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DEN DANSKE MEDIEBRANCHE

Forord

Danske Medier gnsker med denne publikation
at vise nogle veesentlige trak ved udviklingen af
medierne i Danmark.

Danmark er et hgjt udviklet demokrati med en
veluddannet befolkning, stor deltagelse i folke-
tings- og kommunalvalg og stolte traditioner
for folkeoplysning. En afgerende forudsatning
herfor er Danmarks omfattende og mangfoldige
mediedakning.

Danmarks befolkning har tradition for at vaere
storforbruger af medier. Men forbrugsmenstret
er i hastig forandring. Det geelder bide med
hensyn til teknologiske platforme og medietyper
(s.3). Kilderne til nyhederne er mange, lige fra de
utallige specialmedietitler, som langt de fleste
danskere far nogle stykker af (s. 4), til den brede
nyhedsfortelling gennem regionale og lokale
medier, som hovedparten af befolkningen folger
med i (s.11).

I det store hele ser borgerne medierne som tro-
vaerdige (s. 5 06 7), og de har et godt blik for, at de
sociale netverk i hgjere grad end medierne kan
veere formidlere af falske nyheder.

God forngjelse
Danske Medier
Februar 2018

Tiden er kendetegnet af digitaliseringen, og i
medierne sker en fundamental omstilling fra
trykte og andre analoge medier til digital medie-
virksomhed under mange former. Den omstilling
rummer store muligheder. Men samtidig en
rakke udfordringer.

Blandt tidens spergsmal for medierne er at fa
borgerne til at betale for deres digitale medie-
brug. Det er en trag proces (s. 14), men den er
ngdvendig, da annoncerne som finansieringskilde
lober langsommere i den digitale gkonomi (s. 12
oG 13), ikke mindst fordi udenlandske aktorer
tager en kempestor markedsandel uden at le-
vere journalistik til gengaeld. Det betyder, at den
gkonomiske udvikling for danske private medier
sveekkes (s.9), og dette indebaerer ikke blot risiko
for forsyningen af nyheder og baggrund for dem,
men ogsa for beskaftigelsen (s. g).

Den seneste helt dominerende trend er, at mo-
biltelefonen tager over som centrum for dansker-
nes nyhedsforbrug (s. 13 oc 15). Men udviklingen
fortsatter, og om fa ar kan helt andre linjer i
medieforbruget vise sig. Danske Medier vil folge
udviklingen fremover og dele den indsamlede
viden gennem publikationer som denne.
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Danskerne forbruger medier
pa alle platforme

9 ud af 10 bruger nettet, 3 ud af 4 lytter til radio og halvdelen leser lokale ugeaviser.

Andel af danskere, Dagligt tidsforbrug pa
der dagligt benytter udvalgte medier/platforme

114 min
—\— 110 min Traditionelt TV

87% e———o 87% Internettet

77% .
76% % 75%  Radio o1min _e— =@ 92 min Internettet (PC)

74% Magasiner

65%
S—————e 64% Traditionelt TV )
75 min . Radio
- - _:>-_ 73 min Mobil
69 min

52%
®———e_ 51% lokale ugeaviser

a9% — -

\' 45% Dagblade

/. 52 min Streaming
49min " 49 min Social medier

- - 44 min /
35%
S 34% Ugeblade _ _
7% .\.
25% Fagblade 2min Ce— o 28min Tablet
15min  @--—e 15min Dagblade
- - - - Lokale ugeaviser
5 min 5min Ugeblade
Magasiner
2016 _ ~ 2017 2016 _ _ 2017

KILDE Index DK/Gallup, Gallup Radio Meter, Gallup TV Meter, Dansk Online

Index. Radio og TV er hhv. 1H16 og 1H17, AvRch%. Dagblade, magasiner,

fagblade, ugeaviser og ugeblade er fra Index DK/Gallup 1H16 og 1H17.

NOTE Bruger internettet — er at benytte internet til at tilga danske medier. KILDE Index DK/Gallup 1H17, bearbejdet af Danske Medier Research
Fagblade er i denne sammenhang de 21 titler, der méles i Index DK. NOTE "Hvor lang tid brugte du pa”.
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Kilder til nyheder

75%
72% 72%

58%

54%

Avisers
nyhedssites

TV Sociale medier

KILDE RUC, Danskernes brug af nyhedsmedier 2016 og 2017.

50%

Radio

33%
28%
2015

2016

2017

TV kanalers
nyhedssites

Trykte aviser

NoTE "Hvilke om nogen af fglgende har du brugt som kilde til nyheder i den seneste uge?”

