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2024, een overgangsjaar?

Terwijl ik dit rapport met de hulp mijn collega’s en onze

partners samenstel heb ik op de achtergrond de TV aan.

Olympische Zomerspelen in Parijs. Ik kijk het via de NPO-
zenders. Ik kijk het via Eurosport en om niets te missen
heb ik snel een abonnement afgesloten bij HBO Max.
Dan hebben we het nog niet gehad over het EK dat ik
gevolgd heb, de Ronde van Spanje die ik ga kijken en
natuurlijk B & B Vol Liefde wat ik graag volg. En eerlijk is
eerlijk, het nieuwe seizoen van Emily in Paris op Netfllix
staat ook op mijn lijstje. Druk druk druk.

Gelukkig ben ik niet de enige die zo druk is met het kijken
naar al die mooie content. We zien in de ontwikkeling
van de kijktijd nog steeds een daling, maar zien ook dat
deze daling kleiner wordt. Bij een vergelijk met voor-
gaande jaren kunnen we eigenlijk alleen nog maar
kijken naar de kijktijd naar de lineaire zenders, live en
uitgesteld. In het nieuwe onderzoek is het zogenaamde
Overig Schermgebruik, waarvan ook de VOD-platforms

onderdeel uitmaken, ‘vertroebeld’ doordat de nieuwe
kijkmeter ook ander gebruik van het TV-toestel
registreert. Bijvoorbeeld het luisteren naar radio. NMO
werkt samen met de broadcasters hard aan een nieuwe
definitie van een ‘Video Totaal, waarin ook online video
gerapporteerd zal worden

We duiken in dit rapport dieper in op de lineaire kijktijd
(live en uitgesteld), wat we ook wel ‘TV-ZenderTotaal’
noemen. Deze kijktijd is in het afgelopen jaar gedaald
met 1,5%. Ter vergelijk, deze daling was in het eerste
halfjaar van 2023 nog 7% en in het eerste halfjaar van
2022 13%. We gaan dus de goede kant op. Rekening
houdend met de sportzomer en met een like for like
vergelijking in het vierde kwartaal met het vierde
kwartaal 2023 op basis van het nieuwe Kantar onderzoek,
zouden we dit jaar wellicht op een stabilisatie van de
lineaire kijktijd uit kunnen komen voor de doelgroep 6+.
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De totale TV-reclamemarkt is in de eerst helft van 2024
uitgekomen op € 426 miljoen, wat een daling is van
3,3% ten opzichte van de eerste helft van 2023. Bij het
verzamelen van de cijfers van Screenforce exploitanten
Ster, Ad Alliance en Talpa Media, maken wij een onder-
scheid tussen offline (TV) en online enerzijds en spot
en non-spot anderzijds. Van deze vier categorieén laat
alleen TV-spot een daling zien in het eerste halfjaar.
Een belangrijk element in deze daling is het verbod op
ongeadresseerde reclame voor online kansspelen, wat
op 1juli 2023 in is gegaan. Alle andere categorieén zijn
gestegen in besteding.

Met de uitbreiding van hun online inventory zien we dat
de exploitanten een groter deel van hun advertentie-
omzetten realiseren via hun online video platforms.
Sinds de start van de rapportage over online in 2016 is
het aandeel ervan verdubbeld van 3% naar 6%. Ook in
de eerste helft van dit jaar konden we een stevige groei
noteren voor de online video platforms.

De inschattingen, die wij afgeven voor groei, doen wij
altijd voor TV-spot. Dus voor de lineaire zenders. Wat mij
betreft doen we dit voor 2024 voor de laatste keer. In
maart hebben we een groei verwacht tussen de 1% en
3%. Op basis van de resultaten uit de eerste helft van dit
jaar enerzijds en rekening houdend met de voorzichtig
positieve ontwikkeling van het lopende kwartaal
anderzijds moeten we onze verwachting herzien. Voor
de TV-spotmarkt verwachten we over het hele joar een
lichte daling rond de 1% & 2%. Echter als we vanaf nu
focussen op een ‘Video Totaal’ markt en de bestedingen
in online video erbij betrekken, dan zouden we wel eens
op een nul-scenario uit kunnen komen.

In meerdere opzichten kan 2024 een overgangsjaar
worden.

Michel van der Voort

Screenforce TV Halfjaarrapport 2024
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Kerncijfers TV-reclame

Het TV-halfjaarrapport beginnen we altijd met de belangrijkste  In de eerste helft van dit jaar hebben 712 adverteerders met een spotcampagne op

cijffers over reclame op de lineaire TV-zenders. Hiervoor doet TV geadverteerd. Zij hebben dit met 965 merken gedaan. Hiervoor zijn in totaal 4.054

Telmar een analyse op de NMO kijkcijfers van de uitgezonden verschillende commercials gebruikt. Oftewel, elk merk gebruikt gemiddeld ruim 4

commercials. Deze analyse kan enkel gedaan worden op de verschillende commercials per jaar. Dit getal is al jaren gelijk. Door de jaren heen is

37 reference audit zenders. Dit zijn de zenders waarvan NMO de gemiddelde lengte van de commercial iets afgenomen; deze bedraagt nu 21,5

de cijfers rapporteert op programma- en reclameniveau. De seconden gemiddeld.

werkelijke reclamedruk zal groter zijn omdat de zogenaamde Het reclamevolume lag in de eerste helft van dit jaar hoger dan in de eerste helft van

SKO Light zenders ontbreken en omdat billboards geen 2023. Zowel het aantal seconden (+13%) als het aantal spots lag hoger (+15%). Het

onderdeel uitmaken van deze analyse. aantal gerealiseerde GRP's is echter gedaald (-7%) ten opzichte van de eerste helft van

2023. Deze daling is kleiner dan de daling in blokkijkdichtheid (-21%).
Tabel 1 Kerncijfers
H12020 H12021 H12022 H12023 H12024 INDEX 2023=100

Aantal adverteerders 856 770 800 747 712 95
Aantal merken 1.142 1.027 1.089 985 965 98
Aantal seconden 46.131.475 53.885.340 59.829.625 54.307.565 61.538.850 113
Aantal seconden gekeken (25-59 jaar) 150.645 170.104 150.322 128.030 116.819 91
Blok kijkdichtheid (25-59 jaar) 0,33 0,31 0,25 0,24 019 79
GRP-consumptie (25-59 jaar) 652.073 724.946 661.765 573.747 531.231 93
Aantal spots 2.031.799 2.384.083 2.746.240 2.489.152 2.866.333 115
Gemiddelde spotlengte 22,7 22,6 21,8 21,8 21,5 98
Aantal commercials 4.626 4584 4578 4.032 4.054 101
Aantal nieuwe commercials 3.790 4584 3.792 3.346 3.340 100
Aantal gemeten full audit zenders 36 35 36 36 37 103

Bron: Telmar, NMO en Screenforce
Alle berekeningen zijn gedaan met een twin-spot als één commercial.
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TV-reclame bestedingen

De bestedingen aan TV-reclame worden in dit rapport verdeeld in spot-
en non-spotbestedingen. In de rapportage wordt geen onderscheid
gemaakt in het platform waarmee ze gerealiseerd zijn. Bestedingen via
het TV-platform en bestedingen via de online video platforms van de
broadcasters worden bij elkaar opgeteld.

