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1.

INTRODUKTION

Dette notat har til formal at formidle resultater for en analyse af datastremme mellem st@rre danske
digitale medier og deres samarbejdspartnere. Samtidig beskrives i notatet den metode og proces, der ligger
bag resultaterne, da disse skal vaere kendte for, at resultaterne kan tolkes rigtigt.

Notatet fortseetter som fglger:

e Fgrst (afsnit 2) beskrives de centrale begreber, der anvendes til konceptualisere datastremme
udgivere produktionsnetvaerk og i den danske mediegkologi.

e Dernaest (afsnit 3) beskrives den metode, som er anvendt til indsamling og bearbejdning af radata
om datastrgmme mellem danske medier og deres partnere samt validiteten af data.

e Efterfglgende (afsnit 4) beskrives den aktuelle sample af danske udgivere, som data er indsamlet
fra.

e Endeligt (afsnit 5) beskrives hovedresultater fra analysen med fokus pa enkelte udgivere (afsnit 5.1)
samt hele gkologien af danske udgivere og partnere (afsnit 5.2)

Metoden savel som de centrale begreber bygger pa ErhvervsPhD-projektet "Exploring digital news
publishing business models — a production network approach”, der er udarbejdet af Kasper Lindskow og
blev forsvaret pa CBS i foraret 2016. Nar der henvises hertil i det fglgende henvises blot til ”Ph.d. projektet”
eller “afthandlingen”.

Dataindsamling og behandling er gennemfgrt af Kasper Lindskow (ph.d. i mediestrategi samt strategi- og
forretningsudviklingschef pa Ekstra Bladet i JP/Politikens Hus) og Jakob Straede (studerende pa CBS og
studentermedhjalper pa Mandag Morgen i Nichehuset) i februar og marts 2017.

CENTRALE BEGREBER

Analyse af datastremme udggr et nyt felt, der endnu ikke er er szerligt velbeskrevet i hverken forskning
eller industrirapporter. Derfor er de begreber, der anvendes til at tolke og forsta datastremme ogsa nye. |
dette notat anvendes, med afszet i afhandlingen, fglgende kernebegreber til at forsta de datastremme, som
identificeres mellem danske udgivere og deres partnere:

e Datastrgmme skal forstas som stremme af digitaliserede ressourcer, der udveksles mellem aktgrer
i forbindelse med co-produktionen af nyhedsudgiveres medieprodukter.

e Maedieprodukt skal forstas som en nyhedsudgivers digitale webmedie sasom eksempelvis
politiken.dk eller dr.dk.

e Digitaliserede ressourcer forstas som filer, der produceres af aktgrer og har specifikke funktioner i
en nyhedsudgivers medieprodukt. De digitaliserede ressourcer klassificeres i et
klassificeringssystem pa baggrund af de funktioner, som de har i medieprodukter, som beskrevet i
afsnit 3. Eksempler pa funktioner kan vaere koordination af en annoncevisning (”ad serving”) eller
produktion af en ”like-knap”, der ggr det muligt for brugere at dele en nyhedshistorie pa et socialt
medie som Facebook.

e Aktgrer skal forstds som virksomheder og deres forretningsenheder inklusive nyhedsudgivere (fx
Politiken og TV2) samt deres partnere (fx Google, Facebook og Adform), der producerer ressourcer,
som integreres i medieprodukter.

e Et produktionsnetvaerk skal forstas som et netvaerk af aktgrer samt de stremme af digitaliserede
ressourcer, der knytter sig til co-produktionen af en udgivers medieprodukt (fx politiken.dk eller
TV2.dk).
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e Den digitale mediegkologi skal forstas som de datastrgmme, der knytter sig alle
produktionsnetveerk i den sample af udgivere, som der indsamles data fra. Den digitale gkologi
udggres saledes af den totale maengde af aktgrer og udvekslingen af digitaliserede ressourcer
imellem dem.

METODE

Den metode som anvendes til at indsamle og bearbejde radata er udviklet i forbindelse med Ph.d.
projektet. En detaljeret metodebeskrivelse kan findes i afhandlingens kapitel 6, mens der i dette notat
beskrives de centrale aspekter af metoden, der er ngdvendige for at kunne tolke de aktuelle resultater med
fokus pa 1) den samlede dataindsamlingsproces, 2) indsamling af data, 3) bearbejning af data, 4) analyse af
data samt 5) validiteten af de indsamlede data og analyser.

Overblik over dataindsamlingsprocessen

Nar en bruger tilgar et webbaseret medieprodukt (fx politiken.dk) downloades en HTML-kode til brugerens
browser. Denne HTML-kode er normalt produceret af nyhedsudgiveren og strukturerer integrationen af
ressourcer fra nyhedsudgiveren og nyhedsudgiverens partnere, sa der opstar et samlet co-produceret
medieprodukt, der indeholder nyhedsindhold, annoncer, sociale funktioner mv.

Indsamling af data om datastremme i produktionsnetveaerk og digitale gkologier sker ved at simulere
brugeres brug af medieprodukter samtidig med, at der anvendes et raekke programmer til at ”lytte med” pa
de http-kald efter digitale ressourcer, der sker nar medieprodukterne anvendes. Denne "lytten med” sker
pa protokolniveau (http), hvorved det sikres, at alle ressourceoverfgrsler identificeres savel som alle de
server-domane-navne, som ressourcerne overfgres fra.

Den radata om ressourceoverfgrsler og serverdomanenavne, som indsamles ved at ”lytte med” pa
simuleret brug af medieprodukter bearbejdes efterfglgende ved at identificere ejerne af de server-
domaener, som filer overfgres fra samt de aktiviteter, som udfgres af de aktgrer, som ejer
serverdomanerne. Samtidig anvendes viden om ejernes aktiviteter til at udlede de typer af digitale
ressourcer, som overfgres fra det aktuelle serverdomaenenavn.

Udkommet er data om overfgrsel af forskellige typer af digitale ressourcer mellem nyhedsudgivere og
deres partnere. Denne data analyseres pa udgiverniveau (en udgivers produktionsnetvaerk) samt pa
gkologi-niveau (ressourceoverfgrsler mellem alle udgivere og partnere i en digital gkologi).

Data indsamles og bearbejdes via en raeekke programmer, som er szerligt udviklet i forbindelse med Ph.D.
projektet, og som muligggr automatiseret indsamling og bearbejdning af meget store datamaengder.
Dermed opnas der et samlet, systematisk og dybt indblik i enkeltudgiveres produktionsnetvaerk og den
samlede danske digitale mediegkologi.

| det fglgende beskrives de forskellige trin i metoden i lidt flere detaljer, mens en fuld beskrivelse kan findes
i kapitel 6 i afhandlingen.
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Figur 1 Trin i indsamling, bearbejdning og analyse af data

Tool: SEOFrog

*A very large number of content URLs are harvested from selected news publishers
1. Url *The collected links are randomized and a random sample of links is extracted

harvesting

Tool: Url2Har

*URLs are used to automatically generate pageloads that are monitored to identify all HTTP-calls
2. Data *Raw data on HTTP-calls and subdomain names are extracted and stored in .har files

extraction

eInformation on HTTP-calls are extracted from har files
eData is converted in csv format

3. Data *Subdomains are matched against company names and types
processing *HTTP-calls and firm types are matched against a list of resource types

Tool: HarConverter

o Tools: Cytoscape and
*Visualization

N Sa T & °Descriptive statistics
analysis

SPSS

Kilde: Kapitel 6 i afhandlingen.

Indsamling af data (trin 1 og 2)

| ferste trin af dataindsamlingen hgstes urler fra de udvalgte udgiveres medieprodukter ved hjzlp af et
kommercielt SEO-veerktgj (Screaming SEO-Frog), der muligggr udtraek af store url-maengder. De hgstede
urler sorteres, sa der produceres randomiserede lister med urler til redaktionelt indhold, mens urler, der
linker til andet indhold (fx eksternt indhold, billeder eller automatisk genereret indhold) sies fra.

| andet trin anvendes url-listerne med redaktionelt indhold til at simulere brug af medieproduktet og til
udtraek af radata om de overfgrsler af digitale ressourcer, der foregar, nar medieproduktet bruges. Brugen
simuleres ved hjalp af scriptet Url2har, der er et saerligt udviklet script, som anvender Firefox til at besgge
de HTML-sider, der er er defineret i url-listen, samtidig med af radata om datastremme eksporteres i .har-
filer. Radataen indeholder (bl.a.) information om de http-kald, der initieres som fglges af udgiverens HTML-
kode, nar en brugers browser henter koden, samt de serverdomanenavne, som http-kaldene laves til.

Outputtet af trin 2 er en stor maengde .har filer., hvoraf 500 udvaelges fra hver udgiver med henblik pa
bearbejdning (trin 3). Denne mangde af sidevisninger og udgivere er tilstreekkelig til at sikre rimelig bredde
og dybe i dataindsamlingen, sa der opnas en rimelig pracision identifikationen af partnere samt typer og
maengder af ressourceoverfgrsler i de aktuelle produktionsnetvaerk (jf. kapitel 6 i afhandlingen).

Bearbejdning af data (trin 3)

| tredje trin bearbejdes radata ved manuelt at identificere ejerne af de serverdomaesner, som er kaldt i
forbindelse med den simulerede brug af medieprodukter i trin 2. Samtidig identificeres ejernes aktiviteter,
sa det kan udledes, hvilke typer af digitale ressourcer, der produceres af hver ejer. Denne information
leegges i en manuelt produceret domain-map-liste, mens informationen om sammenhangen mellem
aktiviteter og produktionen af forskellige typer af digitale ressourcer laegges i en edge-map-liste.

| den manuelle identifikation og klassificering af ejere af server-domaener anvendes det
klassificeringssystem, der er udviklet i forbindelse med Ph.d. projektet (se kapitel 6 og 8 i afhandlingen).
Klassificeringssystemet tager afsat i den rolle som forskellige digitale ressourcer spiller i medieprodukter



og indeholder to niveauer: Modulniveau og elementniveau. Pa modulniveauet er seks overordnede
kategorier af aktiviteter og ressourcetyper: 1) nyhedsindhold, 2) delelementer i nyhedsindhold, 3)
redaktionelle veaerktgjer, 4) webanalysevaerktgjer, 5) annoncerelaterede funktioner samt 6) understgttende
funktioner, der primart bestar af centraliserede koncernressourcer og “content delivery networks”
(CDN’er). Pa elementniveau findes 23 forskellige underkategorier af aktivitets- og ressourcetyper, som bl.a.
inkluderer ad serving, journalistiske veerktgjer og survey-vaerktgjer. Et overblik over kategorierne i
klassificeringssystemet findes i bilag A til dette notat, mens en fuld beskrivelse af klassificeringssystemet
findes i kapitel 8 i afhandlingen.

