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Opzet Onderzoek
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Why?
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LOCAL ‘

* Veel data beschikbaar voor algemeen nieuws — maar
weinig focus op context lokaal nieuws

il

* Lokale media weinig aanwezig online in een context
waar omnichannel (zowel on- als offline) een must is

* Toenemende nieuwsconsumptie online leidt tot
fragmentatie doelpubliek

e Social Media = nieuwsmedia?
e Crowdsourcing en hyperlocal news internationale trend
* Digitale revolutie P> mobile journalism
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Kernvraag van ons onderzoek

Hoe kunnen we lokale/regionale nieuwsitems
differentiéren naargelang platformen (channel) en op
welke manier breng je je verhaal op ieder platform
(storytelling), zowel van productiezijde (meer content
aanleveren via online media, bv. social media of
uploaden (amateur)video) als vanuit gebruikerszijde
(in welke mate wordt lokaal nieuws online
geconsumeerd).




Onderzoeksaanpak
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Exploratief

onderzoek

Doel: gebruik&rele-
vantie lokaal/regionaal
nieuws onderzoeken bij
de Vlaamse consument
Methode: kwantitatief
online 18+ (quota naar
bereik regionale
zenders)

AB Testing

Doel: meten welke
content op welke
channel impact heeft
Methode: AB tests op 2
dimensies: Content
(crowdsourcing vs repo)
/ Storytelling (360° vs
klassiek) - ROB/RTV

Context Analyse +

Expert Interviews

Doel: sanity check key
learnings WP1/2 +
inzichten verwerven in
crossmediale strategie
en innovaties
Methode: diepte-
interviews met
mediaspelers en start-
ups

.

Geintegreerd rapport



Overall Conclusions

Crowdsourced nog
niet meteen voor
Vlaanderen

360° als reportage
less effective

Instagram-
Snapchat
Brand

Building

Facebook/Twitter

Traffic Generator
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Functie = INFO
en verschilt met
andere landen

Print/Web/TV
Infokanaal






Context Analyse



Met welke trends
moeten we
rekening houden?

Digitale ontwikkelingen

Technologische
ontwikkelingen

Beeldvorming

Globalisering =
Authentieke

Personalisatie —
personificatie

User generated content




THOMAS

MORC

Digitale ontwikkelingen

 Shift van passief (lezen en kijken) naar ff |
actief (liken, delen, comments, /
tweeten, bloggen etc)

* Meer ‘snackable’ content
* Social Media wordt belangrijke informatie/nieuwsbron
* On Demand het nieuwe credo

 Lokaal/regionaal nieuws historisch vooral print, door

digitalisering en verlies inkomsten reclame staat dit onder
druk

* Digitalisering = 24/7 aanpak en sterke concurrentie tussen
diverse media spelers maar nog niet doorgedrongen tot
lokale berichtgeving
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Technologische ontwikkelingen

e Smart devices en loT — Connected Consumer
 Mobile first — On the Go rules
e 3G = 4G ™= 5G

13
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Beeldvorming

Visual Networking Index

* 81% internet 2021 = VIDEO
* internet&mobile devices > first entry point

Bron: CISCO VNI 2017 14



Clash Global vs Local

Concerns Have Become Fears

Percent of respondents who are concerned or fearful regarding each issue

62% bezorgd om globalisering
27% regelrecht angst ervoor

4

Tegenreactie is drang naar
authenticiteit en lokale

Geloofwaardigheid traditionele
media neemt af

Bron: Edelman Trust Barometer 2017

Corruption Globalization Eroding Social Values Immigration Pace of Innovation

55% concerned

Traditional Media Shows Steepest Decline

Percent trust in each source for general news and information

2012 2017

. Search engines* 61
. Traditional media 62

Online-only
media** gt
Owned media 41

Social media 44
43
Media as an 46
institution
2012 2013 2014 2015 2016 2017

64

57

51

43

41

43

Change,
2012 - 2017
+3
-5
+5

+2

vV-—
Traditional media
down 5 points

v

Owned media now
as trusted as media
as an institution

15
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Person (alisatie) (ificatie)

BuzzFeen

* Apps (+filtering) — Blendle laat toe artikels van diverse
bronnen aan te kopen obv eigen voorkeur

e Algoritmes — Facebook, Google brengen zelf geen nieuws
maar gebruiken algoritmes die bepalen welk nieuws eerst
komt en focussen nu ook op bepalen van fake news

e Location Based Services — push en pull op bv GPS locatie zal
groeien. Google News Near You maakt gebruik van location

tracking om nieuws aan te bieden van dichtbij in jouw buurt
16
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User Generated Content/Funding

* Crowdsourcing
* Co-Creatie

e Crowd funding (vs advertising funding)

17



(Hyper)local
journalism
internationaal

Functie lokale/regionale
media
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Functie (hyper) lokale berichtgeving

/\Diﬁerentiatie in functie

vVan
* Waarden
Informeren Controleren * Politiek engagement
* Relevante topics
e Community involvement

e Bereik (urban vs rural,
regio vs gemeente)

* Grootste gemene deler

* \erstrekken van accurate,
tijdige en objectieve
informatie mbt
‘community affairs’

Verbinden

19



Functie (hyper) lokale berichtgeving

* Federale structuur
* Lokale/regionale focus

3

Grote aandacht voor
lokaal/regionaal nieuws

NN LA
21N

e Nationale structuur
e London focus

3

Grote aandacht voor fait-
divers in communities of
steden

20
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Bereik

U K = BBC: 12 regio’s en 43 kleinere

Tendenzen i

= Volume aan hyperlokale content
stijgt - >2500 items per week (2 f
hyperlocal sites)

= Kranten onder druk (ts
2007&2011 242 lokale kranten
verdwenen)

= 69% UK internet users gebruiken

lokale radio stations (met BBC
belangrijkse nieuwsbron in print,
tv en online)

AL = Wekelijks gebruik regionale/lokale
krant voor nieuws: 15% incidence

= Netwerk Openly Local 496 actieve
hyperlocal websites

= > 1000 lokale kranten maken deel
uit van Newspaper Society en
bedelen kleinere regio’s dan
broadcaster

websites of apps voor nieuws uit
eigen community

= Twitter en Facebook meer en
meer betrouwbare
nieuwsbronnen

Source: Nesta survey 2012 — Carnegie UK Trust Click&Connect 2015 — Cardiff University/University of
Birmingham University 2013-2014 - Reuters Institute Digital News report 2017

Functie

= Community Building

= | okale interactiviteit
bevorderen

= |okaal = gemeenten of
voorsteden

= Hyperlokaal = bepaalde
wijk of straten

Nestminster& 21




Functie

US aanreiken
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= Controle (‘detached” watchdog functie) — accuraat en objectief
= Care about the community: niet alleen problemen aanhalen maar ook oplossingen

Tendenzen
= | okale televisie robust (35% weekly usage van lokaal

televisienieuws) — 29% regionale of lokale krant voor nieuws
= 17% incidence/week online lokale TV — 15% online krant

= Kranten publiceren alsmaar minder lokaal nieuws en meer
video content

» 46% gebruikt social media als nieuwsbron

= Burgerjournalistiek = professioneel

Bereik

= |n 2006 +- 500
‘hyperlocal citizen media
sites” —tg 2009 800

= 1331 kranten (2014)

= INN (Institute for
Nonprofit News) telt al
meer dan 100 leden

beat [

# Nextdoor

Source: Rasmus Klein Nielsen — Local Journalism “Decline of newspapers and rise of digital media” (2015) — State of the News 22

Media report (2007) — Reuters Institute Digital News report 2017




Functie

N L = Regionale kranten blijven derde belangrijkste offline nieuwsbron

= Sociale integratie( weg-wijs maken in de community) en cohesie
= Vertegenwoordiging van verschillende groepen (diversiteit)
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Bereik

= Bijna overal huis@huis bladen
(1a2x/w), website met
regionieuws en regionale omroep
(quasi 100% dekking)

= Regionale dagbladen

2000 naar 23% in 2012 (oplage)

= Ndl gemeente telt gemiddeld 28.7
nieuwsmedia die lokaal bestuurlijk

nieuws kunnen bevatten waarvan
35% offline (2012)

Figuur 1 Gemiddeld aanbod (N = 28,7) nieuwsmedia per gemeente (2012)

1,2 regionaal

10

-

0.5 nieuws-site
2%

1,9 televisiezender
7%

(1/gemeente) daalden van 35% in |

Tendenzen

= Abonnement krant vooral
nog bij ouderen (50+),
jongeren gratis krantjes
zoals Metro, Spits en
DePers

= |okale berichtgeving daalt
bij print en omroep (fusies
dus minder titels)

Source: Reuters Institute Digital News report 2017 — Stimuleringsfonds voor de pers “meer nieuwsaanbod, meer van hetzelfde 23

nieuws (2012)




Gebruikersonderzoek



2.0. Conclusies in a snapshot
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= Vooral voor informatieverstrekking (nieuws en activiteiten door 70%
aangeduid als thema die zeker aan bod moet komen)

VL = VIamingen zijn nog steeds consumers van lokale berichtgeving ipv
prosumers (interesse in crowdsourcing is laag nl <10%)

Tendenzen

= Vlaming nog steeds traditioneel
in mediaconsumptie reg/lokale
berichtgeving (print en TV)

= Print in markt daalt voor
nieuws (-4.2%)

= Social media nog niet echt voor
verstrekken informatie (<30%
consulteert meer op social
media dan op website)

Bereik

= Vooral consumptie nationale nieuwsbronnen (76% wekelijkse consultatie VRT Nieuws) — maar
via online wel opkomst van bronnen met regionale focus (BVL, HLN, Nieuwsblad)

= |okaal = gemeente Hyperlokaal = wijk (niet kleinschaliger)

= Regionale spelers (TV, gemeenteblad, pers en radio) nog steeds meest geloofwaardig voor

regionale/lokale berichtgeving (>50% beschouwt als meest geschikt)

26
Source: Reuters Institute Digital News report 2017 — Gebruikersonderzoek Thomas More 2016-2017
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Methodologie

* Online survey van 25/10/2016 tot 09/11/2016

e Memori @ Thomas More

* Verspreid via studenten Communicatiemanagement, Media
en Entertainment Business en Interactive Multimedia Design
aan de Thomas More-hogeschool

* Verspreiding aan de hand van vooropgestelde quota
(leeftijdscategorieén, geslacht en geografische spreiding)

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 28
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Methodologie: steekproef

e 1332 deelnames, waarvan 1130 voltooide surveys

» Gefilterd: respondenten jonger dan 18 jaar en respondenten
uit Brussels Hoofdstedelijk Gewest

* Uiteindelijke steekproefgrootte: 1068

* Resultaten zijn gebaseerd op de volledige steekproef van
1068 respondenten, tenzij expliciet anders vermeld

* Man-vrouw-verhouding: 48-52%

* Op basis van postcode werden respondenten ingedeeld in
arrondissementen (overeenkomstig de uitzendgebieden van
lokale televisie in Vlaanderen) dan wel provincies (wanneer
de N-waarde te klein was om in arrondissementen te
werken).