Udover de brede nyhedsmedier illustreret ovenfor
sker en betydelig del af nyhedsformidlingen gen-
nem ugeaviserne (se s. 10) og fag- og nichemedier.
I Danmark udkommer mere end 3.000 fagmedi-
er, der speender lige fra fagforeningsblade som
Sygeplejersken og Magisterbladet, interesseorga-
nisationsblade som Dgvebladet og Gigtforenin-
gens LedSager til erhvervsrelaterede feellesskaber
som Logistikmagasinet og Landbrugsavisen.

Det samlede oplag for specialmedier er sveert at
estimere, men Danske Mediers Oplagskontrol
registrerer det gennemsnitlige oplag for mere
end 120 titler, der samlet kommer i mere end
5,5 mio. eksemplarer.

I en analyse lavet af YouGov for Danske Medier
i 2018 angiver 64% af danskerne at modtage
mindst et trykt specialmedie hver méned. Gen-
nemsnitligt modtager de 2,58 specialmedier
hver maned. Andelen af danskere, der angiver
at modtage et trykt specialmedie, er signifikant

mindre for de 18-29 érige end de gvrige alders-
grupper. De 50-59-4rige er de, der modtager flest
specialmedier i trykt form med gennemsnitligt
3,61 pr. méaned.

34% af danskerne angiver at modtage mindst et
digitalt specialmedie hver méned. Gennemsnit-
ligt modtager de 2,2 specialmedier. Ogsé her an-
giver de 50-59-arige flest med 2,94 i gennemsnit.

Uanset distributionsform angiver 69% af dan-
skerne, at de hver mined modtager mindst et
specialmedie. I gennemsnit modtager de 4,78,
og mere end hver femte angiver at modtage mere
end 5 specialmedier pr. maned.

Den samlede ugentlige laesetid er storre for de
trykte specialmedier end for de digitale. Mere end
hver femte angiver at bruge over 20 minutter pa
de trykte medier, mens det kun er 9%, der angiver
samme tidsforbrug pa de digitale.
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Tillid, troveerdighed
og falske nyheder

Falske nyheder — fake news — er ikke nyt, men har faet stor opmaerksomhed i disse &r. I Danmark
er tilliden til professionelle medier dog relativ hgj. For medierne kan deres tilbud om at sortere og
skabe orden i nyhedsstremmen veere en mulighed bade i forhold til organiseret misinformation og
vilkérligheden i de sociale netvarks nyhedsstremme.

Danmark

Norge
Tillid til nyheder
Sverige

33%

Danmark a7%

Tilid til PSS
nyhedsorganisationer

Sverige
30%

Danmark 33%

Norge 32%
Tillid til journalister

Sverige

27%

KILDE RUC, Danskernes brug af nyhedsmedier 2016, side 41, figur 19.

"Jeg tror, at jeg for det meste kan stole pa de fleste af de nyheder, som jeg forbruger”

[ Megetenig | Erretenig I Erretuenig [l Meget uenig

am Danmark [i22 51% 8%

.

No rge 10% 46% 14% 4%
Sveri ge 9% 40% 18% 9%
USA 16% 38% 17% (3

KILDE Udvalgte lande, fra publikation: RUC, Danskernes brug af nyhedsmedier 2017, side 32, figur 14.
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Ogsa nar befolkningen spegrges om, hvem den ser som primaer kilde til falske nyheder, er bevidst-
heden om, at de sociale netveerk ikke har noget filter, tydelig.

Danskerne om ansvaret for fake news

Fremmede  Ved ikke/
regeringer Vil ikke svare

Medierne Private Folkevalgte
Sociale medier (Tv, radio, netavis, etc.)  organisati politikere

72% 5,5 2 WL

Alder

16-29 6,4% L5 ) 45%

30-59 57,3% 7,4%

60-74 52,6% 6,4%

Region

Nordjylland 51,3% 27,6% 5,3%

Midtjylland 4,7%
Syddanmark 6,8%
Hovedstaden 60,1% 7,6%
Sjaelland 6,3%

KILDE Danske Medier i samarbejde med Danmarks Statistik
NOTE "Hvem tror du er ansvarlig for stgrstedelen af falske nyheder i Danmark?”
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”...gor et godt stykke arbejde med at hjeelpe mig med at skelne fakta fra opspind?”

Nyhedsmedier

] Megetenig | Erretenig [ Erretuenig [l Meget uenig

2= Danmark

USA 10% 28% 19% 19%

Sociale medier

I Megetenig [ Erretenig I Erretuenig [l Meget uenig

am Danmark 27% 18%

USA |2 15% 24% 29%

KILDE Udvalgte lande fra publikation: RUC, Danskernes brug af nyhedsmedier 2017, side 35, figur 17+18.

