Annoncerernes mteresse
1 TV-reklame

Af Flemming Hansen*)

Resumé

Bdde for og efter vedtagelsen af TV-2 har storrelsen af det belob, TV-reklame vil
hunne indbringe, veret blandt de mest debatterede emner i og uden for media-
verdenen. Overslag baseret pd seertal, sammenligninger med udlandet og rene
politiske gt har veret bragt til torvs. Man har imidlertid hort meget lidt om de
potentielle annoncorers planer og vurderinger.

Der er kun 2 undtagelser fra denne manglende interesse i eftersporgernes syn pd
sagen. Brinkmann og Aarup (1986) har gennemfort en mindre undersogelse af
100 marketingchefers vurdering af fremtiden, herunder deres syn pd TV-
reklame. Undersogelsen er dog i denne sammenhang mindre interessant, fordi
den overvejende omfatter industrielle og andre virksomheder, der thke har nogen
interesse i TV-annoncering.

Den anden undtagelse er Hansen (1986), der pd teoretisk baggrund spekulerer
over annoncormarkedets mulige reaktioner. Nogle hovedsynspunkter skal gengi-
ves her, fordi de danner udgangspunkt for nerverende artikels konkluderende
overvefelser.

Med den nu vedtagne TV-lov kan man karakterisere det danske TV-marked som
et marked med et udbyder-monopol, hvor del er sandsynligt, al udbyderne vil

velge en form for kombinerel pris- og mengdetilpasning. Det er derfor naturligt
at diskutere, hvorledes eftersporgerne reagerer pd sddanne markeder.

“} Professor, ckon. dr., Handelshajskolen i Kebenhavn, Artiklen modiager okiober 1986
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1. Monopoludnyttelse

I figur 1A er vist en retlinet®) efterspergselskurve for TV.reklame. 1
samme diagram er totalomsztningen indtegnet som funktion al den
afsatte mazngde. Da omsztningen kan beregnes som prisen gange
mangden, vil den samlede omsatning ved faldende priser (og dermed
stigende mangde) forst stige for at na sit maksimum, hvorefter den
igen falder. Omsatningen har sit maksimum omkring den pris, der
svarer til halvdelen af den maksimale pris. En TV-reklameudbyder
med [uld kontrol over situationen, og med en omkostningsstrukur,
der indebzrer, at han ingen m&romkosminger har ved at udvide
reklamemangden, vil, hvis han ensker at maksimere sin indtjening,
valge den pris og den mangde, der svarer til punktet P, A, i diagram-
met. Dette vil give den storst tenkelige omsatning og indtjening.

Konkurrrencemaessige forhold eller begrensninger i de udbydende
virksomheders handlemuligheder betinger forskellige afvigelser her-

[‘I"El.

2. Udbud med mangdebegransninger

I Danmark er den mangde TV.reklame, der vil blive udbudt, begran-
set. En sadan mangdebegransning indebarer, at salremt TV-2 lader
priserne ulpasse sig ef[&rﬁpmrgslcn, vil der opstd en situation som den,
der er illustreret i figur 1B. Her reprasenterer A, den regulerede
udbudte reklaimemzangde, P, den tilpassede pris, og totalomsztningen
er den dertil svarende omsztning. Denne er, som det fremgir, mindre
end de maksimalt opnaelige.

Ser man sig om i verden, finder man kun fi markeder, hvor denne
situation foreckommer. Dette skyldes dels praktiske problemer med at
fa prisen til at ulpasse sig, dels et politisk enske om at holde prisen
lavere end, hvad der svarer ul den udbudie maxngde. Nar der er
vanskeligheder med at gennemskue markedet, er tilpasningen af pris
og mangde ikke p-::rf'ckt, og der opstir keproblemer.

