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Carbon Footprint Initiative

Indledning

Der er et stigende samfundsmaessigt og politisk fokus pa, hvordan vi mennesker bidrager til opvarmning af
jorden, og hvad opvarmningen har af afledte klimaforandringer. Klimaforandringerne har et omfang og en
styrke som potentielt truer jordens gkosystemer og vores eget livsgrundlag som art.

De danske medier og bureauer deler bekymringen over udviklingen og gnsker at bidrage til en grgn
omstilling. Derfor har den danske medie- og bureaubranche etableret foreningen Carbon Footprint
Initiative, som skal skabe et feelles grundlag for handling ved at sikre en bedre og mere gennemskuelig
indsigt i annoncemarkedets klimaaftryk.

Medlemmer i Carbon Footprint Inititiave
Carbon Footprint Initiative blev lanceret i august 2023 af brancheforeningerne Danske Medier, Kreativitet
& Kommunikation og Danske Medier Research ApS.

Siden da er en lang raekke foreninger, medier og bureauer tradt ind som medlemmer, og foreningen nyder
nu bred opbakning fra branchen, se oversigten over medlemmer til hgjre.

Foreningens formal

Foreningen er en ikke-erhvervsdrivende forening, der har til formél at etablere en digital platform, som pa
sigt skal udgare grundlaget for en feelles branchetilgang i forhold til at definere, indsamle og distribuere
relevante data til klimaberegning med henblik pd at kunne udbyde troveerdige emissionstal for
mediebranchen i Danmark.

Foreningen tilstreeber at skabe mere &benhed og gennemsigtighed i arbejdet med baeredygtighed pa
annoncemarkedet samt at bidrage til den granne omstilling.

Foreningens formal fremmes blandt andet ved:

A. At der etableres et troveerdigt datagrundlag for en gennemsigtig og palidelig opgarelse af CO2-
udledning pa annoncemarkedet,

B. At projektets metodiske grundlag er baseret pa eksisterende initiativer og internationale erfaringer,

C. Atforeningen indgér i videre dialog og samarbejde med eksisterende veerktgjer om dataudveksling, -
koordinering og -optimering, 0g

D. At foreningen péa kontinuerlig basis sikrer, at arbejdet er i overensstemmelse med EU's krav og
etablerede standarder vedrgrende maling og rapportering af klimaaftryk.

© Carbon Footprint Initiative 2024

Medlemmer i Carbon Footprint Initiative

Medlemmer i Carbon Footprint Initiative foreningen per 28. oktober 2024
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Metoderapport 2024

Tilgang og tidsplan

Carbon Footprint Initiative arbejder pa at opstille grundlag og data for beregning af emissioner pa tveers af
alle vaesentlige reklamekanaler og -produkter pa det danske marked. Det er en omfattende opgave, som
Carbon Footprint Initiative gdr til trinvist i henhold til nedenstaende plan.

Tidsplan for Carbon Footprint Initiative
Aktuel tidsplan for Carbon Footprint Initiative 2023-2025

AUGUST 2023 Lancering af Carbon Footprint Initiative
FEBRUAR2024 Indledende undersggelse faerdiggjort
AUGUST 2024 Lancering af Betaversion 1

Lancering af farste metodegrundlag og emissionsdata for avis-, magasin-, biograf-, analoge og digitale out-of-home reklamer.
Denne rapport udger afrapporteringen af det metodiske grundlag, og de konkrete data bliver stillet til rddighed for
medlemmemne.

DECEMBER 2024 Lancering af Betaversion 2
Lancering af farste metodegrundlag og emissionsdata for online, tv- og radioreklamer.

2025 Videreudvikling
Videreudvikling og standardisering af metodegrundlag og data.

Planen skal ses som et udtryk for det nuveerende videns- og ambitionsniveau og vil lgbende blive justeret.

Rapportens formal

Denne rapport beskriver det metodemaessige grundlag for Betaversion 1, som lanceres august 2024. Det
vil sige, at rapporten beskriver metode, beregningsgrundlag og overordnede emissionsdata for avis-,
magasin-, biograf-, analoge og digitale out-of-home reklamer.

Det primaere produkt i Betaversion 1 er dog en database med konkrete datapunkter for de omfattede
reklamekanaler og -produkter. Databasen stilles til radighed for medlemmerne af Carbon Footprint
Initiative, sa de kan beregne reklamers klimaaftryk pa et felles metode- og datagrundlag.
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Tilgang og centrale overvejelser

Carbon Footprint Initiative tager afsat i en raekke principper, som guider etableringen af et feelles metode-

og datagrundlag for opgarelse af reklamers udledning.

PRINCIP 1 — SIKRE KONSISTENS
Det grundlaeggende formal med Carbon Footprint Initiative bestar i at understgtte en feelles og dben
branchetilgang og -standard, der sikrer konsistens i metode- og datagrundlag.

PRINCIP 2 — PRIORITERE ETABLEREDE STANDARDER

Det andet princip bestér i, at Carbon Footprint Initiative i videst mulige omfang baserer sig pa allerede
eksisterende standarder eller lzener sig op af igangveerende arbejder med at etablere standarder, hvor der
endnu ikke eksisterer nogle.

PRINCIP 3 — SIKRE FALLES DATA

Carbon Footprint Initiative prioriterer at skabe feelles industridata frem for at sikre perfekte data. En
prioritering af perfektion pa det nuvaerende videns- og praksisniveau risikerer at gare opgaven
uoverskuelig. Derudover understgtter tilvejebringelsen af nok uperfekte, men konkrete metoder og data en
diskussion af svagheder og styrker, som kan kvalificere den fremadrettede videreudvikling.

PRINCIP 4 — FOKUSERE PA VASENTLIGHED

Den samlede keede af aktiviteter fra annoncarens planlaegning af en reklamekampagne til eksponering for
forbrugere er som hovedregel kompleks og omfatter mange trin. Carbon Footprint Initiative arbejder ud fra
et vaesentlighedskriterie, hvor det for det farste alene er aktiviteter direkte knyttet til produktion og
formidling af selve reklamen, der teelles med. For det andet er aktiviteter med et uvaesentligt aftryk ikke
medtaget i en reekke sammenhaenge. De preecise afgraensninger fremgdr af rapportens gennemgang af de
enkelte reklamekanaler.

PRINCIP 5 — SIKRE ANVENDELIGHED

Hele forméalet med Carbon Footprint Initiative star og falder med at frembringe konkrete data, som
mediebureauer og andre aktarer kan bruge til at beregne udledninger ved reklamekampagner. Derfor har
Carbon Footprint teet dialog med isaer mediebureauer i forhold til, hvilke data og hvilken form de skal have
for at veere anvendelige.

PRINCIP 6 — VALIDERE MED BRANCHEN
Carbon Footprint Initiative har etableret et metodeudvalg, hvor metode og resultater bliver preesenteret,
droftet og valideret med henblik pd at sikre en feelles tilgang.
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Laesevejledning

Laesevejledning
Rapporten er bygget op med afsnit for hver af de omfattede reklamekanaler: avis, magasin, biograf, analog
out-of-home og digital out-of-home.

Gennemgangen af de enkelte reklamekanaler er bygget ensartet op og kommer omkring fglgende
elementer:

Marked, aktarer og repraesentativitet

Rapporten redeggr for de primaere aktgrer p4 markedet og i hvilken udstraekning de indgér i
dataindsamlingen. Det giver baggrund for en overordnet vurdering af, hvor repraesentativ Carbon Footprint
Initiative’s data og opgarelse er.

Produkter og reklametyper

Carbon Footprint Initiative redegar for de 1-2 typiske reklameformater i kanalen, som metode og
dataindsamling fokuserer pa. | magasinkanalen er der dog sa stor variation i papirkvalitet, frekvens, sidetal
og oplag mellem ugeblad og mindre hyppige udgivelser med anden papir- og trykkvalitet, at opgarelsen er
delt op i to produkter.

Veerdikaede

Carbon Footprint initiative opstiller en veerdikeede med de centrale aktiviteter pa reklamens vej fra
annoncer til forbruger. Veerdikaeden udger grundlaget for at fastleegge, hvilke aktiviteter der medregnes i
opggarelsen, og hvilke der udelades.

Afgraensninger
Carbon Footprint Initiative redegar for og begrunder de preecise afgraensninger af, hvad der er omfattet af
opgarelsen.

Model og parametre

Carbon Footprint Initiative tilvejebringer en liste over de parametre og datapunkter, der indgdr i opgarelsen
af udledninger for de typiske reklametyper i reklamekanalen. Carbon Footprint Initiative stiller en database
med de konkrete datapunkter og tal til radighed for medlemmerne til videre brug, men de konkrete tal
indgar ikke i naerveerende rapport.

Datakvalitet og robusthed
Carbon Foorprint Initiative foretager en overordnet vurdering af datakvaliteten for reklamekanalen og
robustheden af resultaterne.
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Gennemsnitlig udledning

Carbon Footprint Initiative opstiller afslutningsvist en konkret beregning af udledning ved en enkelt typisk
reklame i kanalen. Det skal understreges, at det ikke er muligt at sammenligne udledninger pa tveers af
reklamekanaler, da veerdikeederne er forskellige, og eksponering og effekt af en enkelt reklame vil variere
betydeligt pa tveers af kanaler.

Kvalitetssikring

Der er tale om farste betaversion af opgarelsen for af de omfattede reklamekanaler. Carbon Footprint
Initiative vil arbejde videre med at skeerpe definitioner og strukturere dataindsamling for at gge
datakvaliteten og sikre konsistente data pa tvaers af reklamekanaler.

Metode og resultater i den farste betaversion er valideret af Carbon Footprint Initiative’s metodeudvalg.
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Marked, aktorer og repraesentativitet

Avisreklame

Aviser er publikationer, der udgives regelmaessigt, og som leverer nyheder, reportager, meninger og andre
former for dagsaktuel information til laeserne. Avisudgiverne saelger reklameplads i deres aviser som del af
deres indtaegtsgrundlag. Reklamerne kan gé fra at veere mindre rubrikker op til helsidesannoncer eller
selvsteendige tilleg.

Det danske marked for avisreklamer

Det danske avismarked er domineret af tre store mediehuse, der hver isaer udgiver en raekke aviser og
ugeaviser, se nedenstaende overblik. De tre store avishuse er alle medlemmer af Carbon Footprint
Initiative.

Det danske marked for avisreklamer

Aktarer pa det danske marked for avisreklame og deres deltagelse i Carbon Footprint Initiative

Virksomhed Udgivelser CFl-deltagelse
Politiken
ers Jyllands-Posten Medlem af CFl
JPIPOIltlkenS Hus Ekstra Bladet Indgér i dataindsamling

Jyllands- Postens Lokalaviser

BERLINGSK= MEDIA Berlingske
Weekendavisen

15 lokale dagblade
46 ugeaviser

Medlem af CFI
Indgér i dataindsamling

Medlem af CFl
Indgér i dataindsamling

Jfm
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Repreaesentativitet
Pa tveers af udgivere er aviser et forholdsvist ensartet produkt hvad angar produktionsmetode, distribution,
papirkvalitet mv., hvorfor det er muligt at opgere emissioner som vaegtet gennemsnit for branchen.

Carbon Footprint Inititative har indsamlet overordnede data om avispapirkvaliteter pa det danske marked
fra Pressens Feellesindkab og derefter indsamlet data fra fire trykkerier, der tilsammen producerer ca. 75 %
af den samlede avisvolumen i Danmark.

Carbon Footprint Initiatives metode er suppleret med Climate Calc-beregninger foretaget af GRAKOM med
henblik pa at validere den samlede fremgangsmade.

Pa den baggrund vurderes det, at Carbon Footprint Initiatives opgarelser af gennemsnitlige emissioner for
avisreklamer er repraesentative for det samlede marked.

side 7

AVISREKLAMER



Reklametyper

Reklametyper i undersggelsen

Carbon Footprint Initiative opger emissioner for udvalgte, typiske annonceformater. For
det trykte avisformat geelder det helsidesannoncer for henholdsvis broadsheet- og
tabloid-aviser.

Der er tale om udbredte reklameformater, som anvendes af alle aktarer, der deltager i
Carbon Footprint Initiative’s dataindsamling. De anvendte reklametyper i
undersggelsen estimeres at udgare mellem 50-60 pct. af den samlede
reklameomsatning.

Det er muligt at ekstrapolere fra de opgjorte reklameformater til andre med en anden
starrelse ved at omregne pa baggrund af annoncens stgrrelse og papirets gramveaegt.
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Broadsheet helsidesannonce

DEFINITION
Helsidesannonce i broadsheet-dagblad har en starrelse pa
392 x 530 mm (BxH).

UDBREDELSE
Samtlige deltagende avispublicister anvender
helsidesannoncer. Broadsheetformatet estimeres at udggre ca
15 % af avismarkedet.

VOLUMEN
Helsidesannoncer udgar mellem 50-60 % af den samlede
reklameomsaetning hos de tilknyttede aktarer.

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig helsides annonce i
en broadsheet avis trykt pa 40g-papir er opgjort til:

0,00242 kg CO.e

Tabloid helsidesannonce

DEFINITION
Helsidesannonce i tabloid-dagblad har en staerrelse pa
280 x 370 mm (BxH).

UDBREDELSE
Samtlige deltagende avispublicister anvender
helsidesannoncer. Tabloidformatet estimeres at udgare
ca. 85 % af avismarkedet.

VOLUMEN
Helsidesannoncer udggr mellem 50-60 % af den samlede
reklameomsaetning hos de tilknyttede aktarer.

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig helsides annonce i
en broadsheet avis trykt pa 40g-papir er opgjort til:

0,00141kg CO,e
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Veerdikaede

Veerdikaede for avisreklamer

Udledningen af drivhusgasser ved reklamer i trykte aviser knytter sig primeert til, at der er tale om et fysisk

medie, som kraever papir, print og fysisk distribution, jeevnfar veerdikeeden nedenfor.

