Skal vi have reklame-TV i
Danmark?

AF Ole Prehn

Under etor stdhej fik vi reklamer ¢ 1387 (TV-5yd) og dret ef=-
ter kom turen til nesten restsn af Danmark,
Seertallene lever endnu ikke op til lovens forudsetninger, og
reklameselskabet {TVR) har derfor blandet sig uhsert kraftigt
i den offentlige debat om reklamernes placering og program-—
lagningen. Dette stammer ikke serlig godt med de vandtette
skodder mellem vreklamer og programlegning, som politikerne
havde lovet os. Hvilke yderligere loftebrud er ngdvendige 4
framtiden, hvie vi skal have TV betalt vic reklamer?

Ole Prehn gennemgdr de politiske forudsetminger, bervegninger
af de sdkaldte kontaktpriser for TV-veklame og seertallenc.
dan ndr frem t11, at reklamestrukturen i TV langt fre har
ndet sit endeltge udviklingsstade 1 Danmark.

Vi har endnu rekiame-7V til gode.

Indledning
Beslutningsprocessen omkring TVZ tog mere end 18 dr. Debatten har

belget frem og tilbage over felgende temaer: Reklamer eller ei?
Selvstandig institution uden for Danmarks Radio? Har wi rid til
det? Og endelig i de midste 3-4 &r fer etableringen: Hvor skal
V2 placeres? Skal vi have regiomalt TV? Og skal stationen selwv
producere alle sine programmer eller kebe hovedparten hos uaf-
hazngige selskaber (entreprisemodellen)?

Den 1. oktober 1888 fik vi TVZ 1 skaret af en ophedet pressedak-
ning. Debatten drejede sig de fprste mineder isar om nvhedernes
placering og de A&benlyse problemer, TVZ havde med at tiltrakke
det forventede antal seere. Efter at nyvhederne blev flyttet til
kl. 19 og afkortet, slledes at mange kunne se den anden rekla-
meblok, inden DRs TV-Avisen gdr i luften kl. 19.30, er seertallet
til reklamerne eget. Men stadigvak stlr der et ubesvaret sporgsmil
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tilbage: Hvorfor har forventningerne til TVZ's gennemslag varetb
sk store, og er TVZ i virkeligheden den fiasko, mange pdstér? Ved
at'kigga pd beslutningsprocessen, vil man bl.a. se, at forvent-
ningerne til seertallene af politisk-taktiske grunde var sat
urealistisk heijt.

af kommissionens vasentligste opgaver ville vaere at skabe grundlag
for at oprette et TV2Z i Danmark. Der er da hellex ikke slinger
i wvalsen i kommissionens betankning, idet alle dens medlemmer
kunne stette, at man sgede det danske tv-udbud med endnu en
landsdzkkende kanal. Derimod var man langt fra enige om, hvordan
dette skulle ske.

Kommissionens medlemmer delte sig i en lang razkke mindretal med
hensyn til organisation og finansiering, men med den regering,
kommissionen afleverede sin betankning til, 14 det klart, at alle
politiske bestrzbelser ville blive sat ind pd at skabe TV2 som et
reklamefinansieret selskab uden for Danmarks Radio.

Man finder derfor ogsd i betankningen en rakke indledende be-
regninger over, hvordan en sddan reklamefinansiering ville kunne
hange sammen. Disse beregninger fremstilles 1 et selvstandigt
afsnit, hvor de mulige indtegter ved reklamefinansiering gennem-~
ghs. Men forudsastningen for, at kommissionens regnestykker holder,
skal findes et andet sted i betankningen, hvor det anferes, at en
ny tv-kanal naturligvis skal have en vis mindste-sendetid for
overhovedet at udgere et alternativ for seerne - og forst da
bliver den attraktiv som reklamemedium. EKommissionen skenner, at
en ny kanal skal sende mindst omkring 5 timer om dagen for at nd
dette mil. Det er samtidig denne sendevolumen, der danner basis
for kommissionens beregninger over omkostningerne ved drift af
den nye kanal.

Kommissionen skenner slledes, at et Tv2, der &rligt sender 1.500
timers landsprogrammer vil koste ca. 530 mio. kr. 8rligt i drift.
Skal man dertil l=zgge eventuelle regionale stationer,regner
kommissionen med at den &rlige drift vil stige til ca. 620 mio.
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kr., hvis der etableres 3 regionale selskaber med hver 100 timers
sendetid. (Betankning 987, p.87)

Tallene bygger angiveligt pd beregninger udfert at Danmarks
Radic, og det bemerkes, at en del af kommissionens medlemmer
finder, at udgifterne ligger i overkanten af, hvad man vil kunne
drive en ny tv-station for. Ser vi pd kommissionens sken over
mulige indtagter ved salg af reklametid, viser det sig, at der
ikke ifelge kommmissionens er grundlag for at fuldfinansiere den
nye kanal med reklamer. Xommmissionen foretager en rekke modelbe-
regninger, hvor variablene dels er den sdkaldte kontakt pris
(prisen pr. 1000 seere 1 3o sekunder) og dels reklamestrukturen. (-
Batenkning 986, p.102)

Forudsatter man en kontaktpris pd 60 kr. (hvad kommmissionen
skenner er den hejst mulige pris) og 20 minutters reklamer bragt
i lebet af hele aftenfladen, skulle dette kunne indbringe omkring
480 mio. kr. Falder kontaktprisen til 45 kr. mindskes indtagten
tilsvarende til 361 mio. kr. Forudsatter man i stedet, at der
kun md bringes reklamer mellem kl. 18-19.30 - men stadig vek 20
minutter i alt fordelt i 4 blokke - vil indtagten ved en kontakt-
pris pd 6o kr. blive pd 252 mio. kr. (ved en kontakipris pd 45
kr. vil den svinde ind til knap 190 mio. kr.).

Endelig beregner man en mellemlesning, hvor de 20 minutters
reklamer bringes mellem kl., 18 og 20.05. Indtazgten vil da svinge
mellem 329 -~ 246 mio. kr. afhsngig af kontaktpris. Grundlaget
for beregninger er naturligvis, at der exr tilstrekkeligt med
seere til reklamerne. Kommissionen forudsatter her, at det
laveste tal er 350.000 seere, mens det sterste seertal er pé
775.000.

Sammenligner man disse indtzgtsoverslag med de beregnede driftsud-
gifter, er det klart, at kommissionen mé bemerke, at man ikke
finder en finansiering alene via reklamer realistisk. Skulle man
opnd en fuld finansiering, ville det enten krave meget heje
kontaktpriger eller mange flere seere.