= Hvad den sandsynligvis ikke er. men antagelsen herom andrer ikke de efterfolgende rasonne-
menter, hvorfor den for simpelthedens skyld Eastholdes.
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8. Kombineret mangde- og priskontrol

Safremt man ensker at kontrollere bade priser og mangder, opstar en
situation som den, der er vist i figur 1C. Her representerer skarings-
punktet mellem den regulerede prislinie, (P) og den regulerede
reklamemangde-linie (A)) det punkt, der realiseres. Den pris og den
mangde, der svarer hertil, multipliceret med hinanden, giver en
omsa&ning, der er under den omsatning, der ville svare tl totalomszt-
ningen i figuren, med den samme mangde, men med pristilpasning.
Pi markeder, hvor en sidan udbudspolitik valges, betaler udbyderen
saledes en pris af en eller anden storrelsesorden for at kunne prakti-
sere sin kombinerede pris- og mangdebegransning.

4. Fast mengde og manglende eftersp@rgsel

Endelig kan man tanke sig den situation, at den efterspurgte mangde
er mindre end udbuddet. Udbyderen kan da valge at fastholde sine
priser, og derved nikke for at fa udsolgte, eller fastholde mengden og
tilpasse priserne. De to tlfzlde er illustreret i figur 1D, Her vil den rea-
liserede indtjening vare storst, saifremt man valger at ulpasse priserne
i nedadgiende retning, og dermed trods alt fa det mest mulige ud af
den begransede eltersporgsel.

Alci alt gzelder, at forst og fremmest den efterspurgte mangde er kri-
tisk for hvilke af de mulige tilf=lde, der her er skitseret, som vil komme
til at foreligge, nar TV-2 gar pa markedet med reklamer i Danmark.

Vil den (begrensede) mangde, der udbydes til de priser, man forven-
ter, svare til en monopolsituation {figur 1A) eller er den efterspurgte
mangde storre end udbuddet, hvorved enten pristilpasning (figur 1B)
eller kodannelse vil forekomme (figur 1C).

Eller er eftersp@rgs]en sa ringe, at de udbudte mangder ikke kan sal-
ges til de forventede priser?

I eﬁerfﬂlgende afsnit skal prasenteres resultater fra en undersogelse

gennemfort i 1985, som kan kaste noget lys over, hvorledes virksom-
hederne selv vurderer denne situation.
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5. Annoncerernes forvenminger

I tilknytning til den undersogelse af effekten af reklame i vesttysk TV,
der har varet offentliggjort tidligere (Gronholdt og Hansen, 1985), blev
der indsamlet data, der kan belyse annoncerernes syn pi sagen. Egent.
lig blev de indsamlet med det formal at belyse i hvilken udstrackning,
reklame for danske produkter i vestuysk TV ferer til modurak fra de
annoncoerer, der ikke fir deres marker eksponeret pa denne made,
og/eller til opbakkende aktiviteter fra de virksomheder, der i Danmark
markedsforer produkter annonceret i vesttysk TV. Konklusionerne
vedrerende disse sporgsmal fremgér af de publikationer, der forelig-
ger om undersogelsen. Gronholdt og Hansen, (1985), finder siledes, at
der kun er tale om meget beskeden tilpasning til annonceringen i vest-
tysk TV fra danske virksomheders side.

I samme undersogelse blev der imidlertid ogsa stillet forskellige
sporgsmal om annoncerernes syn pa TV-reklame i vesttysk TV og pa
TV-reklame i almindelighed. Nogle resultater desangiende skal gen.
nemgas her.

For vurdering af resultaterne er det hensigtsmassigt at have en smule
indblik i, hvorledes data er indsamler. Undersegelsen gennemfortes
som telefoninterviews med marketing- og produktchefer for de maer-
ker, der indgik i den endelige undersegelse af effekten af vesttysk TV,
tillige med marketing- og produktchefer for samtlige disses konkurre-
rende marker.

Alt i alt indgik 49 marker fordelt pi 32 vareomrader i den omhand-
lede analyse. Disse omfatter 20% af alle annoncerede dagligvaremazr-
ker i vesttysk TV, og knapt halvdelen af den samlede reklametid for
disse. De 49 marker er visti tabel 1.

