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Indledning

Den samlede reklameomsatning i medier i Danmark udgjorde i 2000 ca. 11,3 mia. kr. Op gennem
1990’erne er reklameomsetningen i lebende priser steget mere end bruttonationalproduktet. Den
storste vaekst er sket i en raekke til dels nye reklamemedier s som outdoor, gratismagasiner, TV og
internettet. Der er desuden sket en relativt steerk veaekst i dele af virksomhedernes gvrige reklameakti-
viteter, fx hustandsomdelte tryksager. Dette har betydet, at traditionelle reklamemedier som dagblade
og ugeblade har varet presset pé reklameomseatningen. Dagblade er dog stadig det storste reklame-
medie efterfulgt af distriktsblade og TV.

Den steorste reklameomsatning findes inden for brancherne telekommunikation og edb, finansiel
sektor, befordringsmidler, beger og blade, fadevarer, rejser og transport samt detailhandel. Ca. 2/3 af
den samlede reklameomsatning i medier gr gennem mediabureauer, som bl.a. varetager booking og
prisforhandlinger med medier i forbindelse med annoncerers kob af reklameplads. Mediabureauerne
yder ogsa strategisk radgivning til annoncerer om valg af medier og optimering af mediesammen-
setning.

Der er mange medier i Danmark, der salger reklameplads. Et falles traek ved de konkurrenceretlige
problemstillinger vedrerende reklame i medier er, i hvilken udstrekning medierne tilherer naermere
afgrensede mediekategorier, der ikke kan erstatte hinanden som reklamemedier for bestemte typer
annoncerer. Disse mediekategorier vil udgere selvstaendige markeder for mediereklame.

Annoncerernes efterspergsel efter reklameplads 1 medier afhanger bl.a. af, hvilken malgruppe et
medie vil kunne nd med reklamebudskabet. De enkelte annoncerers malgrupper kan vaere karakteri-
seret af geografisk lokalisering, demografiske faktorer (fx ken og alder), interesser og livsstil.

Medierne er forskellige som reklamemedier i en reekke henseender. For det forste har de enkelte me-
diekategorier (fx TV og aviser) forskellige funktionelle egenskaber i relation til udformning af re-
klamebudskaber. For det andet har medierne forskellig geografisk udbredelsesomrade. For det tredje
har medierne forskellig gennemslagskraft til nermere afgreensede malgrupper.

Disse forskelligheder indeberer, at for den enkelte annoncer kan medietyperne kun i begraenset om-
fang substituere hinanden.

Mediernes forskelligheder betyder ogsé, at for nogle annoncerer vil virkningen af et reklamebudskab
forsteerkes ved, at reklamering i et medie suppleres af reklamering i et andet medie. Der er her tale
om medier, som er komplementare som reklamemedier, fordi de fx er egnet til forskellig udform-
ning af samme reklamebudskab, eller fordi medierne har forskellig geografisk lokalisering.

Det forhold, at samme annoncerer ofte reklamerer i flere medier, betyder derfor normalt ikke, at de
pageldende medier er substitutter (konkurrenter pa samme marked), men at medierne er komple-
mentere reklamemedier, som supplerer hinanden.

De begrensede substitutionsmuligheder mellem de forskellige typer af medier betyder, at det samle-
de omrade for reklamer i medier bestar af en rackke delmarkeder, der kan vaere karakteriseret af for-
skelle i mediernes funktionelle egenskaber eller ved forskelle i mediernes malgrupper. En vurdering
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af konkurrenceforholdene skal derfor ske pa det enkelte delmarked, som afgrenses af medier, der
kan erstatte hinanden som formidler af samme reklamebudskab.

Selv om der totalt er mange reklamemedier, vil der kunne vaere delmarkeder for reklame i medier,
hvor der er en koncentration 1 udbuddet af reklamemedier, som indebarer, at der for den enkelte an-
noncer er relativt fa relevante medievirksomheder at valge imellem. Det vil endvidere kunne fore-
komme, at der er afgreensede markeder, hvor en medievirksomhed kan have en dominerende stilling
som reklamemedie.

Dominerende virksomheders forretningsvilkér, priser og rabatsystemer mm. er omfattet af konkur-
rencelovens forbud mod misbrug af dominerende stilling. Ligeledes vil samarbejdsaftaler mellem
virksomheder pa samme marked kunne vare omfattet af konkurrencelovens forbud med konkurren-
cebegraensende aftaler.

Konkurrencestyrelsen ivarksatte i 2001 en underseggelse, der overordnet skulle belyse struktur- og
markedsforhold pd omrédet for reklamer i medier. Undersogelsen skulle belyse forskellige udvik-
lingstendenser pa reklamemarkederne med henblik pa at identificere forhold, der métte kunne give
anledning til konkurrenceproblemer.

I forbindelse med undersegelsen har Konkurrencestyrelsen udsendt ca. 70 spergeskemaer til bran-
cheforeninger og virksomheder, heraf godt 20 annoncerer, 6 mediabureaer og ca. 35 medievirksom-
heder (TV-stationer, dagblade, distriktsblade og magasinudgivere). Alle virksomheder og branche-
foreninger er blevet bedt om en vurdering af konkurrenceforholdene pa omrédet for reklame i medi-
er. Fra annoncerer er indhentet oplysninger om bl.a. reklameomsetning, reklamestrategi og medie-
valg. Fra medier er bl.a. indhentet oplysninger om produkter, forretningsbetingelser, priser, rabat-og
bonusbestemmelser, malgrupper, annoncekunder, konkurrenter og eventuelle aftaler.
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2. Sammenfatning og konklusion

Det forhold, at udbuddet af reklamemedier pa nogle delmarkeder er koncentreret omkring relativt fa
udgivere, har ikke i almindelighed fort til konkurrenceproblemer i form af mangel pa valgmulighe-
der eller adgangsbarrierer pa markederne for reklame i medier.

Strukturforholdene indebaerer imidlertid, at der til stadighed er potentielle konkurrenceproblemer,
som kan fere til konkrete sager i henhold til konkurrenceloven. Dette gaelder iser pa felgende tre
omréder:

e Pé& markedet for TV-reklame er der en serlig risiko for konkurrenceproblemer. Dette skal ses pa
baggrund af, at TV ikke kan erstattes af andre reklamemedier, og at de nuvarende tekniske og
lovgivningsmassige infrastrukturbetingelser indtil videre indebarer, at udbuddet af TV-
reklameplads til danske seere er begranset.

e Der kan endvidere opsta konkurrenceproblemer knyttet til dominans pa omrader, hvor special-
blade og fagblade med begraensede substitutionsmuligheder henvender sig til relativt sma af-
greensede malgrupper.

e Endelig er der risiko for konkurrenceproblemer, hvis et medie bliver en dominerende markeds-

plads for bestemte annoncetyper (fx stillingsannoncer og ejendomsannoncer) generelt eller lo-
kalt.

Prisniveauet for TV-reklamer i Danmark er hejere end i de fleste andre lande. Der er 3 landsdeekken-
de TV-stationer, der udsender specielt til danske seere. TV2 har med en seerandel pa over 50 % af
alle TV-reklamer en dominerende markedsstilling. Dette skal ses i sammenhaeng med, at TV2 som
eneste kommercielle public service station har en serstilling pad det danske marked, og at TV2-
kanalen i gjeblikket er den eneste kommercielle TV-kanal, der nar ud til hele befolkningen. Denne
serlig position betyder, at TV2 har en praferencestilling hos landsdeekkende annoncerer, der skal na
bredt ud i befolkningen.

I juni 2002 er der indgéet mediepolitisk aftale mellem regeringen og Dansk Folkeparti om en raeekke
@ndringer pa TV- og radioomradet. Et element i aftalen er, at der skal etableres et digetalt TV-net,
som vil skabe grundlag for et eget udbud af TV-kanaler og andre digetale tjenester, der kan na ud til
hele den danske befolkning.

Pé omradet for printmedier (aviser, ugeblade og magasiner) er der pa mange delmarkeder konkur-
rence med stadige nydannelser, herunder nye koncepter og tilgang af nye reklamemedier. Selv om
der for visse bladtyper kun er f4 udbydere, og der pa avisomradet er et udstrakt annoncesamarbejde
mellem forskellige dagblade og distriktsblade, er der pa de fleste delmarkeder flere konkurrerende
blade, som har tilstrackkelig styrke til, at priser og vilkar pa markedet bestemmes ved konkurrence
mellem bladene. Hertil kommer, at de traditionelle printmedier for en raekke annoncetyper er udsat
for et vist konkurrencepres fra nye reklamemedier som fx internettet, gratismagasiner og nye typer
distriktsaviser.

De grundleggende strukturforhold med koncentration i medieudbuddet vil imidlertid kunne fore til,
at der kan opstd konkurrenceproblemer pé de enkelte delmarkeder. Det er derfor nedvendigt, at der
lobende er opmerksomhed pé, om der er markeder for reklame i medier, hvor der er tendenser til



6/52

dominans (herunder markedspladser for bestemte annoncetyper) eller videregdende samarbejde, der
begranser konkurrencen.

3. Reklamemarkederne

3.1 Reklamebegrebet og reklameomsatningen

Reklamebegrebet omfatter virksomheders kommercielle annoncer og reklameaktiviteter, men ogsa
private husholdningers salgs- og kebsannoncer samt reklame i form af oplysningskampagner fra po-
litiske partier samt foreninger og organisationer.

Reklameforbruget i Danmark er i 2000 opgjort til knap 25 mia. kr.", jf. tabel 3.1.1. Det samlede re-
klameforbrug opdeles i reklamer og annoncer i medier pa ca. 11,3 mia. kr., anden reklame” pa ca. 8,9
mia. kr. samt ufordelte omkostninger hos reklame- og mediabureauer pa 4,2 mia. kr..

Emnet for denne rapport er markederne for reklamer i medier. Udbyderne af reklameplads (eller re-
klametid) er medievirksomheder inden for forskellige medietyper ( fx aviser, TV og internettet). Ef-
tersporgere af reklameplads/reklametid kaldes annoncerer.

Det storste reklamemedie er dagbladene med en reklameomsetning pa 3,4 mia. kr., som deekker 30%
af det samlede reklameforbrug i medier. De neststorste reklamemedier er distriktsblade og TV, som
dekker henholdsvis 20 % og 16 % af reklameforbruget i medier.

Den samlede reklameomsztning i lobende priser er fra 1994 til 1998’ steget mere end bruttonational-
produktet, jf. tabel 3.1.2. Der er dog forskelle mellem medierne. Der har varet en relativ kraftig
vaekst 1 reklameomsatningen hos gratismagasiner, outdoor, TV og husstandsomdelte tryksager.
Endvidere har der varet en stor vaekst i reklameomsaetningen pé internettet siden starten i 1998.
Modsat er reklameom- s&tningen i magasiner faldet, mens udviklingen i reklameomsetningen hos
dagblade svarer til gennemsnittet.

12001 er den samlede reklameomsetning i medier faldet ca. 3 % til ca. 11 mia. kr.. Dette afspejler
navnlig et fald i dagbladenes annonceomsatning.

" Dansk Oplagskontrol har siden 1994 foretaget en arlig reklameforbrugsundersogelse. Opdragsgiver er Re-
klameforum, der bestar af organisationer og sterre virksomheder inden for medie- og reklamebranchen. Des-
uden medvirker Handelshejskolen som serlig sagkyndig. Opgerelsen sker pé grundlag af mediernes indberet-
ninger af reklameomsatningen. Den samlede reklameomsetning svarer til godt halvdelen af al betalt masse-
kommunikation.

* Anden reklame indeholder virksomhedernes egen produktion af salgsfremmende foranstaltninger, der ikke
indgér i reklameforbruget i medier, fx virksomhedernes egne tryksager, direct mails, udstillinger, sponsorud-
gifter og reklameartikler

3 Der foreligger sammenlignelige tal fra Dansk oplagskontrol fra drene 1994 til 1998, hvor reklameomsztnin-
gen er opgjort brutto inklusive ydede provisioner og godtgarelser. Fra 1999 er reklameomsatningen opgjort
eksklusive ydede provisioner og godtgarelser, og tallene fra 1999 og 2000 kan derfor ikke uden videre sam-
menlignes med tallene fra perioden 1994 — 1998. Udviklingen fra 1999 til 2000 svarer dog til tendenserne fra
1994 til 1998.



Tabel 3.1.1: Reklameforbruget i Danmark 2000

Medier Miakr." | % af omsatning i medier
Dagblade 3,4 30
Distriktsblade 2,2 20
TV 1,8 16
Arlige publikationer” 1,2 11
Fagblade og tidsskrifter 1,1 9
Keobte magasiner 0,4 3
Gratis magasiner 0,4 3
Outdoor 0,3 3
Internettet 0,3 3
Radio 0,2 2
Biografer <0,1 <1

I alt reklame i medier 11,3 100
Husstandsomdelt tryksager 2,1

Direct mails og andre tryksager |4,2

Andet” 2,6

I alt anden reklame 8.9

Reklame- og medicbureauer” 4,2
Reklameforbrug i alt 24,4

1) Omsetningstallene er eksklusiv moms og udtrykker nettoomsatningen ekscl. ydede provisioner, godtge-

relse og rabatter.

2) Fx arbeger, handelskalendere, kataloger, branchevejvisere og telefonbeger.

3) Telemarketing, udstillinger og messer, sportssponserrering og reklameartikler.

4) Opgorelsen indeholder ufordelte produktionsomkostninger hos disse bureauer som et estimat af den del af
annoncerernes udgifter til reklame- og mediebureauer, som ikke er indeholdt i opgerelsen af reklameom-

setningen i medierne.
Kilde: Dansk Oplagskontrol.

7/52



8/52

Tabel 3.1.2: Indekstal for udviklingen i annonceomszetning hos udvalgte medier. 1994=100

1998

Dagblade 132
Distriktsblade 126
Kobte magasiner 97

Gratis magasiner 159
Fagblade, tidsskrifter 120
Outdoor 204
TV 156
I alt 132
BNP 121

Note: Indekstallene er baseret pd omsaetningen i lebende priser eksklusive moms men inklusive ydede provisi-
oner og godtgarelser.
Kilde: Dansk Oplagskontrol.

3.2 Annoncgrer

Verdien for en virksomhed af at bruge reklamer skal vurderes ud fra, om reklameindsatsen skaber
en meromsatning, som er storre end omkostningerne ved reklameindsatsen.

I praksis bestemmes annoncerernes efterspargsel efter reklameplads i medier af en reekke forhold:

e Hvilken malgruppe virksomheden vil na?

e Hvordan reklamebudskabet skal udformes for at pavirke denne malgruppe?

o [ hvilke medier skal reklamebudskabet bringes for at na ud til den valgte malgruppe? Det har
her betydning, at varer og tjenester er forskellige. Den enkelte annoncer har derfor sin(e) speci-
fikke malgruppe(r).

Malgrupperne kan vere karakteriseret af:

e Geografisk lokalisering (bopel).

e Demografiske faktorer (fx ken, alder, civilstand, uddannelse, erhverv, indkomst ).
e Searlige interesser.

e Livsstilskategorier.

Béde varens/tjenesteydelsens art og malgruppen kan have betydning for, hvilken form reklamebud-
skabet skal have, fx om reklamen skal veere informativ om produktet eller imagereklame®.

Medierne er ogsa forskellige pa flere mader:

e Medierne har forskellig geografisk udbredelsesomrade.

o Medierne indgar i mediekategorier (fx aviser og TV), som hver iser har deres sarlige egenska-
ber som reklamemedier.

* Informative reklamer lzegger hovedvagten pa information om produkter og priser, mens imagereklamer i ho-
jere grad sgger at profilere et merke eller en bestemt virksomhed.



9/52

e Medierne har forskellig gennemslagskraft til forskellige malgrupper. Dette skyldes - udover
mediets udbredelsesomride og tekniske egenskaber - forskelle mellem medierne i stil, indhold,
emner, redaktionel linie m.m.

Kvalitetsparameteret hos medievirksomhederne er saledes deres evne til at nd bestemte malgrupper.

Annoncerens valg af reklamemedie afthenger sledes af mediet evne til at nd de relevante méalgrup-
per sammenholdt med prisen pa annoncepladsen’.

Mediabureauer og reklamebureauer

Mediabureauer og reklamebureauer udger et mellemled mellem annoncerer og medierne. Reklame-
bureauernes varetager primart den kreative udformning af annoncerens reklamebudskab. 1 visse til-
feelde varetager reklamebureauer ogsa ydelser, som udbydes af specialiserede mediabureauer.

Mediabureauernes forretningsomrade er:

o Attilrettelegge reservering og booking i medierne af annoncer og reklamer.

e Strategisk radgivning om valg af medier og optimering af mediesammensatning ud fra annon-
corens malsatninger med reklameindsatsen. I den forbindelse kan mediabureauet varetage for-
handlinger om priser og vilkar i forbindelse med annoncekab.

e Herudover kan komme sarlige ydelser, fx forudgaende eller efterfolgende analyser af deekning
og effekt mv. pa mélgruppen til brug for radgivning om justeringer eller &ndringer i kundernes
kampagneplaner. Mediabureauet kan selv indhente de nedvendige data hertil men vil ofte sam-
arbejde med en analysevirksomhed, jf. afsnit 3.3.

Ca. 2/3 af den samlede reklameomsatning i medier gér gennem mediebureauer. Andelen er sterst for
TV-reklamer, hvor mediebureauerne formidler over 90% af indkebet af reklame. Ogsa reklamering i
dagblade formidles i stor udstrekning af mediebureaer. Samlet drejer det sig om 55 % af alle annon-
cer i dagblade, og for tekstannoncer i landsdeekkende dagblade er andelen 80 %.

Markedet for formidling af reklamer til medier er domineret af fem store mediabureauer, der alle er
datterselskaber af internationale koncerner med reklameradgivning og formidling som kerneomrade®.
Herudover findes der en raekke mindre mediebureauer uden for hovedstadsomradet samt enkelte re-
klamebureauer, som ogsa yder medieformidling.

