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1. WAT IS TV ?



WAT IS TV ?

Ooit stond het TV scherm gelijk aan “kijken naar TV zenders”. Dat is al lang niet meer
het geval. Het TV scherm is eigenlijk een digitaal scherm geworden zoals all andere,
met een connectiviteit vergelijkbaar met een computer (HDMI, wifi, LAN,USB).
Vandaag zijn bijna de helft van alle TV toestellen een “smart TV” en is er een
streaming stick/device aangesloten bij 18% in het Noorden en 13% in het Zuiden
(bron : Global web index).

De zenders zijn ook niet meer alleen op het TV scherm te zien. Zij hebben BVOD
(Broadcaster Video On Demand) platformen ontwikkeld die gericht zijn op het kijken
op andere schermen. De bijhorende app’s komen ook beschikbaar op de smart TV en
zullen het op termijn nog makkelijker maken om “broadcaster content” te gaan
bekijken op het grote scherm wanneer men dat zelf wil.

Het is de CIM-TV studie die bepaalt hoe de rapportering van TV activiteiten eruit ziet.
Voor de zenders wordt het live kijken gemeten én het uitgesteld kijken tot 7 dagen na
uitzending.
Daarnaast is er een (groeiend) volume van kijken naar “onbekende” content. De bron
kan een klassieke Video/DVD zijn. Maar het grootste gedeelte komt binnen via zeer
diverse aansluitingen en kan niet uit elkaar gehaald worden (tot nader order). Het
gaat hier over de nieuwe streaming platformen zoals Netflix, Streamz of Disney+ of
videoplatformen zoals Youtube. En zelfs het kijken naar zender content die langer dan
1 week geleden werd uitgezonden, of in preview, wordt niet gedetecteerd.
Hier ligt een grote uitdaging voor het CIM en er wordt hard aan gewerkt om deze
kijktrajecten in de toekomst eveneens te ontsluiten.

Het BVOD aanbod op andere schermen wordt binnen het CIM gemeten via de
internet studie en zal verder in het document aan bod komen.
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2. TV INVESTERINGEN



Kerncijfers

We vergelijken 2021 graag met 2019 om de effecten van corona
zoveel mogelijk te minimaliseren. In deze vergelijking nemen
we ook alle sectoren op, ook die waar veel ruil gebeurt zoals
media.

Het is duidelijk dat het aantal adverteerders & merken dat op
TV aanwezig was in 2021 nog sterk achterblijft ten opzichte van
de situatie voor de pandemie.
Dat neemt niet weg dat de aanwezige merken een veel grotere
dynamiek aan dag hebben gelegd qua inzet van verschillende
commercials en billboards. Het aantal nieuwe commercials
bleef stabiel op 89% van alle commercials.

De gemiddelde spotlengte (van de reguliere spots met uit-
sluiting van billboards) blijft dalen en zit nu dicht bij de 20”.

Zowel in het Noorden als in het Zuiden is het aantal
beschikbare zenders opnieuw gestegen. Ook het aantal
uitgezonden spots zit in een stijgende lange termijn trend. Het
aantal spots per zender per dag is dan ook groter geworden,
vooral in het Noorden.

Het aantal GRP (het aantal keer dat 1% van de doelgroep 18-54
is bereikt) is dan weer behoorlijk stabiel gebleven. Daardoor
daalt het aantal contacten per uitgezonden spot – opnieuw
meer in het Noorden dan in het Zuiden.

Number of : 2017 2018 2019 2020 2021
Index vs

2019

Advertisers 1,288 1,217 1,178 1,036 1,120 95

Brands 2,226 2,140 2,035 1,570 1,685 83

Commercials 15,162 11,907 12,059 11,697 13,479 112

New Commercials 13,089 10,650 10,698 10,403 12,019 112

Commercials/Brand 6.8 5.6 5.9 7.5 8.0 135

Spotlenght (spots only) 21.6'' 21.0'' 21.0'' 21.6'' 20.3'' 97

North (spots only)

Number of channels 34 34 34 36 38 112

Spots 2,278,704 2,498,399 2,886,554 2,569,036 3,925,919 136

Spots/channel/day 184 201 233 195 283 122

GRP 18-54 936,562 870,176 883,195 819,584 889,080 101

GRP per spot 0.41 0.35 0.31 0.32 0.23 74

South (spots only)

Number of channels 20 20 21 24 24 114

Spots 958,949 1,024,055 1,100,784 1,105,509 1,360,366 124

Spots/channel/day 131 140 144 126 155 108

GRP 18-54 981,414 777,650 755,747 690,606 778,452 103

GRP per spot 1.02 0.76 0.69 0.62 0.57 83

Source : CIM TV. All sectors including (Associated) Manifestations/Shows, Fairs, Media/Publishers



TV RECLAME. BRUTO INVESTERINGEN

We beschikken in België alleen over de Bruto
investeringen van de adverteerders. Dat wil
zeggen dat de tariefwaarde wordt genomen van
elke spot of billboard dit wordt uitgezonden. Dit
geeft niet de werkelijk betaalde waarde weer,
maar laat wel toe om evoluties te volgen in de
tijd, of verschillende adverteerders tegen elkaar
af te zetten of sectoren te analyseren.

