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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.

1 Bron: Screenforce

Grafiek 1 Ontwikkeling TV-reclameomzet
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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- Grafiek 2 Ontwikkeling spotomzet
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BESTEDINGEN TV-RECLAME, NON-SPOT

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.

3 Bron: Screenforce

Grafiek 3 Ontwikkeling non-spotomzet
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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.

4 Bron: Nielsen

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.

Bron: Nielsen

Tabel 5 Top 25 adverteerders
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Unilever

Procter & Gamble
Jumbo Supermarkten
Albert Heijn

Reckitt Benckiser
Vodafone

Lidl

Coca-Cola
A.S.Watson (Kruidvat)
Beiersdorf

Heineken

Renault

Cooperatie Codis Groothandel (Coop)
Douwe Egberts
T-Mobile

Plus Retail

Omega Pharma
Blokker

Mondelez

Nestle
FrieslandCampina
Gillette International
Bayer

Mars

L'Oreal

Ontwikkeling bruto TV-bestedingen in miljoenen euro’s, eerste halfjaar
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2016

73,2
33,7
30,8
29,3
37,0
19,0
18,3
15,8
24,0
25,5
17,7
22,9
13,0
17,4
17,8
14,8
13,8
14,4
14,0
12,5
16,0

2017

49,5
39,4
35,9
26,6
33,3
20,1
21,0
21,5
26,2
18,7
18,4
23,9
13,7
16,6
14,9
16,1
16,8

15,7
13,5

12,4
€112,5
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2018

64,8
46,2
38,6
27,2
26,5
24,4
24,1
23,2
21,3
20,0
18,3
18,3
18,2
17,5
17,5
16,9
16,8
15,7
15,2
15,1
14,8
14,0
14,0
13,9
12,8

index

131
17
108
102

79
121
115
108

81
107

99

77
134
105
117
105
100

97
111

112
102

nielsen
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TV-KUUKTIUD 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.

6 Bron: SKO

Grafiek 6 Ontwikkeling Kijktijd
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TV-KUKTIJD PER DOELGROEP

De Kijktijd in de eerste helft van 2018 laat een Tabel 7 Ontwikkeling Kijktijd per doelgroep

daling zien in alle doelgroepen. De daling over de 2014 2015 2016 2017 2018 index
1 0,

gehele populatie bedraagt 3%. 6+ 204 195 188 180 174 97
13+ 212 204 198 190 183 9%
De doelgroepen waar de Kijktijd in de eerste helft Mards- gs = e e LAY =
) B o Vrouw 13+ 218 209 206 201 197 98
sterker is afgenomen zijn de 6-12 jarigen, de 35-49 6-12 jaar 119 99 39 78 71 91
jarigen en boodschappers 20-49 jaar. 13-19 jaar 117 94 80 63 61 97
20-34 jaar 164 147 132 115 112 98
dall der d o . 35-49 jaar 190 183 178 170 157 92
De daling onder de 13-19 en 20-34 jarigen is 50-64 jaar 256 262 254 253 245 97
kleiner geworden dan in de afgelopen jaren. De 65+ 294 281 286 282 274 97
Kijktijd daalt in deze doelgroepen met 20-54 jaar 186 175 165 154 149 97
evelik 3% en 2% AB1 20-49 jaar 157 148 141 126 123 98
respectievelijk 3% en 2%. Boodschappers 20-49 jaar 192 178 169 160 147 92

In minuten, 02:00 — 26:00 uur, eerste halfjaar

‘o
SKO

SCREEN
7  Bron: SKO F[]RCE



TV-KUKTIJD PER PROGRAMMAGENRE

In SKO worden van de Full Audit zenders alle
programma’s gemeten en onderverdeeld over 12
hoofdcategorieén.

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.

