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» TV-reclamemarkt realiseert recordniveauin 2021

Na de schitterende halfjaarcijfers was het natuurlijk de
vraag hoe de tweede helft van het jaar zich zou ontwik-
kelen. Er was sprake van een recordgroei over het
eerste halfjaar van 32%. Hoe kan dat beter gaan voor
een heel jaar?

Welnu, de markt heeft het antwoord hierop gegeven.
De TV-reclamemarkt is nooit zo groot geweest als

in 2021. In totaal is € 903 miljoen geinvesteerd in de
spot- en non-spotbestedingen op de TV-en online
videoplatforms van Ster, Ad Alliance, Talpa Network
en ORN.

In het halfjaarrapport hebben we de verwachting
gegeven dat de TV-spotmarkt uit zou komen op een
groei van 20-25% voor het hele jaar. Ze is uitgekomen
op 21,6%.

We weten uit het verleden dat de spotmarkt altijd
snel reageert op de economische ontwikkelingen,
het consumentenvertrouwen en de bereidheid van
de consument om geld uit te geven. Al deze factoren
hebben in 2027 in ons voordeel gewerkt.

4

De bereidheid van consumenten om uitgaven te doen
was groot. We wilden op vakantie, we wilden klussen
en tuinieren en we wilden die nieuwe TV kopen.
Nederlanders zijn echte ondernemers. Bedrijven
speelden snel in op de nieuwe werkelijkheid en op de
wensen van de consument. We zien dit terug in een
aantal specifieke branches die meer zijn gaan
adverteren.

Branches die herstellen uit hun eigen coronacrisis of
uit de logistieke problemen die ze hadden. Denk hierbij
aan consumentenelektronica of doe het zelf- en tuin-
centra. Maar ook de financiéle branche, waar banken
weer druk zijn met hypotheekverstrekkingen en beleg-
gingsapps alternatieven bieden voor spaarders.

In de TV-kijkersmarkt zien we dat de kijktijd licht is
afgenomen naar 200 minuten (-3%). Deze daling komt
voor rekening van de tijd die we minder besteedden
aan het kijken naar TV-programma’s. Opvallend in deze
cijfersis dat voor het eerst sinds we gestart zijn met
het erover te rapporteren de kijktijd van het overig
TV-schermgebruik niet gestegen is. Is dit een voor-

teken? Hebben we een tipping point bereikt of
groeit het volgend jaar verder onder impuls van
nog meer Video On Demand toetreders zoals
Viaplay en SkyShowtime?

De ontwikkeling op de VOD-markt is niet de enige
dynamiek in 2022. Met de Olympische Spelen net
achter de rug, met het WK voetbal in de drukste
periode van het jaar en met een verwachte
economische groei richting de 4% staan wat
Screenforce betreft alle lichten op groen voor
2022. Wij verwachten voor de TV-spotmarkt een
groei tussen 5% en 10%. 2022 zal opnieuw een
recordniveau voor de reclamemarkt laten zien. e
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» Kerncijfers TV-reclame

Het TV Jaarrapport beginnen we met de opsomming van een aantal belangrijke waardoor we in 2027 op 1.063 adverteerders uitkomen die met 1.575 merken op

cijfers over reclame op het TV-platform. Deze kerncijfers worden door Telmarvoor TV adverteren.

de Screenforce broadcasters op eenrij gezet. Hiervoor doet Telmar een analyse

op de SKO kijkcijfers van de uitgezonden TV-commercials. Deze analyse kan enkel Het reclamevolume is in termen van spots en seconden fors toegenomen en zit ook

gedaan worden op de zenders waarover SKO op spotniveau rapporteert. De werkelijke boven het niveau van voor de coronacrisis, met respectievelijk indexen van 117 en

reclamedruk zal groter zijn omdat de zogenaamde light audit zenders ontbreken. 118 ten opzichte van 2020. Dat het reclamevolume in termen van GRP’s met index
103 is toegenomen komt dan ook door de forse groei in aantallen spots. De gemid-

Het aantal adverteerderslagin 2021 bijna op het niveau van 2019, het jaar voor de delde kijkdichtheid van blokken is namelijk gedaald met 12%, mede als gevolg van

coronacrisis. Over een langere tijd bekeken daalt het aantal TV-adverteerders licht, een afname van de lineaire kijktijd (zie hiervoor pagina 17).

» TABEL 1 Kerncijfers

index 2021-2020

Aantal adverteerders 1.121 1.131 1.115 1.067 1.095 1.063 97
Aantal merken 1.881 1.862 1.776 1.612 1.560 1.5615 97
Aantal seconden 86.563.375 93.608.835 116.171.690 106.284.195 100.562.380 117.550.275 117
Aantal spots excl. tag-ons 3.526.084 3.918.481 4.943.704 4.520.213 4.453.491 5.275.847 118
Spotlengte (twinspots met totale lengte) 24,6 23,9 23,5 23,5 22,6 22,3 99
Blok kijkdichtheid 25-59 jaar 0,47 0,42 0,33 0,33 0,32 0,28 88
GRP 25-59 (twin spot als één commercial) 1.631.459 1.627.878 1.582.524 1.485.011 1.371.887 1.413.385 103
Aantal commercials 10.017 9.915 9.739 9.422 8.805 9.059 103
Aantal nieuwe commercials 9.082 9.915 9.729 8.484 7.911 8.271 105
Aantal gemeten full audit zenders 33 34 36 36 36 36 100
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» TV-reclame bestedingen

Het jaar 2021 is een bijzonder jaar geworden, zowel in negatief als in positief » GRAFIEK 1 Ontwikkeling bestedingen TV-reclamemarkt in miljoenen en % groei
. . . . Groei
opzicht. De impact van corona loopt ook in dit rapport als rode draad door de Omzet roe!
£1.000 25%

diverse hoofdstukken heen.

€903

€900
20%

De bestedingen aan TV-reclame worden in dit rapport verdeeld tussen spot

en non-spotbestedingen. In de bestedingen wordt geen onderscheid gemaakt

in het platform waarmee ze gerealiseerd zijn. Bestedingen via het TV-platform €700

en bestedingen via het online videoplatform worden geconsolideerd.

€800
15%

10%

€600
2021 is voor de TV-reclamemarkt een bijzonder jaar geworden omdat de €500 5%
bestedingen nog nooit zo hoog zijn uitgekomen als in het afgelopen jaar. € 400
Adverteerders hebben in totaal € 903 miljoen euro geinvesteerd in 0%
TV-campagnes. Hiermee is het oude record uit 2011 (€ 878 miljoen) €300 o
ruimschoots verbeterd. £200

€100 0%
2021 heeft ook een recordgroei gerealiseerd. De gezamenlijke bestedingen
voor spot en non-spot groeiden met maar liefst 20,0%. €0 -15%

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Op de volgende pagina’s zoomen we in op de ontwikkelingen van de spotmarkt
B omzet e Groei
en de non-spotmarkt.
SCREEN

7 FORCE



» Spotbestedingen

De spotbestedingen worden gevormd door de commercials op het TV-platform mogelijk om met campagnes voor algemeen nut op de videoplatforms van de
en door de videoreclames op de online videoplatforms van de broadcasters. publieke omroep te adverteren.
Voorbeelden hiervan zijn instream video's, bumper ads en outstream video's

(zie de begrippenlijst voor een nadere uitleg).
» GRAFIEK 2 Ontwikkeling spotbestedingen in miljoenen en % groei

De spotreclamemarkt is uitgekomen op € 806 miljoen in 2021. Zij groeide ten Omzet Groei
opzichte van vorig jaar met € 137 miljoen, oftewel 20,4%. Ook hier is sprake van € 900 e 505 25%
een old time high. Nog nooit was de spotmarkt zo groot als in het afgelopen jaar. €800 20%

De groei van de spotreclamemarkt zette zich in vanaf het tweede kwartaal, dat €700 15%

met maar liefst 79% groeide. Deze groei was meer dan alleen een herstel van €600

de daling in de tweede kwartaal van 2020. Ook de tweede helft van 2021 liet 10%

een double digit groei zien. £o00 5%
€400

Een sterk herstellende economie, consumenten die weer geld willen besteden, €300 0%

heftige supermarktconcurrentie, toestroom van nieuwe e-tailers, de behoefte .

om in een vertrouwde omgeving te adverteren en de bereidheid om de duurste €200

inkoopopties in te schakelen. Het zijn allemaal factoren geweest die het afge- £100 -10%

lopen jaar een opstuwende werking gehad hebben op de TV-spotbestedingen.