Det er ikke muligt at se af betsnkningen, p& hvilken baggrund
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beregningerns er foretaget. Man henviser i betankningen naturlig-
vis til andre landes kontaktpriser, som pd det pigaldende tids-
punkt i felge kommissionen for de lande, vi kan sammenligne os
med, ligger pd omkring 30-40 kr. Ud fra kommissionens egne
forudsstninger md en beregnet kontaktpris pd 60 kr. derfor siges
at vare et optimistisk sken, og med denne optimisme vil man altsd
ifolge kommissionen maksimalt kunne hente 482 mic. kr. hijem i
indt=zgter, forudsat at der bringes 4 blokke af 5 minutter mellem
kl. 19.15-22.00, og forudsat at hele fladen salges.

Man md derfor konstatere, at kommissionen selvom den var &benlys
optimistisk 1 sine beregninger, i1 sin betankning som helhed
advarede politikerne om, at man let kunne komme til at overvurdere
indtagtsmulighederne ved salg af reklametid. Og ingen burde have
denne advarsel bedre i erindring end Mediekomissionens formand
H.P. (lausen, som blev den minister, der ferte forslaget om et
delvist reklamefinansieret TV2 igennem folketinget til vedtagelse.

Loven om TV?Z - skonomisk set

Loven om TV2 blev vedtaget i folketinget den 30. mai 1986. Til
det sidste hdbede oppositionen (S og SF) at kunne overtale de
radikale medlemmer til ikke at stemme for forslaget. Det blev
imidlertid vedtaget med 73 stemmer for, 71 imod, mens 3 radikale
undlod at stemme. Man kan derfor sige, at forslaget blve biret
igennem af De Frie Demokraters ene mandat (tidligere Fremskridts-
partiet) samt det farsske medlam.

Som bekendt indebarer loven, at TV2Z oprettes som en selvejende
institution, der pllagges at drive selvstandig programvirksomhed
finansieret gennem licens og reklame. Loven indeberer samtidig,
at der oprettes mellem £-8 regionale selskaber, som stdr for en
mindre del af sendetiden.

Ser man p& debatten i folketinget, er det bemsrkelsesvardigt, at
taletiden primert blev brugt til overordnede betragtninger om
det betimelige i at indfere reklamefinansieret tv 1 Danmark, mens
de mere teknisk-skonomiske forhold, aom senere skulle komme til
at dominere debatten, kun blev kortfattet bersrt.

105



Det var kun scocialdemokratiets oxdfexrer, Eam'ﬁarﬁagta at fastholde
regeringen pd de skonomiske spergsml, idet denns havdede, at
lovforslagets kortfattede ekonomiske overslag wvar tvivlisomt. Han
mente, sammen ned 8F, at de opstillede indtegtsmdl ikke ville
kunne nfs med den foresllede reklamestruktur og de estimerede
seertal, og begge partier tilkendegav, at man sd forslaget som et
uholdbart kompromis for at f& de radikale med. Man foruded derfor,
at det hurtigt wville vise Big nesdvendigt at ege andelen af
reklametid samt opblede den blokstruktur, som forslaget indebar.

Dette blev afvist af de radikales ordferer samt af kulturmini-
ster H.P. Clausen, som beggede havdede, at forslagets beregninger
aok skulle vise sig at holde stik. Men nogen egentlig argumenta-
tion blev ikke anfert. Loviorslaget som vedtaget tager udgangs-
punkt i, at TV2 i den forste periode skal sende 850 timer om dret
pd landsfladen, mens de regionale stationer hver i deres omréde
skal st for 150 timer om 8ret. Sigtemllet er, at TV2 i lesbet af
en Arrzkke skal nl& op pd omkring 1500 sendetimer om &ret. Sende-
fladen er sdledes i sit udgangspunkt mindre end det, Mediekommis-
sionen ansd for et minimum, hvis kanalen skulle kunne tiltrekke
et tilstrakkeligt antal seere.

De ferste skonomiske overslag fra kulturministeriets side frem-
lagges 1 et notat i Jjanuar 1986 (Ministeriet for kulturelle
Anliggender: Skennet finansieringsbehov for TV-2)}, hvor man
arbeijdede pd det lovforslag, som skulle aflese et =ldre forslag
fra 1984, der ikke kunne menstre et flertal pd grund af de
radikales modstand., Notatet er sparsomt i sin argumentation, idet
der alene henvisea til “beregninger fra Handelsheiskolen 1
Kgbenhavn", Det havdes 1 notatet, at man med en reklametid pd 15
minutter fordelt i 3 blokke -én fsr de regionale udsendelser, én
fer TV2’'s nyhedsudsendelse og én efter - vil kunne opnd en indtagt
pd 400 mio. kr.

1 dette overslag indgdr ikke sendage. Tages disse med, anforer
notatet, at indtegterne da vil stige til 475 mio. kr. Dette er
1idt over det nedvendige grundlag, som ifelge notatet er 435 mio.
kr. af et samlet driftsbudget pA 535 mio. kr. Resten forudsattes
dekket gennem en forhejelse af licensen. Notatet navner imidlertid
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intet om hverken seertal eller kontaktpriser,og det md konsta-
teres, at dette ikke udgiorde noget realistisk beslutningsgrund-
lag. Det giorde heller ikke statsminister Poul Schliiters lafte
om, at man kunne hente mellem 3-400 mio. kr. hiem i reklameindteg-
ter, samtidig med at man satte kontaktpriserne "kunstigt" lavt af
hen syn til mindre og mellemstore danske virksomheder.

I det endelige loviorslag er de eskonomiske overslag udbygget en
smule, idet de nu indeholder en angiven kontaktpris samt estimere-
de seartal. Loviorslagets sken over indtagtsmuligheder Dbygaex

pd beregninger foretaget af Danske Reklamebureauvers Branchefore-
ning (cf. tabel 1). <

Tabel 1

Sken over indregrsmuligheder ved 15 mimusier TV-reklame pr. dag

Beregningseksempel. Der er ikke ved beregningen f{oregrebet siillingtagen il de endelige
sendetidspunkier.

