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MANAGEMENT SUMMARY

* Volgens de raming van het CPB van de maand

augustus 2016 houdt de economische groei aan,
met een belangrijke rol voor de binnenlandse
bestedingen. De verwachtingen zijn neerwaarts
bijgesteld als gevolg van de aanstaande Brexit. De
economie groeit naar verwachting met 1,7% dit
jaaren met 1,6% in 2017.

De TV-reclamemarkt is in haar nieuwe definitie
uitgekomen op € 482 mio in de eerste helft van
2016, hetgeen een groei van 5,6% ten opzichte van
2015 impliceert. Een deel van deze groei wordt
veroorzaakt door de aanpassing van de definitie
van TV-reclame. Echter de markt heeft in de eerste
helft van het jaar ook een autonome groei laten
zienvan 1,7%.

De spotmarkt is uitgekomen op € 422 mio, een
groei van 5,1%, terwijl de non-spotmarkt met maar
liefst 10,6% groeide naar een omzet van € 60 mio.
Screenforce verwacht in de tweede helft van het
jaar een groei van ca. 2,5%, waardoor de TV-markt
in 2016 uit komt op een groei van ca. 4,0%.

Uit de bruto mediaregistraties van Nielsen blijkt dat de totale markt een groei van 9%
noteerde. Vooral de branches Persoonlijke Verzorging, Horeca & toerisme, Telecom & ICT
en Retail zijn de out performers in groei in de eerste helft van dit jaar.

De kijktijd bedroeg in de eerste helft van dit jaar 188 minuten. Dit is een daling van 7
minuten oftewel 4% t.o.v. de eerste helft van 2015. De daling wordt vooral veroorzaakt
doordat we minder live TV-kijken. Met uitzondering van de doelgroep 65+ is de daling te
zien in alle doelgroepen.

Met uitzondering van het Eurovisie Songfestival zijn alle programma’s uit top 25 (exclusief
sport) lokaal geproduceerde programma’s. NPO1 en RTL4 zijn de enige leveranciers voor
deze hitlijst.

Als gevolg van de afnemende kijktijd en een toename van het aantal gemeten zenders zijn

er meer spots uitgezonden om op hetzelfde GRP-niveau als in 2015 uit te komen. In totaal

zijn er in de eerste helft van dit jaar 744.867 GRP’s gerealiseerd in de doelgroep 20-54 jaar.
Hiervoor hebben adverteerders 2.115.938 commercials uitgezonden met een gemiddelde
lengte van 24,3 seconden.

Uit de eerste online cijfers van SKO blijkt dat Nederland gemiddeld 34 minuten
videocontent per maand bekijkt. Echter online videokijkers kijken driemaal zoveel, 97
minuten per maand oftewel 3,2 minuten per dag. Vrouwen kijken meer dan mannen en de
jongeren van 13-24 jaar kijken meer dan volwassenen en ouderen.
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ECONOMISCHE GROEI HOUDT VOORZICHTIG AAN

Sinds de tweede helft van 2013 is de economische Grafiek 1 Consumentenvertrouwen versus werkeloosheid
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M Consumentenvertrouwen M Werkeloosheid
De beperkte groei van de wereldeconomie leidt
samen met de Brexit tot een lagere groei van de Dit jaar neemt de koopkracht nog toe met 2,7%. Deze terugval komt doordat volgend jaar
wereldhandel. Daardoor valt de Nederlandse export de vijf miljard euro lastenverlichting wegvalt en doordat de inflatie iets oploopt, terwijl de
volgend jaar wat lager uit. lonen naar verwachting nauwelijks zullen stijgen.
De inflatie blijft heel laag. Dit jaar bedraagt deze Het consumentenvertrouwen blijft positief. Deze was sinds 2007 negatief en is pas in Q2
0,0% en volgend jaar 0,5%. De koopkrachtgroei van 2015 voor het eerst weer positief. Vooral het oordeel over het economisch klimaat
huishoudens komt volgend jaar uit op 0,7%. verbetert sterk. De koopbereidheid neemt iets toe.

SCREEN
Bron: CBS, CPB FORCE



BESTEDINGEN TV-RECLAME

De definitie van TV-reclame in publicaties van
Screenforce is met ingang van 2016 aangepast
aan de veranderingen in het TV-landschap. Als
reactie op de verschuiving van de kijktijd naar
online video heeft SKO haar kijkonderzoek
verbreed met online video. Het scherm waar-
mee premium content wordt geconsumeerd, is
ondergeschikt aan de plek en het moment van
consumptie. Reclamecampagnes worden over
alle schermen uitgeserveerd of uitgezonden.
Omzetten die Screenforce rapporteert maken
daarom geen onderscheid meer in het scherm
of wijze van inkoop. Het TV-toestel en het
online platform zijn samengevoegd, ook in de
definitie van de omzet.