€0 -15%

2016 2017 2018 2018 2020 2021

De online video spotbestedingen lieten een beperkte groei zien van 2%, wat op

zich een goed resultaat is. Het is immers sinds 1januari 2021 alleen nog B Omzet s Groci
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» Non-spotbestedingen

De non-spotbestedingen worden gevormd door de investeringen die adverteerders
doen in programma participatieprojecten en partnerships met de contentmerken
van de Screenforce sales houses. Ook billboarding is een vorm van non-spot
advertising die een belangrijk onderdeel is van deze bestedingen. Via de online
platforms maken campagnes in samenwerking met de social influencers van

Ad Alliance en Talpa Media Solutions ook onderdeel uit van de non-spotbestedingen.

De non-spotbestedingen zijn in 20217 uitgekomen op € 98 miljoen. Deze vorm
van advertising laat een groei zien van maar liefst 16,6%. Hiermee komen de
non-spotbestedingen boven het niveau van véér de coronacrisis uit.

De bestedingen via de TV-platforms lieten in 2027 een sterker herstel zien dan
die via de online videoplatforms. Deze laatste vorm van advertising komt in een
volwassenheidsfase, waar de sales houses meer focussen op kwaliteit en waar
zij tegelijkertijd geconfronteerd worden met opkomende concurrentie van global
players (Instagram, TikTok, etc.).

Het krachtige herstel van de non-spotbestedingen op de TV-platforms komt zowel
voort uit de vraag- als uit de aanbodzijde. Vanuit adverteerders is er meer vraag
gekomen naar billboards, goede programmaformats en partnerships met de content-
merken. Enerzijds omdat de spotmarkt zo overvraagd is waardoor adverteerders
uitwijken naar andere vormen van TV advertising. Anderzijds zoeken adverteerders
juist ook naar andere vormen van TV advertising om zich te kunnen onderscheiden

van hun concurrenten. Vanuit de aanbodzijde zien we dat 2027 een aantal mooie
formats gebracht heeft, die zich goed lenen voor branded partnerships. Denk
aan de The Masked Singer, All You Need Is Love en Marble Mania.

» GRAFIEK 3 Ontwikkeling non-spotbestedingen in miljoenen en % groei

Omzet Groei
€150 20%
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» Verwachtingen voor 2022

De economie is het afgelopen jaar met enorme snelheid gegroeid. De groei komt volgens » GRAFIEK 4 Ontwikkeling TV-spotmarkt versus economische groei

voorlopige cijfers van het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) uit op 4,8%. De 15% 25%
laatste keer dat de groei zo groot was, was in 1998. De spurt heeft alles te maken met

het feit dat de economie is teruggeveerd na de enorme coronaklap die er was in 2020. 10%

20%
15%

, . . 10%
Het Cultureel Plan Bureau (CPB) spreekt over ‘Krachtig herstel Nederlandse economie, 5%

maar onzekerheid corona blijft’. In de laatste Macro Economische Verkenning van 5%
het CPB is de inschatting van de groei voor 2022 3,5%, ervan uitgaande dat er geen
grootschalige nieuwe contactbeperkingen nodig zijn. Het CPB heeft onlangs ook

de plannen van het nieuwe kabinet doorgerekend. De economische groei (BBP)ligt

gemiddeld 0,5%-punt per jaar hoger dan bij ongewijzigd beleid. Dan zou de groei voor

0% 0%

-5%

Economische groei
»Jewyods-p] 18049

-5%

-10%

2022 volgens het CPB 4,0% kunnen zijn in plaats van de hierboven genoemde eerdere -10% To%

schatting van 3,5%. -20%
-15% -25%

Mediabureau Dentsu verwacht ook in 2022 een significante groei van de reclame-

markt met 9,2%. Wereldwijd zijn de bestedingen weer ruimschoots op het niveau

gekomen van het pre-pandemie tijdperk en in 2022 zet de groei verder door.

=== Groei TV-spotmarkt % === Economische groei(BBP) %

Op basis van de macro economische vooruitzichten, de global adspend verwachtingen
en de ontwikkelingen van de TV-reclamemarkt in het eerste kwartaal van dit jaar is
Screenforce positief over 2022. We verwachten dat de TV-spotmarkt een groei
tussen 5% en 10% zal realiseren dit jaar.
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» Bruto TV-spotbestedingen per week

Onderzoeksbureau Nielsen verzamelt voor alle media de TV-spotbestedingen » GRAFIEK 5 Bruto TV-spotbestedingen per week (x 1 mio)
van adverteerders op basis van de tariefkaart-prijzen. Hierover kunnen €120
gebruikers van de Nielsen database analyses draaien om inzicht te krijgen e 100
in de bruto uitgaven van adverteerders.
€80
De bruto TV-spotbestedingen per week laten duidelijk zien hoe de €60
TV-reclamemarkt zich in 2020 en 20217 heeft ontwikkeld.
€40
In één beeld wordt het effect van de lockdown in de maanden maart tot en €20
met mei van 2020 duidelijk zichtbaar. De voorjaarspiek, die in 2020 in de
. . . . €0
lockdown verdwenen was, zien we opnieuw terug in 2021. Hierover schreven
) ] 13 5 7 9 1 B B VW A B B 7 W 3 3B H I N 4 LM L L
we al in ons halfjaarrapport.
=== 2020 === 2021
De tweede helft van 20217 ontwikkelt zich netjes op het niveau van 2020, met
een paar uitschieters naar boven in de maand augustus tijdens de Olympische
Spelen en een uitschieter naar beneden in de tweede helft van december.
We zaten toen aan het begin van een nieuwe lockdown.
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» Bruto TV-spotbestedingen per dag van de week

Uit het overzicht van de TV-spotbestedingen per dag van de week blijken de
zondag en maandag de belangrijkste dagen te zijn waarop het meest op TV
geadverteerd wordt. Zaterdag is de lichtste dag voor wat betreft de hoeveel-
heid reclame in termen van bruto bestedingen. Dit beeld is hetzelfde als in
2020, met uitzondering van de zondag. Die was in 2020 niet zo vol als in 2021.

De bruto TV-spotbestedingen zijn in 2027 volgens Nielsen met 9% gestegen
ten opzichte van 2020. Deze stijging is redelijk verspreid over de week. Alleen
de vrijdag en de zondag zijn beduidend harder gestegen dan de rest van de
week. Hier was de groei maar liefst 13%.