Enkele sectoren die vaak mediaruimte ruilen
zoals manifestaties, shows, beurzen en de media
zelf werden uit deze analyse verwijderd. Het zijn
typisch anticyclische adverteerders die meer
ruimte krijgen wanneer de reguliere markt wat
achterblijft, zoals het geval was in 2020. In een
oververhitte markt zoals in 2021 was er dan weer
heel wat minder plaats.

Het jaar 2021 gaat de geschiedenis van de TV
investeringen in als een “all time high”. De
bestedingen liggen 19% hoger versus pre-corona
jaar 2019.
De sponsoring / billboard budgetten deden het
zelfs nog iets beter met een stijging van 20%.
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Source : MDB Nielsen. Excluded : (Associated) Manifestations/Shows, Fairs, Media/Publishers



VERWACHTINGEN VOOR 2022

Het is niet evident om vooruit te kijken en de evolutie van de
markt te voorspellen. Wat we wel kunnen is naar enkele
indicatoren kijken en hun relatie met de investeringen trachten
af te leiden.
In deze oefening zijn we uitgegaan van het
consumentenvertrouwen. Er is zeker een verband met het be-
stedingsatroon van de consument en dus onrechtstreeks ook
met de opportuniteit voor adverteerders om hierop in te
spelen.
Algemeen gezien geeft een hoger consumenten vertrouwen
inderdaad aanleiding tot stijgende investeringen, en viceversa.
In de periode 2012-2014 was er nauwelijks groei in een
sombere markt. Omgekeerd was de periode 2015-2018 één met
een sterke start qua groei en vervolgens een blijvend hoog
niveau.
Vanaf 2019 keerde het tij met als dieptepunt het coronajaar
2020.

Vanaf het laatste kwartaal van 2020 begon het vertrouwen te
stijgen om vanaf Q2 2021 zelfs boven nul uit te komen en te
blijven voor de rest van het jaar. Daarmee deed België het beter
dan het Europese gemiddelde.
De TV-investeringen volgden een gelijkaardig parcours. Het
laatste kwartaal van 2020 lag al hoger dan een jaar eerder, en
die tendens zette zich door met een zeer sterk Q2 en een “sold
out” situatie in Q4. Daardoor kwam een uitzonderlijk eind-
resultaat tot stand.
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Het jaar 2022 zet zich in met een hoog consumentenvertrouwen
waardoor een voorgezette positieve investeringscurve kan verwacht
worden. Daardoor verwacht VIA voor 2022 een verdere groei van de
TV reclame-investeringen van +5% ten opzichte van 2021.



3. TV ADVERTEERDERS



BRUTO TV INVESTERINGEN PER ECONOMISCHE GROEP

Met een algemene stijging van +19% is het niet verwonderlijk dat bijna
alle economische sectoren gestegen zijn.

De 2 uitzonderingen zijn ook vrij evident. De cultuur/toerisme sector
herstelde zich, maar niet voldoende om het niveau van 2019 te halen.
Het zelfde beeld in de Transport sector, waar de auto verkoop het
moeilijk bleef hebben.

Langs de kant van de stijgingen valt de distributiesector op. De groot-
distributie verdubbelde op 2 jaar haar investeringen, nadat 2020 reeds
een groeijaar was. Ook de e-commerce sector was belangrijk en neemt
met 1/3 van de investeringen het belangrijkste deel van de distributrie
voor zijn rekening.

En verder was het vooral alles wat met de uitrusting van het huis te
maken had, dat flink doorgroeide. Daar is corona de perfecte verklaring
voor, want de mensen hadden meer dan ooit tijd (en ook geld) om
hieraan te besteden.