Nar alle serverdomane-ejere og deres aktiviteter er manuelt identificeret, konverteres radata indeholdt i
de .har-filer, der blev produceret i trin 2 til analyserbar data via HarConverter, der er et andet program,
som er saerligt udviklet til afhandlingen. Fgr dette foregar dog en rensning af radata, hvor fejlbehaftede
.har filer sies fra, typisk som fglge af, at browseren har fejlfortolket, hvilket domaenenavn, data er indsamlet
fra, eller at eksporten af .har filer er sket f@r en sidevisning har vaeret fuldt indlaest. HarConverter matcher
server-domane-navne i radataen (.har-filerne) mod listen over ejerne af server-domaener og deres
aktiviteter (domain-map-listen) samt listen over de digitale ressourcer, som produceres af forskellige typer
af aktiviteter (edge-map-listen).

Figur 2 nedenfor viser sammenhangen mellem dataindsamlingsniveauet og de to analyseniveauer, som er
indeholdt i klassificeringssystemet.

Figur 2 Niveauer i indsamling og klassificering af data

Level of analysis 1: Groups of actvitities and
transactions

Level of analysis 2: Types of activities and
transactions

Level of data collection:
Sub-domains and HTTP-calls

Kilde: Kapitel 6 i afhandlingen.

Outputtet fra trin 3 er .csv filer, der er struktureret, sa de kan laeses af almindelige
netvaerksanalyseprogrammer (fx Cytoscape) og behandles i talbehandlingsprogrammer som SPSS, SAS, R og
Excel. Konkret produceres filer, der indeholder alle aktgrer (noder) i en udgivers produktionsnetveerk eller i
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den digitale gkologi, samt filer, der indeholder alle ressourceoverfgrsler (edges) imellem aktgrerne i et
produktionsnetvaerk eller i den digitale gkologi. Bade aktgrer (noder) og ressourceoverfgrsler (edges) er
kategorisereret pa modul- og elementniveau.

Analyse af data (trin 4)
| trin 4 analyseres de bearbejdede data ved hjzelp af netvaerksanalyseprogrammet Cytoscape og almindelig
talanalyse i SPSS og Excel. Data analyseres fra to perspektiver:

1. Udgiverniveau: Pa udgiverniveauet analyseres de enkelte produktionsnetveerk, der knytter sig til
enkelte nyhedsudgiveres medieprodukter. Dermed bliver det muligt at identificere, hvilke aktgrer
og ressourcer, der indgar i co-produktionen af enkelte medieprodukter samt at sammenligne
indholdet af forskellige produktionsnetveerk med hinanden.

2. @kologiniveau: Pa gpkologiniveauet analyseres aktgrer og ressourceoverfgrsler pa tveers af alle de
overlappende produktionsnetveaerk, der findes i gkologien. Dermed bliver det muligt at identificere
datastremmene i den samlede gkologi samt at identificere, hvilke aktgrer, der er centrale i
gkologien, fordi de indgar i co-produktionen af flere medieprodukter med en stgrre eller mindre
intensitet.

| analysen anvendes netvaerksvisualiseringer, hvor aktgrer og ressourceoverfgrsler illustreres som netvaerk
af noder og edges af forskellige typer. Desuden anvendes almindelig deskriptiv statistik, hvor
produktionsnetveerk og gkologiens indhold beskrives som mangder af aktgrer og ressourceoverfgrsler af
forskellige typer. | afsnit 5 beskrives hovedresultaterne fra analysen.

Datavaliditet og blinde vinkler i dataindsamlingen
Metoden har en raekke styrker og svagheder, som det er ngdvendig at vaere opmaerksom pa, nar data om
indholdet af produktionsnetvaerk og den digitale gkologi analyseres.

Metodens primaere styrke er, at den fgr fgrste gang muligggr systematisk analyse af meget store
datamangder om datastrgmme i produktionsnetveaerk og digitale gkologier. Dette medfgrer et unikt indblik
i, hvordan digitale medier produceres samt i, hvilke aktgrer, der er centrale i bade produktionsnetvaerk og
digitale gkologier.

Samtidig er metoden endnu eksplorativ og derfor karakteriseret af en raekke reelle og potentielle blinde
vinkler. Disse er fuldt ud beskrevet i afhandlingens afsnit 6.11 og kan opsummeres, som fglger:

e Der inkluderes kun webbaserede medieprodukter i analysen. Dermed indsamles ikke data fra
udgiveres applikationer til mobile devices, smart-TV’er og lignende, der angiveligt saerligt spiller en
rolle i forbruget af underholdningsvideoindhold fra danske og internationale udgivere (fx DR, TV2,
Netflix og HBO), mens de endnu kun spiller en forholdsvis lille rolle i forbruget af tekstbaserede
nyheder Danmark.

e Simulering af brugen af medieprodukter sker via desktop-computere. Dermed indsamles ikke data
om datastrgmme, der er forbundet med forbrug af webbaserede medieprodukter via mobile
devices, der udggr en stor og voksende andel af medieforbruget i Danmark. Der er ikke nogen
seerlig grund til at forvente, at mobilt medieforbrug medfgrer fundamentalt anderledes
produktionsnetveerk eller digitale gkologier. Ikke desto mindre kan det ikke udelukkes, at der er
forskellige i, hvilke aktgrer, der indgar i de danske mediers mobilrettede produktionsnetvaerk, som
understgtter mobiloptimerede medieprodukter.

e Der identificeres udelukkende ressourcer, som overfgres, imens et medieprodukt anvendes



(”synkront”). Ressourcer, som indkgbes forskudt i tid (eksempelvis enterprise-systemer) savel som
gkonomiske betalinger (der overfgres via banker) identificeres imidlertid ikke og ma derfor
kortlegges med andre metoder.

En raekke aspekter kan desuden pavirke datas repraesentativitet og validitet:

Simuleringen ggr brug af en standardprofil. | forbindelse med simuleringen af brug af
medieproduktet med Url2har anvendes samme standard-bruger-profil, der har en ren
browserhistorie og bl.a. er logget ind pa Facebook, ligesom de fleste faktiske danske brugere. Ved
at anvende en standardprofil undgas bias, der kan forstyrre sammenligning af produktionsnetvaerk
pa tvaers af udgivere. Samtidig er der angiveligt aspekter af udgiveres produktionsnetvaerk, der ikke
identificeres, idet disse i praksis indeholder forskellige typer af brugerfokuseret targeting, der
medfgrer, at eksempelvis den enkelte brugers browserhistorie pavirker, hvordan et medieprodukt
fremstar for brugeren, samt hvilke ressourceoverfgrsler dette involverer.

Manuel kategorisering af aktiviteter og ressourcetyper: Udarbejdelsen af den domainmapfil og
den edgemapfil, der bruges som input til konverteringen af data er baseret pa manuel
identifikation af, hvilke aktiviteter, der udfgres og hvilke ressourcer, der dermed produceres, af de
virksomheder og forretningsenheder ("aktgrer”), som domanenavne til tilknyttet. |
klassificeringsprocessen anvendes det klassificeringssystem, der udviklet i forbindelse med Ph.d.
projektet (jf. afsnit 3.3). Da nogle virksomheder og forretningsenheder udgver flere forskellige
aktiviteter, kan der imidlertid nogle gange veere tvivl om, hvilken aktivitet en konkret
forretningsenhed skal henfgres til. Derfor kan i nogle tilfaelde veere foretaget fejlklassificeringer, der
medfgrer, at aktiviteter og ressourceoverfgrselstyper taelles forkert. Denne risiko er meget lille pa
modulniveau i klassificeringssystemet og begraenset, men stgrre pa det mere detaljerede
elementniveau. | forbindelse med indsamling og bearbejdning af data er anvendt det domainmap,
der blev udarbejdet i forbindelse med Ph.d. projektet, og som indeholder klassificering af over
16.000 domeaenenavne. | tillaeg er identificeret og klassificeret yderligere 4.134 domaener i
forbindelse med den aktuelle analyse af den danske mediegkologi.

For enkelte udgivere i den aktuelle datasample var mangden af fejlbehaeftet data stor (jf. afsnit
3.3). Saledes var maengden af fejlbehaeftet for alle udgivere under 20% med undtagelse af fire
udgivere, hvor den var over 50%. Resultatet er, at der for disse udgivere pa trods af indsamling af
1.000 radatafiler ikke var 500 valide .har-filer. | disse tilfaelde er genbrugt samme filer to gange for
at opna en total mangde pa 500 .har-filer svarende til de gvrige udgivere. Konsekvensen af dette
er, at et mindre antal marginale partner ikke er identificeret, og at sammenligning af antallet af
partnere i disse udgiveres produktionsnetveerk med antallet i andre udgiveres skal foretages med
stgrre varsomhed. Konkret er der tale om TV2 (458 valide .har-filer og dermed 42 genbrugte),
berlingske.dk (449 valide .har-filer og dermed 51 genbrugte), business.dk (404 valide .har-filer og
dermed 96 genbrugte), sn.dk (386 valide .har-filer og dermed 114 genbrugte) samt ekstrabladet.dk
(199 valide .har-filer og dermed 301 genbrugte). Maengden af valid radata er dog for alle udgivere
tilstraekkelig til at alle centrale partnere er identificeret, og at langt de fleste marginale partnere
ogsa er identificeret. Dog er fejlkilden for ekstrabladet.dk seerligt stor, hvorfor denne udgiver ikke
inkluderes i analysen af den samlede gkologi (se afsnit 4 og 6), hvilket dog ikke pavirker billedet af
gkologien i naevneveerdigt omfang, idet Ekstra Bladets produktionsnetvaerk er gennemsnitligt, som
det fremgar af analysen af enkeltudgivere i afsnit 5.

For fem udgivere er gennemfg@rt omklassificering af ét domaene: For seks af udgiverne i samplen
var en stor maengde .har filer karakteriseret af en systematisk fejlklassificering af ét domanenavn
som “host” for de genererede sidevisninger. | disse filfelde er dette domanenavn omklassificeret



til den aktuelle udgiver, hvilket medfgrer, at .har-filerne er valide. Konsekvensen er dog, at det
fejlbehaeftede domaene ikke laengere indgar i radata for de aktuelle udgivere, og at dette ene
domane dermed ikke talles med opggrelsen af disses udgivere partnere. Konkret er der tale om
domanet m.addthis.com (Billedbladet, Se og Hgr samt Newsbreak) samt m.scorecardresearch.com
(Politiken, Jyllands-Posten og Ekstra Bladet). Disse domaener tilhgrer henholdsvis en producent af
sociale veerktgjer (AddThis, der ejer domanet m.addthis.com) og en producent af
webanalysevarktgjer (ComScore, der ejer domaenet m.scorecardresearch.com).