De TV-reclamemarkt is in haar nieuwe definitie
uitgekomen op € 482 mio in de eerste helft van
2016, hetgeen een groei van 5,6% ten opzichte
van 2015 impliceert.

4  Bron: Screenforce

Grafiek 2 Ontwikkeling spot- en non-spotomzet in miljoenen euro’s
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Een deel van deze groei wordt veroorzaakt door bovengenoemde aanpassing van de
definitie van TV-reclame. Echter de markt heeft in de eerste helft van het jaar ook een
autonome groei laten zien van 1,7%.
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BESTEDINGEN TV-RECLAME, SPOT EN NON-SPOT

De spotmarkt is uitgekomen op € 422 mio, een
groei van 5,1%, terwijl de non-spotmarkt met
maar liefst 10,6% groeide naar een omzet van
€ 60 mio.

De groei van de TV-markt is de eerste helft van
het jaar niet veroorzaakt door een EK-effect.
Dit effect ontbrak immers door het gemis van
het Nederlands elftal op dit toernooi. De groei
heeft zich vooral gemanifesteerd op de online
platforms van de Screenforce-zenders voor wat
betreft de spotreclame.

Verderop in dit rapport zullen we zien dat de
e-commercemarkt zich opnieuw goed heeft
ontwikkeld in de eerste helft van 2016. Deze
branche heeft een sterkere groei neergezet dan
de rest van de TV-markt en een fors aandeel
gehad in de autonome groei van de spot TV-
markt in de eerste helft.

5 Bron: Screenforce

Grafiek 3 Ontwikkeling spotomzet in miljoenen euro’s en % groei
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In geval van non-spotreclame komt de groei
voort uit een toenemend gebruik van deze
vorm van advertising door een breder aanbod
van geschikte TV-formats op de commerciéle
zenders. Non-spotreclame op de online
videoplatforms van de zenders is nog te klein
om een duidelijk effect te hebben op de groei
van 10,6% die in eerste helft gerealiseerd is.

6 Bron: Screenforce

Grafiek 4 Ontwikkeling spotomzet in miljoenen euro’s en % groei
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VOORUITZICHTEN 2016

Volgens de raming van het CPB van de maand
augustus houdt de economische groei aan, met
een belangrijke rol voor de binnenlandse beste-
dingen. De economie groeit met 1,7% dit jaar en
met 1,6% in 2017. De consumptie groeit met 1,3%
dit jaar en met 1,7% volgend jaar. Dit komt
doordat het beschikbaar inkomen van huishou-
dens groeit, terwijl de inflatie laag blijft.

Op basis van de gerealiseerde omzetten in het
derde kwartaal en op basis van de gesprekken met
bureaus en adverteerders over het vierde kwar-
taal, zijn wij voorzichtig optimistisch over de
verwachtingen over de tweede helft van het jaar.
De groei zal iets onder het niveau van het eerste
half jaar liggen. Screenforce verwacht een groei in
de tweede helft van het jaar die rond 2,5% zal
liggen, waardoor de TV-markt in 2016 uit komt op
een groei van ca. 4,0%.

Bron: Screenforce, CBS, CPB

Grafiek 5 Ontwikkeling Economische groei versus groei TV bestedingen
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TV-BRANCHES

Uit de bruto mediaregistraties van Nielsen blijkt dat
de Retail branche de FMCG-branche (Voedings- en
Genotmiddelen) voorbij is gestreefd en de grootste
TV-branche geworden is in de eerste helft van 2016.
Retail heeft haar TV-bestedingen met maar liefst 29%
verhoogd ten opzichte van de eerste helft 2015 om
op een bruto besteding van € 366 mio uit te komen.

Waar de totale markt een groei van 9% noteerde in
haar bruto bestedingen waren de branches
Persoonlijke Verzorging, Horeca & toerisme, Telecom
& ICT en Retail de out performers in groei in de
eerste helft van dit jaar.

Het is opvallend dat de FMCG-branche voor het
tweede jaar op rij een daling laat zien in haar bruto
TV-bestedingen. De verschuiving van hun
mediabudgetten naar promoties in samenwerking
met retailers heeft zich ook in de eerste helft van
2016 gemanifesteerd.

9 Bron: Nielsen

Grafiek 6 Ontwikkeling bruto TV-bestedingen top 10 branches in miljoenen euro's
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TOP 25 ADVERTEERDERS

Nieuw in het halfjaarrapport is het overzicht
van de 25 grootste TV-adverteerders. Het
betreft hier de bruto bestedingen over het
eerste halfjaar gerapporteerd door Nielsen.

Unilever is net als in 2015 de grootste TV-
adverteerder, ook al namen haar TV-
bestedingen af met maar liefst 23% ten
opzichte van de eerste helft 2015. Opvallend
is de toename in TV-bestedingen van Unilever
’s concurrent Procter & Gamble.