Tot slot duwden vooral de investeringen in Banken/verzekeringen en
beleggingen de sector diensten vooruit.
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Economical group (in mio) 2019 2020 2021
index vs

2019

FOOD € 322 € 272 € 379 118

DISTRIBUTION € 186 € 196 € 302 163

BEAUTY - HYGIENE € 196 € 158 € 197 100

CULTURE, TOERISM, FREE TIME, SPORT € 184 € 160 € 175 95

HEALTH - WELNESS € 102 € 104 € 118 116

SERVICES incl. FINANCE € 88 € 92 € 115 131

HOME IMPROVEMENT € 62 € 76 € 114 183

CLEANING PRODUCTS € 88 € 99 € 110 125

TRANSPORT € 126 € 80 € 107 85

TELECOM € 77 € 75 € 82 106

ENERGY - FUEL € 19 € 17 € 20 107

CLOTHES - ACCESSOIRES € 9 € 8 € 10 109

PETS € 4 € 3 € 8 182

OTHER € 1 € 0 € 1 154

TOTAL € 1,464 € 1,341 € 1,739 119

Source : Nielsen MDB

Excluded : (Associated) Manifestations/Shows, Fairs, Media/Publishers



BRUTO TV INVESTERINGEN – ADVERTEERDERS TOP 25

Zoals vanouds vinden we Procter & Gamble vooraan in de ranking, met

grote voorsprong op Coca-Cola en Unilever.

In deze top25 zijn er 6 adverteerders die een sprong vooruit maken van

100% (verdubbeling) of meer ten opzichte van 2019. Wat opvalt : allemaal

maken ze deel uit van de distributie sector en met Coolblue, Hellofresh en

Bol.com zijn 3 ervan e-commerce spelers. Ook opvallend : allemaal

groeiden hun investeringen ook al in coronajaar 2020.

In de totale top zijn er slechts 3 adverteerders die minder investeerden

versus 2019 – waarvan Ferrero en Vinted wel groeiden ten opzichte van

2020 maar niet voldoende om 2019 te overklassen.

Tot slot waren er 4 adverteerders die minder in TV investeerden in 2021

ten opzichte van 2020. Pepsico, Henkel en Nestlé bleven echter wél boven

hun niveau van 2019.
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Advertiser (in mio) 2019 2020 2021
index vs

2019

1 PROCTER & GAMBLE BENELUX  € 107  € 110  € 140 131

2 COCA-COLA SERVICES  € 42  € 25  € 52 125

3 UNILEVER BELGIUM FOODS & HPC  € 41  € 39  € 52 125

4 FERRERO  € 41  € 25  € 33 80

5 RECKITT & BENCKISER HOME CARE  € 29  € 27  € 31 105

6 VINTED  € 31  € 21  € 24 76

7 COOLBLUE  € 5  € 12  € 23 460

8 D'IETEREN AUTO  € 17  € 8  € 22 135

9 BEIERSDORF  € 19  € 19  € 22 119

10 COLRUYT  € 6  € 14  € 22 346

11 AS WATSON  € 11  € 16  € 21 198

12 HELLOFRESH  € 10  € 12  € 20 201

13 PEPSICO BELUX  € 15  € 24  € 19 130

14 DELHAIZE  € 8  € 18  € 18 237

15 HENKEL BELGIUM  € 10  € 19  € 17 170

16 NATIONALE LOTERIJ  € 15  € 17  € 17 119

17 NESTLE BELGILUX  € 12  € 19  € 17 141

18 CONTINENTAL FOODS  € 15  € 14  € 17 114

19 PROXIMUS  € 16  € 14  € 17 104

20 TELENET OPERATIES  € 14  € 13  € 16 117

21 LEGO BELGIUM  € 10  € 13  € 16 161

22 RECKITT & BENCKISER HEALTHCARE  € 22  € 19  € 16 72

23 BOL.COM  € 5  € 6  € 16 313

24 ORANGE  € 16  € 13  € 16 96

25 LOTUS BAKERIES  € 12  € 5  € 15 121

Source : Nielsen MDB



BRUTO TV INVESTERINGEN PER WEEK | PER DAG VAN DE WEEK

Qua investeringen per week lag de curve van 2021 steeds boven
die van 2019. In 2020 was er nog de dip tijdens de eerste
lockdown, maar zoals reeds eerder aangegeven kwamen de
investeringen onder stoom tijdens het 2de deel van het jaar zodat
ze hoger uitvielen dan in 2019.

De seizoenaliteit van de Tv investeringen komt goed tot uiting,
met een piek in het najaar en luwe periodes tijdens de eerste
maanden en in de zomer.
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Traditioneel zijn de investeringen het hoogste in het begin van de
week, en het laagste op zaterdag. Dat is in 2021 niet anders, maar
uiteraard op een hoger niveau dan het jaar ervoor.

Door de hoge vraag naar de beschikbare ruimte zien we dat het
precies de zaterdag en de zondag zijn die het meest vooruit zijn
gegaan. Daardoor komt de zondag zelfs op hetzelfde niveau dan
de doordeweekse donderdag en vrijdag.