Som fglge af de blinde vinkler og potentielle fejlkilder skal metoden forstas som eksplorativ, og resultaterne
bgr i fremtiden holdes op mod resultater, der opnas ved brug af andre metoder. Ikke desto mindre
medfg@rer analyse pa baggrund af de indsamlede data et unikt, systematisk og dybt indblik i de danske
mediers digitale produktionsnetvaerk og i den danske digitale mediegkologi, som det fremgar i afsnit 5.

DEN AKTUELLE SAMPLE AF DANSKE UDGIVERE

Med den i afsnit 3 beskrevne metode er indsamlet data fra 20 danskere udgivere i februar og marts maned
2017. Disse 20 udgivere omfatter 16 af de ifglge Dansk Online Index stgrste danske udgivere malt pa
sidevisninger i januar 2017 samt 4 szerligt udvalgte udgivere, der repraesenterer forskellige typer af medier.

Ved at indsamle data fra de stgrste danske udgivere opnas indblik i disse udgiveres produktionsnetvaerk sa
vel som i “toppen” af den danske digitale mediegkologi. Sdledes anvendes disse udgivere bade som afsaet
for analyse af enkelte udgiveres produktionsnetveerk og for analyse af den samlede danske mediegkologi,
der bestar af alle 15 udgiveres produktionsnetvaerk, idet ekstrabladet.dk ekskluderes, grundet antallet af
fejlbehaeftede radatafiler (se afsnit 3). Tabel 1 nedenfor giver et overblik over de stgrste udgivere i
Danmark malt pa sidevisninger i 2017.

Tabel 1 Oversigt over udgivere i “toppen” af det danske digitale mediegkologi.

Medieprodukt Besgg Sidevisn. Gns. dagl Gns. Inkluderet

brugere Tid

bt.dk (Berlingske Media) 51.245.435 158.209.617 | 554.096 00:03:18 | X
dr.dk (DR) 50.838.101 146.537.905 | 735.857 00:02:26 | X
tv2.dk (TV 2 Danmark A/S) 51.564.798 112.720.868 | 611.301 00:02:27 | X
mx.dk (metroXpress A/S) 8.029.750 43.289.333 88.163 00:01:27 | X
seoghoer.dk (Aller Media A/S) 3.943.993 26.258.502 51.088 00:01:55 | X
berlingske.dk (Berlingske Media) 10.017.687 18.879.802 205.450 00:02:09 | X
borsen.dk (Dagbladet Bgrsen A/S) 5.874.883 14.061.137 63.017 00:02:10 | X
Nordjyske (2) 3.382.305 14.337.421 | 56.774 00:02:23 | Nej
jv.dk (Jysk Fynske Medier) 2.778.422 9.757.871 41.098 00:02:25 | X
fyens.dk (Jysk Fynske Medier) 2.951.799 8.328.509 64.169 00:02:23 | X
viunge.dk (Aller Media A/S) (2) 1.062.996 8.184.769 5.507 00:01:46 | Nej
newsbreak.dk (Newsbreak.dk) 4.867.781 8.116.571 39.439 00:01:57 | X
billedbladet.dk (Aller Media A/S) 1.862.745 7.040.999 35.503 00:01:51 | X
sn.dk (Sjeellandske Medier A/S) 1.546.367 5.574.684 31.765 00:02:14 | X
business.dk (Berlingske Media) 3.439.235 5.428.592 83.031 00:01:50 | X
Politiken.dk (JP/Politikens Hus) (1) - - - - X
Jyllands-posten.dk (JP/Politikens Hus) (1) | - - - - X
Ekstrabladet.dk (JP/Politikens Hus) (1, 2) | - - - - X
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Kilde: Dansk Online Index. Note (1): Ekstrabladet.dk, politiken.dk og Jyllands-Posten er inkluderet, da disse udgivere
uden tvivl indgar blandt Danmarks 15 stgrste digitale udgivere, selvom det ikke indgar i Dansk Online Index og deres
sidevisninger derfor ikke er opgjort i januar 2017. Note (2): Nordjyske, Vi Unge og ekstrabladet.dk er ikke inkluderet,
selvom de indgik i top 15 i januar 2017 grundet fejl i indsamlingen urler, der umuliggjorde dataindsamling.

| tilleg er indsamlet data fra 4 udgivere, der ikke er inkluderet i “toppen” af den danske mediegkologi (med
delvis undtagelse af Finans), som vist i tabel 2 nedenfor. Inklusionen af disse udgivere muligggr
sammenlignende analyse af produktionsnetveerk fra mindre udgivere, der potentielt har anderledes
medieprodukter og produktionsnetvaerk end de st@grste danske udgivere.

Tabel 2 Seerligt udvalgte udgivere.

Baggrund Forretningsmodel Udgiver
Finans Fritstdende/avis Brugerbetaling og annoncer JP/Politikens Hus
avisen.dk Fritstaende Annoncer A-pressen A/S og
Freeway ApS
tv2fyn.dk Brodcaster Licens TV2 Regionerne
altinget.dk Fritstaende Brugerbetaling Nichehuset

De szerligt udvalgte udgivere inkluderes ikke i analysen af den samlede danske mediegkologi, men kun i
sammenlignende analyse af enkeltudgiveres produktionsnetvaerk. Arsagen er, at inklusion af de seerligt
udvalgte udgivere ville medfgre en skaevvridning af det billede af den samlede gkologi, som skabes, fordi
disse mindre udgivere er szerligt udvalgte og ikke ngdvendigvis er hverken centrale eller repraesentative for
andre udgivere i gkologien.

HOVEDRESULTATER

| dette afsnit afrapporteres resultater med fokus pa udvalgte enkeltudgiveres produktionsnetvaerk samt
hele gkologien af produktionsnetvaerk. Enkeltudgivere beskrives i afsnit 5.1, mens hele gkologien beskrives
i afsnit 5.2.

Bemaerk, at de totale ressourceoverfgrsler og antal partnere for enkeltudgivere afviger i marginal grad
mellem analysen af enkeltudgivere og analysen af hele gkologien. Arsagen er, at analysen af enkeltudgivere
er baseret pa de ressourceoverfgrsler og partnere, der er identificeret i 500 har filer for hver
enkelteudgivere, mens analysen af hele gkologien er baseret pa har filer fra 15 udgivere (500 pr. udbyder —
i alt 7.500 .har-filer), der nogle gange udveksler ressourcer med hinanden.

Udvalgte enkeltudgivere

Nar enkeltudgiveres produktionsnetvaerk analyseres, far vi et indtryk af udgiverens samarbejdspartnere
samt af hvilke ressourcer, der indgar i udgiverens medieprodukt. Introduktionen til dette afsnit giver et
sammenlignende overblik over alle 20 inkluderede udgiveres produktionsnetvaerk, mens de efterfglgende
underafsnit fokuserer pa seks udvalgte udgivere (DR, TV2 Fyn, BT, Bgrsen, Jyllands-Posten og Ekstra Bladet),
hvis produktionsnetvaerk er udtryk for typer, men samtidig adskiller sig grundlaeggende fra hinanden.

Tabel 3 nedenfor giver et overblik over den samlede intensitet af ressourceudvekslingerne samt maengden
af samarbejdspartnere (aktgrer) i udgivernes produktionsnetveaerk. Der vises bade intensiteten af de
ressourcer, som overfgres til udgiverne fra partnerne i deres netvaerk (ressourcer pr. 100 sidevisninger) og
intensiteten af den brugerdata, som overfgres fra udgiverne til deres partnere (brugerdata pr. 100
sidevisninger). Nar savel ressourceoverfgrselsintensiteten som antallet af partnere sammenlignes, skal det
dog holdes in mente, at den totale ressourceoverfgrselsintensitet ikke tager hgjde for forskelle mellem de



typer af ressourcer, som overfgres. Der sammenlignes saledes datastrgmme af forskellige typer, funktioner
og vaerdi, som kun kan skelnes fra hinanden pa modul- og elementniveau.

Tabel 3 Oversigt over alle udgiveres produktionsnetveerk

Ressourcer pr. Brugerdata pr. Total pr. 100

100 sv. 100 sv. SV. Partnere
Se og Her 3.148 2.099 5.247 128
Newsbreak 3.070 2.099 5.169 125
Jyllands-Posten 2.694 2.059 4.752 136
Billed Bladet 2.518 1.572 4.090 92
avisen.dk 2.197 1.383 3.580 136
Finans 2.187 1.561 3.748 65
Fyens Stiftstidende 2.160 1.531 3.691 126
Politiken 2.155 1.803 3.958 127
Business 2.119 1.554 3.673 103
SN.dk 2.049 1.579 3.627 146
Bgrsen 2.047 1.420 3.466 100
Ekstrabladet.dk 2.045 1.528 3.573 151
BT 2.030 1.418 3.447 90
Jydske Vestkysten 1.954 1.774 3.728 135
TV2 1.665 1.221 2.886 110
Metroxpress 1.548 1.195 2.743 115
Berlingske 1.343 1.063 2.406 73
altinget.dk 972 669 1.642 35
DR 847 823 1.670 25
tv2fyn.dk 711 280 991 27
Gennemsnit 1.973 1.432 3.404 81

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Som det fremgar af tabel 3, er der store forskelle i maengden af partnere og intensiteten af savel indgaende
overfgrsler af ressourcer og udgaende overfgrsler af brugerdata. Sn.dk har saledes et af de stgrste
produktionsnetvaerk malt pa antallet af partnere (146) og en gennemsnitlig ressourceoverfgrselsintensitet
malt pa bade indgaende ressourceoverfgrsler (2.049 pr. 100 sidevisninger) og udgaende overfgrsler af
brugerdata (1.579 pr. 100 sidevisninger). Se og Her ligger hgjest i bade indgaende ressourceoverfgrsler
(3.148) og udegaende brugerdataoverfgrsler (2.099 pr. 100 sidevisninger) og har et hgjt antal partnere (128
pr. 100 sidevisninger). Endeligt har TV2 Fyn et meget lille produktionsnetvaerk malt pa savel antal af
partnere (27 i alt) og den indgaende (711 pr. 100 sidevisninger) og udgaende (280 pr. 100 sidevisninger)
intensitet. Centralt er det imidlertid, at selv TV2 Fyns meget lille produktionsnetvaerk er karakteriseret af, at
mere 7 indgaende ressourceoverfgrsler fra eksterne partnere sker pr. sidevisning. Selv udgivere med meget
sma produktionsnetvark treekker saledes i hgj grad pa ressourcer fra eksterne partnere.

| tabel 4 ovenfor og 5 nedenfor angives henholdsvis den indgaende intensitet af ressourceoverfgrsler og
den udgaende intensitet af brugerdataoverfgrsler i de forskellige moduler af udgiverenes
produktionsnetvark. Generelt foregar stgrstedelen af den indgaende ressourceudvekslingsaktivitet inden
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for annoncer (advertising), analysevaerktgjer (measurement) og redaktionelle vaerktgjer (editorial tools),
mens kun en meget begranset andel af intensiteten vedrgrer nyhedsindhold. Dette indikerer ikke, at
nyhedsudgivere ikke imiterer hinanden i indholdsproduktionen, men at der generelt ikke foregar nogen
systematisk og samarbejdsbaseret udveksling af nyhedsindhold mellem udgiverne.