Haar bestedingen groeide met 50% naar € 37
mio, goed voor een derde plaats. Van alle
adverteerders in de top 25 was Lidl de
sterkste stijger met een groei van 143%.

Bron: Nielsen

Tabel 7 Ontwikkeling bruto TV-bestedingen top 25 adverteerders in miljoenen euro's
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Unilever Nederland

Reckitt Benckiser Nederland
Procter & Gamble Nederland
Renault Nissan Nederland
Jumbo Supermarkten

Albert Heijn

Beiersdorf

Kruidvat Retail

Vodafone

Omega Pharma

Lidl Nederland

Sperwer Nationaal

Heineken Nederland

L'Oreal Nederland

Mondelez Nederland

Coca Cola Nederland

Gillette International
FrieslandCampina Consumer Products
Nestle Nederland

Samsung Electronics Benelux
Simpel Consumenten
T-Mobile Netherlands
Specsavers

Mars Nederland

Universal Pictures Benelux
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2015

99
35
24
28
38
26
23
20
17
11

8
14
15
11
11
12
14
16
10

9
14
11

9
14
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2016

75
41
37
32
31
30
26
26
20
18
18
18
17
17
17
16
15
15
14
14
14
14
13
13
12

index 2016 -2015

77
117
150
116

81
117
111
127
121
161
243
129
119
149
148
135
111

94
140
165
100
125
145

97
177
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In samenwerking met Screenforce heeft Nielsen Tabel 8 Ontwikkeling bruto TV-bestedingen top 25 e-commerceadverteerders in miljoenen euro's

eerder dit jaar een rapportage gepubliceerd

2015 2016 index 2016 -2015
over de omvang van de e-commercemarkt.
. 1 Belsimpel.nl Webshop € 1,1 € 10,6 947
Omdat e-commerce een steeds belangnjkere 2 Trivago.nl Vergelijkingssite Toerisme € 7,5 € 96 127
branche wordst, is hiervan ook een top 25 3 Wehkamp.nl Webshop Warenhuizen € 73 € 8,0 110
toegevoegd. 4 Bol.com Webshop € 64 € 8,0 124
5 Corendon Reizen € 53 € 6,3 120
6 Sunweb Vakanties Touroperator € 3,4 € 5,8 168
Met een eigen selectie van e-commerce- 7  TuiReizen € - € 56
bedrijven komen we tot een totale omvang van 8  Coolblue.nl Webshop € 46 €50 109
. 9 Expedia.nl Reizen € 4,2 € 4,6 110
de TV-markt €127 mio bruto over de eerste R ey e € 46
helft van 2016. Dit is een groei van maar liefst 11  Fietsenwinkel.nl Webshop Vervoer € 3,0 € 44 146
36%. De grootste e-commerceadverteerder in L2l andon|IWEbshop € 51 € 42 83
13 Kleding.nl Webshop € 0,2 € 3,5 1419
de eerste helft van dit jaar was Belsimpel. 14 Zoover Vakantiebeoordelingen 2 55
15 Neckermann Reizen € 09 € 2,7 308
16  Prijsvrij.nl Reizen € 1,9 € 23 124
17 D-Reizen Vakantiewinkel € 0,2 € 21 1151
18 Greetz Webshop € 28 € 2,0 72
19  Beslist.nl Vergelijkingssite Diversen € 2,0
20 Mobiel.nl Webshop Telecommunicatie € 23 € 1,9 85
21  VakantieXpert Reizen € 1,8
22  HelloFresh.nl Maaltijdbox € 24 € 1,8 76 )
23 Vacansoleil Reizen € 06 € 1,8 301 llldSLIl
24  Wimdu.nl Reisbureau € 1,8
25 Fruitpunt Fruitbox € 1,6 SCREEN
Bron: Nielsen Totaal gehele e-commerce branche €93,5 €127,1 136 FURCE
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TV-KIJUKTIUD PER CATEGORIE EN DOELGROEP

De kijktijd is in de eerste helft van 2016
uitgekomen op 188 minuten. Dit is een daling
van 7 minuten oftewel 3,6% t.o.v. de eerste
helft van 2015. De daling wordt vooral

veroorzaakt doordat we minder live TV-kijken.

Zo hebben we bijvoorbeeld niet kunnen
profiteren van een EK Voetbal met het
Nederlands Elftal, wat normaal een positief
effect op deze cijfers heeft.

Verder is het opvallend dat we voor het eerst
minder kijken naar content via aangesloten
apparaten als video-, HD-recorder of DVD-
speler. Wel zijn we opnieuw meer uitgesteld
gaan kijken. Dit is nu met 13 minuten, goed
voor 7% van de totale kijktijd.