De 32 vareomrider, pi hvilke de 49 marker findes, omftatter ialt 400
meerker, som er indeholdt i Markeds-Data/A.C. Nielsens detailhandels-
registreringer af omsztningen. Disse marker er pavirket af fjernsyns-
reklame, enten fordi market selv er annonceret, eller fordi en eller
flere konkurrerende maerker er det. En del af disse marker repraesen-
terer dog varianter (Coca/Cola Light, forskellige sterrelser af samme
marke, m.v.). Korrigeres der herfor, bliver der godt 200 marker til-
bage.
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Det er vierd at minde om, at de 32 varegrupper svarer til ca. 20% al
den samlede dewilomsatning i dagligvarebutikker i Danmark. Det er
siledes en betydelig del af detailhandelsomsaztningen, som analyseres.
Dette sa meget mere, som vasentlige produktomrider som kod,
mejeriprodukter, frugt, grontsager helt falder uden for de vare-
omrider, som naturligt annonceres gennem TV.

Tabel 1.:
Fordeling af de 49 marker, der indgar i analysen af markedsandels-
forskelle
Antal Antal

VAREGRUPPE: marker VAREGRUFPPE: ) mmrk_c_r
CHOKOLADE, S5LIK 7 HUSHOLDNINGSARTIKLER 11
Chokolade-bar 5 Rengoringsmidler, flydende 2
Halspastiller 1 Skurepulver 1
Tyggegummi 1 Vaskepulver 2

Skyllemidler 2
OVRIGE FODEVARER 11  Skocreme 1
Cornflakes 1 Kalfehltre ]
Sode biscuits 1 Bauerier 2
Knakbrod 1
Ris 1 PERS. HYGIEJNE, KOSMETIK 10
Kalfe 1 Badeadditiver 2
Pulverkaffe 1 Hindsxbe 2
Margarine 1 Tundpasm 9
Ost 1 Barberblade 9
Pilxgschokolade og -creme 1 Papirlommetorkleder 2
Suppe, dise 1
SLI[‘.-PL‘, toar 1 FODER OG ART. TIL HUSDYR 6

Hundemad, vad 2
DRIKKEVARER 4 Hundcmadj tor 2
Mineralvand, excl. cola 2  Kattemad, vad 1
Cola 2  Kauwemad, tor B 1
IALT 49
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Ved undersogelsens gennemforelse forsegte man principielt at fa kon.
takt med en person for hvert enkelt marke undersogelsen omfatter.
Blandt de ialt gode 200 kandidater, blev der gennemf@r[ 178 inter-
views. Al disse er der 67%, der er bekendt med, at der forekommer
annoncering for marker pa deres vareomrade i1 vesttysk TV. Det kan
umiddelbart overraske, at sa mange som 35% ikke er bekendt hermed.
Forklaringen er at finde i karakteren af nogle af de mediagne marker.
Da principielt samtlige marker i1 varegrupperne er med, betyder det,
at bide mzrker, der kun forekommer lokalt {ogsd uden for omradet,
hvor vesttysk TV-reklame har interesse) er medtaget, ligesom en rackke
mindre marker og detailhandelsmarker indgar. Det er da ogsa karak-
teristisk, at blandt marketingcheferne for markerne med den storste
omsatning er procenten, der har kendskab il forekomsten af reklame
1 vesttysk TV, 84%.

Al de, der har kendskab tl forekomsten al annonceringen, oplyser
37%, at det drejer sig om annoncering for eget marke, 28% at det dre-
jer sig om annoncering for andre marrker i snaver konkurrence med
eget marke, og endnu andre (44%), at det drejer sig om andre marrker
i sporadisk konkurrence med egne maerker.

Tabel 2.:

Foregar der annoncering for Deres og/eller andre marker i vesuysk
TV?

| S
. Total
l Total 120
‘I Ja, for eget marke 37%
| Ja, for andre maerker i snzver konkurrence 28%
Ja, for andre marker i sporadisk konkurrence 44%

Ser man pi, hvorledes man vurderer omfanget eller effekten af den
annoncering, der foregir, fremgar det (tabel 3), at 49% oplever annon-
ceringen som varende tungere vejende end alt andet annoncering pa
omradet, 24% mener den er af samme omfang eller af noget mindre
betydning end den evrige annoncering. Kun 28% svarer, at den er al
mindre betydning, eller at de ikke kan vurdere betydningen.
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Tabel 3.:

Hvordan beskrives omfanget af TV-annonceringen i forhold il
annonceringen i danske media?