Source : MDB Nielsen. Excluded : (Associated) Manifestations/Shows, Fairs, Media/Publishers



4. TV KIJKEN



TV-SCHERMTIJD OP DE DOELGROEP 18-54 JAAR

De totale schermtijd is in 2021 teruggevallen op het niveau van voor de
pandemie. In het Noorden nog licht gestegen, in het Zuiden waar de kijktijd
traditioneel meer dan 25% hoger ligt is er een lichte achteruitgang.
De conclusie blijft dezelfde: het grote scherm krijgt nog steeds enorm veel
aandacht: bijna 3 uur in het Noorden en 3.5 uur in het Zuiden. Per dag.
Alleen is de manier van kijken duidelijk aan het evolueren, en is de
pandemie daar een katalysator in geweest.
Wat opvalt is dat de consumptie van video/DVD lijkt uitgespeeld. Zowel in
Noord als Zuid implodeerde het aandeel ten voordele van streaming
services.

Een andere opvallende tendens is de groei van het uitgesteld kijken, vooral
dan in het Noorden. De helft daarvan gebeurt echter op de dag zelf en
hoort eigenlijk bij de “broadcast day”. In het Noorden gaat in totaal 68%
van de schermtijd naar broadcaster content.

In het Zuiden is de tendens om uitgesteld te kijken minder groot. In totaal
gaat 60% van de schermtijd naar broadcaster content. Dat is echter qua
aantal minuten nog steeds beduidend hoger dan in het Noorden.

Source : CIM TV, All 18-54, Live+7 Source : CIM TV, All 18-54, Live+7



ONTWIKKELING TV-SCHERMTIJD PER WEEK

Het verloop van de TV consumptie in de tijd werd de laatste 2 jaar sterk
beïnvloed door een aantal factoren waarvan de pandemie de belangrijkste
was met de uitgesproken pieken in voor- en najaar 2020.

Maar de natte sportzomer van 2021 was zeker ook een atypisch gegeven.
Daardoor steeg het kijkvolume in deze periode bij momenten boven die van
2020 uit.

Wat eveneens opvalt is de trage uptake van kijkvolume in het najaar 2021.
Dit had zeker te maken met de combinatie van een warme herfstperiode
met een optimistisch post-corona gevoel – dat snel wegebde naarmate het
najaar vorderde en de deltavariant zijn intrede deed. Naarmate het jaar
vorderde steeg de curve weer naar een typisch najaar niveau.

Source : CIM TV, All 18-54, Live+7 Source : CIM TV, All 18-54, Live+7



ONTWIKKELING TV-SCHERMTIJD PER DAG VAN DE WEEK

Er wordt traditioneel meer TV gekeken in het weekend, met een uitschieter
op zondag. Uiteraard volgen deze cijfers de algemene tendens : een bedui-
dend hoger niveau in 2020 en een terugval in 2021 naar het pre-corona
niveau van 2019. Toch zijn er enkele nuances.
De belangrijkste constatatie is dat zowel in Noord als in Zuid het niveau
tijdens de week in 2021 min of meer constant blijft versus 2019.

In het weekend, waar de vraag naar advertentie ruimte juist lager is maar
het audience hoger, zien we een verschil tussen Noord en Zuid.
In het Noorden blijft het niveau op vrijdag-zondag nog steeds licht boven
dat van 2019, op zaterdag zelfs beduidend hoger.
In het Zuiden zien we een omgekeerd effect. Let wel : daar ligt de
algemene kijktijd wel nog steeds beduidend hoger.

Source : CIM TV, All 18-54, Live+7 Source : CIM TV, All 18-54, Live+7



ZENDERAANDELEN OP DE DOELGROEP 18-54 IN HET NOORDEN
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De marktaandelen van de zenders ondergingen niet zoveel
veranderingen ten opzichte van 2020. De algemene pikorde
veranderde niet, met uitzondering van VTM3 dat wisselde van
plaats met Play5.
Er moet zeker rekening gehouden worden met het effect van de
uitzonderlijke sportzomer (EK + Olympische spelen) dat een positief
effect had op de VRT zenders in 2021.

De 3 grote zendergroepen in het Noorden verdelen samen 79% van
het totale volume.
Het effect van taal is eveneens duidelijk. Minder dan 5% van het
volume gaat naar zenders in een andere taal (zonder ondertitels).

Source : CIM TV – 18-54 – Live+7 – both years ranked on 2021 results for comparability



ZENDERAANDELEN OP DE DOELGROEP 18-54 IN HET ZUIDEN
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In het Zuiden blijft ranking volledig intact. In deze markt zijn slechts
2 Belgische zendergroepen actief, aangevuld met de Belgische tak
van AB Groupe.
Daarnaast en is er nog een belangrijke invloed van de grote Franse
zenders – die overigens met bijna 2% achteruitgaan. Belangrijk
detail : TF1 wordt in België apart gecommercialiseerd door Franse
reclamespots te vervangen door Belgische.

