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MEDIEUDVIKLING
OG PUBLIC
SERVICE

UNDER HASTIG
FORANDRING
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Det er vigtigt, at diskussionen om fremti-
dens medier og public service bliver taget
pé det bedst mulige grundlag. Derfor har DR
valgt at samle en raekke relevante under-
spgelser og fakta om den medieudvikling, vi
befinder os midt i.

Vi har valgt at fokusere p& syv centrale
omréader. Feellestraskket er, at udviklingen
accelererer og stiller flere krav til danske
medier og til public service. Danskernes
medieforbrug vil forandre sig i de kommende
ar, hvor brugerne vil benytte sig af de mange
nye muligheder i kraft af mobile platforme,
internettet, DAB-radio, digitalt tv, podcast
og mange andre teknologier. Digitalisering og
globalisering af medierne gger meengden af
medieindhold, og de mange valgmuligheder
endrer danskernes medievaner. Det skaber
nye rammer for den demokratiske debat og
udviklingen af dansk sprog og kultur, og der-
for er det vigtigt at belyse de forandringer,
som finder sted i gjeblikket.

DR vil gerne styrke grundlaget for debatten
om danske medier med viden og informatio-
ner om medier, markedsforhold, danskernes
medievaner og medieteknologier, og det er
formalet med denne publikation.

God leeselyst,
Kenneth Plummer
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GLOBALE
MEDIEVIRKSOMHEDER
DOMINERER OG
SATTER DANSK
INDHOLD UNDER PRES

Pa globalt plan har de storste medie-
selskaber udviklet sig til mediekon-
glomerater. De favner alle medietyper
og kontrollerer alt fra ide, produktion,
distribution til rettigheder. De stor-
ste selskaber preeger mediebilledet
og forbruget af medier i store dele af
verden og hermed ogsa i Danmark.

Udviklingen udfordrer de danske
medier, som i stigende omfang megder
direkte konkurrence fra de interna-
tionale mediekoncerner, der bl.a. via
internettet har direkte adgang til
danske mediebrugere.
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De storste mediekoncerner

_ TIME WARNER

| F@%&e]o

& News Corporation

n

w

N

Google

S/710

Kilde: Thomas L. McPhall, Global Communication

De globale medieselskaber er
storleverandegrer til det danske
marked

De fire stgrste medieselskaber i verden er
alle amerikanske. De to stgrste selskaber
Time Warner og Disney seetter i kraft af en
omfattende tv- og filmproduktion sit tyde-
lige praeg pa danske tv-kanaler, og verdens
4. stprste mediekoncern Google er et af de
mest brugte websites i Danmark, og gjer
ogsé det populeere videodelingssite Youtube.
Google tjener i kraft af deres spgeordsan-
noncering en stor andel af den online annon-
ceomsaetning i Danmark.

Time Warner er verdens stgrste medievirk-
somhed og selskabet opererer inden for
bade film, tv, magasiner, internet, musik, tele
og computerspil. De star bag kendte brands
som Time Magazine, AOL (American Online),
HBO (tv-serier i hgj kvalitet), Warner Bros.
(filmselskab), CNN (nyhedskanal), Cartoon
Network (international tv-bgrnekanal) og EMI
(Pladeselskab).

Disney er et andet godt eksempel p4, hvor-
dan de store selskaber udvider i flere ret-
ninger - bade p& nye medieplatforme og med
nye led i distributionskaeden. | dag ejer Disney
bade filmselskaberne Miramax og Touchsto-
ne Pictures, animationsselskabet Pixar samt
en lang raekke tv-kanaler som ABC, ESPN og
Disney Channel.

| Danmark er det let at fa gje p& indflydelsen
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fra de store selskaber. P& danske tv-kanaler udfylder
amerikanske film og tv-serier en betydelig plads, og Dis-
ney og Cartoon Network er fgrende blandt de udenland-
ske tv-kanaler malrettet bgrn. De udenlandske bgrneka-
naler overgik i 2008 DR blandt de 3 - 10-arige, og stod for
hele 35 pct. tv-seningen i aldersgruppen. Pa nettet spiller
Google en central rolle, men ogsa amerikanske Facebook
er et eksempel p& den fremtraedende plads, som ameri-
kanske medier har i en dansk sammenhaeng.

Danskerne bruger i gennemsnit knap 15 pct. af det sam-
lede tidsforbrug p& nettet hos Facebook, og det er mere
end alle danske mediesites tilsammen.

Disney og Cartoon Network er
ferende blandt de udenlandske
tv-kanaler mélrettet born



De store selskaber bliver storre

Udvikling i omseetning i pct. fra 2007-2008
Udvalgte nordiske medieselskaber

PCT.

15

10
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Bonnier Sanoma Schibsted MTG Egmont A-pressen  Aller

DR JP/Politiken TV2  Berlingske Metro Int.

Kilde: Arsregnskaber 2008

Fa store medieselskaber
i Danmark og Norden

Tendensen til koncentration ses ogsa pé det
danske marked, hvor f& selskaber domine-
rer udviklingen pé seerligt tv og dagblade.

De internationale selskaber MTG og SBS TV
star bag de mest sete danske kommercielle
tv-kanaler, og er de sterste konkurrenter til
det reklamefinansierede TV 2. MTG stér bag
TV3-kanalerne, filmkanalerne TV 1000 og de
samarbejder med TV 2 om TV 2 Sport. | Nor-
den driver MTG ogsa kommercielle radioka-
naler samt satellitselskabet Viasat. MTG er
det 4. stprste medieselskab i Norden med en
omseetning pé 11,8 mia. kr. i 2008.

SBS er del af Europas neeststerste tv- og

radiokoncern, tyske ProSiebenSat.1 Media,

der driver 16 tv-stationer, 11 radionetvaerk
og 10 selvsteendige radiostationer i Europa.
| Danmark star SBS bag tv-kanalerne Kanal
4, Kanal 5, 6’eren og Voice TV, og SBS Radio
driver NovaFM (tidligere TV 2 Radio) og The
Voice.

Det er tydeligt, at de stprste medievirksom-
heder klarer sig bedst. Det kan iagttages pa
bade nordisk og globalt plan, hvor veeksten er
klart stgrst i de store selskaber og omvendt
mindre hos de nationale medieselskaber. |
Norden skilte MTG sig ud med en rekord-
stor fremgang fra 2007 til 2008 p& hele 16
pct. MTG far stgrstedelen af omsastningen
fra aktiviteter inden for tv. Aktuelt tynges
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udviklingen af den gkonomiske recession, og derfor kan
styrkeforholdet p& mediemarkedet have forskubbet sig i
lpbet af 2009.

De danske medier stér overfor store udfordringer i de
kommende &r, hvor de presses af kapitalsteerke interna-
tionale medievirksomheder, samtidig med at de skal folge
med medieudviklingen og investere i bl.a. ny teknologi.

De internationale virksomheder er kapitalsteerke og star
steerkt i kampen om bl.a. attraktive sportsrettigheder og
indkgb af populeere internationale programserier pé tv.
De storste medieselskaber har stordriftsfordele og kan
udnytte synergien mellem mange kanaler og medier i flere
lande. Derfor har de nationale medieselskaber ofte van-
skeligt ved at konkurrere med de internationale selskaber.

De danske medier stér overfor
store udfordringer i de
kommende &r, hvor de presses
af kapitalstaerke internationale
medievirksomheder



Danske medieudbydere
er smaiNorden

Udvalgte nordiske medieselskabers omsaet-
ning i 2008

OMSATNING, MIA. KR.

25

Bonnier Sanoma Schibsted MTG

Egmont A-pressen

Aller

DR
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JP/Politiken TV2  Berlingske Metro Int.

Kilde: Thomas L. McPhall, Global Communication

Pa internationalt plan er budgetter til ud-
vikling og produktion af medieindhold mange
gange sterre end herhjemme. Danmark er
bade et lille sprogomréde og en lille gko-
nomi, og det gor det sveerere at producere
indhold, som kan leve op til de hgje interna-
tionale standarder. Det geelder pa tv, hvor
engelske og amerikanske serier produceres
til budgetter, som ligger milevidt fra danske
forhold, og pé internettet hvor der udvikles
tjenester, som teknologisk er overlegne og
teet integreret med kendte brands pa net-
tet.

De danske mediehuse er smé set i forhold
til de globale aktgrer, men ogsa i et nordisk
perspektiv er de danskejede selskaber gan-
ske sma.

JP/Politikens Hus og Berlingske Media har
henholdsvis danske og udenlandske ejere.