Carbon Footprint Initiative's opgarelse af CO2e udledninger ved avisreklamer baserer sig pé Intergraf-

standarden, der er baseret pa videnskabelige livscyklusundersagelser og anviser et entydigt scope.

Intergraf-standarden fastlaegger, hvilke aktiviteter der skal medregnes i scope, og opstiller 13 parametre,
som tilsammen afdaekker 95 pct. af emissionen inden for scope.

Der eksisterer to centrale internationale standarder for at beregne udledning af drivhusgasser for printede

kommunikationsprodukter i form af /SO 767590q Intergraf recommendations on COZ emissions

calculation in the printing industry.

Vaerdikaede for avisreklamer

Veerdikeede og afgraensning af aktiviteter der indgar i opgerelse af emissioner fra avisreklame

Verdikede PLANLAGNING OG KREATIV PRODUKTION PRODUKTION DISTRIBUTION } FORBRUG

Rolle Annancer Reklamebureau
Iveerksaetter Udarbejder annonce/reklame
reklamekampagner for at for annoncer

pavirke forbrugere

Udarbejde

Aktivitet  Iveerksestte reklamekampagne I ———

Aktivitet indgdr i emissionsberegning
Aktivitet indgér ikke, men kan overvejes at indgé i emissionsberegning
Aktivitet indgér ikke i emissionsberegning
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Mediebureau

Leverer mediestrategi samt

planlaegger og indkaber
avisannoncer og -reklamer

Planlzegge reklamekgb

Indkabe reklameplads

Carbon Footprint Initiatives metodegrundlag for trykte medier er udviklet i samarbejde med GRAKOM, der

har foretaget emissionsberegniger for trykte medier i en lang arraekke. Carbon Footprint Initiatives
resultater er derudover valideret ved hjeelp af Climate Calc-beregniner foretaget af GRAKOM.

Medie Trykkeri
Laver publikation med indhold Trykker avis inklusive
og artikler, som tiltraekker annoncer/reklamer

publikum og skaber mulighed
for at placere
reklamer/annoncer

Producere indhold Producere printsubstrat

Transportere printsubstrat

Trykke avis

Distributar Leeser
Leverer avis til forbrugere Leeser avis inklusive
annoncer/reklamer

Distribuere til 1.

modtager/lager (B2B) TS

Slutdistribuere til laeser

(B2C) Bortskaffe avis
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Afgraensninger

Afgreaensning af scope
Intergraf-standarden, som Carbon Footprint Initiative tager udgangspunkt i, tager aktivt stilling til at
udelade en raekke aktiviteter fra scope. Det drejer sig om fglgende parametre:

Planlaegge og producere reklame

Iveerkseettelse, planleegning og indkeb af reklamekampagner inklusive den kreative produktion af selve
reklamen er fravalgt i undersggelsen, da det vurderes at vaere vanskeligt at tilvejebringe data, og da
bidraget vurderes at veere af mindre betydning for den samlede emission ved avisreklamer. Det vil sige, at
aktiviteter foretaget af annoncarer, reklame- og mediebureauer samt andre involverede parter i
planlaegning og kreativ produktion af reklamekampagnen ikke er medtaget i undersggelsen. Det svarer til
afgreensningen i de gvrige reklamekanaler.

Producere og selge indhold
Produktion af det redaktionelle avisindhold er fravalgt i undersggelsen, da Carbon Footprint Initiative alene
har fokus pd at opgare reklamernes emissioner.

Etablering af produktionsapparatet
Emission knyttet til etablering af produktionsapparatet (hos trykkerier) er udeladt, da det vurderes at veere
vanskeligt at skaffe palidelige data.

Slutdistribution af produktet (B2C)

| modseetning til transport af aviserne fra trykkeri til distributer er slutdistribution ud til forbruger og retail-
led ikke medtaget. Det skyldes, at der pa nuveerende tidspunkt ikke foreligger data for denne del af
distributionen. Den starste slutdistributer pa det danske marked er dog i gang med en kortleegning af deres
emissioner, og Carbon Footprint vil kunne inddrage resultatet af det arbejde, nér det foreligger.

Forbrug og end-of-life

Emissionerne relateret til bortskaffelse og eventuel genanvendelse af printede produkter er udeladt, fordi
det er komplekst at vurdere, hvad der konkret sker med det printede produkt efter, at forbrugeren har brugt
det.

Det vil pavirke den samlede emission, om det printede produkt bliver genanvendt og indgar i fremstilling af
nye produkter, eller om det bliver forbreendt og indgdr i energifremstilling. Alle tryksager kan genanvendes
og der er stor efterspargsel pa brugte tryksager som révarer til blandt andet emballage og avispapir.
Genanvendelse vil fortraenge ravarer i andre produktkaeder og den miljgmaessige gevinst vil derfor vaere
betydelig.
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Model og parametre

Opstilling af beregningsmodel

Pa baggrund af veerdikeede og afgreensninger har Carbon Footprint Initiative opstillet en samlet model
inklusive parametre og datapunkter til beregning af udledninger fra avisreklamer, se nedenfor. Carbon
Footprint Initiative stiller konkrete data for alle parametre til radighed for medlemmerne som en samlet

database.

Parametre til beregning af emissioner

Parametre og beregningsmetode for aktiviter, som medgar i beregning af emissioner fra avisreklamer.

Veerdikeede Aktar Aktivitet Parameter Beregning Datapunkter Kilde
: : . = Baseret pa CEPIPRINT og CEPIFINE (CEPI -
Antal kg CO, per ton feerdigt papir ved fremstillin . )
Producere printsubstrat.  Udledning fra produktion CO,e per ton papir il g-pap g the Confederation of European Paper Industries)
Ton feerdigt papir = Papirmalle (producent)
€0, e per ton papir per km Antal tonkilometer fra producent til trykkeri/modtager = Papirmglle (producent)

Transportere
printsubstrat

Produktion Trykkeri

Trykke avis

Distribuere til 1.

Distributar modtager/lager (B2B)

Distribution

© Carbon Footprint Initiative 2024

Transport fra papirproducent
til lager pa trykkeri

Fremstilling af materialer
(farve og lak, trykplader mm)

Fremstilling af emballage
Trykkeri-energiforbrug og —

emission (inkl evt
underleverandarer)

Transport fra trykkeri til
distributionslager

lastbiltransport

CO, e per ton papir per
km skibstransport

CO0, e per kg papir

CO, e per kg papir

CO, e per kg papir

CO, e per kg papir

Kg CO,e per kilometer lastbilkarsel

[Kg CO,e prton per tonkilometer distance med skib]

Kg CO,e fra fremstilling af trykfarve og lak
Kg CO,e fra anvendelse af trykplader

Kg CO,e fra fremstilling af emballage

Kg CO,e fra virksomhedsemission fra tryk
Kg CO,e fra evt underleverandar arbejder og gvrige emissioner

Alternativ 1: Kg CO,e ved transport til kunden/fgrste modtager (B2B)
Alternativ 2: Karte kilometer fra trykkeri til kunde/farste modtager (B2B)

Kg CO,e per kilometer lastbilkarsel

Baseret pa Ecolnvent 3.8
[Clean Cargo Working Group]
Trykkeri

Baseret pa INTERGRAF-baggrundsstandard
ClimateCalc beregning (hvis benyttet af trykkeri)

Samme som ovenstdende

Samme som ovenstdende

Trykkeri
Baseret pa Ecolnvent 3.8
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Datakvalitet og robusthed

Datakvalitet

Datakvaliteten for aviserne vurderes at veere hgj. Carbon Footprint Initiative's metode er baseret pa
eksisterende baggrundsstandard for trykte medier, og data er indsamlet direkte hos trykkerierne, der har
flere ars erfaring med at indsamle og rapportere emissionsdata pa baggrund af standarden.

Robusthed

Resultater og beregninger vurderes at veere robuste, da stgrstedelen af markedet er deekket, og data
vurderes at vaere palidelige og praecise. Det er en svaghed for tallene, at B2C-distribution for nuveerende
ikke kan indarbejdes, og de estimerede emissioner vil veere starre ved inklusion af denne del af
veerdikeeden.

Potentielle initiativer til at styrke opgorelse

Udbytte og kreevet indsats ved de vaesentligste initiativer til at styrke Carbon Footprint Initiative's opgarelse af emissioner ved avisreklamer

Forbedringsmuligheder

Det vil veere vaesentligt at inkludere B2C-distribution, s& snart der findes data pa omradet. En vaesentlig
del af kunderne pa avismarkedet er private abonnenter, der far distribueret deres avis til privatadressen, og
der er en vaesentlig emission forbundet med distribution til den enkelte forbruger.

Hertil er det en overvejelse at inkludere bortskaffelsen af aviserne, selvom bortskaffelse ikke er inkluderet
i Intergraf-standarden. Carbon Footprint Initiative vurderer, at der eksisterer forholdsvis gode data for
genanvendelse af printede medier. Det er dog et centralt hensyn, at afgreensningerne er nogenlunde
ensartede pa tveers af reklamekanaler, og det er usikkert om der ogsa eksisterer gode data for
bortskaffelse af mediet for andre mediekanaler, iszer de digitale mediekanaler.

Initiativ Udbytte Indsats
A Inddrage slutdistribution i opgarelse
Medtage slutdistributionen ud til forbruger (B2C) = Initiativet kan imedega kritik af ikke at have et meget synligt klimabelastende led med i opgarelse = |nitiativet vil kraeve dataindsamling hos nye aktarer

= Slutdistributerer anvender kontraktansatte, hvor der er stor uklarhed om emissioner (biltype,
karselskanstre mv.)

B Inddrage bortskaffelse
Medtage bortskaffelse og genanvendelse af avispapir

'rdvare’, og der er en hgj genbrugsrate

Initiativet kan imadega kritik af ikke at have et veesentligt led med i opgerelsen, da genbrugspapir er en « Initiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktarer

»  Detvil afvige fra det generelle scope i Carbon Footprint Initiative, da der pa de andre medietypers
veerdikaeder sandsynligvis ikke kan fremskaffes valide data pa bortskaffelsesomradet

C  Inddrage kreativ produktion af reklame

Medtage de samlede emissioner ved produktion af avisreklamer = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved avisreklamer = |nitiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktarer
= Det taler dog imod, at emissioner ved produktion af reklamen kan variere betydeligt, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative

D Inddrage planleegning og indkeb

Medtage planleegning af reklamekampagne og indkeb af reklameplads = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved avisreklamer = Det er en seerskilt pvelse at kortleegge planleegning og indkab
= Det taler dog imod, at emissioner ved planlaegning og indkeb er begraenset, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative

© Carbon Footprint Initiative 2024
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Gennemsnitlig udledning

Udledning ved avisreklamer

Carbon Footprint Initiative har opgjort den gennemsnitlige udledning ved helsidesannoncer i henholdsvis

tabloid- og broadsheet-aviser pa det danske marked.

Udledningen ved en helsidesannonce i en broadsheet-avis er ca. dobbelt sd hgj som i en tabloidavis, men

det skal ses i lyset af, at en side i en broadsheet-avis har et areal, der netop er ca. dobbelt sa stort.

Emissioner ved avisreklamer

Udledning fra aktiviter, som medgar i beregningen af emissioner fra avisreklamer

Veerdikeede Aktor Aktivitet

Helsidesannonce i tabloidavis

Helsidesannonce i broadsheet-avis

Producere
printsubstrat

e i ki
Trykke avis
gy Siudistibution (878)
Total
Definition

© Carbon Footprint Initiative 2024

0,00028

0,00017

0,00067

0,00010

0,00121

Kilogram CO,-aekvivalenter per sides print i en

tabloidavis med en gennemsnitlig papirvagt
& 40 gram

0,00056

0,00033

0,00134

0,00020

0,00243

Kilogram CO,-aekvivalenter per sides print i en

broadsheet-avis med en gennemsnitlig papirvaegt
pé 40 gram
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Indholdsfortegnelse

3 REKLAMER I MAGASIN OG UGEBLAD

© Carbon Footprint Initiative 2024



Marked, aktorer og repraesentativitet

Reklame i magasin og ugeblad

Magasiner og ugeblade er trykte publikationer, der udkommer regelmaessigt og indeholder artikler, billeder
og reklamer om mode, underholdning, livsstil eller andre interesseomrader. Udgiverne seelger
reklameplads i deres publikationer som del af deres indtaegtsgrundlag. Reklamerne kan ga fra at veere
mindre rubrikker op til helsidesannoncer og samlede tillzg.

Det danske marked for reklamer i magasin og ugeblade
Det danske marked for magasiner og ugeblade er koncentreret pa tre store mediehuse, der hver iseer
udgiver en raekke magasiner, ugeblade og andre udgivelser, jeevnfar nedenstaende overblik.

Herudover findes p& markedet en raekke mindre udgivere, som blandt andet omfatter gratis omdelte
tryksager og magasinlignende fagblade og specialudgivelser.

Det danske marked for reklamer i magasin og ugeblad

Aktarer pa det danske marked for magasinreklame og deres deltagelse i Carbon Footprint Initiative

Virksomhed Udgivelser CFl-deltagelse
~2 magasiner o . .
A -6 ugeblade Indgdr i dataindsamling

Indgér i dataindsamling

BONN I ER magiiner

~8 magasiner
stor ~4 ugeblade Indgar i dataindsamling
ouse ~15bgrneblade
EGMONT

~5 gvrige udgivelser

© Carbon Footprint Initiative 2024

Carbon Footprint Initiative fokuserer pa traditionelle manedsmagasiner og ugeblade, som er de primaere
produkter, se naeste side. Manedsmagasiner og ugeblade er forholdsvis ensartede produkter, hvad angar
produktionsmetode, distribution, papirkvalitet mv., hvilket muligger at opggre og sammenligne emissioner
pa tveers af udgiverne.

