Oplysninger om TV reklamer og bern

1. Indledning

I anledning af, at der 1 folketinget er fremsat Forslag til folketingsbeslutning om
gennemforelse af kontrol med markedsfering af usunde fode- og drikkevarer til
bern under 16 ar (B 46), og dette forslag i hoj grad handler om reklamer i TV, har
Mediesekretariatet samlet de folgende oplysninger om tv reklamer og bern.

Oplysningerne drejer sig, helst som tidsserier, om

e Udbud af reklamer (antal spots, hvilke kanaler, hvilke produktomrader)

e Forbrug/sening af tv-reklamer (GRP)

e Reklameomsetningen

I det folgende gives forst en almen oversigt med sarlig vaegt pd TV 2 (afsnit 2),
derefter behandles de serlige forhold for bern (afsnit 3), hvor der naermere
redegores for problemerne med at afgreense berneprogrammerne forstdet som
udsendelser rettet imod bern.

Der fokuseres serligt pd TV 2, bade fordi kanalen star for omkring halvdelen af
reklameseningen 1 Danmark, og fordi TV 2 har en hgjere standard for sin kodning

af mélgrupperne (berneprogrammer) end de fleste andre kanaler.

Ved bern forstas 3-11/12 érige.
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Kilden til data om udbud og forbrug er TV Meteret, som drives af TNS/Gallup for DR, TV
2, TV 3, TV Danmark og Discovery, og systemet maler udbud og forbrug for stort set alle
tv kanaler i Danmark. Det skal med det samme siges, at data beror pa stationernes egne
programlogs, herunder kodning af programtyper og malgrupper, og reklamelogs, som

kodes med hensyn til varegrupper (sektor og grupper). Seertallene baseres pa et

repraesentativt panel af ca 1000 husstande, hvor ca 2200 personers individuelle sening

registreres. Personerne indgéar fra 3 ar og opefter. — Data er analyseret af
Mediesekretariatet, som har adgang til TV Meter databasen.

Erik Nordahl Svendsen
Direktor
Mediesekretariatet



2. Udbud af reklamer pa TV

2.1 Hvor mange TV reklamer sendes i alt i dognet?

Tabel 1: Antal TV-spots pr. degn 1998-2004
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——TV 2 155 179 236 182 206 243 264
——TV 2 Zulu 0 0 12 65 149 226 229
TV3 346 454 519 553 584 675 715
TV3+ 99 236 444 483 531 591 639
—¥— TV Danmark 399 446 408 456 491 476 498
—@—Kanal 5 0 0 256 346 425 386 415
—+— Discovery 0 0 0 49 152 159 180
—=— Animal Planet 0 0 0 0 12 37 24
Cartoon Network 0 0 0 0 53 92 100
FoxKids 0 0 0 0 35 93 138
MTV 0 0 0 0 0 0 0
| alt 998 1315 1875 2134 2638 2978 3202

Pé de 11 her undersogte kanaler udsendes i alt over 3000 spots 1 degnet (2004). Der er tale
om en tredobling siden 1998, dels fordi de eksisterende kanaler har gget antallet af spots,
dels fordi nye kanaler er startet, serligt fra 2002, som det fremgar af tabellen. Da de fleste
kanaler ikke kan ses af alle danske husstande, er det kun meget fa personer, der har
mulighed for at se alle 3000 spots. TV 2 er den eneste kanal, der kan ses af alle, og her er
antallet af spots gget til 264 spots 1 degnet.



Varigheden af tv-reklamerne er totalt foreget fra 444 minutter i degnet (1998) til 1378
minutter (2004). For TV 2 er foragelsen fra 71 til 118 minutter 1 degnet.

2. 2 Hvor mange ser reklamerne, szrligt pa TV 2?

Seertal for reklamer opgeres i GRP (gross rating points, 1 pct.). 100 GRP betyder, at hele
befolkningen (eller malgruppen) i gennemsnit har set et spot.

Den gennemsnitlige dansker sa 22,2 spots (2004), heraf var halvdelen eller 11,8 pa TV 2.
TV 2 betyder saledes langt mere for reklameseningen end nogen anden enkelt kanal.

