vervolgens worden getoetst. 
Dit gebeurt door middel van toetsend onderzoek. De vraag bij dit onderzoek is: Is het inderdaad zo 
dat marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op een actuele gebeurtenis meer aandacht 
genereren bij de consument? 
 
Om hier bevestigend op te kunnen antwoorden, moet bewezen worden dat het omgekeerde niet waar 
is. Het is immers vrijwel onmogelijk om in onderzoek te verifiëren, het is beter om te falsifiëren. Je 
kunt niet beweren dat alle zwanen wit zijn, aangezien je niet alle zwanen van de wereld zult kunnen 
vinden, en bovendien weet je niet of er niet in de toekomst een paarse zwaan ter wereld zal komen. 
Om het omgekeerde van de hypothese te kunnen verwerpen, moet er een nulhypothese geformuleerd 
worden. De nulhypothesen luiden: 
 
H01: Het inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-uitingen heeft geen invloed op de mate van 

aandacht die de consument heeft voor deze uitingen. 
 

H02: De mate van thematische congruentie in inhakers heeft geen invloed op de aandacht die de consument heeft voor de 
uiting. 

 

H02a: Het type gebeurtenis, op welke plaats van het inhaakcontinuüm dan ook, heeft geen invloed op de aandacht die de 
consument heeft voor de uiting die hierop inhaakt.  

 
 

HO2b: Het type positie – in alleen brede of in enge én brede zin – dat de inhaker heeft met het Umfeld, heeft geen invloed 
op de aandacht die de consument heeft voor de marketingcommunicatie-uiting. 

 

HO2c: Het type link dat het inhaken rechtvaardigt – intrinsiek of extrinsiek – heeft geen invloed op de aandacht die de 
consument heeft voor de marketingcommunicatie-uiting. 

 
Het doel van dit onderzoek is het met behulp van de onderzoeksgegevens aantonen dat bovenstaande 
nulhypothesen onjuist zijn en daardoor verworpen kunnen worden. 
 
4.4 Operationalisatie van de vraagstelling 
 
Welk effect heeft de mate van thematische congruentie tussen actuele gebeurtenissen en marketing-
communicatie-uitingen die hierop inhaken op de aandacht van de consument voor de uiting? 
 
In de volgende paragrafen worden de belangrijke elementen in de vraagstelling geoperationaliseerd. 
Op deze manier worden de data meetbaar gemaakt en wordt aan de onderzoeksdata de juiste 
betekenis toegekend. 
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4.4.1 ‘De mate van thematische congruentie’ 
 
De mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de uiting die hierop inhaakt wordt 
bepaald door drie factoren, die op hun beurt weer bepaald worden door een aantal subfactoren. De 
variabelen in de eerste kolom dienen uiteraard vervolgens op hun beurt weer geoperationaliseerd te 
worden. 
 
Het meetbaar maken van de intrinsieke link tussen een uiting en het merk is in paragraaf 2.4.2 al aan 
bod gekomen: in figuur 7 zijn al enkele thema’s ter sprake gekomen die een link tussen de afzender 
en de gebeurtenis waarop ingehaakt wordt kunnen rechtvaardigen. De visuele en verbale kenmerken, 
de onderste rij in de eerste kolom, zijn al uitvoerig besproken in paragraaf 2.4.3, voor de 
operationalisatie van de kenmerken verwijs ik dan ook naar figuur 8. De positie van de uiting in 
verhouding tot het Umfeld en de overeenkomstige waarden tussen uiting en merk wordt in de 
volgende paragraaf geoperationaliseerd. 
 

 

Subitems Items Variabele  

 
Plaats op het inhaakcontinuüm, zie figuur 5 en 6:  
- Onverwachte gebeurtenis vs staat op kalender 
- Eenmalig vs regelmatig terugkerend 
- Korte periode vs langdurige periode 
- Veel berichtgeving in media vs geen berichtgeving 
- Top-of-mind bij consument vs weinig betrokkenheid 
 
 
Positie van de uiting in verhouding tot het Umfeld, zie figuur 2: 
- Thematische congruentie in alleen brede zin 
- Thematische congruentie in enge én brede zin 
 

 
→ Type gebeurtenis 

 
Overeenkomstige waarden tussen uiting en merk, zie figuur 7. 
 

→ Intrinsieke link 

 
Visuele en verbale kenmerken, zie figuur 8. 
 

→ Extrinsieke link 

→ Mate van thematische     
    congruentie tussen  
    gebeurtenis en uiting  
    die hierop inhaakt 

Figuur 13. Opera ionalisatieschema onafhankelijke variabele ‘mate van thema ische congruentie’ t t
 
De verwachting is dat een inhaker die inhaakt op een gebeurtenis aan de linkerkant van het 
continuüm, een enge en brede thematische congruentie heeft met het Umfeld en waarbij de afzender 
een intrinsieke link heeft met de gebeurtenis, meer thematische congruentie heeft met de 
gebeurtenis. Zo heeft ook een inhaker die inhaakt op een gebeurtenis aan de rechterkant, die alleen 
een brede congruentie heeft met het Umfeld en geen intrinsieke link heeft met de gebeurtenis waarop 
ingehaakt wordt en dus alleen extrinsieke links aanwendt om het inhaken te rechtvaardigen, minder 
thematische congruentie met het Umfeld. 
 
Figuur 2 liet al een indeling zien van welke posities de uiting kan hebben in verhouding tot het 
Umfeld. De uiting kan thematische congruentie hebben met het Umfeld in brede zin of in brede én 
enge zin. Het is van belang om te omschrijven wanneer dit precies het geval is. 
 
In het geval van een thematische congruentie in brede zin met het Umfeld, haakt de uiting in op een 
gebeurtenis die relevant is voor een groot deel van de maatschappij, maar waarover niet bericht 
wordt in het medium waarin de uiting geplaatst is. Het is echter nog onduidelijk wanneer een 
gebeurtenis relevant is voor een groot deel van de maatschappij. Een gebeurtenis kan bijvoorbeeld als 
relevant beschouwd worden wanneer deze op de kalender staat, zoals bijvoorbeeld moederdag, 
vaderdag, Sinterklaas, Kerst, Oud en nieuw en Koninginnedag. Deze vermelding op de kalender wil 
zeggen dat de gebeurtenis belangrijk is voor de maatschappij. De consument is betrokken bij deze 
gebeurtenissen: er worden cadeautjes gekocht en familie en vrienden komen bij elkaar. In ieder geval 
is er alle reden om de datum niet te vergeten en daardoor is de gebeurtenis relevant voor de 
consument. 
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Het is van belang om op voorhand aan te geven dat het noodzakelijk is bij de analyse van de uitingen 
in de materiaalverzameling aannames te maken. In de database van het onderzoeksbureau zijn de 
uitingen los van de mediaomgeving opgeslagen, zodat het niet mogelijk is om artikelen in het medium 
waarin de inhaker is geplaatst, op te zoeken. Wanneer advertenties 1/1 of 2/1 pagina groot zijn, is 
niet te zien wat de inhoud is van aangrenzende artikelen. Het is voor advertenties in tijdschriften 
echter wel vast te stellen of deze thematisch congruent zijn met de globale inhoud van dit medium als 
geheel. Om aan te geven hoe deze aannames tot stand komen, volgt hieronder een voorbeeld. 
  
Voor een uiting die inhaakt op moederdag geldt in de meeste gevallen een thematische congruentie in 
brede zin: de gebeurtenis staat op kalenders en in agenda’s en is hiermee dus relevant voor de 
maatschappij. Er wordt echter nauwelijks aandacht aan besteed in de redactionele inhoud van de 
meeste media. Echter: wanneer de Etos een moederdagaanbieding doet in de nabijheid van een 
feature over moederdag in bijvoorbeeld de Libelle, is er sprake van een thematische congruentie in 
zowel enge als in brede zin. In de analyse zal dan ook aan de hand van de mediumtitel daarom 
logisch beredeneerd worden of het aannemelijk is dat er in dit medium bericht is over het thema dat 
centraal staat in de inhaker.  
 
Echter, wanneer een uiting die voor aanvang van de Olympische Spelen al op deze gebeurtenis 
inhaakt – en het door het tijdstip van plaatsing niet aannemelijk is dat er in het medium al bericht is 
over deze gebeurtenis – wordt deze toch geplaatst in de categorie ‘thematische congruentie in brede 
én enge zin met het Umfeld. Het zou immers voor een niet representatieve verdeling leiden wanneer 
deze inhaker gelijkgesteld wordt met een inhaker op moederdag. Er is een groot verschil wat betreft 
de mate dat de beide gebeurtenissen veranderingen teweegbrengen in de maatschappij, dus 
maatschappelijke betrokkenheid kennen, en dus nieuwswaarde hebben. 
 
Wanneer een uiting ook thematische congruentie vertoont met het Umfeld in enge zin, haakt de uiting 
in op een gebeurtenis waarover bericht wordt in het medium waarin de uiting geplaatst is. Het 
medium kan hierbij thematische congruentie vertonen met de uiting in de zeer directe omgeving, 
zoals het geval is bij programma’s rondom het reclameblok of redactionele artikelen rondom de 
advertentie. Maar ook wanneer een geheel tijdschrift – vooral in het geval van special interest 
magazines – hetzelfde thema heeft als de advertentie die hierin een plaats heeft, is er sprake van 
thematische congruentie in enge zin. 
 
Terug naar het totale plaatje van thematische congruentie. Aan de hand van de analyse van de data 
van de afhankelijke variabele kan aan het eind van het onderzoek bekeken worden welk item – zie de 
operationalisatie in figuur 13 – de meeste invloed heeft op het verkrijgen van aandacht voor de uiting 
en welk onderdeel dus het meeste aandeel heeft in thematische congruentie tussen de gebeurtenis en 
de uiting die hierop inhaakt.  
 
Zo kan bijvoorbeeld het verschil gevonden worden tussen de invloed van intrinsieke en extrinsieke 
links op de aandacht voor de uiting. Om dit te onderzoeken, moet  het onderzoeksmateriaal dus ook 
onderverdeeld worden op de aanwezigheid van verschillende subitems. De ideale uitgangssituatie is 
hierbij dat een uiting slechts één van de subitems bevat, maar met behulp van statistische toetsen 
kunnen ook een aantal verbanden blootgelegd worden. Alle variabelen die in de eerste kolom van 
figuur 13 moeten beoordeeld worden per inhaker alvorens uiteindelijk de mate van thematische 
congruentie vast te kunnen stellen. In de analyse wordt vastgesteld van welke subitems er sprake is, 
waarna een overzicht gemaakt zal worden van welke subitems in welke uiting aanwezig zijn. 
 
4.4.2  ‘Actuele gebeurtenissen’ 
 
In paragraaf 2.4.1 is uitvoerig besproken op welke gebeurtenissen ingehaakt kan worden met 
marketing-communicatie. Vervolgens zijn in het inhaakcontinuüm in figuur 5 een vijftal factoren 
genoemd die het type gebeurtenis bepalen, deze zijn ook besproken in het operationalisatieschema 
van figuur 13. Figuur 6 laat bovendien de invulling zien van een aantal voorbeelden van 
gebeurtenissen. In de analyse van de individuele uitingen in bijlage III wordt naar aanleiding van het 
inhaakcontinuüm beargumenteerd op wat voor soort gebeurtenis ingehaakt wordt. 
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4.4.3 ‘Marketingcommunicatie-uitingen die hierop inhaken’ 
 
In paragraaf 2.4.1 is een uitgebreide discussie geweest over wanneer een uiting een inhaker genoemd 
kan worden en wanneer niet. Bepaalde zaken zijn hierbij aan de orde geweest: de gebeurtenis moet 
extern zijn en buiten de organisatie staan, ook moet het medium niet van de organisatie zelf 
afkomstig zijn. Bovendien is het belangrijk dat de consument betrokken is bij de gebeurtenis die 
centraal staat en dat er dus een thematische congruentie met het Umfeld is in brede zin. Deze 
beargumentatie wordt niet herhaald bij de analyse van de inhakers, maar wordt vanaf nu voor als 
bekend aangenomen. 
 
4.4.3.1 Onderdelen advertenties 
 
Het onderzoek richt zich alleen op advertenties. Advertenties hebben drie basiselementen: het merk, 
de tekst en de illustratie. De tekst beslaat alle tekstuele informatie in de printuiting, afgezien van de 
merknaam. De illustratie omvat alle visuele informatie, met uitzondering van het merklogo (Pieters et.al., 
2004:37). Het merkelement bestaat uit de merknaam, logo’s en symbolen, het trademark en de slogan 
(Keller, 1998:135), op voorwaarde dat deze laatste de merknaam bevat. 
 

 
 
Figuur 14. Een advertentie met hierin de basiselementen omcirkeld: visual (groen), tekst (blauw) en merk (rood). 
 
Zoals al eerder opgemerkt, hebben consumenten een beperkte cognitieve capaciteit. Dit geldt ook 
voor aandacht en heeft als consequentie dat er een bepaalde attention competition bestaat tussen de 
basiselementen van een uiting. Dit betekent dat wanneer de consument meer aandacht besteedt aan 
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het ene element, dit ten koste gaat van een ander (Pieters et.al., 2004:36). Het is dus lang niet altijd het 
geval dat consumenten alle drie basiselementen waarnemen. In de volgende paragraaf komt aan de 
orde welke elementen gezien moeten zijn om van bepaalde niveaus van aandacht te kunnen spreken. 
 
4.4.4  ‘Aandacht van de consument voor de uiting’ 
 
In de literatuurbespreking is de rol van aandacht in het reclameverwerkingsproces besproken, alsook 
de factoren van aandacht en de consequenties van een bepaalde mate van aandacht. In 
onderstaande figuren staan de onderdelen van aandacht samengevat zoals deze gebruikt worden door 
onderzoeksbureau Verify om aandacht van de consument voor de uiting te meten.  
 

 
r  

Item Meting 

Creascore 
(Capture and 
Retention of 
Audience)/ 
Ad selection 

Het gemiddeld percentage mensen dat gedurende de eerste 5 seconden na openslaan van de pagina 
aandacht besteedt aan de advertentie 
 

Ad noted Percentage van de proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de uiting 

Cognizance 

Level 1:   % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk 
Level 2a: % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk en de tekst 
Level 2b: % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk en de illustratie 
Level 3:   % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk, de tekst en de illustratie 
Subjects: 
% proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk 
% proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de tekst  
% proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de illustratie 
Numbers: 
Gemiddeld aantal fixaties op het merk 
Gemiddeld aantal fixaties op de tekst  
Gemiddeld aantal fixaties op de illustratie 

Fixations 

Time / Ad-element gaze duration: 
Gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op het merk 
Gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op de tekst 
Gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op de illustratie

Ad gaze 
duration/ 
Time on ad 

Gemiddelde totale tijd in seconden die de proefpersonen aan de uiting besteden. 

Figuur 15. De niveaus van aandacht zoals deze door Verify gemeten worden en in het onderzoek geb uikt worden.
 
De creascore is het gemiddeld percentage mensen dat gedurende de eerste 5 seconden na openslaan 
van de pagina aandacht aan de advertentie besteedt. De data geclassificeerd als ‘ad noted’ 
daarentegen is het percentage van de proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de uiting en is 
dus niet verbonden aan een bepaalde tijdslimiet. Het is echter niet het percentage dat overblijft na 
aftrek van de creascore, maar staat hier helemaal los van. De creascore zegt meer iets over het 
vermogen van de uiting om meteen de aandacht van de consument te trekken bij het openslaan van 
de pagina waar de uiting geplaatst is. 
 