Total
Total 120
TV-annonceringen meget kraftigere 41%
TV-annonceringen noget kraftigere 8%
Samme niveau 1%
TV-annonceringen noget mindre 17%
TV-annonceringen meget mindre 13%
Ved ikke 15%

Fokuserer man pi de, der oplyser, at der annonceres for eget marke i
vesttysk TV, fremgar det, at kun 14% angiver at have nogen indflydelse
pi denne annoncering, 30% har dog kendskab til de planer, der forelig-
ger. Alligevel er det kun 4%, der benytter dette kendskab aktivt i plan-
legningen al markedsforingsaktiviteter i Danmark.

Et nasten tilsvarende billede tegner sig for de virksomheder, der har
kendskab til annoncering for konkurrerende marker. Her er der 40%,
der aktivt foretager sig noget for at fi kendskab dl annonceringen i
vesttysk TV, men der er kun 13%, der tager hensyn hertil i deres mar-
kedsforingsplanlaegning. Bemarkelsesvaerdigt nok er det kun halv-
delen af disse, der oger deres markedsfermgsbudgetter pa de bererte
omrader. De mest almindelige modurak er promotionaktiviteter. Alt i
alt er det dog meget fi virksomheder, der aktivt lader deres markeds-
[‘mringsplanla:gning pivirk& af vesttysk TV.annoncering, selv om man i
stor udstrekning er bekendt med denne og dens betydning.

Ogsa vurdering af effekten pi afsztningen er belyst pi forskellig
made. Af tabel 4 fremgar, at halvdelen af virksomhederne mener. at
vesttysk TV pavirker totalsalget af det annoncerede marke i omridet,
der dackkes af vesttysk TV.
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Tabel 4.:

Hvordan vurderes effekten af annonceringen 1 vestysk TV pa
totalsalget af eget marke i omradet med dackning af tysk TV?

Total
Meget stor
Stor
Beskeden

Slet ingen

Ved ikke

Total

120
3%
9%

58%
33%
18%

At det forst og fremmest er den direkte effekt pd de annoncerede
marker, der opleves, fremgar af tabel 5, hvor det forst og fremmest er
de virksomheder med eget marke annonceret, der oplever effekten.
Dette haenger nok til dels sammen med, at mulighederne for at vur.
dere effekten er bedst, nar det drejer sig om eget maerke.

Tabel 5.:

Hvordan vurderes effekten af annonceringen i vesttysk TV pa Deres

mzxrkes markedsandel?

Total

Betydelig vackst i markedsandel
Beskeden vackst 1 markedsandel
Ingen effekt

Mindre tilbagegang i markedsandel
Betydelig tilbagegang i markedsandel

Total
120
8%
37%
42%
6%
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Ogsa distributionen mener man pavirkes. Der er saledes 32%, der
mener, at annoncering 1 vesttysk TV forer til oget distribution.

Altialt er der siledes en klar erkendelse af den betydning, reklamer i
vesttysk TV har pa savel markedsandele som distribution. Det er pi
denne baggrund interessant at se pa hvilken interesse de forskellige
annoncorer, der indgar i undersegelsen, udtrykker over for anvendelse
af TV-reklame, nar den bliver tilg@ngelig i Danmark.

Sporgsmilet herom er stillet til samtlige deltagere 1 undersogelsen, og
svarene er gengivet i tabel 6. Det fremgar her, at naswen halvdelen
angiver, at de helt sikkert vil benyue sig af TV-reklame, mens yderli-
gere 1/3 angiver, at de muligvis vil gere det. Det er siledes 4 ud af 5 af
de omhandlede virksomheder, der oplever sig selv som potentielle TV
annoncorer i fremtiden. Dette er si meget mere bemarkelsesvaerdigt,
nir det erindres, at disse sporgsmal ogsa er stillet til de virksomheder,
der ikke havde kendskab tl forekomsten al TV.reklame lor konkurre.
rende mzarker i vesttysk TV, og som i evrigt ikke er medtaget i de fore-
gaende sporgsmil.

