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Förord 

Fr&n Näringslivets Televisionskommitte har man vänt sig till 

Industriens Utredningsinstitut och bett att vi skulle undersöka det 

intres se, som kunde föreligga bland svenska företag för att göra 

reklam i en eventuell kommersiell TV. Res ultaten av vår utred­

ning, som fått formen aven intervjuundersökning, framläggs i det 

följande. 

En undersökning av företagens intre sse för TV - reklam måste 

givetvis basera sig på vissa förutsättningar rörande kostnaderna för 

s&dan reklam och den utformning reklaminslagen tänkes få. Dessa 

förutsättningar har fastställts av kommitten och utgör grunden för 

den undersökning vi utfört. Detta innebär att om en eventuell kom­

me rsiell TV fick en annan utformning än som här förutsatts, s& kan 

naturligtvis också intresset från företagens sida av detta skäl bli ett 

annat. 

Det stöter på betydande metodiska svårigheter att genom in­

tervjuer bilda sig en riktig uppfattning om det intresse, som före­

tagen kan tänkas visa för TV - reklam, och de summor de kan tänkas 

lägga ner härpå. I ett avslutande avsnitt har vi därför något disku­

terat de möjligheter man har, att dra slutsatser från ett material 

av den typ, som här insamlats. 

Inom institutet har arbetet med undersökningen handhafts av 

fil. kand. Jan Gillberg. 

Stockholm den la mars 1959 

Jan Wallander 
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statsbudgeten, har denna om man sc1 vill extraordinära finansie rings­

form kommit att i diskussionen spela en mera underordnad roll. 

Statsmakternas ställningstagande i finansieringsfrc1gan 

Bland de ovan redovisade huvudformerna för finansiering av 

televisionen har statsmakterna valt den förstnämnda, enligt vilken 

allts c1 verksamheten skall finansie ras enbart ge nom licensavgifter. 

Dylika avgifter infördes i samband med den reguljära TV -verksam­

hetens start, vilken daterar sig till den 1 oktober 1956. Till en 

början var TV -innehav licensbelagt blott inom TV :s sc1 kallade 

Stockholmsomrc1de. För övriga delar av landet erfordrades registre­

ringsbevis. Sedan 1956 har dessa bestäm.melser undergc1tt vissa 

förändringar och hc1n och med den 1 juli 1958 erfordras televisions ­

radiolicens i hela landet. Licensen har alltsedan starten utgc1tt med 

25 kronor per kalenderkvartal. 

Statsm.akternas ställningstagande i finansieringsfrc1gan bygger 

väsentligen pc1 de resonemang, som förs i ett c1r 1954 av televisionsut­

redningen avgivet betänkande (Televisionen i Sverige, Statens offent­

liga utredningar 1954: 32). Utredningsm.ännen avrc1de r "frc1n försäljning 

av program.tid som inkomstkälla för televisionen". I betänkandet fraITl­

hc1lles det bl. a. att televisionen mc1ste ha en ur "sam.hällsnyttan be­

stäm.d uppgiftil. 'IFör rundradions del är denna uppgift klart fixerad. 

Den innebär att rundradion ställts i samhällets, kulturens, folkbild­

ningens och hem.mens tjänst. Detsamma bör gälla för tele vis ionen, -

Förutsättningen för att sc1 skall kunna ske är enligt vc1r mening, att 

televisionen fc1r utveckla sig utan varje beroende av vare sig dem 

som vill göra reklam för varor och tjänster eller dem som vill pro­

pagera för speciella c1skc1dningar och ideer, de m.c1 nu vara religiösa, 

ideologiska, politiska eller av annan art. Av denna anledning avrc1der 

vi frc1n försäljning av program.tid som. inkom.stkälla för televisionen". 

För att kom.ma till en uppfattning om storleken av de penning­

m.edel, som frc1n reklamverksamheten skulle kunna tillföras televi­

sionen, anlitade ovannämnda utredning tvc1 undersökningar, av vilka 

Svenska Annonsörers förening verkställde den ena och Företagseko­

nomiska Forskningsinstitutet vid handelshögskolan i Stockholm den 

andra. Bägge utredningarna utfördes under loppet av c1r 1. 952. 

Annonsörsföreningen vände sig i sin undersökning till 360 

företag, av vilka 225 inkom. med svar. Enligt undersökningen skulle 

de tillfrc1gade företagen vid ett antal av 400 000 licenser totalt av­

sätta 24 milj. kr. för televisionsreklam.. I sin rapport till televi-
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sionsutredningen framhöll föreningen, att undersökningen haft 

"karaktären av stickprovsundersökning omfattande nämnda 225 

företag", "Det totala belopp, som kan ställas i utsikt för TV -reklam, 

bör bedömas med hänsyn till att undersökningens urval ej omsluter 

samtliga de annonsörer, vilka kan förmodas vara intresserade av 

reklam i svensk television. Hänsyn bör också tagas till den stora 

mängden av lokalannonsörer, främst varuhus och andra detaljsälja­

re. Dessa kan självfallet inte ha intresse av att göra riksreklam i 

TV utan får lov att tillgodose s genom lokalutsändningar", 

Företagsekonomiska for skningsinstitutets undersökning be­

handlade annonsbyråernas struktur och innefattade inte något försök 

till uppskattning av hur mycket svenska företag vid tidpunkten för 

undersökningen skulle kunna tänkas anslå till televisionsreklam. 

Med ledning av forskningsinstitutets undersökning kom televisions ­

utredningen fram till den uppfattningen, att det a v Annonsörsföreningen 

angivna beloppet med ganska stor sannolikhet varit kalkylerat i överkant. 

Televisionsutredningen aniör för sin del, att den "inte kan finna att 

några skäl av ekonomisk art motiverar ett frångående av / sin/ prin ­

cipiella inställning mot kommersiell television", 

Beslu t.et om fo r m ern a fö r t elevisionens organisation och fi­

nansier ing i Sverige fattade s av riksdagen den 24 maj 1956 och inne ­

bar i huvudsak följande : 

att televisionen utbygges helt i statlig regi , 

att programproduktionen upplåte s med ensamrätt till 

AB Radiotjänst och 

att verksamheten i princip finansieras genom inkomster 

av licensavgifter på televisionsmottagare. 

Riksdagens beslut fattades i enlighet med statsutskottets ma­

joritetsutlåtande, i vilket fö ljande formule ring dock återfinne s: "Möj_ 

ligen kan en gång den situationen inträffa, att det med hänsyn till 

önskvärdheten att hålla licensavgiften nere ter sig befogat att med­

giva betalda reklaminslag i en eller annan form. II 

Den fortsatta debatten 

I och med att 1956 års riksdag fattat beslut i frågan om fi­

nansieringsformerna för televisionen, kom diskussionen i denna och 

därmed sammanhängande fråGor inte att av stanna . Låt vara att den 

tiden närmast efter att beslutet hade fattats gick in i ett lugnare skede. 

