Video Observer: het derde deel in de reeks Observers van IP

Inleiding

In de afgelopentweejaarheeft IP drie studies naar het tijdsbudget van de Belgen uitgevoerd. Die
bieden een gedetailleerd inzichtin het mediagedrag perkwartieren kregen alledrie de naam
Observer mee.

De belangrijkste uitde reeksis de Life Observer uit 2018, die inzoomt op 54 courante dagelijkse
activiteiten. Dankzijdeze studie konden we onderandere berekenen hoeveel tijd we in Belgié aan
mediaspenderen, namelijk 10uur en 32 minuten perdag! Die mediatijd is gevoelig gestegen in
vergelijking met 10 of 20 jaar geleden. Dat komtvooral door ons gebruik van sociale media, die de
tijd die we vroeger buitenshuis met ouders of vrienden doorbrachten grotendeels hebben
vervangen. De Life Observer leert ons dat ongeveereen derde van de “mediatijd” naar radio gaat,
eenanderderde naartelevisie eneenzesdenaarhetinternet. De rest zit verdeeld over sociale
media, pers, streaming....

Naast de Life Observer wilden we graag, viatwee andere studies, uitgebreid peilen naaraudioen
videoinal hun verschijningsvormen. Zo beschrijft de Audio Observer uit 2017 negen audiotypes
gaande van FM en streaming tot podcasts, websites en apps. Enditjaar vullen we de analyse verder
aan metde Video Observer, die het kijkgedrag uitvoerig beschrijft.

Methodologie van de Video Observer

De studie werd in opdrachtvan IP Belgium uitgevoerd door Kantar TNS, in oktober 2018, bijeen
online steekproef van 2500 individuen van 18 tot 64 jaar, representatief voor de Belgische bevolking
naar regio, geslacht, leeftijd en socialegroepen, volgens de standaarden van het CIM. Bovendien
werdende interviews gelijkmatig verdeeld over de zeven dagen van de week om een correct beeld te
krijgenvan het kijkgedrag, datisimmers op weekdagen niet hetzelfde alsin het weekend.

De ondervraagde personen reconstrueerden perkwartieral hun kijkmomenten van de voorgaande
dag. Ze gaven daarbijaan naar welk soort bewegend beeld (hierna “video” genoemd) ze keken, op
welk “device” (televisie, laptop, smartphone...), op welke plek en of ze alleen of in gezelschap keken.

Er werden 9videotypes gemeten:

: live televisie

: opgenomen televisie

: televisieinreplay op eenssite of eenapp
: betaalde videoon demand

dvd

: kortevideo’s op hetinternet

: video’s op sociale media

: gedownloade films of series

: bioscoop
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De videotypes die in Belgié bekeken worden
Dankzij de Video Observer kunnenwe nu de “share of eye” van Belgié berekenen. Belgen kijken
gemiddeld 4uur en 46 minuten perdagnaar video. 71 % van deze kijktijd bestaat uit tv-programma’s



(live TV49 %, opgenomen TV 19%, TV in replay 3 %). Na televisie volgen korte video’s op het
internet(9%), betaalde video ondemand (7 %), gedownloadefilms enseries (6%) envideo’s op
sociale media (5%) Dvd’s vertegenwoordigen nogamper2,5% en het aandeel van de bioscoop ligt
onderde 1 %.
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Het kijkgedragvan de twee grote gemeenschappenvan hetland, de Nederlandstaligenin het
Noorden ende Franstaligenin hetZuiden, is vrijverschillend. De kijkduurligtiets lagerin het
Noorden, metinverhouding meeraandachtvoor televisie dan voor nieuwe platformen. Time
shifting, m.a.w. kijken naareerderopgenomen programma'’s, is hier veel gebruikelijkerdanin het
Zuiden.

Het Zuidenis daarentegen digitaler en besteedt meertijd aan video’s op hetinterneten
gedownloadefilms enseries. De totale kijkduur ligt ook gevoelighogerin het Zuiden (5uuren

7 minuten) daninhet Noorden (4 uur en 28 minuten), maarinverhouding wordterin beide
landshelften evenveel naar de televisie gekeken. De extratijd die Franstaligen uittrekken om naar
video op digitale platformen te kijken (39 minuten perdag) komterbovenop, zonderdatde tijd die
met televisiekijken wordt doorgebracht daaronder lijdt.