Tabel 6.:

Vil man benytte TV-reklame for Deres marke i Danmark, hvis det var
muligt?

S
Total

Total 178

Ja, helesikkert 4 6%

Ja, maske 33%

Nej 17%

Ved ikke 4%
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Af det samme materiale fremgidr ogsa, at der er en klar ssmmenhang
med markernes storrelse og interessen for TV-annoncering. For mar-
ker, der opgives at have en omsatning pa over 10 mill. kr. er der 72%,
der angiver, at de helt sikkert vil anvende TV-annoncering. Den tilsva-
rende procent for marker, hvor om setningen angives ul ar vaere
under 10 mill. kr., er 35%.

Interessen er ogsa lorskelligt fordelt pa de forskellige vareomrader. Pa
de omhandlede 32 vareomrider varierer procenten af virksomheder,
der udtrykker positiv interesse fra 100% (for Cola) og 83% (for corn.
flakes), til 17% (for skyllemidler og palegschokolade).

I tabel 7 er angivet de procenter i de enkelte varegrupper, der siger, at
de helt sikkert vil anvende TVreklame. Af diskretionsgrunde er vare-
grupper med 2 eller farre potenticlle annoncorer udeladt. Det skal
understreges, at disse procenter naturligvis bygger pa meget smi baser
i de enkelte varegrupper, men til gengaeld er andelen af de virksom-
heder, der er medtaget i undersegelsen, i forhold til det potentielle
antal i de respektive varegrupper, stort.

Interessen for annoncering i vesttysk TV haxnger ogsi sammen med
de erfaringer, man har gjort sig. For de virksomheder, for hvilke der
har vaeret annonceret i vesuysk TV, er der ca. 70%, der helt sikkert vil
annoncere i dansk TV, mens der blandt de ovrige kun er knapt 40%,
der er helu sikre.

Nir man sporger om, hvor store TV-budgetter man kan forvente virk-
somhederne vil benytte, bliver de fleste produkt- og marketingchefer
dog svar skyldige. Kun 12% af de, der angiver, at de helt sikkert eller
maske vil benytte TV.annoncering, kan svare pia hvilke budgetter, de
forventer. 1/4 af disse regner med budgetter under 1 mill,, mens 3/4
regner med budgetter over 1 mill. kr. om dret '

Sammenfattende viser undersogelsen, at de omhandlede virksom-
heder er bevidst over for indflydelsen af reklamer i vesttysk TV, uden
dog i nzvnevardig udstrackning at foretage modtrack. De er derimod
meget interesserede 1 TV.annoncering i Danmark; jo mere, jo storre
mazrket er, og jo flere erfaringer man har haft med vesttysk TV, lige
savel som der er betydelige forskelle brancherne imellem.
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Tabel 7.:

Interessen for TV-reklame for marker i Danmark pa forskellige vare-
omrider.
(%, der helt sikkert vil benytte TV-reklame)

Total 178
Total 46% Knakbrod 67%
Suppe, dise 25% Ris 33%
Pilegschokolade/creme 17%  Flodeost/ost 56%
Mineralvand 47% Margarine 1 7%
Cola 100% Kalffe 60%
Rengoeringsmidler, flydende 20%  Kaffefilire 25%
Skyllemidler 17%  Skocreme 33%
Vaskepulver 25%  Tandpasta 80%
Papirlommeterkleder 25%  Toiletszbe 40%
Chokoladebar 78% Badeadditives - %
Halspastiller 60% Barberblade 85%
Tyggegummi 57% Hundemad, ter 50%
Cornflakes, m.v. 83% Kattemad, tor 50%
Sode iscuits 50% Batuterier $0%