3.3 Mediadata og maling af reklame

Det er vigtigt for annoncererne og mediabureauerne at kende de enkelte mediers (eller enkelte re-
klamers) evne til at né ud til de for annonceren relevante malgrupper (mediedokumentation). En for-
ste information er, hvor mange der har mulighed for se reklamen (kaldet dekning eller penetration).
For nogle medier (jf. nedenfor) kan der ogsa tilvejebringes information om, hvor mange der har set
reklamen.

> Mediernes priser omtales nzrmere i afsnit 4, jf. tabellerne 4.4, 4.5 og 4.6.
% Disse 5 mediebureauer, der hver iszr formidler en reklameomsaetning pa omkring 1 mia. kr. , er: OMD Dan-
mark, CIA Danmark, Carat Danmark, Mediacom Danmark og Initiativ Universal Media.



10/52

Til en egentlig vurdering af reklameeffekten er det derudover nedvendigt at have mere specifikke in-
formationer om forbrugerreaktioner over for forskellige typer reklame i bestemte medier, herunder
betydningen af udformning og placering mm. af reklamer (effektdokumentation). Desuden kan in-
formationer om konkurrenters reklameindsats vare relevante.

I Danmark findes en rekke analysevirksomheder’, der bl.a. foretager malinger og analyser af rekla-
meforbruget i1 forskellige befolkningsgrupper og medier. Analysevirksomhederne udarbejder bl.a.
forskellige standardmediedata, som udbydes p& det almindelige marked for mediedata til alle. De
vigtigste af disse omtales kort nedenfor.

Index Danmark/Gallup

I Danmark er der kun et officielt medieindex, som med mellemrum udbydes i licitation af branche-
foreninger for medierne og reklame- og mediebureauer. Siden 1996 har det officielle index veret In-
dex Danmark/Gallup.

Indexet indeholder bl.a. oplysninger om laesertal etc. i de fleste medier®. Databasen indeholder end-
videre en lang raekke informationer om befolkningens fordeling p4 demografiske faktorer (fx alder,
ken, geografi, indkomst og erhverv) samt interesser, adfzerd, holdninger (livsstil) og forbrugsvaner.
Ved at kombinere forskellige moduler er der mulighed for til en vis grad at fa et indtryk af hold-
ningsprofiler o.l. hos den del af befolkningen, som det enkelte medie nér ud til . Det er herved muligt
at foretage en vis vurdering af medierne i forhold til mélgrupper.

Databasen vedligeholdes af Gallup ved lebende interviews af repraesentative stikprever af befolknin-
gen.

Market*Monitor
Market*Monitor er et index, som udbydes af ACNielsen AIM. Dette indeks er ligeledes opbygget i
moduler omkring en database baseret pa informationer indhentet ved reprasentative stikprover’.

Market*Monitor indeholder ligesom Index Danmark/Gallup informationer om befolkningens medie-
forbrug, forbrugsvaner og holdninger m.v., men modulopbygningen er anderledes. Market*Monitor
har moduler, som specielt belyser forbrugsmenstre inden for sarlige sektorer, samt et sarligt livs-
stilmodul — Minerva Snap*Shot — som opdeler den danske befolkning efter livsverdier.

TV-Meter

De fire danske TV-stationer (DR, TV2, TV3 og TVdanmark) har indgaet en aftale med Gallup om
udvikling og drift af et felles méleinstrument. TV-meteret er baseret pd et panel, som udger et re-
prasentativt udsnit af den danske befolkning. De husstande, som deltager i panelet, har installeret

" De to vigtigste er Gallup og ACNielsen AIM, som begge indgér i internationale analysevirksomheder.

¥ Indexet indeholder laesertal for alle typer printmedier (dagblade, distriktsblade, ugeblade, magasiner og fag-
blade). Indexet har ogsa informationer om fx outdoorreklame, biografbesag, TV-seening og brug af internettet.
Hvad angér TV og internettet, findes der imidlertid mere pracise standardmediadata end Index Danmarks, jf.
nedenfor.

? Det statistiske univers er det samme som Index Danmark/Gallup (personer pa 13 &r og derover), men der er
forskelle i de statistiske metoder til indhentning af oplysninger.



11/52

serlige faciliteter pa deres TV-apparater, der registrerer, hvad der bliver set af de enkelte personer i
hustanden.

TV-meteret gor det muligt at estimere antal seere pd alle tidspunkter pd alle kanaler i den danske
sendeflade. Det er endvidere muligt at typebestemme seerne efter demografiske kriterier (fx alder,
ken, civilstand og indkomst) og en rakke andre forhold (fx holdninger, egen bolig, bil og bern i hus-
standen). Ved hjelp af TV-meteret kan man séledes fa en indikation af antal seere totalt og inden for
naermere afgreensede malgrupper pé sével de enkelte udsendelser som pé reklamerne.

Malinger pa internettet
Et seerkende ved internettet er, at en reekke data vedrerende trafikken pd de enkelte web-sites kan
males umiddelbart af ejeren af en web-site.

Gallup/Interaktive offentligger hver uge trafiktal for de kommercielle danske web-sites, der er til-
sluttet Foreningen af Danske InternetMedier. Trafiktallene opgeres pr. uge og omfatter samlet antal
besog, antal besog fra en bestemt computer (unikke besegg) og samlet antal sidevisninger.

Der udbydes herudover tre panelbaserede standardmélinger af brugere af internettet: Nielsen Netra-
ting (ACNielsen AIM), Netvalue (Gallup) og MMXI Europe (MediaMetrix). Systemerne er lige som
TV-meter baseret pa et repraesentativt panel af personer, som har installeret saerlige faciliteter pa de-
res computere, der registrerer brugen af web-sites pa internettet. Disse maleintrumenter giver en vis
m

lighed for at typebestemme brugere af bestemte web-sites ud fra demografiske og andre kriterier.

Gallup Adfacts

Gallup Adfacts er en database, der registrerer storstedelen af den kommercielle annoncering i danske
medier. Databasen gor det muligt at f& et overblik over bruttoannonceomsatningen fordelt pa bran-
cher'’ og medier. Desuden tilbyder Gallup specialkersler, der i forskellig detaljeringsgrad kan vise
medieforbruget og fordeling heraf for en bestemt annoncer eller et bestemt produkt. En annoncer kan
herved felge en konkurrents reklameadfeerd.

Databasen opdateres ugentligt. For printmedier registreres alle annoncer over 250 mm. Sma rubrik-
annoncer er sdledes ikke medtaget. Desuden registreres reklamer i TV, radio, biograf og outdoor.
Blandt de informationer, der registreres, er annoncerens navn, produkt, medie, storrelse og placering
i medie. Annonceomsatningen opgeres til listepris ud fra faktisk registrerede daglige opmalinger af
annoncer/reklamer i ca. 250 medier. Opgerelsen tager saledes ikke hgjde for ydede rabatter m.m..

Sammenligning af standardmadledata for forskellige medier

Ved hjelp af de forskellige standardmaledata er det muligt at sammenligne de enkelte medievirk-
somheder inden for samme medietype. Det er imidlertid ikke i samme grad muligt at sammenligne
medievirksomheder pa tvars af medietyper (fx et dagblad sammenlignet med en TV-station).

For de elektroniske medier TV og internettet geelder, at der findes standardmaletal, der angiver an-
tallet af personer i forskellige malgrupper, der har set den enkelte reklame.

1% Annonceomseetningen er fordelt pd 26 hovedbrancher, 139 produktgrupper og 449 produktsegmenter.
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Tilsvarende geelder ikke for printmedierne, hvor standardméledata refererer til antal og kategorier af
laesere til bladet som sadan.

Dette forhold giver TV og internettet fordel, idet disse medier ved hjlp af standardmaletal kan give
en bedre mediedokumentation. Disse medier kan derfor salge annonceplads mere specifikt svarende
til annoncerens malsaetninger om, at reklamen skal vare set af en bestemt andel af en nermere af-
grenset malgruppe.

Dette afspejler sig i den méade prissatningen sker pa.

TV-reklamer selges som reklametid, hvor enhedsprisen for et reklamespot athaenger af mélgruppe.
Enhedsprisen kaldes TRP (target rating point) og er prisen for, at 1 % af malgruppen har set rekla-
mespottet''. Hvis en annoncer fx ensker, at 20 % af en given mélgruppe skal se reklamespottet, skal
han kebe 20 TRP i den pageldende malgruppe. Reklametiden er saledes variabel, idet TV-stationen
garanterer, at reklamen bliver set af den kebte andel af en mélgruppe (antal TRP), som opgeres af de
lobende mélinger i TV-meter systemet.

P4 internettet anvendes flere forskellige afregningssystemer. Det mest almindelige er, at prisen af-
haenger af, hvor mange gange en reklame er vist (besog pa web-sitet). Men der findes ogsa web-sites,
der knytter prisafregningen til antal brugere, der har “klikket” pd reklamen (herunder brugere i be-
stemte malgrupper).

Prisen pa annoncer i printmedier har hidtil alene veret fastsat pa grundlag af annoncens sterrelse,
placering o.l. I modsatning til TV-reklame knyttes prisafregningen saledes ikke direkte til antal per-
soner, der rent faktisk har set annoncen'” . Printmedier kan derfor ikke efter det almindelige prissy-
stem sa&lge reklameplads, hvor der til en given afregningspris er knyttet en garanti for, at en bestemt
andel af en given malgruppe har set reklamen.

Pé baggrund af vigende annoncesalg og skarpede krav fra annoncerer til dokumentation for penetra-
tion til bestemte malgrupper har 18 dagblade" i 2001 pabegyndt et samarbejde om udvikling og drift
af et nyt annonceafregningssystem.

" Enhedsprisen er storre, jo mere snzvert en malgruppe er afgranset. Fx er er enhedsprisen for en TRP i mal-
gruppen kvinder 15-34 ar storre end for en TRP i malgruppen personer 21-50 ar. TV2-kanalen er den eneste
danske kanal, som salger reklametid til den brede malgruppe personer over 12 ar. Enhedsprisen for denne
maélgruppe kaldes GRP (gross rating point), der er prisen for, at reklamespottet er set af 1 % af befolkningen
over 12 ar.

"2 Index Danmark kan séledes — i modsaetning til TV-meter — ikke fungere som et egentlig afregningssystem
for reklamesalg. Via informationerne om de enkelte mediers lesertal i bestemte befolkningskategorier giver
indekset alene et indirekte grundlag for dels annoncerers valg af medie (baseret pa en vurdering af i hvilket
omfang mediet nar ud til annoncerens malgruppe) og dels mediets prissaetning af reklameplads.

"> Samarbejdet omfatter bide de storste landsdaekkende dagblade samt en raekke regionale og lokale dagblade
svarende til i alt knap 90 % af det samlede dagbladsoplag.
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Systemet er bygget op omkring en omfattende ’page traffic” analyse, der har dannet grundlag for en
database med informationer om lasertal inden for bestemte befolkningskategorier af forskellige ty-
per annoncer péa de enkelte sider og sektioner i dagbladene.

Systemet sigter mod, at en annoncer i et dagblad — lige som ved TV-reklamer — kan afregnes i for-
hold til andelen af personer i en given malgruppe, der rent faktisk har

set en bestemt annonce. Enhedsprisen kaldes QRP (quality rating point) og er prisen for, at 1 % af en
given méalgruppe har set annoncen. Enhedsprisen athanger dels af en raekke kvalitetsparametre (an-
noncens format, farver og placering) og dels af mélgruppe. Reklamekampagnen salges med garanti
for, at de kebte annoncer bliver set af den kebte andel af malgruppen (antal QRP) som opgjort af
QRP-systemets database.

QRP-systemet har hidtil vaeret i en pilotfase, hvor enkelte store annoncerer har afprevet systemet. I
foraret 2002 besluttede de involverede dagblade, at udvikling og drift af systemet indtil videre skulle
ophere.

3.4 Medier

34171V

I gjeblikket er der ca. 30 reklameberende TV-kanaler, der udsender specielt til danske seere. Heraf
er 6 landsdekkende, mens resten er lokale TV-stationer. Den altovervejende del af TV-reklamer er
placeret i de landsdaekkende kanaler.

TV2 er en delvis licensfinansieret public service station med dansk sendetilladelse. Stationen har to
kanaler TV2 og TV2 Zulu. TV2 er den eneste reklamebarende TV-kanal, der nér ud til alle husstan-
de (100 % penetration)'*. TV2 Zulu udsendes via satellit og har en penetration pa godt 60 %. TV3
har to kanaler TV3 (70 % penetration) og TV3+ (60 % penetration), der begge udsendes via satellit
fra UK. TVdanmark har to kanaler: TVdanmark 1 (godt 50 % penetration), der udsendes via satellit
fra UK, og TVdanmark 2 (75 % penetration), der udsendes fra Danmark "°.

' Den eneste anden kanal med 100 % penetration er DR 1 fra TV-stationen Danmarks Radio, der er fuldt li-
censfinansieret og ikke udsender reklamer.

' Public service stationer er underlagt forskellige krav om alsidighed mm. i sendefladen. Desuden har antenne-
foreninger og TV-kabelsystemer som udgangspunkt pligt til at udsende public service kanaler ("must carry
princippet”). Udover TV2 er den licensfinansierede TV-station Danmarks Radio (DR) en public service stati-
on. TV-stationer med dansk sendetilladelse er omfattet af bestemmelser om reklame i den danske radio- og
fjernsynslov. TV-kanalerne TV3, TV3+ og Tvdanmark 1 udsendes fra UK, der har mindre restriktive reklame-
regler. Disse kanaler kan séledes — i modsatning til Tvkanalerne TV2, TV2 Zulu og Tvdanmark 2 — sende re-
klamer for ol,vin, spiritus og ikke-receptpligtig medicin samt bringe reklameindslag, der er placeret inde i de
ordinzre udsendelser.



Tabel 3.4.1 Kommercielle seerandele 2001

Station/ seersegment

Andel af seere pa 12 &r og
derover (%)

Andel af seere,
15-30 arige (%)

TV2 64 50
TV3 19 27
TvDanmark 15 20
Udenlandske TV-kanaler 2 3

Kilde: TV-meter (Gallup).

TV2 er med en seerandel pa 64 % af alle kommercielle (reklamebaerende) TV-stationer'® langt storre
end andre reklameberende TV-stationer, jf. tabel 3.4.1. Denne hgje seerandel indeberer, at reklamer
i TV2 har en seerandel pd over 50 % af alle TV-reklamer i Danmark, hvorved TV2 har en domine-
rende stilling pd TV-reklamemarkedet. Udenlandske reklamebarende TV-kanaler spiller en begraen-
set rolle. De to andre danske TV-stationer, TV3 og TVdanmark, har relativt sterre seerandele blandt
unge end i den samlede voksne befolkning.

Afregningssystemerne for TV-reklame er omtalt i forrige afsnit 3.3. Prisniveauer pa reklame i medier
udtrykkes normalt i kontaktpriser, hvorved forstas prisen (for en given annonce, TV-spot etc.) pr.
1000 seere/lesere etc. | kapitel 4 sammenlignes kontaktpriser for TV-reklamer i de tre TV-stationer
(og andre medier) pa grundlag af listepriser og seertal.

Salg af TV-reklame sker imidlertid ved omfattende rabat- og bonussystemer, hvorved en annoncers
reelle nettopris kan blive betydeligt lavere end listeprisen ( store annoncerer kan opnd samlede ra-
batter, der overstiger 50 %). Det gennemsnitlige rabatniveau pd TV-reklame ligger pa 40-45 % af re-
klameomsztningen beregnet pa grundlag af listepriser'’.

Hos alle tre TV-stationer er der mulighed for rabat, hvis annonceren indgér arsaftaler om samlet re-
klameforbrug det folgende ar. Rabatten gives i praksis pa den made, at annoncererne far mere rekla-
metid, end de har kebt (kaldet volumenforstaerkning)'®. Rabatten stiger progressivt med reklame-
budgettet'®. Sadanne rabatsystemer bevirker dels, at annoncerer tilskyndes til at samle reklamekeb
hos en leverander, og at store annoncerer far lavere nettopriser end smé annoncerer.

Af andre rabatter kan navnes omsatningsrabatter, saesonrabatter, ny kunde rabat, kombinationsra-
batter og budgetandelsrabatter.

Alle TV-stationers forretningsbetingelser indeholder et forbud mod videresalg af reklametid. Dette
indebarer, at smé annoncerer ikke kan kebe reklameplads i feellesskab og derved opna sterre omsaet-
ningsbetinget rabat. Endvidere bevirker forbuddet, at der ikke kan indkebes reklametid af mellem-

' Den landsdzekkende TV2-kanal har alene en seerandel pa ca. 60 %. Resten dakkes af TV2 Zulu.

"7 GallupAdfacts opger reklameomsztningen til listepriser, jf. afsnit 3.3 og tabel 4.10. Dansk Oplagskontrol
opger nettoomsatningen af TV-reklamer ud fra TV-stationernes indberetninger herom. jf. afsnit 3.1

'8 Annoncererne kan derfor i praksis kebe mindre reklametid for at opna den enskede reklametid.

' Hos fx TV2-kanalen (2001) er mindste rabatsats 4,3 %. Herefter stiger rabatsatserne ved hejere budgetstor-
relser indtil hojeste rabatsats pa 19,3 %. Progressive rabatsystemer er karakteriseret ved rabatssatser, der stiger
med omsatningen, og ved at rabatten beregnes ud fra den opndede rabatsats pa hele omsatningen.
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mand med henblik pé videresalg, og at annoncerer ikke kan videresalge eventuel overskydende re-
klametid.

3.4.2 Printmedier

Der er i gjeblikket godt 30 dagblade i Danmark med et samlet oplag pa ca. 1,5 mio., heraf 9 lands-
dzkkende, jf. figur 3.1%°. De landsdaekkende dagblade er ikke ligeligt udbredt i hele landet. Jyllands-
posten er fx mest udbredt i Jylland, idet kun ca. 25 % af oplaget distribueres st for Storebelt. Om-
vendt er Berlingske Tidende og Politiken relativt mest udbredt i Hovedstadsomradet, idet kun ca. 15-
25 % af disse avisers oplag distribueres vest for Storebelt. Enkelte landsdeekkende dagblade har ka-
rakter af nicheaviser med mere specielt stof og med relativt sma oplag.