TY-
TV-reklametorbrug . reklame.
Pris (= bruticomsatning} Salpsombostninger (Titgg*
Gngn. B Amtal omseEning}
Sendetid for sntal (30 sek.| spoi
rekiameblokke seere | apod pr. Bureau. Faste
(1000) | ¢ Lﬁﬂ}ﬁ dag ‘?;' ‘"“: pr. &r provision kan:»
r. g 111 . o5k, .
(mill, | (mill, ‘$ﬁ~ - u (mill. kr.)
kr.} e} : (il | Lol
{per) kr.) kr.)
Mand.~rarsd.
18.55-19.00.... 4060 24 I 0240 0560 49920 200 SuBR4
19.25-19.36.... 70O 42 10 0420 1,680 87360 165 14414
2000-2005. ... 1000 64 16 0600 2400124806 14,5 20592
Fred.~lard.
18.35.19.00.... 400 24 1 0,240 G480 2a980 200 4992
19.28-19.30.... T0D 42 10 0420 0,840 43,630 163 T207
20.00.20.05.... 1200 iy o 0,730 1,440 T4880 185 12,355
Somd,
IR.55-19.00.... 480 24 10 8,240 4240 12430 200 2496
19.25-19.30.... 700 42 10 G420 0420 21840 165 3604
002005, 1000 oy 10 G500 G600 31200 165 5148
Talt,....coovuns 471,120 0792 15000 375328

Forudseeininger; {a} 3 reklameblokke & 5 minunter. (b) Regional-TV kL 19.00-19.25. TV-nyheder ki
19.30.20.00, (¢} Antal seere estimeret pd basis af Denmarks Redios secrundersogelser
198721985, (d) Pris pr. 30 sekunder pr. 1000 seere: ke, 60 (kontakiprish

Kilde: Danske Reklamebureausrs Brancheforening (DREY
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Af beregningerne fremglr det, at man med en kontaktpris pd 6o
kr. (Mediekommissionens hejeste bud og betragteligt over de
kontaktpriser, man plejer at sammenligne med for den trykte
presse} og med seertal pd mellem 400.000 -~ 1,2 mio. vil kunne
hente 375 mio. kr. i indtagter til TV2, hvis der dagligt bringes
15 minutters reklame fordelt pd 3 blokke placeret feor de regionale
udsendelsar samt for og efter nyvhedsudsendelsen.

Det wvar disse forudsatninger, oppositionen anfazgtede under
behandlingen af lovforslaget, idet man havdede at specielt
seertallene var starkt overvurderede., Tkke destomindre var det
disse beregninger, der blev TV2’s finansielle grundlag. Man kan
naturligvis altid diskutere, om sidanne beregninger er realisti-
ske, men til syvende og sidst mi& det komme an pé en preve,
Seertallene synes dog, cf. senere, at vare noget optimistiske,
idet man har ansldet, at reklameblokken efter nyhedsudsendelsen
ville opnd halvdelen af de seer, TV-Avisen havde i den pdgaldenden
periode. Man skennede alts& dels, at 7TV2 straks ville kunne
erobre halvdelen af tv-markedet. Denne optimisme kan i det mindste
ikke wvare hentet fra erfaringer i udlandet, men mé bygge pi
formedningen om, at reklame-tv i Danmark beror pd andre forhold,
end man erfaringsvis md basere sig pd i andre lande. Denne
forventning var ikke destomindre indbygget i forslaget og kom
derfor til at dominere de faktiske forventninger til at TV2: hvis
de ikke straks erobrede halvdelen af de danske tv-geara, ville de
veare en fiasko og komme i skonomiske problemer. Det var til at
forudse, at man da faktisk ville f& problemer.

Men den sterste svaghed ved foralaget - en svaghed som ikke blev
diskuteret under behandlingen - var, at forslaget ikke indeholder
forestillinger om,hvordan man skal kunne sge TV2's indtagter i
takt med en stigning i programudbuddet og dermed en stigning 1
driftsudgifterne. Da beregningsgrundlaget som det blev forelagt
angiveligt opererer med den maksimalt mulige indtagt under de
givne forudsatninger, er det mildest talt uklart, hvor yderligere
reklameindtagter skulle komme fra. Eller ogsd er det klare,
sdledes som havdet af oppositionen: beregningerne vedrerte alense
startfasen, og forslagstillerne mitte derfor vare klar over, at
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man 1 forbindelse med den i forslaget berammede revision af loven
omkring 1990 wville blive nedt til at =ndre pd reklamestrukturen.
Det lykkedes imidlertid ikke at f& partierne bag forslaget til at
indreomme dette.

TvZ pd banen

1. oktober 1389 led sd startskuddet til det danske tv-kapleb
mellem TV] og TVZ - 1 TVZ til Handelsbankens ouverture. Forud
for premieren var glet en lang rakke diskusasioner om den geografi-
ske placering af den nye kanal og ikke midst placeringen af
kanalens nyhedsudsendelse.

tik imod forventningerne (hvis man ser pd placeringen af rekla-
meblokkene i de forskellige beregninger) blev NHyhederne programsat
£il k1. 19.30-20.10. Det gik altsd ikke, som Helge Sander fra
venstre forventede. Han sagde s8ledes under lovforslagets for-
stebehandling, at:

. det er da oplagt{...) at det jo ikke bliver sdledes,
at man sender TV-Avis og TV2's nyhedsavis pd samme tids-
punkt.

T2 lagde altsd konfrontativt hérdt ud med en parallel program-
lagning pd nyhedsomrddet. TV2 skulle i &t hug 818 den forkatrede
m-Avisen af banen og dermed bide bevise, at TV2 var bedre og
anderledes, og foranledige det fornedne ssergrundlayg for at
opnd den forventede reklamebaserede indtagt.

Endvidere skal det bemerkes, at TV2's programflade fra starten
var af betydeligt sterre omfang end de forventede ca. 2,5 timers
udeendelser om dagen. Angiveligt var denne disposition begrundet
i onsket om at fremstd som et reelt alternativ til Danmarks
Radio. Kun pd denne mAde fandt man i TV2Z at kunne tiltrakke det
forventede seerantal, som jo gua lovgrundlaget var lagt pd& ca.
50% af seerne -~ 1 hvert fald omkring nyvhedsudsendelsen. Selvom
man forventede, at nyhedsudsendelsen 1 s8ig selv wville Xkunne
tiltrzkke mange seere, antog man, at hele programfladens til-
trakning og omfang ville vere afgerende for at nd det enskede mAl.
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Som i alle andre lande med reklamefinansieret tv var der stor
opmerksomhed omkring seertallene, som efter TV2's start 1 et
samarbaide mellem TV2 og Danmarks Radio offentliggeres ugentligt.
De forste seertal for TV2 wvar 1 forhold til forventningerne
skuffende.Det viste sig, at dispositionen med at lagge nyhederne
parallelt med 7TV-Avisen ikke var holdbar. 1 gennemsnit blev
Hyhederne kun set af 12% af de mulige seere 1 kanalens feorste
sendeuge. Som det fremgldr af tabel 2 (tallene er fra de lsbende
frekvensundersegelser), wvar dette tal i uge 51 faldet til et
gennemsnit p& 9%,

Tabel 2
Nyhederne Reklameblolk I Reklameblok 1T
Uge 40 iz 22 15
Uge 51 g 16 ]

pesvarre gik det samme veil med seertallene pé reklameblokkene,
Mens det gennemsnitlige seertal til reklameblokkene i uge 40 var
pd 18%, var dette i uge 51 faldet til 13%. Altsd en klar advarsel
om, at udviklingen gik i den forkerte retning. Hvis man skal
sazmenligne disse seerxrtal med de i lovgrundlaget forudsatte (cf.
tabel 1), kan man se, at midlet ikke blev ndet. Seertallens i
lovgrundlagets beregninger opererer med en fuld landsdskning,
mens TVZ naturligvis ikke 1 den forste periode kunne dakke hele
landet, da alle sendermaster ikke var reist.