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 29
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Methodologie: woonplaats respondenten

In percentages
18.9

18.3
16.0
15
13.3 13.3
12.7 100 126
- 117 117413
7.1
Limburg Ar. Antwerpen Ar. Mechelen en  Ar. Halle-Vilvoorde Ar. Leuven West-Vlaanderen Ar. Gent, Eeklo en Ar. Aalst,
Turnhout Oudenaarde Dendermonde en

Sint-Niklaas

B Percentage in steekproef O Percentage in de bevolking

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 30



THOMAS

MORC

Methodologie: leeftijdscategorie respondenten

In percentages

31.9

27.2 26.9
23.5

17.2
159 158 159 16.2

10.1

18-24 25-34 35-44 45-59 60+

W Percentage in steekproef O Percentage in de bevolking

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 31
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Methodologie: weging

* Steekproef bevat enigszins een oververtegenwoordiging van
respondenten uit arrondissementen Mechelen/Turnhout,
Halle-Vilvoorde en Leuven. Minder respondenten uit West-
Vlaanderen, en arrondissement Gent/Eeklo/Oudenaarde

* Oververtegenwoordiging van jongeren in de
leeftijdscategorie 18-24, en ondervertegenwoordiging van
60-plussers.

* Om deze vertekeningen op het vlak van woonplaats en
leeftijdscategorie te corrigeren, werden de data gewogen op
basis van deze twee variabelen

e Door de weging worden de analyses ‘representatief” wat
betreft geslacht, leeftijd en woonplaats (arrondissement of
provincie)

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 32
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Verdeling opleidingsniveau (gewogen, in %)
2.4

® Geen diploma ® Lager onderwijs

m Secundair onderwijs Hoger niet-universitair onderwijs

m Hoger universitair onderwijs

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 33
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Verdeling beroepssituatie (gewogen, in %)

m Student m Voltijds tewerkgesteld m Deeltijds tewerkgesteld

(Vervroegd) pensioen ® Niet tewerkgesteld m Andere

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 34
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Vereenvoudiging variabele ‘mediagebruik’

* Respondenten werd gevraagd in welke mate ze bepaalde
mediaplatformen consumeren. Een principale componentenanalyse
toonde twee onderliggende componenten aan; enerzijds respondenten
met een uitgesproken digitaal mediagebruik, anderzijds met een eerder
klassiek mediagebruik. In verdere analyses wordt met deze twee
componenten gewerkt.

Papieren krant/magazine -0,526 0,365
Computer (laptop of desktop) 0,703 -0,161
Tablet 0,668 0,363
Smartphone 0,783 -0,112
Radio -0,015 0,732
Tv / smart-tv -0,121 0,674

Verklaarde variantie model = 52,3%. Chronbach’s a ‘Digitaal’ =,590. Cronbach’s a ‘Klassiek’ = ,331.

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 35
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Vereenvoudiging variabele ‘frequentie social media’

* Respondenten werd gevraagd hoe vaak men bepaalde social media
controleert (variérend van dagelijks tot nooit). Een principale
componentenanalyse toonde €én onderliggende component aan. De
betrouwbaarheid (a.d.h.v. Chronbach’s alpha) ging omhoog door Google+
uit de analyse te weren.

I
Facebook 0,466
Twitter 0,792
LinkedlIn 0,775
Pinterest 0,804
Instagram 0,852
Snapchat 0,856
Tumblr 0,866
Youtube 0,605

Eigenwaarde 4,667. Verklaarde variantie model 58,3%. Chronbach’s a 0,897

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 36
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Vereenvoudiging Jung typologie (1)

* Naast socio-demografische factoren, werden ook psychografische
kenmerken gemeten, aan de hand van de Jung-typologie.

* Op basis van dertien items werd een principale componenten-
analyse uitgevoerd. Om tot een hogere betrouwbaarheid te
komen, werden twee items uit het model verwijderd.

e Het uiteindelijk model met 11 items (zie volgende pagina) leverde
vier componenten op, die we ‘sociaal, avonturier, cocooner en
intellectueel’” labelden.

* Het uiteindelijk model heeft een verklarende variantie van 60,48%

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 37



Social

- Sociale netwerk is key — dit kan gaan van
familie/vrienden tot brede
kennissenkring

- Vooral samen dingen doen (socialiseren,
activiteiten samen ondernemen) is de
meerwaarde in hun leven

- Socials vinden we meer terug bij
vrouwen en jongeren

- In termen van lokale/regionale
berichtgeving:

- Vinden ze lokale berichtgeving in
het algemeen belangrijker

- Hebben ze specifiek meer interesse
in nieuws over individuen

- Volgen ze OIE meer platformen
lokale berichtgeving

- Consumeren ze lokale
berichtgeving vaker (dan de drie
andere JUNG-types) via de
smartphone

- Zien ze wel potentieel in
crowdsourced nieuws, tenminste
als het over ‘human interest’ gaat

WP1: Survey lokaal nieuws 38



Avonturier

- Avontuur, non conformistisch,
prefereren out of the box en
experimenteren boven het
gangbare

- Staan open voor allerlei
impulsen, alles wat met
controle en planning en orde
te maken heeft zijn ze ietwat
allergisch voor

- Avonturiers vinden we meer
terug bij mannen en jongeren

- Intermen van
lokale/regionale berichtgeving
onderscheiden ze zich amper
van de modale Vlaming

WP1: Survey lokaal nieuws 39



Cocooner

- Rust, relaxatie, intimiteit, tot
zichzelf komen zijn speerpunten
die belangrijk zijn voor de
cocooner

- Energie halen ze niet zozeer uit
impulsen uit de omgeving maar
veeleer uit zichzelf, vandaar dat ze
liever rustig een boek lezen dan
naar feestjes te gaan

- Empathie en mededogen zijn
belangrijke waarden voor de
cocooner

- Cocooners vinden we meer terug
naarmate respondenten ouder zijn

- Intermen van lokale/regionale
berichtgeving

- Vinden ze lokale berichtgeving in
het algemeen belangrijker

- Wensen ze graag méér lokale
actualiteit

WP1: Survey lokaal nieuws

40



Intellectuals

Controle en rede staan centraal bij
de intellectuals. Een beslissing
wordt op feiten gebaseerd en niet
bepaald door gevoel of intuitie

Keuzes zijn weloverwogen en facts
based

Intellectuals vinden we meer terug
bij hogeropgeleiden, ouderen en
mannen

In termen van lokale/regionale
berichtgeving:

- willen ze graag meer informatie
over activiteiten in de buurt

- Consumeren ze lokale
berichtgeving vaker (dan de drie
andere JUNG-types) via de
computer

- Staan ze minder happig
tegenover crowdsourced feitelijk
nieuws

WP1: Survey lokaal nieuws

41
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Achtergrondvariabelen in regressie-analyses

* Sociodemografische variabelen
* Geslacht
e |eeftijd
* Opleidingsniveau

* Mediagebruik
» Klassiek vs. digitale gebruiker
e Frequentie sociale media

 Light/medium/heavy users van lokaal nieuws (zie verder in
resultaten)

* Jung-typologie

WP1: Survey lokaal nieuws 42



2.2. Relevantie van lokale/regionale
berichtgeving
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Wat verstaat u onder lokale/regionale
berichtgeving? (open vraag)

website gemeente

Apps e
dichtbij woonplaats

Huis@Huis magazine eigen stad

geografisch

ondemnemerschap Radio eigen gemeente/ buurtgemeente/omliggende gemeente

streek/(eigen) regio/omgeving TV Oost
Sociale Media
cultuur s

provincie Gazet van Limburg/HBVL
Brieven

sport .
TV ediumyefinitie Ring TV

berichtgeving
verkeer/ongelukken Krant e g -

events/activiteiten Tiidschrift merken

e
informatie .‘ZL—- Frame of Reference

(plaatselijk) nieuws/actua

RTV
weer
Vlaanderen TV Limburg

(regionale) economie

) S omssssssssssmmnn. Postcode Focus - WTV
politiek Afstand/ straal van ... /| Directe omgeving
VT™M
15km 20km 25km 30km S0k
fait divers > > ______________-3 m
10 km

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 44
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In welke mate vindt u volgende mediaspelers
geschikt om aan lokale berichtgeving te doen?