Het verschil tussen mannen envrouwen was voorspelbaar. Net zoalsin andere studies zijn mannen
selectiever op nieuwe technologieén, en dus ook op hetvideogebruik dat daarbij hoort.

De lagere sociale groepen (5tot 8) kijken meernaarvideo dan de hogere sociale groepen (1tot4).
Het verschil bedraagt eenvol uur perdag. Er is echtergeen sprake van een sociale breukin hun
keuze van platformen: beide groepen kijken verhoudingsgewijs evenveel naar de verschillende
soortenvideo (televisie, replay, sociale media...).

Zoalste verwachtenis leeftijd de factordie voor het grootste verschil zorgt. De jongste groep uit
onze steekproef, de 18- tot 24-jarigen, onderscheidt zich sterk van de generaties diehen voorafgaan.
Omdat ze noggeendeel uitmaken van de actieve bevolking, is hetvrij normaal dat zij een heel
specifiek mediagedragvertonen. Ze bekijken weliswaar veel korte video’s op hetinternet (21 % van
de kijktijd) en op sociale media (9%), maar dat betekent niet dat ze afhaken wanneerhetop



televisiekijken aankomt (live, time shifting of replay) (45 %). Dat gedrag verandert zodra ze beginnen
te werken. De actieve bevolking van 35 tot 44 jaar gedraagtzich heel andersentoontveel
belangstelling voor live televisie en uitgesteld kijken (73 %).

De analyse perkwartiervan ditgedragbiedt ons de mogelijkheid om de bereikscurves pertype video
uitte tekenen. De algemene curve voorde televisie volgt de bekendelijn, meteen zeer uitgesproken
piek ‘savonds, terwijl video op hetinternet en op sociale media een profielte zien geeft dat veel
meeroverde hele dagis gespreid.
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Generaties

Eenvraag die vaak terugkomt bij hetfeit datleeftijd de meest onderscheidende factor blijkt, is:
“Wordt ons gedrag gestuurd doordat we bij een bepaalde generatie horen en zullenwe methet
ouderwordenveranderen? Of wordt het gedragvan een bepaalde generatie doorgegeven aan de
volgende generaties naarmate we ouderworden?” Een beetjevan beide ongetwijfeld, want enerzijds
verandert de wereld en al die nieuwe volwassenen blijven allicht de nieuwe technologieén gebruiken
waar ze ondertussen vertrouwd mee zijn. Anderzijds worden ze na huntienerjaren bedachtzamer,
rustiger, voorzichtiger, en zullen hun interesses onvermijdelijk evolueren.

Om dat beterte begrijpen herhalen we nogeven watde Life Observer-studieons leerdeoverde
houdingen en gedragingenvan generaties.

De 18- tot 24-jarigen (generatie Z) voelen zich ongemakkelijk als ze hun smartphone niet bij de hand
hebben.Ze hebben veel tijd voor vrijetijdsactiviteiten zoals sport, naar de film gaan, cafésen
discotheken bezoeken. Ze zijn ook “heavy users” van sociale mediain vergelijking met de andere
leeftijdsgroepen. Ze kijken meer naar de televisie (45% van hun videotijd) dan naarvideo’s op het
internet of op sociale media, en betaalde content “on demand” kent eveneens succes.

De 25- tot 34-jarigen (generatie Y) zijn misschien wel het meest overtuigd van het nutvan
intelligente toestellen. Deze generatie is al sterk aanwezig op de arbeidsmarkt maarvelen onderhen
wonen nog bij hun ouders. Ze gebruiken zowellineaire als niet-lineaire media. Televisieis goed voor
57 % van hunvideotijd en de kijkduurop hun smartphone neemt al flink af, omdat ze daar op hun
werkplek mindertijd voorhebben.