RTBF en RTL halen samen net iets meer dan 50% van het volume
zich toe.
We zien hier overigens een bijna onbestaande rol voor zenders in
een andere taal.

Source : CIM TV – 18-54 – Live+7 – both years ranked on 2021 results for comparability



TV-SCHERMTIJD PER DOELGROEP

De algemene tendens die vastgesteld werd op 18-54 komt bij de meeste
doelgroepen terug : in 2021 is er ten opzichte van 2019 nog steeds een
hoger niveau in het Noorden en een licht lager niveau in het Zuiden.
De jongere doelgroep 15-34 kijkt nog steeds meer dan 2 uur per dag naar
TV – on het Zuiden zelfs beduidend meer.
Als we kijken naar de hoofddoelgroep 18-54 en de segmenten in die
doelgroep, dan zien we steeds een hogere tijd het vrouwelijk segment en
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bij de PRP (Persons Responsible for Purchases) (de personen die in het
gezin meestal het merk kiezen voor voeding, courante dranken en
onderhoudsproducten).
Ook interessant om vast te stellen is dat zowel in Noord als Zuid de hogere
sociale segmenten (de Sociale groepen 1-4) nog steeds meer kijken in
2021 ten opzichte van 2019.

18-54 18-54



BEST BEKEKEN PROGRAMMAS NOORD (op 4+)
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Een programmatitel mag maar één keer voorkomen in de top van de best
bekeken programma’s. Een voetbalwedstrijd wordt evenwel telkens als
een apart programma beschouwd. Het EK voetbal staat daardoor met 6
wedstrijden in de top10. Meer nog, de wedstrijd tegen Portugal komt
binnen op nr4 in de top aller tijden.
En niet onbelangrijk : dit is de officiële top25 zoals gepubliceerd door het
CIM. En die doet dat op de totale populatie 4+. Op de website van het
CIM kan de volledige top100 van het Noorden teruggevonden worden.

Op zon- en feestdagen scoort EEN bijzonder goed met niet minder dan 10
programma’s waarvan 3 uitgezonden werden op 1 januari 2021. Van een
blitz start gesproken !

Alleen Play4 weet de hegemonie van EEN te doorbreken, met de finales
van De Mol en De slimste mens.

VTM is dit jaar net buiten de top25 gevallen. Geen Masked Singer in
2021!

Vermelden we tot slot dat het eerste journaal op de 20ste plaats staat.
Een duidelijke terugval ten opzichte van 2020.

TV : Live+7+Guests = aantal kijkers van 4 jaar en ouder en eventuele gasten in
Vlaanderen en Nederlandstalig Brussel tot 7 dagen na uitzending van het programma.