De TV-reclamemarkt is in de eerste helft van 2024 uitgekomen op

€ 426 miljoen, die adverteerders geinvesteerd hebben in spot- en

non-spot campagnes. De TV-reclamemarkt daalde met 3,3% in de
eerste helft van 2024.

Als gevolg van een grilligere en onzekere economische situatie heeft een
aantal adverteerders in de eerste helft van dit joar met de voet op de
rem geadverteerd. De signalen uit de reclamemarkt en de ontwikkeling
van de bestedingen in het lopende kwartaal duiden er wel op dat in een
aantal gevallen die voet voorzichtig van de rem af gaat. Dat 2024 een
supermooie sportzomer heeft zal voor veel adverteerders een reden zijn
om het in de eerste helft van het jaar nog rustiger aan te doen.

Een ontwikkeling waar we niet omheen kunnen, en die zeker ook een
negatieve impact heeft op de vraag naar reclamezendtijd op de
TV-zenders, is de ontwikkeling van de lineaire kijktijd. Meer hierover in
het volgende hoofdstuk.

Op de volgende pagina’s zoomen we in op de ontwikkelingen van de
spot- en de non-spotmarkt. Hierbij beschrijven we hoe de ontwikkelingen
waren op het TV-platform versus de online video platforms.

Grafiek 1 Ontwikkelingen netto bestedingen aan TV-reclamemarkt
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Offline versus online bestedingen

De bestedingen aan TV-reclame worden in dit rapport gerapporteerd in Grafiek 2 Verdeling offline versus online bestedingen
spot- en non-spotbestedingen. Deze bestedingen worden zowel via de

lineaire TV-zenders gerealiseerd als via de online video platforms van

de dertien Screenforce deelnemers. 2016 2024

In 2016 zijn we gestart met het verzamelen van de bestedingen die
adverteerders op de online video platforms van de Screenforce
deelnemers doen. Let op dat dit zowel op de eigen platforms kan als op
de zogenaamde 3rd party platforms van Ad Alliance en Talpa Network.
Ook gebruiken beide exploitanten hun kanalen op YouTube om hun
online videocampagnes op uit te serveren.

De non-spotbestedingen op de online platforms worden voor een groot
deel gevormd door de partnerships die Talpa Network en Ad Alliance
aanbieden met de social influencers en de Multi Channel Networks
waarover zij kunnen beschikken.

Als gevolg van de uitbreiding van de activiteiten van de exploitanten op i offline WM Online Bron: Screenforce

het online domein, zijn de bestedingen sinds de start van de rapportage
fors toegenomen. Het gevolg hiervan is dat het aandeel in de eerste
helft van dit jaar uit is gekomen op 6% van de totale video bestedingen,
wat een verdubbeling ten opzichte van de eerste helft van 2016 inhoudt.

Screenforce TV Halfjaarrapport 2024 9



Spotbestedingen

De spotbestedingen worden gevormd door de commercials op het TV-
platform én door de videoreclames op de online video platforms 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 in de eerste helft van dit jaar uitgekomen op
€ 374 miljoen. Bij de verklaring van ontwikkelingen in de bestedingen
spreken we vaak over een spiegeleffect.

Mede onder impuls van het EK voetbal in Duitsland liet het tweede kwartaal
een lichte stijging zien, waar het eerste kwartaal een duidelijke daling liet
zien. Bij elkaar opgeteld daalde het eerste halfjaar met 4,1% van € 389
miljoen naar € 374 miljoen.

De daling van de spotbestedingen is uit drie elementen opgebouwd.
Allereerst neemt het verbod op ongerichte reclame voor online kansspelen
per 1juli 2023 een groot deel van de daling voor haar rekening. Daarnaast
heeft een weifelende economie geleid tot een afnemende vraag naar
zendtijd in een aantal branches. Hierover meer verderop in dit rapport. Last
but not least, heeft ook de dalende kijktijd geleid tot een dalende vraag
naar (lineaire) TV-zendtijd.

Op de vorige pagina lazen we hoe het aandeel van de online platforms in
de bestedingen groeit ten opzichte van de offline platforms (lees lineaire
zenders). Dit is ook terug te zien in de cijfers over het eerste halfjaar.
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Onder impuls van een uitbreiding van de inventory bij Talpa Network
(CTV en FAST), Ad Alliance (Videoland) en recent HBO Max zijn de spot-
bestedingen voor online video fors gestegen in de eerste helft van dit jaar.

Grafiek 3 Ontwikkelingen netto bestedingen aan spotreclamemarkt
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Non-spotbestedingen

De non-spotbestedingen worden gevormd door de investeringen, Grafiek 4 Ontwikkelingen netto bestedingen aan non-spotreclamemarkt
die adverteerders doen in programma participatieprojecten en in

partnerships met de contentmerken van de broadcasters over al

hun online en offline platforms. Billboarding is een vorm van non- €5 €52
spot advertising die een steeds belangrijker onderdeel is van deze
bestedingen. Maar ook de branded partnerships, die Ad Alliance
en Talpa Media aanbieden via hun eigen en partner Multi Channel
Networks, vormen een onderdeel van de non-spotbestedingen.

De non-spotbestedingen zijn in de eerste helft van dit jaar uitgekomen
op € 52 miljoen. Dit onderdeel laat een groei van 2,0% zien ten
opzichte van de eerste helft van 2023.

De groei van non-spotbestedingen concentreerde zich in het eerste
kwartaal van dit jaar en vond zowel op de lineaire als op de online
video platforms plaats.

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Inmiddels doet Al ook in de markt voor non spot advertising zijn
intrede. Voor billboarding wordt bijvoorbeeld vaker gebruikt gemaakt
van Al voor de productie van het billboard. Het is te verwachten dat
deze innovatie een impuls zal geven aan de ontwikkeling van non-
spot advertising.

W Omzet mmm Groei Bron: Screenforce

Netto bestedingen in miljoenen
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Verwachtingen voor 2024

Het zit onze economie nog niet helemaal mee. Weliswaar zakt de

inflatie dit jaar richting de 2,9% waar deze in 2023 nog 3,8% was. Maar

de economische groei loopt achter op schema. CBS rapporteerde op

15 augustus in ieder geval een groei over het tweede kwartaal van 1,0%,
waar het eerste kwartaal nog daalde met 0,1% ten opzichte van hetzelfde
kwartaal in 2023. Hierop heeft CPB haar verwachting voor heel 2024 twee

dagen later neerwaarts bijgesteld. In plaats van een groei van 11% verwacht
het CPB een groei van 0,6% in 2024.

Het is twijfelachtig of onze economie een inhaalrace gaat doen om alsnog
op de verwachte groei uit te komen. Er zijn te veel onzekere factoren. Hoe
gaat het nieuwe kabinet te werk en wat merken we hier dit jaar al van?
Daalt de inflatie verder of worden levensmiddelen toch weer duurder?

Was de dip in de aandeelkoersen begin augustus kort maar krachtig,

of zet het een negatieve tendens in? Kortom, gaan we dit jaar een
economische groei krijgen of niet? Mediabestedingen correleren sterk met
de economische groei. Gaan de mediabestedingen in het algemeen en de
TV-bestedingen in het bijzonder groeien dit jaar?

