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1 INLEIDING
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De TV-reclamemarkt heeft een goed eerste halfjaar 
achter de rug. Onder impuls van een herstellende 
horeca branche, een groeiende financiële branche 
en geopende markt voor online kansspelen is de TV-
reclamemarkt gegroeid met 13% naar een besteding 
van € 460 miljoen.

Ondanks de energiecrisis en een dreigende recessie 
gaat het dit jaar goed met de economie. We hebben 
tijdens de coronajaren veel gespaard en geven dat nu 
uit, waardoor onze economie blijft groeien. Media is 
één van de industrieën die hier wel bij vaart. De vraag 
naar TV-reclamezendtijd is groot en dat lijkt ook zo te 
blijven het komende halfjaar. Waar de meeste grote 
landen te maken hebben met een stabiele of dalende 
markt, heeft de Nederlandse markt een uitzonderlijke 
positie binnen Europa.

Let op, dit betekent niet dat de TV-exploitanten ach-
terover kunnen leunen. Het gaat weliswaar goed op 
de advertentiemarkt, echter laat de kijkersmarkt een 

Het eerste half jaar kent twee gezichten

ander beeld zien. De afgelopen twee jaar hebben we 
in de verschillende lockdowns massaal TV gekeken. 
Nu we weer alles kunnen en mogen, gebruiken we 
onze tijd ook voor andere activiteiten. Niet alleen de 
TV-broadcasters ondervinden dat, ook de Video On 
Demand platforms worden geconfronteerd met een 
lagere kijktijd.

In een markt waarin de vraag naar reclamezendtijd 
groot is maar het aanbod dalend is, wordt de  
behoefte aan innovaties groot. Targetted advertising 
zowel in een lineaire omgeving als op de Video On 
Demand platforms is wenselijk. Ook  willen we beter 
inzicht in het effect van TV-campagnes in al haar 
verschijningsvormen. Bijvoorbeeld met het nieuwe 
TV-kijkonderzoek dat onderdeel is van het nieuwe 
Nationaal Media Onderzoek (NMO).

Voor TV is de eerste stap in dit onderzoek de inge-
bruikname van het door Kantar opgebouwde nieuwe 
panel inclusief de nieuwe en slimmere kijkmeter.  

De volgende stap nemen we door ook over het kijk
gedrag op online devices te kunnen meten en rappor-
teren. Hierbij kan een onderscheid gemaakt worden 
in het scherm waarop gekeken wordt. Last but not 
least zullen we het kijkonderzoek robuuster maken 
door TV in het nieuwe radiopanel te gaan meten. 
Hierdoor wordt het aantal respondenten verdubbeld. 
Als deze drie fases zijn afgerond, schakelen we door 
naar de opbouw van het NMO Cross Media Onderzoek.

Voor dit zo ver is gaan we eerst nog de tweede helft 
van dit jaar invullen. Een periode met veel positieve 
impulsen vanuit de economie en in de reclame-indus-
trie. Maar ook een periode met onzekere en grillige 
factoren. De TV-exploitanten gaan er in ieder geval 
vol tegenaan met een mooi nieuw TV-seizoen vol met 
grote programma’s en niet te vergeten een fantastisch 
groot sportevenement in november en december.

Wij zijn er klaar voor!
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Het TV Halfjaarrapport beginnen we met de opsomming van een aantal 
belangrijke cijfers over reclame op het TV-platform. Hiervoor doet Telmar 
een analyse op de SKO kijkcijfers van de uitgezonden TV-commercials. Deze 
analyse kan enkel gedaan worden op de 36 full audit zenders. De werkelijke 
reclamedruk zal groter zijn omdat de zogenaamde light audit zenders ont
breken. Hiervan zijn geen kijkcijfers op commercialniveau beschikbaar.

Zowel het aantal adverteerders als het aantal merken lag in de eerste helft van 
2022 hoger dan in de eerste helft van 2021. De toename in het aantal merken 
en adverteerders zat met name in het eerste kwartaal van 2022, vergeleken 
met het eerste kwartaal van 2021 toen we nog in een lockdown zaten.

Later in het rapport bekijken we de ontwikkeling van de lineaire kijktijd. In 
deze kerncijfers zijn de gevolgen van de dalende kijktijd te zien. De kijkdicht
heid van de reclameblokken is afgenomen, wat we niet met een grotere 
hoeveelheid reclameseconden hebben kunnen compenseren. Het gevolg is 
een afname van de GRP-consumptie met 9%. 

Meer merken hebben geadverteerd in het eerste halfjaar maar met minder 
nieuwe commercials. Het lijkt er op dat we zuiniger zijn op onze commercials 
en ze langer gebruiken alvorens ze te vervangen.