Cognizance bestaat uit drie verschillende levels, waarbij de data cumulatief oplopen van level 1 naar 
level 3. Bij level 1 heeft de proefpersoon minimaal gefixeerd op het merk, bij level 2 op de merk en de 
tekst of de illustratie en level 3 tenslotte geeft aan wat het percentage proefpersonen is dat minimaal 
eenmaal heeft gefixeerd op zowel het merk, de tekst en de illustratie. Het kan dan ook voorkomen dat 
in de data van een uiting op cognizance 0 kan scoren, bijvoorbeeld op level 2a en 3 als de uiting geen 
tekst heeft en op level 2b en 3 wanneer geen illustratie staat in de uiting. 
 
Fixations bestaat uit drie onderdelen, waarbij het respectievelijk gaat om het percentage 
proefpersonen dat op de elementen fixeert, het gemiddeld aantal fixaties op de elementen en de 
gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op de elementen. In de database van Verify zijn alleen data 
te vinden van de subjects. 
 
De ad gaze duration, ofwel de time on ad, is de gemiddelde totale tijd in seconden die de 
proefpersonen aan de uiting besteden. Naar aanleiding van de ad gaze duration kan in het schema 
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van figuur 18 per inhaker bekeken worden tot welke fase de proefpersonen gemiddeld komen en of er 
eventueel al sprake is van communicatie met de consument.  
 
4.5 Onderzoeksontwerp 
 
Er is in dit onderzoek sprake van een experimentele groep (inhakers) en controlegroepen (de 
thematisch congruente en de gewone uitingen). De onafhankelijke variabele is in het onderzoek in 
een bepaalde mate aanwezig. Deze mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis waar de 
betreffende uiting op inhaakt, wordt beoordeeld aan de hand van het scoringsmodel. Deze scores zijn 
de attributen van de onafhankelijke variabele. Het experiment vindt plaats in de vorm van een 
eyetrackingonderzoek, zoals besproken zal worden in paragraaf 4.7.2. Voor het complete 
onderzoeksplan verwijs ik naar bijlage I. 
 
4.6 De materiaalverzameling 
 
In eerste instantie was het de bedoeling om de aandacht te meten voor advertenties en commercials 
die inhaken op actuele gebeurtenissen. Om een aantal redenen is echter besloten om commercials uit 
te sluiten. Ten eerste wordt er, zoals eerder besproken, minder ingehaakt in commercials dan in 
advertenties, vanwege het arbeidsintensieve karakter van de productie en de hoge kosten hiervan, die 
bovendien vanwege het korte tijdsbestek van de meeste inhaakgebeurtenissen niet terugverdiend 
kunnen worden.  
 
Ook vanwege het verschil in pacing tussen printmedia en televisie en het verschil in aandacht voor 
uitingen in beide media is het niet verstandig de twee soorten uitingen op één hoop te gooien. 
Televisie is een vluchtig medium, als de commercial eenmaal is uitgezonden, kan de consument deze 
niet op z’n gemak nog een keer bekijken. De ontvanger heeft geen invloed op de snelheid en de 
frequentie van de uiting, dit wordt door het medium bepaald. Dit wordt ook wel externe pacing 
genoemd. Dagbladen en tijdschriften hebben een interne pacing: de lezer kan zelf de snelheid en 
frequentie van de confrontatie bepalen (Schellens, et.al., 2002:94). Pacing is een belangrijke factor voor de 
manier waarop consumenten de informatie in een uiting verwerken en kan daarom van invloed zijn op 
het effect van de uiting in verschillende media (Moorman et.al., 2002:29). 
 
Ten derde is de mate van aandacht an sich al verschillend voor uitingen in de verschillende media. 
Advertenties in magazines worden vaker gezien dan die in dagbladen, lezers van tijdschriften zien 78 
procent van de advertentiepagina’s tegenover lezers van dagbladen, zij zien slechts 67 procent. Dit 
hangt samen met het feit dat een tijdschrift vaak veel intensiever gelezen wordt, de langere 
levensduur van het medium en de interne pacing (Floor et.al.1998:459). Voor televisie geldt dat het 
aandachtsniveau over het algemeen zeer laag is. Meer dan 60 procent van de keren dat de 
consument zijn blik op de televisie gericht heeft, duurt dit korter dan vijf seconden. Voor commercials 
geldt dat de eerste seconden belangrijk zijn voor de verdere aandacht van de consument – net als de 
eerste paar fixaties op advertenties – op basis waarvan bepaald wordt of een advertentie de moeite 
van het bekijken waard is. De begrijpelijkheid van de commercial is hierbij de belangrijkste factor die 
het lot van de commercial bepaalt (Franzen, 1992:74-80). 
 
Een laatste belangrijke overweging heeft te maken met de slechte externe validiteit van de 
eyetracking van commercials (Moorman, 2003). Ten eerste worden de commercials niet aan de 
proefpersonen getoond in hun normale Umfeld, dat wil zeggen dat alleen de commercials getoond 
worden, en niet de programma’s die de redactionele inhoud van het medium bepalen. Hierdoor kan 
ten eerste het effect van een eventuele thematische congruentie in enge zin met het Umfeld niet 
vastgesteld worden. Bovendien komt de situatie totaal niet overeen met de normale situatie: geen 
enkele consument kijkt televisie puur voor de commercials. Consumenten zijn überhaupt niet 
geïnteresseerd in reclame en vertonen regelmatig ontwijkend gedrag wanneer commercialblokken 
voorbijkomen. In de laboratoriumsetting van Verify is het echter onmogelijk om bijvoorbeeld even 
weg te lopen of iemand te bellen. De grootte van het programmapubliek – dat in dit onderzoek dus 
niet bestaat – en het reclamepubliek wordt hiermee kunstmatig gelijk gehouden. Er is wel een 
mogelijkheid om de commercial weg te zappen, maar het is redelijk om te verwachten dat dit minder 
gebeurt dan in de werkelijke situatie het geval zou zijn. 
 

 32



Onderzoek naar de aandacht van de consument voor marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op een actuele gebeurtenis 

Om de hierboven genoemde redenen is het beter om dit onderzoek te focussen op één soort uiting. 
Op deze manier kunnen er meer van eenzelfde soort uitingen geanalyseerd worden en zijn de 
resultaten, vanwege de eenduidige interpretatie van de resultaten, meer extern valide, dat wil zeggen 
dat ze beter generaliseerbaar zijn naar de werkelijkheid.  
 
Vanwege een goede externe validiteit van het materiaal is de keuze gemaakt gebruik te maken van de 
onderzoeksdatabase van Verify. De inhakers zijn als volgt verzameld: eerst is per gebeurtenis een 
aantal inhakers gezocht, waarna in de database van Verify de afzender opgezocht is. Hierbij werden 
de onderzoeksresultaten van de eerste plaatsingsdatum geselecteerd, dit met het oog op de 
interfererende variabele ‘wear-out’, die ervoor zou kunnen zorgen dat een kleinere mate van aandacht 
te wijten is aan het feit dat de proefpersoon al bekend was met de uiting. Er zijn zoveel mogelijk – 
qua prioriteit in deze volgorde – gebeurtenissen, afzenders en dus productcategorie en mediumtitels 
in de verzameling opgenomen. Er is bovendien gelet op een globale verdeling van inhakers met op het 
eerste gezicht een relatief grotere of kleinere thematische congruentie met de gebeurtenis.  
 
De controlegroep van gewone uitingen– in volgorde van prioriteit – is als volgt samengesteld: 
- De controlegroep is gematcht op de inhakers: in de controlegroep zijn alleen uitingen opgenomen 

van dezelfde afzender, dit om de potentieel interfererende variabelen intrinsieke product-
betrokkenheid, merkervaring en merkbetrokkenheid als interfererende variabelen zoveel mogelijk 
uit te sluiten; 

- De gewone uitingen zijn zoveel mogelijk in dezelfde of vergelijkbare media geplaatst (dagbladen 
vs dagbladen en tijdschriften vs tijdschriften), dit vanwege betrokkenheid met het Umfeld en 
verschillen in aandacht voor bijvoorbeeld tijdschriften en dagbladen als interfererende variabelen; 

- Bij een keuze tussen meerdere gewone uitingen voor één inhaker, is gekozen voor de uiting die 
qua datum zo dicht mogelijk bij de inhaker getest is. 

 
Helaas was het niet mogelijk om voor elke inhaker een gewone uiting in de database te vinden. Van 
sommige merken waren alleen inhakers te vinden in de database, van andere merken waren wel 
tegenhangers te vinden, maar waren vervolgens geen onderzoeksgegevens aanwezig. Hierdoor zijn er 
voor 105 inhakers slechts 80 gewone uitingen beschikbaar. Ook zijn niet alle tegenhangers in de 
controlegroep even ideaal.  
 
Vervolgens zijn de normale uitingen met een thematische congruentie in enge zin geselecteerd. Het is 
hierbij van belang om aan te geven dat het bij de selectie van deze verzameling noodzakelijk was 
enige aannames te maken. In de database van het onderzoeksbureau zijn de uitingen los van de 
mediaomgeving opgeslagen, zodat het niet mogelijk is om artikelen in het medium waarin de inhaker 
is geplaatst, op te zoeken. Wanneer advertenties 1/1 of 2/1 pagina groot zijn, is niet te zien wat de 
inhoud is van aangrenzende artikelen. Hierdoor is het in dagbladen praktisch onmogelijk om gewone 
uitingen met thematische congruentie in enge zin met het Umfeld te selecteren.  
 
Voor advertenties in tijdschriften echter, is het wel mogelijk vast te stellen of deze thematisch 
congruent zijn met de globale inhoud van dit medium als geheel. In de selectie is dan ook aan de 
hand van de mediumtitel beredeneerd of het aannemelijk was dat er in dit medium bericht is over het 
thema dat centraal staat in de uiting. Nivea bijvoorbeeld is een huid- en haarverzorgingsproduct. In 
lifestyle-bladen als Cosmopolitan en Margriet bestaan speciale katernen waar beautynieuws besproken 
wordt en waar producten voor de lichaamsverzorging geëvalueerd worden. Het thema van de uiting is 
daardoor (in ieder geval gedeeltelijk) congruent met het thema van het tijdschrift. 
 
De uiteindelijke materiaalverzameling telt 284 marketingcommunicatie-uitingen: 105 inhakers, 99 
thematisch congruente uitingen en 80 gewone uitingen. Zie bijlage II voor de uitgebreide lijst van 
marketingcommunicatie-uitingen met hierbij gegevens over onder andere het merk, de 
inhaakgebeurtenis, het medium waarin en de datum waarop de uiting geplaatst is, en 
achtereenvolgens de productcategorie, -groep, -familie en -klasse. Hieronder is de verdeling in de 
materiaalverzameling te zien. In de bovenste tabel is de verdeling in de drie groepen weergegeven: 
de thematisch congruente uitingen, de gewone uitingen en de inhakers. Daaronder is de verdeling te 
zien binnen de inhakers op basis van de items van de onafhankelijke variabele, de extrinsieke links in 
inhakers en de mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de inhaker. In de laatste 
kolom wordt het aantal in de verzameling genoemd.  
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Figuur 16. Verdeling aanwezige groepen uitingen / con rolegroepent . 

t

t

Ya:  Gewone advertentie met thematische congruentie met Umfeld in enge zin 99 

Yb:  Gewone advertentie (geen thematische congruentie met Umfeld)  80 

X:    Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op actuele gebeurtenissen                       105 

 

Figuur 17. Verdeling aanwezige categorieën in de materiaalverzameling inhakers aan de hand van de operationalisatie van 
‘mate van thema ische congruentie met de gebeurtenis waarop ingehaakt wordt’. 

X:    Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op actuele gebeurtenissen                       105 

Xa:  Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op gebeurtenissen die alleen een thematische congruentie in  
       brede zin hebben met het Umfeld 23 

Xb:   Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op gebeurtenissen die een thematische congruentie zowel in  
        brede als enge zin hebben met het Umfeld 52 

Xc:   Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op gebeurtenissen aan de linkerkant van het inhaakcontinuüm 21 

Xd:   Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op gebeurtenissen aan de rechterkant van het inhaakcontinuüm 54 

Xe:   Marketingcommunicatie-uitingen die een intrinsieke link hebben met de gebeurtenis waarop ingehaakt wordt 22 

Xf:   Marketingcommunicatie-uitingen die alleen één of meer extrinsieke link(s) hebben met de gebeurtenis waarop  
       ingehaakt wordt 53 

 

Figuur 18. Verdeling aanwezige categorieën in de materiaalverzameling inhakers aan de hand van de zeven verschillende 
extrinsieke links in de uiting waarmee het inhaken gerechtvaardigd wordt. 

Xh1:   Marketingcommunicatie-uitingen met extrinsieke link ‘Visual – algemeen’ 19 

Xh2:   Marketingcommunicatie-uitingen met extrinsieke link ‘Visual – symbool’ 62 

Xh3:   Marketingcommunicatie-uitingen met extrinsieke link ‘Tekst – noemen gebeurtenis’ 46 

Xh4:   Marketingcommunicatie-uitingen met extrinsieke link ‘Tekst – metafoor’ 48 

Xh3:   Marketingcommunicatie-uitingen met extrinsieke link ‘Tekst – ambiguïteit’ 37 

Xh5:   Marketingcommunicatie-uitingen met extrinsieke link ‘Felicitatie/wens’ 19 

Xh6:   Marketingcommunicatie-uitingen met extrinsieke link ‘Predikaat’ 17 

 

Figuur 19. Verdeling aanwezige categorieën in de materiaalverzameling inhakers aan de hand van de vier groepen van ‘ma e 
van thematische congruentie met de gebeurtenis waarop ingehaakt wordt’. 

XmI:   Marketingcommunicatie-uitingen met een mate van thematische congruentie 0 pt 30 

XmII:  Marketingcommunicatie-uitingen met een mate van thematische congruentie 1 pt 44 

XmIII: Marketingcommunicatie-uitingen met een mate van thematische congruentie 2 pt 24 

XmIV:  Marketingcommunicatie-uitingen met een mate van thematische congruentie 3 pt 7 
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De splitsing in de materiaalverzameling tussen X en Y is om de mate van aandacht die door de 
uitingen gegenereerd worden te vergelijken tussen uitingen die inhaken op actuele gebeurtenissen en 
uitingen die dit niet doen. Op deze manier wordt getracht de uitspraak van Sille (2003) te toetsen. 
 
In paragraaf 3.1.3.5 is er gesproken over de noodzaak om inhakers met alleen een thematische 
congruentie in enge zin te vergelijken met gewone advertenties met dezelfde thematische 
congruentie. De verdeling in a en b van zowel materiaal X (de inhakers) en Y (de normale uitingen) is 
nodig voor het subonderzoek om de thematische congruentie in enge zin met het Umfeld als 
interfererende variabele uit te sluiten. Een vergelijking tussen Ya en Yb kan gebruikt worden als extra 
check om de rol van thematische congruentie in enge zin te controleren. 
 
De onderverdeling in Xc en Xd is nodig om het effect van het type gebeurtenis (diens plaats op het 
inhaakcontinuüm, afhankelijk van de vijf factoren) op de aandacht van de consument te toetsen. De 
onderverdeling in Xe en Xf is gemaakt voor de toetsing van het verschil in effect van de twee 
mogelijkheden om het inhaken te rechtvaardigen: door middel van intrinsieke en/of extrinsieke links. 
Voor een goede vergelijking om de verschillende hypothesen te toetsen, dient ook de verdeling in het 
submateriaal representatief te zijn. Zo moeten er bijvoorbeeld ongeveer evenveel gebeurtenissen aan 
het begin van het continuüm zijn als aan het einde ervan, om een goede vergelijking te kunnen 
maken.  
 