Over de verwachtingen voor dit jaar schreven wij in maart nog dat we
voor 2024 een klein herstel van de TV-spotmarkt voorzagen tussen de 1%
en 3%. Op basis van de resultaten uit de eerste helft van dit jaar enerzijds
en rekening houdend met de voorzichtig positieve ontwikkeling van het
lopende kwartaal anderzijds, moeten we onze verwachting toch herzien.

Voor de TV-spotmarkt verwachten we over het hele jaar een lichte daling
rond de 1% & 2%. Een factor die hierin een positieve rol kan spelen is de
ontwikkeling van de kijktijd. Doordat we vanaf september weer een like for
like vergelijking hebben met het Kantar kijkonderzoek, kan het zijn dat de
daling van de kijktijd kleiner of wellicht verdwenen is. Dit kan een positief
effect hebben op de bestedingen voor TV-spot.

Grafiek 5 Ontwikkeling TV-spotmarkt versus economische groei

30% -

23%

15%

8%

0%

_8% -

-15%

I I I I
o N o <
N N N
o o O o
N N N

2004
2005 —
2006 —
2007 —
2008 —
2009 —
2010 —
2011 —
2012 —
2013
2014 —
2015 —
2016 —
2017 —
2018 —

= Groei TV-spotmarkt % Economische groei (BBP) % Bron: CBS/CPB en Screenforce

Screenforce TV Halfjaarrapport 2024

12



FURCE]

SCREEN

e
2




SCREEN
FORCE

Bruto TV-spotbestedingen per week

Onderzoeksbureau Nielsen verzamelt voor alle TV-exploitanten de ‘loagseizoen’ in de laatste weken van juni. De bestedingen in deze laatste
spotbestedingen van adverteerders op basis van de tariefkaart-prijzen. weken lagen wel hoger dan die in de afgelopen twee jaar.

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 Grafiek 6 Bruto TV-spotbestedingen per week, exclusief billboards (x 1 mio)
van hoe de advertentiemarkt zich in de eerste helft van 2024 ontwikkeld
heeft.

€100

In de eerste helft van dit jaar lagen de bruto bestedingen van Nielsen 1%
lager dan in de eerste helft van 2023. Kijkend naar de eerste 26 weken
van dit jaar zien we een duidelijk beeld. In vergelijking tot 2022 en 2023 €75
komt 2024 in het eerste kwartaal onder hun niveau uit. Met de start van
het ‘hoogseizoen’ is, zoals gebruikelijk, een duidelijk stijging te zien vanaf
april. Deze stijging is sterker dan in het afgelopen jaar, waardoor 2024 €50
dicht tegen de cijfers van 2023 aankruipt en hier vanaf week 21 ook
overheen gaat. Het slechte weer in het voorjaar is hierin een belangrijke
factor geweest, waardoor er meer gekeken werd en meer GRP's verkocht €25
konden worden. Tegelijkertijd ontstond er ook meer vraag naar reclame-
zendtijd in de maand mei.

€0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 71
Afgezien van de kleine daling tijdens de meivakantie, stijgen de 1 23 456 7 8 9101 1213141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26

bestedingen stabiel richting de start van het EK in week 24. Daarna

zakken de bestedingen traditiegetrouw, met de start van het T 2022 == 2023 = 2024

<> Nielsen
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Bruto TV-spotbestedingen per branche

De bruto TV-spotbestedingen zijn in de eerste helft van dit jaar volgens Tabel 2 Bruto TV-spotbestedingen per branche, exclusief billboards (x 1 mio)

Nielsen met 1% gedaald ten opzichte van de eerste helft van 2023. De Nielsen

H12022 H12023 H12024  INDEX

bestedingen zijn berekend op basis van tariefkaartprijzen, waardoor de
totalen afwijken van de netto cijfers die Screenforce rapporteert. Bovendien

23=100

rapporteert Screenforce over de combinatie van de TV- en de online video Retail . = 0 ENERINEE ¢ 909 106
platforms, waar Nielsen alleen over TV rapporteert. De genoemde bedragen Voedings- en Genotmiddelen EEL <€ 764 o8
e . . . Horecaq,Toerisme,Recreatie € 114 € 129 € 123 95
zijn indicatief en geven een ontwikkeling aan. : )
Persoonlijke Verzorging € 112 € 121 € 116 96
Retail is de bel ieste b he bi de TV | industri i Transport € 99 € 97 € 109 12
etail is g e ongrlj ste branche : .|nnen eo reclame in US“I’Ie. met een Financiele Dienstverlening T e o P 95
pruto T\{—mvestermg van € 598 miljoen (+6A,?. Me"t een fprse stijging van hoo.r Overheid, Educatie en Non Profit e 83 e 100 e 86 86
investeringen heeft Plus Retail de concurrentiestrijd opnieuw aangewakkerd in Media e 86 e 73 e a4 115
deze branche. Voedings- en Genotmiddelen is zoals gebruikelijk de afgelopen Telecom,ICT e 94 e 79 e 75 96
jaren met € 258 miljoen de op een na grootste branche. Was- en Reinigingsmiddelen £ 48 £ 57 € 73 197
Overige Producten en Diensten € 112 € 81 € 56 69
De branche Overige Producten en Diensten, waar online kansspelen Medisch € 44 € 39 € 32 81
onderdeel van uitmaakten, laten een grote daling zien als gevolg van het Huis en Tuin € 42 € 36 € 30 83
reclameverbod dat per 1 juli 2023 ingegaan is. Deze branche daalt met Consumenten Elektronica € 92 € 23 € 7
31%. Binnen de branche Zakelijke Dienstverlening waren het onder meer de Brandstof Energie,(Petro)Chemie € 1® € 31 € % 85
uitzendorganisaties die minder geadverteerd hebben. Mode S < 1S B 102
Producten Professioneel Gebruik € 7 € 7 € 10 137
De markt van elektrische auto's begint steeds concurrerender te worden, Zakeljke Dienstverlening € € 18 € ’/ 41
. . . ., Bouw en Onroerend Goed € 6 € 11 € 6 52
met een groeiende TV-besteding in de Transport branche als positief effect Aqrariseh S e 3 e 4 133
. grarisc
+129 -
é 12|/o). Grote sportevlihdementen ZOSIS' heF EKOI voetkk)ol ende TO\I/yinpm:(crl:e : Rest Mediia-Regjstraties = 3 e 3 . . 81
pelen ?orgen ngg o. ijd voor een s ug.mg in de verkoop van . oestellen, me Totaal = PPET T 29
TV-fabrikanten die binnen de categorie Consumenten Elektronica 17% meer
besteedden dan in de eerste helft van 2023. @ NG
<> Nielsen
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Bruto TV-spotbestedingen top 25 adverteerders

In de eerste helft van dit jaar is de top 25 adverteerders samen goed voor
35% van alle TV-bestedingen. In 2023 was dit nog 31%. Waar de totale TV-
markt met 1% daalde, liet de top 25 een stijging zien van maar liefst 18% De
groten worden dus wederom groter.