De to er smé sammenlignet med de stgrste
nordiske medieselskaber, men har i dansk
sammenhang en dominerende rolle inden
for dagblade, tabloidaviser samt regionale
og lokale aviser. Desuden har JP/Politiken og
Berlingske Media begge en fremtraedende

position blandt de stegrste danske netmedier.
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Danmark er bade et lille
sprogomréde og en lille pkonomi, og
det gor det svaerere at producere
indhold, som kan leve op til de hgje
internationale standarder



Annonceomsatningen 2002-2008

Mio. DKK (Iebende priser)

Dagblade

Lokale og regionale ugeaviser

Magasiner/Fagblade/Tidsskrifter
Kgbte magasiner
Andre magasiner
Fagblade og tidsskrifter

Arlige publikationer

Plakat og trafik/Outdoor

v

Radio

Biograf

Internet

Annonceomseetningi alt

* Ny og udvidet opggrelse

2002

2.697
2.097
1537
333
293
911
1.305
336
1675
222
70
418

10.357

2003

2.647
2.061
1434

271
817
1181

1927
216
55
486

10.352

2004

2.854
2.159
1505
378
276
851
1176
375
2125
211
51
582

11.038

2005

3139
2.323
1616
404
307
905
945
383
2.254
280
57
742

11.739

2006

3.493
2.467
1804
454
363
987
911
405
2.471
279
55
*1.794

13.679

S/16

2007-08

2007 2008 aendring %
3.229 2.735 -15,3
2.704 2.554 -5,6
1.840 1818 -1,2
466 437 -6,2
367 382 +4,1
1.007 999 -0,8
873 829 -5,0
473 516 +9,1
2.516 2.431 -34
285 250 -12,3
56 60 +7,1
2.502 2.926 +17,0
14.478 14.119 -2,5

Anden reklame/Andre kommercielle aktiviteter og Ufordelte produktions- og administrationsomkostninger 2002 - 2008

Kilde: Reklameunderspgelsen 2008. Dansk Oplagskontrol.

Danske annoncekroner
gar til udlandet

Det danske annoncemarked er under foran-
dring. Dagbladene taber annonceomsastning
til internettet, og mange ars uafbrudt veskst
i salget af tv-reklamer er slut. Aktuelt ses en
kraftig opbremsning pé tveers af mediegrup-
per som fglge af den generelle pkonomiske
situation, men der er ingen tvivl om, at der
sker store forskydninger pd annoncemarke-
det.

| de senere &r er der sket en forskydning fra
det traditionelle annoncemarked pa print og
tv til internetannoncering. Internettet har
veeret med til at pge den samlede omsaet-
ning p& annoncemarkedet, men det nye an-
noncemedie er &bent for langt flere aktorer,
og de globale internetgiganter tager allerede
en stor bid af det danske marked. Der findes
ikke preecise opggrelser over, hvor stor en
del af omseetningen, der gér til de interna-
tionale aktgrer, men Google anslas at sté
for ca. en tredjedel af annonceomsestningen
online i Danmark*.
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I de senere &r er der sket en
forskydning fra det traditionelle
annoncemarked pé& print og tv til
internetannoncering

* Kilde: FDIM



Udviklingen i markedet
fortv oginternet

2009 er estimat, og 2010 er prognose.
For betalingsmarkedet er der tale om skgn.

Betalingsmarkedet = omsestning i salget af
tv-abonnementer opgjort i forbrugerpriser

BETALINGSMARKEDET
MIO. KR. INTERNETMARKEDET REKLAMEMARKEDET (TV)
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Kilde: mediaedge:cia / Claus Gibert Clausen

Abonnementsindtaegter pa tv vokser

Den voldsomme vaekst i online annoncering
er en medvirkende arsag til ombremsningen
i salget af tv-reklamer, og det har sat yder-
ligere fokus p& abonnement som indteegts-
kilde for tv-selskaberne.

Abonnementsindteegter via distribution

af tv-kanaler er vokset og blevet en vigtig
indteegtskilde for MTG, SBS TV og TV 2s
nichekanaler. Hvis salget af tv-reklamer
falder yderligere i de kommende &r vil det
pavirke distributionsmarkedet, og det kan
betyde hgjere forbrugerpriser eller faldende
indtesgter til tv-stationer som fglge af den
skeerpede konkurrence. Feerre indtaegter
til tv-stationerne vil pavirke udbuddet af
danskproduceret tv i negativ retning. Det
kan betyde feerre sendetimer og/eller bil-
ligere programmer.

Faerre indtaegter til
tv-stationerne vil
pavirke udbuddet af
danskproduceret tvi
negativ retning
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MEDIEFORBRUGET
FRAGMENTERES

- OG DET BLIVER
VANSKELIGERE

AT SAMLE
DANSKERNE
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| de senere ar er antallet af medier,
kanaler og programmer til danskerne
blevet kraftigt forpget. Udbuddet
er vokset eksplosivt pa neesten alle
medieplatforme, og det har givet den
enkelte flere valgmuligheder.

Udviklingen skaber en mere frag-
menteret mediebrug, hvor der bliver
feerre feelles oplevelser, som kan
samle danskerne.
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Flere tv-kanaler som fzerre ser

Antallet af danske landsdeskkende tv-kanaler
er mangedablet de seneste 20 &r. Sammen
med endnu flere internationale kanaler har
det skabt et mere spredt tv-forbrug.

1989
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2009
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Et fragmenteret
tv-marked i Danmark

Danskerne har igennem en arraskke féet
betydelig flere tv-kanaler at veslge imellem. |
dag kan ca. halvdelen af de danske husstande
modtage over 30 kanaler, og der bliver brugt
stadigt mere tid pa nichekanaler. Det har
skabt en udvikling, hvor de store full-scale
kanaler DR1 og TV 2 har mistet seerandele til
den stadigt leengere hale af smé tv-kanaler.
Den udvikling har taget fart i de senere

ar, hvor der er blevet lanceret mange nye
danske kanaler, og en lang reskke af de uden-
landske kanaler er blevet versioneret til det
danske marked med undertekster (fx Natio-
nal Geographic) og dansk speak (fx Euro-
sport). Dansk speak er ogs& forudsastningen
for den succes, som mange internationale
bgrnekanaler har opnaet i Danmark.

Tilbage i 1992, hvor den nuvaerende tv-maling
startede, stod DR og TV 2 tilsammen for

75 pct. af tv-seningen, men det billede har
endret sig frem til i dag, hvor DR1 sidste ar
tegnede sig for 24 pct. af seningen og TV 2
for 31 pct. Udviklingen har betydet, at der er
blevet laengere mellem de store feelles ople-
velser foran tv-skeermen, og at tv i mindre
grad eri stand til at skabe en feelles kulturel
referenceramme. Tilbagegangen for de
store kanaler kan ogsa sveekke tv-mediets
evne til at samle danskerne om nyhedsfor-
midling, aktualitet og samfundsdebat.
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| dag kan ca. halvdelen af de
danske husstande modtage over
30 kanaler, og der bliver brugt
stadigt mere tid pa nichekanaler

Udviklingen har betydet, at
der er blevet leengere mellem
de store feelles oplevelser
foran tv-skaermen
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De store programfeaellesskaber Feerre og faerre programmer kan
forsvinder samle mere end 1 mio. seere.
Danskernes tv-vaner er under forandring, Tllbage i 1993 kunne naesten
og kombineret med et voksende udbud er fem gange s8 mange
ANTAL PROGRAMMER MED MERE END 1 MIO. SEERE resultatet en pget fragmentering. Antal- programmer‘ samle 1 mio. seere
let af sendetimer p& danske tv-kanaler er
1300 \ . . . . . . . . . . mangedoblet siden 1993 pga. flere kanaler og
pget sendetid, men danskernes tv-forbrug
1200 . . . . . . . . . . . er ikke steget tilsvarende. Faktisk har tv-
forbruget veeret relativt konstant i mange
1100 . . . . . . . . . . . ar, dog med en relativ stor forpgelse af den
daglige seertid de seneste to ar. Kampen om
1000 . . . . . . . . . . . danskernes opmeaerksomhed er gget ganske
betragteligt, og det ses bl.a. i det forhold, at
900 . . . . . . . . . . . antallet af tv-programmer med over 1 mio.
seere er naesten halveret pa 10 ar. Tilbage
800 . . . . . . . . . . . i 1993 kunne neesten fem gange s& mange
programmer samle 1 mio. seere.
700
600
500
400 §
300 g
E
200 5
=
=
100 ;5:
o
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 <




Daglig total seertid og
seertid for DR1og TV 2
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DR10OGTV?2

Kilde: TNS Gallup/DR Medieforskning

De store public service-kanaler
gar tilbage

De mange nye kanaler har medvirket til at
holde forbruget hgjt, endda med kraftig
veekst de seneste to ar - men de store pub-
lic service-kanalers seerandel falder.