In percentages

(o)}
w
ul
I
~

Regionale tv-zender

57.2

0
fe)}

Gemeente-infoblad

Regionale pers (bv. Streekkrant, Zondag)

N ND w N
[ ¢
wn
wn1
o
~

Regionale radio 10.6 45.4

Sociale media 19.0 326
Nationale pers (bv. HB, HBVL) 15.9 25.2

Nationale radio (bv. Radio 2, Q) 221 17.4
Nationale tv-zender 229 13.2

B Helemaal ongeschikt ® Eerder ongeschikt Noch geschikt, noch ongeschikt m Eerder geschikt M Helemaal geschikt

U

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 4
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In welke mate vindt u volgende mediaspelers
geschikt om aan lokale berichtgeving te doen?

3.9 3.7

Sociale media

4.3 4.2
. . ] }

Lokale media

Nationale media
M Vrouw M Man

41 49 42 44 44 40 4.1 40 33

III I 111 ] III 3.4

Lokale media Nationale media Sociale media

m18-24 m25-34 m35-44 m45-59 m60+

472 4.3 43

Lokale media

3.8 38 137

Sociale media

34 33 34

Nationale media

M Secundair of lager M Hoger niet-universitair W Hoger universitair

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving

Gemiddelde score op een puntenschaal van 1 tot 5

Geslacht: Geen verschil voor lokale media. Vrouwen
scoren wel significant hoger wat betreft hoe geschikt ze
nationale media en sociale media vinden om lokaal te
berichtgeven

Leeftijd: Lokale en nationale media scoren significant
hoger om lokaal te berichten, naargelang men ouder is.
Voor sociale media geldt omgekeerde: hoe ouder men
is, des te minder geschikt vindt men deze sociale media
vindt

Opleiding: Enkel een significant verschil voor nationale
media. Des te hoger opgeleid men is, des te minder
geschikt men nationale media vindt om over lokale
topics te berichten.

Daarnaast blijkt ook nog: des te klassieker het
mediagebruik van de gebruiker (radio, tv, pers), des te
geschikter men die media vindt om lokaal te berichten.
Digitals staan positiever t.o.v. lokale berichtgeving via

sociale media.
46
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Conclusies relevantie lokale berichtgeving

e Regionale media worden duidelijker als geschikter
beoordeeld dan nationale media om aan lokale berichtgeving
te doen. In dat opzicht hebben lokale mediaspelers dus zeker
nog steeds hun bestaansrecht en een belangrijke rol in het
Vlaamse medialandschap

* Sociale media vallen qua score tussen regionale en nationale
media wat betreft gepercipieerde geschiktheid om lokaal te
berichten.

* Leeftijd speelt hierbij een duidelijke rol; ouderen en klassieke
mediagebruikers vinden klassieke media geschikter voor
lokale berichtgeving, jongeren en digitale mediagebruikers
vinden sociale media vaker geschikter

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 47
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In welke mate vindt u het belangrijk om nieuws te
kunnen volgen uit...

Gemeten op een puntenschaal van 1 (helemaal niet belangrijk) tot 5 (uitermate belangrijk)

Buurt of wijk Eigen stad of gemeente Provincie Nabijgelegen stad of
gemeente

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 48
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Belangrijkheid diverse soorten lokale berichtgeving

e De voorgaande slide toont dat men nieuws uit de eigen buurt/wijk
of eigen gemeente/stad enigszins belangrijker vindt dan nieuws uit
omliggende gemeenten/steden of de provincie. Hier lijkt dus te
gelden, hoe dichterbij, hoe relevanter voor de respondent.

e De vier verschillenden variabelen correleren echter heel erg sterk
met elkaar (correlaties van .587 tot .801). Wie nieuws uit
nabijgelegen gemeenten belangrijk vindt, vindt dus ook nieuws uit
de eigen buurt belangrijk, enz.

e Een principale componenten-analyse toont aan dat er eigenlijk
één onderliggende component wordt gemeten (eigenwaarde =
3.014; verklaarde variantie = 75,3%, a=.890). Er kan dus worden
verder gewerkt met één variabele “belang lokaal nieuws” in plaats
van de vier aparte variabelen. Er zal met deze variabele worden
verder gewerkt op de volgende slides.
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Belangrijkheid lokale berichtgeving

Gemiddelde score op een puntenschaal van 1 tot 5, voor de vier variabelen gecombineerd

18-24 25-34 35-44 45-59 Secundair of lager  Hoger niet-universitair ~ Hoger universitair

Op basis van regressieanalyses blijkt dat:

* Ergeensignificant verschil is tussen mannen en vrouwen in het belang dat ze hechten aan lokale
berichtgeving

* Leeftijd: des te ouder, des te belangrijker men lokale berichtgeving vindt (significant)

* Opleiding: des te hoger opgeleid, des te minder belang men aan lokale berichtgeving hecht
(significant)

* Klassieke mediagebruikers meer belang hechten aan lokale berichtgeving, digitals net minder

e Jung-typologie: sociale mensen en cocooners hechten meer belang aan lokaal nieuws
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Belangrijkheid lokale berichtgeving (regio)

Gemiddelde score op een schaal van 1-5 voor de vier variabelen gecombineerd

Ar. Gent, Eeklo Ar. Leuven Ar. Halle- Ar. Aalst, Limburg West-Vlaanderen Ar. Mechelen en  Ar. Antwerpen
en Oudenaarde Vilvoorde Dendermonde en Turnhout
Sint-Niklaas

Een aantal regio’s scoort weliswaar lichtjes hoger dan andere regio’s, maar algemeen blijken er, ook in
de verdere analyses die werden uitgevoerd, weinig verschillen te kunnen worden geobserveerd o.b.v.
regio’s. Verschillen 0.b.v. regio worden daarom in het verdere verloop van het rapport enkel

besproken indien significant.
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Welke thema’s moeten zeker aan bod komen?

Respondenten mochten uit onderstaande lijst maximaal 3 antwoorden aanduiden. In
percentages aangeduide antwoorden.

Actualiteit/nieuws uit uw regio/gemeente 78.7

69.1

Informatie over activiteiten in uw gemeente

w
.\‘
top

Lokaal verkeersnieuws

34.1

Reportages over organisaties uit uw regio/gemeente

Lokale weersvoorspelling 26.9

Lokaal sportnieuws 20.6

Reportages over individuen uit uw regio/gemeente 15.5

I
=
[EY

Andere
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Welke thema’s moeten zeker aan bod komen?
(significante verschillen in achtergrondanalyses)

Vrouwen vinden actualiteit en informatie over activiteiten belangrijker
dan mannen. Mannen vinden sportnieuws belangrijker dan vrouwen.

Ouderen hebben enigszins meer interesse in info over activiteiten en
reportages over organisaties. Sport scoort beter bij jongeren

Hoger-opgeleiden vertonen meer interesse in actualiteit en info over
activiteiten, lager-opgeleiden kiezen vaker voor verkeer en weer

Digitale mediagebruikers vinden verkeersnieuws belangrijk, klassieke
mediagebruikers vinden sportnieuws erg belangrijk

Respondenten die op meer platformen lokale berichtgeving volgen,
tonen meer interesse in lokale actualiteit, info over activiteiten en
reportages over organisaties

Bij de Jung-typologie, observeren we vooral verschillen bij de cocooners:
zij vinden weer en verkeer belangrijker, en actualiteit en info over
activiteiten minder belangrijk

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 53



THOMAS

MORC

Hoeveel platformen worden gebruikt voor lokale
informatiegaring?

Respondenten werd gevraagd aan te Via hoeveel mediaplatformen men in
geven op welke mediaplatformen (radio, contact komt met lokale content
televisie, gedrukte pers, sociale media, 55 14 03 17

enz.) men met lokale berichtgeving in T N\

contact komt

Uit de diagram blijkt dat haast niemand
niet met lokale berichtgeving in
aanraking komt. Slechts 1,7% van de
respondenten komt via geen enkel
mediaplatform in contact met lokale
content. 41,6% volgt op één platform
lokale content, 28,4% via twee
platformen.

Gemiddeld volgt men via 2 (1,99)
verschillende platformen
lokaal/regionaal nieuws OE] m2 "3 4 m5 m6 m7
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Hoeveel platformen worden gebruikt voor lokale
informatiegaring?

* Op basis van de voorgaande grafiek, werden
respondenten voor hun gebruik van lokaal/regionaal
nieuws ingedeeld in

* Light users (via 0 of 1 platform: 42,7%)
 Medium users (via 2 of 3 platformen: 45,9%)
* Heavy users (via meer dan 3 platformen; 11,4%)
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Wie zijn de light, medium en heavy users van lokale
berichtgeving? (geslacht en leeftijd)

Geslacht Leeftijdscategorie
9.0%
35.3%
Light Medium Heavy Light Medium Heavy
H Vrouw B Man W 18-24 m25-34 m35-44 m45-59 W60+
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Wie zijn de light, medium en heavy users van lokale
berichtgeving? (opleiding)

Diploma Qua geslacht heel gelijke verdeling over light,

medium en heavy users.
14.7% 16.5%

16.8%

Bij leeftijd een net wat grotere groep jongeren
(35% onder de 34 jaar) die als heavy users kunnen

[0)

00 LI 36.6% worden gelabeld (i.e. meer dan 3 platformen),.
Maar dit valt mogelijk te verklaren door het feit
dat deze generatie per definitie veel omni-

45.7% 43.3% e medialer is.

) 6 99, Bij de heavy users (i.e. meer dan 3
=230 — 5.9% mediaplatformen gebruiken) vinden we meer
et Medium reaw respondenten terug meer een diploma hoger
W Hoger universitair onderwijs onderwijs, maar ook hier lijkt me dat weer eerder
Hoger niet-universitair onderwijs een algemene tendens dan eentje die specifiek
Secundair onderwijs voor lokale media geldt (mensen met een hoger

diploma gebruiken waarschijnlijk sowieso meer
mediaplatformen...)

