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Indledning og
sammenfatning

Dette kapitel preesenterer rapportens baggrund og
formal. Desuden sammenfattes rapportens
hovedresultater, og afslutningsvis perspektiveres
fundene til det private nyhedsmarkeds fremtid i

Danmark.



Indledning

ET MARKED | FORANDRING

Det danske mediemarked er under forandring. Overgangen fra trykte
aviser og lineaert tv til digitale, tekstbaserede nyhedsformater har
fundamentalt aendret konkurrencevilkarene for de privatejede
nyhedsmedier. De digitale formater har lave adgangsbarrierer, hgj
substituerbarhed og en forretningsmodel, der i vidt omfang hviler pa
annonceindtaegter og abonnementer.

Samtidig har de danske public service-medier— DR, TV 2 og TV 2-
regionerne — markant gget deres digitale nyhedstilstedeveerelse og er
dermed rykket ind pa et omrade, der hidtil primaert var de privatejede
mediers domeene.

Dette rejser et centralt spargsmal: Hvordan pavirker public service-
mediernes voksende digitale nyhedstilbud de privatejede mediers
forretningsgrundlag?

TO HYPOTESER GIVER HVERT SIT SVAR PA SPGRGSMALET
Crowding in: Public service-mediernes digitale nyhedsudbud
understgtter borgernes generelle efterspgrgsel efter nyheder og ager

deres villighed til at betale for nyheder hos de private medier. | en dansk

kontekst bygger hypotesen blandt andet pa Schrader m.fl. (2025) - se
neermere senere. Hypotesen ligger til grund for flere af Udvalg for
undersggelse af TV 2-regionernes anbefalinger (2025).

Crowding out: Gaengs skonomisk teori peger pa det modsatte. Et stort,

veletableret og gratis offentligt tilbud reducerer den effektive

betalingsvillighed for konkurrerende private produkter, fordi forbrugerne

allerede har adgang til en naer substitut uden direkte brugerbetaling
(betalt over skatten). Mekanismen forstaerkes af, at public service-
udbyderen er annoncefri— en egenskab, som annoncefinansierede
private udbydere vanskeligt kan matche.
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ETVELKENDT EUROPZISK DILEMMA

Problematikken er ikke ny i et europaeisk perspektiv.
Konkurrencemyndigheder og domstole i flere lande har vurderet, om
public service-mediernes digitale nyhedsaktiviteter overskrider
graenserne for deres public service-opdrag og skader privatejede medier.
Det kan illustreres af flere konkrete sager. | den tyske Tagesschau-sag
fandt domstolene, at ARD havde bevaeget sig ind pa de privatejede
mediers kerneomrade ved at publicere teksttunge, nyhedsagtige artikler.
Og i Finland fgrte en klage fra den finske brancheorganisation for private
medier, Medialiitto, til en loveendring i 2022, der begraenser public
service-selskabet Yles tekstbaserede netnyheder.

DENNE RAPPORT

Denne rapport undersgger, om de danske public service-mediers digitale
nyhedstilbud styrker (crowding in) eller svaekker (crowding out) de
privatejede nyhedsmediers forretningsmeessige grundlag.

Rapporten tegner et samlet billede af konkurrencedynamikkerne pa det

danske nyhedsmarked - pa landsplan savel som lokalt og regionalt — ud

fra tre komplementeere analyser:

1. Enchoice-based conjoint-undersggelse af forbrugernes praeferencer
og betalingsvillighed

2. Enkortleegning af de privatejede mediers skonomiske situation

3. Enanalyse af hjemmesidetrafikken hos public service-medierne og
de privatejede medier

Resultaterne peger samlet seti én retning: Danske public service-mediers
digitale nyhedstilbud er forbundet med en betydelig fortreengningseffekt
(crowding out) over for de private nyhedsmedier.
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1. CHOICE-BASED CONJOINT-UNDERSQGELSE VISER CROWDING
OUT-EFFEKTER OG TAB FOR PRIVATEJEDE MEDIER
Forbrugerundersggelsen giver det steerkeste og mest direkte bidrag til at
kvantificere omfanget af crowding out pa det danske mediemarked.
Undersggelsen gar brug af Choice-Based Conjoint-Analysis, der er den
mest anerkendte metode inden for forskning i forbrugerpreeferencer. Kort
sagtudledes 1.356 respondenters individuelle preeferencer ud fra
sammenlagt 10.848 valg imellem to alternative nyhedsprodukter, der
variererinden for pris, dybde og indholdsfokus. Derved kan man med
denne analyse tage det ngdvendige skridt videre fra simple korrelationer
til et mere robust vidensgrundlag for debatten om crowding in/out.

Resultaterne af undersggelsen viser, at en betydelig andel af forbrugerne
betragter public service-mediernes digitale nyhedstilbud som et reelt
alternativ, der erstatter privatejede mediers nyhedsprodukter— og at
tilstedeveerelsen af et gratis public service-alternativreducerer
betalingsvilligheden for private nyhedsmedier markant.

Pris er den vigtigste faktor for forbrugerne

Konkret finder undersggelsen, at prisen pa et nyhedstilbud er langt den
vigtigste faktor i forbrugernes overvejelser. Faktisk forklarer pris lidt mere
end 65 procent af forbrugernes samlede praeferencer for nyhedstilbud,
mens indholdsdybde og fokus har langt mindre betydning. Der
identificeres ogsa en ‘gratisbarriere’ i forbrugernes preeferencer, idet
springet fra et gratis medie til et billigt abonnementsmedie er
disproportionalt stort. Disse resultater understreger den ekstremt store
betydning, som pris har, og hvordan markedet for digitale nyheder i
Danmark preeges af en betydelig gratismentalitet, som de privatejede
mediers handlemuligheder betinges af.
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Markedssimulationer viser crowding out

Pa baggrund af de beregnede preeferencer er det muligt at simulere,
hvordan forbrugerne ville opfare sig givet forskellige scenarier for public
service-mediernes starrelse pa markedet for digitale nyheder. | et
simuleret scenarie, hvor public service-medierne indtager 10 yderligere
procentpoint af markedet for digitale nyheder i Danmark, estimeres en
crowding out-effekt pa cirka 90 procent for de privatejede medier. Det vil
sige, at for hver 10 nye brugere som public service-mediet opnar, sa
kommer 9 af disse fra et privatejet medie. Analysen viser ogsa en vigtig
fordel ved public service, nemlig at 1 af de 10 nye brugere ellers ikke ville
gare brug af nyheder. Det zendrer dog ikke pa, at crowding out-effekten
dominerer, nar public service-mediernes udbud af digitale nyheder gges.

Kommercielt mediemarked ville veere markant stgrre uden public
service

| et hypotetisk switch-off-scenarie — med fuldt bortfald af public service-
mediernes digitale nyhedstilbud — viser markedssimuleringen, at
omsaetningen i det kommercielle online-nyhedsmarked ville veere cirka
73 procent stgrre end i dag. Effekten er stgrst for landsdeekkende medier
(+76 procent, hvor DR tegner sig for 47 procent af markedet), men ogsa
den lokale fremgang er markant (+52 procent, hvor TV 2-regionerne tegner
sig for 38 procent).

Omkring 81 procent af brugerne ville skifte til gratis reklamefinansierede
medier. Til trods for dette er det ikke reklameindteegterne
(annoncemarkedet), men derimod abonnementsindtaegterne, der er
kommercielt beerende: knap 80 procent af meromsaetningen forventes at
komme fra abonnementer. Omkring 9 til 12 procent af de nuveerende
public service-brugere ville ophgre med at benytte digitale nyheder frem
for at skifte til kommercielle alternativer.
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2. PRIVATEJEDE MEDIERS ERHVERVS@KONOMISKE TILSTAND

De konkrete gkonomiske nggletal hos de privatejede nyhedsmedier
analyseres ogsa for at kortleegge tilstanden i branchen. Her anvendes
data fra CVR-registret og Danmarks Statistik til at tegne et samlet billede
af branchens gkonomiske udvikling over de seneste fem til ti ar
sammenlignet med resten af den danske gkonomi. De kvantitative
analyser suppleres med kvalitative indsigter fra ni mediechefer, der har
seerligt kendskab til branchen.

Faldende omseetning, skonomiske resultater og beskeeftigelse

Den gkonomiske kortleegning dokumenterer en vedvarende og
bekymrende negativ udvikling i de privatejede nyhedsmediers
gkonomiske nggletal. Over den analyserede periode er omsaetningen
faldet, driftsmarginerne er indsneevret, og beskaeftigelsen i branchen er
reduceret markant. Udviklingen er ikke ensartet pa tveers af aktgrerne: De
stgrre, landsdaekkende medier har i et vist omfang kunnet tilpasse sig ved
at specialisere sig inden for erhverv, politik og nicheindhold, mens de
lokale og regionale medier er hardest ramt. Denne negative udvikling skal
ses i forhold til, at resten af den danske gkonomi har oplevet markant
veeksti samme periode.

Mediechefer peger pa grundleeggende udfordringer for branchen
Interviewene med mediechefer fra bade stgrre og mindre
medievirksomheder bekreefter det kvantitative billede. Pa tveers af
samtalerne tegner der sig et billede af en branche under vedvarende pres.
Det bliver stadigt vanskeligere at fastholde betalende leesere og
annoncgrer i konkurrence med offentligt finansierede nyhedsflader, der
tilbyder bredt og gratis indhold online. Samtidig oplever medierne et
stigende pres fra de store tech-platforme. Seerligt fremhaeves TV 2-
regionernes markante udvidelse af det tekstbaserede nyhedsindhold som
en konkret udfordring for de lokale mediers forretningsmodel.
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3. SAMMENHZANG MELLEM PUBLIC SERVICE-TRAFIK OG PRIVAT
NYHEDSTRAFIK

Det undersgges ogsa, om der er tegn pa en crowding in-effekt ved at
analysere malbare tendenser i de regionale og lokale mediers
hjemmmesidetrafik. Ved at afdaekke antallet af besggende hos henholdsvis
privatejede lokalmediers og TV 2-regionernes hjemmesider, bliver det
muligt at vurdere, om starre forbrug af den lokale TV 2-regions
hjemmeside er forbundet med stgrre forbrug af de lokale privatejede
mediers hjemmesider, sddan som det forventes af en crowding in-effekt.

Intet tegn pa positiv sammenhang mellem hjemmesidetrafik hos TV
2-regionerne og de privatejede lokalmedier

Analysen af hjemmesidetrafik viser ikke en systematisk positiv
sammenhang mellem brugen af public service-mediernes digitale
nyhedsflader og trafikudviklingen pa de private nyhedsmediers
hjemmesider. Analysen viser, at perioder med stigende trafik pa TV 2-
regionernes nyhedssites ikke er korreleret med starre trafik pa de lokale
private mediers platforme — i modstrid med crowding in-logikken; snarere
tveertimod.

Det er analytisk vigtigt at understrege, at korrelation ikke i sig selv er
ensbetydende med kausalitet. Resultaterne er imidlertid konsistente med
crowding out-hypotesen og understgttes af de gvrige analysers fund. Den
metodiske tilgang (analyse af eendringer i hjemmesidevisninger) bidrager
til at styrke fortolkningens troveerdighed, omend datamaessige
begreensningerindebeerer, at resultaterne skal le&eses med den forngdne
forsigtighed.



Perspektiver for det private nyhedsmarked

Rapportens analyser tegner samlet set et billede af et dansk
nyhedsmarked under strukturelt pres. Vi finder klare tegn pa crowding
out, nar public service-udbuddet gges. Effekten er ikke isoleret til en
enkelt del af det private nyhedsmarked, men geelder bade
landsdaekkende onlinemedier og lokale og regionale aktarer. Spgrgsmalet
er, hvad denne udvikling betyder pa leengere sigt - for de bergrte
virksomheder, for det samlede mediemarked og for den demokratiske
nyhedsformidling i Danmark.

EN ANDEN KONKLUSION END RUC-RAPPORTEN

I maj 2025 udgav Center for Nyhedsforskning ved RUC rapporten
”Betalingsvillighed for nyhedsmedier: De markedsmeessige implikationer
af samspillet mellem nationale public service-nyhedsmedier og private
medier” (herefter Schrader m.fl., 2025, ogsé omtalt som "RUC-
rapporten”). | den offentlige debat er RUC-rapporten efterfglgende blevet
anvendt til at argumentere for det modsatte af, hvad vi finder i
neerveerende analyse — nemlig at public service-medierne skaber
crowding in pa det private nyhedsmarked.

En neermere granskning af metoden i Schrgder m.fl. (2025) viser, at den
ikke er velegnet til at vurdere spargsmalet om crowding out/in. En central
indvending er, at det generelle nyhedsforbrug er en underliggende
drivkraft, deri sig selv forklarer ssammenfaldet mellem forbruget af public
service-medier og villigheden til at betale for private nyhedsmedier. |
denne rapport genfinder vi den samme ra korrelation som Schrgder m.fl.
(2025), men nar vi tager hgjde for forbrugernes generelle nyhedsforbrug,
forsvinder resultatet, og dermed bortfalder grundlaget for at konkludere
crowdingin.
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ET MARKED | FORANDRING

Resultaterne skal ses i lyset af en konkret udvikling i markedet. Rapporten
dokumenterer en markant stgrre public service-tilstedeveerelse fra TV 2-
regionerne malt pa antallet af sidevisninger i perioden 2021-2025.