Opnieuw is Procter & Gamble de grootste adverteerder, die bovendien ook
de grootste groei liet zien (+ € 21 miljoen bruto ). P&G heeft een strategie
gekozen waarmee ze met haar A-merken de rechtstreekse confrontatie
zoeken met de private labels van de supermarkten.

Opvallende stijger is Plus Retail. Zij zagen hun bruto bestedingen met maar
liefst 272% stijgen. Uit een nadere analyse blijkt dat zij grotere campagnes
ingezet hebben met bovendien langere commercials. Een duidelijke
strategische zet richting een groter aandeel in de supermarkt branche.
Retail is sowieso de belangrijkste branche binnen deze top 25. Zjj zijn goed
voor de helft van de bestedingen en met een groei van 25% groeien zij ook
harder dan de gehele top 25 (+18%).

Waarschijnlijk om haar campagne rond de Olympische Spelen mogelijk te
maken heeft ook Odido (voorheen T-Mobile) het rustiger aan gedaan in

de eerste helft van dit jaar. De daling van de bestedingen van NLO zijn een
direct gevolg van het eerder genoemde verbod op ongerichte reclame voor
online kansspelen.

Tabel 3 Bruto TV-spotbestedingen top 25 adverteerders, exclusief billboards (x 1 mio)

Adverteerder H12022 H12023 H12024 INDEX
23=100

1 Procter & Gamble Nederland € 46 € 49 € 70 145
2 ASWatson Europe Health & Beauty € 43 € 43 € 45 105
3 Unilever Nederland € 54 € 48 € 43 89
4 Albert Heijn € 44 € 40 € 4 102
5 Lidl Nederland € 38 € 36 € 36 101
6 Plus Retail € 15 € 12 € 32 272
7 Jumbo Supermarkten € 31 € 24 € 29 121
8 Hema € 15 € 12 € 24 207
9 McDonald's Nederland € 13 € 14 € 22 156
10 Nederlandse Loterij Organisatie (NLO) € 34 € 30 € 22 74
11 Odido € 33 € 29 € 21 72
12 Beiersdorf € 14 € 16 € 20 126
13 Bol. € 28 € 18 € 20 106
14 Henkel Nederland € 10 € 13 € 19 152
15 PepsiCo Nederland € 13 € 9 € 19 208
16 DPG Media € 7 € 9 € 17 185
17 FrieslandCampina Consumer Producten € 10 € 19 € 16 84
18 Inter IKEA Systems € 8 € 9 € 16 180
19 Vriendenloterij € 13 € 1 € 15 136
20 Pon’'s Automobielhandel € 15 € 12 € 15 123
21 Coolblue € 14 € 12 € 15 124
22 Vodafone € 16 € 13 € 14 110
23 Carglass € 12 € 15 € 14 95
24 Mars Nederland € 9 € 14 € 14 98
25 Specsavers € 13 € 14 € 13 93
Totaal € 544 € 519 € 610 118

<> Nielsen
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Nieuwe TV-adverteerders

In het hoofdstuk over de kerncijfers hebben we kunnen lezen dat het aantal s
ZORGDIENST CLAINEN

adverteerders in het afgelopen halfjaar gedaald is van 747 naar 712. _ Jira ) st

Uiteraard hebben we elk jaar te maken met adverteerders die van TV
verdwijnen. Sommige adverteerders vertrekken voor een paar jaar van TV
en sommige vertrekken helemaal. Gelukkig mogen we ook elk jaar nieuwe
adverteerders verwelkomen op TV. Sommige adverteerders zijn helemaal
nieuw op TV of keren na een aantal jaar weer terug.

Sinds het begin van dit jaar kun je maandelijks de commercials van
alle nieuwe adverteerders vinden op een apart hiervoor aangemaakte

pagina op onze website. De definitie van nieuw is in dit geval niet op TV o Al
geadverteerd sinds 2017. i TR

Enkele namen van nieuwe adverteerders in de eerste helft van dit jaar:
» Facebook

Zzuper verzekeringen :

Westland Sloqtje L, == Het is tijd om Instagram af te sluiten.

Topking Fingerfood 8 ' . Y

Bitonic Bitcoins

Aethon Uitzendbureau

Casa Redondo likeur

Upway electrische fietsen

vVvVvVvvVvVYVYyY

<> Nielsen
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TV-schermtijd per categorie

De tijd die Nederlanders naar het TV-toestel kijken, noemen we de
TV-schermtijd. Deze tijd bestaat uit drie categorieén: Live kijken naar TV-
zenders, uitgesteld kijken naar TV-zenders op TV (UGK) en het kijken naar
overige videocontent (Overig Schermgebruik). Onder Overig Schermgebruik
valt het kijken via een TV-toestel naar content die niet op een TV-zender

is uitgezonden. Hieronder valt bijvoorbeeld het gebruik van VOD-diensten.
Echter in het nieuwe onderzoek valt ook ander gebruik van het TV-Toestel
zoals het luisteren naar radio onder Overig Schermgebruik. Dit zorgt voor
een stevige trendbreuk in de cijfers en verklaart waarom de TV-schermtijd
groeit naar 211 minuten per dag in de eerste helft van dit jaar.

Waar de TV-schermtijd niet goed meer te vergelijken is met voorgaande
jaren, kunnen we dit voor de kijktijd naar de TV-zenders wel doen. Deze
live- en uitgestelde kijktijd bij elkaar opgeteld noemen we TV-ZenderTotaal.
Op de volgende pagina lees je hoe TV-ZenderTotaal zich ontwikkeld heeft
gedurende het eerste halfjaar.

De tijd die we besteden aan het live en uitgesteld kijken naar programma'’s
en reclames kwam in de eerste helft van dit joar uit op 130 minuten per
dag. Hiermee daalde de kijktijd met 1,5% ten opzichte van 2023. Deze
daling komt voor rekening van het live kijken. Dat is nog geen kwart van de
daling in de eerste helft van 2023 (-7%), wat op haar beurt een halvering
was van de daling in 2022 (-13%). De daling van TV-ZenderTotaal viakt
hiermee af.
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De verdubbeling van het Overig Schermgebruik wordt voor een groot
deel verklaard door de hiernaast genoemde wijziging in meettechniek.
Echter, we kunnen niet voorbij gaan aan de verwachte toename in de
kijktijd naar de streaming platforms. Hierover meer in het hoofdstuk met
de NMO-update.

