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INTRODUKTION

Kapitlet "Annonceomsaetning” er struktureret pa folgende méade:

Hovedresultater og konklusion: Praesentation af hovedresultater med oversigtsgrafikker.

Den danske annonceomsatning: Annonceomsatningen gennemgads med udgangspunkt i ud-
viklingen for de forskellige mediegrupper fra 1999 til 2019. Herudover gennemgas dagbladenes
omsaetning fra forskellige annonceformater.

Annoncering pé internettet: Annonceomsaetning i Danmark fra forskellige typer af internetan-
noncering.

Pengestramme til udenlandske aktarer: Udviklingen i fordelingen af omseatning fra det dan-
ske annoncemarkeds internetannoncering til indenlandske og udenlandske modtagere af an-
noncekronerne.

Metode: Om metoden bag kapitlet.

Brug af resultater: Hvad du ma gere med data, og hvad du skal oplyse i den forbindelse. Vigtigt
at leese, hvis du vil benytte data.

Kapitlet er fortrinsvis baseret pd data fra felgende kilder:

1.

Det Danske Reklamemarked 2019 (Reklameforbrugsundersegelsen) af IRM, Kreativitet & Kom-
munikation og Danske Medier Research.

Online Markedsstatistik 2019 af Danske Medier Research og Kreativitet & Kommunikation.

En ”Undersegelse af pengestreamme til udenlandske virksomheder i det danske annoncemar-
ked” af Danske Medier Research for Slots- og Kulturstyrelsen.

Kapitlet benytter i al veesentlighed faste priser, hvilket vil sige, at der omregnes til nutidskroner. |
enkelte tilfeelde, benyttes der dog lebende priser. Hvilken prisseetning, der anvendes, fremgér le-
bende.

Bemeerk at veerdierne for kategorierne "outdoor” og "radio” i forhold til 2019-udgaven af denne ana-
lyse er tilrettet marginalt pd baggrund af nye indberetninger. Endvidere indgéar "arlige publikationer”
fra og med 2018 i kategorien "gratis publikationer”.
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2 HOVEDRESULTATER 0G KONKLU-
SION

Kapitlet beskriver udviklingen i annonceomsaetningen bade samlet set og i de underliggende me-
diegrupper og belyser blandt andet:

e At den samlede annonceomseetning i de senere &r har veeret i vaekst, men dog pa et mindre
niveau end den generelle ekonomi. Dette er saerligt udtalt, n&r man alene fokuserer p8 den del
af annonceomseetningen, der ikke vedrerer Google, Facebook og LinkedIn.

e At udlandets - i al vaesentlighed Google og Facebooks - andel af bdde den samlede annonce-
omseatning og internetannonceomsastningen stiger &r for ar.

e Atdererto store stremninger i annonceomsaetningen: Den store vaekst i annonceomsatningen
painternettet og den samtidige tilbagegang i isaer annonceomsatningen fra print-medierne.

| det folgende gennemgas kapitlets vaesentligste hovedkonklusioner enkeltvis.

Kapitlet kan med fordel leeses i lyset af, at danske medievirksomheders omsatning og beskeaefti-
gelse generelt gar tilbage - herunder isaer omsatningen fra dagblade og lokalaviser. Samtidig ses
en oget veekst i nye reklametyper som influencer-markedsfering. Der henvises i den forbindelse
blandt andet til analyserne "Medievirksomheders beskaeftigelse” (2020),”Kort nyt: Influencer-bu-
reauer” (2020) og "Mediebranchens omsaetning og beskaeftigelse” (2019) fra Rapportering om medi-
ernes udvikling i Danmark.