Alle items van de thematische congruentie hebben een nominaal meetniveau. Geen van de data 
hebben een absoluut nulpunt, er kunnen geen gemiddelden uitgerekend worden en er kan geen 
ordening aangebracht worden. Het enige dat in de kwalitatieve analyse van de inhakers gebeurd is, is 
het plakken van een label op de uiting. 
 
4.7 De meetmethode 
 
Bij de onafhankelijke variabele ‘aandacht van de consument voor de uiting’ is sprake van een bepaald 
soort gedrag, te weten kijk- en leesgedrag, of specifieker nog: het bewegen van de ogen. Gedrag kan 
het beste gemeten worden door observatie. Het observeren van aandacht is pas sinds kort mogelijk, 
zeker wanneer het gaat om een nauwkeurige observatie. In de volgende paragrafen worden de twee 
meest gebruikte methoden voor het meten van aandacht voor een uiting besproken: ad recognition 
en eyetracking. 
 
4.7.1 Ad recognition 
 
Bij de ad recognition-methode wordt aan de consument gevraagd of ze zich herinneren contact te 
hebben gehad met de marketingcommunicatie-uiting, op basis van confrontatie met deze uiting. 
Hierbij wordt verondersteld dat de consument weet waar hij naar gekeken heeft en dit op de juiste 
manier kunnen rapporteren. Het belangrijkste probleem met deze meetmethode is de begripsvaliditeit, 
aangezien het eigenlijk niet aandacht meet, maar de herkenning van de uiting. De herkenning van de 
uiting zegt namelijk niet zoveel over aandacht voor de uiting in zijn oorspronkelijke vorm. Dit komt 
grotendeels door de werking van het geheugen: mensen denken dingen gezien te hebben die er niet 
zijn en ze zien dingen die niet die er wel zijn. Onderzoeksbureau Verify voerde ooit de ad recognition-
methode uit en tegelijkertijd werd ook eyetrackingonderzoek gedaan onder dezelfde consumenten. 
Twee opvallende resultaten waren dat hoe vaker consumenten naar de illustratie van een advertentie 
keken (eyetracking), hoe vaker men rapporteerde de tekst van de advertentie te hebben gelezen (ad 
recognition) en dat hoe bekender een merk was, hoe meer consumenten rapporteerden dat ze het 
merk hadden gezien (ad recognition), onafhankelijk van de mate waarin ze het merk daadwerkelijk 
hadden gezien (eyetracking) (Hulsebos, 2005:42). Onderzoeken op basis van herkenning van uitingen 
meten dan ook eigenlijk meer de reclameperceptie dan fysiek paginacontact (Franzen, 1992:84). 
 
4.7.2 Eyetracking 
 
Tegenover een indirecte meting zoals ad recognition, staat de directe meting van eyetracking. Bij 
directe metingen wordt direct vastgesteld of en in welke mate mensen kennis nemen van de inhoud 
van de advertentie en is de meting niet afhankelijk van het geheugen van de consument (Hulsebos, 
2005:44). Bovendien is de methode meer begripsvalide dan ad recognition.  
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Eyetracking is ‘het registreren van de wijze waarop mensen dingen bekijken via oogbewegingen’ De 
techniek waarmee deze registratie gebeurt, is erg verbeterd in de loop der jaren. Voorheen werden er 
brillen of helmen met camera’s op het hoofd van de respondenten geplaatst, dit had grote problemen 
vanwege de nauwkeurigheid van de metingen: hoewel het hoofd gefixeerd werd en dus in principe 
niet kon bewegen, is ook de hoofdhuid erg flexibel en kon het dus voorkomen dat gegevens niet erg 
nauwkeurig weergaven waar de respondent naar keek. Tegenwoordig gebruikt men bij eyetracking 
onzichtbare infrarood camera’s die bovendien niet aan de respondent zijn bevestigd en daardoor is 
deze tijdens een test vrij in zijn bewegingen (Hulsebos, 2005:13). Pieters en Wedel (2004:40) beschrijven 
de techniek van eyetracking als volgt: 
 

‘Eye tracking was done by means of infrared corneal reflection methodology. The cornea is a clear, dome-shaped surface 
that covers the front of the eye. It is the first lens in the eye’s optical system. In corneal reflection, an infrared light is 
pointed at the cornea and reflected off it. When the eye moves across a spatial stimulus, the difference between the 
incoming and outgoing angle of the infrared light beam changes. After calibration, this is related to the specific position 
on the stimulus to which the eye moves and at which the fovea in the retina is directed.’  

 
 

 
 
Figuur 20. Illus atie van respectievelijk de in rarood corneal reflection en de meting hiervan met behulp van de apparatuur. tr f
 
 
Door middel van infrarood licht worden dus de oogbewegingen gemeten doordat verschillende 
camera’s steeds de positie van het hoofd en de ogen meten. Een andere camera registreert de pagina 
van het medium – die onder de infrarood-plaat ligt – die op dat moment is geopend en de computer 
maakt een match van deze gegevens. Deze totale registratie gebeurt 50 keer per seconde en kan 
precies registreren waar het oog op fixeert en hoe lang deze fixatie duurt (Pieters et.al., 2004:40). Op 
onderstaande afbeelding wordt duidelijk hoe de fixaties op een advertentie eruit zien. 
 

 
 
Figuur 21. Een advertentie gemeten met eyetracking met hierop de fixaties van de proefpersonen. 
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4.7.2.1 Instructies bij eyetracking 
 
Bij elk eyetrackingonderzoek is de procedure hetzelfde. De instructie bij aanvang van het onderzoek 
luidt als volgt: ‘Blader door de tijdschriften en kranten die worden gepresenteerd op de monitor. Doe 
dit op uw eigen tempo, zoals je gewend te doen bent thuis of in een wachtkamer.’ Tijdens de 
eyetracking is het medium met hierin de te onderzoeken inhaker op de monitor onder een 
doorzichtige plaat te zien. De proefpersoon moet door deze plaat heen het medium bekijken, maar is 
volledig vrij om het hoofd te bewegen. Er kan gebladerd worden door de hoek rechtsonder aan te 
raken. Er wordt de proefpersonen niet verteld dat de effectiviteit van advertenties onderzocht wordt, 
waardoor het Hawthorne-effect verkleind wordt. Op deze manier wordt er een zo normaal mogelijke 
situatie nagebootst en hebben de proefpersonen geen extra aandacht voor de uitingen. 
 
4.8 Betrouwbaarheid en validiteit van de kwantitatieve analyse 
 
Wanneer een begrip gemeten wordt, moet men zeker weten dat de onderzoeksresultaten ook 
werkelijk iets zeggen over dit begrip. Bovendien is het belangrijk dat deze resultaten generaliseerbaar 
zijn naar situaties buiten de onderzoekssituatie. In de volgende paragrafen wordt besproken of dit 
voor de eyetrackingmethode het geval is. 
 
4.8.1 Betrouwbaarheid 
 
De betrouwbaarheid van het eyetrackingonderzoek is zeer goed te noemen. De plaat met infrarood-
meting kan niet het ene moment x meten en het andere moment y. Bij herhaling zou hetzelfde 
gemeten worden en de meetresultaten zijn daardoor stabiel.  
 
4.8.2 Begripsvaliditeit 
 
Wat betreft de begripsvaliditeit: op zich is deze goed, aangezien eyetracking werkelijk ‘de mate van 
aandacht van de consument voor een uiting’ meet, in tegenstelling tot bijvoorbeeld ad recognition. 
‘Because eyes go where attention is allocated, eye movements provide reliable information about 
consumers’ visual attention tot advertisements’ (Pieters et.al., 1999:425). Bovendien is de meetmethode 
erg accuraat: 'Measurement precision of the eye-tracking equipment is better than .5 degree of visual 
angle’ (Pieters et.al., 2004:40). De proefpersoon leest de krant of het tijdschrift en de infraroodplaat meet 
de aandacht voor de advertentie.  
 
Wat echter afbreuk doet aan de begripsvaliditeit, is het feit dat de proefpersoon leesvaardigheid nodig 
heeft, aangezien een onderdeel van de aandacht en het begrip uit het lezen van de tekst bestaat. Het 
is voorstelbaar dat wanneer een deelnemer een woord uit de advertentie niet begrijpt, hij zal 
doorbladeren. Het is in het experiment dan niet meetbaar waarom de proefpersoon afhaakte. 
 
Waar bovendien de ad recognition methode vaak zorgt voor een overschatting van de aandacht van 
de consument voor een uiting, gebeurt bij eyetracking soms het tegenovergestelde. Waar bij een 
advertentie wear-out optreedt door herhaling van de prikkels of door een snelle herkenning van 
advertentie-elementen, zal de consument zijn aandacht snel verleggen naar andere prikkels. Op zich 
geeft dit nog steeds een goed beeld van de daadwerkelijke aandacht voor de uiting, maar het 
betekent wel dat de verwerking van de uiting minder goed wordt beoordeeld dan in werkelijkheid het 
geval kan zijn. 
 
4.8.3 Inhoudsvaliditeit 
 
De inhoudsvaliditeit van aandacht is ook goed: het begrip ‘aandacht voor de uiting’ wordt door 
onderzoeksbureau Verify ingedeeld in niveaus, waarbij de level 3-score de hoogste score is en waarbij 
sprake is van voldoende aandacht voor de uiting voor een positief vervolg in het reclamewerkings-
proces. Zie voor een bespreking van de niveaus paragraaf 3.6.4. 
 
4.8.4 Externe validiteit 
 
De externe validiteit is een belangrijke factor die afbreuk doet aan de totale validiteit van het meten 
van aandacht door middel van eyetracking. Er wordt weliswaar een zo natuurlijke situatie nagebootst, 
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maar feit blijft dat het onderzoek plaatsvindt in een laboratoriumsetting waarbij het mogelijk is dat de 
consument zich anders gedraagt dan in de natuurlijke omgeving waarin hij het medium leest. 
 
De proefpersoon is tijdens het onderzoek vrij in het bepalen van het tempo waarin hij kennis neemt 
van de inhoud van de marketingcommunicatie in diens eigen natuurlijke context en hij bepaalt zelf of 
en hoe lang hij kijkt naar een uiting. Dit wordt niet door een onderzoeker bepaald (Leeflang, 1999:82). 
Ook is de proefpersoon vrij in het bewegen van zijn hoofd, dat wil zeggen, binnen een straal van 
ongeveer 30 centimeter. Er wordt gebruik gemaakt van infrarood licht omdat dit onzichtbaar is voor 
de proefpersoon en hem hierdoor niet afleidt (Pieters et.al., 2004:40).  
 
Als reactie op de kritiek dat de proefpersonen op een andere manier gemotiveerd zijn – vanwege de 
financiële vergoeding voor het meedoen aan het onderzoek – dan thuis en de onderzoeksresultaten 
daarom niet goed naar de werkelijkheid vertaalbaar zijn, claimt Verify dat ze een primaire fysieke 
reactie meten: ‘Die is niet anders in een meetcentrum dan thuis op de bank’ (Bouwman, 2004:36). Echter, 
mijns inziens geldt dit alleen voor reflexieve aandacht en niet voor selectieve aandacht, waarbij de 
consument bewust de afweging maakt om verder te kijken of niet. Dit moment vindt volgens figuur 10 
in ieder geval al plaats vanaf een halve seconde na de eerste confrontatie en deze halve seconde is 
sowieso niet voldoende om te spreken van voldoende aandacht. Dit is pas het geval bij het behalen 
van de level 3-score, en uit hetzelfde figuur blijkt dat de consument gemiddeld pas na 3 tot 5 
seconden kennis heeft genomen van de drie centrale elementen van de uiting. 
 
Ook Moorman (2003) noemt de motivatie van proefpersonen als een belangrijk nadeel van 
experimenten. Zij stelt dat deelnemers aan experimenten niet de vrijheid hebben om zelf te kiezen 
wat ze kijken, lezen of luisteren. Er is reeds besproken dat dit bij het lezen van kranten of tijdschriften 
wel het geval is. Wat echter wel het geval is bij eyetrackingonderzoeken, is dat men niet in staat is 
het lezen of kijken te onderbreken voor een andere activiteit. Dit gebeurt vooral bij televisiekijken, dat 
steeds meer een secundaire activiteit wordt naast andere activiteiten zoals praten en telefoneren met 
anderen, eten en lezen (Franzen, 1992:38). Door het onder controle houden van alle externe invloeden 
creëert een situatie die niet vergelijkbaar is met de wijze waarop mensen in de werkelijkheid met 
reclame worden geconfronteerd. Een ander punt van kritiek van Moorman is dat tijdens onderzoeken 
in laboratoriumsetting het programmapubliek en reclamepubliek kunstmatig gelijk wordt gehouden. Bij 
het meten van aandacht voor printadvertenties is dit niet het geval, aangezien de consument vrij is in 
het wel of niet bekijken van advertenties die in het gelezen medium staan. 
 
Het zou om bovengenoemde redenen, die voor het medium televisie veel sterker werken dan voor 
printmedia, beter zijn om het onderzoek uit te voeren in een real-life setting. Echter, er zijn hiervoor 
momenteel nog geen mogelijkheden, en zeker niet op zo’n grote schaal als nu het geval is. Daarom is 
de eyetrackingmethode zoals onderzoeksbureau Verify deze uitvoert vooralsnog de beste optie om de 
mate van aandacht van consumenten voor een uiting te meten. 
 
Verder is het van belang om aandacht te besteden aan het feit dat de proefpersonen de tijdschriften 
en kranten van een beeldscherm lezen, waarbij het belangrijk is te beseffen dat digitaal lezen niet 
gelijkgesteld kan worden aan lezen op papier. Het is algemeen bekend dat consumenten er een hekel 
aan hebben om tekst op een beeldscherm te lezen en hier ook meer moeite mee hebben, waardoor 
de resultaten van de oogmetingen een vertekend beeld kunnen geven. 
 
Voor de twee bovenstaande tegenwerpingen is het echter goed te bedenken dat het in dit onderzoek 
gaat om een vergelijking tussen de mate van aandacht voor inhakers en de mate van aandacht voor 
normale advertenties. De mate van aandacht voor beide soorten advertenties kan verschillen tussen 
de onderzoekssituatie en de natuurlijke situatie, maar het is niet waarschijnlijk dat het verschil in 
aandacht tussen de twee soorten uitingen heel anders is in de natuurlijke situatie dan in de 
meetsituatie, aangezien voor beide dezelfde beperkingen gelden.  
 
Tot slot is het van belang de proefpersonen op de juiste manier te instrueren, dat wil zeggen dat er 
geen speciale aandacht wordt gegeven aan de advertentie tijdens het geven van instructies. Wanneer 
immers wel over de uitingen wordt gesproken, zal er sprake zijn van een vergrote motivatie om deze 
te verwerken, wat een negatieve uitwerking heeft op de externe validiteit van de afhankelijke 
variabele (Rosbergen et.al., 1997:306).  
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4.9 Tijd 
 
In de planning van het onderzoek hoeft is de factor tijd erg belangrijk. Het gaat immers over 
adverteren rondom actuele gebeurtenissen, dus het de eyetracking moet rondom die gebeurtenis 
plaatsvinden. Wanneer dit niet gebeurt, is de gebeurtenis niet top of mind bij de proefpersoon, iets 
dat een belangrijke variabele is voor de thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de uiting 
en vanwege het concept van cognitive priming één van de belangrijkste dingen is dat dit onderzoek 
relevant maakt. Vooral bij onvoorspelbare gebeurtenissen, zoals een geboorte, is het moeilijk om het 
onderzoek te plannen en op korte termijn respondenten op te roepen, ook al hebben ze ruim van 
tevoren te kennen gegeven bereid te zijn om mee te werken. 
 
