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I 2001 gik bunden gik ud af reklameforbruget. Medier og bureauer oplevede at annoncørerne beskar reklamebudgetterne, og annoncemængderne gik ned sammen med priserne. Resultatet blev et herrens år for de store mediegrupper, og året hvor internettets eksponentielle vækstkurve led et alvorligt knæk.

    Mens vi venter på reklameforbruget opgjort af Dansk Oplagskontrol, kan vi bruge Gallup Adfacts tal. Her er forbruget er godt nok opgjort i listepriser, og kun en del af medieforbruget opmåles af Gallup, men kigger vi over skulderen på Gallup, får vi til gengæld både 260 medier fordelt på mediegrupper, 26 brancher og samtlige annoncører, samt spending og mængder helt ned på den enkelte indrykning. 

    Det samlede forbrug faldt med 3%, eller med 230 mio. kr., print gik tilbage i volumen med 6%, mens tv øgede med 13%. 

    Tilbagegangen i spending er størst for magasiner, husstandsomdelte tryksager og tv, lidt mindre for dagblade og radio, mens mediegrupperne outdoor, ugeblade, fagblade, biograf og kuponhæfter havde fremgang i reklameforbruget. Se tabel 1 der også viser udvikingen i den gennemsnitlige pris per millimeter, sekund eller indrykning og tabet eller gevinsten i mio. kr. Tallene indbyder til beregning af priselasticiteter på mediegrupperne, men beregningen vil være useriøs uden kendskab til nettopriserne. 

    Gallup har ikke tal for reklameforbruget på internettet, men Foreningen af Danske InternetMedier kan give en tendens for året baseret på de tre første kvartaler af 2001. – Medieomsætningen af bannere og sponsorater faldt med 16% i 2001. Tallene for 4. kvartal og opgørelsen af rubrikannonceringen kan næppe forhindre internettet i at blive den mediegruppe der må notere den største tilbagegang.

Nedskæring og omlægning til tv

De fire største brancher – elektronik, blandet annoncering, befordring og finans - står ifølge gallup Adfacts for halvdelen af det samlede medieforbrug i kroner i 2001. De er med en enkelt undtagelse, blandet annoncering, gået  voldsomt tilbage. Elektronik, edb & telekommunikation med 11%, befordring med 6%, penge, kapital og forsikring med 6% og fødevarer med 17%. Tabet på disse områder alene udgør 364 mio. kr.; tager vi rejser og transport med, har medierne mistet 430 mio. kr. i forhold til året før.

    De største fremgange giver tilsammen kun et plus på 267 mio. kr. Gevinsten omfatter ikke mindst den næststørste branche, blandet annoncering der er en broget kategori af blandede bolcher, og som  gået frem med 13%, naturligvis på grund af valgene i november. Ellers skal vi langt ned på Gallups brancheoversigt for at finde fremgange i reklameforbrug: beklædning med 11%, drikkevarer 14%, medicinalartikler 4% og produktionsmidler med 22%.

    Annoncørerne skærer ikke kun i deres spending når efterspørgselen falder. Der er sket store forskydninger fra print til tv, hjulpet på vej af gode tilbud fra tv-stationerne. Annoncørerne i finanssektoren og beklædningsbranchen har mere end fordoblet deres volumen på tv, mens de har skåret på print. 

    Omlægningen af reklameforbruget mellem mediegrupper kan vise sig at få større betydning end den konjunkturbestemte nedskæring i budgetterne. Antallet af sekunder købt på tv er øget med 13% i 2001 selv om forbruget i kroner er faldet med 5%. Topscorer på gevinst i volumen er biograferne hvor antallet af indrykninger er øget med næsten 30%; dernæst følger kuponhæfter med en fremgang på 23%, se tabel 2. Men også fagblade er gået mærkbart frem med 11%, og ugebladene har holdt skansen.

Udskilningsløb blandt annoncørerne

Tele Danmark er suverænt den største annoncør med 10% af de 30 største annoncørers mediespending og 2% af de totale forbrug. Giganten har øget sit forbrug med 16% i 2001. De fem største annoncører – Tele Danmark, CMC Records, Orange, Universal Records og Bilka – sidder på 31% af Gallups top 30 liste. Disse store annoncører har til sammen øget deres forbrug med ikke mindre end 23%, og de har skubbet Dansk Tipstjeneste fra andenpladsen ned på en femteplads.

    Andre har også benyttet sig af konkurrenternes tilbageholdenhed. Procter & Gamble, Aller Press, Fredgaard, Sony, Carlsberg og Magasin har udvidet deres budgetter med mellem 9% og 24%. Nordea er sprunget ind på listen som nummer 20 og har overhalet Dansk Bank der har rebet sejl i 2001. Ny på listen er også SAS der har kickstartet i 2002 med ’It’s Scandinavian’. 

    Danske Bank har fået følgeskab af annoncører der af forsigtighed, usikker markedsstrategi eller måske besked fra headquarters spænder livremmen ind. Det gælder L’Oreal der har skåret en femtedel af budgettet, McDonalds (-11%), IBM (-26%) og Lever (-23%). - Og det gælder alle de store annoncører der slet ikke er med på top 30 i 2001 - Telia, Sund & Bælt, Compaq, Kvickly, Fona, Toyota, Kellogg’s og Tiscali - der håber på at forbrugerne husker dem når de engang sætter skruer op for blusset igen.
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Mediegruppe

MM

Sek.

Indr.

BIOGRAF

128

DAGBLADE

93

FAGBLADE

111

HUSSTANDSOMDELTE

92

KUPONHÆFTER

123

MAGASINER

89

OUTDOOR

95

RADIO

82

SØNDAGSAVISER

94

TV

113

UGEBLADE

101
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Mediegruppe

Spending

Pris

Mio. kr

MAGASINER

-6%

5%

-46

HUSSTANDSOMDELTE

-5%

3%

-25

TV

-5%

-16%

-161

DAGBLADE

-4%

3%

-109

SØNDAGSAVISER

-2%

5%

-10

RADIO

-1%

21%

-1

OUTDOOR

5%

11%

20

UGEBLADE

6%

5%

16

FAGBLADE

18%

6%

43

BIOGRAF

20%

-6%

14

KUPONHÆFTER

32%

7%

28

Udvikling fra 2000 - 2001


Side 1
Morten Nielsen, Medie & Marked, Købmagergade 67-69, 5. sal, Postboks 2271,

1025 København K; tlf. 33 15 36 69, mobil 20 91 91 99;

e-mail morten.nielsen@mediemarked.dk