Brugen af nye medier
er fodt fragmenteret

Mens det fortsat er muligt at overskue
udbuddet af danske tv- og radiokanaler,

er billedet helt anderledes, nar vi ser pé
internettet og mobile medier. Pa internet-
tet blandes medieindhold med alle mulige
andre former for indhold og tjenester.
Mediesites har en relativt fremtreedende
plads i danskernes bevidsthed, og flere sites
figurer hgjt pa listen over de mest bespgte
danske sites. Men samlet set udger danske
mediesites blot 13 pct. af den tid danskerne
bruger pé nettet. Brugen af internettet er
spredt ud pa millioner af sites, og det skaber
en vanskelig konkurrencesituation for dan-
ske medier, som skal keempe hardt for at fa
netbrugernes opmaerksomhed.
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Danske mediesites
andel af det samlede
tidsforbrug pa nettet

Il DANSKE MEDIESITES 13%
B (VRIGE DANSKE OG INTERNATIONALE SITES 87%

Kilde: FDIM/Gemius / DR Medieforskning



INTEBRNETTETS
BETYDNING ER
STEGET RADIKALT
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Internettet er blevet et modent og
betydningsfuldt medie i Danmark.
Langt de fleste danskere er koblet pa
internettet, de bruger mere og mere
tid pa mediet, og annonceomsast-
ningen er nu pa niveau med salget af
tv-reklamer.

Internettet er fodt globalt, og det be-
tyder, at danske mediesites kaamper
om brugernes opmaerksomhed med
mediegiganter som Google, YouTube
og Facebook.
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Danskernes brug
af elektroniske medier

Udvalgte medier, marts 2009
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W 61+ M ALLE (+15)

Radio Internet

Kilder: TNS Gallup TV-Meter, TNS Gallup Radio-Meter, FDIM/Gemius — Marts 2009

Internettet har vundet indpas i danskernes
mediebrug, og 72 pct. af danskerne bruger
nu mediet neesten dagligt*. Over 90 pct. har
adgang fra deres hjem, og samtidig har halv-

delen ogsé adgang fra deres arbejdsplads**.

Tidsmeessigt fylder internettet ogsé mere
og mere i den danske dagligdag, og i dag
bruger danskerne over en time om dagen péa
internettet***.

Der er stor forskel p& medieforbruget i
forskellige aldersgrupper. Seerligt de unge
skiller sig ud med et langt lavere forbrug af
radio og tv og betydeligt hgjere internet-
forbrug. Udviklingen blandt unge kan varsle
betydelige forandre i det generelle medie-
forbrug i de kommende &r.

De unge skiller sig ud med
et langt lavere forbrug af
radio og tv og betydeligt
hejere internetforbrug
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* Kilde: Danmarks Statistik
** Kilde: IndexDanmark/Gallup

*xk Kilde: FDIM/Gemius



Internetannoncering har veeret
stot stigende gennem en arraekke

Udviklingen i omsaetningen pé& bannere og

partnerskaber hos internetmedier i Danmark
(ar 2000 = Index 100)
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2007 2008

Kilder: FDIM

Internettet er et vigtigt
medie for danskerne

Danskernes store internetaktivitet og
stigende tidsforbrug har veeret en medvir-
kende &rsag til den kraftige veekst i annon-
ceomseaetningen pa internettet i de sidste
par ar. Der er ingen tvivl om, at internettet
spiller en meget vigtig rolle for danskerne og
for den fremtidige udvikling p& det danske
mediemarked.

Den aktuelle nedgang i internetannoncering
skal ses i lyset af den generelle pgkonomiske
nedgang. Internetmediet er dog gédet mindre
tilbage end f.eks. dagblade og tv-reklamer.

Der er ingen tvivl om, at
internettet spiller en
meget vigtig rolle for
danskerne og for den
fremtidige udvikling p& det
danske mediemarked
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Andel af danskernes aktivitet pa
internettet fordelt paindholdstyper

15+ ar, maj 2009

Hl MEDIER 13%
l SPIL OG GAMBLING 5%
Il ANDRE 18%
B SOGNING OG PORTALER 28%
[l SHOPPING 5%
SOCIALE NETVARK 25%
BRUGERGENERET INDHOLD 6%
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Kilde: FDIM/Gemius / DR Medieforskning

Danske internetmedier keemper
mod alverdens nettilbud

De mest bespgte danske internetmedier

er alle tilknyttet andre medier (tv, radio,
dagblade, distriktsblade m.v.). De tiltraekker
ganske mange brugere, og er en veaesentlig
nyhedskilde for mange danskere. Samlet set
udgoer de danske mediesites som tidligere
neevnt alligevel kun 13 pct. af danskernes
tidsforbrug pé internettet, og det viser, at
medierne ikke blot konkurrerer indbyrdes,
men i seerdeleshed med alle mulige andre
tilbud pé& nettet. | de sidste par ar er det
seerligt brugen af sociale netveerk med
Facebook i spidsen, som i stigende grad har
fanget danskernes interesse.
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| de sidste par &r er det saerligt
brugen af sociale netvaerk med
Facebook i spidsen, som i stigende
grad har fanget danskernes
interesse



Andel af det samlede tidsforbrug

15+ ar, maj 2009
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Kilde: FDIM/Gemius / DR Medieforskning

Internettet er et globalt medie

Danskerne har neermest ubegreenset ad-
gang til indhold, nér de er online, hvormed
internettet adskiller sig fra de traditionelle
elektroniske medier. Danskerne bruger flere
hundrede tusinde forskellige websider i lpbet
af en méned, og andelen af tidsforbruget er
fordelt p& mange udbydere. Selvom Google
for eksempel er den sterste aktgr malt pa
antallet af brugere og dominerer annonce-
omseaetningen péa det danske internet, star
selskabet for blot 16 pct. af det samlede
tidsforbrug, selv nér det Google kontrolle-
rede YouTube teelles med under Google.
Facebook har et solidt tag i danske netbru-
gere, og er det site, der gennemsnitligt bliver
brugt mest tid pa.

Internettet er til forskel fra de traditio-
nelle medier fodt steerkt fragmenteret og
greenselgst, og det afspejler sig tydeligt i
danskernes brug af nettet.
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Internettet er til forskel fra de
traditionelle medier f@dt staerkt
fragmenteret og greenselgst
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Andel af danskernes tidsforbrug pa
danske og udenlandske websider

B UDENLANDSKE WEBSIDER
Il DANSKE WEBSIDER

Kilde: Mediestatteudredningen 2009 / DR Medieforskning

Danskerne bruger sterstedelen af
tiden pa udenlandske websites

Danskerne bruger sterstedelen af deres

tid pa nettet p& amerikansk kontrollerede
sider. Mange sider er skrevet pa dansk, men
indholdet, privatlivsreglerne og annoncerne
er amerikansk kontrolleret. Det er saerligt
Google og Facebook, YouTube, Microsofts
MSN og Bing, der er store succeser. Face-
book er som sagt et godt eksempel pa, hvor-
dan udenlandske sites har faet rigtigt godt
fat i danskerne. Ca. halvdelen af befolkningen
bruger Facebook, og de benytter i gennem-
snit et kvarter hver dag pa websitet*.

Hvis udviklingen fortsestter som hidtil vil
danskerne i &rene fremover bruge endnu
mere tid p& udenlandske websider. Danske
versioneringer har vist sig effektive, og hvis
amerikanske medier far clearet rettigheder
til at vise film og serier til danske netbruge-
re, vil de danske medier mpde endnu hardere
konkurrence fra udlandet end hidtil. | USA
kan brugerne f.eks. benytte sig af hulu.com,
som giver gratis, reklamefinansieret adgang
til indhold fra de amerikanske tv-selskaber
NBC, Fox og ABC.

Danske medier meerker den globale konkur-
rence pa nettet direkte. P& det danske mar-
ked tjener Google mange penge i kraft af de-
res fgrerposition p& spgeordsannoncering.
Kampen om annonceomsastningen afspejles i
de danske mediers andel af sidevisninger.
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Google, YouTube og Facebook stér for ca. 25 pct. af
sidevisningerne, og det illustrerer det ulige styrkefor-
hold mellem danske medier og udbuddet péa internettet
generelt. Den stprste danske medieudgiver pa nettet JP/
Politikens Hus stér for 2,4 pct. af sidevisningerne og Ber-
lingske Media for 1,3 pct. De danske medier star samlet
for en beskeden andel af det danske internetforbrug, og
der skal erobres markedsandele fra andre nettilbud, for
de enkelte mediehuse for alvor kan hgjne indtjeningen pé
deres internetaktiviteter.