Bron: SKO

Tabel 8 Ontwikkeling Kijktijd per programmagenre

Nieuws & actualiteiten
Non-fictie

Nederlandse films & series
Buitenlandse films & series
Spel & quiz

Cabaret & satire

Talent shows

Amusment overig

Sport informatie

Sport reportage

Muziek & dans
Kinderprogrammering
Overig

Totaal

2015

29,4
43,0
5,7
24,6
3,7
1,4
1,9
3,4
51
8,0
2,1
6,7
0,5
135,4

2016 2017 2018
28,9 30,3 25,5
39,6 40,4 34,5
5,4 43 4,8
21,6 19,7 18,6
4,5 4,3 4,5
1,3 1,0 1,3
2,8 2,3 1,7
3,4 2,9 2,7
6,0 5,9 7,0
11,5 8,6 11,9
1,9 il 1,6
6,0 51 4,2
0,3 - -

133,2 126,8 118,3

In minuten, 6+, 02:00 — 26:00 uur, eerste halfjaar

index

84
85
112
95
104
136
74
92
119
138
76
83
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TOP 25 PROGRAMMA'’S

Het zal weinig mensen verbazen dat De Tabel 9 Top 25 best bekeken programma’s
Luizenmoeder het best bekeken programma was Datum Dag Titel Zender KDH6+%  KDHG+000  KTA 6+
in de eerste helft van 2018. Het programma trok 1 e NPO 3 30,1 e aa1
maar liefst gemiddeld 4,8 miljoen kijkers in elke 2 103 Zat  Wieisdemol NPO 1 23,4 3.689 44,6
minuut. 3 29-3 Don Passion NPO 1 22,4 3.541 45,2
4 13-5 Zon Boer zoekt vrouw NPO 1 20,1 3.178 41,5
5 7-1 Zon Boer zoekt vrouw special NPO 1 19,8 3.128 42,4
Net als in andere jaren Zijn RTL4 en NPO1 de 6 12-5 Zat Eurovisie songfestival finale NPO 1 19,3 3.040 56,8
hoofdleveranciers van de tob 25. Veel sport met 7 15-2 Don Schaatsen OS 10 km heren NPO 1 18,9 2.990 84,1
0o P ' P 8 11-2 Zon Journaal 20 uur NPO 1 17,8 2.813 39,8
de Olympische Spelen in Pyeongchang en het WK 9 182 Zon Studio sport Eredivisie NPO 1 17,4 2.741 43,7
Voetbal in Rusland. RTL moest het vooral hebben 10 10-5 Don Eurovisie songfestival halve finale NPO 1 16,9 2.665 43,6
11 8-1 Maa Geheime dagboek van Hendrik Groen NPO 1 16,7 2.631 42,5
van de diverse onderdelen van de succeshit The 12 176 Zon Voetbal WK Brazilié - Tsjechié NPO 1 16,4 2.593 40,9
Voice of Holland. 13 18-2 Zon Schaatsen OS 500m dames NPO 1 16,2 2.563 73,7
14 16-2 Vri Voice of Holland the finals RTL4 15,8 2.492 35,7
15 23-6 Zat Voetbal WK Duitsland -Zweden NPO 1 15,2 2.406 44,6
16 19-5 Zat Huwelijk harry en meghan NPO 1 15,1 2.391 70,3
17 24-2 Zat  Schaatsen OS NPO 1 14,7 2.325 75,6
18 23-6 Zat Voetbal WK Nabeschouwing NPO 1 14,7 2.313 41,2
19 9-2  Vri Voice of holland live RTL 4 14,6 2.307 32,5
20 25-3 Zon Postcode loterij miljoenen jacht RTL4 14,6 2.303 32,9
21 30-6 Zat  Voetbal wk Uruguay - Portugal NPO 1 14,6 2.301 48,6
22 24-2 Zat Schaatsen OS massastart heren NPO 1 14,6 2.299 79,7 /'\
23 19-1 Vri Voice of holland the knockouts RTL 4 14,6 2.298 32,8 @
24 5-1 Vri Voice of holland the battle RTL 4 14,3 2.261 32,9 SKO
25 17-6 Zon Voetbal wk deu mex NPO 1 14,3 2.253 59,3
6+, inclusief sport, eerste halfjaar SCREEN

Bron: SKO FURCE
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KERNCIJFERS TV-RECLAME