Tabel 2: Daglige GRP for reklamespots, 2000-2004,
hele befolkningen (3+ ar)
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—&— Alle kan 2036 1923 2009 2139 2222
—|—TV 2 1139 947 1010 1133 1178
TV 2 Zulu 3 21 52 36 43
TV3 502 442 426 440 447
—K—TV3+ 145 160 172 192 205
—@— TV Danmark 177 257 212 203 182
—+—Kanal 5 7 90 102 77 97
—=—Discovery 0 6 16 27 28
Animal Planet 0 0 1 2 2
Cartoon Network 0 0 15 23 27
FoxKids 0 0 3 7 8




Man bemerker, at forbruget/seningen af reklamer er nogenlunde konstant og saledes slet
ikke er steget i samme omfang som udbudet iflg. Tabel 1. Der er saledes tale om en sterkt
stigende konkurrence om reklameseningen mellem tv kanalerne. Eller med andre ord ma
der flere visninger til for at opnad nogenlunde samme GRP.

2.3 Hvad sendes der reklamer for, og hvad ses der (sektorer)?

Pé tvaers af alle kanalerne og for alle seere (3+ ar) ser reklamebilledet i 2004 sadan ud:

Fig 3: Spots efter indhold/sektor
(gns. daglig antal spots og GRP. Alle kanaler og alle seere, 2004)
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Figuren viser fra neden, at kanalerne tilsammen sender nasten 700 spots af kategorien
”blandede”, og af disse spots ser den gennemsnitlige dansker godt og vel fire i lebet af en
dag. Lidt leengere oppe ser man f.eks., at der vises ca. 100 spots om kreativt/fritid/sport, og

700



af dem ser danskeren 1 gns. 3,7. Vi vender senere tilbage til, at her nasten udelukkende er
tale om spots for legetoj, og at seerne 1 hegj grad er bern.

2.4 Reklameomsatningen

Reklameomsatningen (annoncerne) i danske medier opgeres arligt pé basis af fortrolige
indberetninger til Dansk Oplagskontrol. Der er siledes ikke tale om listepriser, men om
den reelle omsaetning:

Tabel 4: Reklameomsztningen i medierne 1999-2003
Igbende priser) 1999 % 2000 %| 2001 % 2002 % 2003 %

Dagblade | 3.334] 31] 3.355] 29[ 2.983] 27] 2.697] 26] 2.647] 26]]
Lokale og regionale ugeaviser ] 2.137] 20] 2.225] 19] 2.255] 20] 2.097] 20] 2.061] 20]]
[Magasiner/Fagblade/Tidsskrifter ] 1.769] 16] 1.801] 16[ 1.800] 16] 1.537] 15] 1.434] 14|
[ Kpbtemagasiner] _301] 4] 385] 3[ 364l 3] 333 3] 346[ 3|
L Andremagasiner] _333] 3] 3309 3[ 3200 3] 203] 3] _271i] 3]|
[ Fagblade og tidsskrifter] 1.045] 10] 1.077] of i.i07] 1ol o1l of s817] gl
Arlige publikationer ] 1.242] 12] 1.361] 12] 1.321] 12] 1.305] 13] 1.181] 11]]

Plakat- og trafikreklame

Annonceomsaetning i alt

Kilde: Dansk Oplagskontrol

Annonceomsatningen har varet svagt faldende. Seneste tal fra 2003 viser dog en
medieomsatning pd godt 10 milliarder kroner. Heraf gér ca. 19 % eller knapt 2 mia. kr. til
tv-reklamer.

2.5 Sammenfatning — alment

Annoncererne bruger ca. 2 mia. kr. om aret pd at kebe godt 3000 daglige visninger af deres
reklamespots pa 11 TV-kanaler i Danmark, hvoraf ca. 260 visninger pa TV 2. Det
resulterer 1, at hver dansker i gennemsnit ser 22 reklamespots om dagen, heraf de 12 pA TV
2. De starste sektorer er elektronik, fadevarer, personlig pleje og pengevirksomheder.



3. Born og reklamer pa TV

I dette afsnit vises forst hvilke kanaler bern foretraekker, s& hvor mange reklamer bern ser i
det hele taget og for hvilke produkter. Dernest dreftes definitionen af
berne/familieprogrammer og vi gar naermere ind pé, hvilke reklamer, der sendes omkring
disse programtyper.