TV 2-regionerne har oprindeligt haft tv som primeert fokus, men eri
stigende grad rykket ind pa det digitale, tekstbaserede nyhedsmarked -
netop dér, hvor de private lokale og regionale medier har og udvikler deres
kerneforretning.

| samme periode har de private lokale medier vedvarende underskudog er
under et stigende pres fra de store tech-platforme. Disse
udviklingstendenser optraeder sidelgbende og understgtter samlet set
billedet af et marked, hvor et voksende offentligt finansieret nyhedsudbud
falder sammen med en strukturelt sveekket privat indtjening.

IMPLIKATIONER FOR DEN MEDIEPOLITISKE DEBAT

De interviewede mediechefer anerkender ogsa eksplicit, at der er mange
fordele ved et velfunderet public service-system som det danske. For dem
handler diskussionen ikke om, hvorvidt der skal veere public service i
Danmark, men om at sikre en steerkere rollefordeling og en
evidensbaseret debat om offentlige og private mediers gensidige
pavirkning.

Analysen viser, at ved det nuveerende, hgje public service-tryk i Danmark
pavirker selv mindre andringeri public service-udbuddeti meget hgj grad
de kommercielle mediers forretningsgrundlag. Konkret finder vi, at
omkring 9 ud af 10 nye public service-brugere alternativt ville have brugt
et kommercielt/privatejet medie. Forbruget flytter sig altsé i overvejende
grad fra de private aktgrer over til public service — det skaber kun i
begreenset omfang et nyt nyhedsforbrug.



Crowding in: et seertilfeelde i gkonomisk teori

DENNE RAPPORT BELYSER NOGLE AF DE TEORETISKE EFFEKTER:

Teoretisk er bade crowdingin og Teori-argument Hvad viser rapporten?

crowding out muligt pa det danske o ) ) o ) )
mediemarked. Udgangspunktet i Conjomt-urlders;agelsen V|s°er, at.7 til 9 p.rocent af de frigjorte Publlc service-brugere veelger et
betalt medie — betalt er altsa et differentieret produkt for et mindre segment. At de

(Zlkonoml.sk prlsdar?nelsejsteorl er, lefergnt{erlng/ landsdeekkende medier kan differentiere sig bedre end de lokale, stgttes klarest af
at et gratis, skattefinansieret substitution interviewundersggelsen og er konsistent med conjoint-resultaternes landsdaekkende/lokale-
offentligt udbud fortreenger privat manster.
udbud (crowding out).
Nulpris-anker Det suveraent stgrste fald i efterspgrgslen sker fra ”gratis” (0 kroner) til det lave prispunkt pa 49
(gratis-effekt) kroner/md.: andelen, der vil "betale”, falder fra cirka 90 til 38 procent (HB-WTP). Det tyder pa et

Crowdingin er muligt, men

klart nulpris-anker.
forudseetter, at art nulpris-anker

standardmekanismen — prisen —er Mellem 9 til 12 procent (landsdaekkende 9 procent, lokalt 12 procent) ville helt ophgre med at
sat ud af kraft: Det kan fx ske via: Endogent marked / leese nyheder ved fjernelse — modellen tager dermed delvist hgjde for, at public service udvider
1. steerk produktdifferentiering, vanedannelse markedet. De langsigtede dynamiske effekter (fx vanedannelse) kan metoden ikke kortlaegge,
2. atfxvanedannelse er steerkere ligesom den heller ikke kan forudsige senere konvertering af gratisleesere til abonnenter.

end nulpris-ankeret Markedsstgrrelse + Det landsdaekkende onlinemarked er cirka otte gange starre end det lokale (1.566 mod 187
3. etendogent, voksende marked differentiering millioner sidevisninger/md.). De lokale mediehistorier ligher desuden hinanden mere ifglge
4. etumeettet marked stort nok til (landsdeek. vs. lokal) interviewundersggelsen, hvilket teoretisk treekker mod en hgjere crowding out-effekt lokalt.

flere udbydere.
TEORETISKE ARGUMENTER FOR OG IMOD CROWDING IN

ARGUMENTERIMOD CROWDING IN ARGUMENTER FOR CROWDING IN

* ”Gratis” underbyder markedet. Et gratis udbud seetter en pris, ingen * Vanedannelse (Becker og Murphy, 1988). Et "gratis” basislag af
privat kan matche og overleve. For ensartede produkter vandrer medieforsyning opbygger varige nyhedsvaner og lgfter efterspgrgslen
efterspgrgslen mod gratis — standard i pristeori. efter alle nyheder - ogsa de betalte og mere dybdegdende nyheder.

* Gratis-effekten (Shampanier og Ariely, 2007). O kroner er ikke en lav * Produktdifferentiering. Rollefordeling, hvor public service deekker det
pris, men et anker. Nar gratis bliver normen, opleves enhver pris som et brede og private seelger dybde, niche og holdningsstof. Forskellige varer
tab. bruges sammen, og public service bliver en ”indgangsdgr” til betalt

* Opmarksomhedsgkonomi. Det knappe gode er forbrugerens tid. Tid indhold.
hos et gratis tilbud er tid veek fra de betalte medier. * Endogent marked. Public service skaber sin egen efterspargsel (og mere

* Lavmarkedsdisciplin. Public service skal ikke ”bestd markedstesten” til) og ”ger kagen stgrre”. Lande med staerk public service har typisk
for at overleve — og kan leegge pres pa adgangen til journalister og hajere betalingsvilje end lande med svag.
historier.
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Forbrugerundersggelse
og betalingsvillighed

Dette kapitel preesenterer resultaterne af en ny
dataindsamling og conjoint-analyse af forbrugernes
preeferencer og betalingsvillighed.

10



Hovedresultater

PRIS ER DET VIGTIGSTE FOR FORBRUGERNE

Forbrugerundersggelsen viser, at prisen er langt det vigtigste for forbrugerne, nar de vaelger mellem forskellige nyhedstilbud- mere
end 65 procent af forbrugernes valg kan forklares af prisen. Det geelder saerligt overgangen fra gratis til betalt, hvor det afggrende
fald sker fra nul til den farste krone: Neesten 90 procent vil tage imod gratis nyheder, men andelen falder kraftigt, s& snart der skal
betales. 38 procent vil betale mindst 49 kroner om maneden, og herfra aftager betalingsviljen kun gradvist— 27 procent vil betale
mindst 149 kroner om maneden og 11 procent mindst 249 kroner maneden.

PUBLIC SERVICE FORTRZANGER DE PRIVATEJEDE MEDIER

Markedssimulationer baseret pa de identificerede forbrugerpreeferencer viser, at nar public service-mediernes digitale
nyhedstilbud indtager yderligere 10 procentpoint af markedet, falder de privatejede mediers markedsandel tilsvarende med cirka 9
procentpoint. Det sidste procentpoint kommer fra forbrugere, der ellers star uden for markedet og ikke bruger digitale nyheder.
Crowding out-effekten er dermed cirka 90 procent, og forbrugermarkedet vokser ikke naevneveerdigt som falge af public service-
veeksten.

DET KOMMERCIELLE MEDIEMARKED VILLE VERE MEGET STORRE, HVIS DER IKKE VAR PUBLIC SERVICE-MEDIER

Baseret pa conjoint-undersggelsens resultater estimeres effekten af public service-mediernes onlinetilstedeveerelse pa starrelsen
af det kommercielle online-mediemarked. Vurderingen falger litteraturen pa omradet og bygger pa et hypotetisk scenarie, hvor
public service-valgmuligheden fjernes. Uden digitale public service-nyheder skannes det kommercielle online-mediemarked at
vokse med 73 procent.

KORRELATIONEN MELLEM PUBLIC SERVICE-BRUG OG BETALINGSTILB@JELIGHED ER IKKE KAUSAL

Personer, der bruger public service-mediernes onlinenyheder flere gange om ugen, betaler oftere for kommercielle nyheder (22,3
procent) end dem, der kun sjeeldent bruger tjenesterne (10,1 procent). Vi finder altsd samme manster som Schrader m.fl. (2025) og
Medietilsynet i Norge (2026). Men nar der kontrolleres for den enkeltes generelle nyhedsforbrug, forsvinder den statistiske forskel i
betalerandelen, som har dannet grundlag for crowding in-hypotesen.
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Hvordan kan crowding in/out males?

EKSISTERENDE VIDENSGRUNDLAG OM CROWDING OUT | DANMARK
Som beskrevet tidligere deekker begrebet crowding in over en antaget
positiv effekt af befolkningens forbrug af public service-mediernes
nyhedsindhold pa forbruget af de privatejede mediers nyhedsindhold.
Crowding out betyder det modsatte: At forbruget af public service-
mediernes nyhedsindhold i stedet fortraeenger forbruget af de privatejede
mediers indhold.

Den nuveerende opfattelse af, at deri Danmark er en crowding in-effekt af
fx DR’s eller TV 2-regionernes digitale nyhedstilbud, bygger blandt andet
pa Schrgder m.fl. (2025). Her findes det, at respondenter, der oftere
bruger DR’s gratis nyhedstilbud, ogsé oftere betaler for nyheder hos et
privatejet medie, sammenlignet med respondenter, der ikke bruger DR’s
nyhedstilbud i samme omfang.

Problemet er, at man med den anvendte metode ikke kan slutte, at
respondenterne oftere betaler for nyheder hos privatejede medier, fordi
de ogsa bruger public service-nyhedstilbud. Der drages altsa en
konklusion om en kausal sammenheaeng pa baggrund af en simpel
korrelation.

VORES UNDERSQ@GELSE TAGER SKRIDTET VIDERE

For atimadega denne metodiske svaghed anvender vii denne
undersggelse en metode, der er indrettet til at undersgge befolkningens
preeferencer for digitale nyhedstilbud og betalingsvilligheden pa et
marked med steerke public service-medier. Vi finder ogsa den samme
simple korrelation som i Schrgder m.fl. (2025), men denne korrelation
forsvinder statistisk, nar der korrigeres for, hvor ofte en respondent
generelt set leeser nyheder.
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METODEVALGET: CHOICE-BASED CONJOINT-ANALYSIS

Choice-Based Conjoint-Analysis (CBC) er en etableret metode til at
male praeferencer og betalingsvillighed. Respondenterne praesenteres
gentagne gange for to alternative produkter, der varierer pa
forudbestemte egenskaber, fx pris. Ud fra valgene kan den enkelte
respondents praeferencer for hver egenskab beregnes og bruges til
markedssimuleringer og til at estimere betalingsvilligheden pa
markedet.

Metoden hviler pd McFaddens (1974) ’discrete choice’-teori og er
seerligt velegnet til simulering af markedsandele. Til forskel fra
simplere metoder, hvor respondenten spgrges direkte om sin
betalingsvillighed, reduceres risikoen for bias.

Metoden har dog en tendens til at overvurdere efterspargslen, fordi den
hverken rummer alle reelle alternativer — fx streamingtjenester — eller
indebeerer faktisk betaling. Resultaterne bgr derfor fortolkes som
relative eendringer i markedsandele frem for absolutte niveauer.

ERBRICH ET AL. (2026) SOM METODISK UDGANGSPUNKT

CBC er tidligere anvendt bade til at male betalingsvillighed for digitalt
nyhedsindhold (se fx Schoder et al., 2006; Chyi, 2012; Berger et al.,
2015; Gundlach og Hofmann, 2017; O’Brien, Zabel og Lobigs, 2026) og
til at undersgge crowding in/out af public service-medier. Sidstnaevnte
geelder Erbrich et al. (2026), der méaler, om det schweiziske public
service-medie SRG fortraenger private nyhedsmedier.

Vores analyse laener sig teet op ad dette studie, som primaert fokuserer
pa abonnementer og — i modseetning til denne analyse — konkluderer,
at der ikke er tegn pa crowding out. Bilag E beskriver neermere, hvorfor
de to analyser kommer frem til forskellige konklusioner.
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Indretning af conjoint-undersggelsen

MEDIEEGENSKABER | UNDERS@GELSEN OG OPGAVESTRUKTUR
Som naevnt pé forrige side gar metoden ud pa at preesentere
spgrgeskemarespondenter for en reekke ‘valgopgaver’, hvor
respondenterne praesenteres for to forskellige alternative produkter, i
dette tilfeelde et digitalt nyhedstilbud. Nyhedstilbuddene variererinden
for tre forskellige egenskaber: pris/finansieringsform, indholdsformat og
ekstra indholdsfokus. Antallet af attributter er valgt for at begreense
kognitiv belastning. Erbrich et al. (2026) anvender fem, men noterer selv,
at det gger vanskelighedsgraden, jo flere egenskaber der benyttes. De tre
egenskaber daekker de dimensioner, der vurderes at veere de mest
relevante pa det danske nyhedsmarked, og samlet set vil veere
tilstreekkelige til at stille respondenterne i en tilstraekkeligt
virkelighedsneer valgsituation.

Sammenseetningen af flere valgopgaver falger en 3+3+2-model: tre
valgopgaver om landsdaekkende nyhedstilbud, tre om lokale og to
krydsopgaver (ét landsdaekkende vs. ét lokalt medie). Strukturen muliggar
separate estimater for de to markeder samt direkte maling af
krydssubstitution. Tabel 2.1 viser de medieegenskaber, der indgar i
undersggelsen, og som respondenterne skal vaelge mellem. | Figur 2.1
vises et eksempel pa, hvordan en valgopgave stillet for en respondent
kunne se ud. Heraf fremgar som beskrevet to forskellige alternative
medier, med hver sin unikke ‘pakke’ af sammensatte egenskaber.
Derudover gives ogsa en ‘ingen af delene’-mulighed, hvis respondenten
ikke foretreekker nogen af de praeesenterede alternativer, hvorved det bliver
muligt at udregne ‘markedsudgangen’ forbundet med visse
valgsituationer. ‘Geografisk deekning’ indgar ogsa som en egenskab, som
respondenten skal forholde sig til, men denne egenskab varierer som sagt
kun ud fra vores 3+3+2-opgavestruktur. De andre egenskaber varierer
‘friere’ pa tveers af valgopgaverne stillet for hver respondent.