Kerncijfers TV-reclame

TABEL 1  KERNCIJFERS

	 H1	 H1	 H1	 H1	 H1	 index
	 2018	 2019	 2020	 2021	 2022	 2021  
						      = 100

Aantal adverteerders	  868 	  834 	  856 	  765 	  834 	  109 

Aantal merken	  1.273 	  1.197 	  1.142 	  1.025 	  1.169 	  114 

Aantal seconden	  55.214.395 	  51.727.450 	  46.131.475 	  53.888.525 	  59.834.780 	  111 

Aantal seconden gekeken (25-59 jaar)	  190.771 	  182.372 	  150.645 	  170.119 	  150.325 	  88 

Blok kijkdichtheid (25-59 jaar)	 0,35	 0,35	 0,33	 0,31	 0,25	  81 

GRP-consumptie (25-59 jaar)	  802.329 	  773.610 	  652.073 	  725.247 	  661.785 	  91 

Aantal spots 	  2.362.189 	  2.223.055 	  2.031.799 	  2.384.697 	  2.746.542 	  115 

Spotlengte 	 23,37	 23,27	 22,7	 22,6	 21,79	  96 

Aantal commercials 	  5.121 	  5.053 	  4.626 	  4.584 	  4.581 	  100 

Aantal nieuwe commercials	  5.111 	  5.053 	  3.790 	  3.894 	  3.794 	  97 

Aantal gemeten full audit zenders	  35 	  36 	  36 	  35 	  36 	  103  

Alle berekeningen zijn gedaan met een twin-spot als één commercial. CPM tarief berekend op werkelijke spotlengte.
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De bestedingen aan TV-reclame worden in dit rapport verdeeld in spot- en 
non-spotbestedingen. In de bestedingen wordt geen onderscheid gemaakt in 
het platform waarop ze gerealiseerd zijn. Bestedingen via het TV-platform en 
bestedingen via het online videoplatform worden bij elkaar opgeteld.

De TV-reclamemarkt is in de eerste helft van 2022 doorgegroeid naar een 
niveau van € 460 miljoen aan investeringen in spot- en non-spotcampagnes. 
Hiermee is een groei gerealiseerd van 13%. Dit is opmerkelijk aangezien we 
in de eerste helft van vorig jaar al een groei van 32% hadden. De groei was 
met name sterk in het eerste kwartaal (+27%), wat nog een herstel was van de 
lockdown in het eerste kwartaal van 2021.

Op de volgende pagina’s zoomen we in op de ontwikkelingen van de spotmarkt 
en de non-spotmarkt. 

GRAFIEK 1  Ontwikkeling bestedingen TV-reclamemarkt in miljoenen en % groei
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De spotbestedingen worden gevormd door de commercials op het TV-platform 
én door de videoreclames op de online videoplatforms van de broadcasters. 
Voorbeelden hiervan zijn instream video’s, bumper ads en outstream video’s 
(zie de begrippenlijst voor een nadere uitleg).

De spotreclamemarkt is uitgekomen op € 413 miljoen in de eerste helft van 
2022. Hiermee is zij op het hoogste niveau ooit uitgekomen. Zij groeide ten 
opzichte van de eerste helft van vorig jaar met 14%. 

De groei van de spotreclamemarkt zit vooral in het eerste kwartaal, dat met 
29% groeide. Deze groei was een correctie op het eerste kwartaal van 2021, 
toen we nog in een lockdown zaten.

De ontwikkeling van de TV-bestedingen in de eerste helft van dit jaar laat een 
spanning zien die ontstaan is tussen het dalende aanbod van GRP’s en de grote 
vraag naar reclamezendtijd. De grootste opportunity voor de markt is nu om 
ervoor te zorgen dat adverteerders voor de juiste prijs op de juiste plek kunnen 
blijven adverteren.

De groei in de eerste helft van dit jaar zit zowel in het TV-platform als in het on-
line videoplatform. De online videoplatforms laten een lagere groei zien van 3%. 
Belangrijkste oorzaak hiervan is het tekort aan online inventory.  

GRAFIEK 2  Ontwikkeling spotbestedingen in miljoenen en % groei
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De non-spotbestedingen worden gevormd door de investeringen die adverteer
ders doen in programma participatieprojecten en in partnerships met de content 
merken van de Screenforce broadcasters, over al haar platforms. Billboarding is een 
vorm van non-spot advertising die al jarenlang een belangrijk onderdeel is van deze 
bestedingen. Via de online platforms maken ook de campagnes in samenwerking 
met de social influencers van Ad Alliance en Talpa Media Solutions onderdeel uit 
van de non-spotbestedingen.

De non-spotbestedingen zijn in het eerste halfjaar uitgekomen op € 47 miljoen.  
Dit onderdeel laat een groei van 9% zien ten opzichte van de eerste helft van 2021. 
Dit is een bijzondere prestatie gezien de vroegtijdige stopzetting van The Voice,  
een project met grote impact op de non-spotbestedingen. De belangrijkste driver 
voor de groei is de toenemende populariteit van billboard advertising.

Net als voor de spotbestedingen geldt ook voor de non-spotbestedingen dat de 
groei in het eerste kwartaal beduidend sterker was dan in het tweede kwartaal. 

De groei van de non-spotbestedingen zijn volledig voor rekening gekomen van het 
TV-platform. Een selectieve en stringenter beleid op het gebied van social influen
cers heeft geleid tot een verkleining van het aanbod op de online videoplatforms.

Non-spotbestedingen

GRAFIEK 3  Ontwikkeling non-spotbestedingen in miljoenen en % groei
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In haar laatste raming geeft het CPB aan dat de stijging van de energieprijs onge
lijke effecten heeft en dat onzekerheid de raming domineert door de Russische inval 
in Oekraïne. De inflatie zet de huishoudbestedingen onder druk. Het CPB raamt dat 
de binnenlandse productie blijft toenemen. De economie groeit in 2022 volgens het 
CPB met 4,6% en valt in 2023 terug naar 1,1%. De consumptie en de uitvoer leveren 
de grootste bijdrage aan deze groei. De groei wordt de komende jaren ook aange-
jaagd door de extra bestedingen uit het coalitieakkoord. De arbeidsmarkt blijft krap 
waardoor de werkloosheid in 2022 laag blijft met 3,4%.