Lager onderwijs

B Geen diploma
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Wie zijn de light, medium en heavy users van lokale
berichtgeving? (regio)

In percentages

Limburg Ar. Antwerpen  Ar. Mechelen en Ar. Halle- Ar. Leuven West-Vlaanderen Ar. Gent, Eeklo en Ar. Aalst, Totaal Vlaanderen
Turnhout Vilvoorde Oudenaarde  Dendermonde en
Sint-Niklaas

M Light B Medium B Heavy

In Vlaanderen kunnen we 9,6% heavy users identificeren (i.e. lokale berichtgeving op meer dan 3
mediaplatformen consumeren). In Limburg en West-Vlaanderen, en arrondissementen Halle-Vilvoorde,
Leuven en Mechelen-Turnhout vinden we enigszins méér heavy users. In het arrondissement Antwerpen
vinden we het minste heavy users (en bijgevolg ook het meeste light users).
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In welke mate wil u in de toekomst graag meer,
minder of evenveel vernemen over...

In percentages

Activiteiten in uw gemeente [l 38.9
Actualiteit/nieuws uit uw regio/gemeente
Organisaties uit uw regio/gemeente
Lokaal verkeersnieuws
Lokale weersvoorspelling 12.5 18.4
Individuen uit uw regio/gemeente

Lokaal sportnieuws 36.3 12.8

B Minder M Evenveel M Meer

Een grote meerderheid van de respondenten is tevreden over het aanbod. Als men bepaalde categorieén
meer aan bod wil zien komen, is dat vooral informatie over activiteiten in de gemeente, en nieuws en
actualiteit. Ruim een derde van de respondenten wenst minder (lokaal) sportnieuws.

(e}
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In welke mate wil u in de toekomst graag meer, minder of
evenveel vernemen over... (achtergrondanalyses)

e Des te meer platformen een respondent gebruikt om lokale
berichtgeving te consumeren, des te vaker men de categorie
‘meer’ aanduidt. Dit geldt voor zowat alle items.

» ‘Klassieke” mediagebruikers geven vaker aan ‘meer’ informatie
over individuen en organisaties te willen, en ‘meer’ lokaal
sportnieuws en verkeersinformatie

* Mannen geven vaker aan meer lokaal sportnieuws te willen.
Vrouwen geven vaker aan meer informatie over activiteiten te
willen.

* Des te lager men is opgeleid, des te vaker men aangeeft meer
lokaal nieuws, verkeersinformatie en weerbericht te willen.
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Welke platformen worden gebruikt voor

informatiegaring?

In percentage aangevinkte antwoorden

Nationaal nieuws
Internationaal nieuws

Regionaal of lokaal nieuws

Cultuur (concerten, theater, film, enz.)

Lifestyle-onderwerpen (wonen, mode,
koken, reizen

Sportrubrieken

Showbizz-nieuws

Specifieke informatie (bv. reis boeken,
financiéle verrichtingen)

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving

57,7
54,5

40,1

23,3

23,3
41,3

35,1

7,1

Kranten/mag

azines op
papier

38,1
34,9

43,2

34,2

40,3
35,2

34

20,7

Computer
43,2
46,8

38,8

57,2

52
33,6

33,3

74

Smartphone
33,6
33,2

29,7

28,8

30,3
26,3

29,3

26,2

Tablet
20
22,2

18,9

23,1

28,6
17,4

18,5

28,3

Radio
32,3
26,7

21,6

13,7

3,7
17,7

14,5

3,1

THOMAS
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Smart-tv
11,4
11,6

6,5

4,7
55
7,4
7,1
1,1
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Welke platformen worden gebruikt voor
informatiegaring?

* Op basis van de vorige slide, bekijken we hoe de consumptie van
lokaal/regionaal nieuws zich verhoudt ten opzichte van de
consumptie van andere vormen van nieuws

* Televisie blijft een enorm belangrijke informatiebron voor de
respondenten. Voor nationaal en internationaal nieuws scoort
televisie het hoogst (meer dan de helft van de respondenten geeft
aan via TV dit soort nieuws te vergaren).

 Voor regionale/lokale berichtgevin% scoort televisie ook goed
(weliswaar lager, met 40%), maar blijkt gedrukte Fers een enigszins
meer gebruikte informatiebron (43,2%). Meer zelfs, voor
kranten/magazines wordt regionaal/lokaal nieuws het vaakst
aangeduid. Gedrukte pers wordt dus zeker nog vaak geconsulteerd
voor lokaal nieuws.

* Voor niet-actualiteitsgebonden informatie zoals cultuur en lifestyle
scoort de computer doorgaans hoger dan de klassieke
massamedia.
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Welke platformen voor gebruikt voor lokaal-
regionaal nieuws? (significante verschillen)

Mannen consumeren vaker dan vrouwen lokaal nieuws via hun computer,
vrouwen vaker dan mannen via televisie of radio

Ouderen consumeren vaker lokaal nieuws via televisie, jongeren vaker via
de smartphone

Hoger-opgeleiden komen vaker dan lager opgeleiden in contact met
lokaal nieuws via de computer of radio

Digitale mediagebruikers hebben een grotere kans om lokaal nieuws via
de computer, tablet of smartphone te consumeren, en doen dit net
minder vaak via radio en gedrukte pers. Omgekeerd hebben klassieke
mediagebruikers net meer kans om lokaal nieuws via radio, tv of
gedrukte pers te consumeren

JUNG-typologie: Intellectuals hebben minder kans om lokaal nieuws via
de computer te consumeren en doen dit wel vaker via de radio. Ook
avonturiers en cocooners volgen lokaal nieuws vaker via de radio, maar
net minder via de tablet of smartphone
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Regionaal/lokaal nieuws op welk platform
(leeftijdscategorieén)

Regionaal/lokaal nieuws

60.0%

[ J
[ J
PS [ J
50.0% L
[ J
° $
40.0% PY Py o
°
[ J
30.0% ° (] d
[ J
® [ J
) [ ]
20.0% o °
°
) [ J
10.0% 14 °
I v
0.0%
Computer  Tablet  Smartphone Smart-tv Tv Radio Kranten/magazines

013824 @25-34 @35-44 ©45-55 @60+ @Totaal
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Op welk van de volgende kanalen consumeert u
onderstaande onderwerpen het meest?

In percentages

Actualiteit/nieuws uit uw regio/gemeente 18.6 ‘ 15.6 3.6
Informatie over activiteiten in uw gemeente (bv. evenementen en
bezienswaardigheden) 233 138 >3
Reportages over organisaties uit uw regio/gemeente 15.0 9.0 15.9
Lokaal verkeersnieuws 13.0 1713 22.0
Reportages over individuen uit uw regio/gemeente ‘ 8.2 23.7
Lokaal sportnieuws 11.3 %}.3 35.1

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

Lokale weersvoorspelling 16.0

w

W Computer (laptop of desktop) M Tablet B Smartphone = Smart-tv BTv ' Radio B Kranten/magazines op papier |k consumeer dit soort informatie niet
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Op welk van de volgende kanalen consumeert u
onderstaande onderwerpen het meest?

e Zoals eerder ook al bleek, blijven kranten en magazines een
belangrijke bron voor lokaal nieuws. Zeker als het over
actualiteit gaat of informatie over activiteiten, organisaties
en individuen zijn ze de belangrijkste informatiebron.

* Televisie en de computer vervolledigen vaak het rijtje

* Voor weersvoorspellingen blijkt vooral de smartphone te
worden gebruikt, voor verkeersinformatie vooral de
(auto)radio

e Zowat iedereen consumeert op een of ander platform
actualiteit, terwijl in lokaal sportnieuws het minste interesse
IS
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Op welk van de volgende kanalen consumeert u
onderstaande onderwerpen het meest mobiel?

In percentages (N=835)

16.4

Lokale weersvoorspelling

Lokaal verkeersnieuws _ 23.6 _
Reportages over organisaties uit uw regio/gemeente _ 27.4 _
Reportages over individuen uit uw regio/gemeente _ 26.6 _
Actualiteit/nieuws uit uw regio/gemeente _ 27.5 _
Informatie over activiteiten in uw gemeente (bv. evenementen en _ = _
bezienswaardigheden)
B Uitsluitend op websites = Meer op websites dan op sociale media

Evenveel op websites als op sociale media ® Meer op sociale media dan op websites

B Uitsluitend op sociale media

00
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Crowdsourcing

* De grens tussen consument en producent vervaagt. Voor
consumenten is het steeds makkelijker om zelf content te
creéren en/of aan te leven aan media (het idee van
‘prosumers’)

e Zeker wanneer het nieuws dicht bij de consument betreft,
kan hier potentieel zitten om lezers/kijkers/luisteraars zelf
content te laten aanleveren.

e De volgende vragen gaan na in welke mate de
mediaconsument hier interesse in heeft.
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In welke mate bent u geinteresseerd dat
lezers/kijkers/luisteraars zélf onderwerpen aanreiken omtrent

In percentages

Activiteiten in uw gemeente 8.8 13.3

[N
N

Actualiteit/nieuws uit uw regio/gemeente 11.2 1

Organisaties uit uw regio/gemeente 11.3 9.0

Individuen uit uw regio/gemeente 18.9 5.7

Lokaal verkeersnieuws 22.5 7.4

Lokale weersvoorspelling 30.4 8.0

Lokaal sportnieuws 32.3 4.7

B Zeker niet geinteresseerd M Eerder niet geinteresseerd M Eerder geinteresseerd M Heel erg geinteresseerd

[E=Y
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In welke mate bent u geinteresseerd dat
lezers/kijkers/luisteraars zélf onderwerpen aanreiken