3.1 Berns TV-forbrug

Born (3-11 ar) sd12004 TV 1 551 timer om &ret, 1 forhold til hele befolkningens forbrug pé
982 timer svarer det til 56 %. Fraregnes DR, fordi der ikke er reklamer, er tallene 330 timer
1 forhold til 641 timer eller 51 %. Med andre ord ser barn kommercielt tv knapt en time om

dagen eller det halve af forbruget i hele befolkningen.

Born har delvist andre favoritkanaler end de voksne:

Fig 5: Barnenes 10 vigtigste tv kanaler 2004 (share i pct. for 3-11 ar og for Alle)
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Selvom DR 1 fylder mere (38,5 % share) i bernenes tv forbrug end i hele befolkningens, er
der plads til at Cartoon Network er deres tredje mest sete kanal (15 % share), fordi TV 2
fylder mindre 1 barnenes sening (23,4 %) end 1 de voksnes. Ogsa Disney og Jetix er sarlige
bernekanaler men med en ret beskeden share.



3.2 Borns sening af tv reklamer generelt

Tabel 6: 3-11 ariges sening af reklamespots 2001-2004 (GRP pr. dag)
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—o—TV2 163 312 324 422
—m— TV 2 Zulu 3 15 17 28
TV3 137 245 205 180
TV3+ 23 51 60 59
—%— TV Danmark 54 93 87 83
—e— Kanal 5 7 20 18 25
—+— Discovery 0 2 5 5
—=— Animal Planet 0 0 1 0
Cartoon Netw ork 0 83 116 141
FoxKids 0 18 39 35
—@— | alt 387 838 871 979

Born ser i gns. nasten 10 reklamer dagligt i TV eller lidt under halvdelen af befolkningens
22 (Tabel 2), hvilket i store traek svarer til, at barnenes seertid pa de kommercielle kanaler
var 51 % af befolkningens. Barnenes sening af reklamer er oget markant siden 2001, hvor
de s knapt 4 spots om dagen. — TV 2 leverede i 2004 godt 4 af bernenes 10 sete spots. De
naste kanaler 1 rekken er TV 3 (1,8 spots — faldende tendens), Cartoon Network (1,4 spots

— stigende tendens) og TV Danmark (0,8 spots).




3.3 Hvad ser bgrn reklamer for?

Tabel 7 viser hvilke 25 varegrupper (mere detaljeret end sektorer) barnene ser flest
reklamer for. Listen dekker 77 % af alle reklamer, bern ser. Den tilsvarende top-25-liste
for hele befolkningen deekker “kun” 70 % af deres sete reklamer og omfatter alle bernenes
varegrupper bortset fra Kornprodukter, Surmalksprodukter, Lakrids m.v. og Melk.
Morgenmaden genkendes saledes pa berne-listen. Legetoj, som er barnenes absolutte
topscorer — hvert barn 1 Danmark ser 1 gns. et spot for legetoj hver dag - er nr. 21 pa
befolkningens liste, og barnene ser ca. fire gange sa mange legetojsreklamer som hele
befolkningen.

Tabel 7: Top 25 for daglige GRP for 3-11 arige, 2004 (varegrupper, alle kanaler)

LEGETQJ 111,2
PLADER, AUDIO- OG VIDEOBAND E 88,1
ANDEN DETAILHANDEL - BLANDEDE 77,4
FORLYSTELSER ETC. 54,7
TELEKOMMUNIKATION 51,0
SPLITRUN REKLAME 48,5
SERVICEYDELSER IGVRIGT 39,1
BLADFORLAG, UGEBLADE OG MAGAS 25,9
HOTELLER, RESTAURANTER ETC. 25,8
LAESKEDRIKKE 24,0
KORNPRODUKTER ETC. 23,3
KOSMETIK, HUDPLEJE ETC. 20,0
CHOKOLADE 19,8
PERSONBILER 18,9
FINANSIERING IGVRIGT 171
FORSIKRING 15,2
BANKER OG SPAREKASSER 13,2
BR@D, KAGE ETC. 12,3
JVRIGE FODEVARER 11,9
KAFFE, THE, KAKAO 11,5
HARPLEJE 10,8
SURMALKSPRODUKTER 8,5
LAKRIDS, PASTILLER OG VINGUMM 8,2
OFFICIELT IQVRIGT 8,1
MALK 7,9

3.4 Hvad er berneprogrammer og familieprogrammer?

Begrebet “barneprogrammer” er ikke afgraenset indholdsmassigt som evrige programtyper
1 tv-metersystemet, men alene efter den tilstrebte mélgruppe, her 3-12 ar. Det er op til
stationerne selv, bdde om de vil anvende malgruppe-kodning og at bestemme hvilke
programmer, de anser for at vare rettede til bernene. Derfor de disse datas gyldighed
(validitet) principielt usikker. Man kan dog ga ud fra, at data angiver et minimum.