Grafiek 7 TV-schermtijd per categorie in minuten

212 21

186
175

2019 2023 2024

2020

2021 2022

2018

Il Live HE UGK W Overig schermgebruik Bron: NMO/MBS

6+, 02:00-26:00 uur
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Ontwikkeling TV-ZenderTotaal

TV-ZenderTotaal is de tijd die we live of uitgesteld kijken naar de Grafiek 8 TV-ZenderTotaal per week in minuten
programma’s en reclames van de TV-zenders, die mee lopen in het
kijkonderzoek van NMO. TV-ZenderTotaal is ook de metric waarmee 200 -~
het zenderaandeel berekend wordt. Hiervoor wordt de kijktijd van TV-
ZenderTotaal op 100% gezet. Zie hiervoor pagina 23 van dit rapport. 175 -
De kijktijd van TV-ZenderTotaal lag in de eerste helft van dit jaar 1,5% 150 4 ~_
lager dan in de eerste helft van 2023. In de grafiek is duidelijk te zien
dat beide lijnen dicht bij elkaar liggen. Vanaf week 21 ligt de kijktijd 125 4
zelfs hoger dan in dezelfde weken in 2023. Hiervoor zijn twee duidelijke
redenen aan te wijzen; het slechte weer in mei en juni gevolgd door 100 -
de start van het EK-voetbal in Duitsland in week 24.
75 -
De piek in 2022 in de weken 5 t/m 7 werd gevormd door de
Olympische spelen in Peking. 1" p B e S N R R N R N R R R R R
1 234567 8 9101 1213141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
w2022 == 2023 === 2024 Bron: NMO/MBS

6+, 02:00-26:00 uur
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TV-ZenderTotaal per doelgroep

Het National Media Onderzoek rapporteert standaard over alle personen
ouder dan 6 jaar, ook in de meeste kijkcijferanalyses van dit rapport. Maar
hoe hebben andere doelgroepen gekeken in de eerste helft van 2024 en
hoe is hun kijktijd verdeeld tussen live en uitgesteld kijken?

Op de eerste pagina van dit hoofdstuk stelden we vast dat TV-
ZenderTotaal voor 6+ gedaald is met 1,5%. Kijkend naar de hiernaast
gerapporteerde doelgroepen zien we dat er bij 20-34 jaar juist een
stijging is van 6,3% voor TV-ZenderTotaal en zelfs 12,0% voor live kijken.

Bij 35-49 jaar is de daling juist groter (-26,1%). In lijn daarmee laat ook
25-59 jaar een daling zien (-11,8%). De leeftijd 35-49 jaar is een
doelgroep waarvan we bij de overgang naar het nieuwe onderzoek all
geconstateerd hebben dat zij een ander kijkgedrag vertoont dan in het
oude onderzoek. Vanaf het vierde kwartaal kunnen we voor het eerst een
like for like vergelijking maken met cijfers uit hetzelfde Kantar onderzoek in
het vierde kwartaal van 2023.

We keken in de eerste helft van dit jaar, net als in 2023, gemiddeld 31
minuten per dag uitgesteld naar de TV-zenders. De 50-64 jarigen doen
dit het meest, gemiddeld 49 minuten per dag (+4%). De doelgroepen die
hierna het meest uitgesteld kijken zijn de Vrouwen 13+, die 37 minuten per
dag kijken (+3%). De groep 20-34 jarigen kijken het minst lineair, zowel live
(37 minuten) als uitgesteld (14 minuten). Zij kijken in verhouding wel het
meest uitgesteld, namelijk 31% van de 51 minuten.
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Grafiek 9 TV-ZenderTotaal per doelgroep in minuten
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TV-ZenderTotaal per programmagenre

Het NMO kijkonderzoek kent 37 zogenaamde reference audit zenders. Dat wil Grafiek 10 Kijktijd per programmagenre in minuten
zeggen: 37 zenders waarvan de kijktijd gemeten en gerapporteerd wordt per
programma, per reclameblok en per commercial. Het herkennen, benoemen

en categoriseren van programma’s en commercials is een belangrijk Buitenlandse films ‘3'344
onderdeel van het kijkonderzoek dat onderzoeksbureau Nielsen uitvoert '
in opdracht van NMO. Op basis van deze genre-indeling kan bijvoorbeeld Buitenlandse series -9::8

berekend worden hoeveel tijd er gemiddeld per dag gekeken wordt naar
buitenlandse series.

In de eerste helft van 2024 keken we in totaal 100 minuten per dag naar de
programma’s op de bovengenoemde reference audit zenders. Deze minuten
worden verdeeld over negen programmagenres. In de eerste helft van 2023

26,8
was dit nog 102 minuten. Deze daling zien we in de meeste programma '
genres terug, met uitzondering van Kinderprogrammering en Sport. De Non-fictie _ 32,0
stijging bij Sport is toe te schrijven aan het EK. 320

Nederlandse series

21
Kinderprogrammering '18

42
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. soel & aui ‘0
uiz
Hoofdzakelijk lokale content. Dit genre trekt gemiddeld 32 minuten van onze petsa 4
kijktijd en is stabiel ten opzicht van vorig jaar. 14,4
Sport n7

Het is goed om je te realiseren dat de kijktijd van een genre groter wordt
naarmate er meer programmatitels en afleveringen in voor komen. Dit is €én w2024 mm 2023
van de verklarende factoren waarom Non-fictie (32 minuten) en Nieuws &

o . . . . 6+,02:00-26:00 uur Bron: NMO/MBS
actualiteiten (27 minuten) zoveel kijkminuten per dag realiseren. /
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/enderaandelen TV-broadcasters

Bij de berekening van de zenderaandelen wordt de totale kijktijd van
alle TV-zenders bij elkaar opgeteld. Het Overig Schermgebruik wordt
hierbij niet meegerekend. Dit wordt niet meegeteld omdat TV-zenders
niet rechtstreeks concurreren met de VOD-platforms in deze categorie
en omdat er in het huidige onderzoek ook ander gebruik van het TV-
scherm is opgenomen in Overig Schermgebruik. In deze tabel zijn de
zenderaandelen berekend op de commercieel belangrijke doelgroep
25-59 jaar en voor het primetime tijdvak van 18:00 tot 24:00 uur.

De winst van zenderaandeel bij NPO wordt met name verklaard door het
EK. RTL en Talpa Network leveren beide iets in, de laatste iets meer dan
de eerste. Bij RTL zit de daling bij RTL 8, terwijl met name RTL 5 een mooie
stijging laat zien. Bij Talpa Network laat met name Veronica een daling
zien, net als Netb en het ommgedoopte Viaplay TV. SBS 6 stijgt juist.

Sport is een belangrijke asset in het TV-landschap. The Walt Disney
Company is weer wat teruggezakt, na de stijging van vorig jaar met haar
Eredivisie rechten op de ESPN zenders. Ziggo Sport laat het afgelopen
halfjaar juist een stijging zien en is met Ziggo Sport Select er beter in
geslaagd om haar sportrechten goed naar de kijkers te brengen. Zij
komen dit voorjaar zelfs boven het voorjaar van 2022 uit.

Waar fictie (films, series, documentaires) vorig jaar een stijging liet
zien, zien we bij veel van de kleinere zenders nu een daling. Bij Warner

Bros. Discovery laat ID een mooie stijging zien, maar levert het grotere
Discovery juist in. Bij Paramount gebeurde dit met Paramount Network
en Comedy Central, bij The Walt Disney Company met Star Channel, het
voormalige FOX.