Den 21 novembe r 1956 avlämnade emellertid 1956 års televisions ­

utredning sitt betänkande II Det svenska televisionsnätets för sta ut-
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byggnad l . (föreligger i stencil). 

1956 års televisionsutredning konstaterade, att frågan om 

kommersiell television på de: hela taget mötts med kallsinnighe'l: samt 

framhöll, att utredningen fö:: ~in del inte kunnat finna orsakerna här­

till övertygande. IIAnledningen till::C.tt utredningen ansett sjg böra 

diskutera denna f=åga är, att den kommersiella televisionen onek­

ligen kan förväntas ha ekono:nLska konsekven~er för teleVlsions rö­

relsen och att det+:a återver]<:2.T "på sta~sverkets ekonomiska engage­

mang i televisionsverksamheten, I' I sin behandling av frågan om 

kommersiell tele'risionsverksamhet kommer 1956 års televisions­

utredning till den slutsatsen, att lidet bör finnas både villighet hos 

och möjligheter för reklamens intre s senter att i sådan utsträckning 

engagera sig i televisionsreklam, att televisionsrörelsens ekonomi 

kan märkbart påverkas i gynnsam riktning. Enär televisionsrekla­

men, rätt organiserad och rätt skött, icke kan anse s kornma att 

motverka den ideella televisionens syften utan snarare främja des­

sa, vore det välbetänkt att åtminstone försöksvis införa televisions­

reklam i Sverige. II 

Också i riksdagen har televisionsfrågan blivit föremål för 

förnyad behandling. AtskilHga motionärer har vid flera olika till­

fällen hemställt om en omprövning av 1956 års riksdagsbeslut angå­

ende den kommersiella televisionen. Dessa framställningar har emel­

lertid inte vunnit någon framgång. 

I den under långa perioder mycket intensiva debatt, som frå­

gan om formerna för televisionens finansiering blivit: föremål för i 

vårt land, har det från närin~tslivets sida bl. a. anförts, att företa­

gen är i växande behov av ytterligare ett reklammedia. Man har an­

sett sig kunna räkna med att TV erbjuder möjligheter till en i för­

hållande till effektiviteten relativt låg kontaktkostnad. Genom att ut­

nyttja TV sem reklammedia har det således ansetts möjligt att 

effektivisera och förbilliga distributionen. 

Som tidigare nämnts har Svenska Annonsörsföreningen utfört 

en undersökning, vars syfte var att beräkna, hur mycket svenska 

företag skulle kunna tänkas anslå till televisions reklam. Denna 

undersökning utfördes så tidigt som 1952, d. v. 5. fyra år före den 

reguljära televisionsverksamhetens start i Sverige. Två år senare 

gjorde Annonsörsföreningen en ny sådan undersökning. Denna senare 

gav något högre siffror än den föregående. Vid båda de tillfällen, 

som Annonsörsföreningen utförde sina undersökningar, var televi­

sionsverksamheten i Sverige "betydlig. Det torde därför inte ha varit 
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sel lätt för de tillfrelgade företagarna och reklamcheferna att ta ställ­

ning till frelgan om televisionsreklam. Det kunde nämligen pel ett sc1 

tidigt stadium av den svenska televisionsverksamheten inte vara möj­

ligt att ha nelgon mer klar uppfattning om TV - reklamens möjligheter 

i vc1rt land. TV har emellertid nu slagit igenom pel allvar och förut­

sättningarna för en opinionsundersökning har därmed förbättrats. 

Detta nya läge är bakgrunden till den undersökning för vilken redo­

göres i det följande. 



6 

UNDERSÖKNINGENS RESULTAT 

Uppdraget och undersökningens premisser 

Undersökningens syfte har varit att kvantitativt söka bestäm­

ma svenska företags aktuella intresse för kommersiell televisions­

ver,'ksamhet. Som framg~tt av det inledande avsnittet till denna un­

dersökningsrapport har det i diskussionen rörande televisionens 

finansieringsfr~gor rått starkt delade meningar om storleken av de 

svenska företagens intresse för kommersiell TV. A ena sidan har 

det gjorts gällande, att intresset skulle vara alltför litet för att det 

skulle kunna vara möjligt att till mer betydande del lösa televisio­

nens finansieringsproblem genom att sälja reklamtid. A andra sidan 

har det hävdats, att televisionen genom kommersiella program skulle 

kunna tillföras med i jämförelse med de totala programkostnaderna, 

vilka för budget~ret 1959/60 beräknas till 15.8 milj. kr, högst be­

tydande belopp och att det därigenom skulle vara möjligt att jäms ide:> 

med den mycket snabba utbyggnaden av TV -nätet också öka antalet 

programtimmar utöver vad som är planerat. 

En förutsättning för undersökningen har varit, att man klart 

formulerat den situation, som företagen haft att ta ställning till. Nä­

ringslivets Televisionskommitte (NTVK) har därför för undersök­

ningen angivit följande premisser: 

De i undersökningen ingående företagen skulle uppge sitt in­

tresse för att använda sig av TV -sändningar som reklammedel, om 

dylika igångsatte s i Sverige samt i så fall hur mycket de per år 
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skulle kunna tänkas anslå till sådan reklam vid ett licensantal av ca 

1/2 miljon. Detta licensantal kunde antas vara uppnått kring år s­

skiftet 1959/60. Som förtydligande anfördes att svaren skulle aVSe 

en tidpunkt, då svensk TV i stort sett kunde nås av befolkningen i 

Götaland, Svealand samt i de norrländska kustområdena upp till 

Skellefteå. 

För de tillfrågade företagen skulle vidare framhållas, att 

de reklamprogram, som de hade att ta ställning till, "skall tydligt 

kunna skiljas från andra program. De skall inspelas och vis s tid före 

sändningen undergå granskning. De skall sändas 

dels i form av konsumentupplysningsprogram (ex. demonstra­

tion av aI).nonsörens produkter) under en sammanhänga.n­

de tid av högst 30 minuter varje eftermiddag . Varje 

program omfattar en tid av lO, 15 eller 20 minuter. För 

eftermiddagstiden uttage s ett hyre spris av l 000: -/min. 

dels i form av rena reklamprogram under en samman­

hängande progra.msändningstid av högst 10 minuter var­

je kväll omedelbart f.öre eller efter fast programinslag 

av typ TV -journalen. Varje program omfattar en tid 

av 15, 30, 45 eller 60 sekunder. För kvällstiden uttages 

ett hyrespris av 10 000: -/min. 

Utöver hyran för programsändningstid kommer de kostnader, 

som sammanhänger med framställningen av reklamprogrammen. 

Dessa kostnader kommer självfa.llet att variera kraftigt från fall 

till fall. Som en riktpunkt kan programframställningskostnaderna 

beräknas till i genomsnitt 5 OOO:-/min. 11 

I f'örutsättningarna har alltså inte berörts den i och för sig 

viktiga frågan om den organisatoriska utformningen av den kommer­

siella televisionsverksamheten, eftersom detta inte var nödvändigt 

ur unde rsökning s synpunkt. 