Tabel 4 Overblik over alle udgivere — indgdende ressourcer (modulniveau)

Indgaende news news editorial Measure- advertising | mixed unknown
ressourcer production content tools ment
and elements
publishing

Se og Hor 1,0% 4,3% 20,1% 16,2% 46,2% 5,6% 6,7% | 3.148
Newsbreak 3,2% 6,1% 24,2% 11,7% 43,1% 7,6% 4,0% | 3.070
Jyllands-Posten 0,5% 1,3% 12,5% 21,7% 48,1% 7,8% 8,2% | 2.694
Billed Bladet 0,0% 4,0% 26,4% 19,9% 38,6% 2,9% 8,1% | 2.518
avisen.dk 0,0% 0,2% 19,0% 17,6% 41,1% 17,7% 4,4% | 2.197
Finans 3,8% 4,5% 17,5% 26,0% 29,9% 9,1% 9,1% | 2.187
Fyens Stiftstidende 4,3% 0,3% 22,4% 36,9% 24,6% 3,2% 8,3% | 2.160
Politiken 1,7% 1,6% 16,1% 19,1% 51,3% 3,0% 7,1% | 2.155
Business 0,0% 1,1% 24,1% 23,7% 25,3% 15,9% 9,9% | 2.119
Bgrsen 0,0% 6,2% 21,4% 34,5% 24,4% 7,7% 5,9% | 2.047
SN.dk 0,0% 0,0% 21,3% 15,1% 50,0% 7,1% 6,6% | 2.045
Ekstrabladet.dk 0,7% 0,4% 19,5% 26,3% 38,3% 7,8% 6,9% | 2.045
BT 0,0% 0,2% 28,5% 24,5% 21,4% 19,5% 5,9% | 2.030
Jydske Vestkysten 4,9% 0,6% 22,0% 20,8% 37,2% 6,2% 8,3% | 1.954
TV2 0,0% 1,0% 15,2% 25,4% 28,9% 21,6% 7,8% | 1.665
Metroxpress 0,2% 0,7% 33,7% 14,0% 22,6% 18,2% 10,5% | 1.548
Berlingske 0,1% 0,1% 28,9% 22,7% 25,1% 15,6% 7,5% | 1.343
altinget.dk 0,1% 0,3% 47,4% 30,8% 0,0% 10,9% 10,4% 972
DR 0,0% 1,9% 30,5% 47,3% 8,9% 4,7% 6,6% 847
tv2fyn.dk 0,0% 1,0% 65,3% 27,0% 0,3% 5,6% 0,8% 711
Gennemsnit 1,0% 1,8% 25,8% 24,1% 30,3% 9,9% 7,2% | 1.973

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Annonce- og analysemodulerne i udgivernes produktionsnetvaerk er karakteriseret af den stgrste overfgrsel
af brugerdata fra udgiverne til deres partnere. | annoncesammenhang omfatter denne
brugerdataoverfgrsel bade skrivning og laesning af cookies pa brugernes computere, der bl.a. ggr det muligt
at malrette annoncer og gennemfg@re databaseret handel med annoncer, og af sakaldte tracking pixels, der
normalt registrerer om en annonce er blevet vist for en bruger. | analysesammenhang vedrgrer
overfgrslen af brugerdata ofte (men ikke altid) indsamling af brugerdata pa vegne af udgiverne ved hjalp af
analysevaerktgjer, som leveres af eksterne partnere (eksempelvis Google Analytics, Chartbeat og
Comscore).

Der er samtidig vaesentlige forskelle mellem udgiverne, som det fremgar af tabellerne ovenfor. Udover
forskellene i maengden af partnere og intensiteten af ressource- og brugerdataoverfgrsler er der forskelle i
fordelingen af aktivitet mellem moduler. Saledes har de kommercielle udgivere (hvilket er langt
stgrstedelen af samplen) generelt en hgjere aktivitet bade absolut og relativt i annoncemodulet end
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udgivere, der finansieres af licens (DR og TV2 Fyn) eller rent af brugerbetaling (fx altinget.dk). Nar DR

overhovedet har aktivitet i annoncemodulet (bl.a. 25% af DRs udgaende brugerdata sker i dette modul),

skyldes det tilsyneladende, at der anvendes teknologi fra Jysk Fynske Medier (FM adserving) uden, at dette

dog involverer, at annoncer bliver vist pa dr.dk, som det fremgar af afsnit 5.1.1 om DR nedenfor.

Tabel 5 Overblik over alle udgivere — udgdende brugerdatastremme (modulniveau)

Udgaende news news editorial Measure- advertising | mixed unknown
brugerdata production | content  tools ment
and elements
publishing

Se og Hor 0,0% 2,0% 15,5% 24,7% 51,6% 5,9% 0,3% 2.099
Newsbreak 0,0% 1,8% 20,3% 17,5% 57,4% 0,7% 2,3% 2.099
Jyllands-Posten 0,4% 1,4% 5,1% 28,7% 57,0% 0,6% 6,7% 2.059
Politiken 0,0% 1,0% 11,6% 27,4% 59,3% 0,3% 0,4% 1.803
Jydske Vestkysten 0,0% 0,2% 9,6% 28,0% 53,5% 2,3% 6,3% 1.774
SN.dk 0,0% 0,0% 13,1% 22,0% 57,0% 0,8% 7,1% 1.579
Billed Bladet 0,0% 0,2% 17,3% 32,2% 49,3% 0,7% 0,2% 1.572
Finans 6,4% 0,0% 11,6% 40,0% 30,3% 0,1% 11,5% 1.561
Business 0,0% 0,0% 23,9% 32,7% 35,7% 7,0% 0,7% 1.554
Fyens Stiftstidende 0,0% 0,3% 12,6% 44,7% 39,2% 2,7% 0,5% 1.531
Ekstrabladet.dk 0,4% 0,3% 14,0% 32,4% 48,2% 1,0% 3,6% 1.528
Bgrsen 0,0% 8,2% 14,9% 32,7% 36,9% 0,2% 7,0% 1.420
BT 0,1% 0,1% 32,9% 32,4% 25,0% 9,1% 0,5% 1.418
avisen.dk 0,0% 0,2% 14,4% 32,2% 49,5% 2,2% 1,4% 1.383
TV2 0,0% 0,2% 17,5% 34,1% 46,7% 0,8% 0,8% 1.221
Metroxpress 0,1% 0,6% 31,4% 21,6% 35,7% 1,4% 9,3% 1.195
Berlingske 0,1% 0,0% 26,6% 33,4% 33,3% 5,6% 0,9% 1.063
DR 4,5% 2,0% 17,3% 48,0% 25,0% 1,1% 2,0% 823
altinget.dk 0,0% 0,2% 39,0% 45,1% 0,6% 14,9% 0,2% 669
tv2fyn.dk 0,0% 0,7% 26,4% 67,9% 3,2% 0,0% 1,8% 280
Gennemsnit 0,6% 1,0% 18,8% 33,9% 39,7% 2,9% 3,2% 1.432

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

| det felgende afrapporteres og kommenteres pa fem udvalgte enkeltudgiveres produktionsnetvaerk.
Udgiverne er udvalgt, fordi de har fundamentalt forskellige produktionsnetveaerk — om end, der er ogsa er
stgrre ligheder imellem dem.

5.1.1  Udgiver 1: DR

DR har en historie inden for broadcast-TV og Radio, men har ligesom stort set alle andre danske medier
bevaeget sig ind i udgivelse af digitale medier i tekst, billeder, lyd og video. Modsat andre danske medier er
DR licensfinansieret og dermed ikke afhaengig af indtaegter fra direkte brugerbetaling eller annoncer,
hvilket tydeligt afspejles i DRs produktionsnetvaerk. Produktionsnetvaerket er illustreret i figur 3 nedenfor,
mens tabel 6 nedenfor viser ressourceintensiteten og mangden af partnere i de forskellige moduler i DRs
produktionsnetveerk.
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Figur 3 Visualisering af DRs produktionsnetveerk
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Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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Som det fremgar af tabel 6 foregar langt stgrstedelen af ressourceudvekslingen i DRs produktionsnetvaerk i
measurement-modulet (24 %) og modulet for redaktionelle vaerktgjer (24%). Samtidig har DRs
produktionsnetvark en total ressourceoverfgrselsintensitet pa 1.633 pr. 100 sidevisninger. Dette adskiller
sig grundlaeggende fra de kommercielle medier, som det eksempelvis fremgar af BTs, Jyllands-Postens og
Bersens produktionsnetvaerk nedenfor. Der foregar imidlertid ogsa i DRs produktionsnetvaerk en mindre
andel aktivitet i annoncemodulet, hvilket blandet andet skyldes, at DR anvender adserving teknologi
produceret af Jysk Fynske Medier, der ogsa anvendes til at levere annoncer, samt adobe marketing cloud,
der normalt anvendes til at kommunikere budskaber fra et medie til dets brugere.

Tabel 6 Overblik over DRs produktionsnetveerk (modulniveau)

Absolutte tal Procentuelt

Ressourcer | Brugerdata | Total pr. Antal Ressourcer | Brugerdata Total pr. | Antal

pr. 100 sv. | pr. 100 sv. 100 sv. aktgrer  pr. 100 sv. pr.100sv. 100 sv. aktgrer
news production 0 0 0 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
and publishing
news content 16 16 32 1 1,9% 2,1% 2,0% 4,0%
elements
editorial tools 258 143 401 6 30,5% 18,1% 24,6% 24,0%
measurement 401 395 796 6 47,3% 50,3% 48,8% 24,0%
advertising 75 206 281 4 8,9% 26,2% 17,2% 16,0%
mixed 40 9 50 5 4,7% 1,2% 3,0% 20,0%
unknown 56 17 72 3 6,6% 2,1% 4,4% 12,0%

847 786 1.633 25 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Som det ogsa fremgar af tabel 6 har DR i alt 25 partnere og indgaende intensitet af ressourcer pa 847
ressourceoverfgrsler pr. 100 sidevisninger samt udgaende intensitet (brugerdata) pa 786 pr. 100
sidevisninger. Af DRs partnere er kun 7 "hgjintense” med en indgaende ressourceudvekslingsintensitet pa
over 50 pr. 100 sidevisninger. Blandt de centrale partnere er blandt andre Krux Digital, en data
management platform, Google Analytics, et webanalysevaerktgj, og Gallup, der indsamler forbrugsdata for
mediebranchen (se tabel 7 nedenfor).