Tabel 5 Zenderaandeel per TV-broadcaster

H12022 H12023 H12024
NPO 30,2% 28,0% 324%
RTL 328% 322% 31,9%
Talpa Network 20,1% 20,9% 19,3%
Paramount 2,7% 3,3% 2,8%
The Walt Disney Company 3,9% 51% 4,3%
Warner Bros. Discovery 3,2% 3,4% 2,.8%
Ziggo Sport 0,8% 0,6% 0,9%
BBC First Holland 0,9% 1,0% 1,0%
SKO Light 1,9% 1,9% 1,7%
Xite 0,2% 0,1% 0,1%
ORN 0,5% 05% 0,3%
History Channel 0,2% 0,3% 0,3%
BBC First Holland 0,9% 1,0% 1,0%
Overig 1,7% 1,7% 1,4%
Totaal 100,0% 100,0% 100,0%

25-59 jaar, 18:00-24:00 uur Bron: NMO/MBS
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Top 25 best bekeken programma’s, inclusief Sport

In deze top 25 met de best bekeken TV-programma’s is zowel de Tabel 6 Top 25 best bekeken programma's inclusief sport
kijkdichtheid (live en uitgesteld) als het bereik opgenomen. Het
bereik geeft aan hoeveel unieke personen tenminste 1 minuut o B e AR Uitgesll(:g: oor fotac!
aaneengesloten van het programma bekeken hebben. Dit cijfer is . .
B . . . 1 21-6-24 Vri  Voetbal EK: Nederland - Frankrijk NPO 1 5.360 134 5493 7.071
beter vergelijkbaar met de bereikcijfers die vaak over online content 2 25624 Din  Vostbal EK: Nederiand - Oostenrik NPO1 5150 178 5337 6959
of online platforms gerapporteerd worden. 3 16-6-24 Zon Voetbal EK: Polen - Nederland NPO1 4572 157 4729 6022
4 6-1-24 zat WielsDe Mol NPO1 1619 2097 3717 4361
Met het EK dit voorjoor domineert het voetbal de tOp”jSt van de 5 16-6-24 Zon Voetbal EK: Nabeschouwing Polen - Nederland NPO 1 3.149 141 3289 5.080
. L. 6 9-5-24 Don Eurovisie Songfestival Halve Finale NPO 1 2.807 245 3.052 5836
eerste helft van dit jaar. De knock-outs begonnen op 29 juni en 7 49-94 70m  Heel Holland Bakt NEeTl 155 TR o000 BT
Nederland speelde pas op 2 juli waardoor alle wedstrijden van 8 20-6-24 Don Voetbal EK: Spanje - Italié NPO1 2505 49 2554 4300
Nederland in deze knock-outfase niet in deze toplijst staan. 9 28-3-24 Don Passion NPO1 1718 766 2484 4111
Van de poule wedstrijden staan de drie wedstrijden van Nederland 10 13-4-24 Zat  Even Tot Hier B 592 £ 240
. .. .. 11 30-6-24 Zon Voetbal EK:Engeland - Zweden NPO 1 2388 65 2453 43833
bovenaan de “JSt’ met de WedStI’IJd tegen FI’OnkI’IJk aan kOp. 12 30-6-24 Zon Voetbal EK: Spanje - Georgie NPO 1 2333 65 2399 4.651
Deze poulewedstrijden scoorden praktisch op het niveau van de 13 21-6-24 Vri  Voetbal EK: Nabeschouwing Nederland - Frankrilk NPO1 2347 48 2395 4345
poulewedstrijden van het Vorige EK in 2021. 14 29-6-24 Zat Voetbal EK: wedstrijd gestaakt NPO 1 2348 42 2391 2983
16 26-1-24 Vri  Slimste Mens NPO1 1541 801 2341 2876
.. . 16 10-6-24 Maa Voetbal Oefenduel: Nederland - ljsland NPO 1 2211 81 2292 4203
Wedstrijden zonder Nederland scoren direct een stuk lager. Hoogst 17 29-6-24 Zat Voetbal EK: Duitsland - Denemarken NPO1 2241 44 2286 4327
genoteerd was de poulewedstrijd tussen Spanje en Italig, die met 18 4-5-24 7at  Journaal 20 Uur NPO1 2077 200 2977 3366
ruim 2,5 miljoen kijkers bijna 3 miljoen kijkers minder scoorde dan 19 17-6-24 Maa Voetbal EK: Oostenrijk - Duitsland NPO1 2209 58 2267 4273
Nederlqnd—Franrijk. 20 16-6-24 Zon Voetbal EK: Servie - Engeland NPO 1 2198 85 2233 4300
21 27-4-24 Zat Koningsdag Emmen NPO 1 1872 353 2225 3.859
22 18-6-24 Din Voetbal EK: Portugal - Tjechie NPO 1 2124 59 2183 3.985
Opvallend en logisch is dat de voetbalwedstrijden nauwelijks 23 4-4-24 Don Bauers 20 jaar Later NPO 1 936 1180 2166 2737
uitgesteld gekeken worden. Het best bekeken niet-sportprogramma 24 11-5-24 Zat Eurovisie songfestival 2024 NPO1 1986 180 2166 5162
is net als VOI’ig jCIClI’ Wie is de MO/, gevolgd door niet de finale maar 25 23-6-24 Zon Voetbal EK: Duitsland - Zwitserland NPO 1 2106 52 2158 4202
de halve-finale (mét Joost Klein) van het Eurovisie Songfestival. KDH=Kijkdichtheid in duizenden op & jaar en ouder Bron: NMO/MBS

Een programmaititel kan €&én maal in de Top 25 opgenomen worden.
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Top 25 best bekeken programma’s, exclusief Sport

De eerste uitzending van Wie is de Mol op 6 januari is het best Tabel 6 Top 25 best bekeken programma’s exclusief sport
bekeken programma met gemiddeld 3,7 miljoen kijkers per
minuut en is daarmee stabiel ten opzichte van het vorige seizoen. o B e AR Uitgesll(:g: oor fotac!
Van deze kijkers heeft maar liefst 56% het programma uitgesteld .
, N 1 6-1-24 Zat Wiels De Mol NPO1 1619 2097 3717 4361
gekeken op het TV-toestel. Dat kan een paar minuten later zijn, 2 9-5-24 Don Eurovisie Songfestival Halve Finale NPO1 2807 245 3052 5836
maar ook 6 dagen later. In 2023 was dit percentage nog 52%. 3 4-2-24 Zon Heel Holland Bakt NPO1 1587 1362 2949 3544
4 28-3-24 Don Passion NPO 1 1718 766 2484 4111
Het zijn de grote non-fictie programmars zoals Wie is de Mo, © 1374724 zat  EvenTotHier R 892 LN 2470
. , i . 6 26-1-24 Vri  Slimste Mens NPO1 1541 801 2341 2876
Even tot Hier en de nieuwe titel De Bauers 20 Jaar Later die meer 7 4504 7ot Journaal 20 Uur o 2077 0 BT S
uitgesteld gekeken worden. Daar tegenover staat dat Sport, 8 27-4-24 zat Koningsdag Emmen NPO1 1872 353 2225 3859
Nieuws en speciale gebeurtenissen (Songfestiva/, de Passion, 9  4-4-24 Don Bauers 20 Jaar Later NPO 1 986 1180 2166 2737
Dodenherdenking en KOI’)II‘)ngOg) jUiSt en Voorol Iive bekekeﬂ 10 11-5-24 Zat Eurovisie Songfestival 2024 NPO 1 1.986 180 2.166 5.162
11 31-1-24 Woe Verhaal Van Nederland NPO 1 1.118 998 2117 3074
worden. 12 4-5-24 Zat Nationale Herdenking 2024 NPO 1 1.987 51 2038 5259
13 21-1-24 Zon Maestro NPO1 1396 621 2017 2750
Hoogste nieuwe binnenkomer is de net al genoemde De Bauers 14 2-2-24 Vri  Flikken Maastricht NPO 1 869 991 1.860 2270
20 Jaar Later. Verder bevat de tOp 25 vooral de usual suspeots, 15 11-5-24 Zat Eurovisie Songfestival De Voorbeschouwing NPO 1 1.642 129 1771 2432
. . .. . ) ) 16 30-3-24 Zat Mindfck NPO 1 932 787 1719 2175
die we jaarlijks terug zien komen. Merk op dat Dit Was Het Nieuws 17 3-4-24 Woe Zussen NPO 1 083 -
op de laatste plaats staat maar nog altijd goed is voor een bereik 18 11-3-24 Maa Kopen Zonder Kijken RTL4 664 1023 1687 2544
van 2 miljoen unieke kijkers! 19  1-2-24 Don Mr.Frank visser Foet Uitspraak SBS 6 798 865 1.663 2211
20 25-2-24 Zon Tussen Kunst En Kitsch NPO 1 1171 444 1.615 2337
21 20-4-24 Zot Make Up Your Mind RTL4 777 791 1568 2155
22 1-6-24 Zat Youp, De Laatste Ronde NPO 1 801 754 1556 2391
23 22-1-24 Maa Avondshow Met Arjen Lubach NPO 1 627 912 1638 2036
24 24-3-24 Zon Postcode Loterij Miljioenenjacht SBS 6 1.200 320 1520 2390
25 25-4-24 Don Dit Was Het Nieuws NPO 1 595 907 1503 2028
KDH=Kijkdichtheid in duizenden op 6 jaar en ouder Bron: NMO/MBS