Udenlandske aktgrer tjener mange
annoncekroner i Danmark

* Kilde: FDIM/Gemius



STORE
UDFORDRINGER
FOR DANSKE
NYHEDER
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Den kommercielle nyhedsformidling
og public service agerer i et marked,
hvis grundvilkar i disse &r undergar
drastiske forandringer.

Nyhedsbranchen skal i dag levere
langt mere redaktionelt indhold

uden tilfgrsel af flere ressourcer,
dagbladene keemper med fald i oplag
og leesere, og pé tv megder nyheds-
programmer hard konkurrence fra
det staerkt voksende udbud af andre
programtyper.
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'Projekt nyhedsugen' i 1999 og 2008

Antal 'nyheder' bragt i prajektugen af fgrende
danske nyhedsmedier

ANTAL HISTORIER
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Kilde: Publicistisk produktion: S&dan ger man néheder til nyheder" af Ida Willig og Anker Brink Lund, fra bogen "Hvor kommer nyhederne fra?" redigeret af Lund, Willig og Blach-@rsten. Forlaget Ajour. 2009.

Flere nyheder for feerre ressourcer

Tilstedevaerelsen af veesentlige og tro-
veerdige nyheder er en forudsastning for

den offentlige og demokratiske debat, men
nyhedsdeskningen star over for radikale
forandringer. Med et markedspres i retning
af flere nyheder, stor hastighed, solohisto-
rier, hgj kvalitet, dybde og versionering til den
enkelte bruger bliver der stillet store krav til
nyhedsmedierne.

Samtidig er finansieringen af nyhedsproduk-
tion under voldsomt pres i et marked, hvor
nyheder i vid udstraekning stilles gratis til
ré&dighed. Danskerne kan i dag vederlagsfrit
hente nyheder fra gratisaviser, betalingsavi-
sernes websites, radio og tv. Det har gjort
det vanskeligere for medievirksomhederne
at tjene penge pé nyhedsformidling.

Nyhedsmedierne har mere end fordoblet
nyhedsproduktionen pa under 10 ar. 1 1999
blev der formidlet ca. 32.000 nyheder af
ferende danske nyhedsmedier, og i 2008 var
tallet steget til 75.000 nyheder. Det er vel at
meerke antallet af artikler, indslag, m.v,, der
her er opgjort, og séledes ikke en afdeskning
af, hvor mange nyhedshistorier eller sager,
der er blevet deekket i medierne. Produk-
tivitetsforpgelsen modsvares ikke af en
stigning i antallet af journalister, og indikerer
en udvikling med bl.a. mindre selvstaendig
Jjournalistisk daekning, og at den enkelte
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nyhedshistorie i storre omfang genbruges.

De nye aktegrer

De traditionelle nyhedsmedier har faet selskab af en
reekke fritst&ende internetmedier, som ikke tidligere har
veeret en del af mediebilledet, og som kan f& stgrre be-
tydning i de kommende &r. Det er meget forskellige tilbud,
og mange af dem har i dag en begraenset brugerskare
(f.eks. altinget.dk). Det er typisk malrettede tilbud, og

det er ogsé f.eks. virksomheder og organisationer, som
@nsker at kommunikere direkte til specifikke malgrupper,
som det sker pé& jyskebank.tv og forsvarskanalen.dk.

Udover den voksende underskov af nichemedier, ses
ogsé en udvikling, hvor internetbrugerne samler deres
aktiviteter, herunder nyhedsformidling, p& personalisere
websider. Her samler de automatisk nyheder fra de dan-
ske og udenlandske medier, som de gerne vil fglge med i.
Et eksempel pa en s&dan “aggregator” er iGoogle.

Nyhedsmedierne har mere end
fordoblet nyhedsproduktionen
paé under 10 ér



DR1og TV 2 aftennyheder
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Seertal i 1000'er, 1.-3. kvartal, 3+ ar
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Kilde: TNS Gallup TV-Meter / DR Medieforskning

Det er vanskeligere at
levere nyheder til alle

Udviklingen pa nyhedsomradet gar klart mod
mere mélrettede nyhedsprodukter. De store
dagblade har over en &rraskke féet stadigt
vanskeligere ved at fastholde en profil som
omnibusmedier, hvor det feelles stof er
omdrejningspunkt for redigeringen af avisen.
Derfor har dagblade og aviserne i gvrigt
valgt i hgjere grad at malrette avisen mod
udvalgte segmenter i befolkningen.

Danskerne kan i dag finde nyhedsformidling,
som naermest er skraeddersyet til dem. Det
opleves uden tvivl som positivt for den en-
kelte mediebruger, men ud fra et overordnet
perspektiv har udviklingen den bagside, at
det feelles stof fylder mindre og mindre.
Hermed endres betingelserne for den of -
fentlige debat.

Mens aviserne gar mere méalrettet ef-

ter udvalgte malgrupper formar de store
nyhedsprogrammer pé tv fortsat at favne
bredt. Med et gennemsnitligt dagligt seertal
pa mellem 700.000 og 800.000 til de stgrste
nyhedsudsendelser, kommer DR og TV 2 ud til
mange danskere pd samme tid - i en tid, der
ellers preeges af fragmentering af nyheds-
forbruget.
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Danskerne kan i dag finde
nyhedsformidling, som neermest
er skraaddersyet til dem

Mens aviserne gar mere mélrettet
efter udvalgte mélgrupper formar
de store nyhedsprogrammer pé tv
fortsat at favne bredt



DR1og TV 2 aftennyheder

Seerandel i %, 1.-3. kvartal, 3+ ar
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TV 2kl 22

Kilde: TNS Gallup TV-Meter / DR Medieforskning

Nyheder pa tv har ikke fulgt med den
genrelle veekst i tv-forbruget

Pa tv meerker man dog ogsé tendensen

til pget fragmentering. Det ses i et fald i
seerandele, og i det forhold, at der er blevet
langt mellem de nyhedsudsendelser, som kan
samle en million seere. | 2003 lykkedes det
TV 2 og DR1134 gange i Ipbet af &ret at hen-
te over en million seere til Nyhederne eller
TV-Avisen - og tilbage i 1993 endda hele 499
gange. | 2009 lykkedes det blot 45 gange i de
forste tre kvartaler, og det er vel at meerke
en stor forbedring i forhold til et lavpunkt i
2007, hvor det kun skete 27 gange.

Nyhedsprogrammerne fylder en betydelig
mindre del af den samlede seertid, og det
skyldes at udbuddet af andre programtyper
er vokset eksplosivt i de sidste par ar, hvor
danskerne har féet adgang til langt flere
kanaler - og ikke mindst flere dansksprogede
kanaler.
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Nyhedsprogrammerne fylder en
betydelig mindre del af den samlede
seertid, og det skyldes at udbuddet
af andre programtyper er vokset
eksplosivt i de sidste par &r



Hvor hgj troveerdighed har fglgende
nyhedsmedier, efter din mening?

GENNEMSNIT
MEDIE/PROGRAM (SKALA 1-5)
Orientering og Radioavisen pé& P1 og P4 4,19
Deadline p& DR2 418
TV-Avisen p& DR1 4,16
Bgrsen 410
Information 3,95
TV 2 Nyhederne 3,94
Politiken 3,90
P3 Nyhederne 3,85
Berlingske Tidende 3,84
Jyllands-Posten 3,74
TV 2 News 3,72
Kristeligt Dagblad 3,63
Jyske Vestkysten 3,62
Fyens Stiftidende 3,56
Aarhus Stiftstidende 3,63
Nordjyske 3,47
Dagbladet 3,32
Nyhedsavisen 3,22
MetroXpress 3,10
24 timer 3,08
Urban 3,05
BT 2,46

Ekstra Bladet 2,18
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Kilde: Analyse Danmark for magasinet Limited Edition 2008

Nyhedsmedier har
stadig hej trovaerdighed

Nyheder er lettilgaengelige pé alle medier,
men undersggelser viser, at danskerne

ikke oplever alle nyhedsudbydere som lige
troveerdige. Det fremgéar af en undersg-
gelse fra 2008, som meget tydeligt viser, at
public service-medier og nyhedsmedier med
en staerk publicistisk tradition liggeri top,
nér det geelder danskernes opfattelse af
troveerdighed.

Som det fremgér af tabellen har DR, TV 2

og de tre store dagblade en meget hgj
troveerdighed, mens gratisaviserne og tab-
loidaviserne B.T. og Ekstrabladet den laveste
vurdering. Netmedier indgik desveerre ikke i
undersggelsen.