Beregner man imidlertid seertallet som procent af en fuld dakning,
ville seertallene 1 uge 40 gvare til, at man nlede 962.000 seere
i den ferste reklameblok og 655.000 1 den anden blok., I uge 51
var de tilsvarende tal 700.000 og 393.000. Tallene for specielt
den anden blok 18 sdledes betragteligt under de forventede ca. 1
mio. seere. Grunden hertil kunne naturligvis vare, at danskerne
ndr alt kom til alt ikke var sarligt interesserede i at se pd
reklamer, og det blev da ogsd hurtigt havdet fra Tv-Reklame A/S,
som sazlger reklametiden, at de lange reklameblokke 88 hurtigt
efter hinanden var en prohibitiv struktur.

116




Men det kunne jo ogsd skyldes, at TV2's programmer ikke kunne
tiltrakke et seergrundlag, som kunne smitte af pd reklame-seertal-
lene. Man haftede sig her ved det forhold, at Kyhederne 1& meget
lavt i seertal, og man antog, at dette kunne skyldes sendetiden.
Ser man f.eks. pd det eneste program, som TVZ i den ferste periode
havde store seertal pd, nemlig lykkehijulet, viser det sig &ben-
bart, at et attraktivt program esfter den sidste reklameblok
kunne bevirke sterre seertal pl& reklamerne.

I uge 51 s& 28% Lykkehjulet om wmandagen, og seertallene til
reklameblokken forud for programmet var pd 10%. Om tirsdagen var
seertallet til samme program 36%, og seertallene pd den forglende
reklameblok wvar da pd 14%. Endelig =& 30% Lykkehiulet om tors-

dagen, og her ndede reklameblokken feor denne udsendelse 12%.
Disse tal kan sammenlignes med de andre dage i ugen. Onsdagens
program efter den sidste reklameblok tiltrak kun 3% af seerne, og
seerprocenten pd reklameblokken var nu faldet til 6%. Tilsvarende
gjaldt det for fredagens program efter sidste reklameblok, hvor
seerprocenten var pd 5% og seerprocenten til reklamerne forud var
tilsvarende lav nemlig 6%. Eksemplerne illustrerer den banale
peinte, at der er en entydig sammenhang mellem programmernss
tiltrekningskraft og seertallene til reklamerne. Pointen er
banal, fordi man erfaringsmassigt wved, at sidan forholder det
s8ig, ndr man driver reklamefinansieret tv: programlagningen skal
sege de mange seere for at tiltrakke opmsrksowhed omkring rekla-
merne - de kan kun i et mindre omfang gere det selv.

Men pointen er ikke mere banal end at man i den politiske debat
forud for lovvedtagelsen fra forslagstillernes side mente at have
skabt et system, hvor der var vandtatte skodder mellem reklamede-
len og programdelen. Hvis man havde ret i dette, var det netop
problemet. Og direktesren for TV-Reklame A/S wvar da heller ikke
sen til at gere opmerksom p&, at han ikke kunne skaffe penge,
hvig TV2 ikke kunne skaffe seere. Effekten udeblev ikke, idet
der hurtigt viste sig en tilbageholdenhed 1 bestillinger til
reklamerne pd TV2, og resultatet blev, at regeringen annoncerede
en hurtigt lovrevision, en revision som bl.a. ogsd skulle omfatte
en endelig ordning for {inansieringen af lokal-tv, som ikke i
lighed med lokal-radiocerne havde mulighed for at bringe reklamer.
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Samtidig viste det sig i betydelig grad svert at tegne annoncer
til den regionale virksomhed. Man havde specielt problemer med &t
finde reglonale annoncerer. Troen pd den regionale blok wvar
derfor lille, og TV-Reklame A/S advarede om, at hvis lokal-tv fik
adgang til at salge reklamer, wville hele grundlaget for de
regionale blokke forsvinde, ligesom lokal-tv antagelig ville tage
en bid ogsd af de nationale annoncekroner, Allerede inden TV2
var to mineder gammel 14 det derfor klart, at der ikke er vandtat-
te skodder mellem programlagningen og reklamedelen, og det var
oged klart, at den reklamestrukiur, som var indeholdt i loven,
ikke pd langere sigt var holdbar.

Et wvigtigt element 1 reklamestrukturen var nemlig, at det i
grundlaget var fastsat, at reklametiden var ensartet hele Aret
igennem. Der var derfor ikke mulighed for at bringe flere reklamer
L "hejsmsonen" og farre i "lavsasonen”. Dette var et yderligere
problem, idet priserne i lavsssonen naturligvis mi blive meget
mindre end i hejsmsonen, hvis man skal kunne fylde reklametiden
ud. Denne igen banale tekniske detalje, havde man tilsyneladende
overset eller valgt at se bort fra blandt lovgiverne.

Da julefreden sankede 8ig over Danmark i december 1988 var det
med en forvisning om, at skodderne var brudt. TVZ havde nemlig da
annonceret, at man opgav TVI-direkterens prestigeprojekt med
parallellitet mellem nyhedsudsendelserne. Nyhedezme skulle flyttes
frem til k1. 13,00 og afkortes fra 40 til 30 minutter, og sendetie
den efter nyhedsudsendelsen skulle fyldes med bred underholdning
for pd dénne mdde at tage konkurencen op med TV-Rvisen, ndr man
nu ikke kunne 8l8 dem af banen med nyheder.

gmstart - TVZ pd banen

Fra mandag den 2. januar 1989 lagde TV2 sine programplaner om.
Den vasentligste endring var flytningen af Nyhederne fra kl.
13.30 til kl. 19.00. Men samtidig beted =ndringerne, at der
programmzasigt pd begge tv-kanaler nu satsedes pd underholdnings-
programmer i1 den periode, hvor konkurrenten sendte nyheder.
Danmarks Radio lagde i perioden 19-19.30 programmer som Dick
Spanner, Muppet Show og Fleksness, mens TV2 i perioden 19.30 og
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frem bragte underholdning som f.eks. Bergerac og Pawlty Towers.
Sesrundersagelserne fra de to ferste uger af 198% synes at wvise,
at disse #ndringer har haft en betydelig indflydelse pd seerad-
ferden -~ specielt til fordel for TV2Z. Sammenlignet med tabel 2
viser tabel 3, bvordan seertallene til specielt Hyhederme nu blev
voldsomt foreget.