13 Bron: SKO

Grafiek 9 Ontwikkeling kijktijd 6+, in minuten 02:00-26:00 uur
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Met uitzondering van de doelgroep 65+ is er

een daling te zien in alle doelgroepen. De daling

in de kijktijd was relatief lager onder vrouwen
13+ en onder de leeftijdsgroepen 35-49 en
50-64 jaar. De jongeren in de leeftijdsgroepen
6-12, 13-19 en 20-34 jaar laten een sterkere
daling zien.

We besteden meer tijd aan het bekijken van
online videocontent op onze smart TV's. Deze
tijd werd tot voor kort door SKO niet als kijktijd
gerapporteerd omdat de bron niet goed te
traceren is. Met ingang van 1 juli wordt een
deel van deze tijd wel gerapporteerd onder de
nieuwe definitie schermtijd. Deze wordt
gevormd door de kijktijd op te hogen met een
deel van het onbekend schermgebruik waarvan
we weten dat het videocontent betreft.

Bron: SKO

6+

13+

Man 13+
Vrouw 13+
6-12 jaar
13-19 jaar
20-34 jaar
35-49 jaar
50-64 jaar

65+

20-54 jaar
AB1 20-49 jaar
Boodschappers 20-49 jaar

201
209
202
215
125
113
167
184
256
284
186
158
194

Tabel 10 Ontwikkeling kijktijd, in minuten 02:00-26:00 uur

204
212
206
218
119
117
164
190
256
294
186
157
192

195
204
199
209

99

94
147
183
262
281
175
148
178

188
198
189
206

89

80
132
178
254
286
165
141
169

index 2016 -2015

9%
97
95
99
90
85
90
97
97

102
94
95
95
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TV-KUUKTIUD PER PROGRAMMAGENRE

Van alle programmagenres is Non-Fictie-Overig
het grootste genre. Hieronder vallen onder
meer alle reallife en reality-programma’s.
Opvallend is dat er ten opzichte van vorig jaar
flink minder gekeken is naar deze categorie.
Winnaars waren Spellen & Quizzen, Talent
Shows en Amusement Overig.

Een duidelijk EK-effect zien we terug in de
kijktijd van de Sport-genres. Hieruit blijkt dat we
meer hebben gekeken naar sport, weliswaar
niet zo veel als in 2014 toen Nederland
succesvol was op het WK in Rio.

Bron: SKO

Nieuws & actualiteiten
Non fictie - overig
Nederlands Drama
Fictie - buitenlands
Spel & quiz

Cabaret & satire

Talent shows
Amusement - overig
Sport informatie

Sport reportage
Muziek & Dans - populair
Muziek & Dans - overig
Kinderen - non fictie
Kinderen - muziek
Kinderen - amusement
Kinderen - fictie

Overig

Totaal

Tabel 11 Ontwikkeling kijktijd 6+, in minuten 02:00-26:00 uur

2014

28,0
39,8
6,1
24,7
4,0
1,8
1,2
3,8
9,7
14,7
1,5
0,5
0,9
0,1
0,7
6,0
0,5
143,9

2015

29,4
43,0
5,7
24,6
3,7
1,4
1,9
3,4
5,1
8,0
1,4
0,7
0,9
0,1
0,7
5,0
0,5
135,4

Programmagenres worden alleen voor full audit zenders gerapporteerd

2016

28,9
39,6
5,4
21,6
4,5
1,3
2,8
3,4
6,0
11,5
1,3
0,6
0,8
0,0
0,5
4,7
0,3
133,3

index 2016 -2015

98
92
95
88

124
92

149

101

117

144
99
81
91
50
76
93
60

98
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Mede dankzij het EK heeft Ster/NPO haar
zenderaandeel zien groeien naar 31,7%.
Daarmee behoorde zij met FOX Networks

Tabel 12 Ontwikkeling zenderaandeel 6+, 02:00-26:00 uur

index 2016 -2015

Group, Discovery Networks, SBS en History Publieke Omroep 32,8% 34,9% 30,7% 31,7% 103
0, 0, 0, [o)
Channel tot de stijgers in de eerste helft van RTL Nederland 24,5% 23,5% 25,1% 24,9% =
2016 SBS Broadcasting 14,3% 13,7% 14,1% 14,5% 103
' Viacom 4,7% 4,2% 3,3% 3,3% 100
Disney 1,6% 1,1% 1,0% 0,8% 80
Discovery heeft dit jaar Eurosport toegevoegd Discovery Networks 3,7% 4,0% 4,5% 4,8% 107
aan haar netwerk, wat tot een groei in FOX Networks Group 2,2% 2,7% 3,6% 4,0% 111
zenderaandeel heeft geleid. Nieuwe zenders in Eurosport* 0,7% 0,7% 0,8% 0
het full audit onderzoek zijn Ziggo Sport en BBC History 0,1% 0,3% 0,3% 0,4% 133
First. AT5 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 100
ORN TV 1,7% 1,5% 1,4% 1,4% 100
) N SKO Light 3,6% 3,5% 3,9% 4,0% 103
Opvallend is dat het gezamenlijk zenderaandeel . g ° ° ° °
. . o Ziggo Sport 0,6%
van alle full audit zenders gestegen is van 84,9% e ) 0.4%
0 . . .
naar 86,9%. Oorzaak is het minder kijken naar Overig 10,0% 9,8% 11,2% 9,1% 31
content via apparaten, dat binnen de categorie
0 . It * Eurosport is met ingang van 2016 onderdeel van Discovery Networks
verig valt.
o
SKO
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TOP 25 PROGRAMMA'’S