Repreaesentativitet
Carbon Footprint Initiative har en god daekning af det danske magasinmarked, da de tre starste udgivere
alle har leveret emissionsdata for en eller flere magasiner og ugeblade — i alt otte titler.

P& den baggrund vurderes det, at Carbon Footprint Initiatives opgarelse af gennemsnitlige emissioner for
magasinreklamer er repraesentativ for det danske marked.

side 15
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Produkter

Ugeblade og manedsmagasiner

Magasiner og ugeblade er forskellige produkter, men er behandlet under under ét, fordi veerdikeede og

opgarelsesmetode overordnet set er ens.

| modsaetning til avismarkedet er der dog forholdsvis stor forskel pa valg af papirtyper mellem ugeblade og
magasiner, og derfor opger Carbon Footprint Initiative udledningerne separat for de to produkttyper.

Ugeblade udkommer — som navnet antyder — typisk ugentligt og alle sider er trykt pa en forholdsvis tynd
papirkvalitet. Manedsmagasiner har en lavere udgivelsesfrekvens — typisk manedligt — og benytter oftest

et cover som omslag.

Hovedprodukter pa magasinmarkedet

De centrale trykte magasinprodukter, som indgdr i Carbon Footprint Initiative's opgarelse

Ugeblade

Manedsmagasiner

© Carbon Footprint Initiative 2024

DEFINITION
Trykt publikation, der typisk udkommer ugentligt, og som fortrinsvis bringer
underholdende eller oplysende stof med billeder og farvelagte illustrationer. Der er typisk
anvendt en papirkvalitet med relativt lav gramvaegt. Cover og indhold er typisk trykt pa
samme papirkvalitet.

DEFINITION
Trykt publikation, der typisk udkommer manedligt/kvartalsvist, med et indhold der ofte er
fokuseret pa livsstil eller faglige temaer. Der er typisk anvendt en hgjere papirkvalitet
end ugeblade, og magasiner har ofte et ydercovere i hgjere kvalitet, eventuelt med lak.
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Reklametyper

Reklametyper i undersggelsen
Carbon Footprint Initiative opger emissionerne ved helsidesannoncer i henholdsvis
magasiner og ugeblade.

Det er muligt med en vis praecision at ekstrapolere fra de opgjorte helsidesannoncer til
andre stgrrelser ved at omregne pd baggrund af annoncens starrelse.

© Carbon Footprint Initiative 2024

Helsidesannonce |
magasin

DEFINITION
Helsidesannonce i magasin har en typisk starrelse pa ca. 287 x
200 mm (HxB).

UDBREDELSE
Samtlige manedsmagasiner pa det danske marked indeholder
helsidesannoncer.

VOLUMEN
Helsidesannoncer er det mest handlede annonceformat blandt
manedsmagasiner i Danmark.

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig helsides
ugebladsannonce er opjort til:

0,0051 kg CO.e

Helsidesannonce i
ugeblad

DEFINITION
Helsidesannonce i ugeblad har en typisk starrelse pa ca. 287 x
200 mm (HxB).

UDBREDELSE
Samtlige ugeblade pa det danske marked indeholder
helsidesannoncer.

VOLUMEN
Helsidesannoncer er det mest handlede annonceformat blandt
ugeblade i Danmark.

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig helsides
ugebladsannonce er opgjort til:

0,0018 kg CO.e
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Veerdikaede

Veerdikaede for magasinreklamer

| lighed med avisreklamer knytter udledningen af drivhusgasser ved reklamer i magasiner sig primaert til,
at der er tale om et fysisk medie, som kraever papir, print og fysisk distribution, se veerdikeeden nedenfor.

Carbon Footprint Initiative’s opgerelse af drivhusgasudledninger ved magasinreklamer baserer sig pa

Intergraf-standarden, da den er baseret pa videnskabelige livscyklusundersggelser og anviser et entydigt
scope. Intergraf-standarden fastlaegger, hvilke aktiviteter der skal medregnes scope, og opstiller 13

parametre, som tilsammen afdaekker 95 pct. af emissionen inden for scope.

Der eksisterer to centrale internationale standarder for at beregne udledning af drivhusgasser for printede
kommunikationsprodukter i form af /SO 7675909 Intergraf recommendations on CO,emissions calculation

in the printing industry.

Veerdikaede for magasinreklamer

Veerdikeede og afgraensning af aktiviteter der indgar i opgerelse af emissioner fra magasinreklamer

Verdikede PLANLAGNING OG KREATIV PRODUKTION PRODUKTION DISTRIBUTION } FORBRUG

Rolle Annoncar Reklamebureau Mediebureau
Ivaerksaetter Udarbejder annonce/reklame Leverer mediestrategi samt
reklamekampagner for at for annoncer planlaegger og indkaber

pavirke forbrugere magasinannoncer og -

reklamer

Udarbejde

Aktivitet  Iveerksestte reklamekampagne I ———

Planlzegge reklamekgb

Indkabe reklameplads

Aktivitet indgdr i emissionsberegning
Aktivitet indgér ikke, men kan overvejes at indgé i emissionsberegning
Aktivitet indgér ikke i emissionsberegning

© Carbon Footprint Initiative 2024

Medie Trykkeri

Laver publikation med indhold
og artikler, som tiltraekker
publikum og skaber mulighed
for at placere
reklamer/annoncer

Trykker magasin inklusive
annoncer/reklamer

Producere indhold Producere printsubstrat

Transportere printsubstrat

Trykke magasin

Leverer magasin til forbrugere

modtager/lager (B2B)

Slutdistribuere til laeser

Laeser

Leeser magasin inklusive
annoncer/reklamer

Leese magasin

Bortskaffe magasin
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Afgraensninger

Afgreaensning af scope
Intergraf-standarden, som Carbon Footprint Initiative tager udgangspunkt i, tager aktivt stilling til at
udelade en raekke aktiviteter fra scope. Det drejer sig om fglgende parametre:

Planlaegge og producere reklame

Iveerkseettelse, planleegning og indkeb af reklamekampagner inklusive den kreative produktion af selve
reklamen er fravalgt i undersggelsen, da det vurderes at vaere vanskeligt at tilvejebringe data, og da
bidraget vurderes at veere af mindre betydning for den samlede emission ved hiografreklamer. Det vil sige,
at aktiviteter foretaget af annoncgrer, reklame- og mediebureauer samt andre involverede parter i
planlaegning og kreativ produktion af reklamekampagnen ikke er medtaget i undersggelsen. Det svarer til
afgreensningen i gvrige reklamekanaler.

Producere og selge indhold
Produktion af det redaktionelle indhold i magasinerne er fravalgt i undersggelsen, da Carbon Footprint
Initiative alene har fokus pa at opgare reklamernes emissioner.

Etablering af produktionsapparatet
Emission knyttet til etablering af produktionsapparatet er udeladt, da det vurderes at vaere vanskeligt at
skaffe palidelige data.

Slutdistribution af produktet (B2C)

| modsaetning til transport af magasiner fra trykkeri til distributgr er slutdistribution ud til forbruger og
retail-led ikke medtaget. Det skyldes, at der pa nuveerende tidspunkt ikke foreligger data for denne del af
distributionen. Den starste slutdistributer pa det danske marked er dog i gang med en kortleegning af deres
emissioner, og Carbon Footprint vil kunne inddrage resultatet af det arbejde, nér det foreligger.

Forbrug og end-of-life

Emissionerne relateret til bortskaffelse og eventuel genanvendelse af printede produkter er udeladt, fordi
det er komplekst at vurdere, hvad der konkret sker med det printede produkt efter, at forbrugeren har brugt
det.

Det vil pavirke den samlede emission, om det printede produkt bliver genanvendt og indgar i fremstilling af
nye produkter, eller om det bliver forbreendt og indgdr i energifremstilling. Alle tryksager kan genanvendes
og der er stor efterspargsel pa brugte tryksager som révarer til blandt andet emballage og avispapir.
Genanvendelse vil fortraenge ravarer i andre produktkaeder og den miljgmaessige gevinst vil derfor vaere
betydelig.

© Carbon Footprint Initiative 2024
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Model og parametre

Opstilling af beregningsmodel

Pa baggrund af veerdikeede og afgreensninger har Carbon Footprint Initiative opstillet en samlet model

inklusive parametre og datapunkter til beregning af udledninger fra magasinreklamer, se nedenfor. Carbon

Footprint Initiative stiller konkrete data for alle parametre for bade ugeblade og manedsmagasiner til
radighed for medlemmerne som en samlet database.

Parametre til beregning af emissioner

Parametre og beregningsmetode for aktiviter, som medgdr i beregning af emissioner fra magasinreklamer.

Veerdikeede Aktar Aktivitet Parameter Beregning Datapunkter Kilde
_ Antal kg CO, per ton feerdigt papir ved fremstilling » Besaeip CEP.|PR|NT Cg UERTANENLEH - )
Producere printsubstrat  Udledning fra produktion CO, e per ton papir the Confederation of European Paper Industries)
Ton feerdigt papir = Papirmglle (producent)
Transportere Transport fra papirproducent CO0,e per ton papir per km Antal tonkilometer fra producent til trykkeri/modtager = Papirmglle (producent)
pil s il e i oSt Kg CO,e per tonkilometer lastbilkersel = Baseret pa Ecolnvent 3.8
Produktion Trykkeri Trvkkeri
(ﬁ‘remstillipgkaf mkatleréaler ) €O, per kg papir Kg CO,e fra fremstilling af trykfarve og lak . B;ysesartl 0 INTERGRAF-baggrundsstandard
arve og lak, trykplader mv. 2 -
g LA 4000 i e il el = (limateCalc beregning (hvis benyttet af trykkeri)
Trykke avis Fremstilling af emballage CO,e per kg papir Kg CO,e fra fremstilling af emballage = Samme som ovenstaende
Trykkeri-energiforbrug og — ’ eai
emission (inkl evt CO, e per kg papir Kg C0;e fra virksomhedsemission fra Fryk . o = Samme som ovenstaende
underleverandgrer) Kg CO,e fra evt underleverander arbejder og @vrige emissioner
- : o Alternativ 1: Kg CO,e ved transport til kunden/fgrste modtager (B2B) . Trokkeri
Distribution Distributar Distribuere til 1. Transport fra trykkeri til CO,e per kg papir Alternativ 2: Karte kilometer fra trykkeri til kunde/farste modtager (B2B) Y

© Carbon Footprint Initiative 2024

modtager/lager (B2B)

distributionslager

Kg CO,e per kilometer lastbilkarsel

Baseret pa Ecolnvent 3.8
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Datakvalitet og robusthed

Datakvalitet

Datakvaliteten for magasinreklamer vurderes at veere hgj. Carbon Footprint Initiatives metode er baseret
pa eksisterende branchestandard, og de deltagende aktarer har leengere tids erfaring med at indsamle og
rapportere emissionsdata pa baggrund af standarden.

Robusthed

Beregninger og resultater vurderes at veere meget robuste for ugeblade, da sterstedelen af markedet er
deekket og der ikke er store forskelle i papirkvalitet, frekvens, sidetal mv. Beregninger og resultater for
manedsmagasiner er mindre robuste, da der her er betydelige forskelle i papirkvalitet, frekvens, sidetal og
oplag. Det er generelt en svaghed for tallene, at B2C-distribution for nuvaerende ikke kan indarbejdes.

Potentielle initiativer til at styrke opgorelse

Udbytte og kreevet indsats ved de veesentligste initiativer til at styrke Carbon Footprint Initiative’s opgerelse af emissioner ved avisreklamer

Forbedringsmuligheder

Det vil veere vaesentligt at inkludere B2C-distribution, s& snart der findes data pa omradet. En vaesentlig
del af kunderne pa magasinmarkedet er enkelteabonnenter, der far distribueret deres avis til adressen, og
der er en vaesentlig emission forbundet med distribution til den enkelte forbruger.

Det vil veere en fordel at kortlaegge titler og volumen pa det danske marked for bedre at kunne udvaelge
repraesentative publikationer og beregne et veegtet gennemsnit.

Det kan overvejes at inkludere bortskaffelse af magasiner, selvom bortskaffelse ikke er inkluderet i
Intergraf-standarden. Carbon Footprint Initiative vurderer, at der eksisterer forholdsvis gode data for
genanvendelsen af printede medier. Det er dog et centralt hensyn, at afgraensningerne er nogenlunde
ensartede pa tveers af reklamekanaler, og det er usikkert om der ogsa eksisterer gode data for
bortskaffelse af mediet for andre mediekanaler, iseer de digitale mediekanaler.

Initiativ Udbytte Indsats
A Inddrage slutdistribution i opgerelse
Medtage slutdistributionen ud til forbruger (B2C) = Initiativet kan imadegéd kritik af ikke at have et meget synligt klimabelastende led med i opgerelsen = Detvil kreeve dataindsamling hos nye aktarer

= Slutdistributgrer anvender kontraktansatte, hvor der er stor uklarhed om emissioner (biltype,
karselskanstre mv.)

B Inddrage bortskaffelse
Medtage genanvendelse og afskaffelse af magasiner

Initiativet kan imadega kritik af ikke at have et vaesentlig led med hgj genanvendelse med i opgarelsen = |nitiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktarer

»  Detvil afvige fra det generelle scope i Carbon Footprint Initiative, da der sandsynligvis ikke kan

fremskaffes valide data for bortskaffelse af mediet for alle kanaler

C  Inddrage kreativ produktion af reklame
Medtage de samlede emissioner ved produktion af magasinreklamer

Initiativet vil medfare en mere komplet opggrelse af emissioner ved magasinreklamer = |nitiativet vil kreeve dataindsamling hos nye akterer
Det taler dog imod, at emissioner ved produktion af reklamen kan variere betydeligt, og at annoncer og

mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative

D Inddrage planleegning og indkeb
Medtage planlagning af reklamekampagne og indkab af reklameplads

Initiativet vil medfere en mere komplet opgarelse af emissioner ved magasinreklamer = Det er en seerskilt pvelse at kortleegge planleegning og indkab
Det taler dog imod, at emissioner ved planleegning og indkab er begreenset, og at annoncer og

mediebureauer har en bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative

E  Indsamle stratificerede data
Indsamle data stratificeret pd ugeblade og ménedsmagasiner

for manedsmagasiner

Systematisk indsamling af stratificerede data for de sterste titler vil @ge robustheden af iseer resultater = Der vil vaere behov for at udarbejde stratificeringsmetode og indsamle yderlige datapunkter

© Carbon Footprint Initiative 2024
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Gennemsnitlig udledning

Udledning ved magasinreklamer
Carbon Footprint Initiative har opgjort den gennemsnitlige udledning ved helsidesannoncer i henholdsvis
ugeblade og ménedsmagasiner pa det danske marked.