abel 3
Seertal i procent af mulige seere (uge 1 og 2)

Nvhederne Reklameblok I Reklameblok T7T
Uge 1 24 19 15

Uge 2 21 17 14

Beregner vi igen seertallene i forhold til en totaldakning af
landet, betyder dette, at man ville have mellem 750-830.000 seere
til den ferste reklameblok og 610-655.000 til den anden blok.
Interessen for reklamerne er siledes nogenlunde stabil i forhold
til udgangspunktet i ugerne 40 og 51 1 1988, men specielt med en
klar forbedring p& den anden reklameblok. Der er ikke tvivl om,
at specielt forbedringen omkring den anden reklameblok skyldes
den meget sgede interesse for at se nyheder pd TV2, men ogsd, at
programmerne efter denne reklameblok har gode seertal. Dette
giver ugen igennem stabilitet omkring reklameseningen, mens
programlagningen i efterdret 1988 gav store udsving som angivet
ovenfor. Der er sdledes nappe tvivl om, at omlagningen af program-
merne pd TV2 har varet en gevinst for kanalen og dermed for
reklameindtagtsmulighederne. Med de forbehold, man naturligt mé
rage pd grundlag af kun to undersegelser under de nye forhold,
viser det sig, at en del af TV2’'s succes sker pd bekostning af
interessen for Danmarks Radic. Der er altsf ikke tale om, at
interessen for TV? udmenter sig alene i ot merforbrug af tv.

Dette kan illustreres 1 tabel 4, hvor den samlede seertid i en

rakke udvalgte uger er illustreret i antal brugte minutter pr.
seer over 13 Ar.
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Tabel 4
Seertid i minutter pd kanalerne og totalt

DR Ve ANDRE TOTALT
Uge 40 (1988) 407 285 57 749
Uge 51 (1988) 381 154 35 610
Uge 1 (1989) 429 402 41 8§72
Uge 2 (1989) 351 390 36 777

I gennemsnit har danskere seere anvendt ca. 30 minutter dagligt
pé& dansk tv indtil TV2 blev etableret, hvilket giver 630 minutter
om ugen. Den tid, der bruges til dansk tv nu, ndr bortses fra
lokal~tv, som er indeholdt i *andre", er sdledes steget. F.eks. s&
man i gennemsnit dansk tv i ialt 741 minutter 1 uge 2 1 1989.5om
det ses, 14 TVZ nu en smule over Danmarks Radio i forbrugt tid péd
programmerne. Seertallene i ugerne efter uge 2 synesg at bekraefte,
at denne tendens er nogenlunde stabil. Det sgkal tilfeles, at
mélingen af den samlede seertid i de offentliggjorte frekvens-
undersegelser alene andrager seertiden i den periode, hvor begge
kanaler sender. Slledes vil den reelle seertid pd Danmarks Radio
vare lidt heolere.

Holder disse tal, betyder det, at TV2 allerede efter f& méneder
i luften nermer sig det niveau, som var forudsat i beregningerne.
Alt andet lige md dette siges at vare en prastation. Men som det
behandles nedenfor og det ogsd interessant i en eckonomisk sammen-
hang, idet indtagtsgrundlaget dermed nermer sig sit maksimom,
hvis man til grund lagger seertallene.

Ser man bort fra alle kulturpolitiske betragtninger, =som bl.a.
kunne pege pd, at vi med TV2 ser en nasten ikke-eksisterends
interesse for “andre", dvs. bl.a. satellitkanalerne, er det
interessant at vurdere, hvordan grundlaget for TVZ ser ud - rent
skonomisk. Som navnt ovenfor, kan det se ud til, at TVZ har
magtet at etablere sig som et seriest alternatliv til Danmarks
Radio - kvantitativt set. Man er ude med ret store seertal, ikke
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blot pd nyhedsudsendelsen, men ogsd pd de evrige programmer, hvor
programomlegningen har betydet en klar forbedring aftenfladen
igennem.

Ser vi alene pd reklamedskningen ligger den som sagt omkring 17%
af de mulige seerse i gennemsnit for de to ferste ugey af 1989.
Hvor meget mere kan man opnd? Det er svert at sige, nen sammen-
ligner man de tilsvarende dekningstal med en rakke andre lande,
tyder det pd, at man nermer sig et maksimum. Dette er illustreret
i tabel 5. (Kilde: TVR: TVZ fordeobler seertal. 18. januar 1989).

Holland: 13
BRD: g
Finland; 24
Schwaitz: 20
Danmark: 17

Erfaringerne tyder altsd pld, at det er svert at krybe over 20%
af seerne til det enkelte spot. 0Og det tal er TV2 nu tet pd. De
danske annoncerer kan derfor vare yderst tilfredse med dakningen
pd reklamerne., Men hvad med priﬁarna?' I HMediekommissionens
beteznkning lagde man til grund, at den sfkaldte kontaktpris-
dvs. prisen pr. 1000 seere p& et 30 sekunders spot - ber sammen-
lignes med de tilsvarende kontaktpriser for den trykte presse.

Der knytter sig mange problemer til en sédan sammenligning. Det
vasentligste problem bestdr naturligvis i, hvad "kontakt” over-
hovedet betyder. Ser man her pd beregningen af kontaktpriser for
de tyrykte medier, s8 beror de i Danmark pd en sdkaldt ekspo-
neringsmulighed., Det wvil sige, at man i kontaktprisen alene
beregner denne ud fra, hvor mange mennesker, der har det pa-
geldende blad i hénden. Prisen siger ikke 1 sig selv noget om,
hvor mange, der rent faktisk laser den enkelte annonce. Modsat
beregnes kontaktprisen ved tv-reklamer pd8 grundlag af, hvor man
seere der faktisk ser annoncerne - eller i det mindste plstdr at
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have gjort det. Denne mindre usikkerhed kunne tilsige, at tv-
reklamer alt andet lige kan tillade sig en heijere kontaktpris.
Imidlertid er mdlingen af seerfrekvensen pd reklamer med den
nuvarende metocde behaftet med en del usikkerhed, idet man ikke
méler eksponeringen pé& de enkelte reklamer, men kun eksponering
pd den plgsldende reklameblok. Inden for reklamebranchen foretager
man mere nojagtige mdlinger. Disse esr dog ikke offentligt til-
gengelige. Ved anvendelsen af sfkaldte TV-meters, som ogsd
planlegges indefert i Danmark, wvil man kunne £4 mere nwjagtige
médlinger.