De regionale og lokale dagblade se&lges og laeses nasten udelukkende i de respektive regionale og
lokale omrader. Oplagstallene varierer fra store regionale dagblade (de 3 Stifttidender og Jydske
Vestkysten) til mindre lokale dagblade.

Udover udbredelse og fordeling pa geografiske omrader er dagbladene ogsé forskellige i andre hen-
seender, s& som politisk orientering, stofomrader og stil. Disse forskelle betyder, at dagbladene til en
vis grad har forskellige laesere og dermed forskellige mélgrupper for annoncerer. Annoncer i dagbla-
de opdeles i tekstannoncer, der er placeret i tilknytning til redaktionelt stof, og rubrikannoncer med
hver ca. halvdelen af annonceomsztningen®'.

Dagblade afgrenses fra andre aviser ved, at de er finansieret af bade reklameintaegter og indtegter
fra brugerbetaling i form af lgssalg eller abonnement.

I modseaetning hertil er distriktsaviser reklamefinansieret og distribueres gratis til alle hustande i et
lokalomrade (normalt en gang om ugen). Der udgives ca. 300 distriktsblade med et samlet oplag pa
godt 8 mio.. Distriktsaviserne er alle karakteriseret af, at de forst og fremmest indeholder redaktio-
nelt stof og annoncer, der henvender sig til befolkningen i et lokalomrade®. De 300 distriktsblade
kan dog vaere temmelig forskellige i stof, oplagstal og udbredelsesomrade. Det typiske oplagstal er
20-50.000 men kan variere fra 5.000 til 300.000.

Dagbladene ejer halvdelen af distriktsbladene, som udger knap 65 % af de samlede distrikts-
bladsoplag. Sendagsavisen, som udkommer i 14 lokale versioner”. har knap 20 % af distrikts-
bladsoplaget. De resterende ca. 16 % af distriktsbladene udgives af ca. 130 uathangige privatejede
distriktsblade.

% Kilde: Danske Dagblades Forening. Tallene i parentes er oplagstal for sendagsudgaverne.

2 Tekstannoncer i dagblade kan vzre biade imageannoncer og informative annoncer (fx fra detailhandelen).
Rubrikannoncer er i hovedsagen informative, og de vigtigste omréder er stillingsannoncer, ejendomsannoncer,
bilannoncer og annoncer for forlystelser.

22 Annoncerne i distriktsblade er mest informative annoncer fra lokale detailhandlere, hindvarkere, service-
virksomheder, ejendomsmaeglere, bilforhandlere samt jobannoncer og annoncer fra kommuner og amt i omra-
det.

¥ Sendagsavisens versioner deekker Hovedstadsomradet, det meste af Sjalland, Nordfyn samt Trekantsomra-
det og Esbjergomradet i Jylland. Det samlede oplag er ca. 1.6 mio. Sendagsavisen har ogsa udgaver i Sverige
samt internetaktiviteter (portalen Opasia).
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I september 2001 udkom MetroXpress som gratisavis i Storkebenhavn®. Kort tid efter udgav Ber-
lingske-koncernen gratisavisen Urban efter samme koncept™. Disse to aviser adskiller sig fra de tra-
ditionelle distriktsaviser pa flere mader. De udkommer pé alle hverdage og bliver ikke husstandsom-
delt men distribueres fra centrale steder i Kebenhavns city samt togstationer og busser i hele hoved-
stadsomradet.

De har séledes et stort udbredelsesomrade i Storkebenhavn. Dette afspejler sig ogsé stofomradet, der
er mindre lokalt og derfor neermer sig dele af det stofomrade, der er indeholdt i de dagblade, der har
basis i Hovedstadsomradet. Behandlingen af stoffet er dog anderledes, idet den er mere oversigts-
massig og beregnet pd et andet leesemenster end dagbladene. Forelgbige undersegelser synes at in-
dikere, at det nye aviskoncept ikke erstatter men snarere supplerer de traditionelle dagblade pa laeser-
siden, bl.a. ved at inddrage nye lasere (herunder unge), der kun i mindre grad laser dagblade.

Reklamering i de to nye blade bestar mest af informative annoncer fra detailhandlere og forlystelser i
Hovedstadsomradet samt annoncer om rejser. Desuden er der enkelte jobannoncer.

** MetroXpress har siden april 2002 derudover udsendt en gratisavis i Arhus og @stjylland. MetroXpress med
et oplag pa 170.000 i Storkebenhavn og 65.000 i Arhusomradet indgar i Metro International SA, som udgiver
21 aviser i sterre byer i 15 lande i Europa, Nord- og Sydamerika.

%% Urbans oplag er pa godt 180.000

%6 Jobannoncerne er mest rettet mod unge mennesker.



Figur 3.1 Dagbladenes oplag og dekningsomréder (DDF)
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Strukturforholdene pa markederne for dagblade og distriktsblade er i betydelig grad praeget af kryd-
sende ejerskabsforhold og samarbejdsaftaler om annoncer. Dagbladenne og annoncesamarbejderne
har desuden egne hjemmesider pa internettet. Der kan i denne forbindelse konstateres 3 avisgrupper,
hvor de involverede aviser tilsammen har betydelige markedsandele bade totalt og lokalt.

”Berlingske-gruppen”

Berlingske koncernen udgiver Berlingske Tidende, BT og Weekendavisen og har betydelige ejeran-
dele i Arhus Stiftstidende, Jydske Vestkysten og De Bergske Blade, som omfatter 4 jyske lokale
dagblade”’. Disse dagblade indgér i forskellige annoncesamarbejder, der ogsa omfatter Nordjyske
Stiftstidende og Fyns Stifttidende®®. De annoncesamarbejdende dagblade i Berlingske-gruppen har
ca. 44 % af det samlede danske dagbladsoplag.

”Politiken-gruppen”
Politiken koncernen udgiver Politiken og Ekstrabladet”. Poltiken har annoncesamarbejde med 5 lo-
kale dagblade pa Sjelland og Lolland Falster’’. Disse blade har ca. 26 % af dagbladsoplaget.

”Jyllandsposten-gruppen”
Jyllandsposten®' har annoncesamarbejder med @stjyllands-Gruppen, der omfatter tre lokale jyske
dagblade, samt med Fyns Amts Avis. Disse blade har ca. 18 % af dagbladsoplaget.

12001 er der etableret et annoncesamarbejde pa tvers af ovennavnte grupperinger, idet der er op-
rettet et joint venture selskab mellem Berlingske Tidende, Arhus Stifttidende, Jydske Vestkysten og
Jyllandsposten. Selskabet skal drive en fzlles jobsegningsportal JobZonen pa internettet™.

Uden for de navnte annoncesamarbejder star kun enkelte dagblade: Herning Dagblad, Helsingor
Dagblad, Sjellandske Dagblade, Bornholms Tidende, Bersen, Information og Kristeligt Dagblad
med tilsammen 12 % af dagbladsoplaget.

Ved samannoncering i dagblade og distriktsblade samt hjemmesider pé internettet omfattet af de en-
kelte annoncesamarbejder ydes rabatter pa op til 20-35 % (kombirabatter)’>.

Dagblade og distriktsblade yder desuden rabatter ved keb af flere annoncer samtidig (volumenrabat-
ter), omsetningsbetingede rabatter (storkunderabatter kan né op pa knap 30 %) samt rabatter pa op
til 25 % ved keb af flere indrykninger (frekvensrabatter).

7 Berlingske koncernen ejer endvidere helt eller delvis 50 distriktsaviser.

8 Det storste samarbejdsarrangement er Metropol mellem Berlingske Tidende, de 3 Stifttidende og Jydske
Vestkysten.

# Politiken koncernen ejer endvidere 16 distriktsaviser pa Sjalland.

3% Samarbejdet hedder Gefion.

3! Jyllandsposten ejer desuden distriktsbladet Ejendomsavisen/Bilavisen, der udgives i Arhusomradet.

32 De pagzldende dagblade har traditionelt staet stzerkt pa omradet for jobannoncer i dagblade men ikke pa
internettet. En reekke andre hjemmesider pé internettet, der fungerer som markedspladser for jobsegning, har i
gjeblikket flere jobannoncer, end de pdgzldende dagblade har pa deres respektive hjemmesider.

33 Dagbladenes afregningssystemer er omtalt i afsnit 3.3, og dagblades og distriktsbladenes kontaktpriser om-
tales 1 kapitel 4.
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I forhold til listepriserne er det gennemsnitlige samlede rabatniveau for dagbladenes tekstannoncer
ca. 45 %*. Ogsa for de nye gratisaviser i Hovedstadsomradet og distriktsblade er det samlede rabat-
niveau ca. 45 %.

I avisernes forretningsbetingelser er det almindeligt at stille krav om, at rubrikannoncer skal have
konkret indhold og derfor fx ikke kun ma henvise til annoncerens hjemmeside pé internettet.

I modsetning til TV-stationerne indeholder avisernes forretningsbetingelser normalt ikke et formelt
forbud mod videresalg af reklameplads™. Det samme gzlder for magasiner (som omtales i ovrigt ne-
denfor). I forbindelse med Konkurrencestyrelsens undersogelse har en rekke bladudgivere fremhae-
vet, at det er nedvendigt at kende annonceindhold og annoncerens identitet af hensyn til bl.a. medie-
ansvarsloven, markedsforingsloven, hensyn til leesere (ssmmelighed) samt harmoni mellem redakti-
onelt indhold og reklamer*®. Mens det i dagblade og magasiner er normalt, at mediabureaer fungerer
som mellemled ved annoncerers indkeb af annonceplads i et medie, er der ifelge bladudgiverne ikke
eksempler pd indkeb af annonceplads med henblik pé videresalg til en flerhed af annoncerer.

Dette tyder pa, at forretningsbetingelser om forbud mod videresalg af reklamer navnlig er af strate-
gisk interesse for medier, hvor det er vanskeligt at tilpasse udbuddet af reklameplads til eendringer i
annoncerernes eftersporgsel. Dette gaelder i serlig grad pa TV-omradet, hvor udbuddet af reklametid
er begrenset ved offentlig regulering.

Magasiner og specialblade er en blandet gruppe, der i forhold til aviser er karakteriseret af, at de i
serlig grad henvender sig til bestemte malgrupper, som er afgraenset fra andre ved demografiske
faktorer (navnlig alder, ken og for fagblade erhverv) og/eller serlige interesser/livsstil.

Der kan sondres mellem kebte ugeblade (i alt 14 blade, heraf 11 familieblade, dameblade og billed-
blade med et samlet oplag pé knap 1,7 mio.), kebte specialmagasiner (udkommer typisk méneds- el-
ler kvartalsvis, i alt 42 med et samlet oplag p4 1,2 mio.), 35 gratismagasiner (samlet oplag 6,5 mio.)
og ca. 650 tidsskrifter og fagblade®’.

3* Gallup Adfact opger reklameomsztningen ud fra listepriser i dagbladenes annoncer over 250 mm., hvilket
stort set svarer til tekstannoncerne, jf. afsnit 3.3. og tabel 4.10. Dansk oplagskontrol opger nettoomsatningen
af dagbladenes annoncer fordelt pé tekstannoncer og rubrikannoncer, jf. afsnit 3.1. Rubrikannoncer udger ca.
halvdelen annonceomsztningen i dagblade. Der foreligger ikke oplysninger til beregning af rabatniveauet pa
rubrikannoncer.

3 En undtagelse er Jyllandsposten, som begrunder forbuddet med planleegningshensyn og medieansvarsregler,
36 Det skal i denne sammenhang bemarkes, at der ikke i princippet er en konflikt mellem en medievirksom-
heds behov for at kende annonceindhold og annonceridentitet og videresalg af reklame. Dette vil kunne hénd-
teres ved passende regler om, at enhver annoncekeber skal oplyse mediet om annonceindhold og annonceri-
dentitet.

37 Nogle ugeblade nér en betydeligt antal lzesere (Fx lzeses Se og Hor af ca. 900.000). Antal lzsere til special-
magasiner varierer meget, men visse specialmagasiner har mange lesere (Fx lases Bo Bedre af ca. 700.000).
Gratismagasiner omfatter bade blade med specielt emnestof (fx til unge) og rene annonceblade (fx Ide-nyt
(oplag ca. 2,5 mio.) og postordrekataloger. En del fagblade udgives af fagforeninger og udsendes gratis til for-
eningens medlemmer.
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P& markedet for familieblade mm. er der to udgivere: Aller (7 blade med en samlet markedsandel pa
knap 70 %) og Egmont (4 blade med en samlet markedsandel pa godt 30 %). Pa markedet for spe-
cialmagasiner er der flere udgivere, der udgiver foskellige livsstilmagasiner og magasiner om spe-
cielle emner, fx bolig, biler, mode, computer og videnskab. Godt halvdelen af bladene kommer fra 4
udgivere: Bonnier , Benjamin®®, Aller og Egmont med markedsandele pa henholdsvis ca. 34, 21, 12
og 15 % - 1 alt godt 80 %.

Bade pa markedet for familieblade mm. og specialmagasiner gives der rabatter, herunder samannon-
ceringsrabatter, frekvensrabatter, mangderabatter, omsatningsrabat, saesonrabat og ny-kunde rabat.

Annoncerer og annoncetyper afhanger af de enkelte blades karakter og malgruppe. En raekke maga-
siner er i en fin tryk- og papirkvalitet og egnet til imageannoncer, som kobler produkter eller marker
med livsstil hos magasinets mélgruppe.

3.4.3 Internettet
Internettet har saerlige egenskaber i forhold til traditionelle medier, som indeberer, at det potentielt
ogsa er et vigtigt reklamemedie.

Internettet er et internationalt greenseoverskridende netvaerk med et n@sten grenselost antal adresser
i form af web-sites, som alle kan oprette. Ejerne af de enkelte web-sites (hjemmesider) kan benytte
disse til al mulig information om sig selv eller andre (herunder reklamer).

Det sarlige ved internettet i forhold til andre medier er imidlertid, at internettet som medie i langt
hojere grad er interaktivt med brugeren®. Dette betyder, at ejerne af de enkelte hjemmesider kan
etablere forskellige internetaktiviteter sisom kommunikation med brugere (herunder handel og
etablering af kommunikation mellem brugere) og links til andre hjemmesider (herunder segning til
anden information).

Ca. 60 % af alle danskere er opkoblet til internettet via deres egen computer. Heraf anvender ca. 75
% internettet til at fi information om produkter og priser pa virk somhedernes hjemmesider*’. Det
placerer Danmark hejt med hensyn til brug af internettet til informationssegning sammenlignet med
resten af verden®'.

3¥ Bonnier ejer 50 % af Benjamin.

3% TekstTV pa TV-apperater kan ogsa anvendes interaktivt med brugeren men har i dag kun begranset betyd-
ning som reklamemedie. Den igangveerende udvikling i de digitale teknikker abner imidlertid for en reekke nye
muligheder for udbud og tilgeengelighed af medieydelser (herunder reklame i medier), hvor TV (TV-
apperater), telefoni (mobiltelefoner) og internettet (computere) vil kunne kombineres pa forskellige mader.
Perspektiverne for en sddan udvikling er beskrevet i Regeringens rapport om konvergens i netvaerkssamfundet,
udgivet i efteraret 2001.

0 Ca. 50 % af alle virksomheder har egen hjemmeside pa internettet.

1 Ca. 75 % har adgang til internettet enten via egen computer eller fra arbejdspladsen. Ca. 40 % af befolknin-
gen er koblet op pa internettet hvar dag. Hvad angar handel pé internettet ligger en reekke andre lande noget
hgjere end Danmark, hvor kun ca. 18 % af internetbrugerne i gjeblikket handler pa nettet (hovedsagligt handel
mellem virksomheder).



21/52

Fordelen ved internetannoncering i forhold til reklamer i printmedier og TV er, at en annoncer har en
permanent potentiel kontaktflade med alle, som har en computer med adgang til internettet. Ved an-
noncering pé internettet giver annonceren mulighed for, at potentielle kebere 1 malgruppen pa eget
initiativ kan gé pé internettet pé alle tidspunkter og fa opdaterede informationer om annoncerens
produkter til neermere studium (pull-princippet*). Et yderligere element i pull-princippet er, at inter-
nettet desuden giver mulighed for, at annonceinformationen kan inddeles sekventielt i forskellige
specifikationsgrader®. De potentielle kebere kan herved anvende annonceinformationen pé forskel-
lig méde, saledes at de enkelte brugere kan indhente netop de informationer, som svarer til deres in-
dividuelle behov. En bruger kan fx ved klik pa et reklamebanner fa adgang til annoncerens hjemme-
side. Her kan brugeren valge mellem forskellige oplysninger om det annoncerede eller fx bestille
materiale tilsendt. Brugeren kan ogsa i nogle tilfeelde valge at handle med annonceren via internet-
tet.

De relative ulemper ved internetannoncering kan dels vere for lille penetration (ca. 25 % af befolk-
ningen har ikke adgang til internetet) og dels veare knyttet til vanskeligheder for brugerne med at
”finde” annoncen. Sidstnevnte kan bade have sammenhang med, hvordan annonceren har valgt at
bruge internettet, og at nogle brugere endnu er uvant med at anvende det nye medie.

Gallup/Interactive opger trafiktal pd danske hjemmesider tilsluttet Foreningen af Danske Internet-
Medier (FDIM), jf. afsnit 3.3. De mest besogte af disse hjemmesider fremgar af tabel 3.4.2*,

2 pull-princippet betyder, at brugeren kun ser reklameinformationen, nar hun selv ensker det. I modsatning
hertil indebzrer push-princippet, at brugeren far reklamen, uden at have bedt om den. Dette princip geelder for
de fleste reklamer, idet disse typisk er placeret i en sammenhang med andet, som er brugerens primere inte-
resse i forbindelse med mediet (fx udsendelser i TV og redaktionelt stof i blade). Pa internettet er bannerrekla-
mer pa andres hjemmesider eksempler pa push-reklamer. Pull-reklamer uden for internettet er fx serlige an-
nonceaviser og annoncekataloger.

# Fx, fra overordnet information (image, produkttype) til specifikke informationer om produktvarianter og pri-
ser etc. og lokale udsalgssteder.

