MEDIESEKRETARIATET

Oplysninger om TV reklamer og bgrn (2. udgave, 2007 )

1. Indledning

Fadevareministeriet har bedt om oplysninger oneklame i Danmark med
seerligt henblik pa barns tv reklamer. Der er taleem opdatering af de vigtigste
dele af en tilsvarende oversigt fra 2005 til Fodanstyrelsen Det drejer sig, gern

Mediesekretariatet

som tidsserier, om Vognmagergade 10, 1.
1120 Kgbenhavn K

« Udbud af reklamer (antal spots, hvilke kanaler|Kevproduktomrader) Telefon 3318 6868
Telefax 3318 6869

» Forbrug/sening af tv-reklamer (GRP) rtv@mediesekretariatet.dk
www.mediesekretariatet.dk

* Reklameomseetningen CVR nr. 11 88 46 52

. . ) . Bank: Jyske Bank
| det falgende gives farst en almen oversigt metigagegt pa TV 2 (afsnit 2), ...\ )5
derefter behandles de seerlige forhold for barm{a®;. Konto nr. 1002 295

Der fokuseres saerligt pa TV 2, bade fordi kanaténfsr omkring halvdelen af
reklameseningen i Danmark.

Ved bgrn forstas 3-11/12 érige.

Kilden til data om udbud og forbrug er TV Metersam drives af TNS/Gallup for

DR, TV 2, TV 3, TV Danmark og Discovery, og systemmiler udbud og forbrug

for stort set alle tv kanaler i Danmark. Det skaldet samme siges, at data bel

pa stationernes egne programlogs, herunder koddiipgppgramtyper og

malgrupper, og reklamelogs, som kodes med henlsyaréigrupper (sektor og

grupper). Seertallene baseres pa et repraesemtatiet af ca 1000 husstande, hvor

ca 2200 personers individuelle sening registré?essonerne indgar fra 3 ar og opefter. —
Data er analyseret af Mediesekretariatet, som dhgergg til TV Meter databasen.

Erik Nordahl Svendsen
Direktar
Mediesekretariatet
Januar 2008



2. Udbud af reklamer pa TV

2.1 Hvor mange TV reklamer udsendes i alt i dggnet?

Tabel 1: Antal spots pr. dag, for alle tv-kanalero g TV 2, 1998-2007

Antal spots pr. dag, TV 2 og alle kanaler
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Pa de 11 kanaler, der rapporteres i TV Meter, utisenalt over 5000 spots i dagnet
(2007). Der er tale om en femdobling siden 199&; fitwdi de eksisterende kanaler har
gget antallet af spots, dels fordi nye kanaletatet, seerligt fra 2002.. Da de fleste
kanaler ikke kan ses af alle danske husstandetdwa meget fa personer, der har
mulighed for at se alle 5585 daglige spots. TV @anr eneste kanal, der kan ses af alle, og
her er antallet af spots gget til 515 spots i dbgler knapt hver 10. spot.

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

Seertal for reklamer opgares i GRP (gross ratingtpoi pct.). 100 GRP betyder, at hele
befolkningen (eller malgruppen) i gennemsnit haresspot indenfor den malte periode.

Den gennemsnitlige dansker sa 24,86 spots (2087f har halvdelen eller 14,10 pa TV
2. TV 2 betyder saledes langt mere for reklamesggmirend nogen anden enkelt kanal.



Tabel 2: Daglige GRP for reklamespots, hele befolkn  ingen (3+ ar), 2000-2007

Daglige GRP for reklamespots, hele befolkningen (3+ &), 2003-2007
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Man bemaerker, at forbruget/seningen af reklamespetskke er steget i samme omfang
som udbudet iflg. Tabel 1. Der er saledes tale ostaerkt stigende konkurrence om
reklameseningen mellem tv kanalerne. Eller medeandt ma der flere visninger til for at
opna nogenlunde samme GRP.