Endvidere er der et problem i, at kontaktpriser normalt udregnes
gennemsnitligt, mens markedsforingen 1 den trykte presse oftest
baserer sig pd identificerede milgrupper. Det betyder, at en
generel kontaktpris ikke er s& interessant, som kontaktprisen
for den mdlgruppe, man or ude efter. Denne reelle kentaktpris,
som er mere kompliceret at regne ud, er naturligvis annonceringsg-

massigt den mest interessante. Men det navnes der ikke noget om i
Mediekommmissionens beregninger.

Ser vi alligevel pld dette sammenligningsgrundlag viser det sig,
at TVR i ejeblikket regner med en kontaktpris pd omkring 90 kr. i
gennemsnit hen over et &r. Men i lebet af &ret er der naturligvis
store udsving pé& grund af sason-problemet. De "tilsvarende*
kontaktpriser i den trykte presse - dvs. kontaktpriser for en
helsides dagbladsannonce (i sort/hvid) 0og en helsides 4-farvet
magasinpresseannonce - er i Danmark pd dagbladsomrddet pi mellem
535-80 kr. i de landsdakkende hverdagsaviser, mens de for regiocnale
aviser kan bevage sig op over 200 kr., I magasinpressen er kontakt-

prisen f.eks. i S8e & Her 35 kr. I PFodbold & Tipsbladet er den pd
94 kr. (1y.

Dette betyder, at TV2-priserne ligger noget over kontaktprisen
for de landsdakkende aviser, mens kontaktprisen p# regionale
annoncer typisk vil ligge under dagsbladsprisen. Spergsmilet erx
naturligvis, hvad sddanne tal siger os. For det er jo svart at
sammenligne. P& den ene side kan man Bige, at annoncering i det
landsdakkende TV2 sker med en haglbesse, mens man skyder med
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riffel i aviserne. Glr man til specialaviser og dele af amagsin~
pressen skyder man her snarere med kikkertsigte. P& den anden
side havdes det ofte, at specielt tv-annoncering har en stor
gennemslagskraft, hvilket en del annoncerer pd TVZ har kunnet
konstatere i kraft af wmget oms@tning - hvis deres ord stdr til
troendea.

Kan man pd Tv2 holde til at have en kontaktpris 1 overkanten af
de med modifikationer sammenlignelige priser i den trykte presse?
Ja det afhanger o naturligvis netop af, om der kan konstateres
en salgsmmssig effekt af indsatsen. Om niveuaet kan holde, exr det
derfor for tidligt at sige noget om, men det kan dog eksempelvis
ngvnes, at den gennemsnitlige kontaktpris for tv-reklamer 1
England ligger pd omkring 60 kr., mens de "tilsvarende" kontakt-
priser pd dagblade ligger pd 40-50 kr. og i magasinpressen pdk 25«
30 kr. Og i England har man som bekendt haft tv-reklamexr siden
midten af 1950~erne. Hvis denne relation mellem den trykte presse
og tv overferes til Danmark, kan men ikke sige, at TVZ's kontakt-
priser er for heje.

Ser man endelig p& tendensen i ejeblikket, viser det sig da
ogsd, at interessen for at annoncere i IVZ ex s& stor, at man pd
Ty~Reklame A/S regner med at kunne £ fyldt pladsen ud. Dette
gmlder i hvert fald pd landsannoncerne, mens der miske kan vise
sig problemer pd de regionale reklameblokke. Interessen for at se
disse er noget mindre end pd landsblokkene, men alligevel s& 12%
pd reklamerne pd TV-8yd i uge 2, 1989 - altsd pd niveau med
gennemsnittet for Holland og over gennemsnittet for BRD, c¢f. tabel
5.

1felge TV-Reklame A/S regner man sdledes optimistisk med at
kunne indfri forventningerne, sfledes at man skulle kunne aflevere
omkring 300 mio. kr. til Tv2-fonden i 1989. Dette svarer ikke
helt til behovet, men det skal anferes, at denne indtagt ikke
inkluderer eventuelle indtagter fra de regionale blokke. Nir
disse ikke er indregnet skyldes det, at reglonerns ferst er ved
at komme igang. Bortset fra TV-8yd, som har varet igang lange, er
det kun TV-Fyn, der sender 1 ferste kvartal afi 1983. GSenere
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kommer TV-Hord til i andet kvartal, og senere igen TV-Eidt/Vest
og TV-Arhus. Som man ser er regionalsenderen i det kebenhavnske
omrdde ikke med endnu, selvom det cprindeligt var forudsat, at
denne kunne starte med at sende allerede i slutningen af 1988.
Igangssttelsen af regionalkanalerne er sdledes forsinket, og ikke
mindst forsinkelsen af den skonomisk interessante hovedstadskanal
betyder selviplgelig en mindre indtagt, end man kunne have
forventet. Hertil kommer problemerne med at fi produceret reklams-
spots i de regionale omrdder. Det har varet et problem blde pd
Fyn og 1 Senderijylland, at produktionskompetencen vedrerende
reklamespots har varet for lille pd de regionale videoselskaber,
hvilket har varet medvirkende til en wis tilbageholdenhed hos
potentielle regionale annoncerer.

Set i forhold til TV2's driftsbudget for 1989, der er pd 560
mio. kr., optrader der sldledes et redt tal pd 80 mio. kroner,
idet licensen indbringer 180 mio. kr. og den forventede rekla-
maindtagt altsd& 300 mio. Denne manco kunne eventuelt have varet
hentet hjem ved en tidligere start af de regionale selskaber. Til
gengazld spares der en del i udgifter af samme Arsag, idet man har
beregnet hver region til at koste 25 mio. kr. om Aret. Alt i alt
ser det altsd ud til, at TVZ for s& vidt 1989 kan lebe rundt-
med lodder og trisser, men hvordan ser fremtiden ud?