HBS ECONOMICS

Tabel 2.1. Medieegenskaber i undersggelsen

Egenskab Niveau

0 kr. (public service)

0 kr. (reklamefinansieret)

49 kr./md.

149 kr./md.

249 kr./md.

Korte nyhedsopdateringer
Dybdegéende journalistik og analyser
Sport

Politik, samfund og erhverv

Kultur, livsstil og kendte

Note: 1) Der naevnes ikke konkrete sider eller udbydere i spgrgeskemaet. DR.dk og TV2-regionerne er
virkelige eksempler pa "0 kr. (public service)”. ”0 kr. (reklamefinansieret)” kan fx deekke over et medie
som TV2.dk samt en lang reekke gvrige danske medier.

Pris og finansieringsform’

Indholdsformat

Ekstra indholdsfokus

Figur 2.1. Eksempel pa en valgopgave

P& siden sparges respondenterne: “Hvilket nyhedsmedie vil du veelge?”

Medie B

Medie A ’

Geografisk deekning : ! Landsdaekkende
Indholdsformat : . Dybdegdende :
i1 journalistik og analyser |

Ekstra indholdsfokus , Politik, samfund og D Politik, samfund og ;
! erhverv i erhverv .
Pris og {
finansieringsform :

‘ Ingen af delene
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Dataindsamling og analysemuligheder

DATAINDSAMLING OG STIKPR@VE

Spoergeskemaet er opdelti fire blokke a cirka 300 respondenter, hvor hver
blok modtager et unikt saet af otte valgopgaver. Blokkene er kryds-
designede, s3 alle profiler og medieegenskabskombinationer estimeres
med et stort nok datagrundlag for at opna tilstreekkelig preecision. Ud over
conjoint-opgaverne indhenter spargeskemaet en reekke
baggrundsvariable, der bruges til segmentering og robusthedsanalyser.

Dataindsamlingen er gennemfgrt som et webbaseret spgrgeskema i
foraret 2026 via Norstat. Stikpraven er tilfeeldigt udtrukket af
paneldeltagere og afgreenset til voksne (18+ ar). Der blevindsamlet
besvarelserfraialt 1.356 respondenter, der alle lgste otte valgopgaver
hver, hvilket giver 10.848 observationer af valgsituationer. Data er vaegtet i
forhold til befolkningen i Danmark pa alder, kgn og region, for at opna
repraesentativitet.

ESTIMATIONSTILGANG OG SIMULERING

Respondenternes praeferencer beregnes individuelt med bayesiansk
statistik, som giver os en preeferenceprofil for hver enkelt respondent -
ikke kun et gennemsnit for hele befolkningen — estimeret pa baggrund af
de valg, vedkommende har truffet i de otte valgopgaver.

Da preeferencerne er estimeret pa individniveau, er det muligt at simulere,
hvordan forbrugerne ville fordele sig pa markedet under forskellige
scenarier. Simulationerne besvarer spgrgsmalet: hvad sker der med
privatejede mediers markedsandele, nar public service bliver mere
attraktivt? Markedsandel defineres her som andelen af respondenter, der
i en given situation ville veelge en bestemt type medie frem for de
tilgeengelige alternativer.

HBS ECONOMICS

HVILKE SPOGRGSMAL ANALYSERNE KAN SVARE PA

Analyserne kan kort sagt dels forteelle noget om, hvilke egenskaber og
dimensioner af nyhedsprodukter der er vigtigst for forbrugerne. Dels hvad
disse preeferencer betyder for medierne pa markedet.

De fgrste analyser udnytter, at conjoint-metoden afdaekker praeferencer
gennem faktiske valg i stedet for selvrapporterede holdninger. Fordi
respondenterne gentagne gange stilles over for konkrete valgsituationer
med systematisk varierende produktegenskaber, kan vi via den
estimerede nyttemodel svare pa: hvad der driver valget, og med hvilken
relativ veegt? Det giver os et direkte mal for, hvor meget af variationen i
respondenternes valg der forklares af henholdsvis pris, indholdsdybde og
indholdsfokus. Beregningerne udmunder i individuelle preeferenceprofiler
for hver respondent, hvilket muligger en preecis kortleegning af
betalingsvilligheden, herunder fordelingen af maksimal betalingsvillighed
og starrelsen af den sakaldte gratisbarriere: det uforholdsmeessigt store
preeferencefald, der opstari springet fra gratis til et betalt abonnement.

De andre analyser udnytter, at de individuelle preeferenceestimater kan
aggregeres til markedsniveau. Nar vi definerer et stiliseret marked med
konkrete produktprofiler, kan vi beregne den simulerede markedsandel
for hvert produkt og dernaest undersgge, hvordan denne fordeling sendrer
sig under alternative scenarier. Vi praesenterer to typer: et marginalt
scenarie, hvor public service-mediernes markedsandel gges med 10
procentpointvia et kalibreret nyttetilleeg (en matematisk opjustering af
public service-mediernes nytte i individernes preeferenceprofiler), og et
kontrafaktisk scenarie, hvor public service-produktet helt udtraeder af
markedet. Sidstnaevnte fglger den metode, som Erbrich et al. (2026)
anvender, og udggr en gvre graense for, hvor meget indtjening de
privatejede medier gar glip af hvert ar pa grund af public service-
fortreengningen.
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Pris er den vigtigste faktor

PRIS ER DEN VIGTIGSTE FORKLARINGSFAKTOR | FORBRUGERNES
VALG AF NYHEDSMEDIE

| figur 2.2 afrapporteres de tre produktdimensioners forklaringskraft inden

for henholdsvis det landsdeekkende og lokale/regionale mediemarked.
Forklaringskraft angiver, hvor stor en andel af forskellen i forbrugernes
valg der kan tilskrives en given produktegenskab —jo hgjere
forklaringskraft, desto mere afggrende er egenskaben for, hvad
forbrugerne rent faktisk veelger. Analysen viser, at prisen alene forklarer
mere end 65 procent af variationen i forbrugernes valg pa begge
markeder.

Det betyder i praksis, at selv store forskelle i journalistisk indhold og
format spiller en beskeden rolle for forbrugernes valg — prisen er den
afgegrende faktor. Et medie, der tilbyder gratis adgang, har med andre ord
en strukturel fordel, som sjeeldent opvejes af indholdsmeessige kvaliteter.

TEGN PA EN ‘GRATISBARRIERE’ | FORBRUGERNES PRAFERENCER
Figur 2.3 viser andelen af forbrugere, der i en direkte valgsituation vaelger
et privatejet nyhedsmedie ved et af fire prisniveauer frem for et gratis
public service-alternativ. Resultaterne afslgrer en markant gratisbarriere:
sé leenge nyhederne er gratis, vil omkring 90 procent af danskerne tage
imod dem, men i det gjeblik der seettes en pris—selv en lav — falder
andelen brat. Kun 38 procent er villige til at betale mindst 49 kroner om
maneden for et privat nyhedsabonnement (en hypotetisk lav pris). Det
afggrende fald sker altsa ikke ved de hgje priser, men ved selve
overgangen fra nul til den fgrste krone: andelen falder med over 50
procentpoint, far prisen overhovedet nar 49 kroner. Herfra aftager
betalingsviljen kun gradvist— 27 procent vil betale mindst 149 kroner, og
11 procent mindst 249 kroner. Kurven viser den kumulative
betalingsvillighed, dvs. for hvert belgb pa x-aksen, hvor stor en andel af
befolkningen der er villig til at betale mindst s meget (beregnet ud fra
individuelle estimater pa tveers af hele stikpraven).

HBS ECONOMICS

Figur 2.2. Produktegenskabernes forklaringskraft i forhold til
forbrugernes preeferencer

100%

75%
50% B Ekstra indholdsfokus

Dybde
25%
M Pris

0%
Landsdeekkende
mediedeekning

Lokal/regional mediedaekning

Note: Figuren viser, hvor meget de tre forskellige egenskaber betyder for forbrugernes endelige valg af
et mediealternativi conjoint-undersggelsen. Estimaterne baseres pa undersggelsens 1.356
respondenters besvarelser af 10.848 valgopgaver, hvor de skal veelge imellem to mediealternativer,
dervariererinden for dybde, ekstra indholdsfokus og pris/finansieringsform.

Figur 2.3. Prisen styrer forbrugernes valg — og springet fra gratis til betalt
er det afggrende

100 pct.
)
e
£8 75pct.
a3
>o S0pct
=5
52
TZ 25pct.
=
£ =
0 pct.
0 kr. 49 kr. 149 kr. 249 kr.

Maksimal manedlig betalingsvillighed (kr./md.)

Note: N = 1.356 respondenter. Kurven viser andelen af respondenter med en betalingsvillighed pa
mindst det givne belgb. Individuel betalingsvillighed varierer kontinuert pa tveers af respondenter.
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Markedssimulation viser crowding out

PUBLIC SERVICE-VAKST UDVIDER IKKE NYHEDSMARKEDET
NAVNEVARDIGT

Med afsaeti de kortlagte forbrugerpreeferencer er det muligt at simulere,
hvordan markedsandelene for digitale nyhedsmedier fordeler sig. Bag
simuleringerne ligger den grundleeggende logik, at en forbrugers valg af
nyhedsmedie kan beskrives som en afvejning af nytte: Forbrugeren veelger
det medie, der giver den hgjeste oplevede veerdi givet pris, dybde og
indholdsfokus. Disse praeferencer estimeres pa individniveau, og det kan
derfor simuleres, hvad der sker, nar public service-medier bliver mere
attraktive. | simuleringerne gges public service-mediernes nytte, svarende
til den tiltreekning der skal til for at lgfte deres markedsandel med preecis
10 procentpoint. Herefter beregnes det, hvordan hver enkelt forbruger
omfordeler sig pa tveers af de tilgeengelige medier. Figur 2.4 viser
resultatet af denne simulering. Ved en stigning i public service-andelen
falder de privatejede mediers samlede markedsandel tilsvarende.
Derudover sker der en mindre reduktion i andelen af forbrugere, der slet
ikke benytter digitale nyheder: en mere attraktiv public service tiltreekker
altsa ogsa en lille gruppe forbrugere, der ellers ville sta uden for
markedet.

PUBLIC SERVICE-UDVIDELSE SKER PA BEKOSTNING AF PRIVATEJEDE
MEDIER

Figur 2.5 tager afseet i den samme simulation som figur 2.4, men
fokuserer pa konsekvenserne for de privatejede medier. Resultatet er
entydigt: nar 10 procentpoint flere brugere vaelger public service-medier,
stammer 9 ud af 10 fra privatejede medier. Public service-udvidelsen
omfordeler eksisterende brugere veek fra de private udbydere, primeaert fra
de gratis reklamefinansierede medier (som ogsa har den stgrste
markedsandel at tage fra), men ogsé fra abonnementsmedierne. Dette
me@nster svarer til en crowding out-effekt pa cirka 90 procent. Dette
resultat stemmer overens med hovedresultateti Erbrich et al. (2026).

HBS ECONOMICS

Figur 2.4. Simuleret omfordeling af markedsandele ved 10
procentpoints vaekst i forbruget af digitale public service-nyheder

Landsdaek marked

Lokal/reg marked

Baseline PS +10 pp Baseline PS +10 pp

100%
75% Ingen nyheder

B Reklamefinansieret

50%

Betalt medie

25% 7,5 H Public service-station

0%

Note: P4 baggrund af forbrugernes udregnede praeferencer i conjoint-undersggelsen, simuleres den
estimerede omfordeling af markedsandele ud fra et simpelt scenarie, hvor public service-medierne
indtager 10 yderligere procentpoint pa markedet for digitale nyheder.

Figur 2.5. Simuleret stgrrelse af crowding out-effekt ved 10
procentpoints vaekst i forbruget af digitale public service-nyheder

T T

Ingen nyheder

Crowding out-effekt
pé 90 pct.

Crowding out-effekt

1
|
1
| W Reklamefinansieret
1
1 p4 89 pct. Betalt medie

1
1
1
1
1
1
€ €

Landsdeek. marked Lokal/reg. marked

Note: Figuren viser resultaterne fra den samme simulation som i Figur 2.4, hvor den estimerede
omfordeling af markedsandele estimeres ud fra et scenarie, hvor public service-medierne indtager 10
yderligere procentpoint pa markedet for digitale nyheder. Figuren fokuserer pa andelene af tabet som
de privatejede medier ville opleve, altsa crowding out-effekten.
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Scenarie: hvor meget pavirkes kommercielle
medier af public service? (1/3)

SCENARIEBASERET ILLUSTRATION AF CROWDING OUT PA DET
DIGITALE NYHEDSMARKED

| et hypotetisk scenarie uden public service-mediernes online
nyhedstilstedeveaerelse ville det kommercielle online-nyhedsmarked veere
cirka % starre (73 procent) end i dag — udviklingen kan, under en raekke
forudseetninger, omseettes til i stgrrelsesordenen 1,1 milliarder kroner
mere i arlig omsaetning blandt de kommercielle medier.

| dag deekkes en stor del af danskernes efterspgrgsel efter online-nyheder
af gratis public service-tilbud. | et hypotetisk scenarie uden disse tilbud
ville denne efterspgrgsel - ifglge conjoint-undersggelsen —i stedet
(delvist) blive deekket af kommercielle medier. Det er denne forskydning,
de 73 procent maler — nemlig hvor meget stgrre det kommercielle online-
nyhedsmarked ville veere i fraveeret af public service-mediernes online-
tilstedeveerelse.