Adverteerders zijn na de coronacrisis weer massaal op TV gaan adverteren door de  
combinatie van een relevant en actueel bereik en de impact die TV heeft op het bou-
wen van sterke merken. Media- en reclamebedrijf Dentsu verwachtte oorspronkelijk 
dat de totale advertentiemarkt dit jaar 9,2% zou groeien, wat is bijgesteld naar 8,7%. 
Kijkend naar de voorspellingen van de vier grote reclamebedrijven Dentsu, GroupM, 
Magna en Zenith komt de groei in 2022 uit op een consensus van +8,9%, waarbij de 
big four wel waarschuwen dat de realiteit de verwachtingen kan inhalen. 

Mede op basis van bovenstaande input verwacht Screenforce ook voor de tweede 
helft van dit jaar een groei. De eerste maanden van het tweede halfjaar bevestigen 
dit beeld. Hierdoor zal naar verwachting de markt voor TV-spot advertising uitkomen 
op een groei tussen de 6% en 8% voor het gehele jaar.

Verwachtingen voor 2022
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3 TV-ADVERTEERDERS
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Onderzoekbureau Nielsen verzamelt voor alle media de spotbestedingen van 
adverteerders op basis van de tariefkaartprijzen. Hierover kunnen gebruikers 
van de Nielsen Ad Intel database analyses draaien om inzicht te krijgen in de 
bruto uitgaven van adverteerders.

De bruto TV-spotbestedingen per week laten een duidelijk beeld zien hoe de 
advertentiemarkt in de eerste vier maanden van 2022 boven het niveau van 
de eerste maanden van 2021 lagen. Ook in deze grafiek zien we terug dat de 
groei vooral in het eerste kwartaal van het jaar lag. 

Opvallend is de piek in de weekbestedingen van week 14. Dit was de eerste 
en koude week van april, waarin we meer TV keken. Dit leidt tot meer GRP’s en 
dus ook meer bestedingen ten opzichte van de weken eromheen.

De start van de zomermaanden leidt altijd tot een daling van de bestedingen. 
Deze daling was dit jaar duidelijker aanwezig dan vorig jaar, wat ook het gevolg 
was van een warme eerste zomerweek dit jaar en het EK voetbal vorig jaar.

Bruto TV-spotbestedingen per week
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GRAFIEK 5  Bruto TV-spotbestedingen per week (x 1 mio) 
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De bruto TV-spotbestedingen zijn in het eerste halfjaar van 2022 volgens Nielsen 
met 18% gestegen ten opzichte van de eerste helft van 2021. De Nielsen bestedin
gen zijn op basis van tariefkaartprijzen, waardoor de totalen kunnen afwijken van de 
netto cijfers die Screenforce rapporteert. 

Retail is de belangrijkste branche binnen de TV-reclame industrie. Het is opvallend 
hoe groot de afstand wordt met de nummer 2 en 3 uit de markt. 

Opvallende stijgers in de eerste helft van dit jaar zijn Media (bioscoopfilms), Telecom 
en Financiële Dienstverlening (o.a. belegging apps en bitcoin aanbieders). Het is 
goed om te zien dat Horeca, Toerisme en Recreatie zich snel herstelt na de afgelopen 
twee dramatische jaren. Zij hebben hun investeringen verdubbeld ten opzichte van 
de eerste helft van 2021, onder andere middels de vele campagnes van de reisorga
nisaties.

De grootste stijger in volume was Overige Producten en Diensten. Dit is de catego-
rie waarbinnen de online kansspelaanbieders vallen. Van de groei met € 63 miljoen 
namen zij alleen al € 48 miljoen voor hun rekening. 

Dalers kenden wij ook in de eerst helft van dit jaar. Er is minder behoefte aan  
vitamines, waardoor de Medische branche minder adverteerde (-15%). In het post-
coronatijdperk communiceert de overheid minder, wat blijkt uit de afname van haar 
TV-bestedingen  (-22%).

TABEL 2  Bruto TV-spotbestedingen per branche (x 1 mio)