» GRAFIEK 6 Bruto TV-spotbestedingen per dag van de week (x 1 mio)
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€600 €536 €549 €554 €543
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» Bruto TV-spotbestedingen per branche

» TABEL 2 Bruto TV-spotbestedingen per branche (x T mio)

De bruto TV-spotbestedingen zijn in 2027 uitgekomen op een totaal van

€ 3.866 miljoen. Deze bestedingen zijn gebaseerd op de tariefkaartprijzen van de 2020 2021 index
TV-exploitanten. De hoogte van de bestedingen hebben niet veel waarde, omdat ze Retail € 905 € 1.102 122
door adverteerders niet betaald worden. Interessant is om te kijken naar de ontwik- Voedings- en Genotmiddelen € 576 € 590 102
. . . P lijke V: i € 255 € 273 107
keling van deze bestedingen, per week, per dag van de week of zoals hier per branche. SIS .
Overheid, Educatie en Non Profit € 240 € 221 92
Transport € 208 € 203 98
De toetreding van Aldi op de Nederlandse markt heeft geleid tot een impulsin Media € 197 € 192 97
de al hevige concurrentie tussen de supermarkten, ook via hun TV-campagnes. AP IS T s 180 o R AT
A dere is de retailb he d tste b he in de TV-recl Kt Telecom,ICT € 197 € 178 90
meerdere jaren is de retailbranche de grootste branche in de TV-reclamemarkt. Horeca Toerisme, Recreatie & 171 e 173 101
Haar bestedingen zijn dit jaar gegroeid met maar liefst 22%, ruim boven het Overige Producten en Diensten € 109 € 151 139
groeicijfer van de gehele markt (+9°/o). Consumenten Elektronica € 102 € 134 132
Medisch € 149 € 112 75
. . . o Was- en Reinigingsmiddelen € 88 € 105 119
In een aantal branches zien we een duidelijk herstel van een dip in 2020, waarna Huis en Tuin e 57 e & 144
ze weer op het niveau van 2019 komen. Voorbeelden hiervan zijn ‘Consumenten Zakelijke Dienstverlening € 45 € 46 102
Elektronica’, ‘Persoonlijke verzorging, ‘Financiéle Dienstverlening en ‘Mode’. el oA S Ll
Brandstof,Energie,(Petro)Chemie € 46 € 33 73
Producten Professioneel Gebruik € 11 € 26 233
Een andere opvallende stijger is de branche ‘Huis en Tuin’. Hier komt de groei (+44%) Bouw en Onroerend Goed € 9 € 13 151
voort uit het toegenomen animo van consumenten om te klussen en te tuinieren Agrarisch € 4 € 5 138
.. . . Totaal € 3.552 € 3.866 109
tijdens lockdowns. Men heeft hier ook geld voor beschikbaar.
Een opvallende daler is de Overheid, die een daling van 8% noteert. De overheid heeft
het afgelopen jaar minder corona-voorlichtingscampagnes gevoerd dan in het eerste
coronajaar.
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» Bruto TV-spotbestedingen Top 25 adverteerders

De grote adverteerders worden groter. Dat blijkt als je de tariefkaartwaarde van de » TABEL 3 Bruto TV-bestedingen per adverteerder (x 1T mio)
top 25 adverteerders vergelijkt met de totale bruto TV-bestedingen in 2021. In 2020 Adverteerder 2020 2021 frata
maakten zij nog 30% uit van de totale TV-bestedingen. In 2027 komt dit percentage uit 1 Procter & Gamble € 85 € 105 124
op 32%. De top 25 groeide dan ook met 13% in 2021, terwijl de markt met 9% groeide. 2 Jumbo Supermarkten € %5 € 9 168
3 Unilever € 74 € 83 113
. B . 4 A.S.Watson Europe Health&Beauty € 72 € 82 115
Procter & Gamble is nog altijd de grootste TV-adverteerder. Ondanks een groei 5 Albert Heijn e 77 s 78 99
van 24% van haar bestedingen wordt ze wel op de hielen gezeten door Jumbo. 6 Lidl € 63 € 7 114
Deze supermarktketen besteedde maar liefst 68% meer op TV. 7 Nederlandse Loterij Organisatie £ % £ & e
8  Aldi € 186 € 53 342
9 OmegaPharma € 74 & 5% 72
Op de vorige pagina zagen we dat Retail de grootste branche is. Dat blijkt ook uit 10 Reckitt Benckiser € 57 e 47 83
deze top 25. Met een totale besteding van € 514 miljoen zijn de negen retailers goed U1 [Eeleen & 2y @ 4B it
o . 12 Ministerie van VWS € 42 € 42 100
voor 42% van de totale TV-bestedingen van de top 25. 13 T-Mobile e 41 e 41 101
14 Jacobs Douwe Egberts € 37 € 55 95
Opvallende stijgers in de top 25 van 2021 zijn naast de eerder genoemde Jumbo 151 PlusiRetail € 30 € 3 117
q . k Aldi (+2420/) Nederland Loterii O isatie d h 16 Beiersdorf € 36 € 59 91
onder meer nieuwkomer Aldi %), Nederlandse Loterij Organisatie door haar S—— R — .
online kansspel campagne (+18%), online retailers Bol.com (+70%) en Coolblue 18 Coolblue e 2 € 3 142
(+42%) en nieuwkomer in de top 25 The Walt Disney Company, die onder andere 18 Vodafone € 40 € 30 75
voor haar Disney+ campagnes 65% meer investeerde op TV 20 Mondelez £ @ £ @ %
y Pag ° pIv. 21 Carglass e 21 € 29 137
22 LOreal € 33 € 29 86
Naast een aantal dalers zoals Vodafone en Omega Pharma, die in 2020 fors 23 Pon's Automobielhandel € 22 € 28 129
investeerde bij de grote vraag naar vitaminen in de eerst lockdown, is dit jaar ook 24 Specsavers £ £z 19
. . 25 The Walt Disney Company € 16 € 26 165
een aantal adverteerders buiten de top 25 gevallen. Opvallend voorbeeld ten tijde Totaal Top 25 € 1.079 € 1221 13

van de supermarktoorlog is Codp, die vorig nog € 28 miljoen investeerde.
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» TV-schermtijd per categorie

De tijd die Nederlanders naar het TV-toestel kijken noemen we de TV-schermtijd. > GRAFIEK 7 Ontwikkeling schermtijd per categorie in minuten
Deze tijd bestaat uit drie categorieén: lineair (live) kijken naar TV-zenders, uitgesteld 250
kijken naar TV-zenders (UGK) en het kijken naar overige video content op het
206

In 2021 hebben we dagelijks gemiddeld 3 uur en 20 minuten TV gekeken. Van deze tijd
kijken we 2 uur en 8 minuten live en kijken we 27 minuten uitgesteld. Oftewel, we kijken
2 uur en 35 minuten per dag naar de programma'’s en reclames van de TV-zenders.

150

100

We kijken dagelijks 46 minuten naar andere content op het TV-scherm. In het vak-
jargon noemen we dit ‘overig schermgebruik’. Dit kan bestaan uit het terugkijken van 50
oude TV-programma’s (ouder dan 7 dagen) of uit het bekijken van DVD's of opnames.
Echter, we weten dat het leeuwendeel van deze tijd gaat naar het bekijken van de
Video On Demand-platforms zoals Amazon Prime, Disney+, Kijk, Netflix, NPO Start,
RTL XL, Videoland en YouTube. In het huidige Kijkonderzoek weten we niet hoeveel

tijd naar welke platforms gaat. Dit is een van de speerpunten van het nieuwe NMO B Lincair HEN UGK M Overig schermgebruik

2016 2017 2018 2019 2020 2021

kijkonderzoek dat op 1juli live zal gaan (zie ook pagina 29).
6+, 02:00-26:00 uur
De totale schermtijd is licht gedaald van 206 naar 200 minuten (-3%). Deze daling is
veroorzaakt doordat we minder live zijn gaan kijken (-5%). Hier tegenover staat dat
we meer uitgesteld zijn gaan kijken (+13%). Het overig schermgebruik is gelijk
gebleven op 46 minuten per dag.
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» TV-schermtijd per week

De TV-schermtijd lag 3% lager dan in 2020. In deze lijngrafiek is duidelijk te zien > GRAFIEK 8 Ontwikkeling schermtijd per week in minuten
hoe wij tot en met april van 2021 in de tweede lockdown zaten. De schermtijd 260
lag beduidend hoger in de eerste 4 maanden van 2021 ten opzichte van dezelfde 240
periode in 2020.