De belangrijkste kerncijfers van reclame via het TV- We hebben in de eerste helft van 2018 meer spots uitgezonden en daarmee minder GRP’s
scherm laten zien dat het aantal TV-adverteerders gerealiseerd op de doelgroep 20-54 jaar. Dit heeft enerzijds te maken met de afname van
in de eerste helft van 2018 licht is gedaald met 2%. de totale kijktijd en anderzijds met de uitbreiding van het aantal doelgroepzenders, die
De daling van het aantal merken was met 1% ingezet worden voor campagnes.

minder dan de daling van het aantal
adverteerders. Het is al jaren een vast gegeven dat In de eerste helft van 2018 zijn adverteerders iets zuiniger op hun commercials geweest.

een adverteerder gemiddeld 1,5 merk heeft Zowel het totaal aantal ingezette commercials als het aantal nieuwe commercials is iets

waarmee hij adverteert op TV. achtergebleven ten opzicht van de eerste helft van 2017.

Tabel 10 Ontwikkeling kerncijfers TV-reclame

2018 index
Aantal adverteerders 816 900 864 882 865 98
Aantal merken 1296 1360 1299 1292 1273 99
Aantal seconden 25.642.805 33.812.005 41.147.305 46.230.145 55.214.295 119
Aantal spots (incl. tag-on) 1.253.974 1.702.140 2.115.938 2.400.644 2.961.329 123
Spotlengte (incl. tag-on) 25,8 24,8 24,3 23,8 23,4 98
GRP’s gerealiseerd 20-54 jaar 746.189 744.990 744.867 710.655 698.244 98
Aantal commercials 5.588 5.540 5372 5.295 5.217 99
Aantal nieuwe commercials 4.767 4,720 4,517 4.445 4.351 98 /'\
Aantal gemeten zenders SKO Full Audit 30 31 32 34 35 103 (‘)
Eerste halfjaar SKO
SCREEN
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KERNCUFERS TV-SIGNAAL

Uit de Media Standaard Survey over de eerste ~ Tabel 12 Ontvangst TV-signaal
helft van 2018 blijkt een opmerkelijk herstel 2014 2015 2016 2017 2018 index
van het aantal huishoudens met een digitaal

Analoge kabel of gemeenschappelijke antenne 29,4% 27,5% 24,3% 17,6% 12,8% 73

kabelabonnement. Na een daling van enkele Digitaal middels kabel 55,7% 54,6% 53,0% 49,9% 53,5% 107

jaren is dlt percentage nu weer gestegen naar Digitaal middels schotel 5,9% 6,1% 4,3% 3,3% 3,4% 103

. Digitenne van KPN (DVB-T) 8,2% 7,1% 6,5% 5,6% 5,5% 98

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

5% 8 Digitaal middels internet (ADSL) 10,5% 12,7% 15,2% 18,2% 20,5% 113

die de kabeloperators zetten op het omzetten Digitaal middels glasvezel 6,8% 7,9% 9,0% 11,4% 11,5% 101
van analoge naar digitale abonnementen. Dit Eerste halfjaar

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.

_ SCREEN
11 Bron: Media Standaard Survey FORCE



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/BIlu-ray speler blijft echter nog in 40% van de
huishoudens aanwezig.

Bron: Media Standaard Survey

Tabel 11 TV-apparatuur

Digitale ontvangst op TV-toestel

Toegang tot internet via TV-toestel

Mediacenter (Apple TV, Google Chromecast, etc.)
Spelcomputer aangesloten op TV (Xbox, PlayStation, Wii, etc.)
Set top box met hard disk

DVD-recorder met hard disk

Losse harddisk-recorder (zonder DVD)

Videorecorder aangesloten op TV

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%
25,6%
25,5%
10,1%

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

2017

87,9%
42,2%
14,9%
26,4%
24,5%

8,4%

4,2%
11,3%
46,4%

2018 index
89,4% 102
45,6% 108
19,8% 133
26,7% 101
23,0% 94

5,8% 69

3,1% 74

9,5% 84
40,9% 88

Eerste halfjaar
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OVER SCREENFORCE
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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.
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In Screenforce participeren de volgende mediabedrijven:

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