Ve som reklame~TV i fremtiden

Bom udgangspunkt for at vurdere TVI's fremtidsmuligheder, m& vi
ferst se pd kanalens budgetoverslag. Disse viser, at man med en
gradvis udvidelse af sendetiden til 1 alt 1.500 timer i 1991 wil
£4 brug for indtagter pd i alt 830 mic kr. i dette &r. Selvom en
rakke store virksomheder i en underseagelse offentliggiort i
Harkedsforing 1/1989 viser, at annoncorerne er utilfredse med
bide seertal og priser, og at samme virkasomheder forventer s8ig en
stigning i seertallene pd reklameblokkene, m& vi fastholde, at
der nappe er meget at hente i esgede seertal pd de eksisterende
blokke, cf. ovenfor.
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Samme undersegelse viser, at interessen for at reklamere i TV2 i
1989 er mindre, end den var i efterfret 1988, idet kun 34% af
virksomhederne tilkendegiver, at de helt sikkert vil annoncere i
vz, mens 74% annoncerede i 198B. Alligevel viser undersegelsen
gamlet en stor interesse for atermedierne som reklamekanaler, og
TV2's nye seertal kan muligvis gere virksomhederne mildere stemt.
Men det skal huskes, at egning i seertallene primart ligger pé
TVi‘s programmer og kun i mindre omfang pd reklamerne. Den egede
interesse indikerer derfor ferst og fremmest, at der skullie vars
en rimelig sikkerhed for, at seertallene til reklameblokkene kan
fastholdes.

Tkke destomindre skal TV-Reklame A/S ud og finde et betragteligt
storre belsb i 1991, end man kan hente hiem i 1989. Ansldr man,
at licensindtagyten i 1991 belsber sig til 230 mio. kr, skal der
altsl skaffes 600 mioc. kr. i reklameindtagter. Det er ca, det
dobbelte af det belgb, man regner med at f& ind i 198%1 Da der

nappe er de store penge at hente pl de eksisterende reklameblokke,
er den eneste lesning, at reklamestrukturen laves om, sdledes at

der bliver mere tid til reklamer, og at reklamerne kan placeres
friere, end det er tilfeldet i dag. Der vil altsd vare behov for
at udvide reklametiden til ca. 3o minutter om dagen, og der vil
vare behov for, at reklametiden fastssttes som et Arligt gennem-
gnit, sdledes at der kan bringes flere reklamer i "hejsmsonen® og
modsat 1 “lavsasonen".

Skal dette kunne lade sig geore, kraver det samtidig, at sendefla-
den er tilstrszkkelig stor. I TVZ's budgetoverslag regnes der med
1.500 timer pd den landsdakkende flade, hvilket giver omkring 4%
timers sendetid dagligt. I forhold til Mediekommissionens over-
vejelsar ligger dette tal betydeligt under, hvad man her fandt
midtte vere det minimale, nemlig omkring 5 timer.

Med sendetiden som udgangspunkt md det derfor konstateres, at
man ligger lige i underkanten af det realistiske, hvis reklamerne
ikke skal fylde for meget. Regner vi med en landssendetid pé
1.500 timer, og regner vi med en gennemsnitlig reklamesendetid ph
3o minutter om dagen, ser man, at reklamesendetiden shledes vil
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udgere omkring 12% af den samlede sendetid. Det nsrmer sig de
15%, som f.eks. EF og Europaridet arbejder med som det maksimale,
men pd en kort sendetid kan de mange reklamer naturligvis virke
irriterende pd seerne i lsngden, slledes at der opstdr et psykolo-
gisk problem,

Spergsmélet er sd, om det overhovedet er realistisk at regne med
en indtegt pd omkring 600 mio. kr. Ogsd dette kan naturligvis
vendes og drejes, men tager man afsast i de internationale sammen-
ligninger, som Mediekommissionen anferte, f£Ar man felgende
potentiale. Ifslge Mediekommissionen udger reklameomsatningen
til tv i en rzkke vesteuropaiske lande mellem 5-20% af den samlede
reklameonsaetning.

Regner vi med, at reklameomsstningen 1 Danmark i ojeblikket er
pd omkring 10 mia. kr, giver dette en spandvidden pd mellem 0,5~

2 mia, kr. Herfra skal trakkes udgifter til bureauprovision og
produktion. Satter vi disse omkostninger til 2%%, ndr vi en

belegbssterrelse pd mellem 375 mio. og 1,5 mia. kr. Det betyder,
at TVZ skal hente omkring 8-10% af den samlede reklameomsatning i

Danmark. Dette burde ikke forekomme urealistisk, men det forud-
sgtter som sagt, at reklamestrukturen andres dramatisk, og at TV2
kan fastholde sine seere. Man i denne forbindelse sammenligne
med, hvor stor en del, TV-reklameomssztningen udger af det samlede
reklamebudget i andre lande. Ifwlge EBU-Review (nov. 1988, p. 303
var TV-reklamens andel af det samlede reklamebudget i Italien
48%, BRD: 12%, Frankrig: 25% og USA: 13%.

Skal vi have reklame-TV i Danmark?

Som det fremgdr, havde skeptikerne ret. Forudsstningerne for
loven om TVZ holder ikke. Regeringen og dens embedsmand har ikke
giort deres hiemmearbejde godt nok, eller ogsd har man spillet ud
med et kompromisforslag, som kunne f3 de radikale med ved lpftet
om en kort og koncentreret reklameblok-struktur, som skulle
befinde sig bag vand- og krone-tatte skodder.
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Der er tre afgerende forhold, som var problematiske 1 lovgrund-
laget. For det ferste overvurderede man seertallene, Iidet man
forudsd op mod en million seere til den sidste reklameblok. Dette
md have varet mod bedre viden, for ser man pd seerundersegelserne
fra Danmarks Radio i den periode, hvor beregningerne blev udfert,
viser disse klart, at seertallet normalt falder straks efter TV-
Avisen. Denne har normmalt haft godt I mio. seere, men allerede
det neste program har haft betvdeligt farre seere -~ gerne omkring
én million mindre, hvis det ikke lige var The Cosby Bhow. Det har
derfor varet en urimelig hypotese, at reklamer 1 sig selv skulle
kunne wvare s& attraktive, at de i modsastning til almindelige
programmer skulle kunne holde pd 84 mange seere ~ i en konkurren-
cesituation. For det andet oversd man, at der for tv ger sig
betragtelige sasonudsving geldende. Ved at fastlagge en rigid
reklameblokstruktur, gjorde man det wmuligt for TV-Reklame A/S at
hente tilstrakkeligt med penge hijem. For det tredie oversd man
storsindet det problem, at de stipulersde indtagter kun harmonere-
de med driftsudgifterne i det ferste sendefr. At TVZ med en
nadvendiyg sendetidsudvidelse ville f& behov for flere indtagter,
fremgdr ingen steder.