Tabel 7 Top 20 partnere i DRs produktionsnetvaerk (mdlt pG indgdende ressourceoverfgrselsintensitet)

Partner Element Modul Ressourcer Brugerdata  Total pr.
pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.
Ensighten developer tool producer editorial tools 100 0 100
Krux Digital dmp/data aggregator measurement 100 100 200
Gallup web analytics producer measurement 100 100 200
Google Analytics web analytics producer measurement 100 95 194
Gemius web analytics producer measurement 99 99 199
Cxense content optimizer editorial tools 99 100 199
Adobe Mark. Cloud other (advertising) advertising 72 100 172
Adobe (Adobe.com) Unknown unknown 38 0 38
Twitter social tool producer editorial tools 27 11 38
Facebook social tool producer editorial tools 18 18 35
YouTube (Google) content publisher news content 16 16 32
elements
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Partner Element Ressourcer Brugerdata  Total pr.

pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.

Google CDN corporate site mixed 16 1 17
Google APIs Unknown unknown 14 14 28
Google Accounts generic tool producer editorial tools 14 14 28
Akamai Cdn mixed 12 0 12
Edgesuite (Akamai) Cdn mixed 10 8 18
Google unknown Unknown unknown 4 3

Google Display ad mediation advertising 2 4
Network

CloudFlare Cdn mixed 1 0

DoubleClick (Google) ad server advertising 1 7 8

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

5.1.2  Udgiver 2: TV2 Fyn

TV2 Fyn har en historie inden for regionalt broadcast-TV og har i de seneste arti etableret en digital
tilstedevaerelse via tv2fyn.dk, der distribuerer indhold i tekst, billeder, lyd og video. TV2 Fyn er som DR
licensfinansieret. TV 2 Fyns produktionsnetvaerk er visualiseret i figur 4 nedenfor.

TV2 Fyns produktionsnetvaerk er ligesom DRs blandt de mindste blandt de danske udgivere. Der indgar
saledes kun 27 partnere (se tabel 8), hvoriblandt kun 7 har en samlet intensitet af ressource- og
brugerdataoverfgrsel pa over 50 pr. 100 sidevisninger (se tabel 9 nedenfor).

Aktivteten i TV2 Fyns produktionsnetvaerk er centreret om modulet med redaktionelle vaerktgjer (40,7% af
total intensitet). Samtidig er adskiller TV2 Fyn sig fra de @gvrige fortrinsvist kommercielle
produktionsnetveerk ved stort set ikke at have nogen aktivitet i annoncemodulet, hvor stort set kun
Googles annoncenetveaerk (Google Display Netvaerk) og adserver (Google DoubleClick) er meget lavintenst
tilstede, formentlig som afledt konsekvens af, at TV2 Fyn bruger andre Google-produkter (Google Fonts,
Google Tag Manager og Google Analytics).

Tabel 8 Overblik over TV2 Fyns produktionsnetveerk (modulniveau)

Absolutte tal Procentuelt
Antal Antal

Ressourcer Brugerdata Total pr. aktgrer Ressourcer  Brugerdata | Total pr. aktgrer

pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv. (1) pr. 100 sv. pr. 100 sv. | 100 sv. (1)
news 0 0 0 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
production and
publishing
news content 7 2 9 5 0,9% 0,7% 0,9% 18,5%
elements
editorial tools 464 74 539 11 65,3% 26,5% 54,3% 40,7%
measurement 192 190 382 3 27,0% 67,7% 38,5% 11,1%
advertising 2 9 12 2 0,3% 3,4% 1,2% 7,4%
mixed 40 0 40 4 5,7% 0,0% 4,1% 14,8%
unknown 6 5 11 2 0,9% 1,7% 1,1% 7,4%

711 280 992 27 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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Figur 4 Visualisering af TV2 Fyns produktionsnetveaerk
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Den store aktivitet i modulet for redaktionelle vaerktgjer bestar primaert af ressourceudveksling mellem
TV2 Fyn og fem vaerktgjsproducenter. To ejes af Google og leverer henholdsvis vaerktgjer til tagging af
tv2fyn.dk (Google tag manager) og til design af websitet (Google Fonts), hvilket ogsa WebType bistar med.
Det fjerde, Kaltura, er en content optimizer, der understgtter leverance af videoindhold, mens den femte er
Facebook, der leverer widgets (fx likeknapper), der integrerer TV2 Fyn med Facebooks sociale medie. Vard
at bemeerk er, at af disse fem vaerktgjer er kun Facebooks widgets forbundet med indsamling af
brugerdata.

Den resterende stgrre mangde af aktivitet i TV2 Fyns produktionsnetvaerk varetages af to producenter af
analysevaerktgjer: Google Analytics og Chartbeat, der ogsa leverer ressourcer til de fleste andre danske
udgiveres produktionsnetvaerk.

Tabel 9 Top 20 partnere for TV2 Fyn (mdlt pd indgdende ressourceoverfgrselsintensitet)

Partner Element Modul Ressourcer | Brugerdata Total pr.
pr. 100 sv. | pr. 100 sv. 100 sv.
Google t o
Oogle tag developer tool producer editorial tools 100 0 100
manager
Google Fonts generic tool producer editorial tools 100 100
WebType developer tool producer editorial tools 100 100
Googl .
008 Gf‘ web analytics producer measurement 99 100 199
Analytics
Chartbeat web analytics producer measurement 92 90 182
Kaltura content optimizer editorial tools 88 1 88
Facebook social tool producer editorial tools 72 72 145
Google CDN corporate site mixed 36 0 36
Google unknown unknown 5 5 10
unknown
tent
Google Maps content element producer news conten 4 0 4
elements
Googl
oogle corporate site mixed 3 0 3
usercontent
Twitter social tool producer editorial tools 2 1 3
D -
oubleClick ad server advertising 1 8 9
(Google)
Thinglink developer tool producer editorial tools 1 1
Google APIs unknown unknown 1 1
YouTub . tent
outube content publisher news conten 1 1 3
(Google) elements
G le Displ - ..
ogle Visplay ad mediation advertising 1 1 3
Network
LinkedIn social tool producer editorial tools 1 0 1
. . tent
Knightlab content publisher news conten 1 1 1
elements
Google t o
Oogle tag developer tool producer editorial tools 100 0 100
manager

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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Figur 5 Visualisering af BTs produktionsnetvaerk
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5.1.1  Udgiver 3: BT

BT har en historie som langdakkende avisudgiver, som en del af Berlingske Media koncernen, der nu ejes
af belgiske De Persgroep. BT har en digital tilstedevaerelse via blandt andet BT.dk, der har en rent
annoncefinansieret del samt en del, der ogsa finansieres via brugerbetaling (BT Plus, som er integreret i
Bt.dk). BT’s aktiviteter inden for salg af annoncer fremgar tydeligt af BTs produktionsnetvaerk, der ligesom
andre kommercielle produktionsnetvaerk er langt stgrre end eksempelvis DR og TV2 Fyns i kraft af 90
partnere og en samlet ressourceudvekslingsintensitet pa over 3.000 pr. 100 sidevisninger. BTs
produktionsnetvaerk er illustreret i figur 5 pa forrige side, mens BTs mest centrale partnere fremgar af tabel
11.

Fordelingen af aktivitet i BTs produktionetvaerk modsvarer omtrentligt gennemsnittet blandt de
kommercielle danske udgivere. Saledes foregar stgrstedelen af aktiviteten i annoncemodulet (37%),
analyse- og annoncemodulet (18%) samt modulet for redaktionelle veerktgjer (14%), som vist i tabel 10
nedenfor.

Tabel 10 Overblik over BTs produktionsnetvaerk (modulniveau)

Absolutte tal Procentuelt
Antal Antal
Ressourcer | Brugerdata Total pr. Ressourcer | Brugerdata
aktgrer Total aktgrer
pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv. (1) pr. 100 sv. pr. 100 sv. (1)
news 0 0 1 1 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
production and
publishing
news content 3 1 4 6 0,2% 0,1% 0,1% 6,7%
elements
editorial tools 530 435 965 13 28,1% 33,2% 30,2% 14,4%
measurement 450 417 867 16 23,8% 31,8% 27,1% 17,8%
advertising 418 336 754 33 22,2% 25,6% 23,6% 36,7%
mixed 380 116 496 11 20,2% 8,8% 15,5% 12,2%
unknown 105 7 111 10 5,5% 0,5% 3,5% 11,1%
1.887 1.311 3.199 90 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Blandt BTs partnere har over tyve en total intensitet af brugerdata- og ressourceoverfgrsel pa over 50 pr.
100 sidevisninger. Blandt de mest centrale er mediebureauernes indkgbsplatform (Adform), Googles
annoncenetvaerk (Google Display Netvaerk), Googles tagging vaerktgj (Google Tag Manager), Facebook samt
Google Analytics, Gallup, User Report og Gemius, der ogsa leverer analysevarktgjer til mange andre danske
udgivere. BT adskiller sig dog fra mangden ved at have intense ressourceudvekslinger med bl.a. Fastly,
Hetnzer, Amazon Webservices, der leverer alle leverer understgttende infrastruktur til dataoverfgrsler.
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Tabel 11 Top 20 partnere i BTs produktionsnetvaerk (mdlt pa indgdende ressourceoverfgrselsintensitet)

Partner

Element

Modul

Ressourcer
pr. 100 sv.

Brugerdata
pr. 100 sv.

Total pr.

100 sv.

