svarsbevidsthed ved ikke at lempe pd reklamereglerne, samtidig med
at vi fdr gennemfert tiltrengte besprarelser i DR.

Ren kynisme, og derfor sandsynlig moderne dansk politik.

NOTER

1. For at undgds en ofte set misforstéelse gor jeq opmerksom pd, at man ikke
kan bruge de ugentlige seertider fra TVZ + DR's seerundersggelser til at si-
ge noget pracist om interessen for lokal-TV eller satellit-TV. Nar det f,eks.
oplyses, at DR havde € timer og 3 minutter, TVZ 5 timer og 50 ninutter og
andre kanaler {lokale og udenlandske] kun 386 minutter af den gennemsnitlige
seertid i uge 5/1989, ber man ferst taznke pd, at man kun har midlt de menne-
sker, der kan se TVZ, og at man kun har madlt i DR's og T™V2's felles sende-
tid. Disse to ting medfgrer dog neppe lavere seertid for lokal-TV-program-
merne, det ger derimod nok den tredie faktor: man har midlt DR + TVZ "aided”,
medens resten (lokal-TV + udenlandsk) er "unaided”,

2. Oplyst 1 finansudvalgsdokument 033008 af 2. september 1988,

LITTERATUR

AEM INVEST A/5: Lokal TV-sening. Sammenfatning. Job ny. 1333, AIM 1989, Desu-~
den lokalrapporter: TW-dalborg, Kanalen (ikke dekoder-abonnenter), Kanalen
{Gekoder—abonnenter) , TV-Svendborg, ALT-TY, TV-Bornholm, TV-Odense, TV-Frede-
ricia, ¥Fanal A-TV.

Danmarks Radic, TVZ & T™WZ Reklame: Seerundersggelse. Pressemeddelelse, + Bilag.
Ugerne 40-52, 1988, ugerne 1-5 1989,

Trafik- og kommunikationsministeriet, G.P.T. nr. 033008 af 2.9.1988: (Ansgg-
ning om finansudvalgets tilsluining til fastsattelse af radioe- og flernsyns-
afgifter til Danmarks Radioc og TV2 pr. 1. januar 1989},

T™VE Reklame A/S: TVR-mappen 1988-8%, {(Indeholder bl.a. prislister).

Frands Mortensen er lektor ved Institut for informations- og medie-
videnskal, Aarhus Universitet,
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adioreklamen skal finde sine ben

AF Sigurd Bennike

Den 1. august 1988 startede radioreklamerne i Danmark uden
nevneverdig opmerksomhed fra hverken presgen eller mediefor-
skevne. - FReklamerne md kun bringes 1 naerrvadicerne, men el-
lers er der forholdsvie frit elag, dve. ingen krav om blokke
ete. Annoncgrerne, reklamebureauerne og de atore radiostatio-
ner har haft 1idt svert ved at finde hinanden. Oy heller ikke
nemt ved at finde ud af, hvem der skulle producere reklamerne
og hvordan sddan nogen skal ilyde pd dansk.

Som det indirekte Ffremgdr af denne artikel, sd er det svert

at f& tal ud af branchen. ~ Men et kvalificeret get lyder pd,at
der er omsat for mellem 20 og 40 millioner kromer pd de for-
ste mdneder, koncentreret pd mindre end 50 af de 237 nerra-
diceendetilladeleser. De radiocetationer der velger at sende re-~
kiamer, skal betale 10% af deres omsetning til en serlig ra-
dicfond, hvie midler deles ud til de gresrodsradicer, som ik-
ke kan eller vil skaffe aig reklameinditegier.

Aret 1988 giorde ikke livet lettere for medieplanlaggerne, idet det
cgsd blev muligt at avertere i radio og fjiernsyn.

Der er i Arene forinden skrevet en mengde -~ sardeles fplelsesladet
-~ om virkningerne af reklame i TV, hvorimod der kun har veret vist
radiomediet lille interesse. Ikke engang nmediekommisgsionen kunne
udarbeijde en speciel betenkning om radiomediet, hvadenten der tan-
kes pd reklamer eller de gvrige budskaber, som bringes 1 vadio.
Dette til trods for, at der er flere eksenmpler pd, at radiomediet
har virket sterkere end fjernsynsmediet.

Lovgivningsmessigt har man 1 alt for stor udstrakning behandlet

radio- og TV-mediet efter de samme retningslinier til trods for,

135



at de er vidt forskellige. Det galder i allerh¢jeste grad ogsd ud
fra en reklamesynsvinkel, bdde pga. produktions- og udsendelsesom=-
kostninger o9 pga. vidt forskellige eksponeringssituationer.