* Segemaskinen Google og de fleste hjemmesider med serlige kommunikationstjenester (kontaktbureauer o.1.)
har ogsa store besggstal men er ikke medlem af FDIM.
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Tabel 3.4.2 Besog pr. uge pa danske hjemmesider. Tallene er afrundet.

Internetmedie Besog Unikke besog" Adresse
(mio.) (emio)
Jubii? 3.2 1.0 jubii.dk
SoL” 2.1 0,8 sol.dk
TDC/Internet” 1.6 0,5 opasia.dk
TV2 1.4 0,5 tv2.dk
Metropol 1,4 0,4 metropol.dk
DR 0,8 0,4 dr.dk
Krak 0,7 0,4 krak.dk
ofir” 1,1 0,4 ofir.dk
DeGuleSider 0,5 0,3 degulesider.dk
Ekstrabladet 0,6 0,2 Ekstrabla-
det.dk

Kilde: Gallup/Interactive opger ugentlige besogstal pad hjemmesider hos medlemmer af Foreningen af Danske
InternetMedier. De 50 mest besggte hjemmesider offentliggeres i Borsens medietilleeg hver onsdag.

1) Besog fra samme computer,

2) Portaler

Der er mange forskellige slags hjemmesider pé internettet”. De vigtigste typer i kommerciel og of-
fentlig (mest besggte) sammenhang er folgende:

e Soegemaskiner (fx Google) og portaler (fx Jubii og SOL). Portaler er redigerede indgange til for-
skellige typer hjemmesider inden for forskellige emner, herunder hjemmesider fra private og
virksomheder samt diverse spil og kommunikationstjenester.

e De store medier (TV-stationer, avisudgivere og magasinudgivere) har egne hjemmesider med re-
daktionelt stof og henvisninger til andre hjemmesider, herunder egne markedspladser og hjem-
mesider/markedspladser der drives i feellesskab af flere medier.

e Bade de traditionelle medier og sarlige internetmedier har etableret hjemmesider, der fungerer
som markedspladser med forskellige udbydere af bestemte ydelser (fx Bilpriser og EDB-priser).
Der findes endvidere hjemmesider, der fungerer som annoncekataloger med forskellige ydelser
(fx Den Bla Avis og Degulesider).

e Nogle hjemmesider har systemer for forbrugerinformation og prissammenligninger (fx Pricerun-
ner og Forsikringsluppen). For nylig er endvidere etablereret hjemmesider, der fungerer som
virtuelle handelspladser (fx Gatetrade.net).

e Virksomhedernes egne hjemmesider med oplysninger om virksomheden, produkter og eventuelt
priser (fx virksomheder inden for telefoni, den finansielle sektor, rejse- og bilbranchen). Flere
virksomheder kan have annoncesamarbejde pé en falles hjemmeside (fx ejendomsmaeglerkaeden
Home og avisannoncesamarbejdet Metropol).

e Der findes endvidere en raekke hjemmesider med forskellige oplysninger og tjenesteydelser af
almen interesse (fx Dmi om vejrudsigter, DSB om transportoplysninger og Krak om adresser og
transportveje). Ogsa en raekke kontaktbureauer o.1. (fx score.dk) har store beseggstal.

Der kan sondres mellem forskellige typer brug af internettet som reklamemedie:

* Sam naevnt har alle —ogsa private — mulighed for at etablere hjemmesider.
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e En annoncer kan have sin egen hjemmeside, hvor der annonceres med marke, produkter, forret-
ningsvilkér, priser m.v. Denne brug af internettet er ikke med i opgerelsen af annoncerers rekla-
meforbrug i medier, idet der ikke er tale om, at annoncererne keber reklameplads i andre virk-
somheders medier*®. Denne internetanvendelse er en form for udarbejdelse af eget reklamemate-
riale i lighed med fx tryksager, kataloger mv.

e En annoncer kan kebe reklameplads i form af reklamebannere pa andres hjemmesider®’. Til sa-
danne reklamebannere kan der vzare knyttet links til annoncerens egen hjemmeside®, saledes at
leeseren af reklamebanneret kan fa udvidet information. Annonceren kan i princippet velge en-
hver hjemmeside, der s@lger annoncer, og hvor annonceren vurderer, at der er god mulighed for
at komme i kontakt med sin malgruppe.

e En annoncer kan ogsa vaere sammen med andre annoncerer af tilsvarende produkter pa en
hjemmeside, som saledes vil fungere som en markedsplads for de pagaldende produkter.

e En annoncer kan endelig veere sammen med alle mulige andre annoncerer pa en hjemmeside, der
kan fungere som annoncekatalog og/eller handelsplads.

4. Sammenligning af medier

Medierne er forskellige i flere henseender. De enkelte medier har forskellig udbredelse i befolknin-
gen (antal laesere/seere). De kan derudover have forskellig udbredelse i geografiske omrader. Nogle
medier bringer stof af almen interesse, mens andre medier har et indhold, som i hovedsagen hen-
vender sig til smallere befolkningsgrupper. Disse grupper kan vaere karakteriseret af saerlige interes-
ser/livsstil, men kan ogsa vare knyttet til alder, kon og andre demografiske variable.

Disse forhold gar, at medierne ogsé er forskellige som reklamemedier, idet de ikke i samme grad nér
ud til bestemte malgrupper for de respektive annoncerer.

For annoncererne har medierne desuden andre forskellige egenskaber, som kan spille en rolle for an-
noncerens valg af medie i forbindelse med formidlingen af et specifikt reklamebudskab. Det er fx
muligheden for serlig eksponering, som kan vere knyttet til levende billeder (TV og Biograf) eller
serlig god papirkvalitet (Magasiner), eller stgj”, som er spergsmalet om, i hvilken grad annonce-
rens reklamebudskab forstyrres af andre reklamer.

I det folgende er der — bl.a. pad baggrund af de besvarelser, som Konkurrencestyrelsen har modtaget
ved sin undersggelse - foretaget en summarisk sammenligning af medierne som reklamemedier.

I tabellerne 4.1, 4.2* og 4.3 er mediernes udbredelse og andre egenskaber sammenlignet. I tabellerne
4.4, 4.5 og 4.6 sammenlignes medierne pa kontaktpriser og andre forhold. I tabel 4.7 vurderes medi-
ernes relative egnethed til henholdsvis informativ reklame og imagereklame.

% Internettet som sadan er ikke et reklamemedie i kommerciel forstand. Det er de enkelte hjemmesider pa
internettet, der kan veere reklamemedier, hvis ejeren salger reklameplads pé sin hjemmeside, jf. nedenfor.

" Denne omsaetning indgar i opgerelserne af “reklameforbrug pé internettet”, jf. ovenfor.

* Der kan ogsa vaere links til micro-sites, hvor brugeren fx kan valge at dbne et storre vindue (med udvidet in-
formation) uden at forlade den oprindelige web-site.

* 4+ betyder, at mediet i serlig grad har de omtalte egenskaber; + betyder, at mediet har egenskaben, mens —
betyder, at mediet slet ikke eller kun i ringe grad har egenskaben.
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Ud fra mediernes udbredelse og andre egenskaber sammenholdt med priser og andre forhold er der
herefter foretaget en overordnet vurdering af, i hvilken grad udvalgte medietyper’ er henholdsvis
substitutter (medierne kan erstatte hinanden) eller komplementare (medierne kan supplere hinanden)
som reklamemedier, jf. tabel 4.8 (imagereklame) og tabel 4.9 (informativ reklame).

I tabellerne 4.10 og 4.11 er annonceomsatningen for en raekke store brancher fordelt pa hovedgrup-
per af medietyper.

Mediers udbredelse og andre egenskaber.
Malt pé antal laesere/seere har medietyperne forskellig udbredelse i befolkningen. Men ogsé inden
for de enkelte medietyper kan der vare store variationer i de specifikke mediers (det enkelte blad,
magasin, TV-kanal) udbredelse, jf. tabel 4.1.

Mest udbredt er de store landsdekkende dagblade og TV2, der hver dag ses af mellem en halv til
godt 1 mio. personer. Men ogsa Sendagsavisen, de sterste ugeblade, internet-hjemmesider og spe-
cialmagasiner nar ud til en stor andel af befolkningen’'.

Variationen i de enkelte mediers udbredelse er navnlig stor inden for kategorierne lokale dagblade,
distriktsaviser, specialmagasiner og fagblade. De enkelte medier kan dog have stor dekning inden
for bestemte befolkningsgrupper — afgranset geografisk (lokale dagblade og distriktsaviser)™ eller
interessemaessigt (specialmagasiner og fagblade). Tilsvarende gealder, at specielle hjemmesider pa
internettet og udsendelser i de mindre TV-kanaler kan have betydelig deekning i specielle befok-
ningsgrupper, jf. note 14 til tabel 4.1.

0T nogen tabeller er hustandsomdelte tryksager medtaget, selv om det ikke er et reklamemedie men produceret
af annonceren selv. Det skyldes, at der for nogle reklamebudskaber er serlige relationer mellem tryksager og
visse medier, fx distriktsblade.

>! De storste ugeblade og hjemmesider bliver pa ugebasis set af mellem 0,5 og 1 mio., og de sterste specialma-
gasiner bliver pd manedsbasis set af mellem 300- og 700.00. Specialmagasiner omfatter ogsa rene annonceka-
taloger s& som Ide-nyt og Kuponnyhederne, der bliver udsendt til naesten alle husstande i landet. For printme-
dier er laesertal typisk sterre end oplagstal. Antal lesere pr. blad varierer mellem de enkelte bladtyper, og in-
den for fx ugeblade og specialmagasiner er der endvidere store forskelle mellem de enkelte blade. Lasertal pr.
blad er for dagblade ca. 3 til 4, mens det for ugeblade og specialblade typisk er hgjere (mellem 3 og 10). Lee-
sertal pr. blad er typisk mindre for distriktsaviser og fagblade ( enkelte blade i kategorien fagblade har dog
mange lasere pr. blad).

>2 I Storkebenhavn har de to nye gratisblade (MetroXpress og Urban) en dzekning pa linie med de store lands-
daekkende dagblade med base i dette omréde.
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Tabel 4.1: Antal lzesere/seere til udvalgte medietyper.
Tallene er afrundede og angiver mindste og hejeste antal laesere/seere
for de medier, der indgar i de anferte medietyper.

Medier Antal lesere/seere
1000
5 storste landsdaeekkende dagblade" 475-750
4 gvrige landsdaekkende dagblade® 25-225
4 regionale dagblade” 170-275
Lokale dagblade” 16-95
Metropolsamarbejdet” 1.300
Gefionsamarbejdet® 780
Urban og MetroXpress " 100-300
Sendagsavisen” 75-305
Distriksaviser’ 5-250
Ugeblade'” 150-890
Specialmagasiner'" 30-700
Fagblade'” 2-300
TV2-kanalen'” 400-1100
5 gvrige landsdaekkende TV-Kanaler'®  |20-300
Internettet'” 100-1000

Kilder: Media Scandinavia 2001 og oplysninger fra Konkurrencestyrelsens undersogelse

D
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

9)
10)
11)

12)

13)

14)

15)

Jyllandsposten, Berlingske Tidende, Politiken, BT og Ekstra Bladet

Bearsen, Information, Kristeligt Dagblad og Licitationen

De 3 Stiftstidender (Nordjylland, Arhus og Fyn) og Jydske Vestkysten

20 lokale dagblade

Annoncesamarbejde mellem Berlingske Tidende, De 3 Stiftstidender og Jydske Vestkysten.

Annoncesamarbejde mellem Politiken og 5 lokale dagblade pa Sjalland.

Gratisaviser som udkommer dagligt i Storkebenhavn og Arhusomradet.

Gratis ugeavis, som udkommer i 14 lokale versioner i Hovedstadsomradet og dele af Sjelland, Fyn og Jylland. Det samlede antal lae-
sere af Sendagsavisen er ca. 1.7 mio.

Ca. 300 distriktsblade, der hustandsomdeles gratis en gang om ugen

11 ugeblade i kategorierne familieblade, dameblade og billedblade.

Maéneds/kvartalsblade og gratis magasiner med specielt stof til sarlige interessegrupper.

Omfatter flere typer blade og tidsskrifter af forskellig format og trykkvalitet, som henvender sig til bestemte faggrupper, herunder
medlemsblade udgivet af fagforeninger.

TV-kanalernes seertal varierer efter tidspunkt og udsendelse. Det anforte interval deekker typiske seertal for TV2-kanalens udsen-
delser mellem kl. 18 og 23 i en almindelig uge. Typiske seertal er 500-700.00. For sarlige udsendelser (fx fodboldlandskampe og
populere film) kan TV2 na op pa godt 2,5 mio. seere.

Tv2 Zulu, TV3, TV3+, TvDanmarkl og TvDanmark2. Det anferte interval deekker typiske seertal for udsendelser mellem kl. 18 og
23 i en almindelig uge. Kun TV3’s mest populere udsendelser (typisk film) har op til 300.000 seere. De andre kanalers udsendelser
bliver normalt hejst set af 150.000. Sarlige udsendelser (fx afslutningen af Robinson-udsendelsensserien pd TV3) kan have seertal
pé godt 850.000.

Det anforte interval angiver unikke besgg pr. uge pa de 20 storste hjemmesider fra medlemmer af Foreningen af Danske InternetMe-

dier.
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I tabel 4.2 er der forsagt at give et overblik over de forskellige medietypers udbredelsesformer.

Tabel 4.2: Egenskaber ved forskellige medier 1 (udbredelse)

TV Dagblade | Distrikts- Ugeblade | Special- Outdoor | Internet
Lands- lands- blade og lo- blade og
dakkende | dekkende | kale  dag- fagblade
blade
Bred ud-
bredelse ++ + + + + + +
Stor lokal
udbredel- |+ + ++ + + + +
se?
Stor ud-
bredelse i
specifikke |+ + + + ++ + +
interesse-
grupper”)

1) Landsdeekkende, alle emner, alle mélgrupper
2) Lokal udbredelse, lokale emner, alle malgrupper

3) Specielle emner/bestemte malgrupper

Landsdekkende TV's s@rlige styrke i forhold til andre medier er, at TV nar bredt ud til alle grupper i
befolkningen. TV bliver derfor serlig interessant for landsdaekkende annoncerer, hvis produkter for-
bruges af brede befolkningslag. Dette gelder i serlig grad TV2-kanalen, som har hgj dekning i alle
befolkningsgrupper.

Ogsa de landsdaekkende dagblade nar ud til alle grupper i befolkningen men ikke i samme grad som
TV. Dette skyldes dels, at de landsdeekkende dagblade som tidligere navnt ikke er lige meget ud-
bredt i forskellige geografiske omrader, dels at nogle befolkningsgrupper (fx unge) kun i mindre grad
leeser dagblade. Landsdaekkende dagblade minder sédledes om regionale dagblade. For landsdeekken-
de annoncerer betyder dette, at hgj dekning i alle befolkningsgrupper via aviser forudsatter annon-
cering i flere dagblade.

Omvendt har lokale dagblade og distriktsblade samt specialblade, fagblade og ugeblade® deres sar-
lige styrke i stor udbredelse i henholdsvis bestemte omrader og specifikke befolkningsgrupper. Disse
medier har derfor serlig interesse for annoncerer, der henvender sig til disse s@rlige mélgrupper.

Reklamering via internettet kan som tidligere naevnt ske pa flere mader. Dette indeberer, at der pa
samme hjemmeside® kan annonceres bade lokalt og landsdaekkende (samt globalt for den sags

>3 Hvad angér sarlige interessegrupper gaelder dette specielt for specialblade og fagblade, hvor selv blade med
relativt lille oplag kan give stor dekning i mélgrupper for annoncerer med specielle produkter. En del ugebla-
de har relativt mange lasere. Dette betyder imidlertid ikke, at de i samme grad som TV og dagblade nar bredt
ud i befolkningen, idet ugebladenes leesere forst og fremmest er kvinder (forskellige typer kvinder til de enkelte
grupper af ugeblade). Tilsvarende er de relativt mange laesere pa de mest besogte hjemmesider pé internettet
ikke bredt (ligeligt) reprasenteret i hele befolkningen.
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skyld). Der kan endvidere annonceres bade bredt og til specielle interessegrupper™. Generelt har
internettet imidlertid ikke aktuelt en sddan udbredelse, at isoleret reklamering via internettet har en
serlig styrke i forhold til andre medier. Internettet anvendes derfor for de fleste annoncerer som et
supplerende reklamemedie.

Ud over mediernes udbredelse har en reekke andre egenskaber betydning for annoncerernes valg af
medie, herunder sarlige eksponeringsmuligheder, patreengenhed og stej, jf. tabel 4.3.

Tabel 4.3: Egenskaber ved forskellige medier 2 (andre forhold)

TV Dagblade | Distrikts- Ugeblade | Special- Outdoor | Internet

lands- lands- blade og lo- blade og

daxkkende | dekkende | kale  dag- fagblade

blade

Sarlige
ekspone-

++ =+ + + + + ++
ringsmu-
ligheder"
Patraen-

y | T + + + + + +

genhed
Stej> + + + + + + =)

1) Fx levende billeder (TV) eller sarlig printkvalitet (magasiner) eller andre sarlige muligheder (hjemmesi-
der og links pé internettet).

2) Hermed menes, at mediet i serlig grad giver mulighed for, at reklamen umiddelbart patvinger sig beskue-
rens opmarksomhed.

3) Hermed menes, at den enkelte reklame nemt “forsvinder” i stgj fra andre reklamer eller andet stof.

Kilde: Oplysninger fra Konkurrencestyrelsens undersogelse.

TV vurderes som et serligt patreengende medie. Der er desuden sarlige eksponeringsmuligheder for
reklame i TV samt pa internettet og i ugeblade, specialmagasiner og fagblade af hgj teknisk kvalitet.

Stej fra andre reklamer mm. forekommer navnlig i TV (den enkelte reklame er placeret i blokke med
andre reklamer) og aviser med mange informationer af forskellig art pa4 samme side. I blade af maga-
sintypen kan den enkelte annonce bedre adskilles fra andre informationer ved helsidesannoncer eller
annoncering i tilknytning til redaktionelt stof, som relaterer sig til annonceinformationen. Stgj kan
ogsa forekomme ved bannerannoncering pa andres hjemmesider, men internettet giver samtidig mu-
lighed for reklamering med begraenset eller ingen stgj pa egne hjemmesider eller markedspladser.