Udledningen ved en helsidesannonce i et mdnedsmagasin er ca. to-tre gange sa hgjt som i et ugeblad,
hvilket kan henfares til at mdnedsmagasiner i forhold til ugeblade anvender papir med hgjere gramvaegt,
ofte har et sarskilt cover samt udkommer i mindre oplag.

Emissioner ved magasinreklamer

Udledning fra aktiviter, som medgadr i beregningen af emissioner fra magasinreklamer

Veerdikeede Aktar Aktivitet Helsidesannonce i ugeblad Helsidesannonce i magasin Gennemsnit samlet (veegtet) Gennemsnit samlet (simpelt)
Producere 0,0011 0,0030 0,0017 0,00205
printsubstrat 0,0005-0,0012 0,0018—0,0038
- . Transportere 0,0001 0,0004 0,0003 0,00025
Produktion Trykkeri printsubstrat 0,006 - 0,0002 000039~ 0,00045
: 0,0007 0,0014 0,0008 0,00105
e e 00004~ 0,008 0.0009-0,0017
L i Distribution til 0,0001 0,0003 0,0001 0,0002
Distribution Distributer slutdistribution (82B) 00007 - 0.0002 00007 - 5,0013
Total 0,0020 0,0052 0,0029 0,00355
0,0014-0,0023 0,0031-0,0060
: . : i ; . : o Gennemsnitligt kilogram CO-aekvivalenter per printet Gennemsnitligt kilogram CO-aekvivalenter per
Definition Kilogram COre2k V/Va/ezg’;p er printet side /et Kilogram CU; -azk Zva/e;nte&p & 9’ ntet side f et side | magas/n [Z] z/geb/gd vaegtet efz‘er@a/gp[e printet side opgg/on‘ gom sxm,ge/[ gennemsn/ffof
ugel /magasin (mea cover) annoncesider i de to produkter ugeblade og magasiner
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Marked, aktorer og repraesentativitet

Biografreklame
Biogaf-reklame er reklamer, som afvikles forud for visningen af en film i biografen. Der er fortrinsvis tale
om videospots, men hiografreklamer daekker ogsa over biospil og still-reklamer.

Det danske marked for biografreklamer
Det danske marked for biografreklamer er daekket af to aktarer, jeevnfar overblikket nedenfor.

Dansk Reklame Film saelger reklamer i Nordisk Films biografer og en raekke gvrige biografer hovedsageligt
beliggende i gstdanmark og starre kabstgder, mens bookascreen.dk primeert daekker mindre, uafhaengige
biografer. Biografer deekket af Dansk Reklame Film er med andre ord i gennenmsnit betydeligt starre end
biografer daekket af bookascreen.

Det danske marked for biografreklamer

Aktarer pa det danske marked for biografreklame og deres deltagelse i Carbon Footprint Initiative

Virksomhed Biografer CFl-deltagelse

Nordisk Film Biografer (23 biografer)

DANSK REKLAME FILM Vue (3 biografer) Medlem af CFI
e 8 Uafheengige biografer (16 biografer) Indgér i dataindsamling

| alt 246 biografsala

EGMONT

Uafheengige biografer (83 biografer)
bookeoscreen.dk I'alt 187 biografsale

© Carbon Footprint Initiative 2024

Repreaesentativitet
Det er anslaet, at deltagelsen af Dansk Reklame Film i Carbon Footprint Initiative medfarer, at Carbon

Footprint Initiative omsaetningsmaessigt daekker omkring 65 pct. af det danske marked for biografreklamer.

Pa den baggrund vurderes det, at der er forholdsvis hgj sikkerhed om Carbon Footprint Initiatives opggrelse
af de gennemsnitlige emissioner for biografreklamer i Danmark. Det vil dog veere en klar fordel at inddrage

bookascreen i opgarelsen.

side 24

BIOGRAFREKLAMER



Reklametyper

Reklametyper i undersggelsen

Biografreklamer bestar typisk af et videospot med en gennemsnitlig varighed pa 30
sekunder, hvilket Carbon Footprint Initiative anvender som afsaet for opgarelsen af
emissioner ved biografreklamer.

Det er med en vis praecision muligt at omregne fra den typiske varighed pa 30
sekunder til andre spotleengder baseret pa varigheden, da emissionen per sekund er
omtrent den samme uanset varighed.

© Carbon Footprint Initiative 2024

30 sekunder spot

DEFINITION
Reklamespot (levende billede) pa 30 sekunder vist i en
biografsal.

UDBREDELSE
Samtlige biografer anvender reklamespots, hvor varigheden
dog kan variere. Spots pa 30 sekunder er dog den klart mest
anvendte laengde.

VOLUMEN
Reklamespots med levende billeder udger hovedparten af det
samlede biografreklamemarked.

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig 30 sekunder
reklamespot er opgjort til:

0,0048531 kg CO,e
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Veerdikaede

Veerdikaede for biografreklamer
Udledningen af drivhusgasser ved biografreklamer knytter sig primeert til at lagre, distribuere og iseer vise
de digitale videospots, se vardikaeden nedenfor.

Veerdikeede og afgraensninger er udviklet i samarbejde med brancherepraesentanter.

Veerdikaede for biografreklamer

Veerdikeede og afgraensning af aktiviteter der indgar i opgarelse af emissionser fra biogfrafreklamer

Verdikeede PLANLAGNING & KREATIV PRODUKTION PRODUKTION DISTRIBUTION VISNING } FORBRUG

Rolle

Aktivitet

Annoncgr Reklamebureau
Iveerkseetter Udarbejder reklamespot for
reklamekampagne for at annoncgr
pavirke forbrugere
Udarbejde

Iveerkseette reklamekampagne I ———

Aktivitet indgdr i emissionsberegning
Aktivitet indgar ikke, men kan overvejes at indga i emissionsberegning
Aktivitet indgér ikke i emissionsberegning
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Mediebureau

Leverer mediestrategi samt
planleegger og indkaber
reklameplads

Planlzegge reklamekab

Indkabe reklameplads

Indholdsleverandgr

Producerer indhold (film,
dokumentar mv.) til visning i
biografer og andre kanaler

Producere indhold

Selge indhold

Distribuere indhold

Leverandgrer af
infrastruktur

Leverer biografers
produtionsapparat

Producere, vedligeholde og
bortskaffe
skaerm/visningsudstyr

Anleegge, vedligeholde og

bartskaffe biografbygning og -

sale

Distributer

Leverer reklamespot til
visning

Planlaegge playlister

Lagre reklamespot

Distribuere reklamespot

Biograf

Viser indhold, som tiltraekker
publikum og skaber mulighed
for at vise reklamer

Lagre reklamespots

Vise film

Vise reklamespot

Drifte biograf

Biografgaenger

Ser film, dokumentar mv.
inklusive reklamer

Transportere biografganger
til biograf

Se film og reklamer
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Afgraensninger

Afgreaensning af scope

| afgraensningen af scope tager Carbon Footprint Initiative overordnet hensyn til to principper. For det farste
anlaegger Carbon Footprint Initiative et princip om vaesentlighed, hvor det alene er de vaesentligste
udledningsaktiviteter, som er medtaget, da det er vanskeligt og ungdvendigt at lave en totalkortlaegning.
For det andet sager Carbon Footprint Initiative sa vidt muligt at foretage ensartede scope-afgraensninger
pa tveers af de forskellige reklamekanaler.

Det indebaerer, at Carbon Footprint Initiative udelader falgende parametre fra opgarelsen af udledninger
ved at reklamere i biografer:

Planleegge og producere reklame

Iveerkseettelse, planlaegning og indkeb af reklamekampagner inklusive den kreative produktion af selve
reklamen er fravalgt i undersggelsen, da det vurderes at vaere vanskeligt at tilvejebringe data, og da
bidraget vurderes at vaere af mindre betydning for den samlede emission ved biografreklamer. Det vil sige,
at aktiviteter foretaget af annoncgrer, reklame- og mediebureauer samt andre involverede parter i
planlzegning og kreativ produktion af reklamekampagnen ikke er medtaget i undersggelsen. Det svarer til
afgraensningen i gvrige reklamekanaler.

Producere og szlge indhold
Produktion af indhold — film, dokumentarer mv. — indgadr ikke i undersggelsen, da det ikke direkte angar
reklameaktiviteten.

Etablere, vedligeholde og bortskaffe biografbygning og —sale

Emission knyttet til at etablere, vedligeholde og bortskaffe biografbygning og -sale er udeladt, da
bygningens primare formal er visning af kunstneriske produkter som film, dokumentarer mv. og ikke
reklamer.

Det kan overvejes pd sigt at medtage en forholdsmaessig andel af emissioner fra bygninger og sale
svarende til reklamernes andel af samlet visningstid.

Producere, vedligeholde og bortskaffe visningsudstyr

Emission knyttet til at etablere, vedligeholde og bortskaffe visningsudstyr er udeladt, da det indenfor
tidshorisonten for Carbon Footprint Initiatives betaversion vurderes at vaere vanskeligt at skaffe palidelige
data.

Det kan overvejes at medtage en forholdsmaessig andel af emissioner fra at producere, vedligeholde og
bortskaffe visningsudstyr svarende til reklamernes andel af samlet visningstid.
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Planlaegge playlister
Planlzegning af playlister er en meget begraenset aktivitet med uanseelig emission, hvorfor det ikke er
medtaget i undersggelsen.

Vise film
Det er alene emissioner ved visning af reklamer, der er medregnet i opgarelsen, og derfor er udledninger
ved visning af de kunstneriske produkter (film, dokumentarer mv.) ikke medtaget.

Drifte biograf

Selve driften af biografen er allokeret til hovedaktiviteten — at vise film — og indgar ikke i scope for
reklamen. Det gaelder eksempelvis lys, varme, vand, renholdelse, personale, kiosk og gvrige forbrug
tilknyttet drift af ejendom og lokaler.

Transportere biografgaenger til biograf

Carbon Footprint Initiative udelader transport af biografgaenger til biografen. For det farste har aktgreme i
reklameveerdikeeden begraensede muligheder for at pavirke biografgaengernes transportform, for det andet
er det vanskeligt at tilvejebringe data, og for det tredje tager biografgeengeren i biografenfor at se film og
ikke reklamer.

Det kan dog pa sigt overvejes at inddrage en andel af biografgeengerens transport til biogafen svarende til
reklamernes andel af samlet visningstid.
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Model og parametre

Opstilling af parametre og datapunkter
Carbon Footprint Initiative har indsamlet de ngdvendige parametre til at beregne emissioner for

standardformatet for biografreklame, se tabellen nedenfor.

Carbon Footprint Initiative opger udledning for lagring og distribution af reklamespots ved at opgare

datastarrelsen af reklamespots og omregne det til strgmforbrug p& baggrund af DTUs standardberegning af
strgmforbrug ved netveerkstransport samt estimater for stremforbrug ved lagring og servertid. For visning af
filmen er det gennemsnitlige stremforbrug for projektor og skaerm anvendt.

Parametre til beregning af udledning

Parametre og beregningsmetode for aktiviter, som medgér i beregning af emissioner fra biografreklamer

Strgmforbruget ganges pa de gennemsnitlige emissioner per kWh i det danske streamnet som opgjort af

Energistyrelsen.

Verdikeede Aktar Aktivitet Parameter Beregning Datapunkter Kilde
= Data perg(lenlnems‘nltspotreklame(l\/IB) « Dansk Reklame Film
Modtagelse af reklamespots C0,e per mb per spotsekund = Gennemsnitlig varighed af spot (sekunder)
= Stremforbrug ved datadownload = DTU
k Modtage,l CPU-tid brugt pa at k t itspot (sekunder) Dansk Reklame Fil
onvertere og lagre i L] -tid brugt pa at konvertere gennemsnitspot (sekunder = Dansk Reklame Film
reklamespot Kfom{ler.tem}g ul ter (DCP CO,e per mb per spotsekund ) ) . ) )
S centralt afspilningsformater (DCP) = Energiforbrug W/time for CPU-tid ved konvertering = Ecoinvent
Distribution Reklameudbyder ) .
= Data per gennemsnitspot reklame (MB) = Dansk Reklame Film
Central lagring CO,e per mb per spotsekund
= Strgmforbrug for storageserver = Gennemsnit af diverse kilder
R = Antal distributionspunkter/antal biografer .
Distribuere el = Dansk Reklame Film
reklamespot til tT_ﬁabr}smlssmn C0,e per mb per spotsekund = Data per sekund reklame (MB)
[ il biograf/servere
Y = Stremforbrug for datastrem = DTU
) ) = Antal lagerservere (antal biografter)] « Dansk Reklame Film
Lagrerlglﬁﬁ;nespot hainrgafsm;otsog playliste CO,e permb per spotsekund ~ ® Data per sekund reklame (MB)
thalsua = Stremforbrug for storageserver = Gennemsnit af diverse kilder
o . = Servertid brugt pa afspilning (spotleengde = Dansk Reklame Film
Visning Biograf Playout af spots C0,e per mb per spotsekund tpé afspilning (spotiengde]
. = Stremforbrug for servertid = Gennemsnit diverse kilder
Vise reklamespot
Visning pé projektor o C0,e per kWh per sekunds = Gennemsnitlig varighed af spot (sekunder) = Dansk Reklame Film
skaerm (visningsudsty% visning per sal
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Stremforbrug pa skaerm/projektor (gennemsnit)

= Dansk Reklame Film
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Datakvalitet og robusthed

Datakvalitet Forbedringsmuligheder
Datakvaliteten til beregning af emission fra biografreklame vurderes at vaere god, men det er en Der findes en raekke muligheder for at gare opgarelsen af emissioner ved biografreklame mere komplet, se
forholdsvis ny gvelse for Dansk Reklame Film at indsamle emissionsdata. nedenstdende tabel.