Fundamentale forskelle mellem radio og TV

Loven om TV2 indeholder en helt umulig ide, nemliqg den om regio-
nalt fiernsyn: '

1. Der findes ikke noget stof, der er faelles for folk i Hanst-
holm og Brande {for at tage TV-Midt og Vest) uden at de har
det tilfalles med resten af kongeriget, bortset fra Fesrderne
og Gregnland,

2. Bortset fra hovedstaden er der ikke nogen region, som er sé&
stor, at en annoncgr kan tillade sig at producere reklamespots
specielt egnet for den pigmldende region -~ produktionsomkost-
ningerne er alt for store. Hertil kommer, at der ikke er no-
gen annoncgr, som har behov for regional annoncering: Enten
national eller lokal.

Radiomediet har derimod meget lavere produktionsomkostninger, hvil-~
ket ggr det velegnet som reklamemedium pd et meget lokalt marked,
og i sd henseende md man sige, at den gennemfgrte lovgivning har
varet ret hensigtsmessig.

Radiocmediet er udpraget lokalt

Udstedelsen af sendetilladelser er knyttet +til inddeliﬁ%en i pri-
merkommunar, og selv om annoncgrer ikke tanker medet 1 kommuner,
er det en ganske god inddeling for formdlet.

En del af kommunerne centrerer sig omkring den urbanisering, som
indtil kommunalreformen i 1970 kaldtes kgbstaeder, og andre er Ryt
tet til bystgrrelser, som idag ville have varet kgbstaeder, f.eks.
Hundested. Denne kommunestgrrelse, urbaniseringsgrad er ideel for
radioreklame, som i stor udstrakning vil blive indrykket - i hvert
fald formelt -~ af lokale detailhandlere,
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De annoncerer, som vil bruve radiomediet, vil i stor udstrakning
vare kendt af lytterne, sdledes, at der blot gkal erindres om til-
stedeverelse + aktuelle tilbud. De vil dern®st umiddelbart pd de~
res kasseapparater kunne konstatere, hvorvidt radioreklamen har
virket eller ej.

Det hanger bl.a. sammen med, at den pigaldende bydannelse har et
eller andet kommunikationssystem, hvormed tankes pd, ikke alene
bybusser, men ogsd vejnet, parkeringspladser, gdgader osv., sonm
kendes af lytterne/kgberne.

Radioreklamen har kun korttidseffekt, men det giver slagkraft

I teorien skelnes der meget ofte mellem reklamens kort~ og lang=-
tidseffakt,

Med den fgrstnavnte t@nkes der pd det forheld, at en annonce f.eksg.
i en avis umiddelbart giver et mersalg, det kendes for alle almin-
delige forbrugsvarer, lige fra herrebukser til kaffe.

Langtidsvirkningen er fgrst og fremmest knyttet til det fanomen,
at det annoncerede merke/forretning bliver kendt, s8ledes at kort-
tidsvirkningen lettere lader sigq etablere sidenhen. De detaillis~
ter, som vil benytte radiomediet, har ikke 1 sd stor en udstrak-
ning som f.eks. merkevareannoncegrer brug for langtidsvirkningen,
alene af den grund at de pd forhdnd er kendte i kraft af deres be-
liggenhed, annoncer i aviser og distriktsblade eller plakater pi
bybusser.

N&r en markevareannoncgr investerer store summer i f.eks. en uge-
bladskampagne, spgrger han naturligvis sig selv, om han far valuta
for pengene, og det vil han kun sjaldent kunne f& besvaret. Det er
ikke problemet for detaillisten: Hvis han med det samme - og det
vil sige inden for 24-~48 timer - ser, at radioreklamen gav mersalg,
er han naturligvis indstillet pad at bruge mediet igen, Hvis det
ixke giver mersalg, prgver han med en anden budskabsudformning, for
de enkelte spots koster jo ikke ret meget, og pd et eller andet
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tidspunkt "klinger den® pga. et godt tilbud kombineret med en
fengende reklame.

Hvor meget vil der blive investeret og hvem gar det ud over?

Der er givet forskellige sken ud fra forskellige bsregningsmeto-
der for hvor mange penge, der vil blive investeret i radicreklame,
De er naturligvis 1 stor udstrakning baseret pd udenlandske erfa-

ringer, og de varierer fra godt 200 til 300 mio. kr. Et af de bed-
ste sk¢n fra en af branchens egne folk, Jan Steenberg, lvder pi,

at der for gieblikket onmsettes Ffor ca. 5-6 mio. kr. om midneden med
en klar stigende tendens, det sidstnavnte kendes for ¢ieblikket ik-

ke fra ret mange media.