6. Sammenf&tning

Den omhandlede undersegelse identificerer 134 marker, for hvilke
det er sandsynligt, at der vil forekomme TV.annoncering. For disse
peges der pa budgetter, der i hvert fald ligger over 1 mill. kr. pa ars-
basis. Det er siledes ikke urimeligt at antage, at de i undersogelsen
mediagne virksomheder alene reprazsenterer en potentiel arlig TV.
reklameomsatning pi op imod 200 mill. kr. Det skal dertil lzgges, at
de omhandlede vareomrader kun omfatter 20% af dagligvareomsat.
ningen, nemlig den, for hvilke annoncering i vesttysk TV finder sted.
For andre dagligvareomrider, hvor der blot ikke findes macrker i Vest-
tyskland, der ogsa forekommer i Danmark, vil der utvivlsomt vare en
interesse i TV-annoncering, der svarer til den, der er konstateret

34‘4 Eehverssakaonsanmsk Tidsskailt 4 56



blandt de undersogte virksomheder. Hertl kommer, at langvarige
goder er holdt helt uden for undersegelsen, lige som serviceydelser
som banker, forsikringsselskaber ikke er medtaget. Der er derfor ingen
grund til at frygte, at den forventede omsztning pa omkring 500-600
mill. kr. ikke vil kunne nis. Der er al mulig grund dl at tro, at den
kunne blive starre.

De priser, der arbejdes med i lovforslaget om TV-2, afspejler det nor-
malniveau, der internationalt er for prisen pr. 1000 seere for et 30 sek.
spot. De skulle derfor ikke forskrakke de fremtidige danske TV-annon-
corer. Det er derfor rimeligt at konkludere, at der, med den mangde-
begrznsning og den prispolitik, der er forudsat, vil foreligge en situa-
tion, hvor den efterspurgte maengde er storre end det planlagte udbud
til de givne priser. Hvad dette vil medfore fremover, athanger af en
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1 jo storre udstrazkning man gir ind for en [leksibel prispolitk, stiller
det krav til storrelsen og bemandingen af den salgsorganisation, som
skal administrere denne. Herudover siiller det krav til data om TV.
seningen, idet den pris, annonceren er villig til at betale, afhenger al’
hvor mange seere, han forventer at fa i tale pi nejagtig det tidspunkt,
hvor hans spot sendes. Relevante oplysninger herom kraver lobende
undersegelser af TV-seningens omfang af en type, som da ogsi findes
pi de fleste TV-reklamemarkeder.

En made at lose prisdifferentieringsproblemet pa er at arbejde med
mellemhandlere, der kober blokke af tid fra det centrale TV selskab
for derefier at videreforhandle disse til priser, der er tilpasset marke-
det. Et sidant ekstra led forckommer dog ikke naturligt pi et marked
af si beskeden storrelse som det danske.

Valger man at fastholde sivel priser som mangde, er det naturligt at
forvente kedannelse. Dette medforer problemer med at administrere
koen. Fordeles den tlgengelige TV-sendetid proportionalt med de
afgivne bestillinger, ferer det til overbookninger, hvor specielt kapital-
sterke annoncerer kan opni fordele. Hvis man begrznser annonce-
ringen pr. marke, kan det {ore til, at store annoncorer ferer flere maer-
ker pd markedet, ligesom forseg pa at regulere pa virksomhedsniveau
indebarer prakiiske problemer med definition af, hvad der er en virk-
somhed, hvad der er et datterselskab, en afdeling, en forhandler, m.v.
Forckomsten af en slags sort marked med videresalg af reuigheder
(evt. til overpriser) kan heller ikke afvises, og forseg pa at forbedre sin
plads i keen vil optrazde. Hertil kommer, at keproblematikken vil have
folgevirkninger andre steder i samhandelskaden mellem TV-udbydere
og annoncorer. Her som i andre tlfzlde af vertikal konkurrence, er
det det mest knappe led i kaden, der lukrerer. I praksis kan systemet
fore til, at betydelige belob overvaltes pa TV-produktionen i forseg pa
at vinde 1 effekuivitet, hvad der tabes i kvantitet.
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