De mest oplagte initiativer at overveje er at inddrage den kreative produktion af reklamen samt medtage
Robusthed livscyklusemission fra visningsudstyret (initiativ C) og bygninger/sale (initiativ D). De @vrige initiativer har
Beregningerne vurderes at vaere robuste, da der alene er to akterer pa markedet, og Carbon Footprint enten en begraenset effekt, er uden for reklameafsendernes kontrol eller kraever en meget stor indsats at
indsamler data hos den starste af aktarerne. Det vil dog vaere en fordel, hvis den anden akter pa markedet gennemfare.

o0gsa deltager og bidrager med tal for deres emissioner.

Derudover vil det gare opgarelsen mere daekkende, hvis bookascreen ogsé indgér i dataindsamlingen.

Potentielle initiativer til at styrke opgorelse

Udbytte og kraevet indsats ved de vaesentligste initiativer til at styrke Carbon Footprint Initiative's opgarelse af emissioner ved biografreklamer

Initiativ Udbytte Indsats
A Inddrage kreativ produktion af reklame
Medtage de samlede emissioner ved produktion af reklamespot = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgarelse af emissioner ved biografreklamer = |nitiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktgrer

= Det taler dog imod, at emissioner ved produktion af reklamen kan variere betydeligt, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative

B Inddrage planleegning og indkab
Medtage planleegning af reklamekampagne og indkeb af reklameplads = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgarelse af emissioner ved biografreklamer = Det er en seerskilt pvelse at kortleegge planlagning og indkagb
= Det taler dog imod, at emissioner ved planlaegning og indkeb er begraenset, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative
C  Inddrage produktion, vedligehold og bortskaffelse af visningsudstyr
Medtage samlet livscyklusemission fra visningsudstyret svarende til = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgarelse af emissioner ved biografreklamer = |nitiativet vil kraeve dataindsamling hos nye aktarer
reklamernes andel af den samlede visningstid
D  Inddrage produktion, vedligehold og bortskaffelse af bygninger og sale
Medtage samlet livscyklusemission fra bygninger og sale svarende til = Initiativet vil medfere en mere komplet opgerelse af emissioner ved biografreklamer = |nitiativet vil kraeve dataindsamling hos nye akterer
reklamernes andel af den samlede visningstid
E  Inddrage biografgaengers transport til biograf
Medtage biografgeengers transport til og fra biograf i et omfang = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved biografreklamer = |nitiativet vil kreeve adgang til data om biografgeengernes transport

svarende til reklamens andel af samlet visning

Det taler dog imod, at det primeert er biografgeengerne, der har mulighed for at pévirke udledning ved
transporten, fx ved at anvende kollektiv transport frem for privatbil

© Carbon Footprint Initiative 2024
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Gennemsnitlig udledning

Udledning ved biografreklamer
Carbon Footprint Initiative har opgjort den gennemsnitlige udledning per sekund reklamespot i en biograf. |

nedenstdende tabel er udledninger opregnet for den typiske spotleengde pa 30 sekunder.

Bemeerk, at central modtagelse, konvertering og lagring hos reklameudbyder (fx Dansk Reklame Film) foregar
én gang per reklame og distribution af reklamen fra reklameudbyder til biografer foregar én gang per biograf.
| nedenstdende beregning er det antaget, at reklamen distribueres til 42 biografer og vises ved i alt 16.200
forestillinger (svarende til ca. 300.000 billetter), men det kan variere fra kampagne til kampagne.

Emissioner ved biografreklamer

Udledning fra aktiviteter, som medgdr i beregningen af emissioner fra biografreklamer

Veerdikede Aktar Aktivitet Per 30 sek. spot/forestilling Per 1.000 billetter
Modtage,
konvertere og
lagre 0,00001 0,00006
reklamespot
Distribution Reklameudbyder centralt
Distribuere
reklamespot til 0,00004 0,00222
biografer
Lagre
reklamespot 0,000005 0,000291
lokalt
Visning Biograf
Vise reklamespot 0,00481 0,25950
Total 0,00485 0,26207
Kilogram CO2-aekvivalenter per 30 Kilogram CO2-gekvivalenter per 30
. sekunders reklamespot per forestilling ved en sekunders reklamespot per 1.000 billetter ved
Definition standardkampagne. Standardkampagnen er en standardkampagne. Standardkampagnen er
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defineret som 300.000 billetter svarende
i116.200 forestillinger over 42 biografer.

defineret som 300.000 billetter svarende
4l16.200 forestillinger over 42 biografer.
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Indholdsfortegnelse

5 ANALOGE OUT-OF-HOME-REKLAMER




Marked, aktorer og repraesentativitet

Analoge out-of-home-reklamer

Out-of-home (OOH) eller outdoor reklame daekker over reklamer, som bliver vist i det offentlige rum (uden
for hjemmet). Out-of-home-reklamer er analoge, nar de fremgar af et ikke-elektronisk medie, fx
traditionelle billboard- eller udendgrs standerreklamer. Det er en forholdsvis bred reklamekategori, der
blandt andet daekker over:

Billboards og plakater

Udendars skilte

Reklamer pd offentlig transportinfrastruktur, fx busser, busstoppesteder og afgangshaller
Reklamer I indkagbscentre

Annoncer pa banke

Stilladsreklamer

| nogle sammenhange kombineres analoge og digitale out-of-home-reklamer for at sikre stgrre synlighed
og effekt.

Det danske marked for analog out-of-home-reklame

Aktarer pa det danske marked for biografreklame og deres deltagelse i Carbon Footprint Initiative

Virksomhed Domaener CFl-deltagelse
,- Indkabscentre Medlem af CFI

Byrum o ; :

AFA JCDecaux Offentlig transport Indgér i dataindsamling

Lufthavne

Indkgbscentre o . .

r" Clear Chqnnel Byrum Indgér i dataindsamling

Offentlig transport

Butikk o :

O UTOFHOMEDIA Buulsseerr Indgér i dataindsamling
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Det danske marked for analoge OOH-reklamer

Der er adskillige aktarer pa det danske marked for out-of-home-reklamer, hvor nogle af de starste pa det
analoge out-of-home-marked er AFA Decaux, Clear Channel og Out of Home Media, se overblikket
nedenfor.

Repraesentativitet

Tre af de starste aktarer pa out-of-home-markedet — AFA Decaux, Clear Channel og Ocean Outdoor — har
leveret data til Carbon Footprint Initiative igennem den faelles branchesammenslutning Danish Outdoor
Impact Committee. P& den baggrund vurderes det, at branchen er godt repraesenteret, og at Carbon
Footprint Initiative’s opgerelse af de gennemsnitlige emissioner for analoge out-of-home-reklamer er
forholdsvis deekkende.
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Reklametyper

Reklametyper i undersggelsen
Der er mange forskellige analoge out-of-home-reklameformater. Carbon Footprint Initiative opgar den
gennemsnitlige udledning for den mest udbredte reklametype, som er Abribus/adshell, der er en poster pa
ca. 2 m? i en stander (caisson) ved fx et busstoppested. .
(caisson) P Abribus/ad shell

Abribus/adshell-formatet star slaet for ca. 35-40 pct. af omsaetningen pa det analoge out-of-home-marked.

DEFINITION
Abribus/ad shell reklamen er en poster pd 118,5x 175¢m
(BxH), svarende til ca. 2 m?.

UDBREDELSE
Alle de starste out-of-home-aktarer anvender reklametypen.

VOLUMEN
Abribus/ad shell anslas at udgare ca. 35-40 pct. af samlet out-
of-home-reklameomsaetning.

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig abribus/ad shell
reklame er opgjort til:

1,431kg CO4e
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Veerdikaede

Veerdikaede for analoge out-of-home-reklamer

Emissioner ved abribus/adshell reklamer knytter sig primeert til, at der er behov for en fysisk stander — en
caisson — til ophaengning af plakaten, jeevnfar vaerdikeeden nedenfor. Der er karsel til lgbende udskiftning
af plakaterne, karsel til renggring af caisson’er og derudover el til caisson-belysning.

Veerdikaede for analoge out-of-home-reklamer

Veerdikeede og afgraensning af aktiviteter der indgdr i opgarelse af emissioner fra analoge out-of-home-reklamer

Opgarelsen af emissioner ved tryk af poster falger Intergraf-baggrundsstandarden, hvilket vil sige, at den
opggares efter samme metode som beregning af udledning ved produktion af aviser og magasiner. Den
vaesentligste forskel bestar i, at der er tale om andre papir- og trykkvaliteter, og at oplaget er mindre.

Veerdikaede og afgraensninger er udviklet i samarbejde med brancherepraesentanter fra Danish Outdoor
Impact Committee.

Verdikeede PLANLAGNING OG KREATIV PRODUKTION PRODUKTION DISTRIBUTION FORBRUG

Rolle Annoncgr Reklamebureau Mediebureau Caisson-producent
Iveerksaetter Udarbejder annonce/reklame Leverer mediestrategi samt Leverer caisson
reklamekampagner for at for annoncer planleegger og indkaber
pavirke forbrugere posterreklameplads

Udarbejde

Aktivitet  Iveerksestte reklamekampagne el EmaEEhalE

Planlaegge reklamekab Producere caisson

Indkebe reklameplads

Aktivitet indgdr i emissionsberegning
Aktivitet indgér ikke, men kan overvejes at indgé i emissionsberegning
Aktivitet indgar ikke i emissionsberegning
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Trykkeri Udbyder af out-of-home-reklameplads for posters Forbruger

Trykker poster Opstiller caisson og ophanger posters Ser og afkoder reklamer

Distribuere og ophange
Producere printsubstrat Etablere caisson posters inklusive renggring og Se og afkode posters
lgbende vedligehold

Transportere printsubstrat Drifte caisson (el mv.) Bortskaffe posters

Trykke poster Bortskaffe caisson

Transport til udbyder af out-
of-home-reklameplads
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Afgraensninger

Afgreaensning af scope

| afgreensningen af scope tager Carbon Footprint Initiative overordnet hensyn til to principper. For det
farste anlaegger Carbon Footprint Initiative et princip om vaesentlighed, hvor det alene er de vaesentligste
udledningsaktiviteter, som er medtaget, da det er vanskeligt og ungdigt at lave en totalkortleegning. For
det andet sgger Carbon Footprint Initiative sa vidt muligt at foretage ensartede scope-afgraensninger pa
tveers af de forskellige reklamekanaler.

Det indebaerer, at Carbon Footprint Initiative udelader falgende parametre fra opgarelsen af udledeninger
ved analoge out-of-home-reklamer:

Planleegge og producere reklame

Iveerkseettelse, planlaegning og indkeb af reklamekampagner inklusive den kreative produktion af selve
reklamen er fravalgt i undersggelsen, da det vurderes at vaere vanskeligt at tilvejebringe data, og da
bidraget vurderes at vaere af mindre betydning for den samlede emission ved analoge out-of-home-
reklamer. Det vil sige, at aktiviteter foretaget af annoncarer, reklame- og mediebureauer samt andre
involverede parter i planlaegning og kreativ produktion af reklamekampagnen ikke er medtaget i
undersggelsen. Det svarer til afgraensningen i gvrige reklamekanaler.

Etablere, vedligeholde og bortskaffe caisson’er
Emission knyttet til at etablere, vedligeholde og bortskaffe caisson’er er udeladt, da der ikke umiddelbart
foreligger tilgeengelige data.

Det anbefales pd sigt at medtage emission knytteret til at etablere, vedligeholde og bortskaffe caisson’er,
da deres primeere formal er visning af reklamer. | nogle tilfeelde indgdr cassion’er som integreret del af og
er med til at finansiere offentlig infrastruktur (busstoppesteder). | de tilfeelde vil det veere ngdvendigt at
adskille caisson’ens andel af emissioner fra det samlede infrastrukturproduk.
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Bortskaffelse / end-of-life

Emissionerne relateret til bortskaffelse og eventuel genanvendelse af posters er i farste omgang udeladt
for at sikre en tilsvarende afgraensning i forhold til andre reklamekanaler — seerligt printkanaler — hvor det
er komplekst at vurdere, hvad der konkret sker med det printede produkt efter, at forbrugeren har brugt det.

Det anbefales dog pa sigt at medtage bortskaffelse, da alle tryksager kan genanvendes og der er stor
efterspargsel pa brugte tryksager som ravare til blandt andet emballage og avispapir. Genanvendelse vil
fortreenge ravarer i andre produktkaeder og den miljgmaessige gevinst vil derfor vaere betydelig.

Se og afkode posters

Outdoor-reklamer star i det offentlige rum, hvor forbrugerne ser dem, nar de bevaeger sig til og fra
aktiviteter. Se og afkode out-of-home-reklamer er med andre en sekundaer aktivitet, som forbrugerne aldrig
ops@ger i sig selv, hvorfor Carbon Footprint Initiative ikke medregner emissioner fra forbrugerens transport
eller andre aktiviteter knyttet til, at forbrugeren bliver eksponeret for reklamerne.
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Model og parametre

Opstilling af beregningsmodel
Carbon Footprint Initiative har indsamlet de ngdvendige parametre til at beregne emissioner for
abribus/adshell-reklamer, se nedenstdende tabel.