Antallet af pressenavnssager

Mens diskussionen om mediernes trovaerdighed og arbejdsmetoder bglger over tid, viser Pres-
senavnets statistik, at der er en overordentlig stabil tilgang af sager set over det seneste tiér. I
gennemsnitligt under 50 sager om &ret udtales hel eller delvis kritik. Der er over 70.000 nyheder
imedierne — om ugen'.

200 —

150 — Indkomme sager

100 —

Behandlede sager

50 =
Sager, hvor klagen blev taget
helt eller delvist til folge

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

KILDE Pressenaevnets arsberetning 2016
* Hvor kommer nyhederne fra? Anker Brink Lund m.fl.



MEDIEBRANCHENS @KONOMI

Mediebranchens gkonomi

Mediebranchen omsatter for mere end 14 mia. kr. og beskaftiger mere end 18.000 personer
(fraregnet tv, der er ufuldstaendigt dokumenteret). Figuren viser branchens gkonomiske bidrag til
samfundet i bidde omsaetning og arbejdspladser. De reelle tal er vaesentligt hgjere, men Danmarks

Statistik indsamler ikke komplette data for f.eks. foreningsblade og interesseorganisationer.

Uanset branchens samlede starrelse star de enkelte aktorer med enorme udfordringer med bl.a.
faldende indtjening pa trykte medier, med et digitalt salg, der ikke modsvarer faldet, samt et an-

noncesalg, der i stor udstrakning forsvinder til internationale aktgrer i udlandet.

Beskaeftigelse i mediebranchen fordelt
pa delbrancher 2012-2016

v

Udgivelse af dagblade

Magasiner og ugeblade

Distrikts og annonce-
blade

Uafhzangig foto-
journalistvirksomhed

Pressebureauer

Uafhangig
journalist virksomhed

Radio

Branchen samlet
set (ekskl. TV)

Beskaeftige antal

2012 2014
6.205 6.586
9.164 8.899
2.466 2424
2.819 2.738
2133 2.252
366 407
1.099 1371
375 343
18.422 18434

2016

10.113

2.454

1.672

2.385

480

1.662

364

19.130

Omsaetning i mio. kr.

2012

N/A

6.144

3.230

2.631

1.353

676

532

478

15.044

2014

N/A

5.572

3.070

2.789

1423

462

547

378

14.239

2016

5.797

2.760

2.022

1.802

471

677

410

13.939

Udgifter til Ian/gage i mio.kr

2012 2014 2016
N/A N/A

2.535 2.329 2.608
1.143 1.107 1.012
1.058 1.049 777
286 297 370
205 155 177
149 131 118
5.376 5.069 5.062

KILDE Specialkgrsel fra Danmarks Statistik, bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen og Danske Medier Research. Beskaeftigede (inkl. ejer), Omsaetningen i mio. kr.
(Isbende priser) og udgifter til Ipnninger og gager, pensionsudgifter og anden social sikring (Igbende priser).

NOTE TV opggres efter andre modeller i Danmarks Statistik.
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Zoomer man ind pa dagbladenes gkonomiske neagletal, er det tydeligt, at den digitale gkonomi
ikke kompenserer faldet inden for de trykte medier. P4 fire ar er det digitale dagbladssalg vokset
med ca. 125 mio. kroner, mens der er tabt lidt over 400 mio. kr. pa salget af den trykte avis. P&
annoncemarkedet er stigningen pa digitalt annoncesalg i ssmme periode ca. 225 mio. kr., mens
tabet pa trykte annoncer er naesten 600 mio. kr. Priserne pé digitalt indholds- og annoncesalg ligger
langt under de trykte mediers priser.

Dagbladenes gkonomi

3.422
mio. kr.
3.014
mio. kr. 2,919
mio. kr.
2.386
2'.335 mio. kr.
mio. kr.
2.037
mio. kr.
630
mio. kr.
408
mio. kr.
145
21 mio. kr.
mio. kr.
[
2013 2016 2013 2016 2013 2016 2013 2016 2013 2016
Avissalg, Avissalg, Annoncesalg, Annoncesalg, Andet salg
tryk digital tryk digital

Dagbladenes udvikling er den bedst dokumenterede, men hele mediebranchen oplever, at digitalt
annoncesalg prages af, at priserne er lavere og at majoriteten af digital annonceomsaetning gér til
Google og Facebook.