Vad beträffar programmens allmänna utformning framgår 

det av vad som nämnts, att NTVK för sin del inte har tänkt sig, 

att den kommersiella televisionen i dessa hänseenden skall ut­

formas efter mönster av det amerikanska !1 sponsoring - system!! , 

enligt vilket hela televisionsprogram produceras och betalas av 

annonsören. Förebilden har i stället snarast varit det engelska 



"broadcast advertising-system", enligt vilket annonsören köper 

viss tid för sitt reklammeddelande, som sänds i anslutning till 

ett program, vars utformning han saknar möjlighet att påverka. 

De ovan angivna siffrorna för hyrespriser och produk­

tionsko stnader, ligger enligt NTVK: s mening relativt högt. 

8. 

Det kan i detta sammanhang nämnas, att radiochefen Olof Rydbeck 

i ett uttalande i Ekonomen (1958: 7) framhållit, att kostnaderna 

för televisionsreklam inom ramen för Sveriges Radios verk­

samhet skulle - om frågan blev aktuell - uppgå till belopp, som 

står i god överensstämmelse med det i samband med denna 

undersökning angivna kostnadsalternativet. "Skall det bli fråga 

om ett verkligt tillskott till televisionens finanse r blir det dyr 

reklam, för den annonserande knappast under 15 000:- kr i min­

minuten, varav mer än hälften till Sverige s Radio. " 

Undersökningens utförande 

Under senare hälften av november månad 1958 vidtogs 

de praktiska förberedelserna för undersökningen. Själva huvud­

undersökningen föregicks aven provundersökning, varvid ett 

frågeformulär, som var avsett att användas i samband med huvud­

undersökningen, blev föremål för prövning. I denna provunder­

sökning ingick fem Stockholmsföretag, vilka var utvalda på så sätt, 

att de representerade fem olika typer av de i huvudundersökningen 

ingående företagen. Bland de fem företagen fanns en tillverkare 

av livsmedel och en av kemisk-tekniska produkter, en tillverkare 

av kapitalvaror, ett handelsföretag samt ett bildningsinstitut. Den 

verkställda provundersökningen gav anledning till endast smärre 

justeringar av nämnda formulär. 

Huvudundersökningen gjordes i form aven postenkät och 

omfattade 651 företag. Ett exemplar av det i samband med huvudunder­

sökningen använda frågeformuläret (bilaga A) har bifogats denna 

rapport. 

Det finns anledning att förmoda, att det antal företag, som 

har intresse och resurser för att använda sig av TV -reklam, är 

tämligen begränsat i ett litet land som Sverige. I första hand mås-

te det röra sig om större företag, vilka framställer konsum-

tiansvaror. Genom att undersökningens syfte varit att söka be­

stämma den ekonomiska grundvalen för kommersiell televisions­

verksamhet i Sverige och inte att mer ingående söka analysera 

intresset för kommersiell TV inom olika delar av näringslivet, 
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var det naturligt att göra urvalet på sådant sätt, att undersök­

ningen kom att innefatta så många presumptiva köpare av TV­

reklam som möjligt. En sådan grupp utgör landets större annonsö­

rer. Eftersom det alldeles övervägande antalet storannonsörer 

ingår som medlemmar i Svenska Annonsärsföreningen har det 

varit naturligt att medtaga denna förenings alla medlemmar 

i under sökningen. Vid tiden för utskickandet av formuläret 

- den 26 november 1958 - uppgick dessa till ett antal av 306. 

Därutöver utvaldes 345 större - i huvudsak till Svenska Arbets­

givareföreningen anslutna - företag, vilka står i m t!! ra direkt 

kontakt med konsumenterna. 

I urval ingår ett trettiotal företag - företrädesvis stat­

liga och kooperativa samt inom bankväsendet - som inte är an­

slutna vare sig till Svenska Annonsörsföreningen eller till 

Svenska Arbetsgivareföreningen. En förteckning över de i under­

sökningen ingående företagen finns att tillgå på utrednings­

institutet. 

Urvalet är alltså gjort på ett sådant sätt, att de total­

siffror som framkommer skall spegla den totala nivå, som skulle 

komma att föreligga vid ett genomförande av kommersiell tele­

vision. Det är dock uppenbart, att vi inte kan ha någon säker 

kännedom om ifall vi verkligen lyckats få med alla intressenter 

av betydelse. 

Som nämnts i det tidigare utskickades den 26 november 

1958 frågeformulär till de i huvudundersökningen ingående 651 

företagen. Under loppet av den närmast följande tvåveckors -

perioden inkom svar från 426 av dessa eller 65 %. Till de reste­

rande 225 utgick den la december en påminnelse. Sedan dess 

och fram till den l mars 1959 har ytterlig,are 174 svar inkommit. 

Från de ,sammanlagt 651 företagen har således svar erhållits 

från 600 eller 92 %. 
Av de 600 svaren har 36 inte medtagits i själva bearbet­

ningen. Skälen till detta har varit av tre slag. I 6 fall har 

meddelande ingått, enligt vilket det tillfrågade företaget lagt ner 

sin tillverkning. Sammanlagt 18 företag har genom sin ställning 

som dotterföretag till annat i undersökningen ingående företag 

eller av annan liknande anledning låtit annat företag avge svaren 

på de ställda frågorna. Slutligen har 12 företag per brev anhållit 

om att inte behöva medverka i undersökningen och i samband med 

detta återsänt frågeformuläret utan att ha fyllt i detsamma. I det 



följande kommer redogörelsen att utgöras av statistiska samman­

ställningar, varvid de vid bearbetningen medtagna 564 svaren 

redovisas. 

Klassificering av de företag som bearbetningen omfattat 

En klassificering har först gjorts av de 564 företag, från 

vilka svar erhållits och bearbetats. Den i tab. l redovisade upp­

delningen skiljer mellan företag, som tillhandahåller varor och 

sådana som tillhandahåller tjänster. Den förra huvudtypen har de­

lats in i sju undergrupper, nämligen sådana som i sin verksamhet 

framställe r 1) textil- och beklädnadsvaror , 2) livsmedel, 3) ke­

misk - tekniska varor, 4) diver se hushållsartiklar, 5) tidningar 

och böcker, 6) råvaror och halvfabrikat samt 7) maskiner med 

flera kapitalvaror . Beträffande den senare huvudgruppen görs 

åtskillnad mellan 1) företag inom handel och 2) företag som er­

bjuder bank-, försäkrings- med flera tjänster. Vilka typer av 

företag, som ingår i de olika grupperna redovisas närmare i 

bilaga B. 

Tabl. 1. Uppdelning på företagstyp av de 564fö retag som 

avgav de i bearbetningen ingående svaren 

Varor: 

Företagstyp 

Textil- och beklädnadsvaror 

Livsmedel 

Kemisk-tekniska varor 

Diver se hushållsartiklar 

Tidningar och böcker 

Råvaror och halvfabrikat 

Maskiner m. fl. kapitalvaror 

Tjänster: 

Handel 

Bank-, försäkrings -m. fl. tjänster 

Summa 

10. 
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Mot bakgrund av vad som tidigare sagts i samba:ld med 

redogörelsen för det sätt, på vilket de i undersökningen ingående 

företagen valts ut, är det naturligt, att företag med en genom sin 

verksamhet med direkt kontakt med konsumenten blivit förhållande­

vis starkt representerade. Exempelvis torde ovanstående samman­

ställning göra klart, att många stora kapital varuproducerande 

företag ej medtagits i under sökningen. 