* Een principale componentenanalyse op de vorige vraag toont aan dat er
duidelijk een onderscheid kan worden gemaakt tussen wat we enerzijds
‘human interest” kunnen noemen (bv. nieuws over activiteiten, individuen of
organisaties). Daar ziet men duidelijk wel een potentieel voor crowd
sourcing. Bij meer ‘feitelijk nieuws’ (sport, verkeer, weer) heeft men toch
eerder een voorkeur dat dit door professionals wordt gebracht. In de verdere
analyses wordt verder gewerkt met de twee vereenvoudigde componenten

Human | ‘feitelijk
NEES nieuws’

Activiteiten in uw gemeente (bv. evenementen en bezienswaardigheden) 0,857 0,118
Actualiteit/nieuws uit uw regio/gemeente 0,684 0,429
Individuen uit uw regio/gemeente 0,716 0,214
Organisaties uit uw regio/gemeente 0,843 0,178
Lokaal sportnieuws 0,219 0,615
Lokaal verkeersnieuws 0,184 0,838
Lokale weersvoorspelling 0,162 0,853
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In welke mate bent u geinteresseerd dat
lezers/kijkers/luisteraars zélf onderwerpen aanreiken

* Lager-opgeleide respondenten en klassieke mediagebruikers (radio, tv,
pers) zien meer potentieel in crowdsourcing, zowel wat betreft human
interest-verhalen als meer feitelijk nieuws

* Digitale mediagebruikers (laptop, tablet, smartphone) en mensen die hun
sociale media vaker checken hebben net minder interesse in
crowdsourced nieuws, toch zeker als het human interest betreft

* Mensen die sowieso al meer lokaal nieuws volgen, hebben meer
interesse in crowdsourced human interest-verhalen

* Vrouwen hebben meer interesse in human interest-verhalen die door
mediaconsumenten zelf worden aangereikt, mannen meer in feitelijk
nieuws. Dit laatste kan waarschijnlijk verklaard worden het feit dat
sportnieuws hieronder valt, en dat mannen algemeen gezien meer
interesse tonen in hard nieuws
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Interactie met lokale berichtgeving op websites en
social media

In percentages

Ik like artikels/reportages op social media-pagina's 37.4%

Ik stuur artikels/reportages door naar mijn vrienden/kennissenkring 23.5%

Ik like artikels/reportages op webpagina's 19.2%

Ik post artikels/reportages op mijn eigen social media-pagina 12.3%

Ik reageer door mijn mening of feedback te geven op bepaalde items 12.4%

3.7%

Ik lever zelf content aan voor bepaalde artikels/reportages

Ik beluister, bekijk of lees de informatie maar doe er verder niets mee 68.6%

WP1: Survey regionale/lokale berichtgeving 74



Algemene conclusies



THOMAS

MORC

Relevantie lokale media

* Lokale mediaspelers hebben zeker nog steeds hun
bestaansrecht en een belangrijke rol in het Vlaamse
medialandschap. Ze worden als geschikter ervaren om over
lokaal nieuws te berichten dan sociale media en nationale
klassieke massamedia

* Sociale media vallen qua score tussen regionale en nationale
media wat betreft gepercipieerde geschiktheid om lokaal te
berichten. Zeker als traffic generator naar websites lijken ze
relevant te zijn.

 Leeftijd speelt hierbij een duidelijke rol; ouderen / klassieke
mediagebruikers neigen meer naar klassieke media, jongeren
/ digitale mediagebruikers meer naar sociale media.
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Relevantie lokale media

e Jongeren en hoger-opgeleiden hechten minder waarde aan
lokaal nieuws

e Enigszins contradictorisch komen zij wel via meer platformen
met lokaal nieuws in aanraking. Dit kan mogelijk te verklaren
zijn door het feit dat zij algemeen meerdere mediakanalen
gebruiken.

* De interesse in lokaal nieuws blijkt vooral het grootst bij
respondenten die een eerder klassiek patroon van
mediagebruik vertonen (radio, tv, pers). Digitale
mediagebruikers hechten in het algemeen minder belang
aan lokaal nieuws, maar staan wel positief t.o.v. lokaal nieuws
dat via sociale media wordt gebracht.
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Channel optimalisatie

* (Lokale) televisie en kranten/magazines blijken (nog
steeds) de meest gebruikte platformen om lokaal
nieuws te consumeren.

* Al blijkt ook hier wel weer een generatiekloof: Ouderen
consumeren vaker lokaal nieuws via televisie, jongeren
vaker via de smartphone. Digitale mediagebruikers
hebben een grotere kans om lokaal nieuws via de
computer, tablet of smartphone te consumeren, en
doen dit net minder vaak via radio en gedrukte pers.
Omgekeerd hebben klassieke mediagebruikers net meer
kans om lokaal nieuws via radio, tv of gedrukte pers te
consumeren.
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Channel optimalisatie

* Er kan echter onderscheid gemaakt worden
naargelang de specifieke content: Zeker als het over
actualiteit gaat of informatie over activiteiten,
organisaties en individuen zijn/blijven kranten en
magazines de belangrijkste informatiebron,
wisselend gevolgd door de computer en televisie.

* \Joor weersvoorspellingen blijkt vooral de
smartphone te worden gebruikt, voor
verkeersinformatie vooral de (auto)radio.
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Crowdsourcing

 Slechts 3,7% van de respondenten heeft ooit al zelf content
aangeleverd voor een artikel of reportage

* Crowdsourced nieuws lijkt meer potentieel te hebben bij
consumenten die een eerder klassiek mediagebruik vertonen
(radio, tv, pers) dan digitaal (computer, smartphone, tablet).
Dit kan enigszins contradictorisch lijken omdat digitale media
het aanleveren van content net vergemakkelijken, maar
digitale gebruikers vertonen net minder interesse in
crowdsourced lokaal nieuws
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Objectieven

Welke content werkt (genereert hoge incidence) op welk platform; m.a.w. wat
werkt en wat niet voor welk medium?

* Focus: VIDEO
e ) tests

e Content: mobile crowdsourced vs klassieke repo
e Storytelling: 360° video versus klassieke repo

83



RTV

ROB

'Storytelling: Circolito Event Mechelen

Content: Snow Event Mechelen
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Methodologie

Platform: Facebook RTV
Test: 360° vs klassieke repo
Duurtijd: 1:51 vs 2:16
Veldwerk: 23/12/2016

Platform: website RTV

Test: crowdsourced vs klassieke repo pruml
Duurtijd: 10 sec vs 1:30 _ o e
Veldwerk: 20-29 dec 2016 (rotatie) B % it

Storytelling: Havenfeesten Leuven

Platform: Website & FB ROB-tv
Test: 360° vs klassieke repo
Duurtijd: 1:41 vs 1:33

Veldwerk: 4/05/2017 post op FB,
4/05/2017 t/m 11/05/2017 op web
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../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/15627864_1305211596216264_2068539035248230400_n.mp4
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/15627864_1305211596216264_2068539035248230400_n.mp4
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/Snowslide lier (3).mov
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/Snowslide lier (3).mov
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/RTV_LIER_SNOW_SLIDE.mp4
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/RTV_LIER_SNOW_SLIDE.mp4
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/360 repo ROB Havenfeesten.mp4
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/360 repo ROB Havenfeesten.mp4
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/REPO_20170502_Havenfeestenmetvoiceover.mp4
../WP2 AB testing/Rapporten/input Sander finale rapporten/REPO_20170502_Havenfeestenmetvoiceover.mp4

3.2. Resultaten
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Hoe resultaten interpreteren

* Om te weten of een reportage impact genereert is het niet
alleen belangrijk te weten hoeveel mensen je bereikt maar
ook of ze betrokken zijn bij jouw reportage

 Criteria waar we via analytics naar kijken zijn bereik (reach)
en effectiviteit (involvement & engagement)

Reach Reach = aantal videoweergaven op aantal bereikte mensen

Attained: unieke kijkers (meerdere videoweergaven bij reach
ontdubbeld)

Involved: minstens 50% van duurtijd uitgekeken
Engaged: aantal mensen die video gedeeld hebben

Effectiviteit <

—

Reach & Attained op basis bereikte mensen (zelfde basis) — Involved & Engaged op aantal videoweergaven (zelfde basis) 86
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Hoe resultaten interpreteren

e Kanttekeningen:

e De eerste test RTV die we enkel op Facebook hadden laten lopen liet al
snel blijken dat directe vergelijking naar bereik van beide reportages niet
zuiver kan gemeten worden:

* hetalgoritme dat bepaalt op welke wall welke reportage verschijnt is niet te
controleren (bereikte mensen kunnen geen keuze maken of ze de reportage in 360° of
op klassieke manier bekijken)

* Bij Facebook worden video’s automatisch afgespeeld tenzij je in jouw settings dit de-
activeert —en automatisch afspelen wordt als videoweergave meegenomen in de
analytics

e Gezien de hogere exposure van 360° (aantal bereikte mensen) door het algoritme van
Facebook wilden we ook zien of dit standaard altijd zo is dat Facebook 360° pusht —
om dat te checken hebben we voor de ROB test al deze learnings meegenomen om zo
zuiver mogelijk te meten

* Bij de 360° vs klassieke test op de ROB website hebben we de 2 formats
naast elkaar geplaatst en de kijker zelf laten kiezen in welke opstelling
hij/zij de reportage zou bekijken — dit is een objectievere manier om
reach te meten — de video’s waren You Tube embedded zodat we naast
Google Analytics mbt effectiviteit nog meer analytics zouden kunnen
bekijken
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Hoe resultaten interpreteren

* Kanttekeningen:

 Om te checken of Facebook standaard 360° video pusht hebben we
dan als controle de Youtube embedded video’s ook op de Facebook
pagina van ROB geplaatst. Daar checkten we vooral of het aantal
posts hoger was voor 360° dan de klassieke reportage. Let wel dit is
maar 1 controle — hiermee kunnen we alleen uitspraken doen of
Facebook standaard altijd 360 video stuurt, meer niet