Omsaetningsfremgangen pa cirka 1,1 milliarder kroner om aret svarer til,
at det kommercielle online-nyhedsmarked ville vokse fra omkring 1,6 til
cirka 2,7 milliarder kroner. Effekten er stgrst pa landsdaekkende plan,
hvor det kommercielle marked (med forbehold) estimeres at ville veere
cirka 76 procent stgrre — dels fordi det landsdaekkende onlinemarked
skgnnes at veere cirka otte gange stgrre end det lokale, dels fordi public
service indtager en starre andel pa det landsdeekkende marked (47
procent) end pa det lokale/regionale marked (38 procent). Men ogséa den
lokale fremgang pa +52 procent er markant.

Forskydningen er ikke et udtryk for, at public service fortraenger en
tilsvarende kommerciel omsaetning krone for krone i dag. Den viser
derimod starrelsen af det marked, deri et hypotetisk fraveer af public
service ville kunne daekkes kommercielt — og dermed rammen for, hvor
meget de private medier potentielt konkurrerer med de gratis public
service-tilbud om.

HBS ECONOMICS

Tabel 2.2. Skgnnet vaekst i det kommercielle online-nyhedsmarked
(hypotetisk scenarie)

Marked Veekst i kommerciel online-

omsaetning
Lokalt/regionalt (fx hvis TV 2-regionerne fjernes) +52 pct.
Landsdaekkende (fx hvis DR.dk fjernes) +76 pct.
Samlet +73 pct.

Anm.: Veekst beregnet som den private omsaetningsfremgang i forhold til det nuvaerende kommercielle
online-nyhedsmarked i samme model (cirka 1,6 mia. kr./ar). Som forholdstal er det robust over for
usikkerhed pa de absolutte niveauer.

TRE NUANCER TIL ANALYSERESULTATET

* Det samlede online-nyhedsmarked bliver mindre. | scenarietville
mellem 9 og 12 procent af brugerne ikke ga over til private nyheder,
men helt ophgre med at bruge nyheder online. Det er en oplagt
omkostning ved mindre public service, at nogle mister adgang til
nyheder. Det samlede antal nyhedsbrugere falder saledes i
scenariet.

* Brugere og omsatning er ikke det samme. Langt de fleste brugere
(cirka 81 procent) ville substituere over mod gratis
reklamefinansierede medier, men starstedelen af den vundne
omseaetning kommer fra abonnementer hos den mindre gruppe, der
skifter til betalte online-nyheder. En abonnent er kommercielt langt
mere veerd om aret (cirka 1.800 kroner under vores antagelser for
modellen) end en annoncefinansieret bruger (cirka 50 kroner).
Beregningsforudsaetninger er uddybet pa de fglgende to sider.

* Deter et gvre estimat. ”"Switch-off” — et fuldt bortfald af public
service —er det hypotetiske/illustrative scenarie. En mindre
reduktion af public service ville give en tilsvarende mindre fremgang
for de kommercielle medier.
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Scenarie: hvor meget pavirkes kommercielle
medier af public service? (2/3)

SADAN ER RESULTATET BEREGNET

Grundlaget er en conjoint-analyse, hvor 1.356 repraesentativt udvalgte
forbrugere gennem mere end 10.000 valg har vist, hvilke nyhedsmedier de
foretraekker, nar pris, deekning og finansieringsform varierer. Modellen
fanger den enkelte respondents preeferencer.

Vi anvender ”switch-off”’-metoden fra forskningslitteraturen - vi fjerner
public service-medierne fra de valgmuligheder, deltagerne fik forelagt, og
afleeser direkte i deres svar, hvor de i stedet ville ga hen.

METODEN ER ANERKENDT PRAKSIS

Tilgangen bruges af konkurrencemyndigheder til at vurdere markedseffekter —
blandt andet den hollandske ACM og den britiske CMA — netop fordi conjoint
efterligner faktiske kebsvalg bedre end direkte hypotetiske spargsmal. Ligeledes
anvendes metoden til vurdering af public service-mediernes crowding out-effekt
pa mediemarkedet i Schweiz (switch-off-simulering som her) (Erbrich et al.,
2026).

TRE TRIN FRA OBSERVERET ADFZARD TIL KRONER OG @RER

1. Hvor stor en andel fylder public service i dag? Public service-medier
tegner sig for 47 procent af de landsdaekkende valg og for 38 procent af de
lokale. Det er den efterspgrgsel, der friggres i scenariet.
(Bemeerk, at andelene er "preeferenceandele” — den andel af valgene, hvert
produkt opnar i conjoint-undersggelsen.)

2. Hvorgar brugerne hen? Ca. 81 procent veelger gratis reklamefinansierede
medier, 7 til 9 procent veelger betalte online-aviser, og 9 til 12 procent
holder op med at fglge nyheder online.

3. Hvad svarer det tili kroner? De nye brugere hos gratismedierne giver

annonceindtaegter, og de nye abonnenter giver abonnementsindtaegter. De
to kilder leegges sammen til den samlede private omseaetningsfremgang.

HBS ECONOMICS

Public Public service

Trini beregningen service ((EL[CH

(lokalt) dzekkende)
Markedsvolumen (sidevisninger/md.) 187 mio. 1.566 mio.
Public service-andel der frigagres ved
hypotetisk fijernelse (andele af det 37,5 pct. 47,2 pct.
respektive marked)
- heraf bru'gere tilreklamefinansierede 81 pot. 82 pot.
gratismedier
- heraf brugere til betalte online-aviser 7 pct. 9 pct.
- heraf brugere, der stopper med at bruge 12 pet. 9 pot.
nyheder
Nye abonnenter (ud fra stigning i betalt- ~35.000 ~472.000
andel og volumen)
Aboonnementsmdtaegt (149 kr./md.i12 63 mio. kr. 843 mio. kr.
maneder)
Ekstrfa S{de\{lsnln.gertll gratismedier (ud 57 mio./md. 609 mio./md.
fra stigning i gratis-andel)
Annorlcglndtaggt (30° kr. pr. 1.000 20 mio. kr. 219 mio. kr.
sidevisninger i 12 maneder)
Samlet privat omsaetningsfremgang (arlig) 84 mio. kr. 1.063 mio. kr.

Anm.: P& naeste side er forudsaetninger uddybet.
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Scenarie: hvor meget pavirkes kommercielle
medier af public service? (3/3)

RESULTATET | DETALJER OG SAMMENLIGNING

Tabel 2.3 viser, hvordan den frigjorte public service-efterspgrgsel fordeler
sig. Mgnsteret er det samme pa begge markeder: stgrstedelen
substitueres over mod gratis reklamefinansierede medier, en mindre del

LASEVEJLEDNING TIL TALLENE

Markedsforggelsen (+73 procent) er robust, fordi det er et forholdstal (relativ
eendring i forhold til modellens baseline). De absolutte kroneniveauer er
derimod behaeftet med usikkerhed og er afgreenset til online-nyhedsmarkedet

mod betalte online-aviser, og en del falder fra. Desuden er resultaterne
sammenlignet med Erbrich et al. (2026).

Tabel 2.3. Fordeling af den frigjorte public service-efterspgrgsel
(hypotetisk scenarie)

TV 2- DR Schweiz

Efterspgrgslen gar til: regionerne (landsdeekk Erbrich et

(Lokalt) ende) al. (2026)
Reklamefinansierede
s 81 pct. 82 pct. 81 pct.
Betalte online-aviser 7 pct. 9 pct. 6 pct.
Stopper med at laese online-
e 12 pct. 9 pct. 7 pct.
Public service-andel der
fordeles 38 pct. 47 pct. -

Anm.: Tabellen viser fordelingen af den frigjorte public service-efterspgrgseli det hypotetiske
scenarie. Centrale beregningsforudsaetninger fremgar af Tabel 2.4. Erbrich estimater summer ikke til
100 her, da de ogséa anvender kategorien Sociale medier som modtager ca. 6 pct. af efterspargslen.

HVORFOR SAMMENLIGNE MED DET SCHWEIZISKE STUDIE?

Erbrich et al. (2026) er fremheevet, fordi studiet anvender den metodisk
steerkeste tilgang pa omradet og omhandler et marked med klare
lighedspunkter til det danske, herunder steerke public service-medier. Vores
estimater er naesten identiske med det schweiziske studie. Nar studiet
konkluderer, at der ikke er crowding out, skyldes det blandt andet, at
forfatterne ser bort fra effekten pa reklamefinansierede medier, jf. Bilag E.
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—ikke hele den kommercielle mediebranche, der ogsd omfatter print mv.

Tabel 2.4. Centrale beregningsforudsaetninger

Forudseetning Veerdi / kilde

Datagrundlag

Lokal markedsvolumen
Landsdaekkende
markedsvolumen

Annoncepris (CPM)

Abonnementspris

Sidevisninger pr. bruger/md.

Kommerciel online-
omseetning, baseline

Annoncevisninger

Conjoint, n=1.356 (repraesentativt for den
danske befolkning over 18 ar)

187,3 mio. sidevisninger/md. (TV 2-
regionerne 95,0 + private lokale 92,3)
Undersggelse af TV 2-regionerne, 2025;
Dansk Online Index, 2025)

1.566 mio. sidevisninger/md. (Dansk Online
Index, 52,2 mio./dag i 30 dage).

30 kr. pr. 1.000 sidevisninger (estimat,
Danske Medier)

149 kr./md. conjoint-prispunkt — ikke gns.
markedspris (179-339 kr.). Konservativt
estimat og konsistent med
valgeksperimentet.

140,1 (4,67 sidevisninger/dag i 30 dage),
baseret pa Dansk Online Index

Cirka 1,6 mia. kr./ar (modelberegnet: betalte
+ reklamefinansierede ved nuvaerende
andele)

En annoncevisning pr. sidevisning (i gns.)
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RUC-rapportens fund: korrelation — ikke

crowding in

RUC-RAPPORTEN

I maj 2025 udgav RUC en rapport af Schrgder m.fl. under overskriften "Ny
rapport: Public service og private medier styrker hinanden”. Rapporten
finder blandt andet, at 55 pct. af dem, der betaler for nyheder hos et
privatejet medie, ogsa ofte bruger fx DR.dk, mod 38 pct. blandt dem, der
ikke betaler. Forfatterne argumenterer for, at man ville forvente det
modsatte mgnster, hvis der var crowding out, men understreger samtidig,
at rapporten ikke gendriver hypotesen om crowding out.

| den offentlige debat er rapporten siden brugt til at argumentere for det
modsatte af, hvad vi finder: at public service-medierne skaber crowding in
pa det private nyhedsmarked. Den fortolkning ligger blandt andet til grund
for flere anbefalinger fra Udvalg for undersggelse af TV 2-regionerne.

FUNDET KAN IKKE BZARE FORTOLKNINGEN

Resultatet bygger pa en simpel opggrelse af selvrapporteret medieforbrug
uden kontrolvariable. Den viser alene, at brug af public service-medier og
betaling for private nyheder samvarierer, men siger intet om arsag og
retning. Opggrelsen kan derfor hverken be- eller afkraefte, at public
service fortreenger private medier — eller omvendt, at den styrker dem.

En oplagt bagvedliggende faktor er forbrugernes generelle
nyhedsinteresse: De mest nyhedsinteresserede bruger bade DR.dk
hyppigt og betaler oftere for eksempelvis Berlingske. Alene det giver den
observerede sammenheaeng, uden at public service-brugi sig selv pavirker
betalingsviljen.

NYHEDSINTERESSE FORKLARER OMKRING 2/3 AF FORSKELLEN
Vi gentager gvelsen pa egne data og genfinder samme korrelation som
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Schrgder m.fl. (2025): Hyppige public service-brugere betaler oftere for
private nyheder. Gabet bliver dog insignifikant og vaesentligt mindre (fra
12,2 til 4,5 pct.-point), nar vi kontrollerer for den generelle
nyhedsinteresse. Tabel 2.5 viser resultatet af to vaegtede linezere
sandsynlighedsmodeller: model 1 estimerer det ra gab, mens model 2
tilfgjer kontrol for, hvor ofte respondenterne leeser nyheder.

Tabel 2.5. Nyhedsinteresse forklarer omkring 2/3 af forskellen

I R

M1: Forskel pa andel betalere ml. hyppige og sjeeldne + 12,2 pct.-point
public-service brugere (uden kontrol for nyhedsinteresse) (p<0,001***)

M2: Forskel pa andel betalere ml. hyppige og sjeeldne + 4,5 pct.-point

public-service brugere (inkl. kontrol for nyhedsinteresse) (p<0,077)
. . - 7,7 pct.point ***
o 0,
Andring: (Nyhedsinteresse forklarer 63 % af forskellen) (p<0,001)

Kilde: PS-brug defineres som hyppig brug af enten landsdaekkende eller lokal public service (Sp6x3 <=
2 eller Sp6x4 <= 2). Nyhedsleesning defineres tilsvarende som mindst ugentlig laesning af
landsdeekkende eller lokale nyheder (Sp4 <= 2 eller Sp3x1 <= 2). Se spgrgsmalsformuleringer i bilag.
Den statistiske usikkerhed for aendringen pé -7,7 pp (-63 %) er baseret pa en joint-significance test.