Public service-medier

og nyhedsmedier med en
staerk publicistisk tradition
ligger i top, nér det geelder
danskernes opfattelse af
troveerdighed

S/49



Andel af tidsforbrug
pa lokale sider

Maj 2009, 15+ ar

H FYENS.DK 30%

W JV.DK22%

Il NORDJYSKE.DK 20%

M DR.DK NYHEDSOMRADET REGIONER 9%

Hl STIFTEN.DK 7%

W VEJLEAMTSFOLKEBLAD.DK 4%

B AMTSAVISEN.DK 2%

[ DAGBLADET-HOLSTEBRO-STRUER.DK 2%
VIBORG-FOLKEBLAD.DK 2%
DAGBLADET-RING-SJKERN.DK 1%
DAGBLADETONLINE.DK 1%
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Kilde: FDIM / Gemius / DR Medieforskning

Danskerne eftersporger
lokale og regionale nyheder

| danskernes medieadfaerd ses mange indi-
kationer p4, at bade det internationale og
det lokalt forankrede nyder stor popularitet.
| forhold til befolkningens stgrrelse er Dan-
mark blandt de lande, som har det hgjeste
oplag af ugeaviser, hvoraf mange er lokalt
orienterede.

DR P4 er landets storste radiokanal, hvilket
bl.a. heenger sammen med en stor andel af
regionale nyheder og andet regionalt stof i
sendefladen. Ligeledes dyster TV 2-regio-
nernes 19.30-udsendelser - hvis man leegger
deres seertal sammen - om pladsen som
Danmarks mest sete tv-nyheder. Den eldre
del af befolkningen er mest orienteret mod
det lokale stof, og det afspejler sig i P4s
lyttertal og i det forhold, at TV 2s regionale
programmer er mere populare i provinsen
end i hovedstadsomradet.

P& internettet findes der meget regionalt og
lokalt stof. Det er iseer de regionale aviser
og lokalaviserne, som ferer an via egne hjem-
mesider. Der er ingen dominerende aktgrer
pd omradet, men flere steder i landet har de
regionale aviser en steerk position pé nettet.
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DR P4 er landets stgrste
radiokanal, hvilket bl.a. haanger
sammen med en stor andel af
regionale nyheder og andet
regionalt stof i sendefladen

P& internettet findes der meget
regionalt og lokalt stof. Det

er isaer de regionale aviser og
lokalaviserne, som f@rer an via
egne hjemmesider



BORBN OG UNGES
MEDIEFORBRUG
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Beérn og unge bruger i dag laengere

tid pa medier end tidligere. Begge
grupper har alle dage set mindre tv
end gennemsnittet, og underspgelser
af born og unges medieforbrug viser,
at de bruger mange forskellige medier
i dagligdagen og i vid udstreaekning har
vendt ryggen til de malrettede tilbud
pa de brede tv-kanaler.

Pa bprneomradet er den mest
markante udvikling de internationale
bernekanalers fremmarch i Danmark
de seneste 10 ar. De har vokset sig
fra at have en ganske lille andel af
bernenes seertid til i dag at have
overgaet DR.

De unge har gget deres samlede
medieforbrug, og i dag bruger unge
naesten ligesa lang tid péa internettet
som pa at se tv, hvilket stari
modsaetning til befolkning som helhed,
der stadig bruger tv markant mere
end internet.
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De udenlandske bgrnekanaler
vinder bgrnene

DR TV og udenlandske bgrnekanalers seer-
andel blandt 3-10 arige 1998-2008
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UDENLANDSKE BORNEKANALER

2002 2003 2004 2005 2006 2007

2008

Kilde: TNS Gallup / TV-Meter/ DR Medieforskning

De internationale
bernekanalers fremmarch

Danske bgrn har i de sidste 10 ar taget de
internationale bernekanaler til sig. Der er
blevet betydeligt flere kanaler at veslge imel-
lem, og de er versioneret med dansk speak.

1 2008 brugte de
7-10-arige hele 35 pct.
af deres tv-tid i selskab
med de internationale
bornekanaler
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DR1: Fjernsyn for dig,
udvikling i seerandel
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Tallene for 2009 er fra 1. halvar

SEERANDEL, PCT. 3-6 ARIGE
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Kilde: TNS Gallup TV-Meter/DR Medieforskning

DR har lidt store tab i kampen om
bgrnenes opmaerksomhed

Veeksten pa de udenlandske kanaler er sket
pé bekaostning af de mélrettede tilbud til
bgrn pa de brede danske kanaler. Faldet

ses tydeligt pa f.eks. DRs Fjernsyn for dig,
som siden 2006 har mistet 30 procentpoint

i seerandel blandt de 3-6-arige. Faldet ses
ogsé blandet de 7-10-arige, og det er saerligt
dem, der finder frem til alternativerne péa
f.eks Disney Channel og Cartoon Network.

Vaeksten péa de
udenlandske kanaler
er sket pa bekostning
af de mélrettede
tilbud til bern pé de
brede danske kanaler
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TV 2s weekendmorgenflade
til bgrn, udvikling i seerandel

Tallene for 2009 er fra 1. halvar
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Kilde: TNS Gallup TV-Meter/DR Medieforskning

DR er ikke alene om at
tabe kampen om bgrnene

TV 2 har mistet 13 procentpoint i seerandel i
weekendens borneflade siden 2. halvar 2006,
og andelen af seere er mere end halveret
siden 2001.

De brede kanaler DR1 og TV 2 er begge ta-
bere i kampen om bgrnenes seertid, og deres
muligheder for at skabe en feelles kulturel
referenceramme for bgrn og unge svinder
ind. Det massive udbud af kanaler mélret-
tet bern har skabt en fragmentering af
forbruget, og konsekvensen er en udvikling,
hvor der vil blive betydelig leengere mellem de
store feelles oplevelser for bern pé tv.
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De brede kanaler DR1og TV 2

er begge tabere i kampen om
bgrnenes seertid, og deres
muligheder for at skabe en
feelles kulturel referenceramme
for bgrn og unge svinder ind



Facebook er mere brugt end tv-
kanaler malrettet unge

Tidsforbrug pr. dag, 15-25 &r, maj 2009,
udvalgte websites og kanaler.

Tidsforbrug pd net méles fra 15 &r og opef-
ter, derfor er der ogsé pé radio og tv malt i
aldersgruppen 15-25 ar.

KANAL MIN/DAG KANAL

TV 2 37 Kanal 4

P3 31 live.com
Games/DVD/Etc. 21 ekstrabladet.dk
facebook.com 21 TV3 PULS

TV3 18 Discovery Channel
P4 total 18 google.com

DR1 15 msn.dk

TV3+ 10 Tvedk

Radio 100 10 6'eren
bazoom.dk 10 DR2

google.dk 9 MTV

TV 2 Zulu 8 dba.dk
youtube.com 7  Voice TV

Disney 6 TV 2 Film

Nova FM 6 Cartoon Network
Kanal 5 5 DR Hit

The Voice 5 dr.dk

MIN/DAG

PR DD NN D D WWw w wwwww w o
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Kilde: TNS Gallup TV Meter, TNS Gallup Radio Meter og Gemius.

Unge se@ger mod underholdningen

Bade bgrn og unge har siden 2008 pget de-
res tv-forbrug. Hermed har begge grupper
fulgt den generelle udvikling i befolkningen.
De unge har fra 2007 til 2009 gget deres

tv-forbrug med ca. 20 min. og ser i dag lige
under to timers tv pr. dag. Det er mere end
en time under befolkningsgennemsnittet,

men veeksten i forbruget af internettet er
altsé ikke sket pé bekostning af tv-mediet.

De unge er steerkt underholdningsoriente-
rede, og TV 2 er den absolutte topscorer
blandt de 15-25-arige. P3 er det neestmest
brugte kanal/medie, men det er bestemt ikke
kun public service-produkter, der tiltraekker
malgruppen. | skemaet ses de unges daglige
tidsforbrug opgjort pé tveers af medier.

Opgorelsen viser, at unge bruger meget tid
pa spil, dvd og det sociale netveerksmedie
Facebook, der séledes overgér de malret-
tede og kommercielle tv-kanaler. Det hgjt
placerede Bazoom.dk er et website, hvor
brugerne kan oploade billeder af f.eks. deres
scootere, og kommenterer hinandens bil-
leder.