** En kombination af landsdakkende og lokal annoncering kan ske bade pa en annoncers egen hjemmeside og
pa markedspladser med flere annoncerer.

>> Eksempler pa bred annoncering (annoncer der retter sig bredt til mange malgrupper) er bl.a. portaler samt
TV-stationernes og dagbladenes hjemmesider. Annoncering, der retter sig mod specielle malgrupper findes pa
hjemmesider, der fortrinsvis besgges af personer i disse grupper, fx markedspladser og hjemmesider for sarli-
ge interessegrupper.
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Et fjerde forhold, der har betydning for nogle annoncerer, er mulighederne for, at brugeren kan
foretage et grundigere studium af annonceinformationer pa egen hand. Medier med dette fortrin er
navnlig internettet, men ogsa i printmedier (fx rubrikannoncer) er der mulighed for at sammenligne
annoncetilbud pa egne betingelser. Derimod er almindelige reklamefilm 1 TV ikke egnet til at give
annonceinformationer af denne art.

Landsdekkende TV vurderes pd denne baggrund at vere specielt egnet til emotionelle imagerekla-
mer fra landsdekkende annoncerer. Sddanne imagereklamekampagner i TV kan understettes af til-
svarende reklamer i andre medier, specielt biograf, outdoor og magasiner.

Annoncerer, der gnsker at reklamere med mere vaegt pé faktuelle informationer som fx produktspeci-
fikationer og priser (informative reklamer) vil i hejere grad anvende printmedier’® understottet af
internettet.

Mediers kontaktpriser m.m.
Mediernes egenskaber som reklamemedier skal sammenholdes med annoncerernes omkostninger
ved at reklamere 1 de enkelte medier.

I tabel 4.4 er givet en oversigt over niveauet for kontaktpriser’’ i forskellige medietyper.

Tabellen giver alene en grov indikation af kontaktprisniveauet, og sammenligning mellem forskelli-
ge medietyper ma foretages med betydelig varsomhed.

I tabellen er medtaget typiske annonceformer, der anvendes af sterre annoncerer i de forskellige me-
dietyper’®, men der er ikke noget generelt sammenligningsgrundlag for pris-effekt forholdet mellem
de forskellige annonceformer (30 sekunders reklameindslag i TV, sort/hvid annoncer pa 2190 mm. i
aviser og helsides farveannoncer i magasiner). Desuden er kontaktpriserne beregnet ud fra listepriser,
og tabellen afspejler der for ikke de nettopriser, som navnlig sterre annoncerer kan opné via de man-
ge rabatsystemer, der anvendes af alle medier. Der er endvidere betydelig variation mellem de en-
kelte medier inden for nogle mediekategorier.

>0 Afhaengig af annoncerens malgruppe kan de relevante printmedier vere landsdzkkende aviser, lokalaviser
og distriktsblade eller specialblade (specialmagasiner og fagblade).

>7 Kontaktpriser er det almindelige mal for priser i reklamebranchen og beregnes som priser for en annon-
ce/reklameindslag pr. 1000 leesere af mediet eller seere af reklameinslaget.

*¥ Smé annoncerer vil i mindre grad end store annoncerer vzre i en situation, hvor de skal vaelge mellem for-
skellige medietyper.
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Tabel 4.4: Kontaktpriser i kr. pr. 1000 seere

Medier Kont.aktprlser - Specifikation
Gennemsnit | Spredning

TV2Y 120 - 30 sekunders reklame

Landsdekkende  Dag- 80 75-85 Sort/hvid annoncer pa

blade® 2190 mm (halvside) i 3
storste dagblade

Ugeblade® 80 50-130 Helsides farveannoncer i
11 ugeblade

Specialmagasiner‘” 130 80-200 Helsides farveannoncer 1
18 specialmagasiner

Fagblades) - 100-400 | Helsides farveannoncer

Jubiis hj emmeside® 80 - Bannerannoncer

Regionale dagblade” 110 100-135 | Sort/hvid annoncer pa
2190 mm i 4 regionale
dagblade

Lokale dagblade 200 150-270 | Sort/hvid annoncer pé
2190 mm i 13 lokale dag-
blade

Distriktsblade” (200) 100-250 | Sort/hvid annoncer pa
2190 mm. (helsides i
tabloidformat)

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af data fra Konkurrencestyrelsens undersogelse. Kontaktpriserne er anfort

som afrundede tal.

1)

2)
3)
4)
5)

6)

7)
8)
9)

Kun TV2-kanalen salger reklametid (GRP) til en bredt afgreensede mélgruppe pa personer pa 12 ar og me-
re, jf. afsnit 3.4. Kontaktpriser for andre TV-stationer er illustreret i tabel 4.5.

Berlingske Tidende, Politiken og Jyllandsposten.

De eksisterende dameblade, billedblade og familieblade.

Omfatter typiske store specialmagasiner, mens annoncekataloger o.1. ikke er medtaget.

Bladene inden for denne store kategori (ca. 650 blade) er meget forskellige med stor variation i bl.a. for-
mat, trykkvalitet, oplag og annoncepriser. Der foreligger ikke lasertal for alle blade, og der kan derfor kun
beregnes kontaktpriser for nogle blade. Disse kontaktpriser varierer betydeligt og kan for almindelige fag-
blade vere over 1000 kr. I tabellen er medtaget den typiske variation for almindelige fagblade med relativt
heje laesertal, og pa grund af den store variation er gennemsnit ikke beregnet.

De enkelte hjemmesider benytter forskellige afregningssystemer. I tabellen er kontaktprisen beregnet ud
fra den laveste kontaktpris pa den sterste hjemmeside (Jubii), der er 8 gre pr. eksponering (Jubii har ca.
Imio. unikke besgg pr. uge).

De 3 Stifttidender og Jydske Vestkysten.

Der er i alt ca. 20 lokale dagblade.

Der er i alt ca. 300 distriktsblade med stor variation i oplagstal og annoncepriser. Tallene i tabellen er ba-
seret pa et udsnit af 12 sterre distriktsblade (herunder Sendagsavisen) i forskellige egne af landet. Gen-
nemsnitstallet skal derfor alene ses som en indikator for distriktsbladenes relative kontaktprisniveau i for-
hold til andre aviser. De to storkebenhavnske gratisaviser er ikke medtaget.
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Med disse forbehold synes der alligevel at kunne spores en tendens til, at kontaktprisniveauet stiger
med mediernes specialiseringsgrad i relation til leeserkategorier. Kontaktprisen for avisannoncen pa
2190 mm. er siledes gennemsnitlig hejere for aviser med lokale malgrupper. Ogsé kontaktprisen for
helsidesfarveannoncen er gennemsnitlig hgjere i magasiner med mere specielle malgrupper.

TV-reklamer selges med garanti for den kebte kontakt til specielle mélgrupper, jf. afsnit 3.3 og 3.4.
Kontaktprisen (TRP-prisen) stiger, jo snavrere malgruppen er afgrenset, jf. tabel 4.5°°.

Tabel 4.5 Kontaktpriser (TRP) i kr. for udvalgte malgrupper i TV

Personer 19-50 ar Personer 15-30 ar
TV2Y 281 556
TV3? 246 597
TvDanmark™ 209 437

Kilde: TV-stationer, ultimo 2001.

1) TV2’s kontaktpris er TRP-prisen for personer pa 21-50 ar pa TV2-kanalen. TV2 udbyder ikke TRP til
malgruppen personer 19-50 &r, og TV2 har andre TRP-priser pd TV2 Zulu.

2) Reklamerne bliver udsendt pa begge TV3's kanaler, TV3 og TV3+.

3) Reklamerne bliver udsendt pa begge TvDanmarks kanaler TvDanmark 1 og TvDanmark 2.

Udover mediet udbredelse, medieegenskaber og kontaktpriser er ogsa andre forhold relevante for an-
noncerens valg af reklamemedie. For mindre annoncerer, som ikke har behov for store annoncer, der
nér ud til en stor mélgruppe, kan det spille en rolle, hvor vidt et medie tilbyder mindre annoncer til
lave enhedspriser, der gor det muligt at komme i kontakt med potentielle kabere ogsa inden for et
lille reklamebudget. Denne mulighed foreligger specielt pa internettet og lokale aviser med relativt
smé oplag, idet disse aviser typisk har lavere milimeterpriser pa annoncer, jf. tabel 4.6, hvor medie-
typerne er sammenlignet pa en raekke forhold.

> Tabellerne 4.4 og 4.5 er som navnt baseret pa standardlistepriser og tager derfor ikke hensyn til, at der kan
vaere muligheder for, at annoncerer mod et pristilleeg kan vaelge s@rplaceringer af reklamen, som giver bedre

kontakt til annoncerens malgruppe. I printmedier kan der vaere tale om serlige sider (herunder sider i tilknyt-

ning til serligt redaktionelt indhold). I TV kan det vare reklameindslag pa sarlige sendetidspunkter eller i til-
knytning til serlige udsendelser.
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Tabel 4.6: Andre forhold ( relativ lav-hej vurderes fra 1 til 3)

Dokumentati- | Konceptom-
Medier Enhedspriser |on for kontakt | kostninger "

til malgruppe
TV
landsdeekkende 3 3 3
Dagblade
landsdeekkende 2 1 1
og regionale
Dagblade
lokale ! ! !
Distriktsblade 1 2 1
Magasiner

2 1 1-2

Ugeblade
Specialblade
Fagblade 2 2 12
Internetmedier 1 3 2

1) Konceptomkostninger er de omkostninger, som er knyttet til at udforme reklamebudskabet (fx reklamefil-
men i TV, opsetning og redigering af tekstannoncer i printmedier)

En lignende problemstilling knytter sig til konceptomkostninger, der er de faste omkostninger, som
annonceren skal afholde i tilknytning til selve udformningen af reklamebudskabet®. Jo mindre kon-
ceptomkostninger og jo mindre enhedspriser pad annoncer, des mere vil mediet vare relevant for
mindre annoncerer. Landsdekkende TV, der bade har store enhedsomkostninger og relativt hgje
konceptomkostninger, er derfor forst og fremmest egnet som reklamemedie for store landsdeekkende
annoncerer.

For landsdeekkende annoncerer kan det vere af stor betydning, at der er god dokumentation for, at
reklamen opnar den enskede dekning i malgruppen. Her har TV og internet web-sites bedre mulig-
heder end printmedier, jf. omtale af mediedata i afsnit 3.3. Det vurderes herudover, at printmedier
med mere afgraensede malgrupper (distriktsblade og specialblade) bedre kan dokumentere kontakt til
deres respektive mélgrupper (lokalbefolkning, specielle interessegrupper) end printmedier, der nar
ud til bredere befolkningsgrupper®', jf. tabel 4.6. Dette kan have betydning for annoncerer, der netop
onsker kontakt med disse malgrupper®.

Medier som substitutter og komplementaere reklamemedier.

Hvis medier er substitutter som reklamemedier, betyder det, at annonceren kan erstatte det ene me-
dium med det andet som formidler af det samme reklamebudskab. Det indebarer, at de to medier til
en vis grad opererer pa samme marked og er i konkurrence om de samme annoncerer. Hvis medier
ikke er substitutter, udger hvert medium et afgrenset marked som reklamemedium.

% For mere komplekse reklamebudskaber (fx reklamefilm) vil disse omkostninger bl.a. kunne vere udgifter til
et reklamebureau.

%! Der er dog stadig tale om indirekte dokumentation via lzesere af bladet — ikke den specielle annonce.

% Det kan endvidere vare en af forklaringerne pé tidligere omtalte tendens til relativt hejere kontaktpriser i
disse medier.
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Hvis medier er komplementare som reklamemedier, betyder det, at virkningen af et reklamebudskab
forsteerkes ved, at reklamering i et medie suppleres af reklamer i et andet medium. Dette skyldes ty-
pisk, at de padgaeldende medier er forskellige i en raekke henseender, fx udbredelse og egenskaber, og
derfor nar ud til forskellige malgrupper. Det kan ogsd betyde, at de pageldende medier er egnet til
forskellige formuleringer af reklamebudskab. At medier kan supplere hinanden, betyder saledes ikke,
at de ogsa kan erstatte hinanden.

Det forhold, at samme annoncer ofte reklamerer i flere medier, betyder derfor ikke nedvendigvis, at
de pagazldende medier er konkurrenter pa samme marked i forhold til annonceren. Det er snarere et
udtryk for, at de pageldende medier er komplementaere reklamemedier, som supplerer hinanden.
Hvis medierne derimod er substitutter, siledes at samme reklamemal kan opnés ved de pageldende
reklamemedier, vil det veere rationelt kun at vaelge det ene reklamemedie.

Spergsmalet om hvilke medier, der kan erstatte eller supplere hinanden som reklamemedier athan-
ger bl.a. af, om der er tale om informativ reklame eller imagereklame.

For mange annoncerer med informative reklamebudskaber (fx detailhandlere, ejendomsmaeglere) er
det afgegrende, at mélgruppen er lokal i forhold til annoncerens forretningssted. Men ogsd mediets
relative egnethed at bringe information (herunder mélgruppens interesse for annoncerens produkter),
der kan studeres pa potentielle kaberes egne betingelser, spiller en rolle. Det vurderes, at distrikts-
blade og tryksager er serligt egnede til at bringe lokale informative annoncer, samt at ogsa internet-
tet samt visse fagblade og specialblade (s@rligt interesserede malgrupper) er gode medier for infor-
mative reklame, jf. tabel 4.7. Modsat vurderes de sarlige egenskaber ved TV og outdoor at betyde, at
disse medier er relativt mindre egnede til informative reklamer.

Imagereklamering er navnlig af interesse for store landsdeekkende annoncerer, der gnsker at udbrede
kendskabet til market mest muligt. Det betyder, at disse annoncerer typisk vil anvende flere medier,
der nar forskellige malgrupper. Det kan fx vare landsdekkende medier suppleret med medier, der i
serlig grad nar ud til bestemte malgrupper. Men ogsa mediets evne til at formidle et imagebudskab
er af betydning ved valg af mediesammensatning. Det vurderes, at landsdekkende TV og magasiner
samt outdoor er szrligt gode medier for imagereklame.

Tabel 4.7 Mediernes relative egnethed til forskellige former for reklame.
Hver mediegruppe tildeles 6 point, der fordeles ud fra mediegruppens relative styrke som me-
die for henholdsvis informativ reklame og imagereklame.

Informativ reklame Imagereklame

TV 5

—_

Outdoor

Magasiner

Fagblade, specialblade

Dagblade, landsdaekkende

Dagblade, andre

Internet

Distriktsblade

N DN | |WIWIWI|IN|—
— = [N |W|W[Ww |~ ]|Wn

Tryksager
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Imagereklame, substitutter.

Det vurderes, at for imagereklame er landsdeekkende TV og landsdeekkende dagblade i nogen grad er
substitutter, jf. tabel 4.8. (nordestlig trekant)®’. Det skal ses pa baggrund af, at specielt for store
landsdzkkende annoncerer er det af interesse, at bade TV og de store dagblade® som landsdakken-
de medier med alment stof kan néd ud til store dele af befolkningen til relativt lave kontaktpriser. TV
og dagblade er imidlertid ikke nere substitutter. Det skyldes, at TV har nogle sarlige egenskaber (fx
serlige eksponeringsmuligheder og bedre maledata til mediedokumentation), som dagbladene
mangler.

Herudover vurderes ingen andre medier at vere substitutter for imagereklame, jf. tabel 4.8 (nordest-
lig trekant). Det gaelder séledes, at landsdeekkende dagblade og lokale/regionale dagblade normalt
ikke kan erstatte hinanden som medier for imagereklame fra landsdekkende annoncerer. Medie-
egenskaberne er her de samme, men dagbladene rammer forskellige mélgrupper. Det lokale dag-
blad findes ikke uden for sit lokalomrade, og det landsdeekkende dagblad er ikke serligt udbredt
uden for sit basisomrade. Dette understreges af, at kontaktprisen ofte er hgjere for lokale dagblade
end for landsdekkende dagblade. Dette indikerer, at lokalomrader er afgreensede markeder for re-
klamering®.

Konklusionen er herefter, at for imagereklame har annoncererne kun begrensede muligheder for
substitution mellem medierne.

% De anforte relationer i tabel 4.8 og 4.9 er kun tentative overordnede vurderinger baseret pa generelle karakte-
ristika ved medietyperne og kan ikke erstatte de konkrete markedsafgreensninger, der skal foretages i forbindel-
se med specifikke konkurrenceretlige problemstillinger.

% Det gaelder specielt ved benyttelse af de omtalte annoncesamarbejder knyttet til de store dagblade.

% Kun i omrader, hvor der er flere dagblade med stor udbredelse (fx Storkebenhavn), er der mulighed for sub-
stitution mellem disse dagblade for annoncerer, der ensker at ramme bredt i dette omrade.
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Tabel 4.8: Imagereklame

stitutter TV lands- | Dagblade Dagblade | Magasiner, |Outdoor |Internet

daxkkende |landsdaek- lokale ugeblade,
kende specialblade,
Supplement fagblade
TV landsdzkken- + + + + +

de

Dagblade lands- | ++ + - - -

daekkende
Dagblade lokale + + - . -
Magasiner, uge- | ++ ++ + - =

blade, specialbla-
de, fagblade

Outdoor + + ++ + +

Internet + + + + +

Note: Distriktsblade og tryksager er ikke medtaget, da de kun har mindre betydning som medier for imagereklamer.

Imagereklame, komplementzre medier.
Derimod vurderes de fleste medier at kunne supplere hinanden i sterre eller mindre grad som rekla-
memedier for imagereklame, jf. tabel 4.8 (sydvestlig trekant).

Saledes kan samtidig imagereklamering i bade landsdekkende TV og landsdekkende dagblade for
visse annoncetyper understotte og supplere hinanden, jf. tabel 4.8 (sydvestlig trekant). Dette skyldes,
at for landsdekkende annoncerer er det attraktivt, at begge medier nar bredt og alment ud
samtidig med, at de to medier fanger malgrupperne i forskellige situationer. En rakke brancher, fx
telekommunikation, foretager betydelig reklameindsats i begge medier, jf. tabel 4.10.