Parametre til beregning af udledning

Parametre og beregningsmetode for aktiviter, som medgar i beregning af emissioner fra analoge out-of-home-reklamer

Udover udledningsparametrene, som fremgar af nedenstaende tabel, kreever det ogséa viden om antal
standere/plakater samt kampagneleengden at beregne det samlede aftryk.

Veerdikaede Aktar Aktivitet Parameter Beregning Datapunkter Kilde
. . - = Baseret pd CEPIPRINT og CEPIFINE (CEP! -
= Antal Kg CO,e per ton feerdigt papir ved fremstillin . .
Producere printsubstrat | Udledning fra produktion €O, & per ton papir grer gipep . the Confederation of European Paper Industries)

Transportere Transport fra papirproducent CO,e per ton papir per km
printsubstrat til lager pa trykkeri lastbiltransport
. . Fremstilling af materialer :
Produktion Trykkeri (farve og lak, trykplader mv.) CO,e per kg papir
Trykke poster Fremstilling af emballage CO,e per kg papir

Trykkeri-energiforbrug og —
emission CO,e per kg papir
(inkl evt underleverandgrer)

I CIH U Transport fra trykkeri til

out-of-home- distributionslager C0,e per kg papir
reklameplads
Drifte caisson (el mv.) E!’aggnr]utrildsbelysning Energi: Forbrug kWh per uge
Udbyder af out-
Distribution i AGIIE Distrib h T karetai oa k
istribuere og ophange ransport, keretgj og kerte :
reklameplads for posters inklusive km C0z¢ per km per karete|
posters renggring og lsbende

vedligehold

Rengaring CO,e fra forbrug af midler
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Ton feerdigt papir
Antal karte kilometer fra producent til trykkeri/modtager

Kg CO,e per tonkilometer lastbilkarsel

Kg CO,e fra fremstilling af trykfarve og lak
Kg CO,e fra anvendelse af trykplader

Kg CO,e fra fremstilling af emballage

Kg CO,e fra virksomhedsemission og tryk
Kg CO,e fra evt underleverander arbejder og evrige emissioner

Alternativ 1: Kg CO,, ved transport til kunden/ferste modtager (B2B)
Alternativ 2: Karte tonkm fra trykkeri til kunde/farste modtager (B2B)

Antal kWh/dag (eller uge) per caisson til baggrundsbelysning
Kg CO,e per kWh

Antal karte km

Karetgjtype og braendstof

Kg CO,e per km karsel per keretgjtype

Rengeringsmidler (hvis brugt, 1/arligt)

= Papirmglle (producent)
= Papirmelle (producent)
= Baseret pa Ecolnvent 3.8

= Trykkeri
= Baseret pd INTERGRAF-standard
= (limateCalc beregning (hvis benyttet)

= Samme som ovenstaende

= Samme som ovenstaende

= Trykkeri
= Baseret pd Ecolnvent 3.8

= Udbyder

= Energistyrelsen
= Udbyder

= Baseret pa Klimaradet og Danmarks Statistik
= Korsel: Baseret pa Ecolnvent 3.8
= Antal kerte km i gns per kampagne

= Renggringsmidler gns produktions emission
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Datakvalitet og robusthed

Datakvalitet

Datakvaliteten for analoge out-of-home-reklamer vurderes at veere middelhgj. Det er yderst positivt med et
branchesamarbejde omkring indsamling af data, men det er farste gang gvelsen foretages, hvilket
medfarer en vis usikkerhed om definitioner og opgarelser mv.

Robusthed

Beregningerne vurderes generelt at veere robuste for emissioner fra abribus/ad shell, da sterstedelen af
markedet er deekket. Der findes mange andre analoge out-of-home-formater end abribus/ad shell, men det
er alene i begraenset omfang muligt at ekstrapolere resultater for abribus/ad shell til andre formater.

Det er en svaghed, at emissioner ved etablering, vedligehold og bortskaffelse af caisson’er ikke er

medregnet, da der forventes at vaere en vaesentlig udledning fra den del af veerdikaeden.

Forbedringsmuligheder

Det vil vaere formalstjenligt lzbende at udvide antallet af formater og placeringer for at gge deekningen af

markedet.

| et liveyklusperspektiv vil det veere mere retvisende at inkludere udledninger ved etablering, vedligehold
og bortskaffelse af caisson’er i opgarelsen, da caisson’ernes primeere formal er visning af reklame.

Det kan overvejes at medregne end-of-life for posters, da de er forholdsvis lette at nedtage og indlevere

med henblik pa at genanvende dem.

Potentielle initiativer til at styrke opgorelse

Udbytte og kreevet indsats ved de vaesentligste initiativer til at styrke Carbon Footprint Initiative's opgarelse af emissioner ved analoge out-of-home-reklamer

Initiativ

Udbytte

Indsats

A

Inddrage kreativ produktion af reklame
Medtage de samlede emissioner ved produktion af analoge out-of-
home-reklamer

= |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved analoge out-of-home-reklamer
= Det taler dog imod, at emissioner ved produktion af reklamen kan variere betydeligt, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative

= |nitiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktarer

B Inddrage planleegning og indkeb
Medtage planleegning af reklamekampagne og indkeb af reklameplads = |Initiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved analoge out-of-home-reklamer = Det er en seerskilt pvelse at kortleegge planleegning og indkab
= Det taler dog imod, at emissioner ved planlaegning og indkeb er begraenset, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative
C  Inddrage bortskaffelse af posters
Medregne end-of-life for posters = Det vil reducere samlet udledning at genanvende posters, men oplagsstarrelsen er ofte begreenset. = Det er uklart, hvor mange ressourcer det vil kreeve at fremskaffe data for bortskaffelsen af posters
D  Inddrage etablering, vedligehold og bortskaffelse af caisson
Medtage det samlede livscyklusudledning fra caisson’er, som = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved out-of-home-reklamer = |nitiativet vil kraeve yderligere dataindsamling hos nye aktgrer
abribus/ad shell-reklamer er ophaengt i
E  Videreudvikle definitioner mv.
Udvikle dataindsamlingsgrundlag med henblik pé at sikre mere preecise = Initiativet vil age datakvalitet og robusthed af resultater = |Initiativet vil kraeve betydelig dialog med markedsaktarer
definitioner
F Inddrage yderligere formater

Inddrage yderligere 1-2 vaesentlige formater

= Det vil tilvejebringe daekkende emissionsdata for yderligere analoge out-of-home-formater

= Der er vaesentlige forskelle for de enkelte formaters veerdikeeder

© Carbon Footprint Initiative 2024
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Gennemsnitlig udledning

Udledning ved analoge out-of-home-reklamer
Carbon Footprint Initiative har opgjort den gennemsnitlige udledning for en abribus/adshell-reklamer, se
tabellen nedenfor.

Det fremgdr, at de starste udledninger knytter sig til trykning af posters, el til baggrundsbelysning/drift og
karsel for at ophaenge posters.

Emissioner ved analoge out-of-home-reklamer

Udledning fra aktiviter, som medgdr i beregningen af emissioner fra analoge out-of-home-reklamer

Veerdikeede Aktar Aktivitet Abribus/ad shell i 1 uge Abribus/ad shell i 2 uger
Producere printsubstrat 0,036 0,036
Transportere printsubstrat 0,028 0,028
Praduktion Trykkeri
Trykke poster 0,536 0,536
Transport til udbyder af out- 0,034 0,034

of-home-reklameplads

Drifte caisson (el mv.) 0,446 0,893

Distribution Distributar
Distribuere og ophaenge

posters inklusive rengering 0,385 0,385
og lgbende vedligehold

Total 1,465 1,912
. Kilogram CO.~aekvivalenter per caisson i Kilogram CO.-aekvivalenter per caisson i
Definition abribus/ad 5/7677/ format ved kampagnelaengde abribus/ad s/zef/ format ved kampagnelaengde
paé 1uge pa 1 uger
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Indholdsfortegnelse

6 DIGITALE OUT-OF-HOME-REKLAMER

© Carbon Footprint Initiative 2024



Marked, aktorer og repraesentativitet

Digitale out-of-home-reklamer

Out-of-home (OOH) eller outdoor-reklame daekker over reklamer, som bliver vist i det offentlige rum (uden
for hjemmet). Out-of-home-reklamer er digitale, nar de fremgar af et elektronisk medie, hvilket vil sige en
digital skeerm. Det er en forholdsvis bred reklamekategori, der blandt andet deekker over:

» Udendgrs skaerme
* Reklameskaerme pa offentlig transportinfrastruktur, fx busser, busstoppesteder, afgangshaller mv.
» Reklameskaerme i indkgbscentre

| nogle sammenhange kombineres analoge og digitale out-of-home-reklamer for at sikre stgrre synlighed
og effekt.

Det danske marked for analog out-of-home-reklame

Aktarer pa det danske marked for biografreklame og deres deltagelse i Carbon Footprint Initiative

Virksomhed Domaener CFl-deltagelse
l '”dkgbjfrf]””e Medlem af CFl
AFA JCDecaux Oﬁem”‘é wnsport Indgar i dataindsamling
Lufthavne
Indkebscentre . ) :
r" Clear Chqnnel Byrum Indgér i dataindsamling

Offentlig transport

’ Lufthavne
() () Indkgbscentre/butikker
OCEAN Facadereklamer

Indgar i dataindsamling

© Carbon Footprint Initiative 2024

Det danske marked for digitale OOH-reklamer
De starste aktarer pa det digitale out-of-home-marked er AFA Decaux, Clear Channel og Ocean Qutdoor, se
overblikket nedenfor.

Repreaesentativitet

De tre starste aktarer pa out-of-home-reklamemarkedet — AF Decaux, Clear Channel og Ocean Outdoor —
har leveret data til Carbon Footprint Initiative igennem den feelles branchesammenslutning Danish Outdoor
Impact Committee. Pa den baggrund vurderes det, at branchen er godt repraesenteret, og at Carbon
Footprint Initiatives opgarelse af gennemsnitlige emissioner for digitale out-of-home-reklamer er
forholdsvis deekkende.

AN
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Reklametyper

Reklametyper i undersggelsen

Beregningen af emission for digitale out-of-home-reklamer tager udgangspunkt i de to
mest udbredte skeermformater pa henholdsvis 55-75 tommer (lille DOOH) og 75-

84 tommer (stor DOOH).

Herudover findes der specialformater i meget stor starrelse og sammensatte
"vaegge"/clusters af skeerme, f.eks. kendt fra lufthavne, men de er ikke omfattet af
Carbon Footprint Initiative's opgarelse.

De to typiske skaermformater anvendes af samtlige tre store aktarer, og de leverer alle
data til Carbon Footprint Initiative. Opgerelsen af gennemsnitlige udledninger daekker
dermed stort set hele det danske marked for disse skaermtyper.

© Carbon Footprint Initiative 2024

Lille DOOH

DEFINITION
55"-74" skaerm

UDBREDELSE
Anvendes typisk i indkabscentre, tog, metro og lufthavn.

VOLUMEN
Lille DOOH-skaerm type (<75") udger langt hovedparten
[(ca. 85 pct.)] af de samlede digitale out-of-home skeerme

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig reklamespot
(10 sek.) pé en lille DOOH-skaem er opgjort til:

0,42kg CO,3

Stor DOOH

DEFINITION
75"-84" skaerm

UDBREDELSE
Anvendes udenders ved busstoppesteder og andre
knudepunkter.

VOLUMEN
Stor DOOH-skaerm type (>75”) udger i alt [ca. 15 pct.] af de
samlede digitale out-of-home skaerme

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra en gennemsnitlig reklamespot
(10 sek.) pa en stor DOOH-skeerm er opgjort til:

145 kg C0,3
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Veerdikaede

Veerdikaede for digitale out-of-home-reklamer
Emissioner for digitale out-of-home-reklamer knytter sig primeert til strgm til skeermen, og at der er behov
for en fysisk stander — en caisson — til skeermen, som kraever lgbende rengaring, se veerdikaeden nedenfor.

Derudover er der digital distribution af indholdet til skeermene, hvilket dog udggr en mindre del af den
samlede udledning.

Veerdikaede og afgraensninger er udviklet i samarbejde med brancherepraesentanter fra Danish Outdoor
Impact Committee.

Veerdikaede for digitale out-of-home-reklamer

Veerdikeede og afgraensning af aktiviteter der indgdr i opgarelse af emissioner fra digitale out-of-home-reklamer

Verdikeede PLANLAGNING PRODUKTION DISTRIBUTION FORBRUG

Rolle Annoncer Reklamebureau Mediebureau Producent af caisson
Iveerksaetter Udarbejder annonce/reklame Leverer mediestrategi samt Producerer caisson
reklamekampagner for at for annoncer planleegger og indkaber
pavirke forbrugere posterreklameplads
Aktivitet  Iveerksestte reklamekampagne CUCli) Planleegge reklamekab Producere caisson
reklameindhold
Indkebe reklameplads

Aktivitet indgar i emissionsheregning
Aktivitet indgér ikke, men kan overvejes at indgé i emissionsberegning
Aktivitet indgar ikke i emissionsberegning

© Carbon Footprint Initiative 2024

Producent af skaerme

Producerer skeerme

Producere skaerme

Udbyder af digitial out-of-home-reklameplads

Opseette skeerme og distribuere reklamer

Etablere caisson

Bortskaffe caisson

Anskaffe skaerm

Bortskaffe skeerme

Central lagring, upload og
distribution til skeerm

Drifte caisson og skeerm (el
mv.)

Service/vedligehold af
caisson og skaerm

Forbruger

Ser og afkoder reklamer

Se og afkode reklame

side 42

DIGITALE OUT-OF-HOME-REKLAMER



Afgraensninger

Afgreaensning af scope

| afgreensningen af scope tager Carbon Footprint Initiative overordnet hensyn til to principper. For det
farste anlaegger Carbon Footprint Initiative et princip om vaesentlighed, hvor det alene er de vaesentligste
udledningsaktiviteter, som er medtaget, da det er vanskeligt og ungdigt at lave en totalkortleegning. For
det andet sgger Carbon Footprint Initiative sa vidt muligt at foretage ensartede scope-afgraensninger pa
tveers af de forskellige reklamekanaler.

