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BESTEDINGEN TV-RECLAME

De definitie van netto bestedingen in publicaties 

van Screenforce is met ingang van 2018 

aangepast. Deze bestedingscijfers zijn vanaf 

2018 na aftrek van bureaucommissie. 

Het is noodzakelijk geworden om over te 

stappen naar een nieuwe definitie van TV-

reclamebestedingen omdat de Screenforce 

broadcasters in toenemende mate actief zijn in 

de online markt. Meer bestedingen worden via 

hun online platforms gerealiseerd, waar 

bureaucommissie niet wordt uitgekeerd. Ook 

het stopzetten van de bureaucommissie door 

Ster maakt deze wijziging nodig. 

Naast Screenforce rapporteren ook RAB en IAB 

netto bestedingen na aftrek van 

bureaucommissie.

Grafiek 1  Ontwikkeling TV-reclameomzet

De TV-reclamemarkt is in haar nieuwe definitie uitgekomen op € 392 miljoen in de eerste 

helft van 2018. De TV-reclamemarkt laat hiermee een stijging zien van 3,0% in vergelijking 

met de eerste helft van 2017. De netto bestedingen zijn sinds 2016 inclusief de bestedingen 

via de online platforms van de Screenforce broadcasters.
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BESTEDINGEN TV-RECLAME, SPOT 

De spotmarkt is in de eerste helft van 2018 uit-

gekomen op € 350 miljoen. Ten opzichte van 2017 

laat de eerste helft hiermee een groei van 4,0% zien. 

Op het TV-platform zat de groei van de omzet vooral 

in het eerste kwartaal. De groei op de online video 

platforms was in beide kwartalen sterk.

Grafiek 2  Ontwikkeling spotomzet
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De omzet van de non-spotmarkt is gedaald naar 

€42 miljoen in de eerste helft van dit jaar. Dit 

komt neer op een daling van 4,9%. 

De daling van de omzet ten opzichte van de 

eerste helft van 2017 heeft zich alleen 

gemanifesteerd op het TV-platform. De non-spot-

investeringen op de online platforms stegen sterk 

door de verdere groei via de social influencers, 

die een onderdeel vormen van de netwerken van 

Talpa, BrandDeli en RTL. 

Grafiek 3  Ontwikkeling non-spotomzet

3 Bron: Screenforce

BESTEDINGEN TV-RECLAME, NON-SPOT

In miljoenen euro’s en % groei, na aftrek bureaucommissie, eerste halfjaar



NIELSEN BRUTO TV-BESTEDINGEN



10 GROOTSTE TV-BRANCHES

Net als in de afgelopen twee jaar was Retail ook in de 

eerste helft van 2018 de grootste 

adverteerdersbranche. Dit blijkt uit de bruto 

mediaregistraties van Nielsen. 

De Retailbranche zag haar bruto bestedingen op TV 

met 1,4% groeien naar € 379 miljoen. Daarmee was 

zij niet de sterkste groeier: dit was de branche 

Voedings- en Genotmiddelen, met een groei van 

maar liefst 5,8%. Unilever was de grootste bron van 

de stijging in TV-bestedingen. Dit blijkt ook uit de top 

25 grootste TV-adverteerders. 

De bruto bestedingscijfers van Nielsen laten een licht 

vertekend beeld zien omdat Ster geen bruto tarieven 

meer kent. Hierdoor worden haar netto cijfers uit 

2018 vergeleken met bruto cijfers uit 2016 en 2017.
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Grafiek 4  Ontwikkeling top 10 branches
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TOP 25 TV-ADVERTEERDERS

Unilever is net als in de eerste helft van 2016 

en 2017 de grootste TV-adverteerder op basis 

van de bruto tarieven van Nielsen. Met een 

groei van maar liefst 31% komt Unilever op een 

investering van € 64,8 miljoen in de eerste 

helft van 2018.

De meest opvallende nieuwkomer in de top 25  

is Blokker met een investering van € 17,5 

miljoen. Na alle reorganisaties en restylings

presenteert Blokker zich opnieuw aan de 

Nederlandse consument. 

Met zeven plekken is de Retailbranche sterk 

vertegenwoordigd in de top 25. De TV-

investeringen van deze groep binnen de top 25 

is met 16% fors toegenomen in de eerste helft 

van dit jaar. 

Tabel 5  Top 25 adverteerders
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SKO KIJKCIJFERS TV



TV-KIJKTIJD PER CATEGORIE

We keken in Nederland in de eerste helft van 2018 

gemiddeld maar liefst 174 minuten per dag TV via het 

TV-toestel. Dit is een daling van 6 minuten, oftewel 

3%, ten opzichte van de eerste helft van 2017. De 

daling wordt volledig verklaard door het feit dat we 

minder live (lineair) TV-kijken. 

In de eerste helft van 2018 zijn we opnieuw meer 

uitgesteld gaan kijken via het TV-toestel: in totaal 16 

minuten, goed voor 9% van de totale Kijktijd. 

We besteden per dag 17 minuten aan het kijken van 

andere content via aangesloten apparaten. Daarnaast 

blijkt dat er nog eens 15 minuten gekeken wordt via 

randapparaten, die niet in de Kijktijd zijn opgenomen.  

Het groot deel van deze 32 minuten gaat naar OTT 

platforms als Netflix en Videoland en naar online 

platforms als YouTube.

Grafiek 6  Ontwikkeling Kijktijd
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De Kijktijd in de eerste helft van 2018 laat een 

daling zien in alle doelgroepen. De daling over de 

gehele populatie bedraagt 3%. 