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

Pa tveers af alle kanalerne og for alle seere (Bsedfireklamebilledet i 2007 sadan ud:




Tabel 3: De mest sete sektorer af tv-reklamen (2007

Antal sendte spots pr. dag for de mest sete reklamesektorer, alle kanaler befolk. 3+ ar. 2007
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Figuren viser fra neden, at kanalerne tilsammederegodt 350 spots af kategorien
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"blandede”, og af disse spots ser den gennemsniégsker ca. 1,5i lgbet af en dag.

Llzengere oppe ser man f.eks., at der vises ovesBO8 om legetgj og af dem ser

danskeren i gns. 0,5.



2.4 Reklameomsaetningen

Reklameomsaetningen (annoncerne) i danske medierepgrligt pa basis af fortrolige
indberetninger til Dansk Oplagskontrol. Der er dékeikke tale om listepriser, men om

den reelle omseetning:

Tabel 4: Reklameomsaetningen i medierne 2000-2006

Mio. kr. Lgbende priser
Dagblade

Lokale og regionale ugeaviser
Magasiner/Fagblade/Tidsskrifter

Kgbte magasiner
Andre magasiner

Fagblade og tidsskrifter

Arlige publikationer
Plakat og trafik/Outdoor
TV

Radio

Biograf

Internet
Annonceomsaetning i alt

Kilde: Dansk oplagskontrol

2000
3.355
2.225
1.801

385
339
1.077
1.361
338
1.823
213
46
316

11.478

2001
2.983
2.255
1.800

364
329
1.107
1.321
343
1.747
234
50
310
11.043

2002
2.697
2.097
1.537

333
293
911
1.305
336
1.675
222
70
418
10.357

2003
2.647
2.061
1.434

346
271
817
1.181
345
1.927
216
55
486
10.352

2004 2005 2006
2.854 3.139 3.493
2.159 2.323 2.467
1.505 1.623 1.794

378 404 454
276 314 353
851 905 987
1.176 945 911
359 370 405
2.125 2.254 2.471
211 280 283
51 57 55
582 742 *1.794
11.022 11.733 13.673

Annonceomsaetningen var svag i 2002-2004, men [srsig igen. Seneste tal fra 2006
viser en medieomseetning pa over 13 milliarder kraderaf gar ca. 18 % eller knapt 2,5

mia. kr. til tv-reklamer.

2.5 Sammenfatning — alment

Annoncgrerne bruger ca. 2,5 mia. kr. om aret y@hée over 5500 daglige visninger af
deres reklamespots pa 11 TV-kanaler i Danmark (R000raf ca. 500 visninger pa TV 2.
Det resulterer i, at hver dansker i gennemsni25aeklamespots om dagen, heraf de 14 pa
TV 2. De stgrste sektorer er elektronik, fadevasersonlig pleje og pengevirksomheder.
TV 2’s betydning fremgar séledes af, at over hdkml@f reklameseningen sker pa

kanalen, skant den kun viser omkring en tiendefdgpat’'ene.



3. Barn og reklamer pa TV

| dette afsnit vises farst hvilke kanaler barn fiaakker, sa hvor mange reklamer barn ser i

det hele taget og for hvilke produkter.

3.1 Barns TV-forbrug

Barn (3-11 ar) sa i 2007 TV i 501 timer om ardarhold til hele befolkningens forbrug pa

902 timer svarer det til 56 %. Fraregnes DR, fdeti ikke er reklamer, er tallene 323 timer

i forhold til 622 timer eller 52 %. Med andre ot $arn kommercielt tv knapt en time om
dagen eller det halve af forbruget i hele befoligeim

Barn har delvist andre favoritkanaler end de voksne

Bornenes vigtigste tv-kanaler (share for 3-11 ar og for Alle) 2007

O3-11 ar @Alle
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DR 1 fylder mere i bgrnenes tv forbrug (35 % sharel i hele befolkningens, men fordi
TV 2 fylder betydeligt mindre (19 %), er der pladsit Disney, bgrnenes tredje mest sete
kanal, har en share pa 17 % . Ogsa Cartton ergtig Wanal for barn (10 % share). Ud
over tv-kanalerne betyder afspilning af video mdgebgrn, nemlig hvad der svarer til 22

% af den tid, de bruger pa tv-kanalsening, hvoedgsa adskiller sig fra de voksne, som

ikke bruger meget tid pa video.