Van alle programma’s inclusief sport was de
finale van het Eurovisie Songfestival op 14 mei
het best bekeken. In totaal 4,3 mio mensen
keken naar deze uitzending, wat goed is voor
een kijkdichtheid van 27,5% en een
kijktijdaandeel van 64,5%.

Met maar liefst acht programma’s domineerde

het EK-Voetbal de top 25 over de eerste helft
van dit jaar.

Bron: SKO

Tabel 13 Top 25 best bekeken programma's, inclusief sport, 6+

Datum Dag Titel

1 14-5 zat Eurovisie songfestival finale

2 24-3 don Passion

3 27-4 woe Koningsdag 2016

4 5-3 zat Wie is de mol

5 13-6 maa Voetbal EK Belgie - italie

6 20-3 zon Studio sport eredivisie

7 26-6 zon Voetbal EK Hongarije - Belgie

8 30-6 don Voetbal EK Polen - Portugal

9 27-6 maa Voetbal EK Engeland - Ijsland

10 10-5 din Eurovisie songfestival halve finale
11 22-3 din Journaal 20 uur

12 4-5 woe Nationale dodenherdenking

13 10-2 woe Correspondents dinner

14 16-6 don Voetbal EK Duitsland - Polen

15 10-4 zon Postcode loterij miljoenen jacht
16 29-1 vri Voice of holland the finals

17 24-4 zon Voetbal KNVB Feyenoord - Utrecht
18 20-3 zon Divorce

19 22-6 woe Voetbal EK Zweden - Belgie

20 17-2 woe Floortje naar het einde van de wereld
21 14-6 din Voetbal EK Portugal - ljsland

22 25-6 zat Voetbal EK Portugal - Kroatie

23 15-3 din Voetbal CL Atletico - PSV

24 1-1 vri Jochem myjer even geduld aub
25 1-4 vri Voice kids

KDH = kijkdichtheid, KTA = kijktijdaandeel

Zender

NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
RTL 4
RTL 4
SBS 6
RTL4
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
SBS 6
NPO 1
RTL4

KDH 6+ %

27,5
21,9
21,5
21,3
20,1
19,9
19,6
19,5
19,3
19,1
18,8
18,5
18,4
18,2
17,9
17,6
17,0
16,7
16,6
16,4
16,1
15,6
15,6
14,9
14,9

KDH 6+ 000

4.286
3.417
3.345
3.325
3.129
3.096
3.058
3.044
3.005
2.979
2,931
2.876
2.871
2.833
2.785
2.750
2.654
2.606
2.590
2.549
2.509
2.438
2.431
2.317
2.326

KTA 6+

64,5
44,2
82,5
40,6
46,2
47,1
44,5
48,1
44,8
45,6
40,7
44,4
38,6
45,1
37,9
37,6
48,9
34,3
42,7
35,8
40,1
42,1
36,5
26,3
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Met uitzondering van het Eurovisie Songfestival
zijn alle programma’s uit de top 25 (exclusief
sport) lokaal geproduceerde programma’s.

NPO1 en RTL4 zijn als grootste zenders de enige
leveranciers voor deze top 25.

Het Eurovisie Songfestival heeft als best
bekeken programma’s 4,3 mio kijkers van 6 jaar
en ouder getrokken, wat goed was voor een
kijktijdaandeel van 64,5% in dat tijdvak.