De doelgroepen waar de Kijktijd in de eerste helft 

sterker is afgenomen zijn de 6-12 jarigen, de 35-49 

jarigen en boodschappers 20-49 jaar. 

De daling onder de 13-19 en 20-34 jarigen is 

kleiner geworden dan in de afgelopen jaren. De 

Kijktijd daalt in deze doelgroepen met 

respectievelijk 3% en 2%. 

Tabel 7  Ontwikkeling Kijktijd per doelgroep
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In SKO worden van de Full Audit zenders alle 

programma’s gemeten en onderverdeeld over 12 

hoofdcategorieën.

Non-fictie is het grootste en belangrijkste genre

voor de TV-zenders. Hiertoe behoren onder meer

lifestyle-, reis-, gezondheids-, hulp- en

woonprogramma’s. In de eerste helft keken we 

gemiddeld 34,5 minuten per dag naar 

programma’s uit deze categorie. 

Opvallende stijgers in de eerste helft waren de 

genres Nederlandse films & series en Sport 

reportage. Een uitgebreider aanbod van 

Nederlands drama bij NPO en RTL ligt hier samen 

met het WK voetbal in juni aan ten grondslag. 

Tabel 8  Ontwikkeling Kijktijd per programmagenre
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TOP 25 PROGRAMMA’S

Het zal weinig mensen verbazen dat De 

Luizenmoeder het best bekeken programma was 

in de eerste helft van 2018. Het programma trok 

maar liefst gemiddeld 4,8 miljoen kijkers in elke 

minuut.  

Net als in andere jaren zijn RTL4 en NPO1 de 

hoofdleveranciers van de top 25. Veel sport met 

de Olympische Spelen in Pyeongchang en het WK

Voetbal in Rusland. RTL moest het vooral hebben 

van de diverse onderdelen van de succeshit The 

Voice of Holland. 

Tabel 9  Top 25 best bekeken programma’s 
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KERNCIJFERS TV



KERNCIJFERS TV-RECLAME

De belangrijkste kerncijfers van reclame via het TV-

scherm laten zien dat het aantal TV-adverteerders 

in de eerste helft van 2018 licht is gedaald met 2%. 

De daling van het aantal merken was met 1% 

minder dan de daling van het aantal 

adverteerders. Het is al jaren een vast gegeven dat 

een adverteerder gemiddeld 1,5 merk heeft 

waarmee hij adverteert op TV. 
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We hebben in de eerste helft van 2018 meer spots uitgezonden en daarmee minder GRP’s

gerealiseerd op de doelgroep 20-54 jaar. Dit heeft enerzijds te maken met de afname van 

de totale kijktijd en anderzijds met de uitbreiding van het aantal doelgroepzenders, die 

ingezet worden voor campagnes.

In de eerste helft van 2018 zijn adverteerders iets zuiniger op hun commercials geweest. 

Zowel het totaal aantal ingezette commercials als het aantal nieuwe commercials is iets 

achtergebleven ten opzicht van de eerste helft van 2017.

Bron: SKO

Tabel 10  Ontwikkeling kerncijfers TV-reclame
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Uit de Media Standaard Survey over de eerste 

helft van 2018 blijkt een opmerkelijk herstel 

van het aantal huishoudens met een digitaal 

kabelabonnement. Na een daling van enkele 

jaren is dit percentage nu weer gestegen naar 

53,5%. De groei wordt verklaard door de druk 

die de kabeloperators zetten op het omzetten 

van analoge naar digitale abonnementen. Dit 

doen zij om het analoge netwerk in 2020 af te 

kunnen schakelen.

Hetzelfde verhaal geldt voor KPN en 

Digitenne. KPN beweegt haar abonnees naar 

een afname van KPN Interactief ten koste van 

Digitenne. Dit doet zij in afwachting van de 

opvolger van Digitenne, op basis van het 

nieuwe DVB-T2 platform. 

Tabel 12  Ontvangst TV-signaal

11 Bron: Media Standaard Survey

KERNCIJFERS TV-SIGNAAL

Eerste halfjaar 



KERNCIJFERS TV-APPARATUUR

Uit de Media Standaard Survey over de eerste 

helft van 2018 blijkt dat 89,4% van alle TV-

toestellen zijn aangesloten op een digitaal 

abonnement. 

Inmiddels zijn 45,6% van de toestellen 

aangesloten op het internet. Hetzij via een smart-

TV setting, hetzij via een mediacenter of 

spelcomputer. Hiermee wordt de toegang tot 

online video content op het TV-scherm een stuk 

eenvoudiger. Naast deze optie bieden operators 

als KPN en Ziggo de mogelijkheid om OTT 

platforms als Netflix of Videoland te bekijken via 

hun set top boxen of decoders. 

Traditionele randapparaten als DVD-recorders, 

videorecorders en DVD/Blu-ray spelers laten al 

meerdere jaren een dalende tendens zien. De 

DVD/Blu-ray speler blijft echter nog in 40% van de 

huishoudens aanwezig. 

Tabel 11  TV-apparatuur
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OVER SCREENFORCE

Screenforce is de Nederlandse TV-marketingorganisatie. Ons doel is 

om adverteerders en mediabureaus te helpen om het beste te halen 

uit reclame rond premium videocontent. Screenforce verzorgt 

informatie over TV en andere premium videoplatforms, biedt services 

aan adverteerders en bureaus en vertegenwoordigt de belangen van 

haar participanten op het gebied van public affairs. 

In Screenforce participeren de volgende mediabedrijven: 

Ster, RTL, Talpa Media Solutions, BrandDeli, ORN en Disney Channels

Benelux.