Bruto TV-spotbestedingen per branche

		  2020		  2021 		  2022	 index 

Retail	  €	 405	 €	 552	 €	 609 	 110 
Voedings- en Genotmiddelen	  €	 274	 €	 324	 €	 339	 105 
Persoonlijke Verzorging	  €	 102	 €	 128	 €	 114 	 89 
Overheid, Educatie en Non Profit	  €	 125	 €	 119 	 €	 93 	 78 
Transport	  €	 94 	 €	 117 	 €	 108 	 92 
Media	  €	 94 	 €	 85 	 €	 97 	 114 
Telecom,ICT	  €	 89 	 €	 84 	 €	 98 	 117 
Financiele Dienstverlening	  €	 63 	 €	 80 	 €	 107 	 134 
Overige Producten en Diensten	  €	 49 	 €	 67 	 €	 130 	 194 
Horeca, Toerisme en Recreatie	  €	 90 	 €	 62 	 €	 126 	 201 
Consumenten Elektronica	  €	 32 	 €	 60 	 €	 58 	 96 
Medisch	  €	 70 	 €	 55 	 €	 47 	 85 
Was- en Reinigingsmiddelen	  €	 40 	 €	 51 	 €	 50 	 98 
Huis en Tuin	  €	 27 	 €	 42 	 €	 50 	 119 
Zakelijke Dienstverlening	  €	 21 	 €	 18 	 €	 19 	 107 
Brandstof, Energie en (Petro)Chemie	  €	 16 	 €	 18 	 €	 17 	 94 
Mode	  €	 7 	 €	 17 	 €	 21 	 122 
Bouw en Onroerend Goed	  €	 5 	 €	 9 	 €	 11 	 111 
Producten Professioneel Gebruik	  €	 4 	 €	 9 	 €	 7 	 80 
Agrarisch	  €	 2 	 €	 4 	 €	 3 	 84 
TOTAAL	  €	 1.611 	 €	 1.903 	 €	 2.106 	 118
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De top 25% adverteerders zijn samen goed voor 29% van alle TV-bestedingen. Dat 
percentage is iets afgenomen ten opzichte van de eerste helft van 2021. 

Net als vorig jaar was ook dit eerste halfjaar Unilever de grootste adverteerder met 
een bruto investeringswaarde van € 55 miljoen. Weliswaar is dit bedrag 5% lager 
dan in 2021.

De grootste en meest opvallende stijger in de top 25 is HEMA, die na een aantal 
reclameluwe jaren in 2022 weer begonnen is met een stevig reclameoffensief ter 
waarde van € 15 miljoen in de eerste helft van het jaar.

De opening van de online kansspelmarkt heeft niet geleid tot de toetreding van 
nieuwe aanbieders in de top 25. Wel zien we dat de Nederlandse Loterij Organisatie 
(o.a. Toto) haar investeringen flink liet groeien (+31%).

De eerste helft van het jaar telde ook dalers. Procter & Gamble daalde met 11%, 
maar zit nog behoorlijk boven het niveau van 2020. Omega Pharma is één van de 
aanbieders van vitaminen, waarover we in het vorige hoofdstuk al spraken. Zij 
daalden met 8%. 

TABEL 3  Bruto TV-bestedingen per adverteerder (x 1 mio)

Bruto TV-spotbestedingen top 25 adverteerders

	 Adverteerder		  2020		  2021		  2022	 index 

1	 Unilever 	 €	 32,9	 €	 58,4	 €	 55,3 	 95
2	 Albert Heijn	 €	 35,0	 €	 36,2	 €	 43,7	 121
3	 Procter & Gamble 	 €	 33,6	 € 	 48,9 	 €	 43,3 	 89
4	 A.S.Watson Health&Beauty	 €	 27,3 	 €	 37,2 	 €	 43,2 	 116
5	 Nederlandse Loterij Organisatie	 €	 17,8 	 €	 30,1 	 €	 39,4 	 131
6	 Lidl 	 €	 24,3 	 €	 36,7 	 €	 39,0 	 106
7	 Jumbo Supermarkten	 €	 21,0 	 €	 48,2 	 €	 31,4 	 65
8	 T-Mobile 	 €	 16,9 	 €	 21,1 	 €	 24,0 	 114
9	 Aldi Culemborg	 €	 -   	 €	 25,6 	 €	 24,0 	 94
10	 Bol.com	 €	 11,8 	 €	 16,3 	 €	 23,1 	 141
11	 Reckitt Benckiser 	 €	 24,0 	 €	 19,2 	 €	 22,4 	 117
12	 Omega Pharma	 €	 33,9 	 €	 24,3 	 €	 22,4 	 92
13	 Mondelez 	 €	 10,1 	 €	 16,4 	 €	 20,2 	 123
14	 Jacobs Douwe Egberts 	 €	 18,6 	 €	 15,8 	 €	 19,0 	 121
15	 Talpa Radio	 €	 11,4 	 €	 12,4 	 €	 17,1 	 138
16	 Plus Retail 	 €	 9,9 	 €	 15,3 	 €	 17,1 	 111
17	 Vodafone	 €	 18,2 	 €	 14,8 	 €	 16,5 	 112
18	 Beiersdorf	 €	 16,6 	 €	 15,8 	 €	 15,5 	 98
19	 L'Oreal 	 €	 13,1 	 €	 13,5 	 €	 15,3 	 113
20	 HEMA	 €	 2,5 	 €	 0,7 	 €	 15,2 	 2286
21	 Vriendenloterij	 €	 6,4 	 €	 7,1 	 €	 14,5 	 203
22	 Coolblue	 €	 9,1 	 €	 15,0 	 €	 14,4 	 96
23	 Pon's Automobielhandel	 €	 1,3 	 €	 17,7 	 €	 13,9 	 79
24	 Specsavers	 € 	 8,7 	 €	 13,6 	 €	 13,4 	 99
25	 McDonald's 	 € 	 5,2 	 €	 7,4 	 €	 13,4 	 182
TOTAAL	 € 	 409,8 	 €	 567,6 	 €	 616,7 	 109
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4 TV-KIJKERS
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De tijd die Nederlanders naar het TV-toestel kijken noemen we de TV-Schermtijd. 
Deze tijd bestaat uit drie categorieën: lineair (live) kijken naar TV-zenders, uitgesteld 
kijken naar TV-zenders (UGK) en het kijken naar overig video content via het gebruik 
van randapparaten, TV-apps of streaming devices.