Da det er &benbart, at mediet har sin styrke i den lokale, kort-
sigtede reklameplvirkning, er det klart, at det er de nuvarends
lokale media, som md bgde: Lokalaviser, distriktsblade og direct
mail. For de navnte periodiske media skal det i denne forbindelse
have in mente, at de netop primert udgives i byer af den stgrrel-
se, som kan b@re en radiostation, der skal leve af reklame.

Vi har da ogsd i en ganske betragtelig udstrakning set, at provinsg-
aviser har ke¢bt/etableret radiostationer, og det har man naturligt
nok fra annoncegrside hilst velkommen. Annoncg@rerne har kunnet mer-
ke, at den behandling, de modtoy, bdde fgr og efter annoncering,

er professicnel,

Hvad ved vi om radiolyining?

De vigtigste kilder er:

i
Socialforskningsinstituttet: Danskernes dagligdag 1987, forfat-
tet af Dineg Andersen,

Observas undersggelser for Danmarks Radio. Dels udgivet som
selvstendige publikationer, dels er resultaterne gengivet og
kommenteret i "Medieforskning fra Danmarks Radio 198x" og enkel-
te andre publikationer fra DRs medieforskning {red. Erik Nor-
dahl Svendsen).
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Undersgagelse gennemfort af Gallup for sammenslutningen Radio
Spots 1 efterdret 1988, omfattende 20 lokalradiostationer.

AIMs undersggelser for diverse lokalradioer.

Alene af den grund, at deres universer har varet forskellige, er
det ikke muligt direkte at sammenligne dem, og det bliver ikke
bedre af, at de anvendte teknikker heller ikke har varet ens. Dog
i relation til reklamebarende lokalradio ber det nevnes, at de to
sidstnevnte underspgelser hary det til falles, at respondenterne
pr. telefon er blevet spurgt om aflytning af navngivne programmer.
Det vil jeg indtil videre i hvert fald vare mest tryk ved, da de
undersggelser, som Gallup i 1984 og 1985 gennemfprite for narradio-
udvalget gav indtryvk af stor risiko for "titelforveksling® altsa
at respondenterne ikke wved, hvilke radiostationer, de lytter til.

Det kan desuden oplyses, at sammenslutningen Radio Spots er blevet
optaget i Dansk Media Index fra 1. januvar 1989. Ud fra en synsvin-
kel md det blive den hidtil bedste belysning af nerradicernes kon-
takt med forskellige befolkningsgrupper, nemlig pga. den anvendte
stikpregve. Ud fra en anden synsvinkel er belysningen nok knapt sd
god, nemlig en vurdering af de enkelte radiostationer over for hin-
anden. Da Radio Spots har til hensigt i april 1989 at gennemfgre
en ny ad hoc undersgoelse efter hovedsagelig samme principper som
den 1 efterdret gennemfgrte, md vi gd ud fra, at der i september
1989 kan etableres en meget valid belyvening af situationen i de
geografiske omrdder, som vil vaere omfattet af den til april plan-
lagte undersggelse. (Det sker ved at sammenholde aprilundersdgel~
soeng resultater med DMI for fordret 1589).

Ud af de allerede gennemfgrte undersggelser kan dog drages visse
konklusioner:

De bedste af lokalradiverne ligger i daglig dekningsflade pd
linie med Program 3 og klart bedre end DHEs regionalradiocer, og
de tager tilsyneladende langsomt, men sikkert lyttere fra de to
nzvnte DR-kanaler (Program 1 og 2 er kvantitativt helt uden be-
tyvéning) .

For en rakke dekningsomrider galder det, at der er flere narra-

dicer, som kenper om lytternes gunst, og selvom der nogle ste-
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der er en, der "ligner en vinder”, kan det godt vare en rum tid
endnu, inden situationen vil vare afklaret. Det stadr nemlig
klart, at der i dag arbeijder betvdeligt flere radiostationer
end der er gkonomisk basis for.

De bedste lokalradicer {men kun de allerbedste) har en daglig
og en ugentlig dakningsflade, som ey lige s8 héid som det lokale
dagblad. De forskelle, som Danmarks Radio har kunnet konstatere
mellem mandag-fredag pd den ene side og weekenden pd den anden,
genfindes hos lokalradioerne. Der er ig¢vrigt i s& henseende en
forskel mellem land- og bybefolkning, nemlig at forskellen er
stgrst for den sidstnavnte befolkningsgruppe, og det vil natur-
ligvis smitte af p& mediaplanlagningen.