Verder moet het medium waarin de inhaker staat ook actueel zijn ten tijde van het onderzoek. In 
verband met voorbereidingen is het in dit soort onderzoek gebruikelijk om de krant van de vorige dag 
te gebruiken. In dit geval is de gebeurtenis nog top of mind bij de proefpersoon. 
 
Bovendien is de tijd van belang vanwege het feit dat er op meerdere momenten gemeten zal moeten 
worden voor een grotere omvang van het onderzoeksmateriaal: in een krant op een belangrijke dag 
staan meestal hooguit tien inhaakadvertenties. Aangezien speciale gebeurtenissen niet regelmatig 
voorkomen, is het niet mogelijk om snel en op regelmatige basis experimenten te houden. 
 
4.10 Steekproef: proefpersonen 
 
Vanwege de belangrijke rol die, zoals in de vorige paragraaf is besproken, de factor tijd speelt in dit 
onderzoek, is ervoor gekozen onderzoeksgegevens te verzamelen uit de omvangrijke database van 
onderzoeksbureau Verify. Verify houdt elke werkdag metingen onder gemiddeld 110 proefpersonen. 
Deze proefpersonen worden at random geselecteerd en zijn allen volwassenen in de leeftijd van 18 tot 
55 jaar, onlangs vergroot naar de leeftijd 65. Er wordt in deze groep een representatieve verdeling 
gemaakt in leeftijd, geslacht, opleidingsniveau en inkomen. De groepen zijn daardoor zoveel mogelijk 
onderling uitwisselbaar, dat wil zeggen dat elke van de groepen bijvoorbeeld evenveel mannen en 
vrouwen heeft, met dezelfde leeftijden en opleidingsniveau. 
 
Idealiter selecteert een steekproef niet zichzelf, dit is echter niet realistisch. Verify werft actief 
proefpersonen door hen persoonlijk aan te spreken, maar ook massacommunicatie wordt ingezet, 
zodat de proefpersonen zichzelf aanmelden. De proefpersonen krijgen een beloning van 15 euro voor 
het meedoen aan het onderzoek. 
 
Een ander punt van aandacht is dat de proefpersonen niet al eerder plaats hebben genomen in een 
gelijksoortig eyetrackingonderzoek. Hierdoor zou namelijk het leereffect optreden: de proefpersonen 
weten dan dat het in het onderzoek om de advertenties gaat, gaan hier meer aandacht aan besteden 
dan normaal het geval zou zijn en dit gaat ten koste van de externe validiteit.  
 
Aangezien elke dag eyetrackonderzoeken worden gehouden, zijn de metingen van de aandacht voor 
inhakers zeer betrouwbaar: de gebeurtenissen zijn op dat moment actueel en dus top of mind bij de 
consument. 
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4.11 Meetniveau van de data 
 

 
t it

r f . 

Item Meting Meet-
niveau 

Creascore 
(Capture and 
Retention of 
Audience)/ 
Ad selection 

Het gemiddeld percentage mensen dat gedurende de eerste 5 seconden na openslaan van de 
pagina aandacht besteedt aan de advertentie 
 

Ratio 

Ad noted Percentage van de proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de uiting  

Cognizance 

Level 1:   % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk 
Level 2a: % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk en de tekst 
Level 2b: % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk en de illustratie 
Level 3:   % proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk, de tekst en de illustratie 

Ratio 
Ratio 
Ratio 
Ratio 

Subjects: 
% proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op het merk 
% proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de tekst  
% proefpersonen dat minimaal eenmaal fixeert op de illustratie 

 
Ratio 
Ratio 
Ratio 

Numbers: 
Gemiddeld aantal fixaties op het merk 
Gemiddeld aantal fixaties op de tekst  
Gemiddeld aantal fixaties op de illustratie 

 
Ratio 
Ratio 
Ratio 

Fixations 

Time / Ad-element gaze duration: 
Gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op het merk 
Gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op de tekst 
Gemiddelde tijd in seconden van de fixatie op de illustratie

 
Ratio 
Ratio 
Ratio

Ad gaze 
duration/ 
Time on ad 

Gemiddelde totale tijd in seconden die de proefpersonen aan de uiting besteden. Ratio 

Figuur 22. De i ems van de afhankelijke variabele ‘aandacht van de consument voor de u ing’ en de meetniveaus zoals 
gemeten doo  de eyetrackingmethode van Veri y
 
Alle items hebben een ratio-meetniveau. Zowel de percentages als de gemiddelden hebben een 
absoluut nulpunt, dit is bijvoorbeeld het geval wanneer geen enkele proefpersoon de illustratie in een 
uiting heeft gezien of wanneer er geen enkele keer is gefixeerd op de tekst. Bovendien kan er per 
analyse-eenheid een ordening aangebracht worden, wanneer bijvoorbeeld het gemiddeld aantal 
fixaties op het merk hoger ligt dan het gemiddeld aantal fixaties op de tekst. 
 
De grijze items in het schema worden niet betrokken bij het onderzoek. De database van Verify maakt 
namelijk geen onderscheid in level 2a en 2b, maar geeft één score voor level 2. Hierdoor is de 
betekenis van de score niet duidelijk – zeker wanneer een advertentie alle drie basiselementen heeft – 
en wordt de interpretatie ervan lastig. De twee subitems van fixations ‘numbers’ en ‘ad element gaze 
duration’ worden ook niet in de database gegeven, het onderzoek beschikt dus gewoonweg niet over 
deze gegevens. 
 
4.12 Statistische analyses 
 
Voor elke hypothese wordt een aantal analysen gemaakt: 
 
H1:  Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op actuele gebeurtenissen genereren meer aandacht bij de consument 

dan uitingen die dit niet doen. 
 
In de analyse voor de eerste hypothese staat de vergelijking tussen inhakers en gewone uitingen 
centraal, waarbij elk item van aandacht (cognizance en fixations) en de aandacht in het algemeen 
vergeleken worden. Met behulp van staafdiagrammen zal het verschil in (het gedeelte van) aandacht 
zichtbaar worden gemaakt. 
 
Bij deze analyse zal een aantal inhakers en een aantal normale uitingen verzameld worden. Er zal 
hierbij gekozen worden voor inhakers en normale uitingen zoveel mogelijk afkomstig van dezelfde 
zender, om de interfererende variabele productervaring en -betrokkenheid uit te sluiten. Voor een 
overzicht van de materiaalverzameling – zowel gewone uitingen als inhakers - verwijs ik naar bijlage I. 
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H2:  Hoe groter de thematische congruentie in inhakers, hoe meer aandacht de marketing-communicatie-uitingen 
genereren bij de consument. 

 
Om deze hypothese te toetsen, zal bekeken worden of inhakers die vaker/hoger scoren op een 
subitem van thematische congruentie meer aandacht genereren. Wanneer een inhaker bijvoorbeeld 
inhaakt op een unieke gebeurtenis, een intrinsieke link heeft met deze gebeurtenis en de gebeurtenis 
ook samengaat met een thematische congruentie met het Umfeld in brede zin, is het zaak te 
onderzoeken of deze meer aandacht genereert dan een inhaker die bijvoorbeeld inhaakt met een 
alledaagse gebeurtenis die alleen een thematische congruentie heeft in enge zin met het Umfeld en 
het inhaken rechtvaardigt door middel van extrinsieke links. Om de tweede hypothese goed te kunnen 
toetsen, zullen eerst de vier deelhypothesen getoetst worden, zoals hieronder wordt beschreven. 
Hierna kan voor hypothese 2 een model ontwikkeld worden waarbij precies duidelijk wordt welk item 
van thematische congruentie welk effect heeft op de aandacht van de consument voor de inhaker, 
waarmee de onderzoeksvraag beantwoord wordt.  
 
H2a: Marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op gebeurtenissen aan het begin van het inhaakcontinuüm, genereren 

meer aandacht bij de consument dan uitingen aan het einde van het inhaakcontinuüm. 
 
Deze hypothese zal getoetst worden door middel van een vergelijking van scores voor uitingen die op 
verschillende gebeurtenissen inhaken. Er zullen zoveel mogelijk gebeurtenissen verzameld worden in 
het materiaal van de inhakers, zodat een compleet overzicht gegeven kan worden. Hierbij zijn vier 
groepen gebeurtenissen samengesteld, zie paragraaf 2.4.4.  
 
H2b: Marketingcommunicatie-uitingen die in brede én enge zin een thematische congruentie hebben met het Umfeld, 

genereren meer aandacht bij de consument dan marketingcommunicatie-uitingen met alleen een thematische 
congruentie in brede zin met het Umfeld. 

 
In dit subonderzoek zal een vergelijking worden gemaakt tussen uitingen die een thematische 
congruentie in brede én enge zin met het Umfeld hebben en uitingen die dit alleen hebben in brede 
zin. 
 
H2c: Marketingcommunicatie-uitingen die een intrinsieke overeenkomstige waarde hebben met de gebeurtenis waarop ze 

inhaken, genereren meer aandacht dan marketingcommunicatie-uitingen die het inhaken op die gebeurtenis 
rechtvaardigen met extrinsieke links. 

 
In dit subonderzoek zullen uitingen waarbij er een intrinsieke link bestaat tussen de afzender en de 
gebeurtenis vergelijken worden met de score op aandacht voor de gemiddelde uiting die het inhaken 
rechtvaardigt door middel van extrinsieke links. 
 
Tot slot – hiervoor bestaat nog geen hypothese vanwege de nieuwheid van het inhaakmodel en het 
gebrek aan literatuur – kunnen binnen de groep inhakers de uitingen vergeleken worden op basis van 
de gebruikte extrinsieke links. Wellicht kan ook bekeken worden of het gebruik van meerdere 
extrinsieke links voor een cumulatief effect zorgt in de aandacht van de consument voor de uiting. 
 
Op basis van de verschillende items binnen de onafhankelijke en afhankelijke variabele kunnen alle 
items met elkaar vergeleken worden, zoals bijvoorbeeld de score op aandacht per gebeurtenis. Zie 
voor een overzicht van de mogelijkheden van de bivariate analyses onderstaande figuur. Niet alle 
combinaties in de tabel zullen relevant zijn, zoals het bekijken van verschillende scores op de items 
van aandacht – dit zal overigens pas blijken na statistische toetsen – maar het geeft aan wat zoal de 
mogelijkheden zijn. Belangrijk is hierbij de tabel in bijlage IV, die een overzicht geeft van de 
aanwezige items per inhaker. Overigens is het belangrijk om op te merken dat ook deze scores het 
beste weergegeven kunnen worden in grafieken, zoals een grafiek van de creascore per gebeurtenis, 
de invloed van de mate van thematische congruentie op de creascore, of de invloed van de mate van 
overeenkomstige waarden hierop. 
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  Item aandacht 

  Creascore Cognizance Fixations Ad gaze duration 

Vergelijking gemiddelde score inhaker 
met score gewone uitingen     

Vergelijking gemiddelde score per 
plaats op continuüm / gebeurtenis      

It
em

 
th

em
at

is
ch

e 
co

n
gr

u
en

ti
e 

Vergelijking gemiddelde score 
thematische congruentie in enge vs. 
brede zin met het Umfeld 

    

 

Vergelijking gemiddelde score 
intrinsieke vs. extrinsieke link     

 

Vergelijking gemiddelde score per 
gebruikte extrinsieke link     

Figuur 23. Mogelijkheden voor bivariate analyses. 
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5 Onderzoeksresultaten 
 

In dit hoofdstuk worden de onderzoeksresultaten gepresenteerd. In het eerste gedeelte worden de 

resultaten van de kwalitatieve analyse van de inhakers besproken en wordt het nieuwe analysemodel 

voor inhakers gepresenteerd. Hierna worden de resultaten van de kwalitatieve analyse gekoppeld aan 

de gegevens over de aandacht van de consument voor de uitingen, zoals verkregen door 

eyetrackingonderzoek. 

 
5.1 Kwalitatieve analyse: thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de uiting 

die hierop inhaakt 
 
In de literatuurbespreking in hoofdstuk 2 is het inhaakmodel gepresenteerd, dat op basis van de 
analyse van een twintigtal inhakers ontwikkeld is. Het gedeelte van het model met hierin de 
strategieën voor de link tussen het merk en de gebeurtenis is dan ook in dit onderzoek gebruikt. Met 
behulp van de strategieën zijn de externe links tussen de gebeurtenis en het merk dat hierop inhaakt, 
geanalyseerd. Zoals de verwachting was, heeft de analyse van 105 nieuwe inhakers gezorgd voor een 
nieuwe visie op het inhaakmodel. Hieronder wordt besproken welke aanpassingen zijn gemaakt, 
waarbij voor elke aanpassing een voorbeeld gegeven wordt. Vervolgens wordt de tweede, verbeterde 
versie van het inhaakmodel gepresenteerd. 
 
5.1.1 Visual – algemeen 
 
Van de strategie visual – algemeen is sprake wanneer bijvoorbeeld een betrokken persoon wordt 
afgebeeld. Bij een inhaker op de geboorte van Amalia kan zijzelf of bijvoorbeeld de ouders afgebeeld 
worden. Hetzelfde geldt voor de verloving of het huwelijk van Willem-Alexander en Máxima. Volgens 
de regels van de semiotiek is hier sprake van een icoon: er is een gelijkenisrelatie tussen het teken en 
datgene waar het naar verwijst (Bax, 1995:17). Dit is hier het geval: de afbeelding van Amalia in 
bijvoorbeeld de inhaker van TPG heeft een gelijkenisrelatie met de gebeurtenis van de geboorte van 
Amalia.  
 
Een inhaker op de Olympische Spelen heeft een lastigere taak om de gebeurtenis af te beelden. 
Volkswagen bijvoorbeeld plaatst drie afbeeldingen van sporters in de advertentie om hiernaar te 
verwijzen. Dit geval is lastiger te plaatsen in de drie tekens van de semiotiek, immers, de sporters 
zouden ook kunnen verwijzen naar een EK. Om hierin duidelijkheid te krijgen, is het mogelijk de rol 
van de signifier en de signified om te draaien. De Olympische Spelen kunnen immers niet bestaan 
zonder sporters. Precies deze relatie is het kenmerk van een index: ‘Bij indexen is de relatie teken-
betekenis steeds op contiguïteit of feitelijke ‘aangrenzendheid’ gebaseerd. Dat wil zeggen, dat het 
teken eigenlijk niet kan bestaan zonder de existentie van datgene waar het naar verwijst’ (Bax, 1995:25). 
 
Wanneer er in de visual iets is afgebeeld dat verwijst naar de gebeurtenis door middel van een icoon 
of een index, wordt deze afbeelding geclassificeerd als visual – algemeen. 
 
5.1.2 Visual – symbool  
 
Een ander voorbeeld is de gebeurtenis Prinsjesdag. Deze dag is lastig af te beelden met behulp van 
een icoon of index. Het is mogelijk om de minister van Financiën af te beelden, of de Koningin die op 
een stoel de troonrede voorleest. Er is dan echter nog steeds geen sprake van verwijzing naar de 
gebeurtenis door middel van een icoon of een index. Uitingen die inhaken op Prinsjesdag maken 
meestal gebruik van een afbeelding van het bekende koffertje. In dit geval is er sprake van een 
symbool: hierbij is er sprake van een arbitraire betekenisrelatie, dat wil zeggen dat de betekenis niet 
natuurlijk is, maar aangeleerd. Voorbeelden zijn de kleur oranje voor Nederland of het Nederlands 
elftal, Zwarte Pieten voor Sinterklaas, een kerstboom voor Kerst en eieren voor Pasen. 
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5.1.3 Tekst – noemen gebeurtenis 
 
Wanneer in de tekst van de uiting letterlijk genoemd wordt op welke gebeurtenis ingehaakt wordt, is 
er sprake van tekst – noemen gebeurtenis. 
 
