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veere noget pa kanalen, ndr seerne abner — ellers val-
ger de lynhurtig en anden kanal.

Kardinalpunktet er altsa, at stationerne — i lighed
med DR og TV 2 - bliver nedt til at kebe en stor del
af deres programmer udefra. Kun ved hjelp af pro-
fessionelt producerede programmer kan man til-
traekke seere og dermed reklamekroner, s man kan
fa rad til selv at producere kvalitetsudsendelser og
lokale nyheder. Og kun p4 den made kan stationerne
pé laengere sigt oge andelen af egenproduktionen.

Allerede i dag er det den model, som de lokale
stationer folger. Men reglerne om antallet af rekla-
meminutter blokerer for den ekonomiske succes og
dermed for en forbedring af programkvaliteten.

Logikken er, at hvis man ensker gode lokale pro-
grammer og lokale nyheder af god kvalitet, s& ma
man i starten — indtil medierne er konsoliderede —
leve med en hgj procentdel af udefrakommende/
udenlandske produktioner.«

Det er neppe nogen hemmelighed, at en meget
vaesentlig grund til, at en reekke partier var meget
tilbageholdende med at give tilladelse til reklamer i
lokal-tv, var ensket om at sikre en god start for TV 2.
Nu har TV 2 imidlertid haft rigelig tid til at sikre sig
en markedsandel af reklamebudgetterne. Med de se-
neste @ndringer af TV 2’s reklameblokke og rekla-
metid har TV 2 fiet udvidet sin reklametid med ca.
100 pct. pa godt to ar. Fra 15 minutters daglig rekla-
me i 1988 til 27 minutters daglig reklame i 1991. Der-
for ma tiden ogsd veere inde, hvor det er muligt at
blede op for de meget restriktive regler om reklamer
i lokal-tv.

I forhold til TV 2 er det endda saledes, at der (ifel-
ge Ritzau den 10. oktober 1990) fra 1. januar 1991
blev stoppet for salget af tv-reklamer til TV 2’s regio-
nale stationer. I takt med de vigende seertal til de
regionale programmer er reklameindtegterne her
faldet til 40 mio. kr. ud af TV 2’s samlede rekla-
meindtegter pd 580 mio. kr. eller svarende til bare 7
pct. Bla. derfor blev de regionale reklamer opgivet.
Her er der en oplagt mulighed for at fa de lokale/
regionale reklamer samlet op af de lokale tv-statio-
ner.

Ifelge den nuverende lovgivning ma den enkelte
lokale tv-station kun bringe reklamer svarende til 10
pct. af tilladelseshavernes egenproduktion. Da ingen
tilladelseshaver ma bringe mere end én reklameblok
a 5 minutter pr. dag, betyder ovenstadende bestem-
melse i praksis, at en enkelt tilladelseshaver kun kan
bringe op til 5 minutters reklame om dagen — uanset
hvor mange sendetimer den pédgeldende tilladelses-
haver har. Ifglge lovforslaget udgér lovens § 19 b,
stk. 4, nr. 2, 2. pkt., helt, hvorved begransningen pa
en 5 minutters blok pr. tilladelseshaver oph&ves.

Den foresliede @ndring betyder dels en ovre
greense pd 20 minutters reklamer, svarende til TV 2’s
muligheder, dels en graense pa 10 pct. af den samle-
de daglige sendetid. Her er @ndringen, at der ikke er
krav om, at der kun ma sendes 10 pct. af egenpro-
duktioner. Sddanne krav pdhviler nemlig ikke TV 2,
og kravet giver kun anledning til fortolkning af be-
grebet »egenproduktion«. Endelig legges der op til,
at reklametiden fordeles forholdsmessigt blandt til-
ladelseshaverne tilknyttet den enkelte station. Der-
ved opnds der en hejere grad af fleksibilitet med
hensyn til, at den enkelte station kan have variatio-
ner i tilladelseshavernes sendetid, uden at det giver
skavvridning af adgangen til reklameindtegterne.

Som ordningen er i dag, er der intet incitament for
den enkelte tilladelseshaver til at sende mere fjern-
syn, eftersom der ikke dermed folger mere reklame-
adgang. v

Forslaget sigter direkte pa at give de lokale tv-sta-
tioner en bedre skonomi, hvorved stationerne far
ressourcer til at hgjne kvaliteten af deres udsendel-
ser, bade teknisk og indholdsmassigt.

Til nr. 2

Der er i gjeblikket udstedt 380 tilladelser til lokal
radiovirksomhed. Af disse er der ca. 300 aktive lo-
kalradioer (ifolge en opgerelse fra P & T af 20. marts
1991). v

1 1990 blev antallet af reklamebarende lokalra-
dioer opgjort til 205. I 1988 opnaede lokalradioerne
reklameindtagter for 30 mio. kr. Aret efter i 1989
skete der en firedobling, idet der blev omsat for
120-130 mio. kr. reklamer i lokalradioerne.

Reklamer i lokalradio er derfor et fenomen, der er
kommet for at blive. Det handler s om at give de
enkelte lokalradioer et tilstrekkeligt antal reklame-
minutter til at sikre stationernes overlevelse.

Fellesrddet for elektroniske medier skriver fol-
gende i »Notat om aktuelle problemer, Danmarks
lokalradio-stationer«, januar 1991:

»Reklamekvoter. Fellesrddet henstiller, at loven
@ndres siledes, at begransningen i reklamekvotens
storrelse og placering fjernes.

Navnlig pa lengere sigt, efterhdnden som rekla-
meomsatningen vokser, vil den — i visse timer — eks-
tra reklameomsatning kunne fa en gavnlig virkning
pa branchens situation.’

Forud for vedtagelsen af loven, der tillod reklamer
i lokalradio, var der i nogle kredse frygt for folgerne
af en helt fri ordning. Allerede dengang henviste vi
til erfaringer fra udlandet, herunder fra lande som
USA, der ikke regulerer stationernes reklamer. Det
viser sig, at reklamemengden — reguleret eller ej —
havner pa hejst 10-15 pct. i timen. Sender man for