Det indebaerer, at Carbon Footprint Initiative udelader falgende parametre fra opgarelsen af udledninger
ved digitale out-of-home-reklamer:

Planleegge og producere reklame

Iveerkseettelse, planlaegning og indkeb af reklamekampagner inklusive den kreative produktion af selve
reklamen er fravalgt i undersggelsen, da det vurderes at vaere vanskeligt at tilvejebringe data, og da
bidraget vurderes at vaere af mindre betydning for den samlede emission ved analoge out-of-home-
reklamer. Det vil sige, at aktiviteter foretaget af annoncarer, reklame- og mediebureauer samt andre
involverede parter i planlaegning og kreativ produktion af reklamekampagnen ikke er medtaget i
undersggelsen. Det svarer til afgraensningen i de gvrige reklamekanaler.

Etablere og bortskaffe caisson’er
Emission knyttet til at etablere og bortskaffe caisson’er er udeladt, da der ikke umiddelbart foreligger
tilgeengelige data.

Det anbefales pd sigt at medtage emission knytteret til at etablere og bortskaffe caisson’er, da deres

primeere formal er visning af reklamer. | nogle tilfeelde indgar cassion’er som integreret del af og er med til

at finansiere offentlig infrastruktur (busstoppesteder). | de tilfeelde vil det vaere ngdvendigt at adskille
caisson’ens andel af emissioner fra det samlede infrastrukturprodukt.

© Carbon Footprint Initiative 2024

Anskaffe og bortskaffe skeerm
Emissioner relateret til at anskaffe og bortskaffe det baerende medium — den digitale skaerm —er i farste
omgang udeladt for at sikre en afgraensning tilsvarende de gvrige reklamekanaler.

Det anbefales dog pa sigt at medtage bade anskaffelse og bortskaffelse af skaerme, da selve skaermen
udger en vaesentlig del af den samlede veerdikeede.

Se og afkode reklame

Outdoor-reklamer star i det offentlige rum, hvor forbrugerne ser dem, nar de bevaeger sig til og fra
aktiviteter. Se og afkode out-of-home-reklamer er med andre ord en sekundaer aktivitet, som forbrugerne
aldrig ops@ger i sig selv, hvorfor Carbon Footprint Initiative ikke medregner emissioner fra forbrugerens
transport eller andre aktiviteter knyttet til, at forbrugeren bliver eksponeret for reklamerne.
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Model og parametre

Opstilling af beregningsmodel

Carbon Footprint Initiative har indsamlet de ngdvendige parametre til at beregne emissioner for store og

sma digitale out-of-home-skaerme, se tabellen nedenfor.

For lagring og distribution af reklamespots bestar beregningen i at opgere datamaengderne, hvorefter
strgmforbruget for datameengderne ifglge DTU's standardberegninger ganges pa.

Stremforbrug for mediaserver og skaerm anvendt til visning af reklamespots indgdr i det samlede

strgmforbrug til drift af caisson og skeerm.

Stremforbrugets udledninger er opgjort pa baggrund af Energistyrelsen opgarelse af udledninger i det

danske mix af strgm.

Parametre til beregning af udledning

Parametre og beregningsmetode for aktiviteter, som medgar i beregning af emissioner fra digitale out-of-home-reklamer

Veerdikeede Aktar Aktivitet

Parameter

Beregning

Datapunkter

Kilde

Central lagring, upload
og distribution til skeerm
Udbyder af
digitial out-of-
home-
reklameplads

Distribution

Drifte caisson og
skeerme (el mv.)

Service/vedligehold af
caisson og skeerm

© Carbon Footprint Initiative 2024

Upload af data til server

Central lagring af spot

Distribution af spot til skeerm

Forbrug af energi per skaerm

Vedligeholdelse og rengering
af caisson og skaerm

Kg CO,e per MB
uploaétil server

Kg CO,e per MB

Kg CO,e per MB
nettransmission til skeerm

Kg CO,e per kWh per enhed
per uge

Kg CO,e per km
servicekersel per enhed

= Data per gennemsnitspot reklame (MB)

= Stremforbrug for datatransport i kWh per MB
= Kg CO,e per kWh
= Stremforbrug for storageserver i kWh per MB
= Kg CO,e per kWh

= Antal distributionspunkter/antal skeerme
= Data per sekund reklame (MB) over mobilnetvaerk

= Stremforbrug for datatransport pa mobilnetveerk i kWh
= Kg CO,e per kWh

= Antal kWh per skeermtype per dag (inklusive alt, dvs. el til lys, skeermdrift, player mv.)

= Bestand af skeermtyper efter starrelse og forbrug
= Kg CO,e per kWh

= Karte km per caisson/skaerm
= Opdelt efter type af karetgj

= Kg CO,e perkm

= Reklameudbyder

= DTU
= Energistyrelsen
= DTU
= Energistyrelsen

= Reklameudbyder

= DTU
= Energistyrelsen

= Reklameudbyder
= Energistyrelsen
= Reklameudbyder

= Klimaradet/Danmarks Statistik
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Datakvalitet og robusthed

Datakvalitet

Datakvaliteten for digitale out-of-home-reklamer vurderes at veere middelhgj. Det er yderst positivt med et
branchesamarbejde omkring indsamling af data, men det er farste gang gvelsen foretages, hvilket
medfarer en vis usikkerhed om definitioner mv.

Robusthed

Beregningerne vurderes generelt at veere robuste, da de knytter sig til standardskeermstarrelser, som
deekker starstedelen af markedet. Det er i en vis udstraekning muligt at ekstrapolere resultater for for de to
standardstarrelser i kortleegningen til andre formater ved at korrigere for endringer i datamaengde og
skaermens strgmforbrug.

Potentielle initiativer til at styrke opgorelse

Udbytte og kreevet indsats ved de veesentligste initiativer til at styrke Carbon Footprint Initiative’s opgarelse af emissioner ved analoge out-of-home-

reklamer

Det er en svaghed, at emissioner knyttet til etablering, vedligehold og bortskaffelse af caisson’er ikke er
medregnet, da der forventes at vaere en vaesentlig udledning fra den del af veerdikaeden.

Forbedringsmuligheder
Det vil vaere formalstjenligt lzbende at udvide antallet af formater og placeringer, sa markedsdaekningen
optimeres.

| et liveyklusperspektiv vil det veere mere retvisende at inkludere udledninger ved etablering, vedligehold
og bortskaffelse af caisson’er i opgarelsen, da caisson’ernes primeere formal er visning af reklame.

Det kan overvejes at medregne anskaffelse og end-of-life for skeermene, da de udgar en meget synlig del
af vaerdikeeden og har et vist aftryk.

Derudover kan det overvejes at gge robustheden af resultater ved at styrke definitioner mv. anvendt i
dataindsamlingen.

Initiativ Udbytte Indsats
A Inddrage kreativ produktion af reklame
Medtage de samlede emissioner ved produktion af digitale out-of- = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved digitale out-of-home-reklamer = Detvil kreeve dataindsamling hos nye aktarer
home-reklamer = Det taler dog imod, at emissioner ved produktion af reklamen kan variere betydeligt, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative
B Inddrage planleegning og indkeb
Medtage planleegning af reklamekampagne og indkab af reklameplads = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved analoge out-of-home-reklamer = Det er en seerskilt pvelse at kortleegge planlagning og indkeb

= Det taler dog imod, at emissioner ved planlaegning og indkab er begraenset, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative

C  Inddrage anskaffelse/bortskaffelse af skeerme
Medregne anskaffelse og end-of-life for skeerme = Skeerme har en forventet vaesentlig emission i veerdikeeden

= Der er & aktarer, og det vil formentlig vaere forholdsvis simpelt at etablere et overblik

D  Inddrage etablering, vedligehold og bortskaffelse af caisson

Medtage det samlede livscyklusudledning caisson'er, som abribus/ad = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved out-of-home-reklamer = Detvil kreeve yderligere dataindsamling hos nye aktarer

shell-reklamer er ophaengt i

E  Videreudvikle definitioner mv.
Udvikle dataindsamlingsgrundlag med henblik pa at sikre mere preecise = |Initiativet vil gge datakvalitet og robusthed af resultater
definitioner

= Detvil kreeve betydelig dialog med markedsaktarer

© Carbon Footprint Initiative 2024
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Gennemsnitlig udledning

Udledning ved digitale out-of-home-reklamer

Carbon Footprint Initiative har opgjort den gennemsnitlige udledning for store og smé digitale out-of-home-

skeerme, se tabellen nedenfor.

Det fremgar, at den starste del af udledningerne knytter sig til at drifte caisson og skaerm, hvilket deekker

over over stramforbrug til modem/router, medieplayer, skaerm mv.

Emissioner ved digiale out-of-home-reklamer

Udledning fra aktiviter, som medgadr i beregningen af emissioner fra digitale out-of-home-reklamer

Verdikaede Aktar Aktivitet Lille DOOH-skaerm Stor DOOH-skaerm
Central lagring, upload og 00054 0.0054
distribution til skeerm ' ’
Ul el Drifte caisson og skeerme 0,4140 1,4387

Distribution home-reklameplads
(el mv.)

Service/vedligehold af
caisson og skeerm

Total

Definition
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02301 - 0,6250

0,0028

0,4222
0,2383-0,6331

Kilogram CO2-gekvivalenter per reklamespot per
skaerm ved loap andel 10 sek spot/minut per
uges kampagne

06904~ 25200

0,0028

1,4469
0,6965-2,5281

Kilogram CO2-aekvivale er reklamespot per
skaerm ved loop andel 10 sek spot/minut per
uges kampagne
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Indholdsfortegnelse

7 RADIOREKLAMER




Marked, aktorer og repraesentativitet

Radioreklame

Radio-reklamer bestar af audiospots i lydmedier, som afvikles far, under og efter redaktionelt indhold som
for eksempel programmer, podcasts og musik. Radio udger ca. 87 pct. af markedet for kommercielle
lydmedier, mens resten tegnes af kommercielle budskaber i podcasts.

Det danske marked for radioreklamer

Reklameforbrugsundersagelsen 2023 opger det danske marked for kommercielle radiokaneler til i alt ca.
340 mio. kr. arligt. Markedet domineret af to store aktarer, hvor Bauer Media Danmark sidder pd ca. 65
pct. og Dansk Reklame Radio pé ca. 35 pct. af markedet, jeevnfar overblikket nedenfor.

Bauer Media er en international kommerciel radiovirksomhed, som i Danmark driver en reekke af de starste
kommercielle radiostationer, fx NOVA og The Voice.

Dansk Radio Reklame er ejet af Jysk Fynske Medier og er et reklamenetvaerk, som saelger reklamer for 18
radiostationer og 6 digitale kanaler pa DAB+.

Det danske marked for radioreklamer

Aktarer pa det danske marked for radioreklame og deres deltagelse i Carbon Footprint Initiative

Virksomhed Stationer CFl-deltagelse
Bauer Bauer Media driver radiostationerne NOVA, The Voice,
Media Radio 100, Pop FM, Radio SOFT, myROCK og den digitale
Group platform RadioPlay.dk
Dansk X\ Reklamenetveerk for 18 radiostationer samt 6 digitale
Radioreklame kanaler (DAB+)

© Carbon Footprint Initiative 2024

Repraesentativitet

Carbon Footprint Initiative har ikke aktiv deltagelse af de to store aktarer pa det danske reklamemarked, og
derfor er Carbon Footprint's opgarelse baseret pa data fra BBC og det britiske marked, som er omregnet til
danske forhold.

Det taler for repraesentativiteten af Carbon Footprint Initiative's opgarelse:
At Danmark og Storbritanien har grundlaeggende samme transmissionsstruktur for radio

 Atopggarelsen tager hgjde for forskellig udbredelse af de konkrete modtagere, som bliver brugt til
lytning (DAB, FM, streaming mv.)

Omvendt taler det imod:
At det britiske marked er betydeligt stgrre end det danske

» Atde grundleeggende data stammer fra en stor public service virksomhed (BBC), som ikke ngdvendigvis
kan overfgres til at deekke mindre kommercielle aktgrer

Carbon Footprint Initiative vurderer overordnet set, at opgarelsen udger en god approksimation til danske
forhold, men at det vil styrke opgarelsen at iveerksaette en indsamling af data fra danske markedsaktarer.
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Reklametyper

Reklametyper i undersggelsen

Radioreklamer bestar udelukkende af lydspots, hvor Carbon Footprint Initiative tager
udgangspunkt i et reklamespot pa 20 sekunder. Et radiospot pa det danske marked
varer typisk 15-20 sekunder.

Det er med en vis praecision muligt at omregne fra den typiske varighed pa 20
sekunder til andre spotleengder baseret pa varigheden, da emissionen per sekund er
omtrent den samme uanset varighed.

© Carbon Footprint Initiative 2024

20 sekunders radiospot

DEFINITION
Reklamespot pa 20 sekunder i et lydmedie.

UDBREDELSE
Varigheden af den enkelte radioreklame kan variere betydeligt,
men 15-20 sekunder er en typisk leengde.

VOLUMEN
Det danske marked for radioreklamer udger ca. 340 mio. kr. i
2023.

EMISSION
Samlet CO,e-emission fra et gennemsnitlig 20 sekunders
reklamespot ved 100.000 lyttere pa en station er opgjort til:

1,5790556 kg CO,e
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Veerdikaede

Veerdikeede for radioreklamer
Emissioner for radioreklamer knytter sig primeert til to elementer: radiostationens transmission af reklamen
til forbrugeren og forbrugerens modtagelse og afspilning af reklamen.