5.1.4 Tekst – metafoor 
 
Wanneer echter de gebeurtenis niet expliciet genoemd wordt in de advertentie, maar er wordt wel 
met andere woorden naar de gebeurtenis verwezen, is er sprake van een metafoor: ‘teken en 
betekenis delen een aantal relevante eigenschappen, en op grond van die overeenkomst is zo’n 
vergelijking mogelijk (Bax, 1995:22). Vaak is hierbij sprake van een pars pro toto, waarmee een deel 
genoemd wordt van het geheel dat wordt bedoeld. Voorbeelden zijn woorden als Miljoenennota en 
Troonrede bij Prinsjesdag en ‘heerlijk avondje’ bij Sinterklaas. Maar ook een totum pro parte – waarbij 
een geheel genoemd wordt, terwijl een gedeelte bedoeld wordt – is hierbij mogelijk. Een voorbeeld is 
de metafoor ‘Oranje’ of ‘Nederland’ wanneer eigenlijk alleen het Nederlands voetbalelftal bedoeld 
wordt. 
 
Visual – algemeen en tekst – noemen gebeurtenis zitten hierbij op hetzelfde niveau, vanwege het 
gelijkend tonen en letterlijk noemen van de gebeurtenis. Dit geldt ook voor als visual – symbool en 
tekst – metafoor: bij beide strategieën wordt op een indirecte manier gerefereerd aan de gebeurtenis. 
 
5.1.5 Tekst – ambiguïteit  
 
Een andere manier om het inhaken te rechtvaardigen, is door de link te verduidelijken door middel 
van ambiguïteit. Hierbij is een voorwaarde dat het/de ambigue woord(en) enerzijds verwijst naar de 
afzender van de uiting en anderzijds naar de gebeurtenis. Een voorbeeld is ‘zuiniger aan doen’ voor 
Neckermann die als goedkoop postorderbedrijf (denotatieve betekenis) inhaakt op Prinsjesdag, 
waarbij bezuinigingen aangekondigd werden (connotatieve betekenis) of het woord ‘scharrelen’ in een 
inhaker van Albert Heijn op Pasen, dat enerzijds verwijst naar de gebeurtenis vanwege de eieren en 
de kippen (denotatieve betekenis) en anderzijds naar het merk, vanwege het ‘de boodschappen bij 
elkaar zoeken (connotatieve betekenis). 
 
De twee categorieën ‘slogan’ en ‘bijvoeglijke naamwoorden’ vallen bij nader inzien ook binnen de 
categorie van ambiguïteit. Ambiguïteit kan besloten liggen in verschillende grammaticale modi, zoals 
een bepaling, een zelfstandig naamwoord of een bijvoeglijk naamwoord. De slogan heeft hierin niet 
een apart label, de ambiguïteit bevindt zich alleen niet in de header of de bodytekst. 
 
5.1.6 Tekst - felicitatie/wens 
 
De felicitatie werd al in de eerste versie van het inhaakmodel genoemd. In de tweede versie wordt 
deze categorie uitgebreid met de wens, zoals ‘Veel geluk’ voor het zojuist getrouwde stel, of ‘Succes’ 
voor het Nederlandse elftal dat deel gaat nemen aan een WK voetbal. Ook een bedankje valt binnen 
deze categorie, zoals wanneer TPG haar werknemers via een inhaker bedankt voor de inzet bij de 
soepele overgang van de gulden naar de euro in Nederland. 
 
5.1.7 Predikaat 
 
Het predikaat als rechtvaardiging voor het inhaken werd toegeschreven aan organisaties die inhaakten 
op een koninklijke gebeurtenis vanwege hun koninklijke stempel, zoals Koninklijke ERU. Het predikaat 
geldt echter ook voor sponsors van bijvoorbeeld het EK voetbal of de Olympische Spelen of voor Ariel, 
dat claimt de shirts van de spelers van het Nederlands te wassen, of het TPG van hierboven, dat als 
bedrijf betrokken was bij de gebeurtenis van de overgang naar de euro. Wanneer een bedrijf op een 
of andere manier werkelijk betrokken is bij de gebeurtenis, spreken we van een predikaat. 
 
5.1.8 Model ter analyse van extrinsieke links 
 
Het inhaakmodel is voor de tweede versie compacter gemaakt, waarbij elk van de categorieën groter 
gemaakt is door het verbreden van de criteria. Onderstaand model is de gereviseerde versie. 
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Strategie Link tussen merk en gebeurtenis 

1  Visual - algemeen 
In de visual verwijst een object of persoon als icoon of index naar de gebeurtenis: 
- Icoon: er is een gelijkenisrelatie tussen het teken en datgene waar het naar verwijst 
- Index: de relatie teken-betekenis is op feitelijke ‘aangrenzendheid’ gebaseerd 

2  Visual - symbool  In de visual verwijst een object of persoon als symbool naar de gebeurtenis: 
- Symbool: er is sprake van een arbitraire betekenisrelatie, deze is aangeleerd 

3 Tekst - noemen     
                 gebeurtenis 

De gebeurtenis wordt letterlijk genoemd in de tekst van de uiting, er is hierbij geen 
sprake van een metafoor 

4  Tekst - metafoor  
Teken en betekenis delen een aantal relevante eigenschappen, op grond van die 
overeenkomst is zo’n vergelijking mogelijk (vaak in de vorm van een pars pro toto of 
totum pro parte) 

5  Tekst - ambiguïteit  Een woord/bepaling/zin verwijst met een denotatieve en connotatieve betekenis 
zowel naar het merk als naar de gebeurtenis waarop het merk inhaakt 

6  Tekst - felicitatie/wens Het merk feliciteert een of meerdere betrokken personen, wenst degene(n) iets toe of 
bedankt hen voor iets 

7 Predikaat Het merk beroept zich op zijn hoedanigheid als sponsor of koninklijke gelieerdheid of 
betrokkenheid bij de gebeurtenis op een andere manier 

Figuur 24. Model ter analyse van extrinsieke links tussen de gebeurtenis en het merk dat hierop inhaakt.  
 
5.1.9 Extrinsieke links in inhakers 
 
De meest gebruikte manier om in de uiting de link te maken met de gebeurtenis waarop ingehaakt 
wordt, is het symbool in de visual van de inhaker. Vervolgens wordt de metafoor in de tekst het meest 
aangevoerd om naar de gebeurtenis te verwijzen, met een klein verschil met het gewoonweg noemen 
van de gebeurtenis in de tekst. Vervolgens is ambiguïteit populair; hiermee wordt niet alleen naar de 
gebeurtenis verwezen, maar ook een link gemaakt tussen deze gebeurtenis en het merk, de afzender 
van de uiting. De grafiek illustreert dat het inhaken voornamelijk gerechtvaardigd wordt met 
extrinsieke links waarover de consument enigszins moet nadenken: een symbool, een metafoor en 
ambiguïteit vereist interpretatie en het leggen van een link, hierdoor verwerkt de consument de uiting 
intensiever. Het gebruiken van symbolen, metaforen en ambiguïteit heeft echter ook een gevaar: 
wanneer de consument op het verkeerde been wordt gezet, kan hij de uiting gaan vermijden en is er 
juist minder aandacht voor de advertentie. Zoals in de literatuur is besproken, noemt Franzen (1992:68) 
begrijpelijkheid essentieel: ‘de aandacht verflauwt of verplaatst zich wanneer gerefereerd wordt aan 
zaken die in plaats of tijd van het hier en nu verwijderd zijn’ (1992:79-80). Uit onderzoek blijkt ook dat 
het meer moeite kost om nieuwe en verrassende stimuli te verwerken vergeleken met meer 
vertrouwde stimuli (Lord et.al., 1993:49). 
 
Het minst gebruikt worden de visual algemeen, de wens of de felicitatie en het predikaat. Dit ligt 
vooral aan het feit dat een groot aantal gebeurtenissen simpelweg geen icoon of index kennen om af 
te beelden. Een wens of felicitatie is de makkelijkste manier om het inhaken te rechtvaardigen. Voor 
een predikaat tot slot, is een werkelijke link met de organisatie noodzakelijk, zoals een koninklijke 
gelieerdheid of een sponsorschap. 
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Aanwezigheid extrinsieke links in inhakers

19

62

46 48

37

19 17

0

10

20

30

40

50

60

70

Visual -
algemeen

Visual - symbool Tekst - noemen
gebeurtenis

Tekst - metafoor Tekst -
ambiguiteit

Wens/Felicitatie Predikaat

Extrinsieke link

A
an

ta
l

 
Grafiek 1. Aanwezigheid ex insieke links in de verzameling inhakers (n=105).  tr
 
Elke inhaker bevat minimaal één extrinsieke link. Wanneer op geen enkele manier wordt verwezen 
naar de gebeurtenis, is er immers geen sprake van een inhaker. De meeste inhakers bevatten twee of 
drie extrinsieke links. Ongeveer een kwart van de inhakers heeft aan één link genoeg om het inhaken 
te rechtvaardigen, terwijl een klein gedeelte van de inhakers maar liefst vier extrinsieke links gebruikt 
om naar de gebeurtenis te verwijzen. 

Aantal extrinsieke links per inhaker
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Grafiek 2. Verdeling aantal extrinsieke links per inhaker. 
 
In de volgende paragraaf wordt onderzocht welke extrinsieke link het meest effectief is in het 
genereren van aandacht van de consument. Ook wordt bekeken of het gebruiken van meerdere 
extrinsieke links ook zorgt voor een grotere mate van aandacht voor de inhaker. 
 
5.2 Kwantitatieve analyse: aandacht van de consument voor de uiting 
 
In deze paragraaf worden de resultaten van de toetsende statistiek beschreven. Eerst wordt de 
hoofdhypothese behandeld en wordt er bekeken of inhakers meer aandacht genereren dan gewone 
uitingen. Hierna wordt het effect van de aanwezigheid van de drie items van thematische congruentie 
tussen de gebeurtenis en de uiting besproken. Tot slot is er aandacht voor opvallende zaken wat 
betreft de verhouding tussen inhakers en uitingen met thematische congruentie en enge zin en 
gewone uitingen en de uitingen met thematische congruentie. 
 
In de volgende paragrafen wordt gesproken over inhakers, thematisch congruente uitingen en 
gewone uitingen. Aan het begin van elke paragraaf wordt een overzichtstabel getoond, waarna de 
belangrijkste bevindingen worden besproken en met een grafiek worden geïllustreerd. 
 
5.2.1 Verschil tussen inhakers en gewone uitingen 
 
De verwachting was dat inhakers meer aandacht kregen dan gewone uitingen. Het doel van deze 
subanalyse is dan ook om de volgende nulhypothese te kunnen verwerpen. 
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H01: Het inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-uitingen heeft geen invloed op de mate van 

aandacht die de consument heeft voor deze uitingen. 
 
In de analyse voor de eerste hypothese staat de vergelijking tussen inhakers en gewone uitingen 
centraal. Ook is de groep thematisch congruente uitingen alvast in deze toetsing meegenomen. Om 
de verschillen tussen deze drie groepen in mate van aandacht te vinden op de verschillende items van 
aandacht, is een One Way ANOVA uitgevoerd, waarna met een drietal Posthocs is gecontroleerd welke 
verschillen tussen welke groepen significant zijn. In de tabel hieronder is een samenvatting te zien 
van alle gevonden (marginaal) significante verschillen tussen de inhakers, de gewone uitingen en de 
controlegroep van thematisch congruente uitingen. 
 
De creascore is het gemiddeld percentage mensen dat gedurende de eerste 5 seconden na openslaan 
van de pagina aandacht aan de advertentie besteedt. Ad noted gaat over het daadwerkelijk opmerken 
van de uiting. Level 1 is behaald wanneer de consument het merk opmerkt. Text en pictorial geven 
aan hoeveel procent van de consumenten minimaal eenmaal fixeert op respectievelijk de text en de 
visual. Wanneer de consument minimaal eenmaal fixeert op het merk, de tekst en de visual, is er 
sprake van level 3. Time on ad tot slot geeft aan hoeveel seconden de consument gemiddeld 
aandacht heeft gehad voor de uiting. De score op de items van aandacht time on ad wordt dan ook 
gemeten in het gemiddeld aantal seconden, terwijl voor de overige scores het om percentages 
proefpersonen gaat. De resultaten zonder significantie in de One Way ANOVA zijn grijs gemaakt. De 
significantiescores van de One Way ANOVA worden niet in de tekst genoemd, deze zijn te vinden in 
de tabel. De significantie-scores van de Posthocs worden wel nogmaals genoemd. 
 

 
. t t

Item afh 
var F 

P 
ANOV
A 

Inhakers Congruent Normaal Significante 
verschillen  

P 
Post 
Hoc 

M
d 

Creascore (2,272)=1,613 = .201 64,7 62,6 64,1 Geen nvt nvt 

Ad noted (2,272)=5,665 < .005 98,9 99,3 98,5 Congruent > Inhakers  
Congruent > Gewoon 

= .054 
= .001 

0,4 
0,8 

Level 1 
/Brand (2,271)=15,104 < .001 65,4 78,2 66,5 Congruent > Inhakers 

Congruent > Gewoon 
< .001 
< .001 

12,8 
11,8 

Text (2,267)=17,350 = .05 75,6 65,8 80,9 
Inhakers > Congruent 
Gewoon > Inhakers 
Gewoon > Congruent 

= .000 
< .05 
< .001 

9,8 
5,2 
15,1 

Pictorial (2,256)=21,028 < .001 76,5 88,4 73,5 Congruent > Inhakers 
Congruent > Gewoon 

< .001 
< .001 

11,9 
14,9 

Level 3  (2,252)=4,518 < .001 45,0 52,5 47,5 Congruent > Inhakers 
Congruent > Gewoon 

< .001 
= .065 

7,5 
5,0 

Time on 
ad (2,272)=,597 = .551 3,5 3,4 3,5 Geen nvt nvt 

Tabel 1  Overzicht van de scores van en significante verschillen ussen inhakers, gewone uitingen en thematisch congruen e 
uitingen. 
 
Inhakers scoorden op geen enkel onderdeel significant beter dan de gewone uitingen. Om te kijken of 
bepaalde inhakers wél meer aandacht genereren dan gewone uitingen, zijn vervolgens selecties 
gemaakt binnen de inhakers, op basis van de aanwezigheid van de drie subitems van de 
onafhankelijke variabele: plaats op het inhaakcontinuüm, brede en enge congruentie met het Umfeld 
en intrinsieke link.  
 