Gemius web analytics producer measurement 99 99 198
Adform media buying solution advertising 99 99 198
Google Display ad mediation advertising 99 99 198
Network

Google tag developer tool producer editorial tools 99 0 99
manager

Eniro generic tool producer editorial tools 99 99 198
Facebook social tool producer editorial tools 99 99 198
Gallup web analytics producer measurement 99 99 198
Hetzner other (mixed) mixed 99 0 99
Fastly cdn mixed 99 99 198
New Relic developer tool producer editorial tools 99 97 196
UserReport survey producer measurement 99 99 197
adtlgc.com unknown unknown 99 0 99
Google Analytics web analytics producer measurement 98 99 197
Strossle ad mediation advertising 98 0 98
International

Amazon Web cdn mixed 90 2 92
Services

Google Fonts generic tool producer editorial tools 88 0 88
Google CDN corporate site mixed 84 11 95
DoubleClick ad server advertising 62 99 161
(Google)

Moat advertising optimizer advertising 52 11 63
Blue Bullywig content optimizer editorial tools 39 37 77

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

5.1.2
Jyllands-Posten har en historie som udgiver af en landsdaekkende avis, som en del af JP/Politikens Hus, der
siden 2003 blandt andet har omfattet Politiken, Jyllands-Posten og Ekstra Bladet samt en raekke lokale
ugeaviser. Afsaettet for Jyllands-Postens digitale tilstedeveerelse er jyllands-posten.dk, der distribuerer

Udgiver 4: Jyllands-Posten

indhold i tekst, billeder, lyd og video, men dog med en mindre andel video end udgivere med en historie i
broadcast TV. Det er fire ar siden, at Jyllands-Posten introducerede brugerbetaling pa jyllands-posten.dk
farst i en freemium model, der kombinerer gratis adgang til noget indhold med betalt adgang til andet samt
finansiering via salg af annoncer. Det digitale produktionsnetveerk, der knytter sig til jyllands-posten.dk er
illustreret i figur 6, mens fordelingen af aktivitet i produktionsnetveerket fremgar af tabel 12 og de tyve
mest centrale partnere i produktionsnetvaerket af tabel 13.
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Figur 6 Visualisering af Jyllands-Postens produktionsnetvaerk
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Jyllands-Posten produktionsnetvaerk adskiller sig fra de gvrige ved en meget stor aktivitet, der primeaert
skyldes en st@grre maengden af partnere og datastremme i annoncemodulet, som det fremgar af tabel 12.
Oversigten over de mest centrale partnere viser, at denne aktivitet skyldes intense ressourceudvekslinger
med bl.a. Googles annoncenetvaerk (Google Display Network), AOLs adserver (AdTech), et retargeting
annoncenetveaerk (Criteo) og Webspectator, der leverer tidsbaseret annoncering.

Tabel 12 Overblik over Jyllands-Postens produktionsnetvaerk (modulniveau)

Absolutte tal Procentuelt
Antal Antal

Ressourcer | Brugerdata | Total pr. aktgrer Ressourcer | Brugerdata Total pr. aktgrer

pr. 100 sv. | pr. 100 sv. 100 sv. (1) pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.
news production 12 7 19 2 0,4% 0,4% 0,4% 1,5%
and publishing
news content 34 29 64 3 1,3% 1,4% 1,3% 2,2%
elements
editorial tools 334 103 437 10 12,5% 5,0% 9,3% 7,4%
measurement 582 590 1.172 19 21,7% 28,8% 24,8% 14,0%
advertising 1.289 1.169 2.458 77 48,1% 57,1% 52,0% 56,6%
Mixed 210 12 222 12 7,8% 0,6% 4,7% 8,8%
unknown 219 137 356 13 8,2% 6,7% 7,5% 9,6%

2.680 2.048 4.728 136 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Tabel 13 Top 20 partnere for Jyllands-Posten (mdlt pa indgdende ressourceoverfgrselsintensitet)

Partner Element Ressourcer Brugerdata | Total pr.
pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.

Google Display Network ad mediation advertising 99 79 178

BlueKai dmp/data measurement 99 99 198
aggregator

AdTech ad server advertising 99 99 198

Livefyre other (advertising) advertising 99 0 99

Userneeds survey producer measurement 99 99 197

Criteo ad mediation advertising 99 4 102

Google tag manager developer tool editorial tools 99 0 99
producer

Gallup web analytics measurement 98 98 197
producer

Facebook social tool producer | editorial tools 98 99 197

Google unknown unknown unknown 98 94 192

Realtime.co other (editorial editorial tools 97 0 97
tool)

UserReport survey producer measurement 97 99 196

Google Analytics web analytics measurement 94 94 189
producer

Webspectator advertising advertising 93 93 186
optimizer

Google APIs unknown unknown 93 38 130

Quantcast advertising advertising 93 93 185
optimizer
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Partner Element Ressourcer Brugerdata | Total pr.

pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.

Adform media buying advertising 92 99 191
solution

Adxns media buying advertising 79 79 158
solution

Rubicon Project media selling advertising 73 74 147
solution

AppNexus ad mediation advertising 67 67 134

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

5.1.3  Udgiver 5: Bgrsen

Bgrsen har en historie som udgiver en landsdaekkende nicheavis om gkonomi og erhverv, der fortrinsvist er
blevet solgt i abonnement til arbejdsgivere, men ogsa til private. Bgrsen har etableret en digital
tilstedevaerelse centreret om borsen.dk, hvor stgrstedelen af de journalistiske indhold er tilgaengelig mod
betaling, mens som ogsa finansieres via annoncer. Bgrsens digitale produktionsnetvaerk er illustreret i figur
7 pa naeste side, mens de mest de 20 centrale partnere malt pa indgaende ressourceintensitet fremgar af
tabel 15.

Ba@rsens produktionsnetvaerk naarmer sig gennemsnittet for de kommercielle udgivere i mangde af
partnere, det absolutte aktivitetsniveau (3.482 pr. 100 sidevisninger) og fordelingen af disse mellem
moduler. Mange aktgrer gar samtidig igen pa toplisten over mest centrale partnere (bl.a. Facebook, Google
Analytics, Google Fonts, Google Display Network og Gallup), mens Bgrsens produktionsnetveerk adskiller sig
i integration af video optimering (Flow Player) og central annonceserver (Emediate) samt brugen af
analysevaerktgjer fra Mixpanel, som det fremgar af tabel 15.

Tabel 14 Overblik over Bgrsens produktionsnetvaerk (modulniveau)

Absolutte tal Procentuelt
Antal

Ressourcer Brugerdata Total pr. aktgrer Ressourcer  Brugerdata

pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv. (1) pr. 100 sv. pr. 100 sv.
news 0 0 0 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
production and
publishing
news content 135 124 259 7 6,6% 8,7% 7,4% 7,0%
elements
editorial tools 437 212 650 13 21,3% 14,9% 18,7% 13,0%
Measurement 706 465 1.171 20 34,3% 32,6% 33,6% 20,0%
Advertising 499 524 1.023 42 24,3% 36,7% 29,4% 42,0%
Mixed 157 3 160 12 7,6% 0,2% 4,6% 12,0%
Unknown 121 99 220 6 5,9% 6,9% 6,3% 6,0%

2.055 1.427 3.482 100 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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Figur 7 Visualisering af Bgrsens produktionsnetvaerk
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Tabel 15 Top 20 partnere for Bgrsen (mdlt pd indgdende ressourceoverfgrselsintensitet)

Partner Element Modul Ressourcer Brugerdata Total pr.
pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.

Cxsense content optimizer editorial tools 100 100 199
Google Fonts generic tool producer editorial tools 99 0 99
Google Analytics web analytics producer measurement 99 99 199
Mixpanel web analytics producer measurement 99 0 99
Emediate ad server Advertising 99 99 198
Flowplayer content optimizer editorial tools 99 0 99
UserReport survey producer measurement 99 99 198
Gemius web analytics producer measurement 99 99 197
Gallup web analytics producer measurement 99 99 197
Google CDN corporate site Mixed 98 0 98
Google Display ad mediation Advertising 97 97 194
Network

Facebook social tool producer editorial tools 96 99 195
Google unknown unknown Unknown 96 97 193
FundConnect€ content element producer | news content 85 85 169

elements

Adform media buying solution Advertising 84 92 176
Bmetrix web analytics producer measurement 84 84
hotjar web analytics producer measurement 82 82
DoubleClick ad server Advertising 68 70 138
(Google)

Telemetric other (advertising) Advertising 46 46
CloudFlare cdn Mixed 39 39

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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Udgiver 6: Ekstra Bladet

Ekstra Bladet har en historie som udgiver af et landsdaekkende tabloidt formiddagsdagblad og har samtidig
etableret en markant digital position via ekstrabladet.dk. Ekstrabladet.dk er blandt Danmarks stg@rste
webmedier og omfatter gratis journalistisk indhold samt betalt indhold via Ekstra Bladet+.

Figur 8 pa naste side illustrerer Ekstra Bladets digitale produktionsnetvaerk, der omfatter 151 partnere og
har en samlet ressourceudvekslingsintensitet pa 3.573 pr. 100 sidevisninger, som det ogsa fremgar af tabel
16. Aktivitetsniveauet i produktionsnetvaerket er stgrst i annoncemodulet malt pa savel antallet af
ressourceoverfgrsler (1.521 pr. 100 sidevisninger i alt) som partnere (75 partnere), hvorefter redaktionelle
veerktgjer og malevaerktgjer fglger, ligesom i de fleste andre produktionsnetvark. Dog skal det, som
beskrevet i 3, huskes, at analysen af ekstrabladet.dk er baseret pa mindre radata end de gvrige udgivere,
hvorfor flere marginale partnere maske ikke er identificeret. Der er dog ingen grund til at forvente, at dette
pavirker dog identifikationen af ressourceoverfgrselsintensiteten i Ekstra Bladets produktionsnetvaerk.
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Figur 8 Visualisering af Ekstra Bladets produktionsnetvaerk

AdMedia Google '\ﬁ'ﬂ

?\/olvelnadiu@negiiservmgVMG
m

Wﬁ Sheé
Engage
adingo Comﬁﬂ%‘@se prove Digitig Ey a VIo0) asio.net
.BannerFl' (O Tapsidelity Media

Turn
r

iBillboal d‘ cMMe . DataXu
Krux Digﬁa? ipe . )
O ramewdgk . 6 playAPI

BidSwitch
Evidon
iPaper

better bdnners
Protected Media

SMART AdSenaEat

VindidktlasBX

Pictela (AOL) ate/ideology

inode

DataOLo@ésale Media

Unknown hotjar

FLXone Bfightroll

O SEN // 7 BofigaCams %
a 7 45 T r
Aolcgs e e S |

Smartclip  AOL Advertising Un P2 5 FlashTalking

Google unknown " ; G 2 gromt —— AudienceScience
Between d@ Z StickyAdsT

/ o
XL BYQj;cdmrfe’t// GETSENFRY
OaNe) / )

Instagram
.
eXelate Megdia

rimta

umo Logic
Chapgé Hibernia

5 Solyjié
AmaZ

CloudFront Chanagd / .
O Adif / Rixalats ethrough
oiceFivel

Sinfba G4 ', <
Scribblelive / omscore! tgung
mags £ / AudianceMb e AdoBe Typekit
. RapLéaf “'#' €

