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Skriftligt besvarede sporgsmal

sammenfatning af de veaesentligste nyere danske
og internationale undersegelser om bern og tv-
reklamer. I forleengelse heraf har undersegelsen
fokus p&, hvordan forbuddet mod reklamer ret-
tet mod bern har virket i henholdsvis Norge og
Sverige, og hvordan et forbud i Danmark vil
virke.

Undersogelsen forventes afsluttet i august
méned i &r, og undersogelsesresultaterne vil sa-
ledes kunne indga i efterarets mediepolitiske
forhandlinger

Spm. nr. S 2411 .

Til kulturministeren (17/6 99) af:

Jens Rohde (V):

»Vil ministeren oplyse, hvorvidt der findes do-
kumentation for, at bern er mere pavirkelige af
reklamer end voksne?«

Svar (28/ 6 99)

Kulturministeren: (Elsebeth Gerner Nielsen):
Der henvises til besvarelsen af spargsmal nr.
S 2410.

Spm. nr. S 2412

Til kulturministeren (17/6 99) af:

Jens Rohde (V):

»Vil ministeren oplyse, hvorvidt det kan doku-
menteres, at reklamer pavirker det samlede for-
brug eller blot markedsandelene?«

Svar (28/6 99)

Kulturministeren (Elsebeth Gerner Nielsen):
Kulturministeriet har ikke iveerksat undersogel-
ser om, hvorvidt reklamer pévirker det samlede
forbrug eller blot markedsandele. Jeg er i feerd
med at underspge, i hvilket omfang der métte
vare foretaget sddanne undersggelser, og jeg vil
herefter vende tilbage med et endeligt svar.

Supplerende svar (2/7 99)

Kulturministeren (Elsebeth Gerner Nielsen):
Kulturministeriet har anmodet Lektor,
cand.merc. Ph.D., Lars Grenholdt fra Handels-
hejskolen i Kebenhavn om et bidrag til besva-
relse af det stillede sporgsmél. I den anledning
oplyser Lars Grenholt, at bade teoretikere og
praktikere beskeeftiger sig indgdende med re-
klamens afseetningsekonomiske virkning, og at -

_ der findes omfattende empirisk dokumentation

for denne virkning (der henvises bl.a. til neden-
stdende referencer). Det oplyses pa baggrund af
det ovenstdende, at reklame pé nye produktom-
rdder under indtreengning eller markeder i
vaekst kan pavirke det samlede forbrug, mens
reklame pa meettede eller stabile markeder ty-
pisk alene pavirker markedsandele, dvs. at det
totale forbrug er uaendret, og at reklamen flytter
markedsandele mellem annoncererne.
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