220
De piek in de 2020-lijn in week 13 is veroorzaakt door de eerste persconferentie, 200
waarin de lockdown werd aangekondigd. De periode die daarop volgde liet een 80
stijging van de TV-schermtijd zien, die we in 2027 niet hebben kunnen evenaren.

160
Opmerkelijk zijn de golfbewegingen in de periode van week 17 tot week 22. 140
Deze laten zich zowel in 2020 als in 2021 zien, alhoewel ze dit jaar kleiner waren.
Oorzaak zijn de persconferenties van Rutte en De Jonge en de nabespreking 20
ervan in de talkshows. 100

1T 3 5 7 9 1 B B 7 W9 A 2B 2% 2779 A 33 % I 3B 4 43 4 4 4 5

Het TV-seizoen 2021-2022 kende eind augustus een slechte start. Cafés en
restaurants waren open en werden goed bezocht omdat we allemaal corona

=== 2020 == 2021

. . . 6+, 02:00-26:00 uur
moe waren. Deze moeheid leidde er ook toe dat er minder gekeken werd naar

talkshows, waar het vaak over corona ging. Daarbij kwam dat er weinig grote
programma’s in het najaar waren. Geen The Voice, Boer zoekt Vrouw, Zondag met
Lubach en geen Wie is de Mol. We hadden eigenlijk alleen The Masked Singer op
de vrijdag en Even tot hier op de zaterdag. En dat terwijl het najaar van 2020 juist
wel een goede TV-schermtijd had. Beter dan 2019.
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» TV-schermtijd per doelgroep

Stichting KijkOnderzoek (SKO) rapporteert standaard over alle personen ouder > GRAFIEK 9 Ontwikkeling schermtijd per doelgroep in minuten

dan 6 jaar (6+), zo ook in de meeste kijkcijferanalyses van dit rapport. Maar hoe 300 _—
hebben andere doelgroepen gekeken in 2021 in vergelijking met 20207

250 o
Sinds jaar en dag is de leeftijdsgroep 50-64 jaar de doelgroep waar de 200 206 200 206 203 200 202 195
TV-schermtijd het hoogste is. Zij keken in 2027 dagelijks 4 uur en 24 minuten 176 173
TV. De leeftijdsgroep die het minste kijkt is eveneens sinds jaar en dag de 150 W
leeftijdsgroep 13-19 jarigen. Zij kijken gemiddeld 56 minuten per dag TV.

100
De doelgroep die voor de inkoop van TV-campagnes veel gebruikt wordt is de 82 o
doelgroep 25-59 jaar. In de loop der jaren zijn de inkoopdoelgroepen ouder 50
geworden en meegegroeid met het medium TV. Dat is goed nieuws. We weten
immers dat de ‘jonge senioren' bij uitstrek de groep is waar het grootste deel 0

B+ Man13+ Vrouw13+ 13-19jr  20-34jr 35-49jr 50-64jr 25-59jr AB125-59

van het besteedbare vermogen zit. Steeds meer marketeers richten hun cam-
pagnes daarom op deze leeftijdsgroep. De TV-schermtijd in deze doelgroep is
licht gedaald van 202 naar 196 minuten, oftewel 3 uur en 16 minuten per dag.

I 2020 W 2021

6+, 02:00-26:00 uur
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» Kijktijd per programmacategorie

Het SKO onderzoek kent 36 full audit zenders. Dat wil zeggen 36 zenders waarvan > GRAFIEK 10 Kijktijd per programmacategorie in minuten

de kijktijd gemeten en gerapporteerd wordt per programma, per reclameblok en

per commercial. Het herkennen, benoemen en categoriseren van programma’s Overig ‘-012,5

en commercials is een belangrijk onderdeel van het kijkonderzoek dat door Non-fictie ‘ 34.6 52

Nielsen uitgevoerd wordt. Op basis van deze categorieén kan bijvoorbeeld
berekend worden hoeveel tijd er gemiddeld per dag gekeken wordt naar Nieuws

& actualiteiten. Buitenlandse series “ e

In 2021 keken we in totaal 119 minuten per dag naar de programma’s verdeeld

s .. . . Buitenlandse films “‘070
over deze zeven categorieén. De grootste cateqgorie is al sinds jaar en dag !
Non-fictie. Dit is een brede categorie bestaande uit lifestyle-, reis-, gezond- Sport \ 21
heids-, hulp- en woonprogramma’s. Hoofdzakelijk lokale content. Deze categorie
trekt bijna 35 minuten van onze kijktijd, 3 minuten minder dan in 2020. B 2021 N 2020

Nieuws & actualiteiten ‘ 308 0

18,6

6+, 02:00-26:00 uur
Het is goed om je te realiseren dat de kijktijd van een categorie groter wordt

naarmate meer programmatitels en afleveringen ervan uitgezonden worden. Dit
is één van de verklarende factoren waarom Non-fictie en Nieuws & actualiteiten
zoveel kijkminuten per dag realiseren.

Hoewel het maar in drie weken plaatsvond in het eerste halfjaar, heeft het EK
voetbal een duidelijk effect gehad. Dit is terug te zien in de categorie Sport, die
van 12 naar 19 minuten per dag groeide.
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» Zenderaandelen TV-exploitanten

Bij de berekening van de zenderaandelen wordt de totale kijktijd van alle TV-zenders

bij elkaar opgeteld. De kijktijd naar andersoortige content (overig schermgebruik)
wordt hierbij niet meegerekend. Dit wordt niet meegeteld omdat enerzijds zenders
hier niet rechtstreeks mee concurreren. Anderzijds is overig schermgebruik voor
inkopers van TV-campagnes niet relevant omdat er niet op ingekocht kan worden
(met uitzondering van YouTube).

In deze grafiek zijn de zenderaandelen berekend op de belangrijke doelgroep 25-59
jaar envoor het belangrijkste tijdvak, van 18:00 tot 24:00 uur. De zenderaandelen
zijn hier gegroepeerd naar TV-exploitant. Zowel in omvang van haar portfolio als

in het zenderaandeel dat ermee gerealiseerd wordt is Ad Alliance de grootste
exploitant met een zenderaandeel van 44,4%. Zij zag haar aandeel groeien middels
haar eigen RTL-zenders en middels de successen van Max Verstappen, die leidde
tot een verdubbeling van het zenderaandeel van Ziggo Sport naar 1,6 %.

Het zendaandeel van Talpa Network is gedaald van 22,4% naar 20,3%. Naast
de eigen zenders maakt ook BBC First onderdeel uit van het Talpa portfolio.
Het zenderaandeel van Ster is ondanks de impuls van het EK voetbal nagenoeg
gelijk gebleven op 30,3%.

Onder de categorie ‘overig' vallen onder meer ORN, AT5, de SKO-light zenders en een
aantal buitenlandse zenders. Het aandeel van deze categorie daalde licht naar 5,0%.