‘hiteops

Lijitetwork Zuuvi
otame

© BrandCnRasketFuel

Visiofink @ Maat 1o

Vimeo

Koder for aktgrer (aktiviteter)

Ml ad mediation 71 content element producer [T dmp/data aggregator M media selling solution [l social tool producer I other (editorial tool)
Ml ad server Il content optimizer [1 e-commerce (advertiser) [T1 news aggregator Ml survey producer Ml other (measurement)
[1 ad verifier [1 content publisher I generic tool producer [ news curator M web analytics producer [ unknown
B advertising optimizer [l corporate site [l journalistic tool producer M news producer Il other (advertising)
[ cdn Ml developer tool producer Ml media buying solution = social news publisher Il other (content)
Koder for ressourceoverfgrsler (ressourcetyper)
Ml Ad buying functionality [ Ad unit I Developer tool Bl Optimized content [Il Other advertising I User data
Il Ad mediation functionality [1 Ad verification functionality |l Generic tool [l Sodial tool [l Other content
[ Ad optimization functionality [_] CDN content Il Journalistic tool [_1 Source content [l Other editorial tool
Il Ad selling functionality [[] Corporate asset [l News content Il Survey tool [l Other measurement tool
Il Ad serving functionality [I7] Data management [1 News content element |l Web analytics tool [ unknown
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Tabel 16 Overblik over Ekstra Bladets produktionsnetvaerk (modulniveau)

Absolutte tal

Procentuelt

Ressourcer Brugerdata Total pr. Antal Ressourcer Brugerdata Total pr.  Antal

pr.100 sv. pr. 100 sv. 100 sv. aktgrer pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv. aktgrer
news production and
publishing 14 7 20 0,7% 0,4% 0,6% 1,3%
news content elements 8 5 13 6 0,4% 0,3% 0,4% 4,0%
editorial tools 400 214 614 21 19,5% 14,0% 17,2% 13,9%
measurement 538 495 1.034 22 26,3% 32,4% 28,9% 14,6%
advertising 784 737 1.521 75 38,3% 48,2% 42,6% 49,7%
Mixed 160 16 176 11 7,8% 1,0% 4,9% 7,3%
unknown 141 55 196 14 6,9% 3,6% 5,5% 9,3%

2.045 1.528 3.573 151 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Ekstra Bladets mest centrale partnere omfatter, ligesom de fleste andre udgiveres produktionsnetvaerk,

flere leverandgrer af analysevaerktgjer (UserReport, Chartbeat, Google Analytics og Gallup) savel som en

raekke leverandgrer af redaktionelle vaerktgjer af forskellige slags (Google Tag Manager, Google Fonts samt
Facebooks sociale delevaerktgj). Ekstra Bladet har samtidig teette forhold til partnere, der leverer

annonceteknologi (fx AOLs adserver AdTech, annoncenetvaerk fra Google og Criteo samt Webspectator, der
muligger tidsbaserede annonceprodukter) og dataveerktgjer, der bl.a. understgtter malretning af annoncer

(Fx BlueKai, der er en dataleverandgr). Tabel 16 giver et overblik over Ekstra Bladets naermeste partnere.

Tabel 17 Top 20 partnere for Ekstra Bladet (mdlt pd indgdende ressourceoverfgrselsintensitet)

Partner Element ’mm—’m’WW
pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.
UserReport survey producer measurement 99 99 198
Chartbeat web analytics producer measurement 96 98 195
Google Analytics web analytics producer measurement 90 92 181
Gallup web analytics producer measurement 88 90 178
Google tag manager developer tool producer | editorial tools 87 0 87
Facebook social tool producer editorial tools 86 90 176
Google Fonts generic tool producer editorial tools 86 0 86
BlueKai dmp/data aggregator measurement 84 94 178
Webspectator advertising optimizer advertising 79 79 158
BootstrapCDN cdn mixed 78 78
Realtime.co other (editorial tool) editorial tools 74 74
Google APIs unknown unknown 71 71
AdTech ad server advertising 66 70 136
Criteo ad mediation advertising 62 62 125
Google Display Network | ad mediation advertising 61 62 123
ObservePoint other (advertising) advertising 60 0 60
Quantcast advertising optimizer advertising 59 66 125
Adform media buying solution advertising 58 61 119
Crazyegg web analytics producer | measurement 56 0 56

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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5.2 Den danske digitale gkologi

Nar hele den danske mediegkologi analyseres, far vi et overblik over datastremmene i hele gkologien samt
hvilke aktgrer, der er centrale pa tvaers af flere udgivere. Det interessante er saledes ikke sa meget de
enkelte udgivere, men snarere overblikket over partnernes position i den samlede gkologi.

Afsaettet for identifikationen af ressourceoverfgrsler i gkologien er de 15 st@rste danske udgivere for hvem
data haves, som beskrevet i afsnit 3 og 4. Hele gkologien indeholder 430 aktgrer (inklusive udgivere) og er
karakteriseret af en gennemsnitlig ressource- og brugerdataoverfgrselsintensitet pa 3.652 pr. 100
sidevisninger, hvilket dog afspejler betydelige forskelle mellem udgivere, som beskrevet i afsnit 5.1.

Figur 9 indeholder en visualisering af hele gkologien. Figuren viser kompleksiteten i datastrgmmene mellem
udgivere og deres partnere, der krydser hinanden, fordi mange partnere deltager i flere
produktionsnetveerk. Samtidig viser visualiseringen store forskelle mellem forskellige partneres centralitet.
Der er saledes en mangde af aktgrer, der er i centrum af gkologien (fx Google Analytics, Facebook og
Adform), fordi de leverer ressourcer til (og indsamler brugerdata fra) naeste alle udgivere. Omvendt er en
stor maengde af aktgrer i marginen af gkologien, fordi de kun udveksler ressourcer med enkelt udgivere.
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Figur 9 Visualisering af hele gkologien
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Koder for aktgrer (aktiviteter)

Ml ad mediation [T1 content element producer  [I] dmp/data aggregator Ml media selling solution [l sodial tool producer Il other (editorial tool)
M ad server Ml content optimizer [1 e-commerce (advertiser) [ news aggregator Ml survey producer Ml other (measurement)
[1 ad verifier [1 content publisher Ml generic tool producer I news curator M web analytics producer [ unknown
B advertising optimizer [l corporate site [ journalistic tool producer M news producer Il other (advertising)
[ cdn Ml developer tool producer Ml media buying solution [ social news publisher Il other (content)
Koder for ressourceoverfgrsler (ressourcetyper)
Ml Ad buying functionality [ Ad unit I Developer tool Il Optimized content |[B Other advertising B User data
Il Ad mediation functionality [1 Ad verification functionality |Iill Generic tool [l Sodial tool [l Other content
[ Ad optimization functionality [_] CDN content Il Journalistic tool [_1 Source content [l Other editorial tool
Il Ad selling functionality [[] Corporate asset [ News content Il Survey tool [l Other measurement tool
Il Ad serving functionality [I7] Data management [1 News content element |l Web analytics tool [ unknown
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Nar gkologien anskues pa modulniveau fremgar store forskelle i aktivitetsniveauet mellem forskellige
moduler — hvilket (naturligvis) spejler forskellen mellem moduler i udgivernes produktionsnetveerk.
Annoncemodulet, analysemodulet og modulet med redaktionelle vaerktgjer er saledes de mest intensive
malt pa bade ressourceoverfgrsler og brugerdataoverfgrsler, som vist i tabel 18 nedenfor.

Tabel 18 Overblik over den danske digitale mediegkologi (modulniveau)

Absolutte tal Procentuelt

Ressourcer Brugerdata Total pr. Antal Ressourcer Brugerdata Total pr. Antal

pr.100sv. pr.100sv. 100 sv. aktgrer pr.100sv. pr.100sv. 100 sv. aktgrer
news production
and publishing 208 242 449 22 10,1% 14,9% 12,3% 5,1%
news content
elements 42 17 59 27 2,1% 1,1% 1,6% 6,3%
editorial tools 413 234 647 58 20,1% 14,4% 17,6% 13,5%
measurement 419 409 828 42 20,4% 25,3% 22,6% 9,8%
advertising 665 640 1.305 214 32,4% 39,6% 35,6% 49,8%
Mixed 169 35 204 27 8,2% 2,2% 5,6% 6,3%
Unknown 135 41 176 40 6,6% 2,5% 4,8% 9,3%

lalt 2.050 1.618 3.669 430 100% 100% 100% 100%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Der er imidlertid langt flere aktgrer i annoncemodulet (i alt 214 aktgrer) end i de gvrige, hvilket isaer
afspejler at en stor maengde af “ad mediators” (annoncenetveerk og annoncebgrser) samt
annonceoptimeringsveerktgjer bruges af annoncgrer til at kpbe og optimere annoncer hos danske udgivere.
Tabel 19 nedenfor giver et indblik i mangden af aktgrer og ressourceoverfgrselsintensitet i det forskellige
elementer i den danske digitale mediegkologi.
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Tabel 19 Overblik over den danske digitale mediegkologi (elementniveau)

Absolutte tal Procentuelt
Element Ressourcer Brugerdata Total pr.  Antal Ressourcer | Brugerdata Total pr.  Antal
pr.100sv. pr. 100 sv. 100 sv. aktgrer pr.100 sv. | pr. 100 sv. 100 sv. aktgrer
news production and
publishing 208 242 449 22 10,1% 14,9% 12,3% 5,1%
content element
w 21 producer 12 6 19 15 0,6% 0,4% 0,5% 3,5%
[}
é € | content publisher 30 11 40 10 1,4% 0,7% 1,1% 2,3%
8 { other (news content
elements) 0 0 0 2 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
- web analytics
g producer 306 285 591 25 0,6% 0,4% 0,5% 3,5%
“5' survey producer 70 73 143 6 1,4% 0,7% 1,1% 2,3%
ﬁ dmp/data aggregator 43 51 95 12 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
E other (measurement) 0 0 0 0 0,6% 0,4% 0,5% 3,5%
ad server 99 120 219 20 4,8% 7,4% 6,0% 4,7%
ad mediation 201 166 367 64 9,8% 10,2% 10,0% 14,9%
media selling
- solution 42 45 87 14 2,0% 2,8% 2,4% 3,3%
g media buying
"'qE) solution 122 141 262 24 5,9% 8,7% 7,2% 5,6%
-é advertising optimizer 104 104 208 39 5,1% 6,4% 5,7% 9,1%
e-commerce
(advertiser) 22 20 43 22 1,1% 1,3% 1,2% 5,1%
ad verification 10 9 18 4 0,5% 0,5% 0,5% 0,9%
other (advertising) 64 36 100 26 3,1% 2,2% 2,7% 6,0%
o | corporate site 58 14 72 8 2,8% 0,9% 2,0% 1,9%
Q
>E_< cdn 84 18 102 11 4,1% 1,1% 2,8% 2,6%
other (mixed) 27 3 30 8 1,3% 0,2% 0,8% 1,9%
journalistic tool
producer 0 0 1 7 0,0% 0,0% 0,0% 1,6%
< | developer tool
8 | producer 129 44 174 20 6,3% 2,7% 4,7% 4,7%
'g social tool producer 127 103 230 6 6,2% 6,3% 6,3% 1,4%
% generic tool producer 81 21 103 10 4,0% 1,3% 2,8% 2,3%
o
content optimizer 40 34 74 11 1,9% 2,1% 2,0% 2,6%
other (editorial tool) 35 32 67 4 1,7% 2,0% 1,8% 0,9%
unknown 135 41 176 40 6,6% 2,5% 4,8% 9,3%
Total 2.050 1.618 3.669 430 100% 100% 100% 100%