Bron: SKO

Tabel 14 Top 25 best bekeken programma's, exclusief sport, 6+

Datum Dag Titel

1 14-5 zat Eurovisie songfestival finale

2 24-3 don Passion

3 27-4 woe Koningsdag 2016

4 5-3 zat Wie is de mol

5 10-5 din Eurovisie songfestival halve finale
6 22-3 din Journaal 20 uur

7 4-5 woe Nationale dodenherdenking

8 10-2 woe Correspondents dinner

9 10-4 zon Postcode loterij miljoenen jacht
10 29-1 vri Voice of holland the finals

1" 20-3 zon Divorce

12 17-2 woe Floortje naar het einde van de wereld
13 1-1 vri Jochem myjer even geduld aub
14 1-4 vri Voice kids

15 5-3 zat Ik vertrek

16 29-4 vri Hollands got talent

17 14-5 zat Op weg naar eurovisie songfestival
18 41 maa Spoorloos

19 16-1 zat All you need is love

20 8-1 vri Voice of holland live

21 8-1 vri Flikken rotterdam

22 3-1 zon Reunie

23 7-3 maa Droomhuis gezocht

24 29-5 zon Een tegen 100

25 29-5 zon Tussen kunst en kitsch

KDH = kijkdichtheid, KTA = kijktijdaandeel

Zender

NPO1
NPO1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
RTL 4
RTL 4
RTL 4
NPO 1
NPO 1
RTL 4
NPO1
RTL 4
NPO 1
NPO 1
RTL 4
RTL 4
NPO1
NPO 1
NPO 1
NPO 1
NPO1

KDH 6+ %

27,5
21,9
21,5
21,3
19,1
18,8
18,5
18,4
17,9
17,6
16,7
16,4
14,9
14,9
14,9
14,8
14,8
14,7
14,3
14,2
13,9
13,8
13,5
13,4
13,1

KDH 6+ 000

4.286
3.417
3.345
3.325
2.979
2.931
2.876
2.871
2.785
2.750
2.606
2.549
2.317
2.326
2.315
2.308
2.302
2.291
2.224
2.214
2172
2.145
2.105
2.087
2.034

KTA 6+

64,5
44,2
82,5
40,6
45,6
40,7
44,4
38,6
379
376
34,3
35,8
26,3
32,5
32,7
33,5

371
28,7
33,1
29,2
26,2
25,9
28,8
32,0
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KERNCUFERS TV-RECLAME

De belangrijkste kerncijfers van de TV-reclame laten
zien dat het aantal TV-adverteerders en adverteren-
de merken in de eerste helft van 2016 is gedaald met
4% ten opzichte van de eerste helft van 2015.

De gemiddelde omvang van een campagne is
toegenomen in de eerste helft van dit jaar. Dit valt te
herleiden uit de autonome groei van de markt met
bijna 2% in combinatie met een afname van het
aantal TV-adverteerder met 4%.

Tabel 15 Ontwikkeling kerncijfers TV-reclame

2011
Aantal adverteerders 795
Aantal merken 1385
Aantal seconden 22.561.830
Aantal spots 1.092.538
Spotlengte (twinspots met totale lengte) 28,1
GRP's gerealiseerd 20-54 jaar 738.981
Aantal commercials 5.540
Aantal nieuwe commercials 4.708
Aantal gemeten zenders SKO Full Audit 21

Bron: SKO, Telmar

Het gemiddeld aantal merken waarmee adverteerders op TV adverteren is in de loop der
jaren licht gedaald. Gemiddeld heeft een adverteerder 1,5 merk waarmee geadverteerd
wordt. Dit gemiddelde is in de loop van de jaren iets gedaald doordat de nieuwkomers in
de markt vooral uit de e-commercebranche komen waar de verhouding adverteerder-merk
meestal 1:1 is.

Als gevolg van de afnemende kijktijd en een toename van het aantal gemeten zenders zijn
er meer spots uitgezonden om op hetzelfde GRP-niveau als in 2015 uit te komen. In totaal
zijn er in de eerste helft van dit jaar 744.867 GRP’s gerealiseerd in de doelgroep 20-54 jaar.
Hiervoor hebben adverteerders 2.115.938 commercials uitgezonden met een gemiddelde
lengte van 24,3 seconden.

2012 2013 2014 2015 2016 index 2016-2015

781 756 816 900 864 96

1320 1291 1296 1360 1299 96

21.536.380 21.869.515 25.642.805 33.812.005 41.147.305 122

1.038.797 1.067.349 1.253.974 1.702.140 2.115.938 124

26,8 26,5 25,8 24,8 24,3 98
736.378 743.055 746.189 744.990 744.867 100 4 @ >

5.212 5.571 5.588 5.540 5.372 97
4.349 4.796 4.767 4.720 4.517 96 SKO

22 22 30 31 32 103
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KERNCUFERS TV-APPARATUUR

Uit de Media Standard Survey rapportage
over het eerste halfjaar 2016 blijkt dat het
bekijken van online videocontent op het
TV-scherm steeds makkelijker wordt voor

de consument. Zo beschikt 37,0% van de
Nederlandse huishoudens over een smart-TV
die op het internet is aangesloten. Online
content kun je ook via een mediacenter op
het TV-toestel bekijken.