Fråga nr l: Skulle Ert företag använda enligt ovan utformade TV­

sändningar som reklammedel, om dylika igångsattes i Sverige? 

Först tillfrågades företagen, huruvida de skulle använda 

TV -sändningar som reklammedel, om dylika igångsattes. Enligt 

svaren skulle 176 därest det blev möjligt använda sig av dylika 

TV -sändningar. Samtidigt uppgav 320 företag, att de inte avsåg 

detta. Antalet företag, som svarade livet inte II, uppgick till 68. 

Det har samtidigt sitt intre s se att kunna konstate ra, att Annonsör s­

föreningens år 1952 verkställda undersökning gav till resultat, att 

173 av 225 företag uttryckte intresse för att använda sig av tele­

visions sändningar som reklammedel. på denna punkt råder det 

alltså en god samstämmighet mellan å ena sidan Annonsör sföreningens 

för nu snart sju år sedan ve rkställda utredning och den som nu ut ­

förts av IUl. Alla tänkbara köpare av TV -reklam har visserligen 

inte ingått i vare sig Annonsör sföreningens eller IUl: s under sökning. 

Likväl finns det viss anledning att räkna med att det antal företag, 

som anser sig ha nytta av ett mas smedia som televisionen skulle 

just uppgå till ca 200. - Till ytterligare jämförelser med de 

unde rsökningar, som Annonsör sföreningen utfört skall vi återkomma i ett 

följande avsnitt. 

Tab. 2. Fråga l. Svarens fördelning 

Nej 

~
-;---~--------_ .. - -I 

Antal! 0/0 
-1··------·-- ---

176 I 31. 2 

l 320 I 56,7 

Vet inte I 68 ~ 12. l 

Summa I 564 100 J 

Ja 



I 
! 
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Det har sitt intresse att också visa, hur svaren på fr2.ga 

nr l fördelar sig på de olika företagstyper, som vi tidigare talat om 

Tab. 3 Fråga 1. Svarens fö rde lning på företagstyp 

. .. - - ~" '~~-"--"' ---'''''~'- 'T - · ~ ·· ·-·-"~·· ·-'·---··- '·---- ·-r--·--··1·-·""'*t-:-·~· .. --_··_-

F" ' J l N' Vet oretagstyp a ej inte S:a 

, 
L Textil-och beklädnadsvaror 20 

; 36 15 71 

2. Livsmedel 40 60 16 116 

3. Kemisk-tekniska varor 23 12 6 41 

4. Dive rse hushållsartiklar 27 15 7 I 49 

5 . Tidningar och böcker l 15 2 18 

6 . Råva r or och halvfabrikat 8 33 4 45 

7 . Maskiner m . fl . kapitalvaro r 12 60 4 76 

8 . Handel 34 59 9 102 

9, Bank-, för säkrings - m . fl. 
tjänster 11 30 5 46 

----
I 

Summa 
l 

176 
I 

320 68 564 
i I _ .. ~- I -- t--.... __ ._ -~ 

på g r und a v de t s ätt, på v ilke t s jä lva u r val e t a v d e i under ­

sökningen ingående fö r etagen skett, är det inte möjligt att på basis 

av vårt material mer än högst ungefärligt beskriva, hur intresset 

för användandet av kommersiella televisionssändningar som reklam ­

medel varierar hes de svenska företagen med avseende på det slag av 

verksamhet, som de bedriver. Det är emellertid troligt att nämnda 

intre sse är avgjort större bland de typiska konsumtionsvaruproducerande 

företagen än bland de kapitalvaruproducerande . Detta ligger också 

i sakens natur . Av de 176 ja-svaren härrör inte mindre än 110 

eller 63 % från de fyra första grupperna, vilka avser företag, 

som framställer l) textil - och beklädnadsvaror, 2) livsmedel, 

3) kemisk-tekniska varor samt 4) diverse hushållsartiklar. Bland 

företagen inom den femte och sista konsumtionsvaruproducerande 

gruppen, vilken omfattar tidningsföretag och bokförlag, är intre s­

set mycket litet. Av de kapital- och råvaruproducerande före­

tagen, gruppe rna 6 och 7, har blott 20 av sammanlagt 113 uttalat 

intre s Se för kommerisiella televisions sändningar. De s sa 20 ja­

svar motsvarar 11 % av samtliga ja-svar. Företagen i samman­

ställningens båda sist nämnda grupper, har svarat ja i 45 fall. 

Således härrör 26 % av ja-svaren från de sistnämnda två grupperna. 
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Genom att vi i urvalet av de i undersökningen i.ngående företagen 

eftersträvat att få med så många presumptiva köpare av TV -reklam 

som möjligt, finns det inte någon anledning att kommentera nej­

svarens ralativa fördelning på de olika grupperna. 

Fråga nr 2: Om nej på fråga 1, vad är huvudskälet? 

De 320 företag, som svarade nej på den första frågan, 

skulle som svar på en andra fråga urpge huvudskälet, varför de 

inte skulle använda sig av kommersiella TV -sändningar utformade 

på av NTVK angivet sätt, om. dylika igångs atte s i Sverige. på fråga 

nr 2 har 313 svar inkommit. Sju av de företag, som svarade nej på 

den första frågan, har således avstått från att motivera sitt svar. 

De 313 svaren har med avseende på slaget av angivet huvudskäl 

delats upp på sex grupper. En av dessa grupper omfattar svar, 

enligt vilka televisionsreklam på av NTVK angivna ekonomiska 

villkor ställer sig alltför dyrt. Exempel: "För dyrt". "För höga 

kostnader. Svårbedömbar effekt." "Förefaller vara alltför dyrt. 11 

Vissa företag har som skäl angivit, att televisionsreklam 

på de angivna villkoren blir med avseende på deras verksamhet 

alltför dyr. Skäl av detta slag har hänförts till en särskild grupp. 