In de eerste helft van 2022 hebben we dagelijks gemiddeld 3 uur en 6 minuten content 
op het TV-toestel bekeken. Dit is een daling van 12%. Van deze tijd keken we 2 uur en 22 
minuten naar de TV-zenders, waarvan 112 minuten live en 30 minuten uitgesteld was. 
Het uitgestelde kijken is de enige vorm van kijken die toegenomen is in het eerste 
halfjaar (+15%). Van de tijd die we naar TV-zenders kijken is dit goed voor 21%. Dit 
percentage was vorig jaar nog 16%. 

Zowel de TV-Schermtijd (-12%) als de tijd die we aan overige content (-8%) besteden is 
gedaald in de eerste helft van dit jaar. Hiermee wordt bevestigd dat de records in 2020 
en 2021 een duidelijk gevolg waren van de lockdowns waarin veel TV gekeken werd. 
De daling van de categorie overige video content is inclusief de kijktijd van de Formule 1 
via het SVOD-platform Viaplay. Vorig jaar zat dit nog bij Ziggo Sport en viel het onder 
lineair dan wel Uitgesteld Kijken.

We kijken dagelijks 44 minuten naar overige video content. Dit betreft vooral Video On 
Demand (VOD) platforms, die steeds makkelijker toegankelijk worden via de set top box, 
smart-TV apps of streaming devices (Google TV, Apple TV). Overigens vallen binnen deze 
categorie ook TV-programma’s die meer dan zes dagen na uitzending terug bekeken zijn.

GRAFIEK 6  Ontwikkeling TV-Schermtijd per categorie in minuten
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De TV-Schermtijd lag in de eerste helft van dit jaar 12% lager dan in de eerste 
helft van 2021. In het vorige hoofdstuk hebben we uitgelegd hoe de terugval in 
de TV-Schermtijd vooral verklaard wordt door de structurele beëindiging van 
de lockdowns, die we de afgelopen twee jaar gehad hebben. Echter, het ont
breken van enkele grote programma’s (o.a. het belangrijke instroommoment met 
DWDD in de vooravond en The Voice op de vrijdag) heeft ook zeker effect op de 
TV-Schermtijd, net als het mooie weer in het voorjaar. 

In de grafiek is duidelijk te zien dat de dalende lijn van de kijktijd gedurende het 
eerste halfjaar een onderdeel van het seizoenspatroon is. Waar de kijktijd vorig 
jaar in de eerste helft van het jaar in sommige weken nog boven het niveau van 
2020 ligt, zien we dat we dit jaar niet het niveau van 2021 evenaren.

De hoogste TV-Schermtijd hebben we gerealiseerd in week 6 en 7. In deze weken 
hebben we massaal naar het schaatsen en andere wintersporten gekeken tijdens 
de Olympische Spelen in Peking. 

GRAFIEK 7  Ontwikkeling TV-Schermtijd per week in minuten
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GRAFIEK 8  Ontwikkeling TV-Schermtijd per doelgroep in minuten
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TV-schermtijd per doelgroep

Stichting KijkOnderzoek (SKO) rapporteert standaard over alle personen ouder dan 
6 jaar (6+), zo ook in de meeste kijkcijferanalyses van dit rapport. Maar hoe hebben 
andere doelgroepen gekeken in het eerste halfjaar?

Eerder stelden we al vast dat de TV-Schermtijd voor de doelgroep 6+ gedaald is 
van 212 naar 186 minuten in de eerste helft van 2022, een daling van 12%. Deze 
daling zien we terug in alle hiernaast gerapporteerde doelgroepen.

De doelgroep 50-64 jaar is de groep die het meeste TV kijkt. Zij kijken maar liefst 
4 uur en 8 minuten per dag TV, wat wel 32 minder is dan in de eerste helft van 2021. 

De daling in TV-Schermtijd was het kleinst bij de Vrouwen 13+. Zij gingen van 229 
naar 206 minuten per dag, oftewel een daling van 10%. De TV-Schermtijd onder 
20-34 jarigen daalde het hardst. Met een daling van 18% komen zij uit op 111 
minuten TV-Schermtijd per dag. 

Let op dat we doelgroep Boodschappers (Bds) sinds dit jaar 
Huishoudverantwoordelijken (HHV) noemen. 
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Kijktijd per programmacategorie

Het SKO onderzoek kent 36 full audit zenders. Dat wil zeggen 36 zenders waarvan de 
kijktijd gemeten en gerapporteerd wordt per programma, per reclameblok en per 
commercial. Het herkennen, benoemen en categoriseren van programma’s en com-
mercials is een belangrijk onderdeel van het kijkonderzoek dat onderzoeksbureau 
Nielsen uitvoert in opdracht van SKO. Op basis van deze genre-indeling kan bijvoor-
beeld berekend worden hoeveel tijd er gemiddeld per dag gekeken wordt naar buiten-
landse series.

In de eerste helft van 2022 keken we in totaal 110 minuten per dag naar de program-
ma’s verdeeld over deze zeven genres. In de eerste helft van 2021 was dit nog 126 
minuten. Het grootste genre is al sinds jaar en dag non-fictie. Dit is een breed genre 
bestaande uit lifestyle-, reis-, gezondheids, hulp- en woonprogramma’s. Hoofdzakelijk 
lokale content. Dit genre trekt 34 minuten van onze kijktijd.