Stationerne har ogsd mulighed for at kode ”Familien” (dvs. mindst to generationer) som
maélgruppe. Visse familieprogrammer har meget heje seertal blandt bern. Forholdet
illustreres af folgende oversigt over de ti faste TV 2-programmer med hgjeste seertal
blandt bernene (3-11 ar):

Tabel 8: Malgruppedefinitionen for de faste programmer, bern ser mest pa TV 2 (2004)

Udsendelser Rating% Rating%

Titel (mindst 6 afsnit) Malgruppe Antal Alle (3+ ar) 3-11 ar
ALLETIDERS JUL Familie 48 12,7 23,1
SCENEN ER DIN! Familie 9 16,8 19,3
NOAS ARK Familie 8 10,8 10,8
KRIGERMUSEN MART Bgrn ( 3-12) 13 2,4 10,8
MATTIMEO - EN KR Bgrn ( 3-12) 13 2,3 9,9
POKEMON Barn ( 3-12) 83 2,1 9,7
KR@NIKER FRA R@D Born ( 3-12) 13 2,2 9,2
MUCHA LUCHA Bgrn ( 3-12) 15 2 9,1
DANMARKS VARSTE BILIST Familie 8 17,3 8,9
DE FANTASTISKE F Bgrn ( 3-12) 37 1,9 8,7

Som det fremgér har tre af programmerne pa bernenes top-ti liste familien som malgruppe.
Mest markant er julekalenderen ”Alletiders jul”, som incl. genudsendelserne hver gang ses
af 23,1 % af bernene, men kun af 12,7 % i hele befolkningen. Ogsa ’Scenen er din!” ses af
lidt flere bern end voksne.

3.5 Hvor mange reklamer er der for og efter barneprogrammer?

Fig 9: Antal spots omkring bgrnepriogrammer
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I 2004 sendtes dagligt ca. 80 spots omkring de programmer, stationerne selv definerer som
barneprogrammer, heraf over halvdelen pad TV 3. TV 2 sender dagligt ca. 20 spots omkring
deres berneprogrammer. Faldet i 2001 forklares delvist af, at TV 2 dengang havde indgéet

en frivillig aftale med Kulturministeren om visse begransninger.
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3.6 Hvor mange reklamer er der for og efter familieprogrammer?
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Fig. 10: Antal spots pr. dag omkring familieprogrammer (malgruppe), 1998-2004
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Omkring Familieprogrammerne sendes dagligt siden 2001 ca. 500 spots, heraf de 48 pa TV

2.
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3.7 Hvad reklameres der for ved barne- og familieprogrammer?

Tabel 11: Reklamernes indhold (sektorer) ved forskellige forskellige programtyper og disses
relative andel af sektoren (TV 2, 2004)

Bgrneprog Familie @vrige prg Total Barne Familie

programmer programmers Programmers
Antal reklamer (pa et ar) andel andel
Total 8430 19003 69017 96450 9% 20%
BLANDEDE 2050 3959 1471120720 10% 19%
KREATIVITET, FRITID, SPORT 1735 187 443 2365 73% 8%
ELEKTRONIK, EDB, AUTOMATION ET 1597 3455 1244717499 9% 20%
FODEVARER 1284 2220 777911283 11% 20%
CHOKOLADE OG KONFEKTURE 431 411 1162 2004 22% 21%
DRIKKEVARER 329 788 3102 4219 8% 19%
PERSONLIGE PLEJE 260 1278 4137 5675 5% 23%
BOGER, BLADE OG TRYKSAGER IgVR 154 962 3685 4801 3% 20%
HUSHOLDNINGSARTIKLER 110 702 1818 2630 4% 27%
BOLIGUDSTYR 94 657 2418 3169 3% 21%
BEFORDRINGSMIDLER 88 785 3562 4435 2% 18%
PENGE, KAPITAL OG FORSIKRING 73 1593 5944 7610 1% 21%
REJSER, TRANSPORT OG FERIE 68 388 1813 2269 3% 17%
MEDICINALARTIKLER 33 443 1435 1911 2% 23%
BYGNINGSARTIKLER ETC. 26 311 1436 1773 1% 18%
BELYSNING OG EL-MATERIEL 22 253 812 1087 2% 23%
URE, SMYKKER, OPTIK ETC. 21 160 626 807 3% 20%
BEKLADNING 17 259 1069 1345 1% 19%
UDDANNELSE OG KURSUS 15 69 155 239 6% 29%
PRODUKTIONSMIDLER, PRODUKTION 10 54 195 259 4% 21%
FARVER, TAPET ETC. 8 24 83 115 7% 21%
HAVEARTIKLER 5 45 185 235 2% 19%