Exempel: "Anser ej för närvarande att kostnaderna står i propor­

tion till den nytta det skulle vara för våra produkter . " "Anser 

ej att den reklampåverkan som uppstår, kan motivera kostnaden 

för de kapitalvaror av speciell karaktär, som vi försälja, " 

"Kostnaderna blir för höga för en varudistribution av den art som 

företaget bedriver. " 

En grupp företag har som skäl anfört, att de i egenskap 

av lokalannonsörer saknar intresse för att med televisionens 

hjälp göra riksreklam. Exempel: "Då vår huvudsakliga verksam-
~--~~--------~-------------
het är lokalt avgränsad till Värmland, är riksannonsering vare 

sig via TV eller andra media, ej motiverad för oss. " "Vårt företag 

är för litet. Har butiksrörelse endast på 40 orter. Alltför 

stor de l av reklamen skulle be röra orter, där vi ej har butiker. " 

"För höga kostnader för en detaljaffär. Lämp2.r sig mer för 

riksannonsörer. " 

Bland de 313 svaren förekommer ett stort antal, i vilka 

det framhålles, att kommersiella televisions sändningar inte 

lämpar sig för det slag av verksamhet, som det tillfrågade 

företaget bedriver. Exempel: "Vi anser oss inte sälja sådana 



produkter som lämpar sig för TV -reklam. 11 11 Vi saluföra icke 

konsumtionsvaror av den art, som vi anse lämpar sig för TV­

reklam. 11 "Företaget sysslar endast med exportaffärer. " 

Det förekommer vidare svar, enligt vilket det tillfrågade 

företagets annonsering handhas av annat företag eller av sär­

skild försäljningsorganisation. Exempel: "Denna reklam torde 

i så fall ske genom vår leverantör. " "Vår reklam handhaves av 

vår försäljningsorganisation. " "Generalagenten sköter om reklam 

av denna form. !1 

Till en sjätte grupp har slutligen hänförts svar, som varit 

av mer speciellt slag och som inte kunnat inordnas under någon 

av de tidigare nämnda grupperna. Exempel: "De produkter vi 

för närvarande tillverkar är i stor utsträckning beroende av färg­

återgivning. " "Principiellt motstånd mot kommersiell television. " 

"Vi anser oss inte f. n. kunna lägga ned så stora belopp på TV-

14. 

reklam som skulle erfordras för att nå ett tillfreds ställande re sultat. " 

Hur de olika svaren på fråga nr 2 fördelar sig på ovan-

nämnda sex grupper framgår av nedanstående tabellsammanställning. 

Tab. 4. Fråga 2. Svarens fördelning på olika typer av huvudskäl 

1-------- ---,-------_.-
I 
! Typ av huvudskäl Antal 0/0 j 
I 

+--

För dyrt 58 18,5 

För dyrt med avseende på sla-
get av företagets verksamhet 30 9,6 

Företaget ej riksannonsör 50 lt:, O 

TV -reklam lämpar sig inte 
för företagets verksamhet 102 32, 6 

Företagets annonse ring hand-
have s av annat företag 22 7,0 

övriga skäl 51 16,3 

Summa 313 100 
I ---_____ -1 

Det framgår av ovanstående tabe 11, att ett mycket stort 

antal av de företag, som svarat nej på formulärets för sta fråga, 

har motiverat sitt svar med att TV -reklam inte lämpar sig för den 

verksamhet, som bedrives inom ifrågavarande företag. I 102 eller 

i inemot en tredjedel av de sammanlagt 313 fallen har detta an­

givits som huvudskälet. För 58 företag har huvudskälet varit, 
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att de funnit TV -reklam - utformad i enlighet med NTVK: s pre­

misser - alltför dyrbar. Liknande skäl har uppgivits från ytter­

ligare 30 företag. Enligt svaren från dessa senare framhålles det 

dock, att motiveringen står i visst samband med den verksamhet, 

som de bedriver. Från 50 företag förklaras, att de i egenskap av 

lokalannonsörer inte ser sig ha något intresse för att med hjälp 

av televisions sändningar bedriva riks reklam. Ett mindre antal, 

samanlagt 22, av de 313 svaren går ut på att det tillfrågade 

företagets annonsering handhas av annat företag eller av särskild 

försäljningsorganisation, det senare ofta i förening med ett eller 

flera andra företag. 

Hur svaren på fråga nr. 2 fördelar sig med avseende på typ 

av huvudskäl mellan de tillfrågade företagen i enlighet med den 

i tabell l redovisade grupperingen framgår av omstående tabell. 



Tab. 5. Fråga 2. Svarens fördelning efter huvudskäl 

och föret2.gsgrupp. 

·--------t--------.--·--------I------~----·---T 1- ..l 

Fö r dyrt med, FÖ.retjlg,et ! TV-reklam l ~I'öretagets an- ! .. 

----r 

Fö retagstyp I För dyrt I avseende på ej . riksan.. I lämpar S.iK !' nonsering hand- Ovriea 
slaget av nonsö;r J ~nte fö rhaves a".r annat skäl 
företagets I .. ~laget av företag 
verksamhet . .företagets 

I verksa mhet 

SUlnma 

Tex til- och beklädnadsvaror 17 4 9 l 5 36 

Livs me de l 6 4 27 6 9 6 58 

Kernisk-teknis~a varor 3 l 4 4 12 

Divers e hushållsartiklar 5 2 4 :4 15 

Tidningar och böcker 3 2 2 7 14 

Rå.v2.ro r och halvfabrikat ~ 3 23 ~ 32 
J 

J 

Maskiner m .• fL kapitalvaror 9 2 39 l 8 59 

Handel 7 6 18 12 la 4 57 

Bank ., fö rsä,1<~L:.lgs- n'lo f3.c. 

./ 
tjänster 5 6 5 3 1 1 10 I 30 , . 

Totalt 58 30 50 102 22 51 313 

>-' 

c' 



Fr~ga nr 3: Ungefär hur stort belopp skulle Ni per ~r ansl~ till 

TV -reklam? 

17 

Fr~n 173 av de sammanlagt 176 företag, som svarade ja p~ 

fr~ga nr l, har ocks~ svar erh~llits på formulärets tredje och sista 

fr~ga. I de närmast följande statistiska sammanställningarna redo­

visas svaren p~ denna centrala fr~ga, som syftar till att ge en 

uppfattning om storleken av de belopp presumptiva köpare av TV­

reklam avser att ansl~ per ~r vid ett TV -licensantal uppg~ende 

till omkring 1/2 miljon och under vissa i anslutning till fr~gan 

angivna ekonomiska villkor . 



Tab. 6. Fråga 3. Svarens fördelning på olika beloppsklasser 

samt storleken av år sanslagen till TV -reklam 

inom de olika klas se rna. 

Beloppsklass Antal 
Ärligt anslag till TV-
:reklam, kron'Jr 

Min. Max. 

Mindre än 50 000 kr 1) 28 140 000 l 400 000 

50-100 000 " 441/2 2 225 000 4 450 000 

100-150 000 " 22 2 200 000 3 300 000 

150-200000 11 261/2 3 975 000 5 300 000 

200 - 300 000 11 22 4 400 000 6 600 000 

300 -400 000 11 121/2 3 750 000 5 000 000 

400 - 500 000 11 101/2 4 200 000 5 250 000 

500 -750 000 11 2 l 000 000 l 500 000 

750-1 milj . 11 2 l 500 000 2 000 000 

l milj. -2 milj . 11 3 3 000 000 6 000 000 

2 milj . -3 milj. 11 - - -
Mer än 3 milj. 11 - - -

Totalt 173 26 390 000 40 800 000 

l) Minimibeloppet har antagits vara 5 000 kr och maximibeloppet 

50 000 kr. 
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Som framgår av tabell 6 har denna undersökning med av­

seende på frågan om det ekonomiska underlaget för kommersiell 

televisionsverksamhet i Sverige kommit till det resultatet, att 

bland de 564 företag, som bearbetningen omfattar, finns det 173, 

som under antydda förutsättningar skulle anslå 26,4 - 40,8 milj. 

kr per år till TV -reklam. Om man utgår frem medelvärdet blir 

det således c:a 34 milj. kr. per år. 