Het uitgesteld kijken van programma’s
gebeurt steeds meer met een settopbox
met harddisk. Deze staat in 25,5% van de
huishoudens. DVD-, harddisk- en video-
recorders verdwijnen steeds meer uit de
huiskamers. Opvallend is dat er bij 12,6%
van de Nederlanders nog steeds een
videorecorder naast het TV-toestel staat.

Bron: Media Standaard Survey, eerste helft 2016

Tabel 16 TV apparatuur

Digitale ontvangst op TV-toestel

Toegang tot internet via TV-toestel

Mediacenter (Apple TV, Google Chromecast, etc.)
Spelcomputer aangesloten op TV

Settopbox met harddisk

DVD-recorder met harddisk

Losse harddisk-recorder (zonder DVD)
Videorecorder

DVD speler / Blu-Ray speler

2014

83,9%
21,5%

6,7%
26,0%
21,2%
13,8%

4,5%
18,8%
52,7%

2015

85,6%
30,6%
10,8%
25,4%
22,9%
12,5%

4,1%
14,3%
47,4%

2016

86,7%
37,0%
12,0%
25,0%
25,5%
10,1%

3,7%
12,6%
48,3%

index 2016 -2015

101
121
111
98
111
81
90
88
102
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Inmiddels beschikt 12,0% van de Nederlanders
over een mediacenter. Dit percentage is met
11% in het afgelopen jaar duidelijk minder sterk
gestegen. Vorig jaar was de groei nog 61%.

Van de Nederlandse huishoudens beschikt
86,7% over een digitaal TV-abonnement. Met
een footprint van 53,0% is kabel de grootste
leverancier gevolgd door ADSL (o0.a. Interactieve
TV KPN) met 15,2% en glasvezel met 9,0%.

Deze laatste twee categorieén hebben zich
sterk ontwikkeld ten koste van de schotel en
KPN Digitenne.

Bron: Media Standaard Survey, eerste helft 2016

Tabel 17 Ontvangst TV-signaal

Analoge kabel of gemeenschappelijke antenne
Digitaal middels kabel

Digitaal middels schotel

Digitenne van KPN

Digitaal middels internet (ADSL)

Digitaal middels glasvezel

2014 2015 2016 index 2016 -2015
29,4% 27,5% 24,3% 88
55,7% 54,6% 53,0% 97

5,9% 6,1% 4,3% 70

8,2% 7,1% 6,5% 92
10,5% 12,7% 15,2% 120

6,8% 7,9% 9,0% 114
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SKO ONLINE KIJKCIJFERS, PER DOELGROEP

In januari van dit jaar is Stichting Kijkonderzoek
begonnen met de rapportage van kijktijd over
online video. Door de toename van de online
video consumptie en de verschuiving van kijktijd
en de daarbij behorende campagnes naar
online is het toevoegen van dit deel van de
videomarkt een logische stap in de ontwikkeling
van het kijkonderzoek.

In het eerste kwartaal is SKO begonnen met de
rapportage over programmacontent van SBS,
Sanoma, NPO/Ster en RTL. Per 1 juli zijn hieraan
de online videocampagnes toegevoegd op de
video- platforms van deze publishers. In de
tweede helft van dit jaar zal hier de
programmacontent van FOX Networks Group,
Discovery Networks en VIMN (Viacom) aan
worden toegevoegd samen met de campagnes
via BrandDeli.

Bron: SKO

Op deze en de volgende sheet zijn enkele online cijfers getoond. Hieruit blijkt dat
Nederland gemiddeld 34 minuten videocontent per maand bekijkt. Echter online
videokijkers kijken driemaal zo veel, 97 minuten per maand oftewel 3,2 minuten per dag.
Vrouwen kijken meer dan mannen en de jongeren van 13-24 jaar kijken meer dan
volwassenen en ouderen.

Tabel 18 Kijktijd online video programma’s, in minuten 02:00-26:00 uur

totale populatie totale populatie kijker
per maand per dag per maand

6+ 34,1 1,1 97,3 3,2
13+ 36,4 1,2 98,5 3,3
Man 13+ 28,3 0,9 79,6 2,6
Vrouw 13+ 44,3 1,5 114,5 3,8
6-12 jaar 10,4 0,3 67,7 2,2
13-19 jaar 43,1 1,4 123,0 4,1
20-34 jaar 63,1 2,1 124,8 4,1
35-49 jaar 30,2 1,0 76,1 2,5
50-64 jaar 30,3 1,0 90,7 3,0
65+ 18,7 0,6 79,3 2,6
20-54 jaar 42,4 1,4 99,3 3,3 /(-.)\
AB1 20-49 jaar 42,6 1,4 93,7 3,1 SKO
Boodschappers 20-49 jaar 57,9 1,9 98,3 3,2
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SKO ONLINE KIJKCIJFERS, PER PROGRAMMA GENRE

Net als bij TV worden ook de programma’s die
online bekeken worden door Nielsen geharmo-
niseerd en gecategoriseerd. Zo kunnen we ook
bekijken hoe de kijktijd per maand is verdeeld
over de verschillende programmagenres.