P& TV 2 (2004) sendes pa et helt &r 8430 spots eller 9 % af alle spots omkring
barneprogrammerne. Det er meget tydeligt, at kreativitet/fritid/sport (= legetoj)
koncentreres sterkt til barnene, idet 73 % af disse spots sendes omkring
barneprogrammerne. Ogsa chokolade/konfekture er overreprasenterede (22 % ved
berneporgrammerne); men der findes ogsé voksne med en sed tand!

Kategorien ’blandede” reklamer er med 2050 spots den hyppigste reklamesektor ved
barneprogrammerne. Derfor er det af interesse at ga et trin ned fra sektor til gruppe, og det
viser, at bl.a. forlystelser (914) og restauranter (244) er vaesentlige grupper af spots
omkring berneprogrammerne pd TV 2 1 2004.

Reklameprofilen ved Familieprogrammerne afviger ikke serligt fra gennemsnittet, bort set
fra at legetojsreklamerne ikke optreeder hyppigt — de er jo henvist til barneprogrammerne.
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3.8 Seertal for reklamerne ved bgrneprogrammer — og andre programmer

[ 2004 sa bernene i gns. 1,4 spots dagligt omkring deres berneprogrammer pa de fire
kanaler, der koder berneprogrammer (Tv 2, Zulu, TV 3, 3+). Flest pA TV 2 (1,0) og TV 3
0,4).

Men som det er fremgaet ser bern ikke kun (reklamer ved) berneprogrammer. Derfor er det
pa sin plads at vise, hvorfra bernenes GRP’ere stammer hen over alle kanaler og alle slags
programmer. Det fremgar af tabel 12:

Tabel 12: Fordeling af de 3-11 ariges eksponering for reklamespots pa kanaler og
programtyper i 2004
TV 2 Andre  Alle stationer

stationer
Famileprogrammer 8% 7% 15%
Barneprogrammer 10% 4% 15%
@vrige programmer 24% 46% 70%
Alle spots 43% 57% 100%

Barnene eksponeres lidt oftere for reklamer pa andre stationer end TV 2, og langt mest ved
programmer, der hverken defineres som berne- eller familieprogrammer. Der mindes igen
om, at mange kanalers definition af programtyper er usikker, men det star fast, at bern
udsattes for reklamer pa hele sendefladen.

3.9 Sammenfatning — barn og tv reklamer

Born (3-11 ar) ser kommercielt tv en times tid om dagen eller halvt sd meget af, hvad hele
befolkningen gor. Det foregér saerligt pd TV 2 og specielle barnekanaler.

Born ser 10 reklamespots om dagen eller knapt det halve antal af hele befolkningen
Reklamerne handler is@r om legetoj og morgenmadsprodukter foruden musik, forlystelser,
mobiltelefoner, leeskedrikke og slik. Reklamerne for legetoj og i nogen grad slik er dog
samlet om berneprogrammerne.

Det er usikkert og misvisende at fokusere udelukkende pa reklamerne omkring serlige
programtyper som bgrne- eller familieprogrammer, nir man vil forsta berns eksponering
for tv reklamer. Dels er stationernes normer for kodning forskellige (TV 2 er dog en stabil
undtagelse), men is@r fordi bern faktisk ser reklamer pa hele sendefladen, siledes ses 70 %
af barnenes reklamer i forbindelse med programmer, der hverken er barne- eller
familieprogrammer.
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