3.2 Bgrns sening af tv reklamer generelt

Fig 4: 3-11 riges sening af reklamespats (GRP . dag), 2001-2004
1200
1000 |
800
600
y . - o 4%
400 * M
200 | ‘//4/v
0 :X/::- = %
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
——TV2 163 312 324 422 418 429 435
—m-TV2Zulu 3 15 17 28 37 40 16
TV3 137 245 205 180 155 110 106
TV3+ 23 51 60 59 60 67 5
—¥—TV Danmark 4 93 87 83 57 43 9
—@—Kanal 5 7 20 18 25 20 26 2
—+— Discovery 0 2 5 5 7 6
—=— Animal Planet 0 0 1 0 0 0
Cartoon Network 0 83 116 141 176 19 209

Bgrn ser i gns. naesten 10 reklamer dagligt i€ller lidt under halvdelen af befolkningens

22 (Tabel 2), hvilket i store traek svarer til, arienes seertid pa de kommercielle kanaler
var 51 % af befolkningens. Bgrnenes sening af ne&testeg markant i 2002, da flere nye
bgrnakanaler abnede, men siden er eksponeringket fid til de ca 10 spots pr. dag. — TV
2 leverede i 2007 godt 4 af bgrnenes 10 sete dpeteseste kanaler i reekken er Cartoon

Network (2,1 spots), og TV 3 (1,1 spots — faldeterelens)




3.3 Hvad ser bgrn reklamer for?

Den allervigtigste gruppe produkter i bgrneneseklameforbrug er naturligvis legetdj
2004 sa hvert barn i gns. 1,1 legetgjsreklame ayemladet er steget siden til 1,4 (2005),
1,8 (2006) og har rundet 2,0 spots pr dag pr. b2807.

Figuren viser daglige GRP for udvalgte fadevargrgan, som formodes at veere seerligt
relevante for bgrn. Oplysningerne gives for de dir€004-2007. Fgdevaregrupperne er
ordnet efter faldende GRP i 2007 med den hgjdsteristre.

Daglige GRP for udvalgte fodevarer, 3-11 ar
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Der er sket bemeaerkelsesveerdige fdldrnenes eksponering for reklamespots for
grupperne: Leeskedrikke (meget cola). Hotel og Rastymeget McDonalds).
Kornprodukter (meget morgenmad) og decideret $ikrids, pastiller, vingummi).

Andre grupper er mere stabiléhokolade, som er blevet den stgrste gruppe7 2@@r de
neevnte fald, Brgd & Kage og Surmaelksprodukter. Mastkm sadan er naesten udgaet af
spots.



3.9 Sammenfatning — bgrn og tv reklamer

Skant bgrn (3-11 ar) bruger mere tid pa det rekfamBR 1 end hele befolkningen, ser
bagrnene kommercielt tv en lille times tid om dagéler halvt s& meget, som hele
befolkningen ggr. Det foregar seerligt pa TV 2 ogciglle bgrnekanaler som Disney og
Cartoon Network.

Barn ser 10 reklamespots om dagen eller knaptalee lantal af hele befolkningen.
Antallet er ikke steget siden 2004. Reklamerne leansker om legetaj og chokolade. Der
er sket et markant fald i eksponeringen for reklafoelaeskedrigge, burgere og
morgenmadsprodukter, jf. debatten om fede barn.

Der er ikke i denne opdaterede version af rappagjen forsgg pa at analysere seerlige
spots omkring seerlige barneprogrammer. Det skyddésdet kendte resultat fra sidst om,
at 85 % af bgrnenes reklamesening sker omkringiediedre programmer end de seerlige
barneprogrammer, dels at kanalernes kodning afropgtgn (bgrn? Familie? Alle?) under
alle omsteendigheder er usikker og mangelfuld.