Het is goed om je te realiseren dat de kijktijd van een genre groter wordt naarmate 
meer programmatitels en afleveringen ervan uitgezonden worden. Dit is één van de 
verklarende factoren waarom non-fictie (34 minuten) en nieuws & actualiteiten (31 
minuten) zoveel kijkminuten per dag realiseren.

Met ingang van dit seizoen is de Formule 1 verschoven van een lineaire zender naar 
een SVOD-platform. Ook werd er in juni vorig jaar veel gekeken naar het EK voetbal. 
Deze twee effecten leiden ertoe dat de kijktijd van het genre sport gedaald is. 

Overig

Non-fictie

Nieuws & actualiteiten

Buitenlandse series

Spel & quiz

Buitenlandse films

Sport 

9,2

34,4

30,9

9,4

7,5

4,5

13,8

12,4
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6,3

17,7

GRAFIEK 9  Kijktijd per programmacategorie in minuten
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Bij de berekening van de zenderaandelen wordt de totale kijktijd van alle TV-zenders 
bij elkaar opgeteld. De kijktijd naar overige video content wordt hierbij niet 
meegerekend. 

In deze grafiek zijn de zenderaandelen berekend op de belangrijke doelgroep 25-59 
jaar en voor het belangrijkste tijdvak 18:00 tot 24:00 uur. De zenderaandelen zijn 
hier gegroepeerd naar TV-broadcasters. 

De belangrijkste ontwikkeling in het eerste halfjaar is de plekwissel tussen RTL en 
NPO. Met 32,8% is RTL nu de best bekeken broadcaster, waar in de eerste helft van 
2021 NPO dit nog was met 32,4%.

Met een aantal succesformules heeft Talpa haar zenderaandeel kunnen verhogen 
van 19,6% naar 20,1%. Met elkaar hebben de drie broadcasters NPO, RTL en Talpa 
83,1% van de kijkersmarkt. Dat is iets minder dan vorig jaar toen ze nog 83,6% 
hadden.

Deze winst van 0,5% voor de andere zenders is keurig gelijk verdeeld tussen  
Paramount, Discovery, Disney, BBC First en Overig, die er allemaal 0,1% bij kregen.

Zenderaandelen TV-broadcasters

GRAFIEK 10  Zenderaandeel Nederlandse TV-broadcasters
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De top 25 met de beste bekeken TV-programma’s is ditmaal aangevuld met het 
aantal stream starts van het betreffende programma. Let op dat dit censusdata 
betreft en dus geen persoonsdata. Daarom mag het niet opgeteld worden bij de 
kijkdichtheid (KDH) voor live en uitgesteld (UGK).

Op pagina 16 lazen we dat het uitgesteld kijken de enige vorm van kijken is die wel 
gegroeid is in het afgelopen halfjaar. Wanneer een kijker pauzeert tijdens het live 
kijken en daarna verder kijkt, is hij of zij al uitgesteld aan het kijken. Met name de 
grote spannende programma’s worden vaak gepauzeerd of op een later moment 
bekeken. Zo is de eerste aflevering van seizoen 2022 van Wie Is de Mol op  
1 januari zelfs meer uitgesteld dan live bekeken. Hetzelfde geldt voor de best 
bekeken uitzending van Even Tot Hier op 21 mei. 

De sportieve prestaties van Feyenoord in de Europa Conference League hebben 
Talpa veel plezier opgeleverd met twee plekken in de top 25. 

Niet alleen op het TV-scherm, ook op de online devices was de eerste aflevering 
van Wie Is De Mol het best bekeken programma in de eerste helft van dit jaar. On-
line staat ook Boer Zoekt Vrouw op nummer 2, maar de nummer 3 verschilt. Niet 
het Journaal Extra over de versoepeling van de coronaregels, maar de finale van 
het Eurovisie Songfestival was het op twee na best bekeken programma online.

Top 25 best bekeken programma’s

TABEL 4  Top 25 best bekeken programma’s 

KDH = Kijkdichtheid in duizenden op 6+ 
N Streams = aantal maal dat een online stream van het programma is gestart.  
Let op, dit kan niet bij het aantal kijkers worden opgeteld.  
Een programmatitel kan één maal in de op 25 opgenomen worden.

	 Datum	 Dag	 Titel	 Zender	 KDH	 KDH	 KDH	 N-	 	
					     Live	 Uitgesteld	 Totaal	 streams