Hverken RUC-rapporten eller vores replikation understgtter dermed en
konklusion om, at public service-brugi sig selv gger betalingsviljen for
private nyhedsmedier. Dette nye resultat viser imidlertid, at
nyhedsinteresse forklarer ca. 2/3 af den observerede tendens til at public
service-brugerne oftere betaler for nyheder.

En egentlig test af crowding in eller out kraever et design, hvor pris og
udbud varieres systematisk, sa betalingsvilligheden kan isoleres fra
nyhedsinteressen. Det er netop, hvad conjoint-analysen tilstreeber.
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03

HBS ECONOMICS

Markedsvilkar og
erhvervsgkonomisk
tilstand

Dette kapitel kortleegger de privatejede
nyhedsmediers gkonomiske tilstand baseret pa
centrale nggletal og interviews med mediechefer.
Analysen belyser desuden forskelle mellem
landsdaekkende og lokale medier og vurderer
branchens samlede baeredygtighed.
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Hovedresultater

MEDIEBRANCHEN SAKKER BAGUD | EN VEKSTGKONOMI

De privatejede medieselskaber befinder sig i en markant sveerere gkonomisk virkelighed end det gvrige erhvervsliv. Branchen som
helhed sakker bagud i en gkonomi, der ellers er i vaekst. Det illustreres konkret af omsaetningsudviklingen hos de ni stgrste
medieselskaber og -koncerner, der samlet set ikke blot har stagneret, men er gaet reelt tilbage i en periode, hvor sammenlignelige
erhverv har haft robust fremgang.

LANDSDZAKKENDE MEDIER HOLDER SIG AKKURAT OVEN VANDE, MENS LOKALMEDIERNE GAR | UNDERSKUD

Mens private byerhverv leverer solide overskud, er billedet et andet i mediebranchen. De landsdaekkende medier holder sig indtil
videre oven vande med positive resultater, men med en markant svagere margin end sammenlignelige erhverv. Endnu mere
bekymrende er billedet for lokalmedierne, der som samlet branche har leveret underskud i fire ud af de seneste fem ar. Det eret
steerkt signal om, at forretningsmodellen for mange lokalmedier er under alvorligt pres.

DET KONOMISKE PRES GAR UD OVER BESKZAFTIGELSEN

De svage resultater og den faldende omsaetning rammer ogsa beskeeftigelsen. Mens det gvrige erhvervsliv har oplevet veekst i
antallet af ansatte, har mediebranchen mattet reducere antallet af arsveerk. Og igen er det lokalmedierne, der er hardest ramt:
Redaktionerne skeeres ned, og den journalistiske kapacitet lokalt svinder ind.

OPSUMMERING: ET SAMLET BILLEDE AF EN BRANCHE MED STRUKTURELLE UDFORDRINGER

Pa tveers af omseetning, resultater og beskeeftigelse tegner der sig et gennemgaende manster: Mediebranchen er under pres pa alle
centrale parametre, og klgften til resten af den danske gkonomi er voksende. De landsdeekkende medier formar forelgbig at klare
sig, men lokalmedierne er allerede i de rgde tal. Udfordringerne er ikke tilfeeldige eller forbigdende - de er udtryk for strukturelle
forskydninger i mediemarkedet.
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Mediebranchen er gkonomisk presset

MEDIEBRANCHEN SAKKER BAGUD | EN VAEKSTOKONOMI

Figur 3.1 viser den indekserede omsaetningsudvikling for de ni stgrste
privatejede koncerner og selskaber i mediebranchen sammenlignet med
de private byerhverv—den del af gkonomien, der udggr det relevante
referencepunkt for mediebranchen. Mens de private byerhverv har
oplevet en markant fremgang i omseetningen over perioden fra 2015 til
2024, er billedet det modsatte for de ni starste medieaktarer: her er
omseetningen faldet fra indeks 100 2015 til 91 i 2024, svarende til et
samlet omsaetningsfald pa ni procent. Dette tegner et billede af en
branche, der ikke blot stagnerer, men skrumper i forhold til den gvrige
danske gkonomi.

LANDSDAKKENDE MEDIER HOLDER SIG AKKURAT OVEN VANDE,
MENS LOKALMEDIERNE GAR | UNDERSKUD

Driftsresultaterne viser en tilsvarende nedgang, jf. figur 3.2. 12019 (& det
gennemsnitlige arsresultat far renter og skat (EBIT) pa 202.000 kroner pr.
arsveerk hos de landsdaekkende medier og -8.000 kroner pr. arsveerk hos
de lokale medier. Frem til og med 2024 forvaerres resultaterne naesten
hvert ar: De landsdeekkende mediers arsresultat pr. arsvaerk falder til
106.000 kroner, og lokalmediernes falder til -23.000 kroner i 2024. |
samme periode oplever de private byerhverv en generel fremgang indtil
2022 efterfulgt af et fald i 2023. Det er veerd at bemeerke, at medier, der
inden for de seneste ar har matte lukke, ikke indgar i opgerelserne. Hvis
de gjorde, ville billedet formentligt se endnu veerre ud for de privatejede
mediers gkonomiske situation.

Arsresultaterne hos de private byerhverv er generelt set markant hgjere
end i mediebranchen. Det indikerer, at mediebranchens samlede
indtjeningsevne er svaekket over perioden. En faldende driftsmargin kan fx
afspejle faldende indtaegter eller stigende omkostninger.
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Figur 3.1. Udvikling i omsaetningen hos de ni stgrste privatejede
koncerner og selskaberi branchen, Index 2015 =100
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Mediebranchen
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91

Private Byerhverv
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Note: Omseaetning afspejler kun tal fra de ni stgrste medieudgivere igennem perioden, da mindre
selskaber ikke angiver omsaetning i offentlige arsrapporter/CVR-registerdata. Kilde til tal for private
byerhverv er DST. Prisjustereti forhold til forbrugerprisindekset. Indeksereti forhold til 2015 -niveau.

Figur 3.2. Udvikling i resultat (1.000 kr.) pr. arsveerk

464 489
W Lokalmedier
325
e 281
202 178 200 Landsdaekkende
medier
106
26 56 64 Private Byerhverv
= B - - L] 5
) 44 -21 v -23
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Note: Figuren viser summen for arsresultaterne (EBIT) hos henholdsvis de private lokalmedier,
landsdeekkende medier og private byerhverviforhold til deres arlige antal &rsvaerk. 2019 er farste &r,
hvor preecise data pa branchens beskzeftigelse er tilgeengelige fra. Arsresultaterne er prisjusteret til
2025-niveau.
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Konsekvenserne for beskaeftigelsen

DET @KONOMISKE PRES GAR UD OVER BESK/ZAFTIGELSEN

Den faldende omseetning og de svage driftsresultater har sat sig i
beskeeftigelsen i mediebranchen. Det fremgar af figur 3.3, der viser den
indekserede beskaeftigelse fra 2019 til 2024 for henholdsvis
lokalmedierne, de landsdeekkende medier og resten af gkonomien.
Lokalmedierne er hardest ramt med et fald i beskaeftigelsen pa 18 procent
over perioden, men ogsa de landsdaekkende medier halter efter resten af
gkonomien — pa trods af forholdsvis gode ar under coronapandemien.

Mens det gvrige erhvervsliv har oplevet stabil veekst i beskaeftigelsen, har
de privatejede medier ikke kunnet falge med. Presset er stgrst hos
lokalmedierne, hvor redaktionerne skaeres ned, og den lokale
journalistiske kapacitet gradvist svinder ind.

BESKAFTIGELSE HOS PUBLIC SERVICE-MEDIERNE ER UPAVIRKET
Figur 3.4 viser, at lokalmedierne har reduceret beskeeftigelsen med knap
550 arsveerk fra 2019 til 2024, mens TV 2-regionerne i samme periode har
fastholdt en nogenlunde stabil beskzeftigelse pd omkring 670 arsveerk.
Udviklingen hos de privatejede lokalmedier adskiller sig dermed markant
fra TV 2-regionerne.

Hos de landsdaekkende medier er beskaeftigelsen efter veeksten under
coronapandemien nu tilbage pa det oprindelige niveau pa omkring 2.000
arsveerk. DR's beskeeftigelse har ligeledes vaeret stabil i perioden, mens
TV 2-koncernens er vokset med naesten 200 arsvaerk.

HBS ECONOMICS

Figur 3.3. Udvikling i beskaeftigelsen i kommercielle medier (arsveerk),
indeks 2019 =100
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93 = == == Hele Danmark
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Note: Indeksene afspejler udviklingeni &rsveerk hos henholdsvis de privatejede lokalmedier,
landsdeekkende medier, de private byerhverv og Danmark som helhed. Tallene for hele Danmark er
medtaget, da statistikken for de private byerhverv ikke er opdateret med 2024 -tal endnu. Kilde: DST og
CVR-API

Figur 3.4. Udvikling i beskzeftigelsen, antal arsvaerk
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Note: Kilde til beskaeftigelse hos lokalmedierne og de landsdaekkende medier er CVR -registerdata.
Beskeaeftigelsen hos public service-medierne er dels hentet fra arsrapporter, dels fra Udvalgsrapporten
om TV 2-regionerne fra dec. 2025. OBS: databrud i regionernes beskaeftigelse ml. 2023 og 2024.
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Indsigter fra interviews med mediechefer

INTERVIEWUNDERSQ@GELSE BLANDT MEDIECHEFER HOS PRIVATEJEDE MEDIEKONCERNER/SELSKABER

Som supplement til de kvantitative analyser har vi ogsa udfgrt ni interviews med chefer for landsdaekkende og lokale/regionale mediehuse. Derved kan
vi kontekstualisere og validere konklusionerne, der drages pa baggrund af de kvantitative analyser med kvalitative indsigter om arsagerne til
tendenserne, og hvordan fglgevirkningerne kan meerkes, samt hvilke konsekvenser det vil have, hvis de skitserede udviklinger fortsaettes. Vi har talt
med chefer fra bade de starre og mindre mediekoncerner, herunder bade landsdesekkende mediehuse og lokalmedier.

TV 2-REGIONERNE HAR FORLADT DERES OPRINDELIGE ROLLE: BADE |
FORMAT OG STOFVALG

Ifalge mediecheferne, vi har interviewet, er der sket to centrale
konkurrencemaessige skred: TV 2-regionerne er dels rykket fra flow-tv til
at producere skrevne digitale nyheder. Dels rykket fra regionale nyheder
til at producere flere deciderede lokalhistorier. Denne dobbelte
beveegelse, veek fra tv som format og veek fra det regionale som
stofomrade, har ifglge mediecheferne gjort TV 2-regionerne til en mere
direkte konkurrent for de privatejede lokalmedier. Mediecheferne
beskriver, at rollefordelingen fungerede i artier, netop fordi TV 2-
regionerne holdt sig inden for disse to rammer.

GRATIS STATSFINANSIERET INDHOLD PRESSER
BETALINGSVILLIGHED OG PRISSZATNING

Mediecheferne peger pa, at nar sammenlignelige skrevne nyheder
udbydes gratis af statsfinansierede medier sdsom TV 2-regionerne eller
DR, seetter det et effektivt loft for, hvad private medier kan opkreeve for
abonnementsadgang, og reducerer konverteringsraten af gratisbrugere til
betalende abonnenter. Mekanismen er seerlig udtalt for lokale
nyhedshistorier, der reelt kun kan forteelles pa én made. Mediecheferne
hos de landsdesekkende medier oplever et mindre, men betydeligt pres pa
betalingsvilligheden, om end de i hgjere grad peger pa sociale medier og
Al som faktorer, der underminerer abonnent- og annoncegrundlaget.
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DE LOKALE MEDIEHUSE ER HARDEST RAMT OG OPLEVER
FORRETNINGSM/ZASSIGE KONSEKVENSER

Mens cheferne for de landsdeekkende medier beskriver muligheden for at
differentiere sig pa dybde, analyse og redaktionel identitet, fortaeller de
lokale og regionale mediechefer om direkte og malbare konsekvenser:
faldende abonnementskonvertering, haj prisfalsomhed pa grund af public
service, at der er gennemfgrt vaesentlige tilpasninger (fx feerre ansatte) i
de mindste mediehuse - forretningsmodeller, der allerede i dag har sveert
ved at lgbe rundt, jf. markedsanalysen og de darlige skonomiske
resultater. Flere lokalmedier forteeller, at de i forvejen holder sig oven
vande via subsidiering fra aktiviteter uden for kerneopgaven,
fondsstgtteordninger m.m.

UDEN ZA£NDREDE RAMMEVILKAR RISIKERER MEDIE-
MANGFOLDIGHEDEN AT FORSVINDE

Mediecheferne advarer om, at hvis den nuveerende konkurrencedynamik
fortseetter, peger udviklingen mod feerre og svagere lokale private medier
og en risiko for mindre diversiteti medieudbuddet. TV 2-regionerne kan
efter mediechefernes vurdering ikke forventes at udfylde dette tomrum,
da TV 2-regionerne netop er kendetegnet ved at prioritere de populaere og
trafikskabende historier frem for mere ressourcekreevende journalistik.
Konsekvensen, som flere peger p4, er, at staten selv vil skulle lgfte den
nyhedsopgave, der i dag lgftes af kommercielle aktgrer finansieret af
brugere og annoncgrer.
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TV 2-regionerne har forladt deres oprindelige
rolle: bade i format og stofvalg

Konkurrence om den lokale nyhedsdakning
Fem ud af fem interviewede direktgrer for
lokalmedier siger, at TV 2-regionerne nu i stigende
grad fokuserer pa at lave ‘lokal’ nyhedsdaekning,
frem for ‘regional’ nyhedsdaekning.