Een programmaititel kan €&én maal in de Top 25 opgenomen worden.
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NMO update

Op 28 augustus 2023 was het eindelijk zo ver: het nieuwe kijkonder-
zoek van Kantar is live gegaan en heeft na een bijna 60-jarige
historie GfK vervangen als leverancier van het kijkonderzoek. Inmiddels
zijn we een jaar verder en al aardig gewend aan de nieuwe kijkcijfers.
We kijken uit naar het vierde kwartaal, waarin we de cijfers voor het
eerst kunnen vergelijken met de Kantar cijfers van het vierde
kwartaal van 2023. Voor de komende periode staat een aantal
interessante projecten op stapel:

Addressable-TV

Talpa Network en Ad Alliance zijn inmiddels op kleine schaal
begonnen met het uitzenden van Addressable TV-campagnes via
de set top box van Vodafone Ziggo. Op het moment van schrijven
zijn in een aantal testcampagnes commercials van adverteerders
vervangen door een andere eigen addressable ad. De kijkmeter
van Kantar is goed in staat om deze addressable ads te herkennen
doordat ze van een watermark voorzien zijn. De volgende stap is om
commercials van andere adverteerders, die overschreven zijn door
een addressable ad, te ontdubbelen uit de reguliere kijkcijfers. Dit
proces is inmiddels ontwikkeld en geimplementeerd in de software
van GfK Adware en MBS en wordt aan de hand van een aantal test-
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campagnes gecertificeerd. Zodra dit gereed is kan Addressable-TV
geintroduceerd worden door de genoemde exploitanten.

Toevoegen online video content

In ons TV-Jaarrapport 2023 staat te lezen hoe fase 2 van het
nieuwe kijkonderzoek gevormd wordt door de meting en rappor-
tage van on demand en live gekeken programma’s en reclame-
blokken op online devices. Dit betreft dan de video platforms van
RTL, Talpa Network, NPO en ESPN. Daarnaast zal ook het kijkgedrag
gerapporteerd worden van de apps en sites van KPN en Vodafone-
Ziggo, later gevolgd door die van NLZiet en Odido. Een belangrijk
onderdeel van dit kijkgedrag wordt gevormd door de reclameblok-
ken die via deze apps en sites van de operators bekeken worden.
Het positieve gevolg van deze uitbreiding van het kijkonderzoek is
dat we eindelijk in staat zijn om kijktijd te rapporteren die op
bepaalde dagen en tijden significant is. Het gevolg hiervan zal

zijn dat de kijktijd van TV-ZenderTotaal vanaf het tweede kwartaal
2025, als NMO live gaat met fase 2, zal groeien met enkele minuten
per dag.
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Nieuwe definitie, Video Totaal

Op pagina 19 wordt uitgelegd hoe de metric TV-Schermtijd in het
huidige Kantar onderzoek niet meer voldoet. Om deze reden is in
dit rapport meer dan vorige jaren gerapporteerd over de metric
TV-ZenderTotaal. Dit is een optelling van de live en uitgestelde
kijktijd naar de de TV-zenders. Als onderdeel van fase 2 zal NMO
komen met een nieuwe metric, genaamd Video Totaal. Over de
exacte invulling van Video Totaal wordt op dit moment gesproken.
Het nieuwe Video Totaal zal rapporteren over alle schermen, zowel
het grote (TV) scherm als alle online devices. Er zal met een
zogenaamde whitelist gewerkt worden om te bepalen welke plat-
forms onderdeel gaan uitmaken van het nieuwe Video Totaal. Deze
nieuwe definitie zal als onderdeel van fase 2 in het tweede kwartaal
van 2025 van start gaan

Op de website van het Nationale Media Onderzoek (NMO) kun

je veel informatie vinden over de opzet van de nieuwe media-
onderzoeken voor print, online, audio en video. @
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Toelichting

Screenforce publiceert jaarlijks twee rapporten. In september verschijnt Gebruikte bronnen en software
het TV Halfjaarrapport en in maart het TV Jaarrapport. De basis van de » Telmar en NMO voor de kerncijfers over reclame
rapporten wordt gevormd door de bestedingen, die adverteerders doen bij » Screenforce voor de netto TV-bestedingen
de bij Screenforce aangesloten TV-exploitanten. Het betreft hier de netto » Onderzoeksbureau Nielsen voor de bruto TV-bestedingen
bestedingen, na aftrek van eventuele kortingen. Alle bedragen zijn exclusief » NMO voor de kijkcijfers
BTW. De bestedingen worden door accountantskantoor Slof & Wildenburg » Media Buying Systems (MBS) voor de kijkcijfer analyses
verzameld in opdracht van Screenforce. De bestedingen worden
aangeleverd door TV-exploitanten Ster, Talpa Network en Ad Alliance. Begrippen en definities