P3 er det neestmest benyttede medie, som
hermed i seerlig grad bidrager til DRs kon-
takt med de unge malgrupper. Opggrelsen
viser ogsd, at skent de unge bruger meget
tid pé& internettet, sé er det ikke ensbety-
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dende med, at de traditionelle mediehuse har let adgang
til de unge via deres websites. Ekstrabladet.dk, TV 2.dk
og msn.dk er de hgjest placerede mediesites, og det er
websites, som alle er staerkt underholdningsorienterede
med dramatiske nyheder, gossip og spil. De unge brugeri
gennemsnit 1 min. om dagen pa DRs website dr.dk, og de
store dagblades websites er ikke kommet med pa listen
over de 34 mest brugte.

P3 er det naestmest benyttede
medie, som hermed i saerlig
grad bidrager til DRs kontakt
med de unge mélgrupper



FORSKEL PA
SAMFUNDS-
GRUPPERS
MEDIEFORBRUG
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De fleste medier fokuserer i dag pa
udvalgte dele af den danske befolk-
ning. Enten fordi de som kommercielle
virksomheder er ngdt til at appellere
til kommercielt interessante brugere,
som annoncorer gerne vil i kontakt
med, eller fordi de som nichemedier
fokuserer pa stofomrader malrettet
de fa og seerligt interesserede.

Undtagelsen fra dette er de store
brede public service tv-kanaler, der
henvender sig hele den danske befolk-
ning.

Internettet er tilgaengeligt for 90 pct.
af danskerne i hjemmet, men der er op
mod 40 pct. af befolkningen, som kun

i ganske begranset omfang benytter
sig af muligheden. | dag er der derfor
stor forskel pa, hvor bredt de enkelte
medier og akterer nar ud til forskel-
lige alders- og samfundsgrupper.
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Aviserne har mistet mange
leesere siden ar 2000

Daglig deekning hverdage
Deskning = andel af hele befolkning

BETALINGSAVISER: JP, BERLINGSKE, POLITIKEN, EB, BT, BORSEN, INFORMATION, KR. DAGBL., WEEKENDAV.

DAKNING, PCT. JP, BERLINGSKE OG POLITIKEN METROEXPRESS, URBAN 0G 24 TIMER
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Kilde: Index Danmark - Gennemsnit for 2008 / TNS Gallup

Forskellige medier
nar forskellige malgrupper

Avisernes oplag har samlet set veeret fal-
dende over en lang periode. | dag leeser 42
pct. af danskerne dagligt landsdaskkende
betalingsaviser, et fald p& 19 pct. siden &r
2000. De tre store betalingsaviser Jyllands-
Posten, Politiken og Berlingske Tidende lee-
ses samlet af lidt under hver fjerde dansker,
et fald p& 30 pct. siden &r 2000.

De tre store betalings-
aviser Jyllands-Posten,
Politiken og Berlingske
Tidende laeses samlet
af lidt under hver fjerde
dansker
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Daglig daekning: Aviser, tv og radio Tv og radio nar bredest ud
Betalingsaviser: Berlingske, BT, Politiken, Ekstra De to sterste danske tv-kanaler, DR1 og TV
Bladet, Jyllands-Posten, Dagbladet Bgrsen, 2, er dagligt i kontakt med 62 procent af den
Information, Kristeligt dagblad, Weekendavisen danske befolkning, hvormed tv som medie

nar et bredere publikum end aviserne. Sam-
tidig er radioen hver dag i kontakt med 80
procent af danskerne, og har séledes ogsé
en solid kontakt med befolkningen.

DZAKNING, PCT.
v DR1 og TV 2 er dagligt i
90 kontakt med 62 procent
af den danske befolkning.
80 Radioen er hver dag i
. kontakt med 80 procent
af danskerne
60
50 %
40 §
30 “E
20 g
10 :%

Landsdaskkende betalingsdagbl. DR1/TV2 Radio




Landsdaekkende betalingsdagblades
samlede daglige daekning i forskellige
grupper malt pa personlig indkomst

Berlingske, BT, Politiken, Ekstra Bladet, Jyllands-Posten, Dagbladet
Borsen, Information, Kristeligt dagblad, Weekendavisen (fredag),

gennemsnit for 2008

DAKNING, PCT.
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Under 300.000 kr. 300.000-500.000 kr.

Over 500.000 kr.

S/68

Kilde: Index Danmark / DR Medieforskning

Aviserne kommer bredest ud blandt
de hgjeste indkomstgrupper

De danske betalingsaviser benyttes i dag i
seerlig grad af de vellpnnede og veluddanne-
de. Séledes er de landsdeekkende betalings-
aviser bedst i kontakt med danskere, der har
en personlig indkomst over 500.000 kroner
per ar.

De danske betalingsaviser
benyttes i dag i saerlig
grad af de vellpnnede og
veluddannede

S/69



Landsdaekkende betalingsdagblades
samlede daglige daekning i forskellige
uddannelsesgrupper

Andelen af danskere som leeser en af de lands-

deekkende betalingsdagblade dagligt

DAKNING, PCT.
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Erhvervsuddannelse
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Kort og lang videregdende udd.

Kilde: Index Danmark, gennemsnit for 2008.

Aviser leeses isaer af de hgjst
uddannede danskere

Mere end hver anden dansker med en leenge-
varende uddannelse leeser et af de lands-
deekkende betalingsdagblade dagligt, mens
det blot er 25 pct. af danskere med kort
eller ingen uddannelse.

Aviserne henter primaert deres leesere
blandt den esldre del af befolkningen. Over-
ordnet er det séledes de vellpnnede, velud-
dannede og zldre dele af befolkningen, deri
dag leser betalingsaviserne.

Gratisaviserne (MetroXpress, Urban og

24 Timer) leeses af hver femte dansker.
Gratisaviserne er bedre i kontakt med yngre
og lavere indteegtsgrupper end betalings-
aviserne. Det skyldes seerligt, at de er gratis
tilgeengelige. Da gratisaviserne i deres distri-
bution fokuserer pé teetbefolkede omrader
leeses de af flere i storbyerne. Derudover er
gratisaviserne bedst i kontakt med danskere
under 50 &r og med en personlig indkomst
under 500.000 kr.
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Gratisaviserne er bedre

i kontakt med yngre og
lavere indteegtsgrupper end
betalingsaviserne
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Public service-kanalerne kommer Public service-kanaler har

bredt ud i befolkningen den hgjeste deekning i befolkningen

Betalingskanaler: MTG, SBS TV samt TV 2s Modsat betalingsaviserne er tv-mediet i Tv-mediet er i stand til hver
betalingskanaler. De store betalingskana- stand til hver dag at samle danskerne pa dag at samle danskerne pa

ler udgeres af TV3, TV3+, TV3 Puls, Kanal 4, tveers af alder og socialgrupper og ses der- tvaers af alder Og Socialgr‘upper
Kanal 5, 6'eren, Voice TV, TV 2 News, TV 2 med af b&de unge, sldre, ressourcestesrke

Charlie, TV 2 Sport, TV 2 Zulu og TV 2 Film. og ressourcesvage. Tv-omradet kan over-

ordnet opdeles i to grupper af kanaler. P4
den ene side er der public service kanalerne,
DAGLIG DAKNING, PCT. DR1, DR2 og TV 2s hovedkanal, der dagligt

5 MIN. SAMMENH/ANGENDE SENING ses af 63 pct. af befolkningen og pé den
anden side de store danske betalingskanaler
100 fra de kommercielle aktgrer, der dagligt ses
af 34 pct.

90
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40

Kilde: TNS gallup TV-Meter, Index Danmark, gennemsnit for 2008

DR1,DR20og TV 2 Danske betalingskanaler




Public service-tv og kommercielt tv's
daglige daekning i forskellige grupper
malt pa personlig indkomst
Kommercielle kanaler: MTG, SBS TV samt TV
2s betalingskanaler. De store betalingska-
naler udggres af TV3, TV3+, TV3 Puls, Kanal

4, Kanal 5, 6'eren, Voice TV, TV 2 News, TV 2
Charlie, TV 2 Sport, TV 2 Zulu og TV 2 Film.

DAKNING, PCT. l DR1,DR20OGTV?2
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Under 300.000 kr.

300.000-500.000 kr.
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Il KOMMERCIELLE KANALER

Over 500.000 kr.

Kilde: TNS Gallup TV-Meter / DR Medieforskning, gennemsnit hele 2008

Tv nér bredt ud i alle indkomstgrupper

TV adskiller sig som medie radikalt fra
betalingsaviserne. Mens aviserne primeert
benyttes af de hgjtuddannede og hajtlen-
nede, kommer tv generelt meget bredt ud i
befolkningen.