Konkurrence pa samme platform
Lokalmediernes direktarer peger ogsa enstemmigt
pa, at TV 2-regionernes opprioritering af digitale
nyheder (TV 2-regionernes hjemmesider og sociale
medier), pavirker markedssituationen meerkbart.

Konkurrence med statsfinansierede budgetter
Kombinationen af, at TV 2-regionerne daekker
nyheder, som plejede at veere forbeholdt
lokalmedierne, og nu opprioriterer digitalt, skaber et
stort gkonomisk pres. TV 2-regionernes gratisudbud
opleves som en deemper pa forbrugernes
betalingsvillighed for lokale nyheder.

‘ Man kan ikke vinkle simple lokalhistorier pa mange
mader, ergo hvis TV Midtvest giver historien gratis og
vi tager betaling for det, sa ville jeg da ogsa selv
personligt tage den gratis version hos TV Midtvest,
frem for at betale for den hos os.

— Alex Nielsen, adm. dir., Mediehusene Midtjylland
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TV 2-regionerne dakker i stigende grad det samme stofomrade som lokalmedierne
Mediecheferne hos de privatejede lokalmedier, vi har interviewet, giver alle udtryk for en
faelles oplevet tendens: TV 2-regionerne er i hgj grad begyndt at deekke de samme
lokalhistorier, som lokalmedierne laenge har haft som deres primaere stofomrade.

Ifelge mediecheferne plejede TV 2-regionerne at fokusere pa at daekke de regionale
historier, der gik pa tveers af forskellige kommuner og lokalsamfund.

Pa den made fungerede public service og private nyhedstilbud komplementeert og
sikrede, at de helt lokale historier savel som de tveergaende regionale nyheder blev
deekket. Men nu peges der pa, at TV 2-regionernes daekning af de samme lokalhistorier
som de private medier medfarer, at brugerne veaelger det gratis og reklamefri alternativ,
som TV 2-regionerne kan tilbyde.

Dette problem er ifglge cheferne hos bade de lokale og landsdaekkende medier szeregent
for lokalnyhedsmarkedet, da nyhedshistorierne typisk er sa ‘sma’, at der ikke er flere
forskellige vinkler at afdeekke og dermed lave unikt indhold ud af.

TV 2-regionerne rykker i stigende grad ind pa markedet for digitale nyheder

Det italesaettes af cheferne for de lokalmedier, at TV 2-regionerne ikke kun bevaeger sig
ind p& samme stofomrade, men ogsa ind pa samme platform og formattype, som
lokalmedierne har som deres primeere indteegtskilder. Her er der tale om TV 2-
regionernes udbud af nyheder pa deres hjemmesider, primeaert i form af klassiske skrevne
nyhedsartikler, der star i direkte konkurrence med lokalmediernes digitale udbud.

Ferhen, hvor TV 2-regionerne havde som fokus at producere og udsende tv-nyheder til et
fatal af udsendelser, afhjalp regionerne en markedsfejl og et samfundsbehov — navnlig at
producere (dyrt) tv-indhold til et lokalomrade. Nu hvor TV 2-regionernes udbud af
nyheder ikke er afgreenset til et specifikt sendetidspunkt pa flow-tv, men konstant er
tilgaengeligt for forbrugerne online, og i samme formater som lokalmedierne, skabes et
vaesentligt forringet forretningsgrundlag for de kommercielle aktarer.

Det fremhaeves af alle mediecheferne, at de ikke kan give deres indhold veek gratis og
uden reklamer, ligesom TV 2-regionerne kan, hvilket de taber kunder og indteegter pa.
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Gratis statsfinansieret indhold presser
betalingsvillighed og prissaetning

Gratis indhold seetter et prisloft
Tilstedeveerelsen af gratis public service-indhold
forankrer brugernes prisforventning og begreenser,
hvad private medier realistisk kan opkraeve for et
sammenligneligt produkt.

Store fallesnyheder konverterer darligst
Paradoksalt nok er det ved de historier med stgrst
reekkevidde, at konverteringen er svagest, fordi de
samme historier deekkes gratis af DR og TV 2.

Udfordringen er reel, men ikke entydig

Medier med steerke redaktionelle identiteter oplever
presset som mindre akut. Disse medier henvender
sig til seerlige segmenter og oplever i hgjere grad, at
tech-giganter og en udbredt dansk gratis-mentalitet
pa internettet udhuler betalingsvilligheden.

‘ Det er mest besveerligt at konvertere folk
pa ‘feelleshistorierne’ — altsa de historier
som alle bringer, og som alle kan leese hos
DRog TV 2.

— Lisbet Rage Jensen, kom. dir., Berlingske Medier
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Gratis offentligt indhold som konkurrencemaessig barriere

Et gennemgéaende tema pa tveers af interviewene er, at gratis indhold fra public service-
medierne har konkrete og malbare konsekvenser for de private mediers evne til at
opkraeve betaling. Mediecheferne beskriver mekanismen som enkel: nar brugere kan fa
et sammenligneligt nyhedsprodukt gratis, falder incitamentet til at betale for et lignende
produkt.

Dynamikken opleves pa flere niveauer, bade i abonnementskonverteringen og den
konkrete prisfastsaetning. Mediecheferne vurderer, at dette geelder pa tveers af bade
lokale og landsdeekkende medier.

Konvertering haammes ved de nyheder, man ‘deler’ med public service-medierne
Flere mediechefer peger pa, at gratis-konkurrencen er mest haemmende preecis der, hvor
potentialet for nye betalende brugere er stgrst. De store feellesnyheder er sveerest at
konvertere pa, fordi de daekkes bredt og gratis af DR og TV 2. | interviewene henvises
der ogsa til konkrete eksempler pa, at konverteringsraten falder til nul, nar
sammenlignelige historier udbydes gratis af public service-medier, og at brugerne aktivt
henviser hinanden til det gratis alternativ gennem sociale medier. Omvendt gives
eksempler pa steerk konvertering i situationer, hvor en interessant lokalnyhed (konkret en
opsigtsvaekkende kriminalhistorie) ikke blev daekket af den lokale TV 2-region.

Prissatningsloft og nuancerede perspektiver

Mediecheferne beskriver, at forsag pa at heeve abonnementspriserne har resulteret i
markant frafald, og at gratis-alternativet i praksis saetter et loft for, hvad markedet
accepterer. Dette prisloft afspejler ifolge mediecheferne ikke, at nyhedsjournalistik
mangler veerdi, men at gratis-tilbuddet forankrer brugernes prisforventning.

En del af mediecheferne, szerligt de landsdaekkende mediers, nuancerer dog billedet og
vurderer, at steerke redaktionelle identiteter kan baere hgjere abonnementspriser, der ikke
umiddelbart udkonkurreres. Der peges desuden pa et bredere problem — navnlig at tech-
giganterne fastholder brugerne pa egne platforme frem for at sende dem videre til
betalingsmedier.
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De lokale mediehuse er hardest ramt og
oplever forrethingsmaessige konsekvenser

Lokale medier rammes hardest

Lokale mediehuse konkurrerer direkte med TV 2-
regionerne om de samme geografier og brugere,
uden mulighed for at afbade presset.

Problemerne er igangvaerende og malbare
Mediecheferne beskriver ikke presset som en
fremtidig risiko, men som en allerede igangveerende
udhuling. Tallene er konsistent ringere ar for ar, og
flere mediehuse har mattet foretage strategiske
fravalg for at overleve.

Strukturelt umuligt i de mindste kommuner

| de mindste kommuner er det ifglge mediecheferne
i dag strukturelt umuligt at finansiere et lokalt medie
via abonnementer alene. Budgetasymmetrien i
forhold til public service ger det sveert at matche
konkurrentens produkt pa kommercielle vilkar.

TV 2 Bornholm med 76 millioner om aret kan kopiere

‘ vores produkt bedre, end vi kan lave det selv med
vores redaktionelle budget pa under 20 millioner om
aret. Uden politisk styring er vi der ikke om ti ar.

— Kristoffer Gravgaard, adm. dir., Bornholms Tidende
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Konkurrencepresset rammer skavt

| interviewene tegnes et klart billede af, at presset fra public service-medierne ikke
rammer ensartet pa tveers af den private mediebranche. De landsdaekkende medier
opererer under pres, men har mulighed for at differentiere sig pa dybde, analyse og
distinkte redaktionelle identiteter, der ikke umiddelbart lader sig erstatte af regional public
service-deekning. Desto mere nichepraeget et kommercielt medie er, desto mere kan
public service skabe et race-to-the-top i form af engagerede nyhedslaesere.

En gradvis udhuling, ikke en pludselig krise

Mediecheferne beskriver ikke konkurrencepresset som en potentiel fremtidig risiko, men
som en igangvaerende udhuling af det forretningsmaessige grundlag. Tallene er
konsistent ringere end aret far, og trenden er stabil og forudsigelig. Flere mediechefer
forteeller, at de lgsbende har mattet foretage strategiske fravalg, herunder nedlaeggelse af
videoredaktion og opgivelse af kappestriden om breaking news, fordi annonceindteegter
ikke laengere deekker produktionsomkostningerne.

Det er ikke en pludselig krise, men en gradvis udhuling, der gar det stadigt sveerere at
opretholde det redaktionelle niveau og det abonnementsgrundlag, der er forudsaetningen
for mediehusenes drift. For de mindste lokale medier beskrives situationen som
eksistentiel: hvis rammerne ikke eendres, vil et stort antal lokalmedier lukke.

Budgetasymmetri og strukturelle vilkar

En tilbagevendende pointe i interviewene er budgetasymmetrien: regionale public
service-enheder opererer med markant starre budgetter end de lokale kommercielle
konkurrenter og kan med den ressourcebase levere et produkt, de private ikke kan
matche. Mediecheferne er eksplicitte om, at det i dag strukturelt ikke er muligt at
finansiere et lokalt medie via digitale abonnementsindteegter i de mindste kommuner, og
at dette vilkar ikke er isoleret til enkelte mediehuse, men geelder bredt.

Nogle mediehuse forsgger at differentiere sig via sportsrettigheder og nationale
indholdsbundter for at retfaerdiggare abonnementsprisen, men det ager
omkostningsbasen og forudsaetter ressourcer, som de mindste huse ikke rader over. Den
feelles logik blandt mediecheferne er, at stilstand i praksis er det samme som at ga
bagleens.
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Uden aendrede rammevilkar risikerer
mediemangfoldigheden at erodere

Private medier lofter en demokratisk opgave
Mediecheferne vurderer, at private lokale medier
varetager en demokratisk funktion, som ikke
automatisk overtages af andre, hvis mediehusene
forsvinder.

Skal staten finansiere sin egen konkurrent?

Via public service-midler finansierer staten en
konkurrence, der i stigende grad underminerer de
private medier. Forsvinder de private medier, ender
det offentlige med regningen for en stor opgave, der
hidtil er blevet varetaget af de private medier.

Vinduet for at handle lukker

Mediecheferne er ikke entydigt dystre, men er enige
om, at hvert ar uden politisk handling forveerrer
forudseetningerne for at inddeemme en sveekkelse af
mediemangfoldigheden.

‘ Man har fra statens side ikke vaeret bange for at
seette graenser for de private medier i
mediemangfoldighedens navn. Men det samme har
man ikke veeret villig til over for de statsejede
medieselskaber og deres ekspansive adfaerd.

- Klaus Hgeg-Hagensen, Adm. Dir. JP/Politikens Hus
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Demokratisk funktion og risici for begranset lokalt nyhedsudbud

Mediecheferne peger pa en bredere samfundsmeessig konsekvens, hvis den nuvaerende
udvikling fortsaetter uden politisk indgriben. Kernen er, at de private medier varetager en
demokratisk funktion, som ikke automatisk overtages af andre aktarer, hvis flere
mediehuse lukker, og branchen konsolideres betydeligt. Risikoen for et mere begraenset
lokalt nyhedsudbud er ogsa til stede i flere af interviewene, ikke som en fjern hypotetisk
risiko, men som en udvikling der ifalge mediecheferne er i gang.

Public service udfylder ikke sit lokaldemokratiske potentiale

Et centralt argument i interviewene er, at TV 2-regionerne trods store budgetter ikke reelt
indfrier deres demokratiske potentiale. Rationalet bag offentligt finansieret lokal public
service er at daekke de huller, et rent kommercielt marked efterlader: historier der ligger
et sted mellem det lokale og det nationale, fx regionale historier og aktiviteter. | stedet har
regionerne — som deres egne public service-redeggrelser illustrerer — anlagt et fokus pa
starst mulig "reach".

Risiko for et stadig mere offentligt domineret lokalmarked

Flere mediechefer udtrykker bekymring for, at det lokale nyhedsmarked kan blive
domineret af TV 2-regionerne, hvis udviklingen fortszetter. De peger pa en spzending i, at
offentlige public service-midler er med til at finansiere et udbud, der kan sveekke de
private medier, som i dag lgfter en stor del af den lokale nyhedsopgave. Traekker de
private aktgrer sig, kan det offentlige komme til at sta med en ny opgave, der hidtil i hgj
grad er blevet varetaget af kommercielle medier finansieret af brugere og annoncerer —
hvis altsa ‘nyhedsgrkener’ i Danmark vurderes uacceptable.