De 35- tot 44-jarigen (de Xennials, die het midden houden tussen de Millennials en generatie X) zijn
opgegroeidineenanaloge wereld enleven nu als volwassene in een digitale wereld. Ze zijn dus
vertrouwd metbeide soorten media. Ze vormen de kern van de beroepsbevolking en worden op
deze leeftijd vaak vader of moeder, waardoor ze meerverantwoordelijkheid dragen dan generatie Y.
Ze hebben een duidelijkevoorkeurvoorlineaire media, wat ongetwijfeld verband houdt met hun
meerverantwoorde levenswijze, met kinderen, thuisin gezinsverband. Televisie vertegenwoordigt
73 % van hunvideotijd.

De 45- tot 54-jarigen (generatie X) zijn vrij voorzichtigvan aard, en moderne technologieén zeggen
hun minder. Inditstadiumvan hunleven besteden ze graag meertijd aan activiteiten thuisen
beginnen ze iets minder uitte gaan. Televisie is goed voor 80 % van hun videotijd.

De 55- tot 64-jarigen (de Baby Boomers) hebben het minste belangstelling voorrecente
technologieén. Ze trekken meertijd uit voor vrijetijdsbesteding en gebruiken veel meerklassieke en
lineaire media. Televisie maakt 86 % van hun videotijd uit.

Gezelschap, plaats en soort scherm

De “share of eye” kunnen we berekenen op basis van het “device” of toestel, de plaats waarer
gekeken wordt of het gezelschap. In de meeste gevallen (70%) krijgt televisie de voorkeur (dit heeft
te maken methetfeitdat 71 % van de bekeken beelden tv-programma’s zijn). We kunnen het ook
verklaren doorhetfeit dat de Belgen meerbeschikbaar zijn of eerder de neiging hebben bewegend
beeld te bekijken wanneer ze thuis zijn (88 % van de videotijd).

Iniets meerdan de helftvan de gevallen kijken we op ons eentje (55 %). Het hangt echteraf van de
plaats, hetmomentvan de dag en hettype video. Het percentage mensen dat thuisin het gezelschap
van andere gezinsleden kijkt, stijgt’s avondsimmers aanzienlijk, en bedraagt 50 % in het Zuiden en
55 % inhet Noorden.
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Tv-programma’s bekijken we doorgaans meer’s avonds, in gezelschap, en op een groot
televisiescherm.Voorvideo op hetinternet en op social mediais dat meestal alleen, opieder
momentvan de dag, enop eensmartphone.



Het aandeel van het’savondsin gezelschap kijken stemt opnieuw overeen met wat de Life Observer
studie al meldde, namelijk dat vanaf 25 jaar meerdan 30 % van de mensen zijn avondmaal voor de
televisie nuttigt. Zodrajongvolwassenen beginnen te werken en een nieuwe, eigen plek vinden om te
wonen, veranderen hun kijkgewoonten. Ze kijken vakerin het gezelschap van hun partner of hun
kinderen, opeengrootscherm, en naartelevisieprogramma’s. Dat verschilt dus sterk van het
kijkgedrag dat mensenvanjongerdan 25 vertonen.

IP Belgium sluit de reeks Observers af met een volledige “share of eye” studie, de eerstein haarsoort
inBelgié.Ze leertons meeroverhetkijkgedragen stelt bepaalde vooroordelen en misvattingen over
de mediavoorkeurenvande jongere en de minderjonge bevolkinginvraag.
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Samengevat

- Belgenkijkengemiddeld 4 uuren 46 minuten perdagnaar video.

- 71 % van deze kijktijd bestaat uit tv-programma’s.

- De totale kijkduurligt hogerin hetZuiden danin het Noorden, maarin beide landshelften
wordt er evenveel naarde televisie gekeken.

- De extratijd die Franstaligen uittrekken om naar video op digitale platformen te kijken
(39 minuten perdag) komterbovenop, zonderdatde tijd die met televisiekijken wordt
doorgebrachtdaaronderlijdt.

- 18- tot 24-jarigen zijn “heavy users” van sociale media, maar kijken meer naarde televisie
(45 % van hun videotijd) dan naarvideo’s op hetinternet of op sociale media).

- De actieve bevolkingvan 35 tot 44 jaar heefteen duidelijke voorkeurvoorlineaire mediaen
televisieprogramma’s.

- Tv-programma’s bekijken we doorgaans meer’s avonds, in gezelschap, en op een groot
scherm.

- Video’sophetinternet of op sociale media bekijken we meestal alleen enop een
smartphone.