Det forhold, at lokalomrader er afgraensede markeder for annoncering indebarer, at imagereklamer i
lokale medier (lokale dagblade og outdoor) vil kunne supplere imagereklamer i landsdeekkende me-
dier. Dette gaelder specielt i relation til landsdekkende dagblade i de omrader, hvor disse ikke er
serlig udbredt.

Magasiner og ugeblade o.l. vurderes til at vaere specielt velegnede til at supplere landsdaekkende TV
og dagblade for imagereklame. Det skyldes de sarlige egenskaber ved magasiner, herunder serlig
printkvalitet samt, at de ofte gemmes og laeses af mange flere gange. Da magasiner og ugeblade ofte
henvender sig i serlig grad til bestemte befolkningsgrupper, gelder det navnlig for imagereklamer
fra annoncerer, hvis produkter i serlig grad interesserer dette publikum. Fx er annoncer for beklaed-
ning, boligudstyr og personlig pleje i relativt hgjere grad end andre annoncer placeret i magasiner og
ugeblade, jf. tabel 4.11.
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Informativ reklame, substitutter.
Hvad angéar informativ reklame, vurderes det, at lokale annoncerer har substitutionsmuligheder
mellem flere medietyper, jf. tabel 4.9 (nordestlig trekant).

Tabel 4.9: Informativ reklame

Dagblade Dagblade Distrikt- | Tryk- | Internet
landsdaek- lokale blade sager
kende

Supplement

Dagblade landsdzek- + + + +
kende

Dagblade lokale + ++ + +
Distriktblade + + ++ +
Tryksager + + + \ +
Internet + + + +

N

Note: Landsdeekkende TV, magasiner mv. samt outdoor er ikke medtaget, da de har mindre betydning som medier for informativ reklame.

Lokale dagblade, distriktsblade og internettet er saledes substitutter for informativ reklame i lo-
kalomrédet. Alternativt kan en annoncer endvidere vaelge at udfeerdige eget informativt annoncema-
teriale i en tryksag, der husstandsomdeles i lokalomradet.

Baggrunden for dette er, at disse medier alle kan formidle informativ reklame. Lokale dagblade, di-
striktsblade og tryksager nar i vidt omfang ud til alle befolkningsgrupper i lokalomradet og dermed
samme malgrupper for annoncererne.

Der er endvidere muligheder for, at informativ annoncering pé internettet kan erstatte annoncer i de
forskellige printmedier.

Internettets serlige struktur indebaerer, at det kan bruges til at formidle badde landsdeekkende og lo-
kale informative reklamer. Internettet nar imidlertid (i gjeblikket) ikke sa bredt ud i befolkningen
som printmedierne (som samlet gruppe), jf. afsnit 3.4. Annoncererne har derfor ikke samme sikker-
hed for at ramme deres respektive malgrupper ved informative reklamer pé internettet som ved an-
noncer i dagblade (der er udbredt i deres basisomrade) eller i distriktsblade og tryksager, (der er teet
udbredt i deres lokalomréader). Internettet er derfor (i gjeblikket) kun i et vist omfang en substitut
som reklamemedie.

Det vurderes endvidere, at der ikke i almindelighed er noget substitutionsforhold mellem landsdeaek-
kende dagblade og lokale blade, hvad angar informativ reklame, Dette skyldes, at for annoncerer, der
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onsker at formidle informativ reklame, dekker de landsdekkende og de lokale blade for det meste
forskellige malgrupper®.

Landsdekkende TV og magasiner har kun mindre betydning for informativ reklame og er derfor ik-
ke i konkurrence med andre medier om informative annoncer.

Sammenfattende ma det vurderes, at hvad angér informativ reklame, er det navnlig lokale dagblade
og distriktsblade i omrédet, som er i konkurrence som reklamemedier i forhold til lokale annoncerer.

Informativ reklame, komplementzere medier.
De ovennavnte forhold ved internettet betyder, at internettet er et supplerende medie for informativ
reklame i forhold til alle andre reklamemedier, jf. tabel 4.9 (sydvestlig trekant).

Det forhold, at de lokale medier har forskellig udbredelse, indeberer, at de ogsa til en vis grad sup-
plerer hinanden for informativ reklame til mélgrupperne for de lokale annoncerer.

For annoncerer vil de landsdekkende dagblade og de lokale blade derimod for det meste have for-
skellige mélgrupper for informative reklamer, idet de informative reklamer hovedsagligt er fra lokale
annoncerer. Landsdaekkende dagblade og lokale blade er derfor typisk ikke supplerende reklameme-
dier for informativ reklame, jf. tabel 4.9 (sydvestlig trekant). I det omfang der er tale om landsdeek-
kende annoncerer, der ensker, at en bestemt information (fx et nyt produkt) skal na bredt ud i be-
folkningen, vil lokale medier dog kunne supplere de landsdekkende medier (specielt i de omrader
hvor de landsdeekkende medier ikke er sarlig udbredt).

For informativ reklame er de landsdeekkende dagblade og lokale blade typisk hverken substitutter er
komplementere. Landsdekkende dagblade er séledes forst og fremmest i konkurrence med hinanden
om at vaere markedspladsen for informative reklamer (typisk rubrikannoncer, fx generelle jobannon-
cer).

Annoncerer

Der findes annoncerer fra alle brancher i de enkelte hovedtyper af medier, jf. tabel 4.10, hvor medi-
erne er opdelt i tre hovedgrupper: Dagblade, TV samt en samlegruppe bestdende af magasiner, uge-
blade og fagblade. Dette understatter det tidligere anferte om, at medierne i stor udstrekning er
komplementare som reklamemedier, saledes at reklamebudskabet forsterkes ved reklamering i flere
medietyper. I relation til de anferte mediegruppeopdeling i tabel 4.10 gaelder det specielt for ima-
gereklame.

51 det omfang landsdzekkende dagblade i deres basisomride har etableret sig som en betydelig markedsplads
for visse typer annoncer (fx ejendomshandel og jobs), kan der for disse annoncerer vere et substitutionsforhold
mellem landsdeekkende dagblade og lokale dagblade samt distriktsaviser med samme typer annoncer.
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Tabel 4.10: Annonceomszgetning i de storste brancher fordelt pa udvalgte hovedgrupper af re-
klamemedier. Ar 2000.

Brancher Talt Dagblade |Magasiner, ugebla- | TV
miokr. ) | % de, fagblade % %
Telekommunikation, edb m.v. | 1819 42 12 46
Finansielle produkter 567 54 8 38
Befordringsmidler 511 70 10 20
Boager og blade 591 61 14 25
Fadevarer 500 4 11 85
Rejser, transport 418 51 10 39
Personlig pleje 376 4 29 67
Bolig udstyr 325 48 27 25
Detailhandel 276 65 5 30
Beklaedning 275 65 26 9
Gennemsnitsandel 46 15 39

1) Omsetningen er kalkuleret ud fra opmaling af annoncer og listepriser. Der er saledes ikke taget hejde for
ydede rabatter, provisioner og godtgerelser. De absolutte omsztningstal er derfor overvurderede og kan
ikke sammenlignes med Dansk oplagskontrols nettoopgerelse af reklameomsatningen i de arlige reklame-
undersogelser.

Note 1: Annonceomsatningen i printmedier omfatter alene annoncer, der er 250 mm. og derudover. Det bety-

der, at rubrikannoncer typisk ikke er med. Rubrikannoncer udger ca. halvdelen af annonceomsaetningen i dag-

blade, hvis andel af reklameomsatningen derfor er undervurderet, jf. reklameforbrugsundersegelsen (omtalt i

afsnit 3.1), hvor reklameforbruget i dagblade er naesten dobbelt sa stort som i TV.

Note 2: Opgerelsen omfatter ikke tryksager og annonceomsatningen i distriktsblade. Dette indebaerer, at opge-

relsen undervurderer detailhandelens faktiske reklameforbrug, idet navnlig detailbutikker inden for dagligvare-

handelen (keedeforretninger og supermarkeder) anvender egne tryksager og annoncerer i distriktsblade.

Kilde: Gallup Adfacts.

Den storste hovedgruppe af annoncerer er virksomheder inden for telekommunikation, edb og elek-
tronik. Dette geelder for alle tre grupper af medier.

Der er imidlertid forskelle mellem brancherne i deres fordeling af reklamer mellem de tre medie-
grupper. Dette skyldes, at de enkelte medier har forskellige egenskaber, herunder udbredelse i spe-
cielle méalgrupper, der kan vare sarligt interessante for annoncerer inden for de respektive brancher.

I de fleste brancher foretages den relativt sterste reklameindsats 1 dagblade. Det gaelder navnlig be-
fordringsmidler, detailhandel, bekleedning samt beger og blade. Den relativt sterste reklamering i TV
sker iser inden for fodevarer og personlig pleje (emotionelle reklamer). Inden for den sterste gruppe,
telekommunikation m.v., er reklameindsatsen nogenlunde lige stor.
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Tabel 4.11: Indeks for reklamemediers andel af annonceomsatninger i de sterste brancher
(2000). Gennemsnitlig andel = 100

Brancher Dagblade | Magasiner, TV
ugeblade, fagblade
Telekommunikation, edb m.v. |91 79 120
Finansielle produkter 116 53 99
Befordringsmidler 151 66 52
Boger 131 92 65
Fodevarer 9 72 221
Rejser, transport 110 66 102
Personlig pleje 9 191 174
Bolig udstyr 103 178 65
Detailhandel 140 33 78
Beklaedning 140 171 23
Gennemsnit 100 100 100

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af Gallup Adfacts.

Magasiner og ugeblade mv. er ikke for nogen brancher®’ de vigtigste reklamemedier. Inden for bran-
cherne personlig pleje, boligudstyr og beklaedning har magasiner og ugeblade dog en relativ stor del
af reklameomsaetningen, jf. tabellerne 4.10 og 4.11. Dette afspejler, at der inden for disse omrader
findes ugeblade og magasiner med relativt heje lesertal, som rammer befolkningsgrupper, der i ser-
lig grad interesserer sig for disse produkter.

5. Forholdene i andre lande

Prisniveau
Det er vanskeligt at foretage sammenligninger mellem priser i forskellige lande. Dette geelder spe-
cielt for ydelser, der ikke er ens i landene, og siledes ogsa priser pa reklameplads i medier®.

I det folgende er det forsegt at vurdere prisniveauet for reklamer dagblade og TV® i Danmark sam-
menholdt med andre lande.

57 Tabellen er opgjort pa hovedbrancher. For nogle enkeltannoncerer inden for specielle ydelser kan special-
magasiner og fagblade, der netop henvender sig til malgruppen for disse ydelser, godt vare det vigtigste re-
klamemedie.

5% Bade den overordnede mediestruktur og strukturen indenfor de enkelte medietyper kan vaere forskellig mel-
lem landene, herunder forholdet mellem landsdaekkende (eller dekkende inden for samme sprogomrade) og
regionale medier og de enkelte mediers udbredelsesomrade (herunder antal laesere pr. blad). De enkelte medier
kan veere forskellige i stofomrade og stil, og der kan vere forskellige annonceringsmenstre betinget af fx for-
skelle i1 kultur og erhvervs- og mediestrukturer. Hertil kommer forskelle i regler for fx TV-reklamer, hvor
Danmark desuden i forhold til de fleste andre lande har haft kortere tid med TV-reklamer. For reklame i danske
medier spiller det generelt en rolle, at Danmark er et lille sprogomrade.
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Enhedsprisen i danske kr. pa en helsides sort/hvid annonce i de 3 sterste danske dagblade™ er i de
fleste tilfaelde lidt mindre end store dagblade i Sverige og Norge. Disse blade har dog gennemgaende
betydeligt storre oplag .

Kontaktprisen’ i de danske blade (159-167 kr.) er derfor noget hajere end i de norske og svenske
blade (105-142 kr.).

Kontaktprisen i de 3 danske dagblade er imidlertid ikke hgjere end i tyske dagblade med sterre op-
lagstal” end de danske dagblade. Kontaktprisen i de 4 tyske dagblade ligger mellem 158 og 213 kr.

P& TV-omradet synes det danske prisniveau for reklameplads at ligge i den gvre ende i forhold til
andre europaiske TV-stationer.

Kontaktprisen for malgruppen personer mellem 14 og 49 ar pa 9 tyske TV-kanaler er i gennemsnit
155 kr. og varierer mellem 104 og 233 kr.™.

TV2’s kontaktpriser for malgrupperne 15-44 ar og 21-50 ar er henholdsvis 295 og 281 kr. TV3 har
en kontaktpris pa 192 kr. for malgruppen 15-50 &r, og TvDanmark en kontaktpris pa 246 kr. for mal-
gruppen 19-50 ar”.

% Disse medier er de sterste reklamemedier i de fleste lande. Det mé derudover antages, at der for en rakke af
de ovrige medier er endnu sterre forskelle mellem landene i mediestrukturer og reklameadfeerd.

7 Jyllandsposten, Berlingske Tidende og Politiken med oplagstal pa 143-180.000

! De valgte aviser er det norske Aftenposten (oplag 283.000) og de svenske Dagens Nyheter (oplag 353.000)
og Svenska Dagbladet (oplag 178.000). De store norske dagblade Verdens Gang (oplag 374.000) og Dagbla-
det (oplag 207.000) er ikke medtaget, da de er i tabloidformat. Kontaktprisen er beregnet af Konkurrencesty-
relsen pa grundlag af oplysninger i Media Scandinavia 2001, jf. fodnote 71 nedenfor.

72 Kontaktprisen er prisen pr. 1000 lasere og er overalt beregnet som annoncens enhedspris i danske kr. (uden
rabatter) divideret med oplag (i antal tusinde) og divideret med 3,7 (svarende til gennemsnitligt leeserantal i de
3 danske aviser.

73 Kontaktprisen er beregnet af Konkurrencestyrelsen ud fra oplysninger fra BundesKartellamt om annoncepri-
ser og oplagstal for fire aviser: Frankfurter Allgemeine (oplag 396.000), Frankfurter Rundscau (oplag
181.000), Siidddeutche Zeitung (oplag 414.000) og Die Welt (oplag 251.000).

K ontaktpriserne er oplyst af BundesKartelamt og er beregnet pa grundlag af gennemsnitlige antal seere pr.
degn. De to public service kanaler (ARD og ZDF, der ikke mé sende reklamer mellem kl. 20 og 24) har en
kontaktpris pa ca. 230 kr. baseret pa et gennemsnitligt seerantal pa 5-600.000. De 7 tyske rent kommercielle
kanaler er samlet i to grupper. De tre starste (RTL, ProSieben og SAT1) har en kontaktpris pa omkring 160 kr.
baseret pé et gennemsnitligt seertal pa 500-750.000. De danske kanaler har langt mindre antal seere pr. degn.
"Kontaktprisen er prisen pr. 1000 seere i malgruppen. Der er ikke samme malgrupper for de danske TV-
stationer og ingen identisk med den tyske mélgruppe. Det bemerkes, at kontaktprisen alt andet lige bliver lave-
re, jo flere argange malgruppen indeholder. Kontaktpriserne for de danske kanaler (feerre argange i malgrup-
per) overvurderer derfor forskellen til de tyske kanaler.
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Tendensen til relativt hgjere kontaktpriser i danske TV-reklamer i forhold til udlandet fremgér ogsa
af en reekke andre tal, som Konkurrencestyrelsen har indhentet, jf. tabel 5.1.

De anforte kontaktpriser giver alene en indikator for prisniveauet for TV-reklamer i de enkelte lande,
idet der ikke foreligger narmere oplysninger om regler og sendetider eller TV-kanalernes antal, ud-
bredelse og afregningssystemer (herunder rabatter) etc. Det skal i denne forbindelse erindres, at det
gennemsnitlige rabatniveau i danske TV-stationer udger ca. 40-45 %.

I Danmark er TV2-kanalen den eneste kanal, der udbyder reklametid til den anferte brede malgrup-
pe, personer over 12 ar. De to andre TV-stationer udbyder (det samme gor TV2) reklametid til
smallere méalgrupper men til gennemsnitligt lavere kontaktpriser end TV2, jf. ovenfor. Tages der
hensyn til dette forhold ved beregningen af det danske prisniveau for TV-reklamer, kan kontaktpri-
sen i Danmark korrigeres fra 122 kr. (TV2-kanalen) til et kontaktprisniveau péa ca. 104 kr. (pa linie
med det gennemsnitlige svenske niveau for alle stationer, jf. tabel 5.1).

Uanset de navnte forbehold indikerer de anforte kontaktpriser, at priserne for TV-reklamer er bety-
deligt hojere i Danmark end andre europziske lande, bortset fra Schweits, Norge og Sverige’.

Der er ogséd forskelle mellem de store lande. Saledes har fx Spanien og Frankrig betydelig lavere
kontaktpriser end Tyskland og UK.

Tabel 5.1
Kontaktpriser pr. 1000 for TV-reklamer i en rekke lande, Dkr.
Malgruppe: Samlede voksne befolkning"

Lande Kontaktpris
Danmark (TV2) 122
Sverige (TV4) 175
Norge (TV2) 176
Sverige (gnst. alle) 106
Norge (gnst. alle) 141
Tyskland 69
Frankrig 46
UK 78
Spanien 22
Polen 34
Schweiz 176

1) Populationen afgraenses forskelligt i landene som alle personer over 12 til 16 ar. I Danmark er det alle per-
soner over 12 &r.

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af oplysninger indhentet fra Gallup og TV2.