Hvem har lokalradicerns som mdlgrupper?

Efter udenlandske erfaringer at dgmme f3r lokalradicerne tre mél-
grupper, der kun delvist lapper over hinanden:

A. K1. 06.00-09.00: Erhvervsaktive af begge ken, dog med mand-
lig overvegt.

B, K, 09,00~12.00: Husmgdre, hiemme sdvel som udearbedidende.

C. Ki. 14.00~19.00: Unge mennesker i alderen 13-24 &r.

Efter de i efterdret 1988 gennemf¢rte Radio Spots-undersggelser at
demme, er der ikke alene mht. total dekningsflade store forskelle
mellem de enkelte medlemmer, men ogsa& mht. de enkelte af de navnte
mdlgrupper. Det er stort set lvkkedes meget godt mht. de malgrup=-
perne B og C, hvorimod det synes, at Radio Spots medlemmer, sével
som deres konkurrenter, md kunne fa bedre dakningstal i morgenti-
merne. Forklaring pd dette forhold skal undertegnede, som har va-
ret konsulent for Radio Spots, nok afstd fra.

Hyordan er den ¢gieblikkelige situation?

De for gieblikket g:ldende regler for radicreklame findes 1 "Be~
kendtggrelse om reklamer i lokal radio®™ af 26. fuli 1988. Den vig-
tigste bestemmelse findes 1 §4: Den tid, der anvendes il reklame,
mi heist udggre 10% af en radios daglige sendetid og h¢dst 6 minut-
ter pr. time,
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Der er ingen tvivl om, at der til datc er omsat mindre i radiore-
klame end forventet - ikke alene af branchens optimister, men ogsd
af mere objektive betragtere.

Det skyldeg

Den almindelige afmatning pd annoncemarkedet

Hvis der pd en givet destination er flere omtrent lige gode lo-
kalradiogtationer, holder annoncdrerne sig tilbage og brugsr

annoncebudgettet 1 lokalaviser/distriktsblade.

Kontaktpriserne har gennemglende veret for hgje, Dette skyldes
to omstendigheder: Enkelte radiostationer har fdet gennemfgrt
markedsundersdgelser, som gav dem for hgie lyttertal, og det er
ikke alle udbydere af radicrsklame, som har gjort sig klart, at
annoncgrer i almindelighed ikke er indstillet pd at betale lige
84 hgije kontaktpriser for de flygtige elektroniske medier som
for de lengerevarende trvkte.

Ad "for hgije lyttertal®™, Dette faktum dekker dels over, at de, li-

gesom TVR idvrigt ogsd har gjort det, har vist akkumulerede lytter-
tal inden for en hverday som helhed eller inden for de ovenfor tre

nevnte daglige intervaller. Dels, at radiostationerne, hvis de har

kendt undersggelsestidspunkterne, har bragt lyttertallene i veljret

ved hielp af bingospll ete.

Hvad vil fremtiden bringe?

Det er helt sikkert, at antallet af radicogtationer vil blive kraf-
tigt reduceret inden for de kommende &r. Hvor hurtigt dette vil
ske, vil afhange af den professionalisme, der vil blive vist, ba-
de mht. programtilrettelaggelse og reklamesalg.

Det er ogsd helt sikkert, at dette vil ga ud over de i dag eksiste-
rende reklamebarende media. Radiomediet vil dog stort set ikke ta-
ge noget fra ugeblads og landsdakkende media igvrigt {(de er i kon-
kurrence med TV}.
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For ¢ieblikket er vi i en nedgangskonjunktur, sd en forpgelse af
de samlede salgsfremmende omkostninger er ikke aktuel, men pd lan-~

gaere sigt er der ingen tvivl om, at den vil komme.

Danmark er sammenlignet med andre suropsziske lande kendetegnet ved
forholdsvis mange avislesere (der er dog flere i blde Norge og Sve-

rige}.

Falles med de to andre skandinaviske lande har vi, at anvendelsen
af tryksagsreklame har et betydeligt stgrre omfang end i resten
af Europa. Derfor md& dette medium, som sk¢nnes at have lige s
stor oms@tning som dagbladsannonceringen pd tekstsider, ogsd af-
give noget til radio og TV,

Der er dog ingen tvivl om, at de reklamebarende mediagrupper, som

eksisterer i dag, ogsd vil bestd i f.eks. 8r 2000, men vi m& se i

¢jnene, at nogle af de blade, der 1 dag bidrager til befolkningens
oplysning, vil afgd ved dgden. (Vi md8 si& hdbe, at radiomediet er i
stand til at overtage denne informationspligt, bade 1 relation til
Montesquieu og reklame - TV er det ikke).