Share

in 000 in % in %

1 VB. EK. 1/8F - BELGIE/PORTUGAL EEN 27/06  2.397,2  39,4 81.7‏

2 VB. EK. SCHIFT - FINLAND/BELGIE EEN 21/06  2.138,4  35,1 75,2‏

3 VB. EK. 1/4F - BELGIE/ITALIE EEN 02/07  2.126,2  34,9 81,8‏

4 REIZEN WAES, VLAANDEREN EEN 07/02  1.891,8  30,9 57,9‏

5 VB. EK. SCHIFT - DENMARK/BELGIE EEN 17/06  1.815,7  29,8 80,3‏

6 VB. EK. SCHIFT - BELGIE/RUSLAND EEN 12/06  1.754,0  28,8 73,1‏

7 CHATEAU PLANCKAERT EEN 01/01  1.598,1  26,1 54,6‏

8 TABOE EEN 26/12  1.564,6  25,3 52,1‏

9 VB. EK. FIN - ITALIE/ENGELAND EEN 11/07  1.528,8  25,1 71,0‏

10 DE MOL PLAY4 09/05  1.505,6  23,4 40,8‏

11 DE COLUMBUS EEN 03/10  1.499,2  24,6 60,3‏

12 EUROVISIE SONGFESTIVAL - FINALE EEN 22/05  1.486,0  24,4 66,1‏

13 FACTCHECKERS EEN 27/01  1.467,3  24,1 45,5‏

14 DE SLIMSTE MENS TER WERELD PLAY4 23/12  1.462,7  23,8 52,7‏

15 THUIS EEN 01/01  1.423,0  23,1 49,9‏

16 BEAU SEJOUR EEN 31/01  1.402,7  22,8 52,3‏

17 VELDRIJDEN. WK. OOSTENDE H. EEN 31/01  1.398,5  23,1 76,5‏

18 VREDE OP AARDE EEN 01/01  1.396,4  22,9 49,1‏

19 REIZEN WAES, NEDERLAND EEN 13/12  1.391,5  22,7 45,5‏

20 HET 7 UUR-JOURNAAL EEN 20/01  1.367,7  22,5 52,0‏

21 TWEE TOT DE ZESDE MACHT EEN 21/02  1.357,4  22,3 45,8‏

22 UNDERCOVER EEN 21/11  1.340,7  21,6 43,6‏

23 CYCLO: RONDE V. VLAANDEREN EEN 04/04  1.304,5  21,5 82,7‏

24 HET HUIS - EDDY PLANCKAERT EEN 02/11  1.299,2  21,2 46,7‏

25 HET HOGE NOORDEN EEN 09/02  1.297,8  21,2 41,5

Programme Channel
Date 

2021

Average reach

https://www.cim.be/nl/televisie?type=yearly_top_100&year=2021&region=north


BEST BEKEKEN PROGRAMMAS ZUID (op 4+)
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Een programmatitel mag maar één keer voorkomen in de top van de
best bekeken programma’s. Een voetbalwedstrijd wordt evenwel
telkens als een apart programma beschouwd. Het voetbal staat
daardoor met 9 wedstrijden in de top10.
Meer nog, de Top 5 van 2021 staan in de Top 25 aller tijden, met de
wedstrijd tegen Portugal op nr. 8. Het was dus zeker een uitzonderlijk
sportjaar.

En niet onbelangrijk : dit is de officiële top25 zoals gepubliceerd door
het CIM. En die doet dat op de totale populatie 4+. Op de website van
het CIM kan de volledige top100 van het Zuiden teruggevonden
worden.

Als we de volledige top 25 in ogenschouw nemen, dan overheerst het
voetbal. De reeks wedstrijden wordt alleen onderbroken door
nieuwsuitzendingen van La Une en RTL-TVI. Ook de speciale
uitzendingen naar aanleiding van de overstromingen hadden veel
aandacht.

Door een meer versnipperde markt met sterke concurrentie vanuit
Frankrijk komen series of entertainment in het Zuiden niet in de top
25 voor.

TV : Live+7+Guests = aantal kijkers van 4 jaar en ouder en eventuele gasten in
Vlaanderen en Nederlandstalig Brussel tot 7 dagen na uitzending van het programma.