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Blandt de forskellige aktgrer i mediegkologien er en forholdsvis lille mangde, som naevnt i indledning til
dette afsnit, centrale fordi de indgar i mange udgiveres produktionsnetvaerk. Tabel 20 og 21 nedenfor giver
et overblik over 30 mest centrale aktgrer malt pa henholdsvis ressourceoverfgrsler til udgivere og
overfgrsler af brugerdata fra udgivere til aktgrerne. Som det fremgar er Google Analytics, Gallup, Facebook
og Adform de mest centrale aktgrer bade malt pa brugerdata- og ressourceoverfgrsler. De spiller dog
vaesensforskellige roller i udgivernes produktionsnetvaerk. Google Analytics er saledes et analyseveaerktgj,
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der anvendes af udgivere til at indsamle data om forbruget af deres medier — og i nogle tilfeelde til berigelse

af annoncer via Google Display Netvaerk. Gallup er central, da virksomheder varetager den officielle

branchemaling af forbruge af digitale medier og handler saledes ogsa pa vegne af udgiverne. Facebook

inddrages typisk i udgivernes netvaerk via integration af ”likeknapper” og lignende, der ggr det muligt for
brugerne af kommentere pa og dele nyhedshistorier via Facebooks sociale netvark. Endeligt er Adform den
platform til indkgb af annoncer, der anvendes af de fleste danske mediebureauer.

Partner

Tabel 20 Top-30 aktarer i gkologien mdlt pa ressourceproduktion.

Element

Ressourcer

pr. 100 sv.

Brugerdata
pr. 100 sv.

Total pr.
100 sv.

Google Analytics web analytics producer | measurement | Google 82 80 162
Gallup web analytics producer | measurement | Gallup 79 84 163
Facebook social tool producer editorial tools | Facebook 76 77 152
Adform media buying solution advertising Adform 73 79 152
Eszlfﬂl()isplay ad mediation advertising Google 70 70 140
Google tag developer tool editorial tools | Google 67 0 67
manager producer

Google CDN corporate site mixed Google 56 6 62
UserReport survey producer measurement | UserReport 51 67 118
I()(;)(;J:glleec)lick ad server advertising Google 47 61 108
Google APIs unknown unknown Google 47 9 55
Gemius web analytics producer | measurement | Gemius 44 46 90
Google Fonts generic tool producer editorial tools | Google 42 0 42
Rubicon Project media selling solution advertising Rub.icon 31 37 64

Project

Twitter social tool producer editorial tools | Twitter 29 10 39
Google unknown unknown unknown Google 27 28 55
Xaxis ad mediation advertising Xaxis 26 24 50
Hetzner other (mixed) mixed Hetzner 26 0 26
Chartbeat web analytics producer | measurement | Chartbeat 26 26 52
CloudFlare cdn mixed CloudFlare 24 0 24
Adxns media buying solution advertising Adxns 23 23 47

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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Tabel 21 Top-30 aktarer i gkologien mdlt pa brugerdataindsamling

Partner Element Ressourcer Brugerdata | Total pr.
pr. 100 sv. pr. 100 sv. 100 sv.
Gallup web analytics producer measurement | Gallup 79 84 163
Google Analytics web analytics producer measurement | Google 82 80 162
Adform media buying solution advertising Adform 73 79 152
Facebook social tool producer editorial tools | Facebook 76 77 152
Ezf\flfﬂl()isplay ad mediation advertising Google 70 70 140
UserReport survey producer measurement | UserReport 51 67 118
I()(;)(;J:glleec)lick ad server advertising Google 47 61 108
Gemius web analytics producer measurement | Gemius 44 46 90
Rubicon Project media selling solution advertising Rub.icon 31 32 64
Project
Google unknown unknown unknown Google 27 28 55
Chartbeat web analytics producer measurement | Chartbeat 26 26 52
BlueKai dmp/data aggregator measurement g::sl(;eration 23 24 47
Xaxis ad mediation advertising Xaxis 26 24 50
Adxns media buying solution advertising Adxns 23 23 47
Quantcast advertising optimizer advertising Quantcast 23 23 46
AppNexus ad mediation advertising AppNexus 22 23 45
Webspectator advertising optimizer advertising Webspectator 23 23 45
SOURCEPOINT other (editorial tool) editorial tools | SOURCEPOINT 0 20 20
TECHNOLOGIES TECHNOLOGIES
Emediate ad server advertising Cxsense 19 19 39
New Relic developer tool producer | editorial tools | New Relic 19 19 38
AdTech ad server advertising AOL 16 18 35
Cxense content optimizer editorial tools | Cxense 18 18 35
AddThis social tool producer editorial tools | AddThis 16 16 32
MediaMath media buying solution advertising MediaMath 15 16 31
Smartweb developer tool producer | editorial tools | Smartweb 15 15 31
Eniro generic tool producer editorial tools | Eniro 15 14 29
Fastly cdn mixed Fastly 14 14 28
Scorecard Research | web analytics producer measurement | Comscore 13 13 26
(Comscore)
FLXone dmp/data aggregator measurement | FLXone 12 12 24
fmAdserving ad server advertising :\\//Iselzi::eyrnske 9 12 51

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.

Som naevnt i afsnit 2 og 3 ejer nogle virksomheder flere aktgrer (forretningsenheder), der er aktive i den
danske mediegkologi. Nar gkologien anskues pa virksomhedsniveau, er det tydeligt, at maengden af
centrale kollektiv aktgrer i gkologien bliver endnu mindre, samt at iseer Google spiller en meget central
rolle i den danske mediegkologi. Google er via sine mange forretningsenheder (fx Google Analytics, Google
Display Network, Google DoubleClick og Google Tag Manager) saledes langt den mest aktive aktgr i den
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danske mediegkologi og star for i gennemsnit 465 ressourceoverfgrsler og 282 brugerdataoverfgrsler pr.

100 sidevisninger. Gallup, Facebook og Adform er fjerne toere i centralitet. Tabel 22 giver et overblik over

de 17 virksomheder i den danske mediegkologi, der pa tveers af alle deres forretningsenheder, indsamler
mest brugerdata fra de danske udgivere.

Tabel 22 Ressourceoverfgrsler og brugerdataindsamling pd virksomhedsniveau i gkologien

Virksomhed Ressourcer pr. 100 sv. Brugerdata pr. 100 sv. Total pr. 100 sv.
Google 465 282 746
Gallup 79 84 163
Facebook 78 80 157
Adform 73 79 152
UserReport 51 67 118
Gemius 44 46 89
Cxsense 37 37 74
Rubicon Project 31 32 64
Chartbeat 26 26 52
Oracle Corporation 23 24 47
Xaxis 26 24 50
Adxns 23 23 46
Quantcast 23 23 46
AppNexus 22 23 45
Webspectator 23 23 45
AOL 23 21 44
SOURCEPOINT 0 20 20
TECHNOLOGIES

New Relic 19 19 38

Kilde: Data indsamlet og behandlet som beskrevet i afsnit 3.
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6. BILAG A: KLASSIFICERINGSSYSTEM

Tabellen nedenfor indeholder en oversigt over ressource- og aktivitetstyper pa modul- og elementniveau.

Desuden indeholder tabellen eksempler pa virksomheder og forretningsenheder, der udfgrer hver

aktivitetstype.
Mod. Resource type Actvitity type Who does it Example
| Original news content Journalism News producers The New York Times
2 ‘g' Curated news content News curation News curators Huffington Post
; & | Aggrezated news cont. | News aggregation News aggregators Yahoo News
[ Social news content Social news production Social news publishers Reddit
« | Content elements Content element production Content element producers Google Maps
§ § Sourced content Source content production Content platforms, NGOs etc. | Youtube, FEMA
S % Other (editorial Production of other editorial Mixed Arkadium (game
content) content producer)
Ad serving services Production of ad serving services Ad servers Google Doubleclick
Media buying services Production of media buying Demand Side Platforms PubMatic, Invite
services (DsPs), trading desks Media (Google)
Ad mediation services Production of ad mediation Ad networks, ad exchanges Google Display
services Network
media selling services Production of media selling Yield managers, Supply Side Rubicon
g services Platforms (S5Ps)
% E—commerce (direct Production of local advertising Mainly e-commerce firms Sothebys, Singapore
§ advertising) content Air
Advertising Production of advertising Advertising optimizers Telemetry
optimization functionality
ad verifi services Production of ad verification Ad verfiers Doubleverify
functionality
Other (advertising) Production of other advertising Mixed TRUSTe (pnivacy
services initigtive)
journalistic tool Production of journalistic tools Journalistic tool producers CoveritLive, Storify
developer tool Production of developer tools Developer tool producers Google App Engine,
™ Tinyurl
3 generic tool Production of generic tools Generic tool producers Google Customized
% Search, Wordpress
2 social tool Production of social tools Social networks Facebook, Twitter
3 content optimization Production of content optimization | Content optimizers Upstream
services services
Other (editorial tool) Production of other editorial tools Mixed Prezi (presentation
tool)
web analytics services Production of web analytics web analytics providers Google Analytics,
£ services Nielsen
g survey services Production of surveys Survey providers Survey Monkey
5 Data management and | Production of DMP/data Data management platforms Krux
8 | aggregation services aggregation services and data aggregators
2 other (measurement) Production of other measurement Mixed eDigitalResearch
services (qualiative research)
Content delivery net. Production of content delivery Content Delivery Networks Akamai, Amazon
z ﬁ services
A Corporate assets Production of cooperate assets Owners of multiple news NBC Universal,
publishers Tribune Company

Kilde: Afhandling, bilag E. Note: Se detaljeret forklaring af kategorier i kapitel 8 i afhandlingen.
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