Note: Kontaktpriserne for Sveriges TV4 og Norges TV2 er oplyst af TV2, som har gjort opmarksom pa, at
disse to stationer som landsdeekkende reklamefinansierede tv-stationer er det relevante sammenligningsgrund-

76 Det bemzrkes, at forholdet mellem den danske og tyske kontaktpris er det samme i relation til malgrupperne
”den samlede voksne befolkning” og “’personer 14-49 ar”. Forholdet er 1,8, hvis man tager udgangspunkt
TV2’s kontaktpriser, og 1,5 hvis man tager udgangspunkt i gennemsnittet af danske kontaktpriser.
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lag for TV2 i Danmark. De ovrige kontaktpriser er beregnet ud fra oplysninger fra Gallup om gennemsnitspri-
ser for TV-stationer i de respektive lande. I nogle tilfaelde er prisen ikke oplyst som kontaktpriser pr. 1000 men
som enhedspriser (GRP), der er prisen for, at 1 % af malgruppen (her: den voksne befolkning) har set reklame-
spotte. I disse tilfeelde har Konkurrencestyrelsen omregnet GRP-prisen til kontaktprisen pr. 1000 ud fra, at den
voksne befolkning udger 85 % af befolkningstallet i de respektive lande. I Danmark er der godt 4,5 mio. per-
soner over 12 ar svarende til 85 % af befolkningen. I de 3 lande, hvor der foreligger oplysninger om afgrees-
ning af populationen, udger personer over 15 eller 16 &r mellem 84 og 89 % af befolkningen.

Videresalg af TV-reklame

Konkurrencestyrelsen har henvendt sig til en reekke udenlandske konkurrencemyndigheder for at fa
oplysninger om praksis for videresalg af reklame i de padgaldende lande. De danske TV-stationer har
i deres forretningsbetingelser forbud mod videresalg af TV-reklamer, jf. afsnit 3.4.

I Frankrig er videresalg af TV-reklame tilladt, men videresalg kan kun ske pa narmere bestemte vil-
kar reguleret ved serlig lovgivning, den sékaldte ”Loi Sapin”.

Baggrunden for loven var en undersogelse af reklamemarkederne af den franske konkurrencemyn-
dighed fra slutningen af 1980¢érme. Undersggelsen viste, at enkelte mediabureauerne som mellem-
handlere havde en afgerende indflydelse pad konkurrenceforholdene pa omradet for TV-reklamer.
Konkurrencemyndigheden konkluderede, at mediabureauer havde misbrugt en dominerende mar-
kedsstilling til bl.a. sammenblanding af funktioner og manglende gennemsigtighed for annoncerer
om faktiske annoncepriser til skade for konkurrence og pluralisme i medierne. Da der i gvrigt blev
konstateret forhold i strid med fransk straffelovgivning, blev det besluttet, at omradet skulle regule-
res ved en sarlig lov om centralt keb af reklameplads.

Loven blev vedtaget i 1993. I en kommentar til loven er det anfert, at centrale kebere af reklame-
plads er virksomheder, der samler indkebene fra et bestemt antal annoncerer, siledes at de individu-
elt kan f& de fordele, der er knyttet til storrelsen af det kollektive keb. Lovens sigte er bl.a. klarhed
om akterernes roller og gennemsigtighed omkring priser, rabatter og provisioner ved kab af reklame
i medier.

Loven indebarer bl.a. folgende: En mellemhandler kan ikke samtidig vare mediarddgiver, og en
mellemhandler kan kun kebe reklameplads inden for rammerne af en fuldmagt fra en annoncer.
Endvidere skal mediet fremsende kopi af afregningspriser inklusive enhver form for rabatter og pro-
visioner mm. direkte til annonceren.

Bortset fra Frankrig synes der ikke i andre lande at vare praksis for, at reklameplads opkebes af
tredjemand med henblik pé videresalg til annoncerer. Det er imidlertid uklart, hvor vidt denne prak-
sis har baggrund i mediebestemmelser om forbud mod videresalg, idet de udenlandske konkurren-
cemyndigheder ikke har oplysninger herom. Konkurransetilsynet i Norge har dog oplyst, at de nor-
ske landsdaekkende TV-stationer praktiserer videresalgsforbud for TV-reklamer.

Det er derimod almindeligt, at de enkelte annoncerers keb af reklameplads - ligesom i Danmark -
formidles gennem mediabureauer (fx i Tyskland og UK).
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6. Vurdering af konkurrenceforholdene

Det skal nu vurderes, om der pad markederne for reklame i medier er forhold, der begranser konkur-
rencen mellem medierne som reklamemedier. Sddanne forhold kan veaere utilstreekkelig gennemsig-
tighed for annoncerer om mediernes vilkér, priser samt rabat- og bonusbestemmelser for reklame-
plads. Der kan endvidere vere tale om samarbejdsaftaler eller misbrug af dominerende markedsstil-
ling, der begraenser konkurrencen pé de enkelte delmarkeder for reklamesalg.

Konkurrencebegraensninger kan fx give sig udslag i for hgje priser (herunder hgjere priser end i ud-
landet), barrierer for indtrengen af nye reklamemedier, begrensede valgmuligheder for annoncerer
og indlasningseffekter i form af bindinger af annoncerer til bestemte medievirksomheder.

6.1 Gennemsigtighed

Pé reklamemarkederne er der forskellige prisafregningssystemer i de enkelte mediekategorier. Men
inden for kategorierne har medievirksomhederne ofte samme type prissystemer (fx milimeterpriser i
printmedier og TRP-priser i TV). Der er endvidere forskelle i forretningsvilkér og de mediedata, der
anvendes i de enkelte kategorier til dokumentation af kontakt til méalgrupper, jf. afsnit 3.3. Dette in-
debarer, at sammenligninger af price-performance af reklame bedst lader sig gore mellem medie-
virksomheder inden for samme mediekategori.

Der findes flere alment tilgengelige opslagsverker, hvor nasten alle mediers priser m.m. er oplyst.
Tilsvarende sker der fortlebende opdateringer i alment tilgeengelige mediedata, der belyser de en-
kelte mediers positioner i forhold til malgrupper m.v.

Det er imidlertid karakteristisk, at der inden for alle mediekategorier er mange muligheder for at op-
nd betydelige rabatter og bonus. Dette gelder ikke mindst inden for de store reklamemedier: TV og
dagblade, hvor det gennemsnitlige samlede rabatniveau udger ca. 45 % af listeprisen. De fleste ra-
batsystemer relaterer sig pé forskellig made til reklamemengden eller annoncerens annonceomset-
ning i mediet. Men en raekke vigtige rabatter er derudover knyttet til andre forhold som fx forudbe-
stilling for lange perioder (TV-stationernes arsaftaler) og samtidig annoncering i flere medier (dag-
bladenes samannonceringsaftaler). Rabatmulighederne er derfor navnlig relevante for store (lands-
dakkende) annoncerer.

Prissystemer med mange muligheder for rabat og bonus vil kunne slere prisdannelsen og vanskelig-
gore kebernes muligheder for at sammenligne de enkelte akterers produkter og priser. Det vurderes
imidlertid, at eksistensen af de forskellige afregningssystemer og de mange rabatsystemer pa rekla-
memarkederne ikke som s&dan skaber gennemsigtighedsproblemer, der heemmer konkurrencen pa
markederne for reklame i medier. Dette skyldes flere forhold.

Store landsdaekkende annoncerer vil normalt vaere i en situation, hvor de skal velge mellem forskel-
lige muligheder for udformning af reklamebudskab og mediesammensetning (herunder kombinatio-
ner, der omfatter medier inden for forskellige mediekategorier). Disse annoncerer er imidlertid pro-
fessionelle reklamekebere med ressourcer til at opnd den fornedne gennemsigtighed pé reklame-
markederne.

Det typiske er her, at annoncererne allierer sig med mediabureauer, der har specialiseret sig i optime-
ring af reklameindsats og mediesammensztning ud fra annoncerens reklamemalsatninger. Mediabu-



43/52

reauerne’’ vil herunder inddrage de enkelte medievirksomheders muligheder for at dokumentere
kontakt til malgrupper sammenholdt med medievirksomhedernes priser samt rabat- og bonusbe-
stemmelser, jf. afsnit 3.2.

For mindre annoncerer vil det ofte kun veare interessant at anvende medier inden for samme katego-
ri, hvor priser og produkt (kontakt til malgruppe) hos de relevante medier nemmere kan sammenlig-
nes. Mindre annoncerer vil ogsd kun i mere begraenset omfang kunne drage nyttet af de rabatmulig-
heder, der er knyttet til meengde og stor annonceomsatning.

I Konkurrencestyrelsens undersegelse har ingen annoncerer peget pa sarlige gennemsigtighedspro-
blemer.

6.2 Brancheaftaler

Danske Dagblades Forening (DDF)”, Dansk Magasinpresses Udgiverforening (DMU) og Danske
Reklame- og Relationsbureauers Forening har indgéet generelle annonceringsaftaler om bladenes og
formidlingsbureauernes gensidige forpligtelser ved indrykning af annoncer.

Ifalge aftalerne er bladene forpligtede til yde godtgerelser (provisioner) for nermere fastsatte mod-
ydelser fra bureauer og annoncerer. Disse modydelser omfatter sikkerhedsstillelse, kontantbetaling,
faerdigt trykbart annoncemateriale og mediebureauers markedsinformation”  til annoncerer.

Efter at Konkurrencerddet i 2000 palagde parterne at ophave en reekke bestemmelser i de oprindeli-
ge aftaler, er de nugeldende annonceringsaftaler ikke konkurrencebegraensende. Ved afgerelserne i
2000 fandt Konkurrenceradet, at de pageldende bestemmelser - som forpligtede bladene til at an-
vende ens godtgerelser for en raekke ydelser og anvende samme vilkér for afregning af annoncerer
efter @ndringer i prislister samt have ens ansvarsbestemmelser — var i strid med konkurencelovens
forbud mod konkurrencebegransende aftaler.

Alle danske TV-stationer har indgaet aftale om at benytte det i feellesskab udviklede méleinstrument
Gallup TV-meter, jf. afsnit 3.3.

6.3 Koncentration og dominans

De begraensede substitutionsmuligheder mellem de forskellige typer af medier betyder, at det samle-
de omrade for reklamer i medier bestar af en lang reekke delmarkeder, der kan vere karakteriseret af
forskelle i mediernes funktionelle egenskaber eller ved forskelle i mediernes mélgrupper, jf. kapitel
4. En vurdering af konkurrenceforholdene ma derfor baseres pa struktur- og adfaerdsforhold pa af-
grensede delmarkeder, som bestér af medier, som kan erstatte hinanden som formidler af samme re-
klamebudskab.

7 Pa markederne for reklame- og medieradgivning (reklame- og mediabureauer samt analysevirksomheder)
findes bade flere store internationale virksomheder og mindre virksomheder, jf. afsnit 3.2 og 3.3.

7 Alle dagblade er medlem af DDF , lige som at alle store magasinudgivere er medlem af DMU.

7 Abonnement pa Indeks Danmark/Gallup (jf. afsnit 3.3) og Dansk Oplagskontrol (jf. afsnit 3.1) plus mindst et
arligt mede pr. annoncekunde pr. blad.
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Selv om der totalt er mange reklamemedier, vil der kunne veere delmarkeder for reklame i medier,
hvor der er en koncentration 1 udbuddet af reklamemedier, som indebarer, at der for den enkelte an-
noncer er relativt fa relevante medievirksomheder at valge imellem. Det vil endvidere kunne fore-
komme, at der er afgreensede markeder, hvor en medievirksomhed kan have en dominerende stilling
som reklamemedie.

P4 delmarkeder, hvor der er koncentration pa fa medievirksomheder (oligopol*®) er der en oget risiko
for, at der kan opsta konkurrencebegraensninger som folge af dominans eller samordnet adferd mel-
lem udbyderne®'.

Hvis et enkelt medie har en stor andel af et delmarked, er der tale om dominans. En virksomhed med
en dominerende markedsstilling vil ofte have muligheder for at agere relativt selvsteendigt i marke-
det (monopolistisk adfaerd) uden at vere sarligt pavirket af konkurrencemaessige tiltag fra de andre
mindre virksomheder pd markedet. Dominans udger derfor i szrlig grad et potentielt konkurrence-
problem, idet den dominerende medievirksomhed kan fastsatte forretningsvilkér og priser (herunder
rabat- og bonussystemer), som udger et misbrug af den dominerende stilling ved at begranse aktuel
og potentiel konkurrence.

Det mé derfor vurderes, om der pé de enkelte delmarkeder for reklamesalg i medier er mediekon-
centrationer, der begranser konkurrencen.

I denne forbindelse skal det vurderes, om der er delmarkeder, hvor en enkeltvirksomhed har en do-
minerende stilling (herunder for bestemte annoncetyper som folge af den sékaldte markedspladsef-
fekt*?), og om der foreligger misbrug af den dominerende markedstilling.

% Oligopol er en markedsform, hvor der er fa udbydere, der hver isar er relativt store i forhold til markedet.
Det indeberer, at den enkelte oligopolvirksomhed mé handle strategisk ud fra antagelser om de andre virk-
somheders adfzerd. Det betyder, at der pa et oligopolmarked kan forekomme alle former for konkurrenceadfard
(og dermed markedsresultater) spaendende fra kartel og/eller neutraliseret konkurrence til aktiv konkurrence
og/eller priskrig. I alle tilfeelde vil de enkelte akterer ngje overvage hinandens adfeerd. I kartelsituationen har
konkurrencemyndigheden et informationsproblem, idet akterernes gensidige overvigen gar ud pa at sikre, at
ingen bryder den falles forstaelse om at begranse konkurrencen. Modsat geelder det i et aktivt konkurrerende
oligopol, at akterer, der er generet af andre akterers konkurrencebegrensende adferd, vil have incitament til at
klage til konkurrencemyndigheden. Dette gaelder specielt for mindre akterer i forhold til dominerende akterer.
81 F4 store udbydere kan afspejle det forhold, at de enkelte virksomheder skal have en bestemt storrelse for at
kunne drives med lave enhedsomkostninger.

%2 Hvis en bestemt medievirksomhed bliver eneradende eller dominerende for en bestemt annoncetype for spe-
cifikke produkter, taler man om, at medievirksomheden er blevet en markedsplads for denne annonceform. Ek-
sempler er jobannoncer, husannoncer og bilannoncer i bestemte blade. Markedspladser opstér pa baggrund af,
at forbrugernes segeomkostninger bliver mindre, nar bestemte annoncetyper samles et sted. Det betyder, at re-
klameveardien for en annoncer vil vare storre, hvis annoncen placeres i et medie, der fungerer som markeds-
plads for den pagaeldende annoncetype. Kendetegnende for markedspladser er en serlig netvaerksvirkning, som
farer til, at markedspladsens betydning stiger eksponentielt med tilslutningen.
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P& markeder med flere jevnbyrdige medievirksomheder skal det vurderes, om konkurrencen er sterk
(aktiv indbyrdes konkurrence mellem medierne) eller svag (konkurrencen er mere eller mindre neu-
traliseret af fx aftaler eller samordnet adfzerd mellem medierne).

Dagbladene udger en serlig mediegruppe, som kun i begranset omfang kan erstattes af andre re-
klamemedier, jf. kapitel 4. Dagbladene er derfor ferst og fremmest i konkurrence med hinanden.
Selv om der er ca. 30 dagblade, er der alligevel betydelig koncentration i udbuddet af reklameplads
pa dagbladsomradet. Dette skyldes for det forste, at de lokale dagblade ikke distribueres uden for de-
res lokalomréde, og at de landsdeekkende dagblade ikke er serlig udbredt uden for deres basisomré-
de. For lokale annoncerer vil der derfor normalt kun vere et mindre antal dagblade, som er relevante
som reklamemedier.

Hertil kommer forskellige krydsejerskaber og annoncesamarbejder mellem landsdeekkende og regio-
nale/lokale dagblade, jf. afsnit 3.4. Samarbejdet omfatter dels annonceaftaler mellem dagblade, der
udgives inden for samme region, og dels annonceaftaler mellem dagblade, der har forskellig geogra-
fiske basis. Sidstnavnte har navnlig betydning for landsdekkende annoncerer, idet bladene supplerer
hinanden i udbredelse. Derimod har disse annoncesamarbejder kun mindre betydning for konkurren-
cen mellem bladene om lokale annoncerer, jf. kapitel 4.

De forskellige krydsejerskaber og annoncesamarbejder medferer en koncentration af udbuddet af
reklameplads i dagblade. Det skyldes, at i de omréader, hvor der findes flere dagblade, der via ejer-
skab og annoncesamarbejder er indbyrdes forbundne, m& dagblade inden for en gruppe antages at
vaere 1 et mindre aktivt konkurrerenceforhold end blade, som ikke samarbejder.

Konkurrencen mellem dagbladene gor sig derfor navnlig geldende mellem de forskellige grupper af
dagblade. Som navnt i afsnit 3.4 omfatter samarbejdsaftalerne knyttet til de tre sterste dagblade
(’Berlingske-gruppen”, Politiken-gruppen” og ”Jyllandsposten-gruppen™) knap 90 % af dag-
bladsoplaget.

Spergsmalet er herefter, om denne koncentration i udbuddet pé dagbladsomradet har fort til konkur-
renceproblemer.

Dette synes ikke at veere aktuelle overordnede konkurrenceproblemer pa dagbladsomrédet. I de fle-
ste regioner er der flere konkurrerende dagblade, som har tilstreekkelig styrke til, at priser og vilkar
pa markedet bestemmes af konkurrence. Markedsformen ma karakteriseres som aktivt konkurreren-
de oligopoler, hvor dagbladsgrupperingerne bl.a. anvender de forskellige rabatformer som konkur-
renceparametre®.

%3 1 Storkebenhavn og pi Sjelland har bade dagblade tilknyttet Berlingske-koncernen og Politiken-koncernen
betydelig udbredelse. Til stede pa markedet er desuden en reekke mindre uathaengige dagblade samt Jyllands-
posten i1 begrenset omfang. [ Jylland og pa Fyn er dagbladsmarkedet praeget af de regionale blade (der er i ind-
byrdes samarbejde inden for Berlingske-gruppen”) , men Jyllandsposten er ogsa udbredt overalt i Jylland. I
visse omrader har endvidere lokale blade betydning.
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Hertil kommer, at selv om dagbladene er en serlig mediegruppe, er de alligevel i nogen udstrakning
udsat for konkurrencepres fra andre medier. For lokale annoncerer kan distriktsblade og tryksager
substituere dagbladene, og for landsdeekkende annoncearer er TV og dagblade til en vis grad substi-
tutter for imagereklame, jf. kapitel 4. Substitutionen mellem dagblade og TV galder i relation til
udbredelse®. De forskellige egenskaber i gvrigt ved TV og dagblade indebzerer dog, at de to medie-
typer ikke som sddan kan erstatte hinanden. Desuden vil annoncerers * stigende anvendelse af inter-
nettet medfere en konkurrenceudseatning for annoncering i dagblade, jf. afsnit 3.4.

