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https://www.youtube.com/watch?v=jm9Tr7vNreI
https://www.youtube.com/watch?v=jm9Tr7vNreI

De totstandkoming van een nieuwe
meetstrategie

B Stichting KijkOnderzoek verantwoordelijk voor het onderzoek
naar het kijkgedrag van de Nederlandse bevolking

B Achtergrond 1 — Marktontwikkelingen

Mediagedrag verandert
B device-aanbod verandert
B content-aanbod verandert

Maar:
televisie 2014: 200 minuten per dag
grootste deel “video-omzet”’op televisie
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De totstandkoming van een nieuwe
meetstrategie

B Achtergrond 2 — Domein

SKO domein verandert

B TV content niet langer alleen op televisie

B Video niet langer alleen van oorsprong broadcast, maar
ook non-broadcast

Daardoor geeft het onderzoek naar alleen broadcast content
op een televisiescherm geen afdoende beeld meer van het
Nederlandse Kijkgedrag

KANTAR MEDIA




De totstandkoming van een nieuwe
meetstrategie

B Achtergrond 3 — Ervaringen

SKO meetstrategie randvoorwaarden:

B Kennis en ervaring uit decennia televisie Kijkonderzoek
B Kennis en ervaring uit jaren SKO WEB-TV onderzoek

Niet weggooien wat goed is, niet bang zijn voor innovatie
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Ervaring vanuit Kijkonderzoek

Anke Wonneberger over studie uitgevoerd samen met Mariana
Irazogui (SKO)

self-reported TV exposure to people-meter data
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Exploring and explaining response errors of

self-reported TV exposure
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Comparing self-reported TV exposure to people-meter data

The problem: Inaccuracies of self-reports stemming from incorrect recall,
estimation or reporting of media use behavior.

TV exposure: Increasing consumption and low-involvement may complicate
accurate self-reports.

This study: Direct comparison of self-reported TV exposure and
electronically registered people-meter data based on a single sample study.

Research goals: = Scope of response errors

= Recency effects
= Explaining response errors
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Method

= Data from the Dutch television audience measurement commissioned
by Stichting KijkOnderzoek (SKO)

= Representative panel for all persons in all private households in the
Netherlands (N = 2,800; age = 3)

= Research period: 21 March — 5 June 2011 (11 weeks)

= Matching of survey data and people-meter measures
of the research period per respondent (n = 1,735; age 213 )

/ \
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SKO
Measures
Self-reported viewing behavior People-meter measures
Days per week (0 — 7) Days per week (0 — 7)
Viewing duration per week (0 — 96 hrs) Viewing duration per week (0 — 96 hrs)

4

Response errors of viewing days and viewing duration

Difference of self-reported and observed measure

Sociodemographics: Age, gender, education, income

Viewing context: Household size, viewing modes, media use
Viewing motivation: Interest in 9 TV genres
Viewing behavior: Habit strength and viewing amount
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Bivariate Correlations between Self-Reported and People-Meter Measures

Self-reports People-meter measures

Overall Survey week

Days Duration Days  Duration Days  Duration
Self-Reports

DEVS 1 .253 465 277 A17 255

Duration 1 357 .582 297 551
People-Meter

Days (overall) 1 483 .780 .503

Duration (overall) 1 395 875

Days (survey week) 1 494

Duration (survey week) 1

» Relatively low convergent validity between self-reports and meter measures
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Distributions of response errors
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Conclusions

>

Systematic inaccuracies constitute a threat to the validity of

self-reported exposure measures.

Controlling for influential factors: sociodemographics, viewing motivations
and habits.

Further improving measurement instruments (benchmarks, reference

periods).

Combining observational and survey techniques.
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Van eerste

schets naar definitieve studie

SKO 2012

SKO VIDEODATA INTEGRATIE MODEL (VI

SKO 2013

SKO 2014

CANTAR MEDIA
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Combinatie van active en passive measurement

B Beginnen met online recruitment vragenlijst

B Vervolgen met het passief verzamelen van online viewing data
van het panel

B \Wat hebben we nodig:
B een ‘well-balanced’ opgebouwd panel
B een Panel Management System
B census data
B viewing data van Census en MediaPanel

KANTAR MEDIA




Samenwerkende partijen

0 Panel Management System o Census data
. TNS Siogl & () comScoRE
TNS Codigo ® g [P Coding data
o Technical Integration .. . ]
,. MediaPanel nle S en
KANTAR MEDIA*
0 Project team / building panel 0 Reporting to SKO

TNS Nipo

o0 Supply of apps / download
pages

KANTAR MEDIE | Sprfhg
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B
Uitdaging bij bouwen van een panel

B Het panel bestaat uit huishoudens waarvan alle apparaten van

elk gezinslid (6+ jaar) worden gemeten
B Toegang to kinderen (6+)
B Shared devices / co-viewing
B Vergroten van betrokkenheid (family pressure)

B Efficienter recruiteren

KANTAR MEDIA
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®e
Bouwen van panel o

MediaPanel

e-mail met uitleg (tekst / animatie)

Na paar dagen: e-mail met link naar recruitment vragenlijst

Na invullen recruitment vragenlijst: e-mail “thank you message and
information on the next steps”

Elke hoofgebruiker in huishouden krijgt mail om apparaten te
registreren (startpagina op desktop / laptop, app op tablet / smartphone)

Na installeren startpagina / app: onderdeel van MediaPanel

KANTAR MEDIA




Passief data verzamelen betekent niet
niets doen

B Per e-mail / cati actie / sms

B reminders naar huishoudens die recruitment vragenlijst nog niet
hebben ingevuld