21

» GRAFIEK 11 Zenderaandeel Nederlandse TV-exploitanten

2020 2021

Il Ster M AdAlliance B Talpa Network [l Overig

Doelgroep 25-59 jaar, 18:00-24:00 uur
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» Top 25 best bekeken programma’s

Een programmatitel mag maar één keer voorkomen in de top 25 met de best > TABEL 4 Top 25 best bekeken programma’s

bekeken programma’s (6+). Als dat niet het geval zou zijn, dan hadden we vooral Datum Dag Titel KDH KDH  KDH
Journaal Extra uitzendingen met persconferenties en toespraken in de top 25 Live Uitgesteld Totaal
staan. In deze top 25 hebben we naast het aantal kijkers dat live keek, ook het 1 27-06-21 Zon EKvoetbal: Nederland - Tiechié NPO1 5.557 188 5745
aantal kiikers dat uitgesteld keek toegevoead 2 17-06-21 Don EKvoetbal: Nederland - Oostenrijk NPO 1 5.363 210 5573
) 9 9 9d. 3  22-05-21 Zat Eurovisie Songfestival: Finale NPO 1 5.206 360 5.566
4 21-06-21 Maa EK-voetbal: Nederland - Noord Macedonié NPO 1 5.245 255  5.500
Het EK voetbal, dat in meerdere Europese landen plaatsvond, is goed voor zeven 5 13-06-21 Zon EKvoetbal: Nederland - Oekraine NPO1 5.277 194 5.471
. . . D 6 12-12-21 Zon Autosport: F1Grand Prix Abu Dhabi Ziggo Sport  4.455 498 4.953

plaatsen in deze top 25. De achtste finale wedstrijd van Nederland tegen Tsjechié o ARG PTG =l ROSRr
i ; 7 12-01-21 Din  Journaal Extra NPO 1 4139 384 4524
was het best bekeken programma in 2021. Maar liefst 5.745.000 mensen hebben 8 14-02-21 Zon HeelHolland Bakt NPO T 2757 1295 4052
de wedstrijd gekeken. Dat slechts 188.000 mensen de wedstrijd uitgesteld 9 11-07-21 Zon EKvoetbal: Engeland - ltalié NPO 1 3.869 151 4.020
keken is verklaarbaar bij een live wedstrijd. Deze verhouding ligt heel anders bij 10 04-05-21 Din  Journaal 20 uur NPOT 3.666 (S 615
) . " L 11 02-01-21 Zat Wiels De Mol? NPO 1 2.272 1477 3.750
programma’s als Heel Holland Bakt (1.295.000 uitgestelde kijkers) of Wie is de Mol 12 29-01-21 Vi Slimste Mens NP0 2 9928 1312 3540
(1.477.000 uitgestelde kijkers). De tijd dat je een programma als Wie is de Mol live 13 17-05-21 Maa Maxima50 NPQ 1 2.569 929  3.498
moest kijken om op je tweede scherm de tweets te volgen ligt eigenlijk alweer Rl D Nelensle Dl e dieiliiy a SL o Hendad
ht Steed Kitkers ki i het ; het 15 27-04-21 Din  Beentjes Van Sint Hildegard NPO 1 2.037 1282 3.320
achterons. steeds meer KijKers kiezen zelt net moment om het programma op 16 31-12-21 Vri  Nationaal Aftelmoment NPO 1 2.811 356  3.167
hun gemak te bekijken. 17 15-06-21 Din  EKvoetbal: Frankrijk - Duitsland NPQ 1 3.015 19 3133
18 22-05-21 Zat Eurovisie Songfestival: Voorbeschouwing NPO 1 3.021 86  3.107
. . . 19 16-11-21 Din  Voetbal: Nederland - Noorwegen NPO 3 2.875 197  3.073

ina 18 noemden we het rek aan grote shows in hetn rvan 2021.

Op p.ag a 8_ o€ . de . ene geb € az‘a grote sho etnajaarva 0 20 07-07-21 Woe EKvoetbal: Engeland - Denemarken NPO 1 2.932 141 3.072
De uitzondering hierop is The Masked Singer. Een groot succes van RTL4 op de 21 10-12-21 Vri  Masked Singer RTL 4 1.952 1057  3.009
vrijdagavond. Goed voor 1.952.000 live kijkers en 1.052.000 uitgestelde kijkers. 22 18-05-21 Din  Eurovisie Songfestival: Halve Finale NPOT 2.646 354 3.000
En daarmee net wat succesvoller dan het andere succes in het najaar: Even tot 25 270621 Zon  Studio Europa NPOT 2.864 e 27
) ) . 24 18-12-21 Zat Eventot hier NPO 1 1615 1326 2.941
hier, met in totaal 2.941.000 kijkers op 18 december 2021. 95 01-04-21 Don Passion NPO 1 2974 639 2914
KDH = Kijkdichtheid in duizenden op 6 jaar en ouder /(.)\ SCREEN
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» Top 25 best bekeken online programma’s

Stichting KijkOnderzoek (SKO) meet niet alleen met behulp van de kijkmeter > TABEL 5 Top 25 best bekeken online programma'’s
welke programma’s bekeken worden op het TV-toestel. Zij verzamelt ook data Datum Dag Titel Zender Stream starts
van de TV-zenders over hun programma’s die online bekeken worden. Eén 1 14-04-21 Woe Kinderen van Ruinerwold NPO1 565.431
van de resultaattypen die SKO op haar website publiceert is het aantal 2 1-07-21 Zon EKvoetbal: Italié - Engeland NPO1 529.659
streamstarts. 3 31-12-21 Vri  Peter Pannekoek Oudejaarsconference NPO1 529.488
4 16-12-21 Don Beau RTL4 482.298
5 08-11-21 Maa Sinterklaasjournaal NPO3 445.889
Kijkend naar de top 25 van de best bekeken online programma’s dan zien we 6 27-06-21 Zon EKvoetbal: Nederland - Tjechié NPO1 421.769
dat de documentaire De kinderen van Ruinerwold online het meest bekeken g VAT e s (R NEUes e Sl e Ce ey HIES) st
_ o . 8 17-06-271 Don EKvoetbal: Nederland - Oostenrijk NPO1 401.516

is in de eerste helft van dit jaar. Het programma, dat op woensdag 14 april -
. . . . . 9 13-06-271 Zon EKvoetbal: Nederland - Oekraine NPO1 383.056
op NPO 1is uitgezonden, is online maar liefst 565.431 keer (terug) bekeken. 10 22-05-21 Zat Eurovisie Songfestival: Finale NPO1 380.125
Let op dat het aantal streamstarts niet per definitie gelijk is aan het aantal 11 27-04-21 Din  RTL Boulevard RTL4 358.806
kijkers. Een kijker kan een video namelijk meerdere keren opgestart hebben. 12 20 Zon  EERr el e AT SR
0 q - o teld den bii de TV-kiikciif 13 27-02-21 Zat Wiels De Mol NPO1 343.849
aarom mogen deze cijfers nooit opgeteld worden bij de [ V=KIJKCITers. 14 21-06-21 Maa EK voetbal: Nederland - Noord Macedonié NPOT 336.139
15 14-08-21 Zat Een huis vol NPO1 300.795
Net als bij de top 25 over de programma’s die zijn bekeken op TV, zijn voor de 16 07-02-21 Zon Zondag met Lubach NPO3 299.824
. . . . 17 17-056-21 Maa Maxima50 NPOT 288.505

top 25 online programma’s NPO1 en RTL4 de hoofdleverancier. Net als in de aa Taxima o
L. . . L. 18 28-06-21 Maa EKvoetbal: Frankrijk - Zwitersland NPO1 278.660
top 25 van de TV-programma’s is het EK voetbal duidelijk aanwezig in de top 19 06-07-21 Din EK voetbal: Italié - Spanje NPOT 266.616
25 met zeven programma’s. Hier is het echter niet Nederland tegen Tsjechié 20 05-01-21 Din  Vier Handen Op Een Buik NPO3 264.709
dat het best bekeken is maar de finale tussen Italié en Engeland. 21 07-07-21 Woe EKvoetbal: Engeland - Denemarken NPOT 261.325
22 17-03-21 Woe Nederland Kiest De Uitslagen NPO1 259.892
23 20-01-21 Woe Journaal Extra NPO1 253.732
24 13-11-21 Zat Intocht Sinterklaas NPO3 247.120
25 13-12-21 Maa Seksengelen NPO3 241.008
Een programmatitel kan éénmaal in de top 25 opgenomen worden.
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De kerncijfers over het TV-signaal en de TV-apparatuur waren tot en met 20718
afkomstig van de Media Standaard Survey. Dit onderzoek werd door Kantar
uitgevoerd in opdracht van SKO, NLO, NOM en VINEX. Begin 2021 zijn deze
organisaties gestart met een nieuw geintegreerd bereikonderzoek: het Nationaal
Media Onderzoek (NMO). Onderdeel van dit nieuwe bereikonderzoek is een nieuw
establishment survey dat de normcijfers over het gebruik van media door de
Nederlandse populatie levert. Dit NMO Mediatrends onderzoek wordt door Ipsos
uitgevoerd onder 8.726 personen van 13 jaar en ouder.