Distriktsbladene er lokale medier og derfor ikke i almindelighed i konkurrence med hinanden. Der
er i alt ca. 300 distriktsblade, hvoraf halvdelen ejes af dagbladene. Distriktsbladene er et betydeligt
annoncemedie for lokale annoncerer. Selv om de enkelte distriktsblades udbredelsesomrade er lokalt
afgreenset, er det vurderingen, at der heller ikke pa distriktsbladsomréadet er generelle konkurrence-
problemer. Inden for de lokale annoncerers geografiske mélgruppe vil der typisk vaere flere distrikts-
blade med forskellig tilknytning®®. Hertil kommer, at annoncerer har muligheder for at substitutiere
annoncer i distriktsblade med egne tryksager®’ samt annoncering i lokale dagblade og p4 internettet.

Den overordnede tendens til aktiv konkurrence mellem oligopoler p& avismarkedet underbygges af,
at omradet ikke er praget af fastliste strukturer®™. Avismarkederne har gennem tiden vaeret praeget af
en vis omskiftelighed. Hovedtendensen har varet, at der som felge af nedlaeggelser er blevet ferre
selvstendige dagblade. Men samtidig er der opstiet nye blade med andre koncepter, der endvidere
har affedt produkteendringer hos eksisterende blade samt forskydninger i markedsandele.

Et eksempel pa nye koncepter er de to gratisaviser MetroXpress og Urban, der fra efterdret 2001 ud-
kommer pa alle hverdage i hovedstadsomradet, jf. afsnit 3.4. Aviserne udkommer i store oplag og
har et udbredelsesomrade i Storkebenhavn, som svarer til de landsdekkende dagblade med basis i
hovedstadsomradet®. De to gratisaviser adskiller sig dels fra lokale dagblade og distriktsblade i ho-
vedstadsregionen ved at have et betydeligt bredere udbredelsesomrade. Derudover udgives de nye
gratisaviser alle hverdage med dagsaktuelt stof, mens distriktsblade kun udkommer en gang om ugen
med hovedsagligt lokalt stof og annoncer fra lokale virksomheder. Som annoncemedie synes de to
nye gratisaviser derfor navnlig at vaere

% Den rabatunderstettede samannoncering i flere dagblade i forskellige geografiske regioner muligger, at re-
klamer i dagblade nemmere kan nd samme brede malgruppe som TV-reklamer.

% Herunder annoncerernes egne hjemmesider med oplysninger om produkter og priser samt hjemmesider, der
fungerer som markedspladser m.m. med flere annoncerer.

% Herunder de uathangige distriktsblade Sendagsavisen (der er udbredt over store dele af landet med betydeli-
ge oplag) og MetroXpress ( der distribueres i stort oplag i Hovedstadsomradet), jf. afsnit 3.4.

%7 Annoncerernes egne husstandsomdelte tryksager er et stort reklamemedie, der anvendes i stigende omfang.
% Markeder med neutraliseret konkurrence og/eller monopolistisk adfzerd vil typisk vere karakteriseret af en
fastlast struktur, der blokerer for nydannelser, herunder tilgang af nye virksomheder.

¥ MetroXpress og Urban adskiller sig fra disse landsdackkende dagblade ved at vaere gratisaviser og ved, at det
redaktionelle stof er af mere oversigtsmeaessig karakter.
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interessant for annoncerer, der har reklamer i de landsdekkende dagblade med stor udbredelse i ho-
vedstadsomradet™

Ugeblade (familie- billed- og dameblade) er forst og fremmest supplerende medier’ i forhold til TV
og dagblade for imagereklame fra annoncerer af bestemte produkter, jf. kapitel 4.

Udbuddet af disse blade er sterkt koncentreret, idet der kun er 2 magasinkoncerner, som tilsammen
udgiver 11 blade inden for denne kategori, jf. afsnit 3.4. Der er imidlertid ikke konstateret tegn pa
neutraliseret konkurrence eller monopolistisk adfeerd for salg af annonceplads i ugeblade. Dette kan
have sammenhang med, at visse specialmagasiner (se nedenfor) er substitutmuligheder for en stor
del af de annoncer, der typisk findes i ugeblade.

Specialmagasiner og fagblade er en blandet gruppe, hvor de enkelte blade kan vaere meget forskel-
lige. Bladene henvender sig til bestemte mere eller mindre snavert afgreensede malgrupper. Nogle
specialmagasiner er orienteret omkring en bestemt livsstil og har lighedspunkter med ugeblade, mens
andre henvender sig til malgrupper med serlige interesser. De enkelte specialmagasiner er derfor af
interesse for forskellige annoncerer.

For livsstilmagasiner og specialmagasiner for lidt sterre interesseomrader er der typisk flere valgmu-
ligheder for annoncerer. Det er endvidere karakteristisk for dette omrade, at der over tiden har veret
en betydelig til- og afgang af nye blade. Herunder har der i de senere ar vaeret en staerk veaekst i gra-
tismagasiner af forskellig art til serlige malgrupper. Ogsa her er der en betydelig koncentration
blandt udgivere af de mest solgte specialmagasiner

Endvidere vil nogle specialmagasiner (til mindre interessegrupper) og nogle fagblade have en domi-
nerende eller monopollignende stilling for annoncerer, der specielt er interesserede i at na ud til net-
op disse sarligt afgreensede malgrupper’”.

% Konkurrenceridet traf i maj 2002 afgerelse om, at Det Berlingske Officin havde misbrugt sin dominerende
stilling pé det bererte marked for annoncer i HT-omradet ved at fastsatte urimeligt lave priser pd annoncer i
gratisavisen Urban. Ved afgerelsen lagde radet til grund, at det relevante marked for reklamemedier i sagen var
MetroXpress, Urban samt landsdeekkende dagblade og formiddagsblade i HT-omradet. Endvidere lagde radet
til grund, at Det Berlingske Officin indtager en dominerende stilling pa dette marked. Radet udstedte pabud
om, at Det Berlingske Officin opherer med at fastsatte annoncepriser i Urban, der ikke giver dekning for de
gennemsnitlige variable omkostninger, og hvor de gennemsnitlige nettokontaktpriser ligger lavere end Me-
troXpress tilsvarende priser.

?! For de store annoncerer er hverken ugeblade eller andre magasiner de vigtigste medietyper, jf. tabellerne
4.10 og 4.11.

% For fagblade kan det fx vzre jobannoncer, og for specialblade kan det vaere annoncerer af szrlige produkter
inden for det pdgeldende blads interessefelt.
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Dette indebeerer, at der ma stilles krav til sddanne blade om, at salg af reklameplads skal ske pa sag-
lige, objektive og ikke-diskriminerende vilkar”.

Visse specialblades dominerende markedsposition kan til en vis grad siges at vere et ’naturligt mo-
nopol”, idet malgruppen kan vere sa lille, at der ikke er ”’plads” til mere end ét specialblad ad gan-
gen.

Hvad angar markedspladser for bestemte typer annoncer, der henvender sig til en bredere kreds, kan
der derimod godt veere flere konkurrerende medier. Det sarlige ved markedspladser er, at markeds-
pladsens betydning stiger voldsomt med tilslutningen. Hvis et medie har opnaet status som en vigtig
markedsplads for bestemte annoncer, kan dette forhold saledes ivarksette en selvforstaerkende pro-
ces, der forer til, at mediet far dominans (eventuelt monopol) for disse annoncer. I forbindelse med
markedspladser er det derfor af sarlig konkurrenceretlig interesse at vere opmarksom pa forret-
ningsvilkar om eksklusivitet og loyalitetsskabende rabat- og bonussystemer’.

Samlet mé det p4 omradet for salg af reklameplads i printmedier konkluderes, at der pa mange del-
markeder er betydelig koncentration i udbuddet. Men der er ikke aktuelle generelle konkurrencepro-
blemer i form af adgangsbarrierer, mangel pa valgmuligheder for annoncerer og indlasningseffekter.

Men de grundleggende strukturforhold indeberer samtidig, at der vil kunne opstd konkurrencepro-
blemer bade generelt og pé specielle og lokale delmarkeder. Disse kan navnlig opsta pa to mader.

For det forste vil etablering af nye samarbejdsmenstre pé tvaers af de eksisterende grupperinger pé
avis- og magasinomradet kunne fore til, at den nuvaerende aktive konkurrence mellem grupperin-
gerne erstattes af neutraliseret konkurrence. Der er derfor grund til skaerpet opmarksomhed omkring
nye samarbejdsaftaler, der vil kunne begraense konkurrencen pa de enkelte delmarkeder for reklamer
i medier.

For det andet kan et printmedie indtage en dominerende stilling pé specielle delmarkeder. Dette gael-
der fx for visse specialblade og fagblade, der kan vare det eneste reklamemedie til saerlige malgrup-
per. Men en dominerende stilling kan ogsé blive resultatet af et forleb, hvor et bestemt medie udvik-
ler sig til at blive markedspladsen for en bestemt annoncetype. Pa delmarkeder med dominans ma
der som navnt stilles krav til den dominerende virksomheds forretningsbetingelser og prissystemer.

% Konkurrenceradet har truffet en rackke afgorelser i sager om dominerende specialblades afvisning af kon-
krete annoncerer. Afgerelserne indebarer, at det som udgangspunkt er i strid med konkurrenceloven (misbrug
af dominerende stilling) at afvise en annoncer, som har en vaesentlig erhvervsmassig interesse 1 at komme i
kontakt med bladets malgruppe.

% Konkurrenceradet vurderede i 2000, at 87 aftaler indgéet mellem ejendomsmaeglere og Ejendomsavisen var i
strid med konkurrencelovens forbud mod konkurrencebegreensende aftaler. Ejendomsavisen er et distriktsblad,
der kontrolleres af Jyllandsposten og udgives i Arhusomradet. Annoncererne kunne kun fa rabat pa en rakke
seerlige aftalevilkér, der indebar, at annoncererne i serlig grad blev knyttet til Ejendomsavisen. Vilkarene om-
fattede bl.a. mindstekrav til annoncering i en periode og krav om, at annonceren kun eller fortrinsvis métte be-
nytte Ejendomsavisen. Ved Konkurrenceradets afgerelse blev de pagaldende aftalevilkér pabudt ophevet.
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Landsdzkkende TV udger som reklamemedium et sarskilt marked i konkurrenceretlig forstand.
Selv om der i relation til udbredelse er visse substitutionsmuligheder til dagblade, indebarer TV 's
serlige egenskaber, at TV-reklame ikke kan erstattes af reklame i andre medier, jf. ovenfor og kap.
4. Samtidig er udbuddet af TV-reklameplads med det nuvaerende tekniske og lovgivningsmeessige
grundlag begranset. Dette adskiller TV fra andre reklamemedier”, hvor der ikke er tilsvarende be-
graensninger.

Med den mediepolitiske aftale indgéet i juni 2002 mellem regeringen og Dansk Folkeparti er der
imidlertid taget indledende skridt til, at der skal skabes teknisk grundlag for et aget udbud af TV-
kanaler, der kan n4 ud til hele den danske befolkning”®

De nuvearende infrastrukturbetingelser og det forhold, at TV-reklamer er et afgraenset reklamemar-
ked, indeberer, at der er betydelige risici for konkurrenceproblemer pa markedet for TV-reklame.
Det bemerkes i denne forbindelse, at prisniveauet for TV-reklamer i Danmark er hgjere end i de fle-
ste andre lande i Europa, jf. kapitel 5.

P& markedet for landsdaekkende TV-reklamer er der 3 TV-stationer, der udsender reklamer specielt
til danske seere. TV2-kanalen har med en seerandel pa over 50 % af alle TV-reklamer en domine-
rende stilling p& dette marked, jf. afsnit 3.4. TV2 har som eneste kommercielle public service station
en serstilling pd det danske marked, og TV2-kanalen er i gjeblikket den eneste kommercielle TV-
kanal, der med 100 % penetration nar ud til hele befolkningen. Denne serlige position pa markedet
for TV-reklamer i Danmark betyder, at TV2 har en praferencestilling for landsdeekkende annoncerer
med imagereklame, der skal na bredt ud i befolkningen.

Konkurrencerddet har i en afgerelse fra november 2000 fundet, at en raekke forhold i TV2’s 2000-
vilkér med priser og betingelser for salg af TV-reklame er i strid med konkurrencelovens forbud mod
misbrug af dominerende stilling.

Konkurrencerddet fandt, at en raekke rabatsystemer havde loyalitetsskabende effekter, der indebar, at
annoncerer blev tilskyndet til at anvende sterstedelen af deres reklamebudget i TV2. Rabatsystemer-
ne medforte herved en indlésningseffekt for annoncerer og begrensede samtidig de andre TV-
stationers konkurrencemuligheder. Det drejede sig dels om en raekke rabatter, der var knyttet til, at
den enkelte annoncer opnéede foraget reklameomsatning hos TV2 i forhold til tidligere ar — og dels
om rabatspaendet i TV2’s progressive volumenrabatskala, der anvendes ved indgéelse af arsaftaler
med annoncerer.

Endvidere udstedte Konkurrenceradet pabud til TV2 om at ophave forbuddet mod videresalg af ind-
kebt reklametid. Radet fandt, at forbuddet var medvirkende til, at TV2 kunne opdele annoncerer i

% Bortset fra radioreklame.

% Den mediepolitiske aftale laegger op til en rakke @ndringer de kommende ar pa det danske TV-og radi-
omarked. @get udbud af TV-kanaler skal muliggeres gennem etablering af et digetalt TV-net, der ogsa skal
kunne anvendes til distribution af nye digetale tjenester. Ved lovgivning skal det seges sikret, at der ikke sker
begransninger i konkurrencen mellem de involverede akterer i forbindelse med nye og gamle TV-platforme.
Af andre elementer i den mediepolitiske aftale kan navnes en klarere adskillelse mellem public service TV og
kommercielt TV, privatisering af TV2 og farre restriktioner for reklamer i TV.
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kundegrupper og dermed opretholde prisdiskrimineringen mellem store og sma annoncerer via den
progressive volumenrabatskala.

Afgarelsen blev indbragt for Konkurrenceankenavnet, der afsagde kendelse i april 2002.

I kendelsen tiltreeder ankenaevnet, at der foreligger et dansk marked for landsdeekkende TV-reklame,
og at TV2 pa dette marked indtager en dominerende position.

Ankenavnet fandt endvidere, at de vilkar, hvorefter ekstrarabat er betinget af storre eller samme om-
setning som tidligere hos TV2, mé anses for et diskriminerende vilkar, som indebarer et misbrug af
TV2’s dominerende stilling. Anken@vnet stadfestede derfor denne del af Konkurrencerddet afgerel-
se, hvorefter disse vilkar er i strid med konkurrencelovens forbud mod misbrug af dominerende stil-
ling.

Ud fra de foreliggende oplysninger om markedet og effekterne af TV2’s videresalgsforbud samt pro-
gressive rabatskala ved indgéaelse af arsaftaler fandt Konkurrenceankenavnet ikke, at der i den kon-
krete sag var fornedent faktuelt grundlag for at anse TV2's vilkar herom for at udgere et misbrug af
TV2’s dominerende stilling. Ankenavnet ophavede derfor Konkurrencerddets afgerelse vedrerende
TV2's arsrabatter og videresalgsforbud.

Pé internettet er der ikke overordnede konkurrenceproblemer. Tveartimod mé det antages, at de for-
skellige nye muligheder for annoncering pé internettet potentielt vil sette en reekke traditionelle me-
dier under forgget konkurrencepres, jf. afsnit 3.4 og kapitel 4. Dette gaelder specielt i relation til mu-
lighederne for at oprette markedspladser pa specielle hjemmesider pa internettet.

6.4 Samlet konklusion

Selv om reklamemarkederne er preget af forskellige afregningsmetoder og komplicerede rabatsy-
stemer, er der ikke overordnede gennemsigtighedsproblemer, der heemmer konkurrencen pa marke-
derne for reklame i medier. Dette skyldes, at problemstillinger om optimering af mediesammensat-
ning kun er relevant for professionelle annoncerer, der har ressourcer til at opna gennemsigtighed
gennem tilgeengelige mediedata og assistance fra mediabureauer.

P& mange delmarkeder for reklame i medier er der koncentration i udbuddet af reklamemedier, som
indebearer, at der for den enkelte annoncer er relativt fa relevante medievirksomheder.

Koncentrationen i medieudbudet har imidlertid ikke i almindelighed fort til konkurrenceproblemer i
form af mangel pa valgmuligheder eller adgangsbarrierer pa markederne for reklame i medier.

Dog er der potentielle konkurrenceproblemer knyttet til dominans. Dette gelder iser pé felgende
omrader:

Pé markedet for TV-reklame er der en serlig risiko for konkurrenceproblemer. Det skal ses pa bag-
grund af de nuvearende infrastrukturbetingelser, der indeberer, at udbuddet af reklameplads er be-
graenset.
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Der kan endvidere opsti konkurrenceproblemer, hvor medier med begreensede substitutionsmulighe-
der henvender sig til relativt smé afgrensede malgrupper.

Endelig er der risiko for konkurrenceproblemer, hvis et medie bliver en dominerende markedsplads
for bestemte annoncetyper.

I Konkurrencestyrelsens undersogelse har aktererne ikke peget p& konkurrenceproblemer pa andre
omrader end TV-reklamer.

De grundleggende strukturforhold med koncentration i medieudbuddet vil imidlertid meget let kun-
ne fore til , at der kan opsté konkurrenceproblemer pa de enkelte delmarkeder. Det er derfor nedven-
digt, at der til stadighed er opmarksomhed pé, om der er markeder for reklame i medier, hvor der er
tendenser til dominans (herunder markedspladser for bestemte annoncetyper) eller videregdende
samarbejde, der begranser konkurrencen.

P& reklamemarkeder, hvor der er steerke annoncerer og aktiv konkurrence mellem medierne, er der
imidlertid gode muligheder for, at Konkurrencestyrelsen far kendskab til ulovlige konkurrencebe-
gransninger.