1	 01-01-22	 zat	 Wie Is De Mol	 NPO 1	 1.902	 2.094	 3.996	 438.854
2	 03-04-22	 zon	 Boer Zoekt Vrouw	 NPO 1	 2.089	 1.449	 3.538	 381.758
3	 14-01-22	 vri	 Journaal Extra	 NPO 1	 2.964	 456	 3.421	 136.645
4	 27-02-22	 zon	 Journaal 20 uur	 NPO 1	 2.736	 662	 3.398	 106.449
5	 14-05-22	 zat	 Eurovisie Songfestival finale	 NPO 1	 2.908	 230	 3.138	 381.620
6	 12-03-22	 zat	 Heel Holland Bakt	 NPO 1	 1.720	 1.227	 2.947	 220.700
7	 01-01-22	 zat	 Masked Singer	 RTL 4	 1.645	 1.003	 2.648	 3.390
8	 21-01-22	 vri	 Slimste Mens	 NPO 2	 1.667	 937	 2.604	 96.816
9	 14-04-22	 don	 Passion	 NPO 1	 1.757	 797	 2.554	 159.188
10	 06-02-22	 zon	 Schaatsen OS Peking 5km heren	 NPO 1	 2.269	 283	 2.552	 66.626
11	 09-02-22	 woe	 Verhaal Van Nederland	 NPO 1	 1.591	 868	 2.459	 151.131
12	 04-05-22	 woe	 Nationale Dodenherdenking	 NPO 1	 2.319	 108	 2.427	 205.253
13	 10-05-22	 din	 Eurovisie Songfestival halve finale	 NPO 1	 2.043	 333	 2.376	 212.439
14	 25-05-22	 woe	 Voetbal ECL: AS Roma - Feyenoord 	 Veronica	 2.168	 179	 2.347	 121.800
15	 18-02-22	 vri	 Flikken Maastricht	 NPO 1	 1.343	 994	 2.336	 244.364
16	 21-05-22	 zat	 Even Tot Hier	 NPO 1	 1.116	 1.190	 2.306	 126.954
17	 16-01-22	 zon	 Maestro	 NPO 1	 1.630	 487	 2.117	 58.043
18	 26-03-22	 zat	 Voetbal: Nederland - Denemarken	 NPO 1	 1.923	 193	 2.115	 81.152
19	 13-02-22	 zon	 Studio Sport Eredivisie	 NPO 1	 1.695	 415	 2.109	 57.738
20	 05-05-22	 don	 Voetbal ECL: Olym. Mars. - Feyenoord	 Veronica	 1.983	 109	 2.092	 58.741
21	 16-01-22	 zon	 Denkend Aan Holland	 NPO 1	 1.509	 579	 2.088	 40.213
22	 18-02-22	 vri	 Journaal 18 uur	 NPO 1	 1.736	 313	 2.049	 34.026
23	 14-06-22	 din	 Voetbal Nations League: NED- WAL	 NPO 3	 1.872	 167	 2.039	 4.838
24	 27-04-22	 woe	 Koningsdag Maastricht	 NPO 1	 1.729	 299	 2.028	 112.280
25	 13-02-22	 zon	 Schaatsen OS Peking 	 NPO 1	 1.818	 210	 2.027	 80.526
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5 NMO UPDATE
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In maart 2021 is bekend gemaakt dat na een intensief tenderproces Kantar en Ipsos zijn  
geselecteerd om het nieuwe Nederlandse geïntegreerde bereikonderzoek op te zetten.  
De uitrol van het nieuwe kijkonderzoek zal als onderdeel van het Nationaal Media Onderzoek 
(NMO) in drie fasen opgeleverd worden:

Fase 1: 	 oplevering van het nieuwe TV-panel met de nieuwe kijkmeter.
Fase 2: 	 toevoeging van het online kijkgedrag aan de kijkcijfers.
Fase 3:	 de vergroting van het panel door de meting van TV in het nieuwe radiopanel.

Het nieuwe print onderzoek is eerder dit jaar live gegaan. Naast het nieuwe TV-onderzoek en het
nieuwe print onderzoek zullen ook de onderzoeken voor online en radio vervangen worden. Als 
alle bestaande bereikonderzoeken zijn vervangen kan de volgende stap voorbereid worden. Die 
stap wordt gevormd door de fusie van de individuele onderzoeken. In eerste instantie zal dit 
gaan middels een cross mediale dataset, waarin media op een geaggregeerd niveau met elkaar 
gefuseerd worden voor strategische planningsdoeleinden. In het vierde kwartaal van dit jaar zal 
de keuze gemaakt worden voor de partij die deze fusie uit zal voeren zodat met het NMO Cross 
Media onderzoek in 2023 gestart kan worden.

Een belangrijke laatste fase in het NMO project is de mogelijkheid om op campagneniveau 
cross mediaal te kunnen evalueren. Een belangrijke schakel hierbinnen wordt gevormd door 
de online campagnes, zowel bij de lokale publishers als bij de zogenaamde global tech players. 
Hiervoor vinden gesprekken plaats tussen stakeholders van het NMO en Google.

NMO update

Tenslotte is in juli bekendgemaakt dat ook buitenreclame toege
voegd zal worden aan het NMO met een nieuw onderzoek. Nielsen 
heeft het Media Monitoring Contract voor een gezamenlijke stan-
daard voor het monitoren en rapporteren van content en reclame 
binnen TV, radio en online gewonnen. Het hernieuwde contract met 
Nielsen zal per 1 januari 2023 starten.
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7 OVER HET TV JAARRAPPORT
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Over het TV Halfjaarrapport

Screenforce publiceert jaarlijks twee rapporten. In september verschijnt het TV 
Halfjaarrapport en in maart het TV Jaarrapport. De basis van de rapporten wordt 
gevormd door de bestedingen, die adverteerders doen bij de bij Screenforce 
aangesloten sales houses. Het betreft hier de netto bestedingen, na aftrek van 
eventuele kortingen. Alle bedragen zijn exclusief BTW. De bestedingen worden 
door accountantskantoor Slof & Wildenburg verzameld in opdracht van Screen-
force. De bestedingen worden aangeleverd door de vier sales houses, te weten 
ORN, Ster, Talpa Network en Ad Alliance.