Det är inte möjligt att med ledning av svaren på den tredje 

frågan annat än uppskattningsvis ange, hur stor del av det totala 

beloppet, som kan beräknas vara avsett att täcka hyre skostnade r 

samt hur stor del, som tänkes åtgå för själva programframställ­

ningen. 

Att vi vid formulerandet av de olika frågorna i vårt formu ­

lär inte sökt få klarhet i hur stor del, som faller på hyreskost­

nader respektive programframställning beror på svårigheterna 

19 

att rent tekniskt formulera en "fullständig" fråga. Härtill kommer 

det förhållandet, att själva totalbe loppet måste betraktas som det 

ur företagens synpunkt väsentliga. Vi har emellertid gjort vissa 

överslagskalkyler över fördelningen av totalbeloppet och därvid 

antagit, att företagen i första hand är intresserade av kvällstiden. 

Dessa kalkyler leder fram till att 2/3 av det totala beloppet gäl­

ler täckande av hyreskostnader och 1/3 täckande av program­

framställningskostnader, dvs t otalt 23 respektive 11 milj. kr. 

Tabellen på följande sida visar hur de ifrågavarande 173 

företagen med avseende på den verksamhet de bedriver svarat 

på formulärets avslutande fråga. 



'ab. 7. Fråga 3. Sva rens fördelning ino,n olika typer av företag. 

-----.,..-------~------~-

" i 
Livsnedelj Kernisk-tek-; Div . hus-

l 

iTextil- och 
.- I " I i-----" ! . . ; I I 

iTidni?gar I Råvaror '" Maskine r II Handel" ,JBank-. för-oj Summ 
m. fl. i nlska varor i hallsartik- OCh oen 

! ~ 

! lar böcker halv-
! ---r-----

i fabrikat varor 

BelOPPSklaSSdl ~= ~~~dnads-

--- _ ._--------
1indre än 50 000 kr I 8 

!tJänster 
r +---5 ----r----_ --t --

I 
T-;;-! 3 2 l 4 5 -

I I 5 t 1/2 so- 100 000 " 6 1/2 11 1/2 5 
I 

la O-ISO 000 II l 1/2 

lSO- 200 000 II 2 

I 
4 1/2 3 , 3 ! 

i 
I 6 5 3 

200- 300 000 II 2 I 5 4 6 

300-400 000 II 3 2 3 1/2 

400-500 000 II 2 l l 1/2 

SOO- 750 000 II - - -
750-1 milj. II 2 - -

l milj . -2 milj. II l l -
2 milj. -3 milj. II l -
Mer än 3 milj. II _ 

- - ------~-- ------_.-- -----------

- - -

- - -

"- -- - -------
Totalt I 20 

---

38 23 27 
! I 
"--

5 3 

1/2 - 3 
I - 1 l 

- - l 

- - -

- - -
- - -
- - -

- - -

- - -
- - -

l 7 12 

I 

4 f· 4 
i 

41/2 2 

5 1/2 3 

3 l 

4 -

5 l 

2 -

- -

l -
I 

- -
- -

------ - f-------------- __ o 

34 11 

1 

I 44 ; I 
I 

! 22 
I 

l 26 l 

I 22 
I 
I 

12 l 

la l 

2 

2 

3 

-
-

.. ,-_ .. _ ... ... 

173 

N 
o 

I 

I 

lit 
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Slutligen visas i tabell 8, hur det totala belopp, som de 

ifrågavarande företagen uppgivit ha för avsikt att anslå till kom­

mersiell televisions verksamhet, fördelar sig med avseende på de 

olika slag av verksamhet, SQm de bedriver. 

Tabell 8. Hur anslagen till kommersiell televisionsverksamhet 

fördelar sig med avseende på företagstyp. 

' l" . .... . - . . ... -_ .... _ ... . _.- ... .... - . . - .. _- . .. _ . __ .. .. _-.-,-_ ... _-_ .... _- . __ .. _ .... .. ..... _- _. _._. _._ .. - -.- - ._-_. __ .. .. _- .. _ _ . .. - .... ---, 

Företagstyp I: Summa Kronor i 
L I 

I i Min % Max % ! 
j--"' -- I --l---i------·--·,·- ·- -r-----· 

I Textil- och beklädnads varor I l 215 000 1 4.6 i 2 300 000 5.6 

I Livsmedel i 7 090 000 26.9' 10 900 000 26.7 

i Kemisk-tekniska varor 4 110 000 15.6 i 6 550 000 16. l 

Diverse hushållsartiklar 3 925 OOO! 14.91 5 700 000 14. O 

Tidningar och böcker 100 0001 0.41 100 000 0.2 

Råvaror och halvfabrikat 405 000\ 1. 5 750 000 1. 8 

Maskiner m. il. kapitalvaror 820 000\ 3. l l 450 000 3.6 

Handel 7 275 000,\27.6 la 950 000 26.8 

Bank-, försäkrings - m. fl. 
tjänster 14500001 5.5 2 100 000 5.1 

I Totalt 

I 

I 
! 

\40 800 000 100 

---------------~, ----------~----~--------~---

26 390 000 \100 
! 
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JÄMFÖRELSE MED ANNONSÖRSFÖRENINGENS UNDERSÖKNINGAR 

Det skall slutligen göras en kort jämförelse mellan denna 

undersökning och de liknande, som gjordes c1ren 1952 och 54 av 

Svenska Annonsör sföreningen. Genom tillmöte sgc1ende frc1n Annonsör s­

föreningen har det varit möjligt att genomgc1 primärmaterialet till 11 

dessa undersökningar. Vc1r jämförelse har därför kunnat läggas 

upp på det sättet, att vi sammanställt svaren från de företag, som 

deltagit såväl i vår som i Annonsör sföreningens utredningar . För de 

g j o r da..jämförelser lämnas en redovisning i nedanstående tabell. 

-r- ! 

I , 
I Hur 132 företag svarade Hur 129 företag svarade 

vid 1952 resp. 1958- 59 vid 1954 resp. 1958- 59 
Svar års undersökning. års undersölning. 

1952 (Annonsör&! 195859 1954 (Annonsörs-: 1958-59 
föreningen) l) : (lUr) föreningen) 2) ; (lUr) 

I 
i 

Ja 125 I 77 118 83 

min. belopp 7 , l milj. kr. 13,4 rnilj. kr . 9, 8milj. kr. 13, 9 rnilj. k 

max.belopp 9, 8 milj. kr. 

l 
20, 3 milj. kr. 12, 5 rniJj. kr. 