Vinduet for at handle er ikke ubegranset

Mediecheferne er ikke entydigt dystre, og flere peger pa, at politisk handling stadig kan

e&ndre forlgbet. Men der er bred enighed om, at vinduet for at handle indsnaevres, og at
hvert ar uden indgriben forveerrer de gkonomiske forudsaetninger for lokale mediehuse.
Spgrgsmalet om et mere begraenset og mindre diversificeret udbud handler i den optik

ikke om, hvorvidt det vil opsta, men om hvornar og hvorvidt der tages handling i tide.
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Udviklingen i brugertrafik
hos public service og
privatejede medier

Dette kapitel undersgger, om stigende onlinetrafik pa
public service-mediernes nyhedsflader kan kobles til
stigende eller faldende trafik hos de private medier.
Analysen fokuserer pa forholdet mellem TV 2-
regionerne og de lokale private medier.
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Hovedresultater

TV 2-REGIONERNE FYLDER ALLEREDE MERE END DE PRIVATE LOKALE MEDIER TILSAMMEN

Selvom de private lokale og regionale medier udggr et langt starre felt i denne analyse med de fgrende 36 privatejede aktgrer over
for de otte TV 2-regioner, har TV 2-regionerne samlet flere daglige onlinebesaggende. Forskellen er pa cirka 112.000 besggende
dagligt, svarende til 19 procent. TV 2-regionerne star dermed for den stgrste del af det lokale og regionale nyhedsforbrug online.

VAKSTFORSPRINGET BLIVER STORRE AR FOR AR

Siden 2021 er sidevisningerne hos TV 2-regionerne naesten tredoblet, mens de private lokale og regionale medier samlet har staet
stille. Udviklingen er iseer drevet af perioden fra 2023 og frem, hvor TV 2-regionerne accelererer markant, og de private medier
begynder at miste sidevisninger. Forspringet er dermed ikke en stabil tilstand, men en klgft, der forsteerkes ar for ar.

BILLEDET GAR IGEN PA TVAERS AF REGIONERNE

Mgnstret er ikke trukket af enkelte regioner, men gennemgaende i hele landet. Uden for hovedstaden vokser TV 2-regionernes
sidevisninger med 17 til 42 procent arligt, hvor Fyn, Midtvest, Nord og Syd ligger hgjest med 36 til 42 procent, mens @stjylland og
@st vokser mere moderat med 17 til 30 procent. De private lokale medier i de samme omrader ligger derimod alle mellem -5 og +5
procent arligt og oplever altsa enten stilstand eller tilbagegang i sidevisninger.

PUBLIC SERVICE-VAKSTEN KOMMER IKKE DE PRIVATE LOKALE OG REGIONALE MEDIER TIL GODE

Hvis flere besggende hos TV 2-regionerne ogsa trak de privatejede lokalmedier med op, ville man forvente, at udviklingerne i public
service-mediets og lokalmediernes sidetrafik inden for en region fulgtes ad. Et sddant mgnster genfindes imidlertid ikke, hverken i
niveauet af besggende eller i vaeksten i sidevisninger over tid. Hgj veekst hos den lokale TV 2-region folges hverken systematisk af
hgj eller lav veekst hos de privatejede lokalmedier, og den region, hvor TV 2-regionen vokser mindst, er netop det omrade, hvor de
private medier vokser mest. Public service-veeksten hos TV 2-regionerne ses dermed ikke at understgtte veekst for de private lokale
og regionale medier, men foregar parallelt og i et marked, hvor de private aktgrer taber terraen.

HBS ECONOMICS 31



Datagrundlag og tilgang

Dette kapitel undersgger sammenhaenge mellem onlineforbruget hos TV
2-regionerne og hos de privatejede lokale nyhedsmedier. Formalet med
denne analyse er atillustrere, hvorvidt de antagne dynamikker gor sig
geeldende, ikke at rejse kritik af TV 2-regionerne. En positivsammenhaeng
ville indikere en crowding in-effekt, hvor public service-mediernes
tilstedeveerelse stimulerer den samlede nyhedsefterspgrgsel til gavn for
de privatejede medier. En negativ sammenhaeng vil omvendt indikere en
crowding out-effekt, hvor public service-mediernes tilstedeveerelse
sveekker de privatejede medier.

DATAGRUNDLAG

Analyserne i dette kapitel benytter blandt andet malinger af antallet af
‘besggende’ hos henholdsvis TV 2-regionernes og de privatejede
lokalmediers websites. ‘Besggende’ deekker over antallet af dagligt
unikke besggende i 2024. For TV 2-regionerne anvendes opggrelsen fra
”Undersggelse af TV 2-regionerne” (2025), hvor "besggende” er valgt frem
for “bes@g” for at komme teettest muligt pa antallet af unikke brugere pr.
dag. Tallene for de private medier er trukket fra Dansk Online Index pa
samme grundlag. Samlet set giver dette det bedste mulige
sammenligningsgrundlag.

| altindgéar 36 privatejede lokalmedier, grupperet efter deres
deekningsomrades sammenfald med TV 2-regionernes palagte omrader,
jf. figuren til hgjre. For at tage hgjde for brugere, der benytter flere private
medier i samme region, er brugertallene i hver region korrigeret med den
procentvise forskel mellem det deduplikerede og det eksklusive brugertal
pr. region. Manglende observationer er estimeret pa baggrund af
gennemsnittet.

Sidevisninger deekker over arlige sidevisninger fra 2021 til 2025. For TV 2-

regionerne er tallene trukket fra regionernes public service-redeggrelser,
og for de private medier fra Dansk Online Index.
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BES@GENDE OG SIDEVISNINGER MALER HVER SIN SIDE AF
NYHEDSFORBRUGET

Besggende maler et medies reekkevidde, altsa hvor stor en del af
befolkningen mediet nar ud til, mens sidevisninger maler den samlede
aktivitet og er teettere knyttet til reklameindtaegterne, der typisk
prissaettes pr. visning.

FIGUR. FORDELING AF DE LOKALE OG REGIONALE MEDIER
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Mange besggende hos TV 2-regionerne smitter

ikke af pa lokalmedierne

TV 2-REGIONERNE HAR 19 PROCENT FLERE DAGLIGE BES@GENDE
END DE PRIVATE LOKALE OG REGIONALE MEDIER

Samlet set havde de otte TV 2-regioner i gennemsnit knap 697.000 daglige
onlinebesggende i 2024, mens de 36 privatejede lokalmedieri
gennemsnit havde knap 585.000.

Det svarertil, at TV 2-regionerne tilsammen havde omkring 112.000 flere
daglige onlinebesggende end de private lokale og regionale medier—en
forskel pa 19 procent.

INGEN SAMMENHANG MELLEM BES@GSTAL HOS TV 2-REGIONERNE
OG DE PRIVATE MEDIER | SAMME OMRADE

Besggstallene varierer betydeligt pa tveers af regionerne for begge
udbydertyper, men variationerne falges ikke ad.

Var der en crowding in-effekt, hvor en staerk TV 2-region trak de
privatejede lokalmedier med op, ville man forvente, at regioner med
mange besggende hos TV 2-regionen ogsa havde mange besggende hos
de private medier i samme omrade. Det mgnster ses ikke i data.

| fire af de otte regioner — Midtvest, Nord, @stjylland og Kosmopol - har TV
2-regionen flere daglige besggende end de private medieri samme
omrade. | tre regioner er billedet det modsatte: | Syd har de private medier
markant flere besggende end TV 2 Syd, og i @st og Fyn ligger de private
over eller pa niveau med TV 2-regionen.

Pa regionsniveau er der dermed ingen indikationer p4, at flere

onlinebesggende hos TV 2-regionerne kommer de privatejede lokalmedier
i samme omrade til gode.
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Figur 4.1. Gennemsnitligt antal daglige onlinebesggende, 2024
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Kilde: Dansk Online Index og "Undersggelse af TV 2-regionerne” (Udvalg for undersggelse af TV 2-
regionerne, 2025).

Figur 4.2. Gennemsnitligt antal daglige onlinebesggende fordelt pa
omrade for TV 2-regionerne, 2024
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Kilde: Dansk Online Index og "Undersggelse af TV 2-regionerne” (Udvalg for undersggelse af TV 2-
regionerne, 2025).
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Kraftig vaekst hos TV 2-regionerne, mens de
private lokale medier sakker bagud

TV 2-REGIONERNE HAR NASTEN TREDOBLET ANTALLET AF
SIDEVISNINGER SIDEN 2021, MENS DE PRIVATE STAR STILLE

Pa baggrund af TV 2-regionernes arlige public service-redeggrelser kan
det afleeses, at antallet af sidevisninger hos TV 2-regionerne er steget med
cirka 174 procent fra 2021 til 2025. Til sammenligning voksede de
privatejede lokalmediers sidevisninger med knap 2 procenti samme
periode. Det skal ses i lyset af den strukturelle tilbagegang i salget af
fysiske aviser, der gar digital vaekst til en betingelse for de privatejede
mediers overlevelse.

Forskellen er ikke en gradvis tendens, men drives isaer af udviklingen fra
2023 og frem, hvor TV 2-regionerne accelererer markant i forhold til de
privatejede lokalmedier. TV 2-regionerne er dermed pa fa ar gaet fra
nogenlunde samme vaekst som de private lokale medier til at vokse langt
hurtigere.

HBJ VAKST HOS TV 2-REGIONERNE FOLGES IKKE AF HGJ VAKST HOS
DE PRIVATEJEDE - INGEN TEGN PA CROWDING IN

Det samlede veekstforspring deekker over betydelige regionale forskelle,
jf. figur 4.4. Hos TV 2-regionerne ligger den arlige veekst pa 36 til 42
procenti Fyn, Midtvest, Nord og Syd, mens Jstjylland og @st vokser
mindre (17 til 30 procent), og TV 2 Kosmopol lavest med 12 procent arligt.
Hos de private lokale medier er billedet derimod gennemgaende lav
veekst eller decideret tilbagegang: alle omrader uden for hovedstaden
ligger mellem -5 og +5 procent arligt.

Var der tegn pa crowding in, ville man forvente, at sidevisningerne hos de
private medier voksede mest i de omrader, hvor TV 2-regionerne voksede
mest. Et sddant mgnster genfindes imidlertid ikke. Tvaertimod er
Kosmopol - hvor TV 2-regionen vokser mindst (12 procent) — netop det
omréade, hvor de private medier vokser mest (28 procent).
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Figur 4.3. Antal sidevisninger, indeks 2021 =100
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Note: Tal for private lokale og regionale medier indeholder kun medier, der indgari Dansk Online Index i
hele perioden (2021-2025).

Kilde: Dansk Online Index og TV 2-regionernes arlige public service-redeggrelser.

Figur 4.4. Gennemsnitlig arlig veekst i antal sidevisninger fordelt pa
omrade for TV 2-region, 2021-2025
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Note: Tal for private lokale og regionale medier indeholder kun medier, der indgar i Dansk Online Index i
hele perioden (2021-2025).

Kilde: Dansk Online Index og TV 2-regionernes éarlige public service-redeggrelser.
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A: Interviewede mediechefer

Som supplement til den kvantitative analyse er der gennemfgrt i alt
ni kvalitative interviews med chefer fra bade store og mindre
medier, inden for bade det landsdeekkende og de lokale markeder.
Formalet har veeret at opna kvalitative indsigter, der supplerer,
underbygger og kontekstualiserer de kvantitative resultater —
herunder forklaringer pa observerede tendenser, som de
kvantitative data alene ikke kan belyse.

Interviewene blev gennemfart med direktgrer og gvrige chefer i
privatejede medievirksomheder og varede cirka 30 minutter. Vi
udarbejdede en interviewguide, der sikrede en systematisk
afdeekning af undersggelsens centrale emner. Selve interviewene
blev dog gennemfart med en semistruktureret tilgang, der gav
mulighed for at fglge op pa seerlige pointer og udforske andre
perspektiver. Det sikrede bade tematisk konsistens pa tveers af
interviewene og rum til, at den enkelte mediechef kunne bidrage
med viden og erfaringer, som var seeregne for netop deres situation.
Danske Medier har ikke deltaget i eller pa anden made veeret
involveret i gennemfarelsen af interviewene.

Udveelgelsen af respondenter fulgte i vid udstreekning de samme
principper som markedsafgraensningen i Bilag A. Det overordnede
kriterium var, at de interviewede chefer skulle repreesentere medier,
der konkurrerer direkte med public service-mediernes udbud af
digitale nyheder.
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Interviewene afsggte navnlig respondenternes erfaringer med
markedsudviklingen, forbrugernes betalingsvillighed, de
strukturelle vilkdr pd mediemarkedet og forventningerne til
markedets fremtidige udvikling.

| udveelgelsesprocessen bidrog Danske Medier med input til
relevante emner og tendenser i branchen samt med anbefalinger af
interviewpersoner med steerk indsigt i mediemarkedets
kommercielle aspekter —frem for primeert redaktionelt orienterede
chefer. Det sikrede, at interviewpersonerne samlet set gav et
kvalificeret billede af de forretningsmaessige og strukturelle vilkar

pa markedet.