Als eerste zijn de inhakers die inhaken op een gebeurtenis aan de linkerkant van het inhaakcontinuüm 
geselecteerd. De verwachting was dat inhakers op unieke, onverwachte gebeurtenissen meer 
aandacht zouden genereren dan uitingen die inhaken op gebeurtenissen die aan de rechterkant van 
het continuüm geplaatst zijn: de regelmatig terugkerende, minder unieke gebeurtenissen. Om de 
verschillen tussen deze twee groepen in mate van aandacht te vinden, is een T-Test uitgevoerd. In de 
tabel hieronder worden de (marginaal) significante resultaten getoond, op dezelfde manier als in de 
eerste tabel, figuur 40. 
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Tabel 2. Overzicht van de scores van en signi icante versch llen binnen inhakers vanuit de selec ie van plaats op he  
inhaakcontinuüm. 

f i t t

 
Er zijn verschillen in het effect tussen inhakers links op het inhaakcontinuüm en inhakers rechts op het 
inhaakcontinuüm wat betreft de onderdelen van aandacht ad noted en level 1. Inhakers links op het 
inhaakcontinuüm kregen significant meer aandacht van de consument dan de uitingen aan de 
rechterkant wat betreft level 1 (t 94=1,987; p=.05). Een groter percentage consumenten fixeerde op het 
merk in een inhaker aan de linkerkant dan in een inhaker aan de rechterkant van het continuüm (md 
9,8). Daarentegen werd er een marginale significantie gevonden op het onderdeel ad noted, waar 
inhakers rechts op het inhaakcontinuüm meer aandacht kregen van de consument dan de uitingen 
aan de linkerkant (t 94=1,960; p=.053). Een groter percentage consumenten merkte de uiting aan de 
rechterkant op dan de inhakers links op het continuüm (md 0,8). Dit is opvallend, aangezien de 
verwachting was dat uitingen die inhaken op gebeurtenissen aan de linkerkant van het continuüm, 
waar onverwachte en unieke gebeurtenissen zich bevinden, eerder door consumenten opgemerkt 
zouden worden. Samenvattend: de toetsing laat niet eenduidig zien dat inhakers op gebeurtenissen 
aan de linkerkant van het continuüm meer aandacht genereren dan inhakers aan de rechterkant. De 
nulhypothese kan dan ook niet verworpen worden1. 
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Grafiek 3. Significante verschillen binnen de groep inhakers met selectie van plaats op het inhaakcontinuüm op de items level 1
en ad noted.  

  

r it

                                                

 
Wat betreft het tweede item van thematische congruentie, de verhouding met het Umfeld, was de 
verwachting dat inhakers die een brede én enge thematische congruentie met het Umfeld hebben – 
het gaat hier om een gebeurtenis die relevant is voor de maatschappij en waarover in de media 
bericht wordt – meer aandacht ontvangt van de consument dan inhakers met alleen een brede 
thematische congruentie. In de tabel hieronder worden de (marginaal) significante resultaten 
getoond, op dezelfde manier als in de eerste tabel, tabel 1. 
 

Tabel 3. Overzicht van de  sco es van en significante verschillen binnen inhakers vanuit de selectie van pos ie ten opzicht van 
het Umfeld. 

Item afh 
var Links Rechts Significante verschillen  t P T-test Mean difference 

Ad noted 98,2 99,0 Rechterkant > Linkerkant 94=1,987 = .053 0,8 

Level 1 
/Brand 73,0 63,2 Linkerkant > Rechterkant 94=1,960 = .05 9,8 

Item afh 
var Breed Breed 

+ eng F p 
ANOVA Significante verschillen  P 

PostHoc 
Mean 
difference 

Level 1 
/Brand 58,3 67,6 (1,103)=4,749 < .05 Breed + Eng > Breed < .05 9,3 

 
Het enige significante verschil tussen inhakers met alleen brede en inhakers met brede en enge 
congruentie bevindt zich op het item level 1 (F1,103=4,749; p<.05). In lijn met de verwachting merkte 

 
1 Ook een indeling in vier groepen gebeurtenissen leverde geen significante verschillen in aandacht op binnen de groep inhakers 
en in de vergelijking met de gewone uitingen. 
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een groter percentage het merk vaker op in inhakers met enge én brede congruentie dan in inhakers 
met alleen een brede thematische congruentie met het Umfeld (md 9,3). 
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Grafiek 4. Significante verschillen binnen de groep inhakers met selectie van positie in verhouding tot het Umfeld op het i em
level 1   

t  
.

                                                

 
Wat betreft het derde en laatste item van thematische congruentie, de aanwezigheid van een 
intrinsieke link, was de verwachting dat inhakers waarbij de afzender een intrinsieke link heeft met de 
gebeurtenis waarop ingehaakt wordt meer aandacht ontvangt van de consument dan inhakers die het 
inhaken alleen met extrinsieke links rechtvaardigen. In de analyse voor de tweede deelhypothese is 
een selectie gemaakt in de groep inhakers en staat de vergelijking tussen inhakers met en zonder een 
intrinsieke link tussen de afzender en de gebeurtenis waarop ingehaakt wordt centraal. Om de 
verschillen tussen deze twee groepen in mate van aandacht te vinden, is een T-Test uitgevoerd. Deze 
toets heeft geen verschillen binnen de groep inhakers opgeleverd. De aanwezigheid van een 
intrinsieke link tussen het merk en de gebeurtenis heeft dus geen effect op de aandacht van de 
consument voor de inhaker en de nulhypothese kan dan ook niet verworpen worden. Het is gebleken 
dat de aanwezigheid van een intrinsieke link in de inhaker geen effect heeft op de aandacht van de 
consument voor de uiting in vergelijking met een gewone uiting. Ook is niet gebleken dat intrinsieke 
links beter presteren dan extrinsieke links.  
 
Wel zou er een verschil kunnen zijn tussen de prestaties van de verschillende extrinsieke links. 
Gebleken is dat duidelijke links, zoals het noemen van de gebeurtenis en het tonen van betrokken 
personen meer aandacht genereren, aangezien deze links makkelijker te herkennen zijn. De lastigere 
links, zoals het gebruik van een metafoor en ambiguïteit, waarbij niet direct duidelijk is naar welke 
gebeurtenis ze verwijzen, genereren minder aandacht. Diepere verwerking vindt hier bovendien niet 
plaats, aangezien het gebruik van ambiguïteit ervoor zorgt dat de consument minder tijd aan de 
inhaker in het algemeen besteedt. Het gebruik van een felicitatie of wens heeft ook niet de stopping 
power die de duidelijke links wel hebben. Het predikaat daarentegen, bijvoorbeeld door de nadruk te 
leggen op de sponsoring, zorgt ervoor dat meer consumenten fixeren op de afzender van de inhaker2.  
 
Vervolgens zijn de drie hiervoor behandelde selecties binnen de inhakers vergeleken met de scores 
van de gewone uitingen. Ten eerste is bekeken of de plaats van de inhaker op het inhaakcontinuüm 
invloed had op de prestaties van de inhaker ten opzichte van de gewone uitingen. De verwachting 
was dat inhakers op unieke, onverwachte gebeurtenissen meer aandacht krijgen dan uitingen die 
inhaken op gebeurtenissen die aan de rechterkant van het continuüm geplaatst zijn: de regelmatig 
terugkerende, minder unieke gebeurtenissen. De selectie van inhakers links op het inhaakcontinuüm 
scoort alleen op het onderdeel text beter dan gewone uitingen (md 6,5), het gaat hier echter om een 
marginaal significant verschil (p=.092). In de tabel hieronder wordt het marginaal significante resultaat 
getoond, op dezelfde manier als in de eerste tabel, tabel 1. 

 
2 Het aantal extrinsieke links dat wordt gebruikt in één inhaker heeft geen invloed op de aandacht van de consument voor de 
uiting. 
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Tabel 4. Overzicht van de  scores van en significante verschillen binnen inhakers vanuit de selec ie van plaats op he  
inhaakcontinuUm. 
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Grafiek 5 Verschil tussen selectie inhakers op basis van plaats op het inhaakcontinuüm met gewone uitingen op he  onderdeel 
text. 

. t

tr

 
Ten tweede is getoetst of de verhouding van de inhaker met het Umfeld iets zou veranderen aan de 
scores van de inhakers ten opzichte van de gewone uitingen. De verwachting was hier dat inhakers 
die een brede én enge thematische congruentie met het Umfeld hebben – het gaat hier om een 
gebeurtenis die relevant is voor de maatschappij en waarover in de media bericht wordt – meer 
aandacht ontvangt van de consument dan inhakers met alleen een brede thematische congruentie. De 
selectie van inhakers met een brede én enge congruentie met het Umfeld scoort echter op geen enkel 
item van aandacht significant beter dan de gewone uitingen. 
 
Tot slot zijn de inhakers met een intrinsieke link tussen het merk en de gebeurtenis vergeleken met de 
gewone uitingen. Wellicht zou deze selectie zorgen voor een verbeterde score op aandacht in 
verhouding met de gewone uitingen. De verwachting was dat inhakers waarbij de afzender een 
intrinsieke link heeft met de gebeurtenis waarop ingehaakt wordt meer aandacht ontvangt van de 
consument dan inhakers die het inhaken alleen met extrinsieke links rechtvaardigen. 
 
Bij deze selectie scoren de inhakers met een intrinsieke link op twee items van aandacht beter dan 
normale uitingen. Het gaat hier echter in beide gevallen om marginaal significante verschillen. Ten 
eerste scoren de inhakers met intrinsieke link met een klein verschil (md 0,6) beter dan gewone 
uitingen op het onderdeel ad noted (p=.051). Ten tweede scoort deze selectie beter dan de gewone 
uitingen (md 6,6) op het onderdeel pictorial (p=.091). Op dit onderdeel scoorden de inhakers als gehele 
groep ook al hoger dan de gewone uitingen, alleen was hier geen sprake van een significant verschil. 
In de tabel hieronder worden de marginaal significante resultaten getoond, op dezelfde manier als in 
de eerste tabel, tabel 1. 

Tabel 5. Overzicht van de  scores van en significante verschillen binnen inhakers vanuit de selectie in insieke link 

Item 
afh var 

Inhakers  
links 

Inha- 
kers 

Them 
cong Norm F P 

ANOVA Significante verschillen  
P 
Post 
hoc 

M
d 

Level 1 
/  Brand 73,0 65,4 78,2 66,5 (2,197)=11,938 < .001 Inhakers links > Gewoon = .092 6,5 

Item 
afh var 

Inh 
intrin 

Inha- 
kers 

Them 
congr Norm F P 

ANOVA Significante verschillen  
P 
Post 
Hoc 

M d 

Ad 
noted 99,2 96,9 99,3 98,5 (2,197)=7,546 = .001 Intrinsieke link > Gewoon = .051 0,6 

Pictorial 80,1 76,5 88,4 73,5 (2,185)=21,215 < .001 Intrinsieke link > Gewoon = .091 6,6 
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Grafiek 6. Verschil tussen selectie inhakers op basis van intrinsieke link met gewone u ingen op de onderdelen ad noted en 
pictorial. 

it

                                                

 
Samenvattend: inhakers als gehele groep scoren op geen enkel onderdeel significant beter dan 
gewone uitingen. Zelfs door inhakers te selecteren met de aanwezigheid van de subitems – met de 
verwachting dat hiermee de prestaties van de inhakers beter zouden worden – was het moeilijk om 
een groep inhakers te vinden die meer aandacht genereerde dan gewone uitingen. De enige drie 
gevonden positieve verschillen - op basis van de plaats links op het continuüm voor het onderdeel text 
en op basis van de aanwezigheid van een intrinsieke link op de onderdelen ad noted en pictorial - 
waren bovendien marginaal significant. De nulhypothese kan daarom niet verworpen worden3.  
 
5.2.2 De rol van de interfererende variabele thematische congruentie met het Umfeld in 

enge zin  
 
Gewone uitingen kunnen een thematische congruentie in enge zin met het Umfeld hebben, dit is niet 
exclusief voorbehouden aan inhakers. Er is in vorige onderzoeken bewezen dat thematische 
congruentie in enge zin aandacht genereert bij de consument en de aanwezigheid van dit subitem had 
dus een interfererende variabele kunnen zijn. Om de gegeneerde aandacht niet onterecht toe te 
schrijven aan het inhaken in plaats van de thematische congruentie in enge zin, zijn er thematisch 
congruente uitingen in het onderzoek meegenomen.  
 
Inhakers scoorden niet beter dan gewone uitingen en dus is er geen sprake van een interfererende 
variabele. Echter, de groep thematisch congruente uitingen scoorde opvallend goed, zowel in 
vergelijking met normale uitingen als in vergelijking met de inhakers en de selectie inhakers met 
aanwezigheid van de drie subitems. Hieronder wordt de overzichtstabel nogmaals weergegeven, 
aangezien nu ook de verschillen tussen de twee uitingen met de controlegroep besproken wordt. 
Hierbij wordt eerst de uitzondering op de goede scores van de thematisch congruente uitingen 
behandeld, waarna de goede prestaties aan de orde komen. 

 
3 In het onderzoek is ook gekeken naar de mate van thematische congruentie en het effect op aandacht. Hieruit is niet 
gebleken dat inhakers waarin meer items van thematische congruentie aanwezig waren, meer aandacht genereerden dan 
inhakers met minder items. 
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Item afh 
var F P 

ANOVA Inhakers Congruent Gewoon Significante 
verschillen  

P 
Post 
Hoc 

M
d 

Creascore (2,272)=1,613 = .201 64,7 62,6 64,1 Geen nvt nvt 

Ad noted (2,272)=5,665 < .005 98,9 99,3 98,5 Congruent > Inhakers  
Congruent > Gewoon 

= .054 
= .001 

0,4 
0,8 

Level 1 
/Brand (2,271)=15,104 < .001 65,4 78,2 66,5 Congruent > Inhakers 

Congruent > Gewoon 
< .001 
< .001 

12,8 
11,8 

Text (2,267)=17,350 = .05 75,6 65,8 80,9 
Inhakers > Congruent 
Gewoon > Inhakers 
Gewoon > Congruent 

< .001 
< .05 
< .001 

9,8 
5,2 
15,1 

Pictorial (2,256)=21,028 < .001 76,5 88,4 73,5 Congruent > Inhakers 
Congruent > Gewoon 

< .001 
< .001 

11,9 
14,9 

Level 3  (2,252)=4,518 < .001 45,0 52,5 47,5 Congruent > Inhakers 
Congruent > Gewoon 

< .001 
= .065 

7,5 
5,0 

Time on 
ad (2,272)=,597 = .551 3,5 3,4 3,5 Geen nvt nvt 

Inhakers hebben alleen op het onderdeel text een positief significant verschil (p<.001) met de groep 
thematisch congruente uitingen (md 9,8). De gewone uitingen op hun beurt scoren echter weer 
significant beter dan inhakers op dit onderdeel (p<.05). Een groter gemiddelde proefpersonen fixeerde 
minimaal eenmaal op de tekst in normale uitingen dan in de inhakers (md 5,2). De gewone uitingen 
scoren trouwens ook significant beter dan thematisch congruente uitingen op het onderdeel text 
(p<.001). Een groter percentage proefpersonen fixeerde minstens eenmaal op de tekst in uitingen 
zonder thematische congruentie dan in uitingen met een thematische congruentie in enge zin met het 
Umfeld (md 15,1). 
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Grafiek 7. Significante verschillen in de d ie g oepen uitingen vanuit het item van de afhankelijke variabele text.  r r
 
De thematisch congruente uitingen scoren echter op opvallend meer items significant beter dan de 
inhakers: level1 (p<.001), pictorial (p <.001) en level3 (p<.001). Een groter percentage consumenten 
fixeerde op het merk (md 12,8), de visual (md 11,9) en vervolgens op alle drie basiselementen samen (md 
7,5) in de uiting met enge congruentie dan in de inhaker. Een marginale significantie (p=.054) is 
gevonden voor het onderdeel ad noted, hetgeen een trend suggereert dat de thematisch congruentie 
uitingen vaker opgemerkt worden dan inhakers (md 0,4). 
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Grafiek 8. Significante verschillen in de drie groepen uitingen vanuit het item van de afhankelijke variabele level 1, pictorial, 
level 3 en ad noted. 
 