I 
21, O milj.k 

Nej 7 40 11 34 

Vet inte i 15 12 _. 
I -i _._-

I 

\l32 h29 
I 

Summa ! 132 I 129 
I I I 1 
I 

l) Vid Annonsörsföreningens 1952 verkställda undersökning fanns 

svarsaltemativen a)Ja, avgjort, b) Ja troligtvis resp. c) Nej 

2) Vid Annonsörsföreningens 1954 verkställda undersökning fanns 

svarsalternativen a) ja, b) nej. Beloppen har uppgivits under 

förutsättning att det finns 400 000 TV -mottagare. 



l jämförelse med såväl den tidigare sam den senare av 

de båda av Annansföreningen utförda undersökningarna har de 

IgenoITlgående" företagen i samband med den av lUl utförda 

unden:;ökningen svarat nej i betydligt per fall. En orsak till detta 

kan vara, att företagen i samband nwd lUl-undersökningen varit 

klarare medvetna om de kostnader, som är förenade med eller l 

varje fall kan antas vara förenade med ett utnyttjande av tele­

visionen som reklammedel , Sam.tidigt har det s arrlmanlagda be­

lopp, som de här redavisade företagen räknat med att anslå för 

kommersiell televisiClnsverksamhet stigit. Om man tar hänsyn 

till den ökning, som reklamkostnaderna bl. a. som följd av pen­

ningvärdets fall undergått sedan 1952 respektive 1954, blir dock 

stegringen av beloppen inte särskilt anmärkningsvärd . 
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Det bör dock observeras att även om intresset i närings­

livet är oförändrat kan man vid en jämförelse av här aktuell typ 

vänta sig att få en ökad andel nej-svar. Normalt kommer nämligen 

under tidens lopp en del företag, som tillhört ja-kategorien att 

övergå till nej- kategorien ')ch vice versa för dem som ursprung­

ligen svarat' nej. Eftersom materialen 8mfattar i första hand 

ja - förslag är det sannolikt att vid oförändrat intresse den i 

materialet registrerade avgången av ja-förslag blir större än 

tillför se In av tidigare nej -för slag. Detta helt enke lt av det skälet 

att den senare gruppen på grund av urvalstekniken är så mycket 

sämre representerad. Jämförelsen bör därför ge en alltför negati"l 

bild av utvecklingen bland företagen av intre sset för TV -reklam. 



MÖJLIGHET ERNA ATT DRA SLUTSA TSER FRÅN UNDER­

SÖKNINGENS MATERIAL 

Av flera skäl stöter det på väsentliga svårigheter att på 

basis av den typ av material, som vi här insamlat, dra några 

säkra slutsatser om hur mycket företagen verkligen skulle lägga 

ner på TV-reklam, om kommersiell TV infördes i vårt land. 

Dessa problem har delvis behandlats i det föregående men det 

torde vara lämpligt att avslutningsvis ta upp dem i ett samman­

hang. 

Den fö-sta frågan gäller helt naturligt det insamlade 

materialets representativitet. Det hade i och för sig varit mest 

tillfredsställande att basera undersökningen på intervjuer med 

ett slumpmässigt urval av företag från alla de grupper, som över 

huvud taget kunde tänkas ha något som helst intresse för TV­

reklam. Med hänsyn till att det med all sannolikhet är ett myc-

ket begränsat antal företag som kan beräknas i Sverige utnyttja 

TV - reklam i nämnvärd omfattning skulle emellertid ett sådant 

förfarande ha lett till, att vi tvingats arbeta med en ytterligt 

omfattande sample. En sådan väg tedde sig därför mindre till­

fredsställande. Vi har därför gått den vägen att vi sökt få med 
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alla företag som kunde tänkas vara intresserade av TV -reklam . 

Om vi lyckats i detta hänseende är det svårt att veta något med 

säkerhet om. Det förefaller emellertid osannolikt att några mera 

betydande TV - annonsörer skulle ha tappats bort eller att det skulle 

finnas en stor grupp av småföretag, som är intresserade av TV­

reklam men som inte skulle ha kommit med. Det är dock möjligt 

att det kan finnas vissa utländska företag, som saknar svensk 

generalagent och som skulle kunna vara intresserade av TV­

reklam i Sverige särskilt om de kan utnyttja material från sänd­

ningar till andra länder. 

Det är emellertid tydligt, att det sätt, på vilket materialet 

samlats in, får den effekten, att de erhållna siffrorna kan sägas 

vara minimisiffror . Det bör finnas ytterligare ett antal företag, 

som kan beräknas vara intresserade . En del av dessa återfinns 

måhända i det bortfall på 10 procent, som vi erhållit. 

En annan konsekvens av urvalsförfarandet är att det in­

samlade materialet inte lämpar sig som underlag för uttalanden 

Om den relativa storleken av TV -intresset inom olika grupper av 



företag. Vi har ju nämligen medvetet sökt fci med endast de 

företag inom varje grupp som kunde tänkas vara intresserade. 
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Blir andelen TV -intresserade lcig i en viss g:rupp, innebär detta alltsci 

endc.:..et att vi s. a. s. öven:kattat intresset i en grupp. 

Det väsentliga skälet till att det kan vara svcirt att dra 

~, :.dua slutsatser frcin ett material av vcir typ, sammanhänger 

emellertid inte med själva urvalet av tillfrcigade företag utan 

med arten av själva frcigeställningen, som innebär att man 

ställer en hypotetisk frciga. Företagen ombedes ta ställning till 

hur de skulle uppföra sig i en situation, som inte föreligger -

vi har ju inte kommersiell TV - och om vilken den alldeles 

övervägande delen av dem inte har ncigon som helst praktisk 

erfarenhet. Det är tydligt, att det mciste vara mycket svcirt att 

svara pci den typen av frcigor och att det mycket väl kan hända, 

att företagen sciväl över- som underskattar sitt eget intresse 

för denna typ av reklam. Som tidigare framhcillits är dock 

givetvis svcirigheterna väsentligt mindre nu än för ncigra är sedan. 

Underskattning kan t. ex. uppkomma därför att företagen 

primärt är föga intresserade av TV -reklam. De föreställer sig , 

att det kommer att bli dyrt, att den inte passar speciellt bra för 

den vara de representerar osv. De svarar därför, att de inte 

kommer att utnyttja TV -reklam eller ocksci anger de ett jäm­

förelsevis lcigt bebpp. 

Om emellertid kommersiell TV verkligen kommer igcing, 

kommer detta att leda till att mcinga av dessa företags konkurrenter 

börjar utnyttja den reklamformenoch de aktuella företagen kommer 

dci att tvingas till en större insats pci detta omrcide än de frcin 

början tänkt sig. 

En överskattning kan uppträda därför att vissa företag 

föreställer sig, att de svar de lämnar kan komma att ha be­

tydelse för om kommersiell TV införes eller inte. De kan dci 

vara benägna att ta till i överkant, eftersom de tänker sig, att 

det är mera sannolikt att en kommersialisering genomföres, om 

siffrorna ligger högt, än om de ligger lcigt. Det är emellertid 

tydligt, att detta fenomen även kan leda till en underskattning, 

eftersom vissa typer av de intervjuade företagen kan beräknas 

vara mindre intresserade av att kommersiell TV kommer till stcind. 