Denne problemstilling er heller ikke direkte berert i det lovior-
slag, regeringen den 23. februar 1989 fremsatte. Forslaget er
resultatet af den allervede fer TV2’'s start bebudede 2ndring, som
samtidig skulle afklare finansieringsforholdene omkring lokal~tv.
Mens narradicerne allerede fra august 1988 fik tilladelse til at
bringe reklamer, blev spergsmdlet om reklamer i lokal-tv udsat
for at vurdere dette i relation til TV2's indtjeningsmuligheder.
Ifelge de beregninger, ministeriet har ladet vare grundlaget for
de politiske beslutninger -~ primsrt beregningerne foretaget af
reklamebranchen samt Grenholdt & Hansen, - ville tilladelse til
reklamer i lokal-tv kunne udgere et ret stort indhug 1 TVZ’s
marked, et forhold, der gentagne gange ogsé har veret anfert af
TVR.

Det fremlagte lovforslag er imidlertid yderst moderat, idet man
fastholder, at TV2-selskaberne i alt kun md bringe 15 minutters
reklamer om dagen og heist 10% af sendetiden., P4 trods af TVR's

121



esnsker om det modsatte, opretholder loviorslaget forpligtelsen
til at bringe 5 minutters reklame i tilknytning til de regionale
udsendelser. Den eneste @ndring pd reklameomrddet er derfor, at
man ifslge lovforslaget pd& den nationale del af programfladen nu
m& bryde reklamerne op i tre blokke. De to blokke skal fortsat
ligge omkring nyhedsudsendelsen, mens den tredje kan placeres et
andet sted i programfladen, men dog kun mellem udsendelserne. Det
afgerende er dog, at der ikke 1 medfer af forslaget bliver
mulighed for at udvide reklametiden, ligesom loven stadig plbyder
T2 at bringe 15 minutters reklamer hver dag. Man kan séledes
ikke operere med en planlagning, der tager hensyn til sasonsving-
ningerne. At man fra regeringspartiernes side godt er klar over,
at man ikke har fundet den endelige form fremglr af, at man i
lovforslaget opretholder en genbehandling af loven 1 19%%0/91.

Man kan derfor slutte, at TVZ under den nuvarende struktur er et
ikke ganske mislykket forseyg pd at indfere reklame-tv i Danmazk.
Men reklame-tv er det ikke. Spergsmiilet er derfor, om det s& er
reklame-~tv, man vil have. Det skal politikerne afgere. Forelebig
tyder alt pd, at seerne har fundet sig godt tilrette med den nye
kanal., Og alt tyder p&, at interessen for dansk tv - eller 1 det
mindste tv transmitteret af danske kanaler - helt har overskygget
interassen for de satellit-kanaler, man kulturpolitisk har vasret
s& bange for skulle udradere den danske kultur og egenart.

Kulturpolitisk har TVZ som supplement til Danmarks Radio varet
en succes, selvom TV2 mangler meget I at uwdgere et dansk alterna-
tiv til de udenlandske kanaler. Kun 44% af TV2's programudbud var
i uge 3, 1989 af dansk eller nordisk oprindelse, og hele 60% af
underholdningen kom fra udlandet (ekskl. Norden).(Beregninger
foretaget pd grundlag af kanalernes udsendte programplaner).
Dette forhold skal naturligvis rettes op, al den stund TV er
forpligtet til at bringe mindst 50% dansk og nordisk stof. Men
oged dette koster jo penge, flere penge end billige tv-serier fra
udlandet. Og det er disse penge, der er forudset til at skulle
stimulere de danske produktionsmilieer.
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pette er de kulturpolitiske forudsastninger, men kulturpolitik
koster penge. Skal de kulturpolitiske ambitioner g hénd i hénd
med reklamefinansiering, stér vi altsd stadig overfor en dybt-
glende lovrevision, der ger op med myten om, at man kan finansiere
reklame~tv i Danmark pd en helt anderledes facon end i andre
lande. Nogle politikere har mlske troet, at det kunne ladse sig
gere. Andre har vidst, at det ikke var tilfaldet, men har tiet for
at lade realiteterne tale. Det har de giort nu, men &benbart ikke
tilstrekkeligt.

{1}: Tallene bygger pd beregninger ud fra Dansk Media Index, 2.
halvBr 1987/1 halvdr 1988 og er venligt stillet til rddighed af
Beriingske Annoncecenter,
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{Reklame 1 lokal-tv m.v.)}.Fremsat den 23. februar 1989.

Grenholdt, L. & F. Hansen: Reklame { narradic og lokal-TV. Nogle
afsatningsekonomiske overvejelser. Handelshejskolen i Kebenhavn,

1887.

lov om sndring af lov om radio~ og fjernsynsvirksomhed m.v.
(TVv2), Lov nr. 335 af 4. juni 1986.

Madiekommissionen: Betankning om et eoget dansk tv-udbud. He-
diekommiseionens betenkning nr. 5. Betankning nr. 9%86. 1383.
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Ministeriet for kulturelle Anliggender: Skennet finansieringsbehov
for TV-2. 4. kt., j.nr. 0100-3-85. BV/ia/032101 not tv-2, 22,
januar 1986.

TYR: TVZ2 fordobler seertal. Pressemeddelelse fra TV-Reklame A/S.,
18. januar 13885,

Der bygges endvidere pd telefonisk indhentede oplysninger fra en
lang rakke personer, til hvem der rettes en tak for at have stdet
til velvillig r&dighed.

Endvidere takkes en rakke kolleger for at have taget sig tid til
en kritisk gennemlazsning af udkast til artiklen.

Ole Prehn er lektor ved Institut for Kommunikation, Aalborg Univer-
sitetscenter og medlem af det regionale TV2- selskab TV-Nords be-
styrelse.
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Reklamefinansieret lokal-TV som
trussel imod TV2?

Af Frands Mortensen

I denne avtikel underseges det, om det er muligt at finansie-
re lokal=TV 4 Danmark vie reklamer, og om en reklamefinansig=-
ring af lokal~TV vil udgere en trussel imod TV2's reklameind-
tegiar.

Udgangspunktet for en beregning af de mulige indtegter i lokal-TV
er de sikaldte kontaktpriser, dvs. den pris annoncgren betaler for

at f& sgin reklame vist for 1000 seere i 30 sekunder.

Kontaktpriserne for reklamerne i det landsdekkende TVZ kendes nu,
og vi har ogsd tal for de regionale reklamer, nemlig dem i TV-Syd
og i TV-Fyn.

’g}:gbe} 1: Kontakipriser i TV 2, TV-8yd og TV-Fyn, okfober 88 - januar 83
o)

TV Z TV 2
Blok1 Blok 2 TV-8vd TV-Fyn
Oktober 88 73,53 115,85 43,89
November88 83,17 168,74 46,34
December 88 69,02 123,47 63,74
Januayr 89 67,51 1,33 28,03 24,73

Egne beregninger pd grundlag af AIM's seertal og TVR's prislister. Rabatsalget i
TV-5yd er medreget i de lave priser.
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