Artiklens forfatter er konsulent, cand.polit., har varet ansvarliyg
for Dansk Media Index siden dets etablering i 1967 og rddgiver om-
kring mediaunders¢gelser i Danmark, Norge og Sverige.
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Kommentar:

LOKAL-TY’S HYBRID-
PEKONOMI

Af Jorgen Poulsen

Bvis man leser Frands Mortensens
artikel andetsted i dette nummer
af MedieKultur, fir man uvargerligt
det indtrvk, at lokal-TvVs fremtid
alene afggres af de kommends muli-
ge reklameindtegter. FMs konklusi-
on ~ midt & artiklen - er sére en-
kel: Det kan ikke lade sig gore at
drive lokal-TV for de indtagter,
som han mensr kan opnds ved rekla-
mer.

FM bere¢gner den mulige reklameind-
tagt til gennemsnitligbt £,1 millio-
ner kroner for de 7 stationer uden
for hovedstadsomridet. Sperosmélet
er sd: 1. BEr dette bhidrag til lo-
kal-TVs ekonomi s& 1lidt, at det er
uvmuligt? - og 2. Er FMs beregnin-
ger korrekte?

Hele gennemgangen lugter af, at kon-
klusionen er givet pd forhénd: Det
skal vere umuligt at lave lokal~TV.
Det er uklart hworfor FM gnsker at
nd denne konklugion. Hans argumen-—
ter er trin for trin alt for £lr-
kantede og unuancerede g jeg har
derfor ¢nsket at skrive denne kome-
mentay, sdledes at FMs oplysnings-
niveau ikke skal vare det eneste
forskerbidrag til debatten om lokal-
TV e fremtid og dets muligheder som
reklanemediumn. Mediepolitisk har jeg
givetvis et andet udgangspunkt og
ser nogle andre udviklingsmuligheder
end Frands Mortensen, men det skal
ikke tages op hey. Denne kommentar
angdr udelukkende beregningsmdderne
o lokal-TVs phonomi.

Mortensen som overkiller

Mon ihvertfald: M har overkill 1 sin
argumentation, idet han fgrst beviser,

at. der ikke kan tienes ret mangs pen-
ge pd reklamer (og det er jeg enig i),
s& konkluderer han at man ikke kan
drive lokal-TV for dette belgh, ogsd
selv om det suppleres med bingo eto.
Og sluttelig havder han, at man ikke
kan selge sd mange reklamer og altsa
slet ikke vil kunne nd det niveau,
som man alligevel ikke kan drive lo-
kal-TV for.

FM begrunder ikke nermere, hvorfor
det er upuligt at drive lokal~TV for
en gennemsnitlig indtegt pad 2,1 mil~
lion suppleret med binge etce. Lad
mig derfor indledningsvis angi ?,
hvorledes et realistisk budget For
en TW-station med et dekningsomrade
pd 50-150.000 (Esbiery, Fredericia
oy som muligheder: Randers, Korsgr-
Blagelse, Herning m.£1.):

4 tournalister, 3 teknikere og 4 1
administrationen samt diverse hislp
il renggring, studieverter og afvik-
ling koster incl. drift oy afskriv-
ning af materiel og studier 4-5% mile
Lioner xr. Indtegtssiden ser sidan
ud:

Bingo 1,5 mill,
Salg af sendetid

(spongereds programmer) 1 mill.
Reklﬂ?&r 1,5 mill,
Div. 0,5 mill.

Reklamesalgets niveaun ved vi endnu
ikke noget om, men det er her sat no-
get lavere end FMs gennemsnitstal,

da det skitserede idealbudget gmlider
mellenstore byoprdder. {(Hvis man ta-
ger de tre store provinsbver med, ser
det anderisdes ud). Her har man 1 gv-
rigt giort den feil at stile efter

en mere forkromet programflade end
den som de 4 Gournalister og 3 tek-
nikxere ovenfor kan producere -~ og
man har knekxket halsen pd det. Oden-
se saender pt. kun Bingoe og lejer ud-
styr ud, ATV i Arhus har veret i be-
talingestandsning og métte have til-
fort ekstra nogle millioner fra AEM
Invest og TW-hAalborg har efter en
truende konkurs allieret sig med Aal-
borg stiftstidende og herved faet 7-10
frigke millioner i kleinekassen,

HMen det ovenfor skitserede niveau er
realistisk. TV-Fredericia har funge-
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