Den samlede annonceomseatning vokser fortsat - men fal-
der veesentligt uden isaer Google og Facebook

Annonceomsatning i mio. kr., i faste priser

—Annonceomsaetning i alt
Annonceomsaetning uden Google, Facebook og LinkedIn
Google, Facebook og LinkedIn
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\ ning stiger med 165 mio. kr. (1 %)
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vaekst pd 422 mio. kr. (9 %) fra
2018 til1 2019.
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM

Dermed falder den samlede annonceomsatning opgjort uden Google, Facebook og LinkedIn ogsé
markant: Fra 8.814 mio. kr. i 2018 ti1 8.557 mio. kr. i1 2019, svarende til et fald p8 257 mio. kr. (-3 %).
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Annonceomsatning pa internettet udger nu 61 % af den
samlede annonceomsatning

Internettets andel af samlet annonceomsatning, i %
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM

Annonceomseaetning pa internet-
tet star i 2019 for 61 % af den
samlede annonceomsatning.

Det er 3 procentpoint mere end i
2018 og 35 procentpoint mere
end i 2009.

Store forskelle pa udviklingen i de enkelte mediegrupper

Procentvis udvikling i annonceomsatning efter medie-
gruppe og stoerrelse, faste priser, 2017-2018 og 2018-2019
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM

Tre mediegrupper har veekst i an-
nonceomsatningen fra 2018 til
2019, herunder den sterste me-
diegruppe, Internet, der stiger
med 6 % opgjort ud fra faste pri-
ser.

Fem mediegrupper har tilbage-
gang fra 2018 til 2019. Herunder
iseeride tre trykte mediegrupper
Lokale og regionale ugeaviser (-
12 %), Dagblade (-10 %) og Maga-
siner/fagblade/tidsskrifter og
gratis publikationer (-12 %).

Ogsa Radio gar tilbage efter en
periode med vakst.

Herudover ses en forskelligartet udvikling fra 2018 ti1 2019 end fra 2017 ti1 2018: Fx vokser internet
mindre fra 2018 til 2019 end fra 2017 til1 2018, mens tilbagegangen i Tv var mindre fra 2018 til 2019

end fra 2017 ti 2018.
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Det danske annoncemarked er forandret radikalt i lebet af
de sidste 20 &r

Annonceomsaetning i mio. kr. efter type, i faste priser

m2000 =2007 2017 2018 m2019

e | &r 2000 var Dagblade den abso-
lut sterste mediegruppe efter-
fulgt af Lokale og regionale uge-
aviser. Alene Dagblade var mere
end 10 gange sterre end Internet
idet ar.

e | ar 2019 er Internet mere end 12
gange storre end Dagblade og
naesten otte gange sterre end
Regionale og lokale ugeaviser.

Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM. *Rrlige publikationer blev frem til og med
opgjort selvsteendigt

Mens seerligt de trykte mediegrupper er faldet markant i en Taengere arreekke har udviklingen veeret
mere stabil for Tv, der nu er den naeststorste mediegruppe efter Internet, mens b&de Radio og Biograf
har en hejere annonceomsaetning i 2019 end i 2000.

Vaeksten i annonceomsaetningen er for fjerde ar i treek un-
der veeksten i ekonomien (BNP)

Rrlig procentvis udvikling i annonceomsaetning (efter fa-
ste priser) og BNP
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM og Danske Medier Research
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3 DANSK ANNONCEOMSAZTNING

| det foelgende afsnit gennemgé8s forst den samlede annonceomsaetning, herunder i relation til den
generelle skonomiske udvikling. Herefter beskrives udviklingen i de enkelte mediegrupper.

3.1 Samlet annonceomsatning

Det danske annoncemarked voksede fra 2018 til 2019 med 165 mio. kr. opgjort i faste priser, sva-
rende til en vaekst p8 1 %. Dermed har der veeret vaekst i alle 8rene fra 2013 ti1 2019. | perioden er
markedet sdledes vokset med 1.116 mio. kr. til 13.753 mio. kr. malt i faste priser. Samlet set er an-
nonceomsatningeni 2019 dog ca. 18 % lavere end det forelobigt hojeste niveau i 2007 og 6 % lavere
end udgangspunktet for statistikken i 1999.