KILDE Dagbladenes branchenggletal 2016, Danske Medier Research.
NOTE Andet salg indeholder fx trykkeri, ejendomme, dealsites mv.
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Lokale og regionale medier

Danskerne elsker deres lokale medier

Lokale og regionale medier spiller en sarlig rolle i det danske demokrati. P4 hver sin made nér de
ud til danskerne ilgbet af en gennemsnitlig uge. Mere end 2.5 mio. danskere laeser mindst en lokal
ugeavis hver uge. Mere end 1.4 mio. laeser et lokalt eller regionalt dagblad hver uge, og mere end
1.4 mio. danskere lytter til lokal kommerciel radio. I tilleeg hertil nér de regionale TV2 stationer og
DRs regioner ud til alle dele af landet.

Danskerne synes, det er vigtigt at folge med i, hvad der sker i deres kommune, og de benytter de
lokale medier til at holde sig orienteret.

Danskernes behov for lokalt indhold

"Det er vigtigt for mig at fglge med i, hvad der sker...”

61%
LM mht. danske politiske forhold 59%
mht. stgrre politiske begivenheder i udlandet
15-29 &r
a1%
30-39 4r a6%
61%
40-49 &r 57%
70%
50-59 &r 65%
54%
80%
60-69 &r 75%
68%
86%
70+ ar 78%

72%

NOTE Mindshare 2016— "Borgernes kilde til viden og nyheder” — En del af Slots- og Kulturstyrelsens rapportering om mediernes udvikling. Side 28.
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Danmark er speciel med sine mere end 225 lokale ugeaviser. Nasten 9 ud af 10 danskere modtager
mindst én gratis husstandsomdelt ugeavis hver uge. Med et samlet oplag pa knap 5 mio. ugeaviser
hver uge har danskerne en unik mulighed for at orientere sig i lokalt stof, hvad enten det er redak-
tionelt eller kommercielt. Lasertallet for samtlige danske lokale ugeaviser overstiger 7 mio., der
er saledes masser af danskere, der laser flere lokale ugeaviser hver uge.

Ugentlig dekning (000 og %)

Midt- og
Nordjylland Sjeelland @stjylland Fyn Vestjylland Senderjylland | HT-omradet
Lokale ugeaviser
267.000 280.000 329.000 231.000 383.000 426.000 755.000
59% 54% 46 % 54% 63% 57% 44 %
Lokale dagblade
159.000 176.000 137.000 186.000 245.000 307.000 207.000
35% 34% 32% 43% 48% 41% 11%
Landsdaekkende dagblade
168.000 237.000 188.000 155.000 203.000 283.000 1082.000
37% 46 % 44% 36% 40 % 38% 59%
Lokale radiostationer
249.000 124.000 259.000 132.000 204.000 378.000 55.000
55% 24% 41% 31% 48% 51% 3%
TV regionerne, daglig daekning
177.000 226.000 251.000 182.000 210.000 328.000 776.000
40% 42 % 36 % 38% 45% 42% 37%
P4 regionerne
Nord- Midt- og
jylland Sjeelland | @stjylland | Fyn Vest Syd Kbh Trekanten | Esbjerg Bornholm

187.000 | 175.000 | 275.000 | 194.000 | 179.000 | 94.000 | 699.000 | 62.000 | 83.000 | 28.000

41% | 46%

| 36%

| 45%

| 42%

| 47%

| 40%

| 28%

| 40%

| 77%

KILDE TV-Seerundersggelsen 1H17, Index DK 1H17, GLI 1H17
NOTE TV2 regionernes seertal er fra 3 ar+, dagbladenes og de lokaleugeaviser laesertal er fra 12+
Laeserdaekningen i regionerne er tilnarmet TV2 regionernes sendeomrader - P4 regionerne er inddelt i egne omrader
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Finansiering

I 2016 annoncerede annoncgrer i Danmark for mere end 13 mia. kr. 2016 var samtidig aret, hvor
halvdelen af den samlede annonceomsatning gik til digitale medier. Heraf tilfalder en betydelig del
de etablerede medier pa deres digitale platforme, men en hastigt voksende andel gar til udlandet.

Annonceomsaetning

Outdoor Andet

Internet Trykte medier v Radio

2014

2015

50% 26% 16%

201
016 6.718 mio. kr. 3.268 mio. kr. 2.184 mio. kr.

Op mod en tredjedel af de danske annoncerkroner gar derfor nu til udlandet uden at blive investeret
iindholdsproduktion og uden at resultere i skattebetaling i Danmark.