* In Youtube analytics kan engagement niet zuiver gemeten worden
omdat liken/disliken/delen niet echt functionaliteiten zijn die
gangbaar zijn voor dit kanaal — You Tube embedded video’s op
Facebook plaatsen geeft niet de volledige Facebook analytics (reach
en engagement kunnen we checken, involvement niet beschikbaar)
— we hebben voor de analyses het beste van 2 werelden genomen

» Socio demografische variabelen zij gebaseerd op cookies die worden
bijgehouden in Facebook of Google accounts — cijfers met korrel zout

interpreteren
88
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360° vs klassiek
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Overview

Effectiveness

Reach: 0.3% Reach: 0.5%
Involved: 32% Involved: 85%
Engaged: 0.5% Engaged: 3.3%

91% 9% 79% 21%
% van aantal minuten gekeken - 360 ° - Klassiek 91
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Overview

Q

Home Programma’s Over ROB-tv

U bent hier: Home

Unieke paginaweergaven homepage= 51.476 ( unieke bereikte mensen)
Paginaweergaven homepage= 63.669

1360

- 138 videoweergaven op de website - 249 videoweergaven op de website
- 11 videoweergaven via Facebook - 19 videoweergaven via Facebook
- 57 videoweergaven rechtstreeks via Youtube - 87 videoweergaven rechtstreeks via
Youtube
ReaCh 0,3% (n=138 homepage videoweergaven/51 476) < O,S% (n= 249 homepage videoweergaven/ 51 476)

' Om reach zo zuiver mogelijk te meten nemen we enkel de videoweergaven op de homepage omdat daar de video’s naast elkaar stonden en de g
potentiéle kijker zelf kon kiezen — let wel unieke bereikte mensen >< unieke kijkers want niet niet iedereen die op homepage landt klikt op reportage



Reach in detail

P | ayb aC k* (360°: n=206 - klassiek: n=355)

g

2360

ViaROB  Direct op YouTube

72% 28%\

. 30%
B B os%
BB 1s%

B 360°

*Playback is op de totale videoweergaven, homepageweergaven kunnen niet geisoleerd worden

THOMAS
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Via ROB Direct op YouTube
75% 25%\
e 2,5%
B N o%6%
== 1,5%
- Klassiek
93



THOMAS

MORC

Reach in detail

P rOfI e | (360°: n=206 - klassiek: n=355)

B Male N Female . vele W Female

1317 years 13-17 years

45% 30% 15% 0% 15%
30% 0% 10% 0% 10%

) % van het totaal aantal gekeken minuten
% van het totaal aantal gekeken minuten

Mannelijke dertigers en veertigers hebben de I\/I.annen van 25 tot 34 jaar hebben de meeste
meeste minuten gekeken minuten gekeken

13-17 years

18-24 years

25-34 years

25-34 years

3544 years
35-44 years
45-54 years

45-54 years
55-64 years

55-64 years
65+ years

65+ years

0.0% 150% 30.0% 450% 60.0%
0.0% 250% 50.0% 750% 100.0%
Percentage gemiddeld uitgekeken per view Percentage gemiddeld uitgekeken per view
55 tot 64-jarigen kijken gemiddeld het langst, 25 13 tot 17-jarigen kijken gemiddeld het langst, 18 94

tot 34-jarigen haken gemiddeld sneller af tot 24-jarigen haken gemiddeld sneller af



Effectiveness in detai

D eVI Ce (360°: n=206 - klassiek: n=353)

N

%
e
M

I
9

®
V)
..l

15

—
—
547 5/517 50617 5T SBAT 597 51017 smm snan 51317
Ny 2017 @ A @ In2017
Devicetype  Qperating system

Average
(7] Devicetype ) Watch tme (minutes) § Views 6 Average viewduration @ percentage §
viewed
| [ Computer & 110 (74%) 154 (75%) 0:42 2%
| | Maobile phone & 21(15%) 33(16%) I 0:38 36%
(] Tablet 16(11%) 18(8.7%) 0:53 53%
| 0 ne 0(0.2%) 1(0.5%) o0 %

45

30
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S~

N
5/3017 5417 5/5117 56117 57 518017 5817 510117 smn7 51217 513117
May 2017 @ A AN @ dun 2017
Devicetype ~ Operating system

Average
[ Devicatype & Watch time (minutes) & Views @ Average view duration ¢ percentage €

viewed
) Computer & 236 (55%) 204 (58%) 1:09 75%
| Mobile phone & 118 (28%) 92 (26%) I 1:16 83%
[ Tablet T2(17%) 56 (16%) 117 83%
0 ™ve 2(0.4%) 1{0.3%) 132 99%

GSM is niet het ideale platform om 360° video af te spelen en ook duurtijd voor bekijken 360° is

veel korter



Effectiveness in detail

INvolvement s s ek nesss)

~—— Organic
120%

[ X,
[

360

90%

32% ziet
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7]

% van elk moment in de
video dat wordt bekeken
als percentage van de
totale videoweergaven

50% Van 30% %

reportage o

000 004 008 02 06 0:20 024 0:28 032 036 040 044 048 053 057 10 1058 109 133 147 121 125 129 133 137

Duurtijd van de video

85% ziet
50% van

% van elk moment in de
video dat wordt bekeken
als percentage van de

totale videoweergaven

reportage o

00 004 007 o1 01s 19 0:22 0:26 0:30 0:33 0:37 o 0:45 0:48 ;52 056 1:00 1:03 1:07 =1 114 118 1:22 1:26 1:29

Gemiddelde kijktijd 360° veel korter en grote uitval in begin — ook regelmatiger terugspoelen.

Involvement bij klassieke repo ve

el hoger (55% kijkt repo uit)
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Effectiveness in detail

Engagement oo n-mos-wassek n-ass)

~+= Shares

@*— Shares ’

ST S5 <517 517 7 7 S0 7 a7 a7 5317 547 5517 506117 | 5 S‘IE/U 5917 51017 smn7 snz? sen7

Sharen van een Youtube video op een webstek is niet echt modus vivendi bij de kijker, voor
beide formats is ze laag
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Extra test: stimuleert Facebook 360°-video?

Reach

0,8% (19/1314)

1,1% (11/1725)

Bereikte mensen is bij klassieke repo hoger dan bij de 360° video met 10 410 volgers voor de
ROB TV facebook pagina dus niet altijd zo dat 360° gestimuleerd wordt

Bereikte mensen 360 = 1314 (=post op wall) vs klassiek = 1725 98



Extra test: stimuleert Facebook 360°-video?

Engagement

=360
1.314 gereikte personen

5 vind-ikJeuks, reacties en gedeelde items

5 5
Vind-ik-leuks Op bericht
0 0
Reacties Op bericht
0 0
Delingen Op bericht

29 Kiikken op berichten

0 1"
Fotoweergaven Klikken op link

NEGATIEVE FEEDBACK
4 Bericht verbergen

0 Rapporteren als spam

0
Voor gedeeld berich

0
Op delingen

0
Op delingen

18
Overige klikken &

0 Alle berichten verbergen

0 Pagina ontleuken

1 .?25 Bereikte personen

T Uitingen, reacties & delingen

6
O vind ik leuk

1
©) Geweldig

1]
Reacties

1]
Delingen

13
Van bericht

1
Van bericht

0
Op bericht

0
Op bericht

AT Kiikken op berichten

1]
Fotoweergaven

NEGATIEVE FEEDBACK

3 Bericht verbergen

0 Rapporteren als spam

22

Klikken op link

THOMAS
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“oor gedeeld bericht

Voor gedeeld bericht

Owverige klikken &

0 Alle berichten verbergen

0 Pagina ontleuken

Sharen van een Youtube video is niet echt modus vivendi voor Facebook kanaal, voor beide
formats is ze onbestaande



RTV tests



360° vs klassiek

CircoliTOONweekend
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Overview

Reach: 360° vs klassiek™

29% ‘ 19% ‘

43%  56% 41 % 55%

B s60°

* Van sommige Facebookprofielen is het geslacht onbekend

Effectiveness

Involved: 6,5%
Engaged: 0,3%

THOMAS

MORC

Involved: 7,3%
Engaged: 0.2%
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Reach in detail

Bereik in absolute cijfers |

Videoweergaven 2291 530
Bereikte mensen 7723 2749

RTV heeft in totaal 16 300 followers waarvan 10472 (7723+2749) de post op hun wall
kregen. % is reach beperkt maar in absolute cijfers beduidend aantal (2291+530)

P rOf| e | (Op basis van totaal aantal minuten gekeken) Vrouwen kijken meer (vorige slide) waarvan
topdoelgroep ook verschilt. Tov gemiddeld
kijkgedrag 18-24 jarigen wel als groep hoger

Topdoelgroep: Jeedras jare Broephos
Vrouwen 15%

m
E

ﬁ I? - ﬁ?
- lI II I II |I > 2534 |I II II I II
45-54 5-64 5-64

1317 1824 2534 3544 1317 18-24 2534 3544 4554

- Mannen - Vrouwen I\/Iannelij:ke videodoelgroep van de Vrouwelijke Vldgodoelgroep 103
RTV-pagina van de RTV-pagina




Effectiveness in detail

Involvement '

& Gemiddelde videokijktijd ~ 0:08

0:08 f 1:51 .@.