Share

in 000 in % in %

1 FOOT. EURO 1/8F - BELGIQUE/PORTUGAL La Une 27/06  1.541,7  35,0 79.4‏

2 FOOT. EURO 1/4F - BELGIQUE/ITALIE La Une 02/07  1.473,3  33,4 77,8‏

3 FOOT. EURO ELIM - FINLANDE/BELGIQUE La Une 21/06  1.461,6  33,1 73,4‏

4 FOOT. EURO ELIM - DANEMARK/BELGIQUE La Une 17/06  1.402,3  31,8 80,4‏

5 FOOT. EURO ELIM - BELGIQUE/RUSSIE La Une 12/06  1.320,4  29,9 71,9‏

6 FOOT. EURO. FIN - ITALIE/ANGLETERRE La Une 11/07  1.134,9  25,7 71,1‏

7 FOOT. NATIONS LEAGUE 1/2F - BELG/FRANCE RTL-TVI 07/10  1.117,6  25,3 62,2‏

8 FOOT. EURO ELIM - FRANCE/ALLEMAGNE Tipik 15/06  925,6  21,0 56,0‏

9 LE 19.30 La Une 17/06  866,2  19,6 50,5‏

10 FOOT. EURO 1/8F - FRANCE/SUISSE Tipik 28/06  855,4  19,4 55,9‏

11 FOOT. EURO. 1/2F - ITALIE/ESPAGNE Tipik 06/07  841,9  19,1 58,8‏

12 FOOT. CM. QUALIF - BELG/PAYSdGALLES La Une 24/03  788,4  17,9 48,4‏

13 RTL INFO 19H RTL-TVI 03/01  783,6  17,7 47,8‏

14 FOOT. CM. QUALIF - BELGIQUE/BELARUS La Une 30/03  780,7  17,7 47,5‏

15 FOOT. EURO - PORTUGAL/FRANCE Tipik 23/06  762,3  17,3 47,5‏

16 FOOT. AMICAL - BELGIQUE/CROATIE La Une 06/06  756,5  17,1 50,5‏

17 RTL INFO EDITION SPECIALE RTL-TVI 15/07  751,8  17,0 45,3‏

18 FOOT. CM. QUALIF - REP.TCHEQUE/BELGIQUE La Une 27/03  748,2  17,0 43,2‏

19 EDITION SPECIALE - LE 19.30 La Une 14/07  738,6  16,6 48,9‏

20 FACE AU JUGE RTL-TVI 17/01  726,9  16,4 41,3‏

21 FOOT. CM. QUALIF - BELGIQUE/REP. TCHEQUE La Une 05/09  717,9  16,3 52,4‏

22 FOOT. CM. QUALIF - PAYSdGALLES/BELGIQUE La Une 16/11  700,9  15,9 43,8‏

23 FOOT. EURO 1/2F - ANGLETERRE/DANEMARK Tipik 07/07  679,8  15,4 52,7‏

24 FOOT. CM. QUALIF - ESTONIE/BELGIQUE La Une 02/09  675,9  15,3 47,8‏

25 FOOT. CM. QUALIF - BELGIQUE/ESTONIE La Une 13/11  674,4  15,3 38,0

Programme Channel
Date 

2021

Average reach

https://www.cim.be/nl/televisie?type=yearly_top_all_time&year=2021&region=south


5. TV CONTENT



TV KIJKTIJD PER TYPE CONTENT, ZUID, 18-54
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Op basis van de audience 18-54 kunnen we kijken welk programma type het
meeste kijktijd oogst. Uiteraard is dit een beeld van het aanbod en het succes
ervan.
Fiction is de grootste categorie maar zit in een dalende tendens, vooral bij drama
en politie series. Algemeen nieuws zit nog steeds op een hoger niveau – daar zal
de pandemie niet vreemd aan zijn.
Tot slot zien we het effect van het sportjaar 2021 duidelijk terugkomen, vooral
dan in het aandeel voetbal.

Programme type 2019 2020 2021

Entertainment Game shows 5% 5% 5%

Entertainment other 5% 4% 5%

Entertainment Music 2% 2% 2%

Fiction drama 10% 9% 8%

Fiction action/adventure 8% 7% 7%

Fiction comedy 12% 11% 11%

Fiction other 3% 3% 3%

Fiction Police/Detective 10% 9% 8%

Fiction Soap 0% 0% 2%

General news+specials 12% 16% 13%

Information 3% 3% 3%

Interest Human/society 8% 9% 10%

Interest other 4% 5% 4%

Lifestyle cooking 4% 4% 3%

Lifestyle decoration 2% 2% 2%

Lifestyle other 7% 7% 6%

Sports cycling 1% 0% 1%

Sports Football 2% 1% 5%

Sports other 2% 1% 2%

TOTAL 100% 100% 100%



TV KIJKTIJD PER TYPE CONTENT, NOORD, 18-54
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Ook in het Noorden is Fictie de grootste categorie, zij het lager dan in het Zuiden.
Fiction zit hier eveneens dalende tendens, vooral bij actie en comedy series.
In het Noorden wordt ook meer geïnvesteerd in het entertainment genre.
Algemeen nieuws is nog licht hoger dan voor de pandemie, maar de categorie
information in zijn geheel zit terug op het zelfde niveau als in 2019.
We zien hier eveneens het effect van het sportjaar 2021 waarbij in Vlaanderen
het wielrennen ook een belangrijke plaats opeist.

Programme type 2019 2020 2021

Entertainment Game shows 5% 6% 6%

Entertainment other 9% 8% 6%

Entertainment Music 2% 3% 4%

Fiction drama 7% 7% 7%

Fiction action/adventure 8% 8% 6%

Fiction comedy 9% 8% 6%

Fiction other 2% 2% 2%

Fiction Police/Detective 6% 6% 5%

Fiction Soap 5% 4% 4%

General news+specials 9% 12% 10%

Information 4% 4% 3%

Interest Human/society 11% 13% 12%

Interest other 4% 4% 4%

Lifestyle cooking 3% 4% 3%

Lifestyle decoration 1% 1% 2%

Lifestyle other 5% 5% 5%

Sports cycling 3% 2% 3%

Sports Football 3% 2% 6%

Sports other 2% 1% 4%

TOTAL 100% 100% 100%



UITGESTELD KIJKEN IN HET NOORDEN, 18-54
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TOTAL TOTAL

Het totale volume uitgesteld kijken werd reeds eerder in dit rapport
weergegeven. In onderstaande analyse is dit uitgesteld kijken op 2
manieren uit elkaar gehaald.
Op de eerste plaats is er het uitgesteld kijken op dezelfde dag van
uitzending. Het gaat hier eerder om een gedrag waarbij in uitgesteld
relais ook reclame vermijding gedrag wordt vertoond. Het is dan ook
niet onlogisch dat alle types van content hieraan blootgesteld worden.

Daarnaast is er het uitgesteld kijken op de dagen die volgen op de
uitzending. Het CIM meet dit vandaag van dag 1 tot dag 7 – het later
kijken verdwijnt in het volumen “onbekend”.
Hier gaat het zeker over een vorm van interesse en dus zijn er grote
verschillen qua content type. Nieuws en ook Sport verliezen veel van
hun waarde op korte termijn. Entertainment en fictie lenen zicht juist
heel goed voor een latere visie.
We zien ook dat in 2021 er een stijging is van dit gedrag.