Uit de cijfers blijken geen grote verschillen in
populariteit vergeleken met het TV-toestel. Ook
hier is Non-Fictie-Overig de grootste categorie
gevolgd door Nieuws & Actualiteiten. Ook
online zien we dat Sport een belangrijk genre is.
Opmerkelijk is dat het genre Kinderen-Fictie bij
online veel belangrijker is dan op TV. Het
tegenovergestelde is het geval voor het genre
Fictie-Buitenland, dat online veel kleiner is dan
op TV. Hier zal het beperkte aanbod op online
een grote rol in hebben.

Bron: SKO

Nieuws & actualiteiten
Non fictie - overig
Nederlands Drama
Fictie - buitenlands
Spel & quiz

Cabaret & satire

Talent shows
Amusement - overig
Sport informatie

Sport reportage
Muziek & Dans - populair
Muziek & Dans - overig
Kinderen - non fictie
Kinderen - muziek
Kinderen - amusement
Kinderen - fictie

Overig

Totaal

Tabel 19 Kijktijd online video programma’s, in minuten 02:00-26:00 uur

totale populatie

per dag

9,3
10,2
1,0
1,3
0,9
0,4
0,3
0,7
1,5
2,0
0,4
0,3
0,8
0,1
0,6
3,9
0,5
34,1

totale populatie
aandeel %

27%
30%
3%
4%
3%
1%
1%
2%
4%
6%
1%
1%
2%
0%
2%
11%
1%
100%
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Hoewel Sport een belangrijk genre is zien we
geen sportprogramma’s terug in de top 25 van
beste bekeken online programma’s. Het best
bekeken online programma was de uitzending
van Wie is de mol? op 6 februari. In vergelijking
met de TV top 25 zie je bij online dat minder
live-programma’s (uitgesteld) bekeken worden
online. Deze programma’s worden bij voorkeur
via het TV-toestel bekeken. Online kijken we
meer naar afleveringen uit Nederlandse series.

Bron: SKO

Tabel 20 Top 25 best bekeken online programma's, 6+

Datum DET:S

1 6-2 zat
2 8-1 vri

3 24-3 don
4 18-2 don
5 20-3 zon
6 11-1 maa
7 23-3 woe
8 16-2 din
9 5-1 din
10 2-3 woe
11 22-4 vri
12 8-3 din
13 20-5 vri
14 7-1 don
15 26-2 vri
16 21-4 don
17 22-2 maa
18 3-1 zon
19 4-1 maa
20 26-2 vri
21 27-1 woe
22 31-1 zon
23 5-4 din
24 27-3 zon
25 23-2 din

KDH = kijkdichtheid

Titel

Wie is de mol

Goede tijden slechte tijden
Temptation island

Over mijn lijk

Divorce

Lauren

Idols

Vier handen op een buik
Hij is een zij

Rambam

Ik vertrek

Married at first sight

Pauw

Tessa

Flikken rotterdam

Geer en goor zoeken een hobby
Dokter deen

Moordvrouw

Mindfck

College tour

Floortje naar het einde van de wereld
Zondag met lubach

Kerels met een kleintje
Familie kruys

Rijdende rechter

Zender

NPO 1
RTL 4
RTL5
NPO 1
RTL4
NPO 3
RTL5
NPO 3
NPO 3
NPO 3
NPO 1
RTL 4
NPO 1
NPO 1
NPO 1
RTL 4
NPO 1
RTL 4
NPO 3
NPO 2
NPO 1
NPO 3
RTL5
RTL 4
NPO 1

KDH 6+ %

1,2
1,0
1,0
0,9
0,7
0,7
0,7
0,6
0,6
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,4
0,4
0,4
0,4

KDH 6+ 000

194
152
148
133
110
109
106
100
100
86
85
83
82
81
81
80
80
78
76
74
71
69
68
66
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SCREEN
OVER SCREENFORCE FORCE

Screenforce is het Nederlandse TV-marketingcentrum en heeft als In Screenforce participeren de volgende organisaties:
doel om adverteerders en bureaus te helpen om het beste te halen uit

reclame op en in premium videocontent. Screenforce verzorgt SBS Broadcasting, Disney Channels Benelux, VIACOM International

informatie over TV en andere premium videoplatforms, biedt services Media Network Benelux, NBCU, Liberty Global Content Netherlands BV
ten behoeve van adverteerders en bureaus en vertegenwoordigt de en A&E Networks.

belangen van de Screenforce-zenders.

Ster, Discovery Networks Benelux, ORN, RTL, FOX Networks Group, AT5,
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