Het analoge signaal is inmiddels overal afgeschakeld. Dat betekent dat in 2021
100% van de ontvangst van het TV-signaal digitaal is. Daarvan gaat 46,1% via de
kabel en 13,8% via de telefoon-/ADSL-lijn. Deze twee distributiemethoden
verliezen echter terrein ten faveure van glasvezel. Dat is sinds de vorige meting
in 2018 verdubbeld van 11,4% naar 23,4%.

Van de Nederlandse huishoudens heeft 96% één of meer TV-toestellen in gebruik.

De opmars van de op internet aangesloten smart-TV gaat in een rap tempo
verder. Inmiddels heeft 63% van de huishoudens een dergelijk toestel. 33,5% van
de huishoudens heeft internet op haar TV aangesloten via een mediaspeler.
Hoewel DVD spelers en de good old VHS-recorders terrein verliezen, zijn ze nog
steeds in sommige huishoudens te vinden. VodafoneZiggo en KPN zijn samen
goed voor 75% van alle TV-abonnementen, op grote afstand gevolgd door de
overige providers.

25

» TABEL 6 Ontvangst tv-signaal

2015 2016
Digitale ontvangst totaal 86,9% 87,5%
Digitaal middels kabel 54,9% 51.7%
Digitaal middels schotel 54% 41%
Digitenne van KPN (DVB-T) 7.4% 6,5%
Digitaal middels internet (ADSL) 13,4% 17,7%
Digitaal middels glasvezel 8,1% 8,9%

» TABEL 7 TV-apparatuur

2015 2016
1 of meer TV toestellen in gebruik 97,4% 96,5%
Toegang tot internet via TV-toestel 31.4% 36,7%
Mediaspeler aangesloten op TV 12,0% 13.2%
Spelcomputer 25,2% 25,2%
Set top box 25,2% 26,1%
Videorecorder aangesloten op TV 14,2% 11.4%
DVD speler/Blu-Ray speler of recorder ~ 48,3% 47,5%

» TABEL 8 Top 5 TV-providers

% van NL huishoudens

Ziggo/Vodafone 44,4%
KPN 29,8%
T-Mobile 4,2%
Caiway 2,9%
XS4ALL 1.7%
Tele2 1,7%

» NMO Mediatrends

2017 2018 2021
88,5% 89,2% n.v.t
50,7% 52,1% 46,1%

3,3% 3,3% 1.2%

51% 5,6% 1,3%
18,7% 20,4% 13,8%
11.1% 11.4% 23,4%

2017 2018 2021
96,6% 95,9% 95,8%
43,5% 46,5% 62,6%
15,0% 19,9% 33,5%
25,9% 25,9% 27,7%
24,9% 23,4% 29,2%
10,7% 9,4% 53%
43,9% 40,4% 30,9%
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» Trends in digitale media

Onderzoeksbureau GfK voert jaarlijks het Trends In Digitale Media onderzoek uit, > GRAFIEK 12 Gebruik vormen van kijken
onder meer in opdracht van Screenforce, onder 1.293 Nederlanders van 13 jaar 100%

en ouder met toegang tot internet. 90%

Nog steeds kijkt ruim negen van de tien Nederlanders live TV en bijna zes van de 80%

zeven kijkt uitgesteld TV. Ruim driekwart kijkt korte video's en zeven van de tien 70%
streamt films, series en programma’s. Ruim een kwart van de Nederlanders kijkt 60%

TV-programma’s vooruit. 50°,

4%

Uit de 2021 editie van het onderzoek blijkt dat vooruit TV-kijken vooral onder 40%

jongeren van 18-34 jaar populair is: 41% van hen kijkt wel eens programma’s 30%
vooruit. Denk hierbij aan onder jongeren populaire Videoland programma'’s zoals
The Bachelor of Love Island. Ook kijkt deze leeftijdsgroep vaker naar streams
dan andere leeftijdsgroepen.

20%

10%

0%
Hoewel het nog altijd 80% is, kijkt de jongste leeftijdsgroep van 13-17 jaar weinig Vekiren o oo Programma’s o
TV vergeleken met de oudere leeftijdsgroepen. Dat geldt zowel voor live als voor
uitgesteld kijken. Ze zijn de groep die het meest korte video's bekijkt. R T ess s mmSAs T Rheh e
Eris een leeftijdsverschil te zien tussen live TV-kijken en uitgesteld TV-kijken.

Hoe jonger de kijker, hoe meer hij uitgesteld TV-kijkt.
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» Trends in digitale media

In onderstaande afbeelding wordt weergegeven welk percentage van de ondervraag- Als je van een afstand naar onderstaande grafiek kijkt, dan zijn hier twee terrein-
den weleens een bepaald platform gebruikt voor een of meerdere vormen van en te herkennen waarop de ontwikkelingen plaatsvinden. Enerzijds zien we het
kijken. De platforms die door minder dan 5% van de ondervraagden worden onderscheid tussen de global players versus de local players. Oftewel, Amazon,
gebruikt zijn hier weggelaten. Disney+, ESPN, YouTube en Netflix versus NLZiet, KIJK, RTL XL, NPO Start/Plus
Van alle videoplatforms die gebruikt worden zijn Netflix en YouTube nog altijd de en Videoland. Anderzijds zien we ook de ontwikkeling van de ad funded platforms
grootste. Wel is het zo dat de groei bij Netflix er uit is. Dat was nog maar +1%. Het versus de subscription based platforms. Broadcasters breiden hun activiteiten
gebruik van YouTube daalde zelfs van 60% naar 56%. De concurrentie tussen de uit van ad funded naar subscription based. Zij volgen immers de kijkers en die zijn

platforms is hevig. De grote platforms staan onder druk van de opkomende platforms.  bereid om te betalen voor een on demand platform met mooie content. Hamvraag
Disney+, Videoland, Ziggo Sport en Amazon Prime zagen allen hun gebruik toenemen daarbij is voor hoeveel abonnementen zij bereid zijn te betalen. En wie zijn de
naar respectievelijk 17%, 23%, 16% en 11%. winnaars over twee jaar met nieuwe toetreders als Viaplay en SkyShowtime?
» GRAFIEK 13 Gebruik Video On Demand platforms
70%
60%

51%

50%

40%

30% 28% 27% 29%
] 2% 23%

20% . 16% L — 2017
o 1% 109 12% w2018
10% 4% 5% 6% 5% 6% 7% 6% = 2019
‘omm holn com B0 1 =
0% w em | — 2021

NLZIET KIJK Pathé Thuis RTL XL Amazon Prime ESPN Ziggo Sport Disney+ Videoland NPO On Demand Netflix YouTube

Start/Plus TV-aanbieder
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Op 31 maart 2021 is bekend gemaakt dat na een intensief tenderproces
Kantar en Ipsos zijn geselecteerd om het nieuwe Nederlandse geinte-
greerde bereikonderzoek op te zetten. Hiermee zullen de bestaande
media bereikonderzoeken voor TV, radio, print en online vervangen
worden en elk afzonderlijk versterkt worden.