Imidlertid daekker den forholdsvis stabile udvikling i de senere ar over, at annoncemarkedet i Dan-
mark - og resten af verden - er i hastig forandring, samtidig med at der ses store forskydninger i
annonceomsatningen i de forskellige mediegrupper.

Seerligt udtalt er en kraftig fremgang i annonceomsatningen pé internetmedier, hvoraf udenland-
ske selskaber i fortsat stigende grad er de dominerende akterer. Google, Facebook og LinkedIn har
fra 2007 ti1 2019 naesten tidoblet deres danske annonceomsaetning fra 574 mio. kr. til 5.196 mio. kr.
Fra 2018 ti1 2019 var veeksten p8 422 mio. kr., svarende til en stigning p8 9 %. Google, der ogsé stér
for YouTube, er fortsat den klart storste aktor, og eri sig selv storre end noget andet enkeltstdende
selskab i Danmark. Imidlertid har Facebook, der ogsé star bag blandt andet Instagram, i de senere
ar veeret den hurtigst voksende (s. 14).

| perioden fra 2007 til 2019 er annonceomsaetningen opgjort uden Google, Facebook og LinkedIn
imidlertid faldet fra 16.297 mio. kr. til 8.557 mio. kr. Alene fra 2018 ti1 2019 har tilbagegangen veeret
pd 257 mio. kr., svarende til et fald p8 3 %. Denne udvikling betyder, at de indenlandske akterer i
stigende grad bliver afthangige af andre indtaegtskilder end annonceindtaegter, herunder iseer abon-
nements- og indholdssalg, eller alternativt omkostningsbesparelser.

Figur 1: Annonceomseaetning i Danmark i mio. kr., faste priser
= Annonceomsztning i alt Annonceomsaetning uden Google, Facebook og Linkedin Google, Facebook og LinkedIn
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM og Danske Medier Research. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks. Univers: Annonceprodukter i Det Danske
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen Reklamemarked.2019
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Annonceomsaetningen fluktuerer typisk mere end den samlede i ekonomi, BNP. Fra 2016 ti1 2019 har
udviklingen i annonceomseaetningen veeret positiv om end konsekvent lavere end vaeksten i BNP,
som hvert &r siden 2016 er vokset med 2 % eller mere. Dette forhold vidner om, at annonceinveste-
ringerne ikke helt er fulgt med den ellers generelt positive udvikling i dansk ekonomi.

Billedet er dog helt anderledes uden Google, Facebook og LinkedIn: Annonceomsatningen opgjort
uden de tre akterer har veeret i konstant, og i flere &r markant, tilbagegang siden 2008 (hvori opge-
relsen af de udenlandske akterer p&dbegyndtes).

Figur 2: Arlig procentvis udvikling i annonceomsaetning (i faste priser) og BNP
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Klide: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM, Danske Medier Research og Danmarks Statistiks NAN1. Omregning til Univers: Annonceprodukter i Det Danske Reklamemarked 2019
faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks.
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

3.2 Annonceomsatning efter mediegruppe

Udviklingen i de forskellige mediegrupper har pd bade den korte og Tange bane veeret seerdeles for-
skelligartet. Fra starten af 2000-tallet er det dog isaer udviklingen pa internettet, der stikker ud.

Inklusiv bade de danske og uden-
landske akterer udger internettet Figur 3: Internettets andel af samlet annonceomsaetning, i %
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen.
Univers: Annonceprodukter i Det Danske Reklamemarked 2019
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Veaeksten i annonceomsaetningen pa internettet er sket parallelt med, at annonceomsaetningenide
trykte mediegrupper er faldet markant. S&ledes var annonceomsaetningen i de trykte mediegrupper
(der her opgeres som Dagblade, Lokale og regionale ugeaviser samt Magasiner, fagblade, tidsskrifter
og gratis publikationer) pd 9.771 mio. kr. 1 1999.1 2019 er omsaetningen faldet til 2.405 mio. kr., sva-
rende til et fald p& 7.366 mio. kr. opgjort i faste priser.

