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Inleiding.

In dit brancherapport delen we waardevolle inzichten over bruto
mediabestedingen, trends en ontwikkelingen in de FMCG branche. Er is
gekeken naar de bestedingen van adverteerders van voeding,
persoonlijke verzorging en huishoudelijke artikelen. Daarnaast bieden we
waardevolle inzichten in de doelgroep, zoals sociodemografische
gegevens, mediagebruik, interesses en nemen we je mee door de
customer journey.

Bruto mediabestedingen.

Totale bestedingen 2024 Verdeling per productklasse
S €2
© .
E
Persoonlijke
waare I
€l In 2024 is er in totaal ruim 1,9
Huishoudelijk OF
“wieen . NN miljard euro besteed. Alle
productcategorieén hebben
o voornamelijk ingezet op televisie.
geneesmiddelen R
=0 Voedingsadverteerders zetten
relatief veel in op radio t.o.v.
mTV mRadio mOOH mPrint mBioscoop m Televisie m Radio m OOH B Print m Bioscoop overige productklassen.

Top 5 share of voice Seasonality

Kruidvat Lidl PLUS

250

200
150
100

50
0

Miljoenen

De top 5 besteders zijn goed voor 25%
SOV. Er is een sterke seasonality: de
bestedingen vallen in de zomer sterk

terug, maar trekken.vanaf september Albert Heijn Jumbo

weer stevig aan. s o

Jan Feb Mrt Apr Mei Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec

Trends en ontwikkelingen.
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Marktontwikkelingen Strijd om de consument. Drie strategische pijlers Online groeit opnieuw, Groei van premium-
supermarkten. voor groei. maar stagneert. merken.
Door hogere prijzen en het Supermarkten opereren in Rabobank ziet drie pijlers Het online omzetaandeel in Premiummerken winnen
tabaksverbod daalde de een verzadigde markt met voor supermarkten: groei via boodschappen steeg in 2024 terrein, zo blijkt uit NielsenlQ.
supermarktomzet in 2024 hevige concurrentie service en technologie, naar 7,3% (vs. 6,6% in 2023), Consumenten kiezen vaker
met 1%. In 2025 volgt naar onderling én nieuwe spelers kostenverlaging door maar de jarenlange voor kwadliteit, innovatie en
verwachting 3% groei door als flitsbezorgers, online automatisering en inkoop, en groeiversnelling vliakt duurzaamheid, waardoor
duurdere dagelijkse speciaalzaken en lokaal ondernemerschap met duidelijk af. merken met een sterke
boodschappen. maaltijddiensten. regionale focus. meerwaarde zich beter
onderscheiden.
\ y \ y \ y \ y \ 4

Customer journey.
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Doelgroepinzichten.

Ruim 11 miljoen Nederlanders zijn dagelijkse aankopers, waarvan ruim 6,6 miljoen tussen de 25-59 jaar vallen. 56% is vrouw.
Daarnaast is de doelgroep overwegend 35+ en scoort wat hoger dan gemiddeld NL qua inkomen en opleidingsniveau.
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Mediumgebruik.

Welke mediumtypen worden relatief veel geconsumeerd?

*Hoe hoger de index, hoe beter een mediumtype scoort binnen de doelgroep
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Meer weten?

In onze volledige brancherapporten vindt u nog meer
waardevolle inzichten en wordt er uitgebreider stilgestaan bij

bijvoorbeeld de bruto mediabestedingen. Dit rapport kunt u

opvragen via: talpamedia@talpanetwork.com

Bronnen: Nielsen, GFK NOM NPMM-DGM 2025-1, GXL, RAM, ING, Rabobank,
Screenforce, Nielsen 1Q 2025, Adformatie, Deloitte, Boomstrategie, Bosson
Research, ABN AMRO.
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