De bestedingen aan TV-reclame worden in dit rapport verdeeld tussen spot- en 
non-spotbestedingen. Sinds 2016 zijn aan deze bestedingen ook de uitgaven op 
de online platforms van de Screenforce broadcasters toegevoegd. Voorbeelden 
hiervan zijn instream video’s, bumper ads en outstream video’s (zie de begrip
penlijst voor een nadere uitleg). De campagnes in samenwerking met de social 
influencers van Ad Alliance en Talpa Network maken onderdeel uit van de online 
non-spotbestedingen.

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 kijk
cijfers gebaseerd op de doelgroep 6 jaar en ouder. Hiervan is de populatie 16,2 
miljoen groot (januari 2022).

Gebruikte bronnen
	 Telmar Media en SKO voor de kerncijfers over reclame
	 Screenforce voor de netto TV-bestedingen
	 Onderzoeksbureau Nielsen voor de bruto TV-bestedingen
	 SKO voor de kijkcijfers

Begrippen en definities
In de rapporten worden veel begrippen gebruikt, die niet voor alle lezers
direct duidelijk zijn. Het laatste hoofdstuk van dit rapport bevat daarom
een overzicht van de belangrijkste begrippen met een uitleg.

Contact
Voor vragen, opmerkingen of suggesties over de TV rapporten van  
Screenforce kun je contact met ons opnemen door een email te sturen  
naar info@screenforce.nl.
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BEGRIPPENLIJST

  6+
6+ staat voor de doelgroep 6 jaar en ouder. Voor 
TV kijkcijfers gebruikt SKO (Stichting KijkOnder-
zoek) als basisdoelgroep de totale Nederlandse 
bevolking. De populatie van deze doelgroep is 
in het jaar 2021 door het CBS vastgesteld op 
16.187.000.

  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.

  ASVOD
Een afkorting voor Advertising-based Subsciptional 
Video On Demand: een video on demand platform 
waarop een voordeliger betaald abonnement nodig 
is om alle content, onderbroken door commercials, 
te bekijken. Een voorbeeld van dit platform is 
Videoland Basis. Ook partijen als Netflix testen met 
een dergelijke nieuwe abonnementsvorm.

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

  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-
ciële 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 officiële 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.

  INSTREAM
Een commerciële video die vóór, tijdens of na 
videocontent getoond wordt. Voorbeelden zijn 
pre-rolls, mid-rolls en post-rolls.

  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).

  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.
 

  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 mer
ken van de Screenforce broadcasters, over al haar 
platforms. Ook billboarding is een vorm van non-
spot advertising. Via de online platforms maken 
ook de campagnes in samenwerking met de social 
influencers van Ad Alliance en Talpa Media Solu-
tions onderdeel uit van de non-spotbestedingen.

  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.

  BUMPER AD
Een pre-roll van maximaal 6 seconden die niet 
geskipt kan worden en uitgekeken moet worden 
voordat de videocontent kan starten of conti
nueren.

  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 onder
broken wordt door een of meer commercials. 
Hierdoor is het gebruik ervan meestal gratis. Voor-
beelden 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.

>>
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BEGRIPPENLIJST VERVOLG

  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+.

  OUTSTREAM
Een commerciële video die in een niet-video  
omgeving getoond wordt, bijvoorbeeld tussen 
twee geschreven artikelen in. Er volgt geen video-
content na de commerciële video. Voorbeeld van 
een outstream video is een videobanner.

  OVERIGE VIDEO CONTENT
Een categorie binnen de TV-Schermtijd waa-
rbinnen andere content dan TV-content valt. Dit 
betreft vooral content van Video On Demand 
(VOD) platforms, die toegankelijk zijn via de set top 
box, smart-TV apps of streaming devices (Goo-
gle TV, Apple TV). Binnen deze categorie vallen 
ook TV-programma’s die meer dan zes dagen na 
uitzending terug bekeken zijn.

  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.

  SKO LIGHT ZENDERS
SKO Light 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 gerappor
teerd. Broadcasters mogen wel voor intern gebruik 
kijkcijfers op detailniveau berekenen voor SKO Light 
zenders.

  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 spot-
bereik wordt berekend op basis van het zogenaamde 
kijkkansmodel.  

  SPOTBESTEDINGEN
De bestedingen die adverteerders gedaan hebben  
door de inkoop van commercials bij de Screenforce 
aangesloten broadcasters. Deze commercials worden 
uitgezonden op de TV-zenders en/of uitgespeeld 
op de online videoplatforms van de zenders. De 
bestedingen zijn altijd netto in tegenstelling 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-SCHERMTIJD
De categorie Overig Schermgebruik opgeteld bij 
TV ZenderTotaal geeft de totale kijktijd weer, die 
het TV-toestel gegenereerd heeft. We noemen dit 
TV-Schermtijd.

  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-lineair) kijken. Het terugkijken van TV-
programma’s op online platforms is in 2021  
nog een onderdeel van het TV ZenderTotaal.

  TVOD
Een afkorting voor Transactional Video On  
Demand: 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.



28

OVER SCREENFORCE
Screenforce is de Nederlandse TV-marketingorganisatie. Haar doel is om adverteerdersen 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 de Screenforce-participanten op het gebied van public affairs. 

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