Kommercielle kanaler
benyttes mest i byomrader

De kommercielle kanaler har hgjest daskning
i byomraderne, hvilket ikke mindst haenger
sammen med, at udbredelsen af kabel-tv
her er hgj. | landomraderne kreever det egen
satellitmodtager at se betalingskanalerne,
og her veelger flere husstande i stedet kun
at modtage tv via egen antenne. Derfor er
feerre husstande i landomraderne i stand til
at modtage de kommercielle kanaler.

Public service-kanalerne DR1, DR2 og TV 2
distribueres via det jordbaserede sendenet
og er omfattet af reglen om "must carry”,
hvilket betyder, at kanalerne er tilgaengelige i
neesten alle husstande.

De kommercielle kanaler
fokuserer pa de yngre danskere

De kommercielle kanaler fokuserer pé& den
kommercielt attraktive méalgruppe af dan-

S/75

skere mellem 21 og 50 ar. | denne gruppe er de kommer-
cielle kanaler dagligt i kontakt med 41 pct., mens public
service-kanalerne dagligt er i kontakt med 63 pct. af
denne gruppe. Public service-kanalerne har tabt betyde-
lige seerandele blandt de 3-20-arige, men det er ikke de
danske kommercielle kanaler men derimod de internatio-
nale, som har vundet deres opmaerksomhed. Kun 20 pct.
af de 3-20-8rige ser dagligt danske kommercielle kanaler.

| den ldre del af befolkningen er tv-forbruget hgjt, og
i denne malgruppe er public service i kontakt med flest:
Hele 76 pct. af danskere over 50 &r ser dagligt public ser-
vice-kanaler, mens 34 pct., ser de kommercielle kanaler.

Kun 20 pct. af de 3-20-4rige
ser dagligt danske
kommercielle kanaler



DR radio og kommerciel radios daglige
daekning i forskellige aldersgrupper

DAGLIG DAKNING, PCT.

5 MIN. SAMMENHANGENDE LYTNING l DR TOTAL
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M KOMMERCIELLE STATIONER
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Kilde: TNS Gallup Radio-Meter / DR Medieforskning, gennemsnit hele 2008

Radiomediet ledsager
danskerne i dagligdagen

Radiomediet er hver dag i kontakt med 80
pct. af danskerne. En af grundene til radio-
mediets hgje daglige deekning er, at radioen
kan fungere som baggrundsmedie. Man

kan lytte til radioen, mens man har andre
geremal. Det giver radioen en unik mulighed
for at veere til stede hos lytterne, mens de
arbejder, kgrer bil, gor rent osv.

Det danske radiomarked kan deles op i to
hovedblokke, nemlig DRs public service-tilbud
og de kammercielle reklamefinansierede ra-
diokanaler. DRs radiokanaler lyttes hver dag
af 66 pct. af danskerne, mens kommerciel
radio lyttes af 37 pct. af danskerne*.

DRs radiokanaler lyttes
hver dag af 66 pct.

af danskerne, mens
kommerciel radio lyttes af
37 pct. af danskerne
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* Kilde: TNS Gallup Radiometer hel&r 2008
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DR radio og kommerciel radios
daglige daekning i forskellige grupper
malt pa husstandsindkomst

DAGLIG DAKNING, PCT.
5 MIN. SAMMENHANGENDE LYTNING l DR TOTAL M KOMMERCIELLE STATIONER
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Under 400.000 kr. 400.000-800.000 kr. Over 800.000 kr.

Kilde: TNS Gallup Radio-Meter / DR Medieforskning, gennemsnit hele 2008

Public service-radio nar bredt ud

Kommerciel radio er i relativ svag kontakt
med danskere over 50 ar, mens DR har god
kontakt til denne gruppe. Kommerciel radios
kontakt er bedst blandt de mere velstillede
husstande, mens DRs kanaler kommer bredt
ud til alle indkomstgrupper.

Kommerciel radios kontakt
er bedst blandt de mere
velstillede husstande
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Lavtuddannede far
samfundsrelevant viden gennem tv

Andelen af danskere, der fik informationer
om valget til Europapariamentet 2009 gen-
nem tv, radio, internet og aviser

v

Radio

Internet

Aviser/dagblade

Ingen af ovenst&ende/har ikke fulgt med

Folkeskole

71%
20%
14%
34%
18%

Studenter-

Erhvervs-

eksamen uddannelse

64%
16%
39%
31%
21%

73%
22%
26%
30%
18%
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Videre-  Universi-
géende tetsudd.
udd. 2-4 &r min 5 ar
70% 67%

21% 27%

30% 48%

36% 57%

18% 7%

Total

69%
21%
30%
36%
17%

Kilde: Megafon-underspgelse udfgrt for DR juni 2009

Mange danskere bruger
ikke internettet

Der er i Danmark stadigveek en ganske stor
del af danskerne, som ikke benytter sig af
internettet. Selv om internettet som masse-
medie er modnet betydeligt over de seneste
ar, er der fortsat op mod 40 pct. af dan-
skerne, som ikke benytter sig af internettet
eller har fa eller ingen IT-feerdigheder. Det
fremgik af en omfattende undersggelse af
danskernes IT-feerdigheder, som er gennem-
fort af Teknologisk Institut .

Internetbrugerne er bredt reprassenteret i
befolkningen, men der er blandt brugerne en
klar overveegt af yngre og ressourcesteerke.
Den aktuelle udvikling viser, at tiden brugt

pd internettet stiger &r for &r, men at der
stort set ikke kommer nye brugere til. Det er
séledes eksisterende brugere af nettet, som
stér bag vesksten i det samlede tidsforbrug.

Valgdaekning med bredde

Europaparlamentsvalget er et godt eksempel
pd, hvor danskerne far deres viden om politik
og samfund fra. En analyse foretaget af
Megafon ijuni 2009 viser, at mens 69 pct. af
befolkningen fik deres informationer om val-
get fra tv, s& er det kun 36 pct. der far dem
fra aviser og dagblade. De hgjtuddannede far
i storre omfang informationer fra aviserne,
men ogsa i denne gruppe nar tv bredest ud.
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Internetbrugerne er bredt
reprasenteret i befolkningen,
men der er blandt brugerne
en klar overvaegt af yngre og
ressourcesteerke

Op mod 40 pct. af danskerne
bruger kun nettet ganske lidt -
eller slet ikke



Andelen af danskere, der har

faet informationer om valget til
Europaparlamentet gennem DR og
betalingsaviserne.
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B HUSSTANDSINDKOMST UNDER 300.000 KR.
W 18-29 ARIGE

DR Betalingsaviser

Kilde: Megafonundersggelse udfert for DR juni 2009

DR gav unge og de lavt uddannede
information om EU-valget

Unge danskere med kortere uddannelser
samt lave indkomstniveauer brugte ogsa tv
langt mere end andre medier til at fa infor-
mationer om Europaparlamentsvalget.
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TEKNOLOGI

KRZAVER STORE
INVESTERINGER
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Digitaliseringen har skabt fundamen-
tale forandringer i mediebrancheni
Ipbet af ganske fa ar. Produktionen
af medieindhold er digitaliseret, og
forbrugerne har taget en masse nye
teknologier i brug.

Den teknologiske udvikling stiller sto-
re krav til medievirksomhederne, som
skal finde stadigt flere ressourcer til

teknologiinvesteringer. Det drejer sig
seerligt om de to felgende forhold.

For det fgrste betyder hastigheden
af den teknologiske udvikling, at virk-
somheder ma foretage teknologiinve-
steringer mere og mere hyppigt.

For det andet betyder dynamikken i
udviklingen af medieformer og medie-
forbrug, at det er sveert at vurdere,
hvilke teknologier der bliver populaere
hvornar. Der er séledes ofte en risiko
forbundet med teknologiinvesterin-
ger relateret til nye medieformer.
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Hurtigere indkgring af nye
teknologier

Nye medier far hurtigere fodfeeste og bred
udbredelse. Tallene for 2009 er fra 1. halvar.

PCT.
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Kilde: Danmarks Statistik

Hurtig udbredelse af
ny teknologi hos brugerne

Danskerne er flittige mediebrugere, og de er
hurtige til at tage nye digitale muligheder til
sig. Mobiltelefonen er et godt eksempel pé&,
hvor hurtigt ny teknologi kan blive udbredt
og blive en fuldsteendig uundveerlig del af
hverdagen. Den lynhurtige udbredelse af
fladskeerme, som finder sted i gjeblikket,

er et andet eksempel p8, at danskerne har
fokus p& teknologi, og gerne vil veere med pé
de seneste landevindinger.