Forbrugerens modtagelse og afspilning spiller en stigende rolle samlet set, da der pagar en forskydning af
radiolytningen mod mobiltelefoner og andre internetopkoblede enheder. Transmission og modtagelse over
internettet er betydeligt mere energitung end traditionel seterbaren radiotransmission, hvad enten der er
tale om FM eller DAB.

Vaerdikaede for radioreklamer

Veerdikeede og afgreensning af aktiviteter der indgér i opgerelse af emissionser fra biogfrafreklamer

Verdikede PLANLAGNING & KREATIV PRODUKTION PRODUKTION DISTRIBUTION FORBRUG

Rolle Radiobroadcaster
Annoncgr Reklamebureau Mediebureau
Iveerksaetter Udarbejder reklamespot for Leverer mediestrategi samt ; ;
reklamekampagne for at annoncer planleegger og indkaber Producerer indhold Foretager playout af indhold
pavirke forbrugere reklameplads (radioprogrammer, features
mv.) til lytterne
Aktivitet Udarbejde Modtage, konvertere og lagre

Iveerksaette reklamekampagne Planleegge reklamekab Producere indhold

reklameindhold

Lagre og versionere digitalt
reklamespot

Aktivitet indgdr i emissionsberegning
Aktivitet indgar ikke, men kan overvejes at indga i emissionsberegning
Aktivitet indgdr ikke i emissionsberegning

© Carbon Footprint Initiative 2024

Indkebe reklameplads

reklamespot centralt

Distribuere og lagre

Selge indhold reklamespot lokalt

Playout og forberedelse af

Distribuere indhold .
signal

Produktion, vedligehold og bortskaffelse af
produktionsinfrastruktur (servere mv.)

Transmitterer indhold til
lytterne

Transmittere over DAB

Transmittere over VHF/FM

Transmittere over internet

Produktion, vedligehold og
bortskaffelse af

transmissionsinfrastruktur mv.

Lytter

Modtager og afspiller signal Lytter til radio

pa enhed
Produktion af enhed Lytter til radioprogrammer og
-reklamer
Modtage radiosignal

Afspille radio pa enhed

Bortskaffelse af enhed
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Afgraensninger

Afgreaensning af scope

| afgraensningen af scope tager Carbon Footprint Initiative overordnet hensyn til to principper. For det farste
anlaegger Carbon Footprint Initiative et princip om vaesentlighed, hvor det alene er de vaesentligste
udledningsaktiviteter, som er medtaget, da det er vanskeligt og ungdvendigt at lave en totalkortlaegning.
For det andet sager Carbon Footprint Initiative sa vidt muligt at foretage ensartede scope-afgraensninger
pa tveers af de forskellige reklamekanaler.

Det indebaerer, at Carbon Footprint Initiative udelader falgende parametre fra opgarelsen af udledninger
ved at reklamere i radio:

Planleegge og producere reklame

Iveerkseettelse, planlaegning og indkeb af reklamekampagner inklusive den kreative produktion af selve
reklamen er fravalgt i undersggelsen, da det vurderes at vaere vanskeligt at tilvejebringe data, og da
bidraget vurderes at veere af mindre betydning for den samlede emission ved radioreklamer. Det vil sige, at
aktiviteter foretaget af annoncarer, reklame- og mediebureauer samt andre involverede parter i
planlzegning og kreativ produktion af reklamekampagnen ikke er medtaget i undersggelsen. Det svarer til
afgraensningen i gvrige reklamekanaler.

For radioreklame har CFl medtaget lagring af det originale materiale hos reklamebureauet/producenten.

Producere og salge redaktionelt indhold
Produktion af redaktionelt indhold — radioprogrammer, musikafspilning, podcasts mv. — indgar ikke i
undersggelsen, da det ikke direkte angér reklameaktiviteten.

Etablere, vedligeholde og bortskaffe produktionsinfrastruktur
Emission knyttet til at etablere, vedligeholde og bortskaffe produktionsinfrastruktur (bygninger, servere
mv.) er udeladt, da det primeere formal er formidling af redaktionelt indhold og ikke reklamer.

Det kan overvejes pa sigt at medtage en forholdsmaessig andel af emissioner fra
produktionsinfrastrukturen svarende til reklamernes andel af samlet visningstid.

© Carbon Footprint Initiative 2024

Producere, vedligeholde og bortskaffe transmissionsinfrastruktur

Emission knyttet til at etablere, vedligeholde og bortskaffe transmissionsinfrastruktur (sendemaster,
netveerk mv.) er udeladt, da det indenfor tidshorisonten for Carbon Footprint Initiatives betaversion
vurderes at vaere vanskeligt at skaffe palidelige data.

Det kan pa sigt overvejes at medtage en forholdsmaessig andel af emissioner fra at producere,
vedligeholde og bortskaffe transmissionsinfrastrukturen svarende til reklamernes andel af samlet
visningstid.

Producere og bortskaffe modtagerenhed

Emissioner knyttet til at producere og bortskaffe mediet, dvs. modtageenheder som mobiltelefoner,
bilradioer mv., er udeladt for at sikre en tilsvarende afgraensning i forhold til andre reklamekanaler —
sarligt printkanaler — hvor det er komplekst at vurdere, hvad der konkret sker med mediet (det printede
produkt efter), at forbrugeren har brugt det.

Derudover udgar reklamernes andel af den samlede brug af enheden en mindre del.

Det anbefales dog pa sigt at medtage produktion og bortskaffelse af modtagerenheder, iseer da det er en
del af veerdikaeden, som er meget synlig for forbrugerne.
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Model og parametre

Opstilling af parametre og datapunkter
Carbon Footprint Initiative har indsamlet de ngdvendige parametre til at beregne emissioner for
standardformatet for radioreklamer, se tabellen nedenfor.

Overordnet set har Carbon Footprint Initiative taget udgangspunkt i model, datapunkter og beregninger fra
BBC audio study 2020 (WHP393). Modellen er herefter konvereteret til danske forhold ved hjeelp af danske
tal for modtageapparater, stremforbrug ved lagring og udledninger ved stramforbrug, som opgjort af

Energistyrelsen.

Parametre til beregning af udledning

Parametre og beregningsmetode for aktiviter, som medgar i beregning af emissioner fra radioreklamer

Veerdikeede

Aktar Aktivitet

Parameter

Beregning

Datapunkter

Kilde

Planlzegning &
kreativ praduktion

Produktion

Transmission

Forbrug

© Carbon Footprint Initiative 2024

Lagre og versionere

Reklamebureau digitalt reklamespot
Modtage, konvertere
og lagre reklamespot

centralt
Radio-
broadcaster
Distribuere og lagre
reklamespot lokalt
Playout og forberedelse
af signal
Radio- Transmittere
broadcaster reklamespot
Modtage og afspille
Lytter radio pa enhed

Lagre reklamespots

Modtagelse af reklamespots

Konvertering til
transmissonsformat

Central lagring

Transmission
til radiostation/servere

Playout og forberede
signaler/transmission

Transmission til lyttere

Modtage og afspille
reklamespot pa enhed

C02e per mb per spotsekund

C0,e per mb per spatsekund

CO,e per mb per spatsekund

CO,e per mb per spotsekund

CO,e per mb per spotsekund

CO,e per mb per spotsekund

CO,e per mb per spatsekund

CO,e per mb per spatsekund

Data per gennemsnitspot reklame (MB)
Stremforbrug for storageserver

Data per gennemsnitspot reklame (MB)
Gennemsnitlig varighed af spot (sekunder)
Stremforbrug ved datadownload

CPU-tid brugt pa at konvertere gennemsnitspot (sekunder)
Energiforbrug W/time for CPU-tid ved konvertering

Data per gennemsnitspot reklame (MB)
Strgmforbrug for storageserver

Antal distributionspunkter/antal radiostationer
Data per gennemsnitspot reklame (MB)
Strgmforbrug for datastram

Data per gennemsnitspot reklame (MB)
Antal stationer
Stremforbrug for playout i gennemsnit

Stremforbrug for transmission i gennemsnit
Antal lyttere
Gennemsnitlig varighed af spot (sekunder)

Stremforbrug for device (gennemsnit; inklusive WIFI for internet)
Antal stationer
Gennemsnitlig varighed af spot (sekunder)

Inputvariabel / antagelse om gennemsnit
Gennemsnit af AWS og Goodle Cloud

Inputvariabel / antagelse om gennemsnit
Reklameudbyder
DTU

Baseret pa tidsforbrug i sammnelignelige kanaler

Ecoinvent

Inputvariabel / antagelse om gennemsnit
Gennemsnit af diverse kilder

Inputvariabel defineret af broadcaster
Inputvariabel / antagelse om gennemsnit
DTU

Inputvariabel / antagelse om gennemsnit
Inputvariabel defineret af broadcaster
BBC audio study 2020 (WHP393)

BBC audio study 2020 (WHP393)
Inputvariabel / kampagneoplysning
Inputvariabel / kampagneoplysning

BBC audio study 2020 (WHP393)
Inputvariabel defineret af broadcaster
Inputvariabel / kampagneoplysning
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Datakvalitet og robusthed

Datakvalitet

Datakvaliteten til beregning af emission fra radiofreklame vurderes at veere tilfredsstillende, men det giver
nogle begraensninger, at de grundlaeggende data angar BBC og ikke er fra en dansk kontekst.

Robusthed

Carbon Footprint Initiative har fastlagt model og opgarelse med udgangspunkt i kalkulationer fra BBCs
research og en raekke offentligt tilgeengelige modeller og beregnere, herunder fra GMSF/AdNetZero,
ClimatePartner og Dentsu. Ligeledes er modellens resultat testet op imod Green GRP, der er en open
source beregner udviklet i et samarbejde mellem tyske medier og ClimatePartner. P4 den baggrund
vurderer Carbon Footprint Initiative, at den nuvaerende model udger en udemaerket approksimation til

danske forhold.

Forbedringsmuligheder

nedenstaende tabel.

Der findes en raekke muligheder for at gare opgarelsen af emissioner ved radioreklame mere komplet, se

Generelt vil det styrke modellen, hvis Carbon Footprint Initiative kan etablere et samarbejde med en dansk
radiobroadcaster om at etablere et dansk datagrundlag fremfor at basere modellen pa data fra et BBC-

studie (initiativ A).

Potentielle initiativer til at styrke opgorelse

Udbytte og kreevet indsats ved de vaesentligste initiativer til at styrke Carbon Footprint Initiative’s opgarelse af emissioner ved radioreklamer

Initiativ

Udbytte

Derudover er de mest oplagte initiativer at overveje at inddrage den kreative produktion af reklamen samt
medtage livscyklusemission fra produktionsinfrastruktur (initiativ B), livscyklusemission fra
transmissionsinfrastruktur (initiativ E) samt livscyklusemission fra modtageenheder (initiativ F).

Indsats

A

Indsamle danske data
Indsamle data fra danske markedsaktarer

Danske data vil styrke modellens praecision og troveerdighed betydeligt

Initiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktgrer

B Inddrage kreativ produktion af reklame
Medtage de samlede emissioner ved produktion af reklamespot = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved radioreklamer Initiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktarer
= Det taler dog imod, at emissioner ved produktion af reklamen kan variere betydeligt, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative
C  Inddrage planleegning og indkeb
Medtage planleegning af reklamekampagne og indkeb af reklameplads = |nitiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved radioreklamer Det er en sarskilt gvelse at kortleegge planlaegning og indkab
= Det taler dog imod, at emissioner ved planlaegning og indkeb er begraenset, og at annoncer og
mediebureauer har en betydelig bedre indsigt i produktionen end Carbon Footprint Initiative
D Medtage livscyklusemission fra produktionsinfrastruktur
Medtage samlet emission fra produktion, vedligehold og bortskaffelseaf = Initiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved radioreklamer Det er vanskeligt at fastleegge en entydigt retvisende livscyklusopgerelse
produktionsudstyr, herunder bygninger og servere Initiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktgrer
E  Medtage livscyklusemission fra transmissionsinfrastruktur
Medtage samlet emission fra produktion, vedligehold og bortskaffelseaf = Initiativet vil medfare en mere komplet opgerelse af emissioner ved radioreklamer Det er vanskeligt at fastleegge en entydigt retvisende livscyklusopgerelse
transmissionsudstyr, herunder sendemaster og netveerk Initiativet vil kreeve dataindsamling hos nye aktarer
F Medtage livscyklusemission fra modtageenheder

Medtage samlet emission fra produktion, vedligehold og bortskaffelse af
modtageenheder, dvs. mobiltelefoner, FM- og DAB-modtagere.

Initiativet vil medfare en mere komplet opggrelse af emissioner ved radioreklamer
Afspilning af reklamer udger dog alene en mindre andel af modtageenhedens brug

Initiativet vil kraeve dataindsamling hos nye aktarer

© Carbon Footprint Initiative 2024
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Gennemsnitlig udledning

Udledning ved radioreklamer

Carbon Footprint Initiative har opgjort den gennemsnitlige udledning for en kampagne pa én radiostation,

der nar 100.000 lyttere med et standardspot pa 20 sekunder.

Emissioner ved radioreklamer

Udledning fra aktiviteter, som medgar i beregningen af emissioner fra radioreklamer

Aktivitet

Per 20 sek. spot/100.000 lyttere

Veardikeede Aktar
Planlzegning &
kreativ produktion Reklamebureau
Radio-broadcaster
Radio-broadcaster

© Carbon Footprint Initiative 2024

Lagre og versionere
digitalt reklamespot

Modtage, konvertere og
lagre reklamespot centralt

Distribuere og lagre
reklamespot lokalt

Playout og forberedelse af
signal

Transmittere reklamespot

Modtage og afspille radio
pa enhed

Total

Definition

0,0216000

0,0171823

0,0000000

0,0000000

0,4085810

1,1316923

1,5790556

Kilogram CO2-aekvivalenter per 20
sekunders reklamespot ved 100.000 lyttere pd én
radjostation. Reklamespot er antaget at fylde 20 MB.
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