De verdere gevonden significante verschillen spelen zich af tussen de normale en de thematisch 
congruente uitingen. Ook hier scoren de thematisch congruente uitingen op een groot aantal 
onderdelen beter dan de gewone uitingen. Thematisch congruente uitingen scoorden significant beter 
dan de gewone uitingen op de onderdelen ad noted (p=.001), level1 (p,.001) en pictorial (p<.001). Een 
groter percentage merkte de thematisch congruente uitingen eerder op dan de gewone uitingen (md 
0,8) en een groter percentage proefpersonen fixeerde in congruente uitingen op het merk (md 11,752) 
en de visual (md 14,9) dan in de gewone uitingen. Een marginale significantie is gevonden voor het 
onderdeel level3 (p=.065) waarbij de proefpersonen vaker alle drie basiselementen opmerkten in 
thematisch congruente uitingen dan in gewone uitingen (md 5,0). 
 
Samenvattend: alleen op het onderdeel text scoren de inhakers en de normale uitingen beter dan de 
thematisch congruente uitingen. Op verder alle onderdelen van aandacht waar de One Way ANOVA 
significante verschillen vond, genereerden de thematisch congruente uitingen meer aandacht dan de 
inhakers en de gewone uitingen. 
 
Uit het onderzoek is gebleken dat de inhakers als gehele groep op geen enkel onderdeel significant 
beter scoorden dan gewone uitingen. Zelfs door inhakers te selecteren met de aanwezigheid van de 
subitems – met de verwachting dat hiermee de prestaties van de inhakers beter zouden worden – was 
het moeilijk om een groep inhakers te vinden die meer aandacht genereerde dan gewone uitingen. De 
enige drie gevonden positieve verschillen - op basis van de plaats links op het continuüm voor het 
onderdeel text en op basis van de aanwezigheid van een intrinsieke link op de onderdelen ad noted 
en pictorial - waren bovendien marginaal significant. In de vergelijking met de extra controlegroep 
van thematische congruente uitingen scoorden de inhakers, net als de normale uitingen, alleen op het 
onderdeel text significant beter dan de thematisch congruente uitingen. Deze controlegroep scoorde 
echter over het algemeen opvallend goed: op verder alle onderdelen van aandacht waar significante 
verschillen werden gevonden, genereerden de thematisch congruente uitingen meer aandacht dan de 
inhakers en de gewone uitingen. 
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6 Conclusie en discussie 
 
In dit hoofdstuk wordt allereerst de onderzoeksvraag beantwoord: de inhakers in het onderzoek 

scoorden in geen enkel geval beter dan de normale uitingen. Bepaalde selecties van inhakers 

scoorden op bepaalde onderdelen beter dan normale uitingen, maar nooit beter dan de thematisch 

congruente uitingen. Deze controlegroep scoorde over het gehele onderzoek gezien opvallend goed. 

Hierna wordt overgegaan tot het behandelen van de onderzoeksvraag, waarna de subonderzoeken 

van de drie items van mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de uiting 

besproken wordt. Voor alle onderdelen wordt de theorie besproken in het licht van de nieuwe 

bevindingen. Vervolgens wordt de aandacht voor uitingen in de twee printmedia besproken, om de 

resultaten op de goede manier te interpreteren. Tot slot worden de zwakten van het onderzoek 

behandeld en worden aanbevelingen gedaan voor vervolgonderzoek. 

 
6.1 Interfererende variabele: het medium waarin de uiting geplaatst is 
 
Om het eventuele effect van het inhaken op actuele gebeurtenissen op waarde te schatten, werd in 
het onderzoek - naast de gewone uiting - een extra controlegroep ingezet: de uitingen met 
thematische congruentie in enge zin met het Umfeld. Een congruentie tussen het thema van het 
medium en het thema van de uiting is immers niet exclusief voorbehouden aan een inhaker. Door de 
controlegroep in te zetten, kon het eventuele effect van inhaken indien nodig toegeschreven worden 
aan de thematische congruentie in enge zin met het Umfeld. Over het gehele onderzoek bekeken, 
scoorden de thematisch congruente uitingen echter opvallend hoog.  
 
De goede prestaties van de groep thematisch congruentie uitingen wordt door eerdere onderzoeken 
bevestigd, vanwege cognitive priming, chunking en synaptische modificatie. Echter, de hoge scores 
kunnen ook verband houden met de manier van selecteren van deze controlegroep. Deze selectie was 
niet ideaal, aangezien het medium, dus niet eens de uiting die erin geplaatst is, een grote mate van 
invloed heeft op de aandacht van de consument voor de individuele uiting. In de database was alleen 
mogelijk om uitingen van bepaalde merken te matchen met het thema van het tijdschrift. Alleen de 
uitingen zijn in de database opgenomen, niet de artikelen en katernen eromheen. Het resultaat is dat 
de thematisch congruente uitingen uit een andere mediumcategorie komen dan de inhakers en de 
gewone uitingen. Advertenties in tijdschriften krijgen meer aandacht dan tijdschriften in dagbladen: 
lezers van tijdschriften zien 78 procent van de advertentiepagina’s tegenover lezers van dagbladen, zij 
zien slechts 67 procent. Dit hangt samen met het feit dat een tijdschrift vaak veel intensiever gelezen 
wordt, de langere levensduur van het medium en de interne pacing (Floor et.al.1998:459). 
 
Voordat we enige waarde gaan hechten en conclusies gaan verbinden aan bepaalde 
onderzoeksresultaten, is het zaak te controleren of de thematische congruente uitingen beter scoren 
dan inhakers en gewone uitingen vanwege de thematische congruentie in enge zin of door het 
medium waarin de uitingen geplaatst zijn, worden de Verify-benchmarks voor dagbladen en 
tijdschriften vergeleken. Hierin zijn de scores van de beste 30% van alle geteste printuitingen 
opgenomen. In onderstaande grafieken is te zien dat dagbladen en tijdschriften even goed scoren op 
het onderdeel ad noted, wat wil zeggen dat in beide media de uitingen even vaak worden opgemerkt. 
Alleen het onderdeel text scoren uitingen in dagbladen beter dan uitingen in tijdschriften. Op de rest 
van de items scoren uitingen in tijdschriften beter dan in dagbladen. 
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Grafiek 9. Een vergelijking van de Verify-benchmarks voor dagbladen en tijdschriften op alle ems van de afhanke jke variabele 
‘aandacht van de consument voor de uiting’

it li
. 

 
Een ander opvallend verschil in de resultaten was dat de thematisch congruente uitingen vaak beter 
scoorden op aandacht voor de visual, terwijl de inhakers en de normale uitingen beter scoorden op 
aandacht voor de tekst. Voordat dit effect wordt toegeschreven aan de prestaties van de drie typen 
uitingen, is het zaak om het verschil in leesgedrag tussen tijdschriften en dagbladen toe te lichten. 
Vanwege de overgang vaneen lees- naar een beeldcultuur, reageren tijdschriften met een nieuwe 
vormgeving van de pagina’s: meer beeld en korte verhalen waar men gemakkelijk tussen kan zappen. 
Het lezen van een magazine komt dus steeds meer in de buurt van ‘plaatjes kijken’ (Franzen, 1992:77). 
Consumenten kopen kranten echter niet voor het beeld, maar voor het nieuws, die ze alleen kunnen 
vergaren door de tekst te lezen. Het is waarschijnlijk dat de consument het leesgedrag doorzet in de 
aandacht voor de advertentie in het betreffende medium: zoals te zien is in de grafiek, is de 
benchmark voor tekst – als enige – lager voor tijdschriften dan voor dagbladen. Er kunnen dan ook 
geen betekenisvolle conclusies worden verbonden aan bovenstaande resultaten. 
 
Wanneer in de volgende paragrafen conclusies getrokken worden, worden de verschillen tussen 
thematisch congruente uitingen en inhakers en normale uitingen dan ook in het licht gehouden van 
bovenstaande grafiek. Wanneer blijkt dat een verschil in scores verband houdt met het medium waar 
de uiting is geplaatst is, wordt er voor het doen van een uitspraak, voornamelijk geconcentreerd op de 
verhoudingen tussen de normale uiting en de inhaker. 
 
6.2 Het effect van inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-

uitingen op de aandacht van de consument 
 
Eerdere uitspraken en vergelijkbare onderzoeken droegen bij aan de verwachten dat het inhaken op 
actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-uitingen meer aandacht zou genereren bij de 
consument. Uitingen met een thema dat congruent is aan het Umfeld van de maatschappij en/of het 
medium zouden meer aandacht genereren vanwege het feit dat het thema al top-of-mind is bij de 
consument (Moorman et.al., 2002:31-2). Dit proces wordt cognitive priming genoemd: een bepaalde 
categorie in de hersenen is al aangesproken en is daardoor makkelijker toegankelijk (Jun et.al., 2003:2). 
Uit een onderzoek van Verify is gebleken dat inhakers meer aandacht van de consument genereren en 
langer vast weten te houden dan 95% van de normale advertenties (Sille, 2003).  
 
Uit het onderzoek is echter gebleken dat marketingcommunicatie-uitingen die inhaken op actuele 
gebeurtenissen niet significant meer aandacht genereren dan uitingen die dit niet doen. Inhakers als 
gehele groep scoren op geen enkel onderdeel significant beter dan gewone uitingen. Zelfs door 
inhakers te selecteren met de aanwezigheid van de subitems – met de verwachting dat hiermee de 
prestaties van de inhakers beter zouden worden – was het moeilijk om een groep inhakers te vinden 
die meer aandacht genereerden dan gewone uitingen. De enige drie gevonden positieve verschillen 
(op basis van de plaats links op het continuüm voor het onderdeel text en op basis van de 
aanwezigheid van een intrinsieke link op de onderdelen ad noted en pictorial) waren  bovendien erg 
klein en marginaal significant. Het inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-
uitingen zorgt dan ook niet voor een hogere mate van aandacht van de consument. 
 
Het enige item waarop inhakers beter scoren dan thematisch congruente uitingen, is het onderdeel 
text. Echter, op dit onderdeel scoren ook de gewone uitingen beter dan de thematische congruente 
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uitingen en bovendien beter dan de inhakers. Daarbij komt nog eens dat alle uitingen in tijdschriften 
slechter scoren op het onderdeel text dan uitingen in dagbladen. Het is dan ook waarschijnlijk dat het 
positieve verschil tussen inhakers en thematisch congruente uitingen op het onderdeel text kan 
worden verklaard door het medium waarin de gemeten uitingen stonden. Er kan dan ook 
geconcludeerd worden dat het inhaken op actuele gebeurtenissen in advertenties over het algemeen 
gezien niet zorgt voor een grotere mate van aandacht van de consument. 
 
Een mogelijkheid dat dit onderzoek niet de uitkomst van Verify ondersteunt, kan eruit bestaan dat de 
normale advertenties in het onderzoeksmateriaal zeer nauwkeurig geselecteerd zijn. De inhakers en 
de gewone uitingen zijn gematcht op afzender, zodat de potentieel interfererende variabelen 
productbetrokkenheid en merkervaring en merkattitude zoveel mogelijk uit het onderzoek uitgesloten 
werden. Dit is in het vorige onderzoek niet gebeurd, dit kan ervoor gezorgd hebben dat het onderzoek 
destijds andere resultaten had. 
 
6.3 Het effect van het type gebeurtenis waarop in marketingcommunicatie-uitingen 

ingehaakt wordt op de aandacht van de consument 
 
De verwachting was dat unieke, onverwachte gebeurtenissen meer aandacht krijgen van de 
consument dan gebeurtenissen die vaker voorkomen en op de kalender staan. Unieke, onverwachte 
en kortdurende gebeurtenissen, zoals de overgang van de gulden naar de euro en de geboorte van 
een kroonprinses, zijn meer top-of-mind bij de consument dan gebeurtenissen die langer duren, op de 
kalender staan en regelmatig voorkomen, zoals een seizoen. Doordat een gebeurtenis top-of-mind is, 
is een thema al actief in de hersenen en er ontstaat een proces van synaptische modificatie (Bax, 
1995:242). Bepaalde impulsen lopen steeds dezelfde neuronale route in de hersenen, hierdoor passen 
de cellen zich aan, zodat er een voorkeurstraject ontstaat. 
 
In de vergelijking tussen gebeurtenissen aan de linkerkant en rechterkant van het inhaakcontinuüm, 
merkte een zeer klein percentage consumenten de unieke, onverwachte inhakers vaker op dan deze 
die inhaakten op gebeurtenissen die op de kalender staan, het gaat hier echter om een trend. Aan de 
andere kant werd het merk in de advertentie juist vaker gezien in de uitingen die inhaakten op een 
vaker voorkomende, langduriger gebeurtenis. Belangrijker echter, in de verschillen tussen de gehele 
groep inhakers en de inhakers op een unieke gebeurtenis, had deze selectie op alle onderdelen een 
negatief effect.  
 
Het inhaken op unieke, onverwachte gebeurtenissen zorgt niet voor meer aandacht dan het inhaken 
op gebeurtenissen die regelmatig voorkomen en langer duren. 
 
6.4 Het effect van het type verhouding met het Umfeld van de actuele gebeurtenis 

waarop de marketingcommunicatie-uiting inhaakt op de aandacht van de 
consument 

 
De verwachting bestond dat inhakers met zowel een brede als enge congruentie meer aandacht 
zouden krijgen van de consument dan inhakers met alleen een enge congruentie met het Umfeld. 
Eerdere onderzoeken lieten zien dat een overeenkomstig thema in de editorial content en de uiting 
zorgde voor meer aandacht. Een bepaalde categorie in de hersenen is in de media al aangesproken en 
is daardoor makkelijker toegankelijk (Jun et.al., 2003:2). Consumenten hebben door de context een top 
of mind awareness voor attributen die zowel in die context als in de uiting voorkomen en het is 
hierdoor bovendien waarschijnlijker dat productinformatie over deze attributen daadwerkelijk verwerkt 
wordt. Door recente activering worden de attributen namelijk makkelijker toegankelijk (Yi, 1990:46). 
‘The priming of verbal and visual stimuli occurs as a result of relations (typically semantic) existing 
between the prime and target. A programme will prime representations subsequently in memory and 
facilitate the encoding of related representations subsequently featured in the advertisement’ (Furnham 
et.al., 2002:526). 
 
In de vergelijking binnen de inhakers hadden de consumenten meer aandacht voor het merk in de 
uiting wanneer het een inhaker met brede en enge congruentie betrof. In de vergelijking met de 
controlegroepen had de selectie van deze inhakers op het opmerken van de inhaker en de aandacht 
voor de tekst een negatief effect. 
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Het inhaken op gebeurtenissen waarover de media berichten zorgt niet voor meer aandacht dan het 
inhaken op gebeurtenissen die alleen een betrokkenheid in de maatschappij kennen. 
 
6.5 Het effect van de intrinsieke link tussen de actuele gebeurtenis en de marketing-

communicatie-uiting die hierop inhaakt op de aandacht van de consument 
 
In de theorie werd besproken dat een voorwaarde voor het inhaken op actuele gebeurtenissen in 
marketingcommunicatie-uitingen was dat er een intrinsieke link zou bestaan tussen de afzender van 
de uiting en de gebeurtenis. Aitchinson (2003:19) bijvoorbeeld meent dat inhaken geen borrowed 
interest mag zijn, maar dat de actuele gebeurtenis de essentie van de boodschap moet zijn en dat de 
gebeurtenis moet passen bij de ziel van het merk. 
 
De visual in inhakers met een intrinsieke link kregen meer aandacht in vergelijking met de gehele 
groep inhakers. Op de aandacht voor de tekst en het merk had de link echter een negatief effect.  
 
De inhakers waarbij de afzender een intrinsieke link heeft met de gebeurtenis, kregen over de gehele 
linie niet meer aandacht dan de inhakers zonder deze intrinsieke link. De aanwezigheid van een 
intrinsieke link is dan ook geen noodzakelijke voorwaarde voor het inhaken op actuele gebeurtenissen 
in marketingcommunicatie-uitingen. 
 