B reminders naar huishoudens waar nog niet alle apparaten zijn
geregistreerd

B reminders naar huishoudens / personen waarvan hun apparaat
geen activiteit meer laat zien

B Helpdesk (ma-za) voor actief / reactief contact met
MediaPanel leden

B Beoordelen viewing data van panelleden met censusdata

KANTAR MEDIA




Passief data verzamelen heeft goed Panel
Management Systeem nodig

B We maken gebruik van een hybride panel [= — -
management systeem waar alle huishoud _
en persoons gegevens zijn opgeslagen. T = e

B Dit IPMS bevat alle relevante informatie
over huishoudens, personen, apparaten, ——
browsers etc. —C

v

B Het systeem draait verschillende taken mbt
Importeren, exporteren, valideren, wegen,
uitsturen reminders

B Daarnaast hebben we een MediaPanel ;
portal waar MediaPanel leden hun
gegevens kunnen updaten / wijzigen

KANTAR MEDIA




Waar zijn we:

B Q2 2015 16 april, volledig geregistreerd panel

B Q1 2015 verzamelen van bruikbare viewing data

B Q2 2015 imputeren ‘viewing data into missing persons’
B Q 3 2015 integratie census en panel data

B Q3 2015 rapporteren van logische viewing data

B Q4 2015 Fusie TAM — Online

KANTAR MEDIA




Hoe

B Groot

ver zijn we? Panelbouw

gat tussen gerekruteerd en geregistreerd

B Nog steeds veel personen deels of niet geregistreerd

Individuals
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Example 1, older couple

Two persons household. Male, 63
years old. Female, 61 years old.
Three devices (desktop, laptop,
tablet). Watch online on Win7
desktop, Firefox browser. Viewing
alone and together on separate days.

Day 1, 15 December, Female
| 2014-12-15 21:39 2014-12-15 22:38 0:00:57 celblok_h

Day 2, 16 December, Female
| 2014-12-16 10:25 2014-12-16 11:09 0:44:10 celblok_h

Day 3, 5 January, Male and Female

2015-01-05 15:28 2015-01-05 16:16 0:48:00 10_jaar_boer_zoekt_vrouw
2015-01-05 16:17 2015-01-05 17:20 1:00:11 boer_zoekt_vrouw

TNS CANTAR MEDIA




Example 2, younger couple

Two persons household. Male, 33 years old,
works 40 hours per week. Female 28 years old,

works 23 uur per week. Four devices (laptop,

tablet, two smartphones).Watch online on Win7
Laptop, chrome browser Viewing alone and

together on separate days.

Day 1, 15 December, Female
Day 2, 21 December, Male

Day 3, 22 December, Male

Day 4, 25 December, Male and Female

Day 5, 27 December, Female

Day 6, 1 January, Male and Female

Day 7, 4 January, Female

Day 8, 10 January, Male and Female

Day 9, 13 January, Male

Day 10, 14 January, Male

2014-12-15 22:30]

2014-12-15 22:43]

0:39:05|dwd d_university_presentee rt_gif_door_freek_vci

2014-12-21 14:24]

2014-12-21 15:11]

0:40:55|de_s|imste_me ns |

2014-12-22 11:41

2014-12-22 11:52

0:30:23|3_op_reis

2014-12-22 11:53

2014-12-22 12:59

0:29:48|3_op_reis

2014-12-25 14:30

2014-12-25 14:59

0:36:48|heel_holland_bakt_janny_en_robrts_kerstmenu

2014-12-27 15:06

2014-12-27 15:45

0:24:03|een_huis_vol__afl_1

2014-12-27 15:52

2014-12-27 16:17

0:25:05|een_huis_vol

2015-01-01 14:35]

2015-01-01 15:18]

O:42:29|co|Iege_tour_special_john_cleese |

2015-01-04 20:12]

2015-01-04 20:12]

O:OO:ZOIandere_tijden_special |

2015-01-10 15:04]

2015-01-10 16:58]

O:44:45|de_tv_draait_door |

2015-01-13 22:08

2015-01-13 22:49

0:49:57|proefkonijnen

2015-01-13 22:49

2015-01-13 23:25

0:35:21|proefkonijnen

2015-01-14 21:22

2015-01-14 22:23

1:00: 17| boer_zoekt_vrouw

28
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Example 3, young people

Three or four persons household.
Within the households we have
viewing data of the child.

Girl, 10 years old, tablet

Girl, 11 years old, laptop
12-12-2014 18:40 12-12-201418:03  0:24:51 checkpoint

T CO FRFHME
< Sl L 20-12-2014 18:54 20-12-201419:06  0:27:33 the_voice_of_holland

Boy, 14 years old, smartphone

Girl, 13 years old, desktop

15-1-201523:49 15-1-201523:51  0:01:25 utopia
15-1-201523:51  16-1-20150:15  0:23:23 utopia

UTOPIA
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Data integratie, wat hebben we nodig

What the source datasets have to offer

Panel Data

respondent level data reflective of

viewers’ behaviour . e _
* comprehensive and exact

offers... ' aceount of all onllnga‘itlvﬁty

« REACH ESTIMATES » ‘ : bffersl

« DEMOGRAPHIC PROFILES <« TOTAL USAGE




Data integratie, combineren panel en
census data

31



SKO — Data fusion (TAM & Online)

Q.
<>

Calibrated
Panel

TV Panel

<ANTAR MEDIA
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Thank you

Any questions?

KANTAR MEDIA
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