41.3% Doelgroepretentie

100%
66%
33% T
{m Ty
0= 2= L= 1m 218 1m 51
Automatisch afgesp... a7
Geklikt om af te spel... = 3%

THOMAS
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& Gemiddelde videokijktijd ~ 0:07

007 [ 2116 .@-}

45.8% Doelgroepretentie

100%
66%
o k
0%
0= a3s 1m 6s 1m 39s 2m 1€
Automatisch afgesp... 97%
Gekliktom aftespel... = 3%

Automatisch afspelen beinvloedt grote uitval na gemiddelde van 7 a 8 seconden en
merendeel dat zeker tot helft kijkt, bekijkt ook de hele reportage ook al is dat <10% 104
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Effectiveness in detail

Engagement '

Min. 10 sec bekeken*
34% 25%
Totaal
& Betrokkenheid bij bericht ~ € 62/2291 € Betrokkenheid bij bericht ~ @
& 52 reacties in totaal - 30 van deelacti @ € 2.7% & 20 reacties in totaal - 5 van deelacti ®
reacties in totaal - 30 van deelacties t taal -
1 > 21/530 I reacties in totaal - 5 van deelacties
- - o o - - o
OsO0WRs® % 0eOwue
46 0 5 1 0 0 20 0 0 1] 0 0
Deelacties
@ 3 reacties in totaal - 2 van deelacties € 30/2291 W Oreacties in totaal - 0 van deelacties
€ 1.3%
A 7 deelacties in totaal - 5 van deelacties =>» 5/530 A 1deelacties intotaal - 1van deelacties
=2 1%

Sneeuwbaleffect bij 360° groter (van 2.7% betrokkenheid is 1.3% op basis van het gedeelde
bericht — bij klassiek is dat 1% op 3.9%) maar klassiek lokt wel iets meer reacties it



Effectiveness in detail

Engagement

356/53 overige klikken =
niet zozeer op de inhoud
van het bericht maar
bijvoorbeeld op
paginatitels of link met
meer info
= lost opportunity (78% vs
67%)

Pagina-eigendom

67%

Gedeeld =———

62 uitingen, reacties & delingen

21

46
O Vind ik leuk Van bericht

5 1

© Geweldig Van bericht
0

i Wow Van bericht

3 1

Reacties Op bericht

7 2

Delingen Op bericht

456 Klikken op berichten

98
Kliks om te
spelen i

o
Klikken op link

NEGATIEVE FEEDBACK
4 Bericht verbergen

33%

25
Voor gedeeld
bericht

a
Voor gedeeld
bericht

1
Voor gedeeld
bericht

2
Op delingen

5
Op delingen

358

Overige klikken &

0 Alle berichten verbergen

0 Rapporteren als spam 0 Pagina ontleuken

THOMAS
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Pagina-eigendom 88%

Gedeald 12%

21 vind-ik-leuks, reacties en gedeelde items

20 15 5

Vind-ik-leuks Op bericht Voor gedeeld
bericht

0 0 0

Reacties Op bericht Op delingen

1 0 1

Delingen Op bericht Op delingen

79 Klikken op berichten

26 0 53

Kliks om te Klikken op link Overige klikken &
spelen #

NEGATIEVE FEEDBACK

0 Bericht verbergen 0 Alle berichten verbergen

0 Rapporteren als spam 0 Pagina ontleuken
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Effectiveness in detail

Engagement

Totaal # weergaven

- Geluid AAN 12% 11%
- Geluid UIT 88% 89%
Engaged viewers (10s)

- Geluid AAN 33% 37%
- Geluid UIT 67% 63%

De manier waarop de repo bekeken wordt (met of zonder geluid) maakt eigenlijk geen verschil
uit tussen beide formats
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Crowdsourced vs klassiek

WEER EN SEIZOENEN
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Crowdsourced vs klassiek

WEER EN SEIZOENEN

Aan event werd spandoek
gespannen met oproep om
eigen video in te zenden

Ook op website werd
oproep gelanceerd

Aantal bezoekers aan event
=10000

Inzendingen =1

Potentieel crowdsourcing
beperkt Meer dan 10.000 bezoekers voor snow slide in Lier

cember 2016 | 13:51

Lierke Plezierke is duidelijk ook op het appél in de winter. De stad Lier heeft een evaluatie gemaakt van de win-
teractiviteiten en vooral de snow slide bleek een schot in de roos. Het hele kerstmarktweekend lokte in Lier

meer dan 10.000 bezoekers. Volgend jaar komt er opnieuw een grote attratie naar het Zimmerplein.
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Overview

e Totaal aantal bereikte mensen (bezoekers
homepage van RTV tussen 20 en 29 dec 2016)
=10 094

* \Videoweergaven Crowdsourced = 31 maw 0.3%

* Videoweergaven Klassiek = 78 maw 0.7%

¥

Beperkte incidence crowdsourced (31 mensen kijken 1
inzending van slechts 11sec) uitgesloten voor verdere analyse
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Reach in detail - Homepage

Mogelijk bereik

10 094 unieke bezoekers op
homepage die gemiddeld
57sec blijven en waar bounce
rate RTV laag is (er wordt niet
meteen weggeklikt van
homepage)

P | ayb a C k (n=78 views)

I B 96%
o 1,4%

foe] 2,3%

® Paginaweergaven

®5000

1.000

21 dec. 23 dec. 25 dec. 27 dec. 29 dec.

Primaire dimensie: Pagina Owverige ~

Secundaire dimensie ~ | Sorteertype: | Standaard Q, | geavanceerd H e = |+
Paginaweergaven Unieke Gem. tijd op B Uiitst;
Pagina e paginaweergaves ¥
pagina
12.955 10.094 00:00:57 9.475 33,51%
% van totaal: 16,55% % van totaal: Gem. voor % van totaal: Gem. voor
{78.287) 15,66% (64.450) dataweergave: 24,35% (38.912) dataweergave: 63,01% data
00:01:13 (-46,82%)
(-22,49%)
o1 @ 12.955(100,00%) | 10.094(100,00%) 00:00:57 | 9.475(100,00%) 33,51%

Via RTV

Direct op YouTube

)

17%
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Reach in detail - Video

P I’Ofl e | (n=78 views)

B Male [ Female

o _-_ 33% van totaal gekeken )
IS duurtijd komt van mannelijke
S — millennials
45-54 years -
- I
- I
% van het totaal aantal gekeken minuten
w2 Maar babyboomers kijken
- gemiddeld het langst
R — Dwz millennials hebben
- kortere attention span ook al
g zijn ze meer in aantal

112

Percentage gemiddeld uitgekeken per view
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Effectiveness in detail

Atte ﬂth ﬂ (n=78 views) 2 )
=
o ;
Merendeel views op ®

computer maar op tablet kijkt ..

0 ; \ - .
men |a nger— 12/19/16 12/20/16 12/21/16 12/22/16 12/23/16 12/24/16 12/25/16 12/26/16 12/27/16 12/28/16 12/28/16 12/30/16 12/31/16

|
|
Jul 2018 Oct 2016 Jar@ﬂ‘ Apr 2017

Device type Operating system

Average
[C] Device type & Watch time (minutes) & - Views ) Average view duration & percentage &)
viewed
| ] Computer & 38 (58%) 50 (64%) 0:45 51%
| ] Mobile phone @ 15 (22%) 18 (23%) 0:48 54%
] Tablet 13 (20%) 10 (13%) 1:20 90%

Involvement -rsviews)

120%
% van elk moment in de
video dat wordt bekeken
als percentage van de

55% ziet .
totale videoweergaven

reportage 30%

90%

0%
000 004 007 07171 074 08 022 025 029 032 036 040 043 047 050 O34 058 1:00 1405 1:08 132 1196 1199 123 126
Duurtijd van de video
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Effectiveness in detail

Engagement

—a— Shares

Op 78 views wordt
fragment 4 keer
geshared (5%)

121916 12/2016 122116 12722116 12/2316  12/24/16  12/25/16 12/26/16 12/27116  TZ/28/16  12/29/16 123016 12731116

¥
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Glossary of Terms

Doelgroepretentie
(grafiek)

Pagina-eigendom vs
gedeeld

Aantal videoweergaven op het aantal bereikte mensen
Aantal keer afgespeeld

Facebook: aantal mensen dat item op hun wall zag verschijnen
Google Analytics: unieke bezoekers van de homepagina waarop AB
test gedaan werd

Aantal mensen (uniek d.w.z. als 2 keer gekeken wordt als 1 persoon
geteld) die video bekeken hebben

Grafiek die laat zien op welk moment kijkers afhaken

Doelbewuste kijkers = unieke kijkers op het aantal bereikte mensen
Aantal mensen dat min 50% van gehele video hebben bekeken

Aantal mensen die video gedeeld hebben (aantal
delingen/videoweergaven)

Het percentage videoweergaven van de aanvankelijk geposte video
en het percentage videoweergaven gegenereerd bij delingen van
de video

ERN RV



Glossary of Terms

Uitingen "vind-ik-leuk”, "geweldig” en "wow”
Reacties Reacties op videopost of op gedeelde videopost
: Delingen van oorspronkelijke post, of het delen van een reeds
Delingen .
e BEACCIA@ VIAOOPOST
Engaged viewers Aantal of percentage kijkers die de video langer dan 10 seconden
_________________________________________________________________________________________ hebben bekeken
Het aantal keer dat een pagina is weergegeven gedurende een
Paginaweergaven bepaalde periode. Als een gebruiker een pagina opnieuw laadt
wanneer hij deze pagina reeds heeft bezocht, wordt dit gerekend
oo alseenextra paginaweergave.
Het aantal bezoeken tijdens dewelke een bepaalde pagina werd
Unieke bekeken. Bv: indien we pagina A vandaag 5 keer bezoeken, dan
paginaweergaven wordt dit geteld als 5 paginaweergaven, maar als 1 unieke
_________________________________________________________________________________________ Paginaweergave.
Playback locations Locaties (websites, pagina’s,..) waar video wordt op afgespeeld
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Conclusies

e Social media ideaal als aandachtstrekker maar niet
ter verspreiding van een reportage (ongeacht het
format) — vluchtigheid van channel matcht niet met
objectief van een reportage

* Maximaal bereik is goed als je voldoende volgers hebt
(verspreiding door Facebook door posten op wall is ok)

e Effectief bereik is relatief laag (nog geen derde van de
‘ontvangers’ bekijken de post)