De bestaande Joint Industry Committees SKO, NLO, NOM en VINEX zullen
ondergebracht worden in één nieuwe stichting. In de stichting Nationaal
Media Onderzoek zullen net als nu adverteerders, mediabureaus en
publishers/broadcasters zitting nemen. De uitrol van het nieuwe onder-
zoek zal in fases gaan. Het eerste deel is gestart in de vorm van de
publicatie van de NMO Print & Merken Monitor op 6 december vorig jaar.
Onlangs werden de resultaten van de eerste NMO Media Trends Monitor
gepubliceerd(zie ook pagina 25).

Het nieuwe TV-onderzoek zal gefaseerd opgeleverd worden. Op 1julivan
dit jaar zal het nieuwe panel en de nieuwe kijkmeter van Kantar in gebruik
genomen worden. In de tweede helft van dit jaar zal het kijkonderzoek
uitgebreid worden met de punten 3 en 4 van de hiernaast opgesomde
verbeteringen.

29

» Nationaal Media Onderzoek

De nieuwe kijkmeter isin de vorm van een tablet met avatars, die de gezinsleden voor-
stellen, veel gebruikersvriendelijker en aantrekkelijker. De kijkmeter is technisch van een
nieuwe generatie, waardoor het kijkgedrag accurater gemeten wordt. Zo kan onder meer
het schakelgedrag nauwkeuriger gevolgd worden en zenders eerder herkend worden.

Het kijkonderzoek zal in een latere fase uitgebreid worden met de meting van TV binnen
het nieuwe radiopanel. De MediaCell app van Ipsos is in staat om het audiosignaal van TV
te herkennen. De toevoeging van deze data gaat zorgen voor robuustere kijkcijfers.

Door de samenwerking met de operators en publishers kan in de tweede helft van 2022
het kijkgedrag op laptops, tablets en smartphones worden opgenomen in het nieuwe
kijkonderzoek. Dit geldt voor het live, uitgesteld en on demand kijken naar TV-programma’s.

In de TV-huishoudens zal ook het online gedrag gemeten worden met de zogenaamde
Focal Meter. Hierdoor verkrijgen we meer inzichten in het overig schermgebruik.
Zo kunnen we herkennen welke VOD-platforms bekeken zijn.

Nadat de nieuwe bereikonderzoeken van radio, online en TV gerealiseerd zijn, kunnen de
uitkomsten met elkaar gefuseerd worden. Hierdoor ontstaat een cross mediale dataset,
die voor planning gebruikt kan worden.
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» Over het TV jaarrapport

Screenforce publiceert jaarlijks twee rapporten. In augustus verschijnt het Gebruikte bronnen
TV Halfjaarrapport en in maart het TV Jaarrapport. De basis van de rapporten » Telmar Media en SKO voor de kerncijfers over reclame
wordt gevormd door de bestedingen die adverteerders doen bij de bij » Screenforce voor de netto TV-bestedingen
Screenforce aangesloten broadcasters. Het betreft hier de netto bestedingen, » Onderzoeksbureau Nielsen voor de bruto TV-bestedingen
na aftrek van eventuele kortingen. Alle bedragen zijn exclusief BTW. De beste- » SKO voor de kijkcijfers en cijfers uit het Establishment Survey
dingen worden door accountantskantoor Slof & Wildenburg verzameld in » GfKvoor de cijfers uit het Trends in Digitale Media rapport
opdracht van Screenforce. De bestedingen worden aangeleverd door de vier
sales houses, te weten ORN, Ster, Talpa Network en Ad Alliance. Begrippen en definities
In de rapporten worden veel begrippen gebruikt, die niet voor alle lezers
De bestedingen aan TV-reclame worden in dit rapport verdeeld tussen spot en direct duidelijk zijn. Het laatste hoofdstuk van dit rapport bevat daarom
non-spotbestedingen. Sinds 2076 zijn aan deze bestedingen ook de uitgaven op een overzicht van de belangrijkste begrippen met een uitleg.
de online platforms van de Screenforce broadcasters toegevoegd. Voorbeelden
hiervan zijn instream video's, bumper ads en oudstream video's. De campagnes Contact
in samenwerking met de social influencers van Ad Alliance en Talpa Network Voor vragen, opmerkingen of suggesties over de TV rapporten van
maken onderdeel uit van de online non-spotbestedingen. Screenforce kun je contact met ons opnemen door een email te sturen

naar info@screenforce.nl.

Een tweede belangrijk onderdeel van de rapporten wordt gevormd door de
kijkcijferanalyse over het eerste half jaar en het hele jaar. Deze kijkcijfers zijn
afkomst van Stichting KijkOnderzoek (SKO). Tenzij anders vermeld zijn alle
kijkcijfers gebaseerd op de doelgroep 6 jaar en ouder. Hiervan is de populatie
16,1 miljoen (januari 2027).
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» BEGRIPPENLIJST

> 6+

6+ staat voor de doelgroep 6 jaar en ouder. Voor
TV kijkcijfers gebruikt SKO (Stichting KijkOnder-
zoek) als basis doelgroep de totale Nederlandse
bevolking. De populatie van deze doelgroep is

in het jaar 2021 door het CBS vastgesteld op
16.111.000.

» AVOD

Een afkorting voor Advertising-based Video On
Demand, een video on demand platform met
video’s die vooraf gegaan of in sommige gevallen
onderbroken worden door een of meer commer-

cials. Hierdoor is het gebruik ervan meestal gratis.

Voorbeelden van AVOD platforms zijn nu.nl of
YouTube. Zie ook BVOD, VOD, TVOD en SVOD.

» BEREIK

Het procentuele of absoluut aantal kijkers binnen
de doelgroep dat een programma of commerciéle
uiting heeft gezien. In de standaard rapportag-
es van SKO over programma’s geldt hierbij dat
iemand minimaal 1 minuut aaneengesloten heeft
gekeken (bereik ondergrens).

» BUITENSHUIS KIJKEN
Mensen kijken niet alleen thuis TV, maar ook
in horecagelegenheden, op het werk, enz. Dit

kijkgedrag van de panelleden wordt niet gemeten.

Vooral bij sportevenementen kan het om grote
groepen kijkers gaan. Het kijken bij anderen thuis
wordt wél gemeten middels het kijkgedrag van
gasten bij de panelleden thuis.
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» BVOD

Een afkorting voor Broadcaster Video On Demand,
een video on demand platform dat eigendom is
van de broadcaster met daarop TV-content die
vooraf gegaan of in sommige gevallen onderbro-
ken wordt door een of meer commercials. Hierdoor
is het gebruik ervan meestal gratis. Voorbeelden
van BVOD platforms zijn KIJK en RTLXL. Zie ook
AVOD, VOD, TVOD en SVOD.

» CAMPAGNE

Serie uitzendingen van één of meerdere commer-
cials gedurende een bepaalde periode ten behoeve
van reclame voor een bepaald merk, product,
dienst, persoon, bedrijf of instelling met een
bepaalde doelstelling, gericht op een bepaalde
doelgroep.

» DOELGROEP

Een doelgroep is een subgroep van de populatie
op basis van bepaalde achtergrondkenmerken,
bijvoorbeeld leeftijd, geslacht en/of sociale klasse.
Bekende voorbeelden zijn de 20-34-jarigen,
boodschappers 20-49 of business-to-business
(B-to-B). In SKO verband is sprake van commer-
ciéle doelgroepen waarvan de populatieaantallen
jaarlijks door SKO vastgesteld worden op basis
van CBS data. Dit gebeurt aan het begin van elk
nieuw jaar.