In de rapporten worden veel begrippen gebruikt, die niet voor alle
De bestedingen aan TV-reclame worden in dit rapport verdeeld tussen lezers direct duidelijk zijn. Het laatste hoofdstuk van deze rapporten
spot- en non-spotbestedingen. Sinds 2016 zijn aan deze bestedingen ook bevat daarom een overzicht van de belangrijkste begrippen met een
de uitgaven op de online platforms van de Screenforce broadcasters uitleg.
toegevoegd. Voorbeelden hiervan zijn instream video’s, bumper ads en
outstream video's (zie de begrippenlijst voor een nadere uitleg). Ook de Contact
branded partnerships, die Ad Alliance en Talpa Media aanbieden via hun Voor vragen, opmerkingen of suggesties over de TV rapporten van
eigen en partner Multi Channel Networks vormen een onderdeel van de Screenforce kun je contact met ons opnemen door een email te sturen
non-spotbestedingen. naar info@screenforce.nl.
Een tweede belangrijk onderdeel van de rapporten wordt gevormd door Nieuwsbrief
de kijkcijfferanalyse over het eerste half jaar en het hele joar. Deze kijkcijfers Wil je op de hoogte blijven van het belangrijkste nieuws over de
zijn afkomst van Stichting Nationaal Media Onderzoek (NMO) Tenzij anders TV-industrie, meld je dan aan voor onze nieuwsbrief via deze link.
vermeld zijn alle kijkcijfers gebaseerd op de doelgroep 6 jaar en ouder.
Hiervan is de populatie 16,5 miljoen groot (januari 2024). «*» Nielsen ‘> MEDIA BUYING SYSTEMS
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Begrippenlijst

> 6+

6+ staat voor de doelgroep 6 jaar en ouder.
Voor TV kijkcijfers gebruikt NMO (Nationaal
Media Onderzoek) als basisdoelgroep de totale
Nederlandse bevolking. De populatie van deze
doelgroep is in het jaar 2024 door het CBS
vastgesteld op 16.495.000.

» AVOD

Een afkorting voor Advertising-based Video
On Demand: een video on demand platform
met video's die voorafgegaan of in sommige
gevallen onderbroken worden door een of
meer commercials. 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 rapportages van NMO over pro-
gramma'’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.

» Bumper ad

Een pre-roll van maximaal 6 seconden die

niet geskipt kan worden en uitgekeken moet
worden voordat de videocontent kan starten of
continueren.

» 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 onderbroken wordt door een of meer
commercials. Hierdoor is het gebruik ervan
meestal gratis. Voorbeelden van BVOD plat-
forms zijn KIJK en RTLXL. Zie ook AVOD, VOD,
TVOD en SVOD.

» Campagne

Serie uitzendingen van één of meerdere
commercials 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.

> CTV

Dit staat voor Connected TV. TV's die verbon-
den zijn met het internet (smart TV's). Deze
TV's beschikken over apps en binnen deze
omgeving kunnen o.a. bumper of pre-roll ads
ingekocht worden. Deze worden bijvoorbeeld
geserveerd voor het bekijken van content op
YouTube of op FAST kanalen. Deze content
koop je in op platformen als Samsung TV Plus,
Philips, LG Channels en Explore Ads.

> Doelgroep

Een doelgroep is een subgroep van de
populatie op basis van bepaalde achtergrond-
kenmerken, bijvoorbeeld leeftijd, geslacht en/
of sociale klasse. Bekende voorbeelden zijn

de 20-34 jarigen, huishoudverantwoordelijken
25-54 jaar of business-to-business (B-to-B).

In NMO verband is sprake van commerciéle
doelgroepen waarvan de populatieaantallen
jaarlijks door NMO vastgesteld worden op basis
van CBS data. Dit gebeurt aan het begin van
elk nieuw jaar.

> FAST

Dit staat voor Free Ad Supported Television.
Gratis TV zenders op CTV's waarbij de kijker
ook reclame te zien krijgt. FAST kanalen zijn te
zien via de Smart TV (zie definitie CTV). Inkoop
van reclames op FAST kanaal gaat middels het
online ecosysteem, onder meer via Talpa en
Ad Alliance.

> GRP (Gross Rating Point)

Een GRP is 1% bruto kijkdichtheid binnen een
bepaalde 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 kijkdicht-
heden van commercials.
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> Instream

Een commerciéle video die voor, 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
programma of een tijdvak heeft gekeken, uit-
gedrukt in minuten. Personen binnen de doel-
groep 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 2023 was dit 53%.
Indien een gebruiker een lineair programma
pauzeert en later verder kijkt valt dit reeds
onder Uitgesteld Kijken.

» MCN

Dit staat voor Multi-Channel Network, een
netwerk bestaande uit content creators op
YouTube, Instagram of TikTok. Adverteerders
kunnen hier een commerciéle samenwerking
mee aangaan. Voorbeelden van een MCN zijn
We Are Era (Ad Alliance) en Sociallnfluencers
(Talpa Network).
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Begrippenlijst

» Non-spotbestedingen

De non-spotbestedingen worden vooral
gevormd door de investeringen die adver-
teerders buiten de reclameblokken doen

in programma participatieprojecten en in
partnerships met de content merken 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 Solutions onderdeel uit van de
non-spotbestedingen.

» Online devices

Apparaten met internettoegang, zoals: desk-
top, laptop, smartphone en tablet. Video in
het algemeen en TV-content in het bijzonder
wordt in steeds meerdere mate gecon-
sumeerd via online devices. Daarom maken zij
ook onderdeel uit van het TV-kijkonderzoek.

» Online videoplatforms

Dit zijn websites en apps die video's aanbieden
die gebruikers online kunnen afspelen. Voor-
beelden hiervan zijn bijvoorbeeld YouTube,
Netflix, TikTok en Amazon Prime. TV-broadcast-
ers zijn ook actief in dit deel van de markt. Denk
aan NPO Start, Videoland, Disney+ of HBO Max.

» Outstream

Een commerciéle video die in een niet-video
omgeving getoond wordt, bijvoorbeeld tussen
twee geschreven artikelen in. Er volgt geen
videocontent na de commerciéle video. Voor-
beeld van een outstream video is een video-
banner.

» Overige video content

Een categorie binnen de TV-schermtijd waarbinnen
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 (Google 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 NMO het programma-
bereik dagelijks op haar website en in haar app.

» Reference audit zenders

Reference audit zenders zijn zenders waarover

NMO op dagbasis en op minuutniveau op program-
ma- en commercialniveau rapporteert. Alle pro-
gramma’s en commercials worden gecodeerd,
gecategoriseerd en geharmoniseerd over de ver-
schillende zenders.

» SAVOD

Hybride vorm subscription-based VOD en advertising
funded VOD. In ruil voor een lager abonnementstarief
krijgen kijkers ook een aantal advertenties geserveerd.

» SKO Light zenders

SKO Light zenders zijn zenders waarover NMO 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 Light
zenders.

» Social mediacode

Reclamecode met regels die van toepas-
sing zijn op social media als Instagram,
YouTube en TikTok. De code is door DDMA
uitgebracht en wordt door de Stichting
Reclame Code toegepast.

> 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 zogenaamde kijkkansmodel.

» Spotbestedingen

De bestedingen die adverteerders gedaan
hebben door de inkoop van commercials
bij de Screenforce aangesloten broadcast-
ers. Deze commercials worden uitgezon-
den op 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 gedefini-
eerd als het gemiddelde percentage kijkers
per seconde, gedurende de minuut waarin
het begin van de spot valt.
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» 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 SAVOD.

» 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.

> 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
SAVOD.
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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 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 drie TV sales houses Ster, Ad Alliance en Talpa Network.
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