* Snelle uitval na afspelen van de reportage (merendeel
wordt ook automatisch afgespeeld)

e Facebook is goed voor sneeuwbaleffect (betrokkenheid
groot bij gedeelde berichten) maar het effectief delen is

laag
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Conclusies

* Bij directe keuze tussen 360° en klassieke video
blijkt er een lichte voorkeur voor de klassieke
reportage

* Ook in termen van involvement met name het uitkijken
van de reportage is 360° benadeeld

* Delen van een youtube embedded video is niet echt een
gangbare methode

* 360° geen format voor mobile devices en video
reportages worden vooral nog op klassieke PC
bekeken

120



THOMAS

MORC
Conclusies

e Crowdsourcing lijkt nog niet echt ingeburderd

* Bij RTV mits banner en oproep op website slechts 1
inzending op 10 000 bezoekers

* Bij ROB met uitdrukkelijke vraag om iets in te zenden
(uitdelen van festivalkaartjes met daarop email adres om
filmpjes bierfestival op te sturen) leverde amper 3
inzendingen op
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Methodologie

* Diepte-interviews
* Doelgroep: experten in de media sector

* Who:
e Dimitri Anthonissen, Hoofdredacteur Het Laatste Nieuws

* \Van Boven Geert, COO Postbuzz
e Dirk Roelens, hoofdredacteur ROBtv
 Jeroen Verlooy, hoofdredacteur RTV

e Focus: exploratie trends (hyper)local journalism
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4.2 Resultaten

“Burger zelf als doelgroep
belangrijk, gericht op
verankering met mensen
niet op de instellingen in
de regio”



Functie van lokale berichtgeving

* Nood aan lokaal en hyperlokaal stijgt omdat in * Weinig jongeren
aanbod minder opgenomen wordt * Vooral 55+ en ook een aandeel 25-45 jarigen
* Weinig verankering met de mensen * Via sociale media bereik je wel jonger publiek

* Facebook neemt al zekere functie over — (nog wel geen onderzoek rond gedaan over mate
regionaal nieuws aan bod in Facebook groepen van impact en bereik)

en dynamiek is al goed uitgebouwd

* Facebook zal in toekomst ook nog meer
inzetten op lokale verankering

* Regionaal = arrondissement-provincie * Lokaal nieuws — Fait divers - Events

* Lokaal op niveau van gemeente * Openen of sluiten van bepaalde handelszaken,

* Hyperlokaal op niveau van een wijk maar niet instellingen, etc - Verkeer/werken/etc
nog kleiner * Info van de stad of gemeente

* Nu vooral zelfde informatie op alle kanalen * Wat meest aanslaat is rampspoed (ongevallen,
(zowel online als offline — copy paste) — geen branden...) en lokale sport. Ook het ‘leuke
gedifferentieerd aanbod afhankelijk van kanaal verhaaltje’ (a la ‘de dikste tomaat’) is populair op

sociale media...




“moeten ogen en
oren zijn voor
menselijke

“digitale platformen van

verhalen”

daag de dag niet ) ‘ o
convenient, versnipperd Nood aan informatie uit de

—~ verenigingen, evenementen
voor ons en onze kinderen

-

“regionale journalistiek heel
traditioneel in Vlaanderen
(volgens nieuwsagenda
gemeenten). 80% van de
content volgt regionale
nieuwsagenda

“Wijk en
buurtblogs zijn er
wel maar heel
arbeidsintenstief”

7

“je weet wat er in de wereld gebeurt maar als er
iemand overlijdt weet je dat niet meer”




THOMAS

MORC

Content samenstellen

* Social media als aanbrenger van onderwerpen: lokale FB-groepen
opvolgen om er onderwerpen uit te halen -> want bij regionale tv-
zenders toch (opnieuw) verschuiving van ‘geinstitutionaliseerd’
nieuws naar ‘mensen maken het nieuws’(i.p.v. agenda
gemeentebesturen te volgen —> gemeentebesturen niet altijd blij
mee)

e Regionale TV media zijn minder bezig met (hyper)lokaal nieuws
dan krantenmedia; is ook een verhaal van mensen en middelen

e Nieuw hyperlokaal initiatief in Nederland (indebuurt.nl) opgestart
in 2016 heeft lessen uit HLN verhaal getrokken en aanpak
vernieuwd

* Niet meteen overal tergelijkertijd met initiatief starten (focus op aantal
steden en gemeenten, in 2017 18 in totaal)

* Redactionele werk voor dedicated cel van jonge journalisten die voor
content hun netwerk opbouwen (via Whatsapp groep)

128



THOMAS

MORC

Content samenstellen

e Crowdsourcing as such niet echt succesvol, zeker niet als er
vanuit de mediaspeler geen dedicated content management
aangeduid

“een paar jaar geleden initieerde HLN een initiatief voor het insturen van foto’s van
belangrijke momenten in de mensen hun leven maar reactie was laag. Mensen hadden
andere manieren om deze momenten te delen (Facebook), vonden het niet opportuun
voor brede publicatie en er werd ook geen community manager aangesteld om relaties
te onderhouden, mensen aan te moedigen iets in te sturen of informatie te corrigeren)”

* Beperkte pogingen bij regionale tv-zenders om met
crowdsourced videomateriaal (en foto’s) te werken; ook
omdat respons bij dit soort initiatieven beperkt is. Toch
kijken wat de mogelijkheden voor de toekomst zijn, omwille
van rechtstreekse betrokkenheid van je publiek en de
communityvorming
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“instapdrempel voor
“bij Postbuzz hebben we wel geschreven teksten door
aantal voortrekkers in bepaalde mensen is al hoog, voor video
steden maar op dit moment 90% zal nog moeilijker zijn”
kijkers en 10% mensen die info
posten” N\

—

“Maatschappelijke relevantie
van onderwerp is belangrijk.
Eén verstopte afvoer is geen
nieuws; heel blok met
maanden verstopte afvoer
wel.”

“bewoners redactioneel
stuk laten schrijven is
moeilijk, beter om regio
journalisten
redactioneel werk te
laten doen”
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Channel strategie

* Nu vooral zelfde informatie op alle kanalen (zowel online als
offline — copy paste) — geen gedifferentieerd aanbod afhankelijk
van kanaal

* Bij regionale tv-media wordt wel gewerkt aan ‘specifieke content
voor specifieke kanalen” — meerdere bijdragen op verschillende
momenten voor verschillende kanalen over één onderwerp. Dit
vereist een andere ingesteldheid en manier van werken door de
redacteuren (‘digital first’, niet €én maar meerdere deadlines); dat
IS nog geen evidentie.

* Regionale tv-media WhatsApp-berichtendienst.
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“Klassieke’ tv zal wel
overleven, ook omwille
van het overaanbod
aan content. Dan kan
het fijn zijn gewoon te
gaan zitten en kijken”

“Als iets het goed doet op

social media/online, dan

zien we ook een toename
in offline bereik”

TN

“Facebook is belangrijk. Er
Zijn regelmatig
facebookposts die een hoger
bereik halen dan het offline
kanaal. Maar we brengen
zelden een onderwerp alleen
voor Facebook”

-\

“Online inspanningen lijken
ook vruchten af te werpen
voor offline kanaal”

“Misschien is de keuze van
het publiek voor bepaalde
kanalen meer
leeftijdsgebonden dan
generatiegebonden”

=

“Op dit moment is er geen indicatie om het tv-
verhaal volledig te gaan afbouwen”
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Story Telling

* Alle media zijn met video bezig, geen monopolie meer van
regionale tv-zenders

e Kwaliteit van online video neemt toe. Maar als het om (hard)
nieuws gaat, is snelheid belangrijker dan kwaliteit van het beeld

» Systematisch video ondertitelen (online/mobiel veel video
gekeken zonder geluid): dus combi van bewegend beeld en tekst
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“Kijkers vinden kwaliteit van
video niet altijd belangrijk; in
bepaalde gevallen is de
snelheid belangrijker en dan
volstaat snel gemaakt
smartphonebeeld. In andere
gevallen is beeldkwaliteit
wel belangrijk en een teken
van toonaangevend zijn”

-\

Meer dan ooit geldt:

‘Mensen maken het
nieuws.” Er moet een
emotionele link zijn.

“Inzetten op stories is
belangrijk, en verschillende
aspecten van een verhaal via
verschillende kanalen brengen
= complexer en tijdrovender
voor redacteur”

“Facebook werkt goed voor het ‘achter-de-
schermen’-deel van het verhaal; werkt teasend
en werd vroeger niet gebracht”

~X
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Evolutie naar de toekomst toe

Content optimalisatie

Channel optimalisatie

Storytelling

Info vergaren=crowdsourced — Info selecteren&verspreiden=redactie
“cellen van professionele journalisten die verankerd zijn in gemeenschap

7

en buurten”, “posts niet zelf door buurtbewoners geschreven maar
kunnen tips en informatie wel aanreiken”

Persoonlijke verhalen belangrijk+onderwerp maatschappelijk relevant

Key focus online met offline secondary — meer gedifferentieerd aanbod
afhankelijk van kanaal (specifieke content voor specifieke kanalen)
“social media als traffic generator, Instagram als brand building tool en

7 " nu

app/web voor info verspreiding”, “twitter voor influencers”, “mensen willen
liefst op smartphone nieuws opvolgen”, “algortime voor gepersonaliseerde
aanpak”, “financiering nog teveel op bereik offline (bereikvergoeding

regionale zenders”

Video zal stilaan opkomen maar toch nog vooral tekstueel en foto’s als
visual

“video as such nog niet maar voorzien dat wel voor 2018”, “Alle media zijn
met video bezig en de kwaliteit stijgt; video wordt steeds belangrijker,
maar dan wel ondertiteld/met tekst op het beeld”