» FULL AUDIT ZENDERS
Full audit zenders zijn zenders waarover SKO op
dagbasis en op minuutniveau op programma- en

commercialniveau rapporteert. Alle programma’s
en commercials worden gecodeerd, gecategori-
seerd en geharmoniseerd over de verschillende
zenders.

» GRP (GROSS RATING POINT)

Een GRP is 1% bruto kijkdichtheid binnen een be-
paalde doelgroep. Een GRP is de officiéle currency
binnen TV planning. Indien een doelgroep bestaat
uit 1.000.000 personen staat 1 GRP voor 10.000
personen binnen deze doelgroep, indien een
doelgroep bestaat uit 3.400.000 personen staat 1

GRP voor 34.000 personen binnen deze doelgroep.

De term gebruikt men als men spreekt over de
kijkdichtheden van commercials.

» KIJKDICHTHEID

De kijkdichtheid (kdh) van een programma of
tijdvak is het gemiddelde percentage kijkers per
minuut, gedurende dit programma c.q. tijdvak.

> KIJKTIJD

De kijktijd is gedefinieerd als de gemiddelde tijd
die een doelgroep naar bijvoorbeeld een program-
ma of een tijdvak heeft gekeken, uitgedrukt in
minuten. Personen binnen de doelgroep die niet
gekeken hebben tellen wel mee in dit gemiddelde
(0 minuten gekeken).

» KIJKTIJD KIJKER

De kijktijd is gedefinieerd als de gemiddelde tijd
die een doelgroep naar bijvoorbeeld een program-
ma of een tijdvak heeft gekeken, uitgedrukt in

minuten. Personen binnen de doelgroep die niet
gekeken hebben tellen niet mee in dit gemiddel-
de. Kijktijd Kijker wordt berekend door de totale
kijktijd te bruteren met het bereik van het tijdvak
of programma.

» LIGHT AUDIT ZENDERS

Light audit zenders zijn zenders waarover SKO
alleen het cumulatieve week-of maandbereik
(uitgedrukt in % en in absolute aantal kijkers)
rapporteert. Er wordt niet op programma- en
commercialniveau gerapporteerd. Broadcasters
mogen wel voor intern gebruik kijkcijfers op detail-
niveau berekenen voor light audit zenders.

> LINEAIR

Het TV-kijken op het moment van uitzending. Ook
wel live kijken genoemd. Het grootste deel van de
tijd dat we naar het TV-toestel kijken gaat naar
lineair kijken, in 2021 was dit 64%. Indien een
gebruiker een lineair programma pauzeert en later
verder kijkt valt dit reeds onder Uitgesteld Kijken.
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» BEGRIPPENLIJST VERVOLG

» NON-SPOTBESTEDINGEN

De non-spotbestedingen worden vooral gevormd
door de investeringen die adverteerders buiten de
reclameblokken doen in programma participatie-
projecten en in partnerships met de content
merken van de Screenforce broadcasters, over al
haar platforms. Ook billboarding is een vorm van
non-spot advertising. Sinds 2016 maken ook de
campagnes in samenwerking met de social

» ONLINE DEVICES

Apparaten met internettoegang, zoals: desktop,
laptop, smartphone en tablet. Video in het alge-
meen en TV-content in het bijzonder wordt in
steeds meerdere mate geconsumeerd via online
devices. Daarom maken zij ook onderdeel uit van
het TV-kijkonderzoek.

» ONLIVE VIDEOPLATFORMS

Dit zijn websites en apps die video’s aanbieden die
gebruikers online kunnen afspelen. Voorbeelden
hiervan zijn bijvoorbeeld YouTube, Netflix, TikTok
en Amazon Prime. TV-broadcasters zijn ook actief
in dit deel van de markt. Denk aan NPO Start,
Videoland, Disney+ of Discovery+.

» OVERIG SCHERMGEBRUIK

Binnen het kijkonderzoek bestaat Overig Scherm-
gebruik uit de tijd die besteed wordt aan het kijken
naar andere content dan die van de TV-zenders.
Deze kijktijd wordt toebedeeld aan de randappa-
raten waarmee gekeken wordt (DVD, HDR, set top
box, mediacenter of TV-app). De categorie
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Overig Schermgebruik opgeteld bij TV Zender
Totaal geeft de Schermtijd weer.

» PROGRAMMABEREIK

Het programmabereik is gedefinieerd als het per-
centage kijkers dat minimaal één minuut van een
programma aaneengesloten heeft gekeken. Sinds
augustus 2020 rapporteert SKO het programma-
bereik dagelijks op haar website en in haar app.

» SCHERMTIJD

De categorie Overig Schermgebruik opgeteld bij
TV ZenderTotaal geeft de totale kijktijd weer, die
het TV-toestel gegenereerd heeft. We noemen dit
Schermtijd.

» SPOT
Een TV-commercial wordt ook wel een spot
genoemd.

» SPOTBEREIK

Het spotbereik is gelijk aan de kijkdichtheid van
de minuut waarin het begin van de spot valt. Het
spotbereik wordt berekend op basis van het zoge-
naamde kijkkansmodel.

» SPOTBESTEDINGEN

De bestedingen die adverteerders gedaan hebben
door de inkoop van commercials op de bij Screen-
force aangesloten broadcasters. Deze commer-
cials worden uitgezonden top de TV-zenders en/
of uitgespeeld op de online videoplatforms van de
zenders. De bestedingen zijn altijd netto in tegen

stelling tot de bestedingen die Nielsen rapporteert.
Deze zijn bruto, zonder aftrek van incentives.

» SPOTKIJKDICHTHEID

De kijkdichtheid van een spot is gedefinieerd als
het gemiddelde percentage kijkers per seconde,
gedurende de minuut waarin het begin van de spot
valt.

» SVOD

Een afkorting voor Subscriptional Video On
Demand, een video on demand platform waarbij
een betaald abonnement nodig is om alle content
te bekijken. Voorbeelden van deze platforms zijn
Netflix, Videoland of Disney+. Zie ook VOD, AVOD,
BVOD en TVOD.

» TV ZENDERTOTAAL

TV ZenderTotaal is de optelling van de tijd die
gekeken is naar content van de TV-zenders. Dit
is opgebouwd uit het live (lineair) en uitgesteld
(non-Llineair) kijken. Het terugkijken van TV-
programma’s op online platforms is in 2021
nog een onderdeel van het TVZenderTotaal.

» TVOD

Een afkorting voor Transactional Video On De-
mand, een video on demand platform waarbij
de gebruiker moet betalen per te bekijken titel,
ook wel pay-per-view genoemd. Voorbeelden
van TVOD platforms zijn Pathé Thuis en de video
libraries van Ziggo en KPN. Zie ook VOD, AVOD,
BVOD en SVOD

» UITGESTELD KIJKEN (UGK)

In het kijkonderzoek wordt naast het lineair kijken
tijdens de uitzending ook het uitgesteld kijken naar
programma’s gemeten via het TV-toestel. Dit telt
mee indien het uitgesteld kijkgedrag op de dag van
uitzending of in de 6 dagen na uitzending heeft
plaatsgevonden.

» VOD

Een afkorting die staat voor Video On Demand.
Een consument kan kiezen welke videocontent
hij of zij op een moment en device naar keuze wil
bekijken. Zie ook AVOD, BVOD, SVOD en TVOD
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OVER SCREENFORCE

Screenforce is de Nederlandse TV-marketingorganisatie. Haar doel is om adverteerders
en mediabureaus te helpen om het beste te halen uit reclame rond premium video-
content. Screenforce verzorgt informatie over TV en andere premium videoplatforms,
biedt services aan adverteerders en bureaus en vertegenwoordigt de belangen van de
Screenforce-participanten op het gebied van public affairs.

In Screenforce participeren de vier TV sales houses Ster, ORN, Ad Alliance en
Talpa Network.
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