6.6 Het effect van de verschillende typen extrinsieke links tussen de actuele 

gebeurtenis en de marketingcommunicatie-uiting die hierop inhaakt op de 
aandacht van de consument 

 
Wat betreft de verschillende extrinsieke links om het inhaken te rechtvaardigen, spelen twee zaken 
een rol. Enerzijds zullen duidelijke links, zoals het noemen van de gebeurtenis en het tonen van 
betrokken personen snel herkenning oproepen. Anderzijds zullen meer omklede strategieën als het 
gebruik van een metafoor, een symbool of ambiguïteit meer aandacht vergen van de consument om 
erachter te komen om welke gebeurtenis het gaat. Wanneer de lastigere links de aandacht krijgen, 
zullen deze ook méér aandacht krijgen, terwijl de makkelijke links snel gelinkt worden aan de 
gebeurtenis en daardoor weinig aandacht nodig hebben na de eerste fixatie. Door het gebrek aan 
herkenning echter, is het wellicht dus mogelijk dat de meer indirecte links niet de kans krijgen tot 
aandacht, waardoor de diepere verwerking ook niet plaatsvindt.  
 
Gebleken is dat duidelijke links, zoals het noemen van de gebeurtenis en het tonen van betrokken 
personen meer aandacht genereren, aangezien deze links makkelijker te herkennen zijn. De lastigere 
links, zoals het gebruik van een metafoor en ambiguïteit, waarbij niet direct duidelijk is naar welke 
gebeurtenis ze verwijzen, genereren minder aandacht. Diepere verwerking vindt hier bovendien niet 
plaats, aangezien het gebruik van ambiguïteit ervoor zorgt dat de consument minder tijd aan de 
inhaker in het algemeen besteedt. Het gebruik van een felicitatie of wens heeft ook niet de stopping 
power die de duidelijke links wel hebben. Het predikaat daarentegen zorgt ervoor dat meer 
consumenten fixeren op de afzender van de inhaker. 
 
De verwachting was verder dat het gebruiken van meerdere extrinsieke links in de inhaker, zou 
zorgen voor een toename van aandacht. Er is echter niet gebleken dat een groter aantal extrinsieke 
links in de inhaker zorgt voor een grotere mate van aandacht van de consument voor de uiting. 
 
De verwachting was dat hoe groter de mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en 
de uiting die hierop inhaakt was, hoe groter ook de mate van aandacht van de consument voor de 
inhaker. De mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de inhaker wordt bepaald 
door de drie hiervoor besproken subitems: het type gebeurtenis, het type positie ten opzichte van het 
Umfeld en de aanwezigheid van een intrinsieke link. Er is uit de subonderzoeken gebleken dat de 
aanwezigheid van geen van de drie subitems van de onafhankelijke variabele zorgen voor een 
verhoogde mate van aandacht voor de inhaker. Daardoor kan een hogere mate van thematische 
congruentie, waarbij de hoogste mate voorkomt wanneer alle drie subitems in de inhaker aanwezig is, 
ook niet zorgen voor een hogere mate van aandacht. 
 
In het subonderzoek, waarbij de inhaker scoorde op aanwezigheid van de drie subitems, kwam dan 
ook geen eenduidig beeld naar voren van het effect van de mate van thematische congruentie op de 
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mate van aandacht van de consument voor de inhaker. In de vergelijking tussen de inhakers met een 
lage thematische congruentie met de gehele groep inhakers, had deze groep vaker een negatief effect 
op de aandacht, maar ook even zo vaak een positief effect als de inhakers met een hogere 
thematische congruentie met de gebeurtenis. 
 
Een hogere mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de uiting die hierop inhaakt, 
zorgt niet voor een hogere mate van aandacht van de consument voor deze inhaker dan wanneer de 
thematische congruentie tussen de inhaker en de actuele gebeurtenis lager is. Hieruit blijkt dat de 
formulering van de vraagstelling niet juist gekozen is: een inhaker heeft thematische congruentie met 
de gebeurtenis, maar er is hierbij geen sprake van verschillende maten van thematische congruentie. 
 
6.7 Consequenties voor de praktijk 
 
Inhaken is over het algemeen gezien niet de moeite waard als het gaat om het genereren van 
aandacht van de consument voor de uiting. Het is niet raadzaam een langlopende campagne, waarin 
veel tijd en geld is gestoken in het zorgvuldig opbouwen van een merk, te onderbreken met een 
enkele uiting die inhaakt op een actuele gebeurtenis. De adviezen voor de praktijk worden 
samengevat in onderstaande tabel. 
 

 

Advies Onderzoek 

Is inhaken de moeite waard? 
Inhaken op actuele gebeurtenissen in marketing-
communicatie-uitingen zorgt niet voor een grotere mate  
van aandacht van de consument voor de uiting. 

Voor welke gebeurtenis is inhaken de moeite waard? 
Over de gehele linie maakt het niet uit op welk type 
gebeurtenis wordt ingehaakt. Ook maakt het geen verschil 
of over deze gebeurtenis in de media bericht wordt. 

In welke situatie is inhaken de moeite waard? 

De aanwezigheid van een intrinsieke link zorgt niet voor een 
grotere mate van aandacht van de consument voor de 
uiting en is dan ook niet een noodzakelijke voorwaarde om 
in te haken. 

Op welke manier is inhaken de moeite waard? 

Er kan het best gerefereerd worden naar de gebeurtenis 
door middel van het tonen van een icoon of een index, het 
noemen van de gebeurtenis in de tekst en door de nadruk 
leggen op een eventueel aanwezig predikaat. 

Figuur 25. Samenvatting van het advies voor het inhaken op actuele gebeurtenissen in marketingcommunicatie-uitingen. 
 
6.8 Zwakten van het onderzoek 
 
De manier van selecteren van de controlegroep uitingen met thematische congruentie in enge zin met 
het Umfeld is niet ideaal gebleken. De beste manier om de controlegroep van thematisch congruente 
uitingen te verzamelen is door zelf in een compleet medium advertenties te zoeken en het Umfeld te 
analyseren op congruente thema’s. Het belangrijkste aandachtspunt hierbij is dat de controlegroep uit 
hetzelfde mediumtype komt als de experimentele groep: uitingen in dagbladen dienen met andere 
uitingen uit dagbladen vergeleken te worden, en niet met uitingen uit tijdschriften. 
 
Een tweede zwakte was de formulering van de vraagstelling in de vorm van ‘de mate van’. De 
verwachting was dat hoe groter de mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de 
uiting die hierop inhaakt was, hoe groter ook de mate van aandacht van de consument voor de 
inhaker. De mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de inhaker wordt bepaald 
door de drie hiervoor besproken subitems: het type gebeurtenis, het type positie ten opzichte van het 
Umfeld en de aanwezigheid van een intrinsieke link. Er is uit de subonderzoeken gebleken dat de 
aanwezigheid van geen van de drie subitems van de onafhankelijke variabele zorgen voor een 
verhoogde mate van aandacht voor de inhaker. Daardoor kan een hogere mate van thematische 
congruentie, waarbij de hoogste mate voorkomt wanneer alle drie subitems in de inhaker aanwezig is, 
ook niet zorgen voor een hogere mate van aandacht. In het subonderzoek, waarbij de inhaker 
scoorde op aanwezigheid van de drie subitems, kwam dan ook geen eenduidig beeld naar voren van 
het effect van de mate van thematische congruentie op de mate van aandacht van de consument 
voor de inhaker. In de vergelijking tussen de inhakers met een lage thematische congruentie met de 
gehele groep inhakers, had deze groep vaker een negatief effect op de aandacht, maar ook even zo 
vaak een positief effect als de inhakers met een hogere thematische congruentie met de gebeurtenis. 
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Een hogere mate van thematische congruentie tussen de gebeurtenis en de uiting die hierop inhaakt, 
zorgt niet voor een hogere mate van aandacht van de consument voor deze inhaker dan wanneer de 
thematische congruentie tussen de inhaker en de actuele gebeurtenis lager is. Hieruit blijkt dat de 
formulering van de vraagstelling niet juist gekozen is: een inhaker heeft thematische congruentie met 
de gebeurtenis, maar er is hierbij geen sprake van verschillende maten van thematische congruentie. 
 
Verder bleek ook het inhaakcontinuüm niet ondersteund te worden door de onderzoeksresultaten. Het 
was de eerste keer dat zo’n continuüm werd opgesteld en was dan ook, ondanks de vijf factoren, puur 
hypothetisch. Er zijn geen verschillen gevonden tussen inhakers aan de linkerkant en de rechterkant, 
noch kwamen er duidelijke resultaten uit een vergelijking tussen vier groepen gebeurtenissen, die 
waren samengesteld uit het inhaakcontinuüm. Hieruit hoeft niet per se geconcludeerd te worden dat 
het continuüm niet klopt, maar uit dit onderzoek is het in ieder geval niet van enige waarde gebleken. 
 
Een laatste zwakte, waarvan eventuele consequenties nog niet in dit onderzoek aan het licht zijn 
gekomen, is het kwalitatief analyseren van de inhakers door middel van een eigen operationalisatie 
van de onafhankelijke variabele. Het gevaar zit hierbij vooral in de items plaats op inhaakcontinuüm 
en intrinsieke link. Het is in dit onderzoek de eerste keer dat iemand dit deze verschijnselen beschreef, 
een theorie ontwikkelde en deze theorie meteen gebruikte om te analyseren. Dit geldt ook voor de 
extrinsieke links.  Er is weliswaar in dit onderzoek een tweede versie van het analysemodel 
gepresenteerd, maar beide versies zijn van dezelfde persoon afkomstig. Voor de analyses en het 
samenstellen van het model is wel zoveel mogelijk literatuur gebruikt, maar de rest is ontwikkeld met 
eigen interpretaties door kwalitatieve analyses van inmiddels 125 inhakers. Voor alles geldt wel dat 
theorie zelf is ontwikkeld, dus wordt consistent toegepast bij de analyses van de inhakers. Het laatste 
item van de afhankelijke variabele, thematische congruentie met Umfeld, is wel besproken met behulp 
van literatuur. Deze literatuur handelde echter voornamelijk over thematische congruentie in de zin 
van thema in content en uiting en congruente emoties. De indeling in enge en brede positie met het 
Umfeld is ook door schrijver zelf in het leven geroepen en toegepast.  
 
Voor vervolgonderzoek wil ik dan ook de aanbeveling doen om kritisch te kijken naar de samenstelling 
van de afhankelijke variabele ‘mate van thematische congruentie tussen de actuele gebeurtenis en de 
marketingcommunicatie-uiting die hierop inhaakt’, alsook naar de operationalisatie van de items die 
deel uitmaken van deze samenstelling. 
 
6.9 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek 
 
In de vorige paragraaf zijn er al een tweetal aanbevelingen gedaan voor het verbeteren van het 
onderzoeksdesign: door de controlegroep van thematisch congruentie uitingen zorgvuldiger te 
selecteren en nog eens kritisch te kijken naar de samenstelling van de onafhankelijke variabele en de 
subitems hiervan, zal het onderzoek wellicht tot betere onderzoeksresultaten leiden. Het zou ook een 
aanbeveling kunnen zijn om in het vervolgonderzoek geen gebruik te maken van onderzoeksdata die 
in een laboratoriumsetting verkregen zijn, maar een onderzoek in real-life setting te organiseren. Al 
eerder is besproken dat laboratoriumsettings een effect hebben op de onderzoeksdata, aangezien de 
betrokkenheid bij het Umfeld wat betreft editorial content invloed kan hebben op de mate van effect 
voor uitingen met een thematische congruentie in enge zin met het Umfeld. 
 
De volgende aanbevelingen hebben te maken met aandachtsgebieden die na aandacht een rol spelen 
in het reclameverwerkingsproces. Dit onderzoek zegt immers alleen iets over aandacht, dit is slechts 
een eerste stap in het proces dat tenslotte tot verkoop moet leiden. Mijns inziens heeft 
marketingcommunicatie vooral tot doel om de consument te laten weten welke merken er beschikbaar 
zijn en kan dit niet verder komen dan koopintentie. Verkoop hangt immers van een groot aantal 
andere factoren af, zoals beschikbaarheid in de winkel, displays van concurrerende merken, 
verkoopskills van de verkopers en lange rijen voor de kassa. Op internet speelt dit minder een rol, 
maar toch zijn hier ook een hoop factoren die de stap van koopintentie naar transactie in de weg 
kunnen zitten, zoals een al dan niet begrijpelijke structuur van de website, de vindbaarheid van het 
artikel en betaalmogelijkheden. 
 
Dan nog is er in de fasen tot en met koopintentie nog veel te onderzoeken. Tenslotte gaat het hier om 
aandacht, en aandacht is slechts een eerste stap. Het verkrijgen van aandacht zegt niets over de 
slagingskans van de volgende stappen in marketingcommunicatie. Zo zegt aandacht zelfs heel weinig 
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over herinnering – de eerstvolgende stap in de lange reeks fasen in reclamewerking, ‘because 
different psychological processes are involved with distinct antecedents’ (Pieters et.al., 2004:36). Vanwege 
het verschijnsel synaptische modificatie (Bax, 1995:242) is het te verwachten dat inhakers meer 
herinnering genereren. Bepaalde impulsen lopen steeds dezelfde neuronale route in de hersenen, 
hierdoor passen de cellen zich aan, zodat er een voorkeurstraject ontstaat. Een nieuw woord is steeds 
makkelijker te reproduceren als het vaker gehoord en herhaald wordt. Wanneer op dezelfde manier 
het concept ‘Prinses Amalia’ zich inslijt in de hersenen, wordt de verwerking van impulsen die hiermee 
te maken hebben, steeds makkelijker. Een advertentie zou volgens deze theorie dus beter te 
verwerken zijn, wanneer de consument veel soortgelijke impulsen over het thema van de advertentie 
heeft gekregen en dit is natuurlijk optimaal het geval bij inhakers. Ook eerder onderzoek onderschrijft 
de positieve werking van thematische congruentie op herinnering: ‘Thematically congruent 
advertisements were better remembered than incongruent advertisements’ (Moorman et.al. 2002:30). Meer 
betrokkenheid zorgt ook voor een betere herinnering. Aangezien consumenten betrokken zijn bij een 
gebeurtenis – de thematische congruentie in brede zin – is het waarschijnlijk dat inhakers beter 
herinnerd worden: betrokkenheid zorgt voor een diepere verwerking en dit leidt tot een betere 
herinnering (Franzen, 1992:133-4). 
 
Inhaken kan bovendien een positief effect hebben op het imago van een merk. Inhaken is borrowed 
interest, waarbij meegelift wordt met de positieve emoties die de consument ondervindt bij heuglijke 
gebeurtenis. Aangezien consumenten over het algemeen streven naar een mood congruence, zal de 
consument meer openstaan voor een uiting die deze positieve emoties niet teniet doet: ‘Positive 
feelings had a positieve influence on attitude toward the ad’ (Moorman et.al. 2002:30). Het inhaken op 
heuglijke gebeurtenissen maakt een uiting sympathiek (Nass, 2003). Het merk leent dus als het ware de 
brand image van de gebeurtenis. In dit verband wordt ook wel gesproken over value transference: 
wanneer een product in een bepaalde context geplaatst wordt, dan worden de waarden van de 
context overgebracht naar het product (Bax, 1996). In vervolgonderzoek zou door middel van een 
experiment met een voor- en nameting het effect van een inhaakadvertentie op de attitude van de 
consument gemeten kunnen worden. 
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