Man bör dock inte överdriva betydelsen av nu pcipekade förhcillan­

den. Vid genomgcing av materialet har vi nämligen funnit, att de 

företag det här kan gälla, i mcinga fall inte reagerat på nu antydda 
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sätt. 

Möjligheterna att dra säkra slutsatser sammanhänger helt 

naturligt också med i vad mån de angivna förutsättningarna är 

realistiska. Det förefaller härvid som de angivna hyres - och 

produktionskostnaderna snarare är tilltagna i över - än i under­

kant. En förutsättning för undersökningen är vidare att alla till­

frågade företag skulle få möjlighet att bedriva TV -reklam, om de 

så önskade. Detta är naturligtvis inte säkert. Det är tänkbart, 

att statsmakterna skulle finna det lämligt att be skära eller för­

bjuda reklam för t. ex. vissa njutningsmedel. Detta skulle alltså 

få den effekten, att vissa företag föll bort ur materialet. Vi har 

undersökt vilken effekt sådana ingripanden skulle kunna få och 

därvid kommit till, att det är endast om man tänker sig mycket 

långt gående, Jch i och för sig osannolika ingripanden, som ett 

sådant bortfall skulle få någon större betyde lse för totalsummans 

storlek. 



Bilaga A 
--------

Frågeformulär 



INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT 
Malmtorgsgatan 8 Stockholm 16 
Tel. 23 57 90 Konfidentiellt 

Var god fyll i detta forrrlUlär - helst re dan i dag och senast 

den 6 december. Frankerat svarskuvert bifoga s. De uppgifter Ni 

lämnar kommer att behandlas konfidentiellt. För frågor i samband 

med ifyllandet av formuläret kan Ni vända Er till fil. kand. Jan Gill­

berg. 

Det slag av kommersiell television, Som Ni för Ert företags 

räkning ombedes att ta ställning till, är tänkt utformad enligt föl­

jande: Reklamprogrammen skall tydligt kunna skiljas från andra pro­

gram . De skall inspelas och viss tid före sändningen undergå gransk­

ning. De sänds 

a) dels i form av konsumentupplysnings prog ram (ex. 

demonstration av annonsö rens produ kte r) under 

en sammanhängande tid av högst 30 minuter var­

je eft ermiddag . Varje program omfatta r en tid 

av 10, 15 eller 20 minuter. För eftermiddags­

tiden uttages ett hyrespris av 

b) dels i form av rena reklamprogram under en sam­

manhängande programsändningstid av h ögst 10 mi­

nuter varje kväll omedelbart före eller efter 

fast programinslag av typ TV - journalen. Varje 

program omfattar en tid av 15, 30, 45 eller 60 

sekunder. För kvä llstiden uttages ett h yre s-

l 000: - /min. 

pris av 10 000: - /min. 

Utöver hyran för programsändningstid kommer 

de kostnader, som sammanhänger med framställningen 

av reklamprogrammen. Dessa kostnader ko mmer själv­

fallet att variera kraftigt från fall till fall. Som en 

riktpunkt kan programframställningskostnaderna be-

räknas till i genomsnitt 5 000: - /min. 

Svaren skall avse en tidpunkt, då svens k TV i stort sett kan 

nås av befolkningen i Götaland, Svealand samt i de norrländska 

kustområdena upp till Skellefteå och då anta let TV -apparater i 

Sverige uppgå,r till ca 1/2 miljon. Detta antas vara fallet kring 

årsskiftet 1959/60. 



o 
FRAGOR 

1. Skulle Ert företag använda 

enligt ovan utformade TV-

s ändningar som reklamme -

del, om dylika igångsattes i 

Sverige? 

2. Om nej på fråga l. vad är 

huvudskälet? 

3. Om ja på fråga l. ungefär 

hur stort belopp skulle Ni 

per år anslå till TV -reklam? 

Obse rvera att det belopp Ni 

skall ange avser totala kost­

nade rna - dvs hyra för sänd­

ningstid jämte själva pro-

g r amfr am ställning sko s tna­

derna. 

(Anm.: Hyran för reklamsänd­

ningstid antages i enlighet med 

ovan utgå med 1 000: - /min. un­

der eftermiddagstid och med 

10 OOO:-/min. under kvällstid. 

Härtill komme r produktions­

kostnaderna. vilka antages upp­

gå till 5 OOO:-/min.) 

SVAR 

i Ja 
: -._.-_ ... ~ . ! 

i t _ _ _ Nej 

Vet inte 

· . , . . . . . . ... . . . . . . ........ . 

· . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
· . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ... 
· . . . . . . .. ... . . . . . . . . . ..... . 

Mindre än 50 000 kr 

! 50-100000 " 
L. .... " 

100-150 000 " 

150-200 000 " 

200 - 300 000 " 

300-400 000 " 

400-500 000 " 

500- 750 000 " 

750-1 milj. " 

l milj.-2 milj. " 

i 
I 

2 milj.-3 milj. " 1 ____ ._ • 

Mer än 3 milj. " 

Företa g: · . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
Namn: · . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
Tel. : · . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . 



Bilaga B 
--------

En sammanställning av principerna för den i samband med bear-

betningen gjorda klassificeringen av de i undersökningen ingåen -

de företagen 



Till de olika huvudgrupperna i den i samband med bearbet­

ningen gjorda klassificeringen av de i undersökningen ingående fö­

retagen har följande slag av företag förts: 

Huvudgrupp 

l. Textil- och beklädnadsvaror 

2. Livsmedel och njutningsmedel 

3'. Kemisk- tekniska varor 

4. Diver se hushållsartiklar 

5. Tidningar och böcke r 

6. Råvaror och halvfabrikat 

7. Maskiner m. fl. kapitalvaror 

Ingående slag av företag 

ga rverier 

gummifabriker 

skufa briker 

textil- o ch konfektionsföretag 

ba gerier 

bryggerier 

c hokladfa br ike r 

ko nserv fabriker 

kvarnar 

margarinfa briker 
mejerier 
slakte rie r 
tobak 

vin och sprit 

kemisk- tekniska fabrike r 

fabrikan ter av konsumtionskapit. 
varor 

po rslins- och fajansfabriker 

bo kförl ag 

tidning sföretag 

ke miska fa briker 

pappersbruk 

pappersmassefabriker 

byggnads - o c h anläggning s­
företag 

verkstadsföretag 



Huvudgrupp 

8. Handel 

9. Bank-, försäkrings- m. fl. 
tjänste r 

Ingående slag av företag 

bilfir mor 

importfirmor 

kedjeföretag inom detaljhar..deln 

ko nsumtionsföreningar 

olj edistributionsfö retag 

varuhus 

banker 

bildnings institut 

försä kringsbolag 

ko mmunikationsföretag 

vaktbola g 