Det tog neesten tyve &r for PC’en at blive
udbredt fra 15 pct. af husstandene til at
deskke neesten 90 pct. Mobiltelefonen kla-
rede den samme udvikling p& kun 10 ar, og
flere af de nye teknologier ventes at fa en
endnu hurtigere indkgring.
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Mobiltelefonen er et godt
eksempel p8, hvor hurtigt ny
teknologi kan blive udbredt og
blive en fuldstaendig uundveerlig
del af hverdagen



Medieforbrug fordelt pa forskellige
platforme fra 1900-2020
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2000

Il OUTDOOR
INTERNET

Kilde: Future Exploration Network

Antallet af medier og
apparater er hastigt stigende

De nye medier bygger ovenpé& eksisterende,
og det pger de teknologiske omkostninger
for medievirksomhederne, som mé ggre ind-
holdet tilgeengeligt hos stadigt flere typer af
platforme og specifikke apparater.
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IT udger en stadig sterre andel af
medievirksomhedernes investeringer

Andel af IT investeringer i forhold til samtlige
investeringer
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Kilde: Gartner

Teknologiinvesteringer
med ultrakort afskrivning

IT udger en stadig sterre andel af medievirk-
somhedernes investeringer, og det haenger
bl.a. sammen med, at ny teknologi bliver
foreeldet hurtigere og hurtigere. Hvor det
tidligere var normalt, at en broadcastvirk-
somhed havde en afskrivningstid pa teknolo-
giinvesteringer pa 10-15 &r, er den i dag nede
p& 4-5 ar.

Investeringer i teknologi er ngdvendige, og
det vil pavirke mulighederne for at investere
i programmer og indhold.
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Hvor det tidligere var normalt,

at en broadcastvirksomhed

havde en af skrivningstid p&
teknologiinvesteringer pé 10-15 &r,
er denidag nede pé 4-5 ar



Arlig udvikling for omkostninger
til digital lagring

3 &rs serveromkostninger inkl. afskrivning.

10 &rs omkostninger til infrastruktur og ener-
giforbrug
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SAMLET ENERGI OG INFRASTRUKTUR

2010 2015

Kilde: Hewlet Packard

Udgifterne til digitale
lagre stiger ar for ar

Et eksempel pa voksende omkostninger

til teknologi er det stigende krav til digital
lagerplads. | DR bliver der hver dag lagret
1.000 videoklip og 1.000 lydklip. Der er tale om
en fordobling af kravene til lagringsplads p&
under ét ar. Overgangen til hd-produktion vil
betyde, at behovet for lagerplads fordobles.
Kravene til lagringsteknologierne stiger hele
tiden, og det opvejes ikke af de Ipbende fald
i priser pé serverkapacitet. Det er seerligt
de afledte omkostninger, som stiger &r

for &r, og som samlet set er med til at pge
udgifterne. Hewlet Packard har beregnet
udviklingen i serveromkostninger, og den vi-
ser, at det er udgifterne til den teknologiske
infrastruktur i relation til servere, som far
udgifterne til at stige voldsomt &r for ar.
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Overgangen til hd-produktion vil
betyde, at behovet for lagerplads
fordobles



HD TV giver flottere billeder

Det kreever et HD Ready tv, indbygget eller
tilsluttet MPEG-4 tuner og adgang til HD-
kanaler via DTT, kabel- eller satellit-tv

SDTV HD TV

S/94

Teknologi skaber nye
forbrugsmenstre

Vi haride sidste ti &r set en hastig ud-
bredelse af digitale medieteknologier, og
danskerne har féet et hav af nye muligheder.
Det har skabt nye forbrugsmgnstre, som
stiller store krav til danske medier. Interna-
tionale succeser som f.eks musiktjenesten
iTunes, Apples iPod, iPhone, Google Earth,
Youtube, Facebook, Spotify, BluRay (HD)

og spilkonsoller som Nintendo Wii og Sony
Playstation har skabt nye behov hos danske
forbrugere, og de forventer naturligvis den
samme hgje teknologiske kvalitet hos de
danske medier.

HD TV - hgjere
produktionsomkostninger

Danskerne har i stort omfang udskiftet de
gamle tv-apparater med fladskesrme. Det
betyder, at en afggrende forudsestning

for at kunne se HD TV er til stede i mange
danske hjem allerede i dag. Udbuddet af in-
ternationale HD-kanaler er vokset eksplosivt
de senere ar, og herhjemme er HD-kanaler
brugt aktivt af kabel- og statellitdistribute-
rer til at differentiere deres tilbud i forhold
til den terrestriske udbyder Boxer. Séledes
er HD-kanaler gradvist ved at skifte fra pre-
mium-kanaler, der skal betales ekstra for, til
basisindhold i mellem og fuldpakker. HD
stiller krav til de danske tv-stationer og tv-
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producenter, som risikerer at blegne i lyset af den kvalitet
danskerne kan se pa udenlandske HD-kanaler.

HD bliver p4 lidt leengere sigt standarden for billed- og
lydkvalitet pa tv. Det kreever store investeringer pa
produktionssiden, hvor programmer skal optages og
bearbejdes i HD. Der er behov for nyt optageudstyr,
optimerede studiefaciliteter, redigering og lagring i HD.

I lighed med udgifterne til servere, sa er der afledte
omkostninger i forbindelse med h&ndtering af tv i hgjere
kvalitet. HD TV fylder ca. dobbelt s& meget om nutidens
tv-standard, og det kraever kabling m.v., som har kapaci-
tet til at h&ndtere HD.

DAB - radio med digitale fordele

Produktionen af radio er i dag fuldt digital, men fasthol-
delsen af de analoge FM-sendinger gor, at langt stgrste-
delen af radiolytningen foregér analogt. En fuld overgang
til DAB - digital audio broadcast - rummer mange fordele,
men er ogséa forbundet med teknologiinvesteringer.

1, 3 mio. danskere kan hgre DAB i dag, og udbredelsen af
DAB-modtagere er steget markant de seneste fire &r. |
2004 havde kun 2 pct. en DAB-radio.

Udvikling af DAB kresver investering i sendenet. Der er
behov for at sikre god deskning, og udbygge sendenettet
med en regionalt opdelt MUX. P& lzengere sigt skal der
skiftes til den nseste generation DAB-teknologi (DAB+),
som giver plads til endnu flere radiokanaler samt mulighed



Danskernes brug af
mobile platforme

Antallet af danskere, der bruger mobiltele-

fonen til at surfe, leese epost og se tv eller
videoindhold
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Laese e-post via mobiltelefon
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Downloade/se tv/video via mobiltelefon

Kilde: Danmarks Statistik

for at udvikle nye spaendende funktioner til
fremtidens radiomodtagere, som vil kunne
andet og mere end afspille flowradio.

Internationale tjenester definerer den
teknologiske standard pa internettet

Danske mediebrugeres erfaringer fra brug
af internationale tjenester stiller hgje krav
til danske medier, som bade teknologisk

og i brugervenlighed skal kunne matche de
internationale standarder pé internettet.
Tjenester som iTunes, hvor man kan kgbe og
organisere sin musik og lydfiler, YouTube, hvor
man kan benytte sig af gigantiske masngder
af produktioner i levende billeder og Face-
book, hvor man kan veere i kontakt med sit
netveerk, er eksempler pa fgrende servicer,
som seetter hgje standarder for funktionali-
tet og mulighed for brugerinvolvering.

Danske medier skal for at tilfredsstille
brugernes behov fortsat investere store
summer i internetteknologier.

Mobile platforme far sterre betydning
Mobilen er danskernes mest personlige

medie, og den bruges flittigt til flere og flere
formal. Mobilen vil i de kommende &r fa en
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stadigt vigtigere rolle som medieplatform. Flere og flere
benytter mobilen til ikke blot tale og sms, men ogsa som
musik- og videoafspiller, internetmedie med mulighederne
for at surfe samt sende e-mails, opdatere profiler pa
sociale netveerk, osv. Mobilen er ogsa blevet video- og
fotoapparat, og 3G-net giver mulighed for at se og here
radio og tv live og on demand.

Medierne har i dag mange aktiviteter, som retter sig
mod mobile brugere, men det bliver et omréade, som der
skal investeres i fremover. | dag har alle sterre danske
nyhedsmedier en hjemmeside, der er henvendt til de
mobile platforme. Ba&de DR, TV 2, Berlingske Tidende, Po-
litiken og Jyllands-Posten leverer i dag korte nyheder til
mobilen gennem seerlige mobil-sites. Mobile medier er et
veekstomrade, og alle medier som vil fastholde kontakten
til yngre mediebrugere er tvunget til at udvikle saerlige
servicer rettet mod de mobile brugssituationer.

I dag har alle stgrre danske
nyhedsmedier en hjemmeside, der
er henvendt til de mobile platforme
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