Liste med interviewede mediechefer
Navn Selskab
Alex Nielsen Mediehusene Midtjylland

Hans-Christian Kock Kristeligt Dagblad

Jesper Sondrup Rosener Jysk Fynske Medier

Klaus Hgeg-Hagensen JP/Politikens Hus

Kristoffer Gravgaard Bornholms Tidende

Lisbet Rage Jensen Berlingske Media

Stefan Buur Hansen Det Nordjyske Mediehus

Steffen Glaas Herlev Bladet

Stine Carsten Kendal Information
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B: Afgraensning af private nyhedsmedier

Analysen tager udgangspunkt i markedet for digitale nyheder med
et bredt samfundsmeessigt fokus. Det centrale produkt er
tekstbaserede digitale nyhedstjenester, der deekker emner som
politik, erhverv, samfund, begivenheder og internationale forhold.
Disse produkter konkurrerer direkte med de tilbud, som public
service-medierne stiller til radighed for forbrugerne — herunder DR,
TV 2 og TV 2-regionernes digitale platforme.

Ud fra denne produktdefinition er de privatejede medier, der
udbyder sammenlignelige digitale nyhedsprodukter, identificeret
som relevante aktarer pa markedet. Det drejer sig blandt andet om
de store landsdeekkende aviser og deres digitale tilbud samt
lokalaviser, der konkurrerer med TV 2-regionernes nyhedsdaekning.

Uden for markedsafgreensningen falder medier, der ikke har et bredt
samfundsnyhedsfokus som primeer redaktionel profil. Det geelder
eksempelvis uge- og dagblade med hovedveegt pa kendte,
underholdning og livsstil samt fagblade, magasiner og andre
nichemedier.

Den praktiske afgraensning af markedet er sket ad flere veje. Der er
taget udgangspunkt i relevante NACE-branchekoder for
publiceringsvirksomhed, herunder koder for udgivere af dagblade
og ugeaviser. Pa baggrund heraf er virksomheder, der ikke opfylder
den ovenfor beskrevne redaktionelle profil, frasorteret.
Afgreensningen er desuden kvalificeret gennem dialog med Danske
Medier, der med sit branchekendskab har bidraget til at vurdere,
hvilke virksomheder der kan betragtes som relevante aktarer pa det
definerede marked, og hvilke der falder uden for.

Den endelige analyse omfatter cirka 30 medieselskaber og
koncerner, der tilsammen star bag et bredt udvalg af digitale
nyhedsmedier. Nogle fa af de inkluderede selskaber driver
aktiviteter ud over den egentlige nyhedsudgivelse, eksempelvis
forlagsvirksomhed. Da det ikke har veeret muligt at isolere disse
aktiviteters andel af selskabernes regnskabstal, skal analysens
resultater forstas som et billede af den samlede gkonomiske
tilstand hos de privatejede publicister i Danmark. Det vurderes dog,
at publiceringen udggr stgrstedelen af selskabernes samlede
aktivitet, hvorfor analysens konklusioner giver et retvisende billede
af branchens generelle gkonomiske udvikling.

Inkluderede selskaber og koncerner — de ni selskaber, som er inkludereti omsaetningsanalysen, er markeret med fed

JFM Citymedia ApS

Berlingske Media A/S Det Nordjyske Mediehus A/S
Bornholms Tidende Farsg Avis

BRANDE BLADET ApS
Borsen A/S

Freeway Media ApS
Hasseris Medier ApS
Herlev Bladet
Folkebladet i Assens Kommune Hvidovre Avis

Folketidende Gruppen Information A/S

JP/Politikens Hus A/S
Kjerteminde Avis ApS
Kristeligt Dagblad
Mediehusene Midtjylland A/S
Midthimmerlands Folkeblad

Min By Media ApS

Nibe Bogtryk & Offset A/S
Samsg Posten
Sjeellandske Medier A/S
Skjern-Tarm Ugeblad ApS

Vadehavets Mediecenter ApS
Zetland ApS

Dstjysk Neeravis ApS
Dstvendsyssel Folkeblad A/S

HBS ECONOMICS
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C: Spgrgeskemaindhold (n = 1.356)

OVERSIGT OVER INKLUDEREDE SP@GRGSMAL
Spargsmalsoversigten fremgar til hgjre. Spargsmal 8 er vist i
tabellen nedenfor.

| de 8 valgopgaver lad spgrgsmalet ”Hvilket nyhedsmedie vil du
veelge?”. Her var mulighederne "Medie A”, ”Medie B” og ”Ingen af
delene”.

Spergsmal 8 — Hvilke af folgende ville motivere dig til at betale for
et digitalt nyhedsmedie?

Indhold og nyheder jeg ikke kan finde andre steder

Adgang uden reklamer

Dybdegaende journalistik og analyser

Lokale nyheder fra mit neeromrade

Mulighed for at stgtte journalistikken

Adgang til andre tjenester (eksempelvis streaming og mobilabonnement)

Sport

Politik, samfund, erhverv

Kultur, livsstil, kendte

Intet af ovenstaende ville motivere mig til at betale

Ved ikke

- Andet (udfyld selv)

HBS ECONOMICS

Spergsmalsformuleringer i spgrgeskemaet

gender
age_group
Sp1

Sp2

Sp4

Sp3x1

Spm5

Spmé6r1

QPrisRFKr1

QPrisRFKr2

Sp6x2

Sp6x3
Sp6x4

Spm7

Er du mand eller kvinde?

Hvad er din alder?

Man kan generelt set stole pa de danske nyhedsmedier.
Jeg erinteresseret i danske nyheder.

Hvor ofte leeser du nyheder fra et landsdeekkende medie online (gennem
hjemmesider, apps, sociale medier)?

Hvor ofte leeser du nyheder online fra et lokalt/regionalt medie? (gennem
hjemmesider, apps, sociale medier)

8 conjoint opgaver pr. respondent (10.848 valgsituationer)

Har du indenfor det seneste ar betalt for online-nyheder?
Hvor meget betaler du for online-nyhedstjenester om maneden?

... landsdaekkende onlinenyheder? - Hvad ville, efter din mening, veere en
rimelig manedlig pris for..

... lokale/regionale onlinenyheder? - Hvad ville, efter din mening, veere en
rimelig manedlig pris for..

Hvor sandsynligt er det, at du i fremtiden vil betale for onlinenyheder?

Hvor hyppigt benytter du dig af DR’s eller TV 2’s onlinenyheder? (Fx dr.dk,
DR Nyheder-appen, tv2.dk eller TV 2 Nyheder-appen)

Hvor hyppigt benytter du dig af en eller flere TV 2-regioners onlinenyheder?

Nyheder pa internettet bgr veere gratis.



D: Design af conjoint-undersggelsen

DATAINDSAMLING OG STIKPR@VE

Dataindsamlingen er gennemfgrt som et webbaseret spargeskemai
foraret 2026 via Norstat. Stikpraven er tilfeeldigt udtrukket blandt
paneldeltagere og afgreenset til voksne (18+ ar). Den endelige
stikprovestgrrelse er n = 1.356 gennemfgrte besvarelser. Data er
efterfglgende veegtet (post-stratificeret) pa alder, kan og region for at sikre
repreesentativiteti forhold til den danske befolkning.

Spargeskemaet er opdelti fire blokke a mindst 300 respondenter, hvor
hver blok far et unikt seet pa otte valgopgaver. Blokkene er
krydsdesignede, sa alle kombinationer af profiler og medieegenskaber
estimeres med tilstraekkelig preecision.

METODE

Preeferencer estimeres via Hierarchical Bayesian (HB), som er
standardmetoden til conjoint-estimation pa individniveau i bade
akademisk forskning og kommercielle markedsundersggelser. Fordelen
er, at HB estimerer individuelle preeferencer pa baggrund af
respondentens otte beslutninger. Designet svarer til Erbrich et al. (2026,
Schweiz), og tabellen sammenligner de to studiers designspecifikationer.

Sammenligning med Erbrich et al. (2026)

SIMULERING (FORTOLKNING OG KALIBRERING)
Markedssimulationen besvarer: Hvad sker der med de private mediers
markedsandele, nar public service gger sin tiltreekningskraft?
Markedsandeler her andelen af respondenter, deri en given
markedskonfiguration ville veelge medie X frem for alternativerne.

Baselinescenariet rummer fem stiliserede produkter, der repraesenterer
de centrale konkurrenter pa det danske nyhedsmarked: et
landsdaekkende og et lokalt public service-medie (DR Nyheder og TV 2-
regionerne), et landsdeekkende og et lokalt betalt dagblad samt et
reklamefinansieret nyhedssite.

Produkteri basisscenariet

CBC, 6 opgaver, 2 alt. + CBC, 8 opgaver, 2 alt. +

Design “ingen af delene” “ingen af delene”
Stikprave n=1.004 n=1.356

Estimation HB HB

Simutation eice P ice udbredetse +fuld
Markeder Nationalt Nationalt og lokalt/regional

HBS ECONOMICS

DR Nyheder 0 kr. (public service) Korte nyheder Nationalt

TV 2-regionerne 0 kr. (public service) Korte nyheder Lokalt/regionalt

Nationalt dagblad 149 kr./md. Dybdegaende Nationalt

(betalt) (abonnement) journalistik

Lokalt dagblad 149 kr./md. Dybdegaende .
(betalt) (abonnement) journalistik Lol el ezl
Reklamefinansieret 0 kr. .

nyhedssite e Korte nyheder Nationalt og lokalt

Vi belyser, hvad der sker med de gvrige mediers andele, hvis public
service vokser —fx med 10 procentpoint. | modellen skruer vi gradvist op
for, hvor ”attraktivt” public service-mediet er, indtil dets markedsandel
ligger preecis 10 procentpoint over udgangspunktet, og afleeser derefter,
hvordan de andre mediers andele har flyttet sig. Erbrich et al. (2026)
bruger samme fremgangsmade, hvor public service-mediet fijernes helt -
en fuld switch-off, der illustrerer yderpunktet for de andele, der maksimalt
kan flytte til de private medier.
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E: Sammenlighing med Erbrich et al. (2026)

SAMME RESULTATER MED FORSKELLIG UDLZAGNING

Det schweiziske studie Erbrich et al. (2026) har veeret en central
inspiration for denne analyse. Vi nar ogsa frem til stort set de samme
resultater: Ved et bortfald af public service online gar omkring 81 procent
af den frigjorte efterspgrgsel til gratis reklamefinansierede medier, og 6-9
procent til betalte medier. Alligevel konkluderer studiet, at der ikke er tale
om crowding-out, mens vi nar den modsatte konklusion. Forskellen ligger
ikke i tallene, men i to valg, som studiet traeffer efter simuleringen.

1. STUDIET MALER ALENE ABONNEMENTSSALGET OG TAGER IKKE
ANNONCEKRONERNE MED | BETRAGTNINGEN

Erbrich et al. (2026) tester én afgraenset pastand: ville et bortfald af
public service fa flere til at kgbe et abonnement? Svaret er ja, men ikke
i stort omfang, og pa den baggrund anser studiet crowding-out-
hypotesen for afvist.

De 81 procent, der ville skifte til gratis kommercielle medier, bliver
derfor ikke prissat. Studiet konstaterer selv, at det er uklart, om den
genvundne trafik kan omseettes tilannonceindtaegter.

Vi opgar derimod hele det kommercielle nyhedsmarked pa bade
abonnements- og annoncesiden.

Studiets konklusion forudseetter desuden, at gratis og betalte medier
tilhgrer hver sin lejr. | Danmark ligger de to forretningsmodeller ofte i
samme mediehus, hvor gratisbrugerne udggr toppen af den tragt,
huset selv konverterer til abonnenter. Trafik til gratismedierne er
dermed en vaesentlig forudsaetning for den betalte journalistik.

Endelig er et lgft i abonnementssalget pa 10-17 procent, som studiet
selv finder og betegner som beskedent, alt andet end beskedent set fra
en udgivers resultatopggrelse.

HBS ECONOMICS

2. KONKLUSIONEN OM CROWDING-IN KOMMER IKKE FRA
EKSPERIMENTET

Studiets conjoint-del, det vil sige valgeksperimentet, peger i samme
retning som vores analyse. Det er den anden halvdel af studiet, der
baerer konklusionen: en tveersnitsregression, som viser, at brugere af
public service er 81 procent mere tilbgjelige til at betale for nyheder
end ikke-brugere.

Det er samme design og samme resultat som i den danske Reuters-
rapport og den norske Medietilsyns-rapport, og det har samme
begreensning: en korrelation mellem to grupper i data kan ikke sige
noget om, hvad der sker, hvis udbuddet eendres. Nyhedsinteresse
driver bade brugen af public service og betalingsviljen (se side 20).
Med den nye indsamling af danske data viste vi pa side 20, hvordan det
observerede betalingsgab mellem sjaeldne og hyppige public service-
brugere er 11-12 procentpoint, men falder til 4,5 procentpoint og bliver
statistisk insignifikant, nar der kontrolleres for nyhedsinteresse.
Omkring to tredjedele af korrelationen skyldes alts3, at
nyhedsinteresserede bade bruger public service mere og betaler mere.

HVAD VI ER ENIGE MED STUDIET OM

Prisen er den dominerende faktori forbrugernes valg, og en gratis-
mentalitet er en selvsteendig og afggrende barriere for betalt
journalistik.

Et bortfald af public service online ville koste pa nyhedsdaekningen i
befolkningen. Vores egne tal viser, at 9-12 procent helt ville ophgre
med at fglge nyheder online.

Vores analyse er derfor ikke et argument for at afskaffe public service
online. Den opggr alene, hvad det gratis offentlige udbud koster det
kommercielle nyhedsmarked, og lader afvejningen af denne
omkostning over for de samfundsmeaessige gevinster veere et politisk
sporgsmal.
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