Udenlandsk andel af ning
. 55% 56%

52%
. Andel af digital annonc tning til udlandet 51%
47%
43%
37%
33%
28%
26%
24%
22%
19%
17%
13%
11%
9%
5%
3%
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

KILDE Dansk reklameforbrugsunderspgelse 2016, bearbejdet af Danske Medier Research
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Ikke blot rykker reklamerne til udlandet. En stor del af annoncerne rykker ogsa over pa mobilte-
lefonen. Desverre folger omsatningen ikke med, idet kun 267 mio. kr. af den samlede internet
omsatning pd mere end 6 mia. kr. i 2016 gik til mobilannoncering. Det hanger pd ingen made sam-
men med danskernes brug af mobil, der i 2017 udgjorde mere end 50% af det samlede antal besog.

60% —

45% —

Mobilbespg

30% —

PC-bespg

15% —

Tabletbesgg

2016 feb mar  apr maj  jun jul aug  sep okt nov  dec 2017 feb mar  apr maj  jun jul

Mobilannoncering omsatning

267 mio. kr.

176 mio. kr.

122 mio. kr.
39 mio. kr.

78 mio. kr. I

2012 2013 2014 2015 2016

KILDE Online markedsstatistik 2016, side 9
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Danskernes betalingsvillighed

Mange medietyper har pa traditionel vis baseret gkonomien pa en kombination af brugerbetaling og
annoncgrbetaling. Verden over var de trykte medier tilbageholdende med at kraeve brugerbetaling,
danetmedierne kom frem, fordi de onskede at tiltraekke det sterst mulige publikum. Fremkomsten
af internationale annonceaktarer, saerligt Google og Facebook, var uforudset, den svage prisdan-
nelse pa digitale annoncer ligeledes. Annoncerne har derfor ikke vist sig at kunne baere en storre
del af mediegkonomien alene, hvorfor brugerbetaling pa nettet er blevet en ngdvendighed for de
fleste medier med stor indholdsproduktion. Det er forst de seneste &r, at brugerne viser stigende
villighed til at betale for digitalt indhold.

"Jeg vil gerne betale for godt nyhedsstof pa nettet”

[ Megetenig | Erretenig I Erretuenig [l Meget uenig

KILDE Borgernes kilde til viden og nyheder samt sammensatning af medierepertoire, Kulturstyrelsen, bearbejdet af Mindshare og Danske Medier Research 2016.

En af danske mediers storste udfordringer er at fa danskerne til at betale for digitalt indhold. Sam-
menligner man landene, er der en klar sammenhang mellem udbredelsen af trykte betalingsaviser
og befolkningsvillighed til at betale for digitalt indhold.

Andelen, der betalte for online nyhedsindhold det seneste ar

== Danmark Norge Sverige USA

2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017

15% 15% 27% 26% 20% 20% 9% 16%

KILDE RUC, Danskernes brug af nyhedsmedier, side 30, Figur 12, Udvalgte lande
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Danskerne og deres smartphone

Danskerne er teet knyttet til deres smartphones. 40% af samtlige malte sidevisninger i 1. halvar
2017 faldt pa mobilen. 4,3 mio. danskere ejer en smartphone og bruger den intensivt.

51 min
39 min 39 min
. 27 min
26 min
24 min
22 min
. 20 min
19 19 min
- 13
L e 10 min . 11 min
S 9 min 9 min
O
8 7 . .
£ 6 min 6 min
5 4
) 2 2B 2
o S
Q. -
; e :HEN
Alle 15-29 30-49 50-75 Alle 15-29 30-49 50-75 Alle 1529 30-49 50-75 Alle 1529 30-49 50-75
danskere danskere danskere danskere
Sociale medier Radio og musik Tv og video Nyheder

KILDE Mobile Life 2017

Nyhedsforbruget pa mobilen er generelt stigende. For de yngre er det steget fra 8 til 11 minutter fra
2016 til 2017. Forbrug af TV og video er gennemsnitligt steget fra 13 til 19 minutter. For de yngre
er det steget fra 26 til 39 minutter. Forbrug af radio og musik er steget fra 16 til 22 minutter, og for
de yngre fra 29 til 39 minutter. Kigger man pé de yngstes brug af Sociale Medier bruger de samlet
set 51 minutter, heraf 19 minutter pa Facebook. Tilsvarende er deres forbrug af Spotify noget hgjre
end alle andres med 13 minutter ud af samlet 39 minutter pa radio & musik om dagen.



Danske Medier er de private mediers organisation.
Alle stgrre private medieforetagender og hundredvis
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