UITGESTELD KIJKEN IN HET ZUIDEN, 18-54
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TOTAL TOTAL

In het Zuiden zien we eenzelfde beeld, met nuances.
Het algemeen niveau ligt hier lager dan in het Noorden.

Ook hier ligt het uitgesteld kijken op de dag zelf op een gelijkaardig
niveau ongeacht het content type. Er is ook een zekere nivellering aan
de gang, met uitzondering van sport wat opnieuw te maken heeft met
de sterke “live” sport zomer.

Op de dagen die volgen op de uitzending is er opnieuw veel verschil
naargelang het type content.
Nieuws en ook Sport hebben nog weinig waarde wanneer ze niet
“vers” worden bekeken.
Ook hier zien we een toename van dit latere kijken in 2021.



6. KIJKEN OP ANDERE SCHERMEN



VIDEO PLATFORMEN OP HET TV SCHERM EN OP ANDERE SCHERMEN
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Zowel op het TV scherm als op de andere schermen zijn
er maar weinig bereik gegevens bekend van de
verschillende video-platformen.

Op het TV scherm kunnen ze tot nader order niet worden
herkend.
Op de andere (digitale) schermen heerst de politiek van
de “walled garden” waarbij de platformen hun cijfers zelf
produceren en niet openbaar maken.
Het CIM werkt naarstig aan oplossingen voor deze
problematiek. Een “router oplossing” die alle verkeer
meet dat binnenkomt in een gezin zou al een begin zijn.
Of een panel van mensen die hun schermen laten
monitoren.

Via een bevraging kan echter al een beeld gevormd
worden. Door de pandemie ligt dit soort onderzoek bij
het CIM echter ook stil.
GroupM in België deed vorig najaar een 2de golf van hun
“Streaming Wars” onderzoek en dat geeft een beeld van
de situatie – zij het niet uitgesplitst naar de verschillende
schermen.
Van Netflix, Disney+, Streamz kan verwacht worden dat
deze consumptie vaak op het TV scherm gebeurt.
Youtube is met zijn korte content dan weer vooral op
andere schermen actief.

Alleen van de Belgische BVOD platformen (Broadcaster Video on Demand) zijn er
continue metingen op de andere schermen in het CIM Internet onderzoek. Alle
videoplayers worden voorzien van een “tag” zodat het volume en profiel kan
gevolgd worden.



EVOLUTIE VAN DE ONLINE ZENDER PLATFORMEN

De 5 grote Belgische broadcaster huizen hebben allen een videoplatform
uitgebouwd dat zowel live als het on-demand kijken van hun programma’s
toelaat. Deze zogenaamde BVOD platformen (Broadcaster Video On
Demand) zijn uitsluitend gericht op video (er zijn geen artikels) en ze
bieden volledige episodes aan van programma’s. Qua look & feel zijn ze
volledig vergelijkbaar met de Subscription bases Video On Demand
platformen (SVOD).

Wanneer de lange termijn trendlijn wordt berekend, zonder
rekening te houden met de atypische maanden mei-juli, dan komt
de groei op jaarbasis uit op +27% .

In het Noorden staat het gebruik van deze
BVOD platformen al wat verder dan in het
Zuiden.
In het algemeen is er een duidelijk positieve
evolutie waarneembaar. CIM Gemius heeft
sinds April 2020 cijfers beschikbaar.
Wat alvast opvalt is dat sport een belangrijke
katalysator is voor het gebruik – getuige de
zomer maanden 2021 (EK voetbal,
Olympische spelen).
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ABOUT VIA

VIA is de Belgische Vereniging  van de Audiovisuele Media en verenigt de verkoopsorganisaties van de Belgische Audio-Visuele media 
(TV, Radio, Cinema) en heeft de volgende doelstellingen:

• het overleg binnen de sector stimuleren
• een verbindende, katalyserende rol spelen in de ontwikkeling van nieuwe initiatieven in de markt
• overleg over technologische keuzes mogelijk maken, en er naar streven dat deze keuzes compatibel zijn en geen obstakels kunnen vormen in 

de ontwikkeling van de markt
• de kracht van onze media promoten, ondermeer door gezamenlijk onderzoek op te zetten die de merites van het huidige aanbod maar ook 

van de toekomstgerichte ontwikkelingen ondersteunen.
• een ondersteunende rol spelen bij het opzetten van metingen en rapporteringen van de media, een bijdrage leveren bij het opbouwen van 

consensus over de doelstellingen en het opzet en het samenbrengen van deskundigen.
• zijn leden vertegenwoordigen ten aanzien van de andere beroepsverenigingen die actief zijn binnen de reclamewereld.