Annonceomsaetningen i de audiovisuelle mediegrupper (her opgjort som Tv, Radio og Biograf) har
derimod vaeret omvendt stabil i samme periode, hvori annonceomseaetningen pa 2.473 mio. kr.i2019
kun er 276 mio. kr. lavere end de 2.749 mio. kr. i 1999. Den umiddelbare udledning af udviklingen er,
at de trykte mediegrupper i veesentlig hejere grad er blevet pavirket af udviklingen p& internettet,
herunder iseer konkurrencen fra de udenlandske aktarer.

Dog forventes annonceomsatningen p& isaer tv i de kommende 8r ogsad at blive pavirket af den
digitale udvikling og omstilling hos akterer som Google/YouTube, Facebook og Amazon, ligesom
0gsé blandt andet HBO meldes pé vej med en annoncefinansieret tjeneste’. Imens p&gér en udvik-
ling af forretningen hos de etablerede tv-akterer i takt med, at seningen rykker fra traditionelt tv til
on-demand tv; fx i form af s8kaldt addressable tv, hvor annoncerne mélrettes den enkelte bruger2.

Figur 4: Annonceomseaetning i Danmark i mio. kr. for trykte og audiovisuelle mediegrupper, faste priser, 1999-

m Trykte mediegrupper (Dagblade, Lokale og regionale ugeaviser, Magasiner/Fagblade/Tidsskrifter/Gratis publ. (f.o.m. 2018 inkl. Arlige publ.)
Audiovisuelle mediegrupper (Tv, Radio, Biograf)
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks Unlvers: Annonceprodukteri Det Danske Reklamemarked 2019

Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Den store vaekst i annonceomsatningen pa internettet, og den samtidige tilbagegang i annonce-
omsaetningen i de trykte mediegrupper, betyder, at mediegruppen Internet med en annonceomseet-
ning pa 8.367 mio. kr. i faste priser er den med afstand sterste mediegruppe i 2019 (Figur 5 nedenfor).
De 8.367 mio. kr. svarer til en andel p& 61 % af den samlede annonceomsaetning.

Tv er den naeststorste mediegruppe med en annonceomsatning i 2019 pa 1.995 mio. kr. Dermed er
mediegruppens andel pd 14 % under en fjerdel af Internets andel af annonceomsatningen. Herefter
folger lokale og regionale ugeaviser med 1.006 mio. kr. (8 %), Dagblade med 684 mio. kr. (5 %), Maga-
siner/fagblade/tidsskrifter/gratis publikationer med 634 mio. kr. (4 %), Plakat og trafik/outdoor
med 509 mio. kr. (4 %), Radio med 368 mio. kr. (3 %) og Biograf med 101 mio. kr. (1 %).

1 https://www.cnet.com/news/hbo-max-discounts-launch-date-prices-shows-movies-anime/ samt s. 73 i rapporten "Globalise-
ringen af den danske mediebranche”, 2017

2 https://markedsforing.dk/artikler/marketing/youtube-og-facebook-sl-et-af-addressable-tv
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Figur 5: Annonceomseetning i Danmark efter mediegruppe, i mio. kr. og andel i %, faste priser, 2019
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks Unlvers: Annonceprodukter i Det Danske Reklamemarked 2019
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

P& den korte bane fra 2018 til 2019 har tre af mediegrupperne haft vaekst mens fem har haft tilba-
gegang nar opgjort ud fra faste priser. Internet havde, som den sterste af mediegrupperne, en veekst
pad 6 %, hvilket er 3 procentpoint mindre end fra 2017 til 2018. Tv gik tilbage med 1 %, og havde
dermed en mindre tilbagegang end fra 2017 ti1 2018, hvor faldet var 5 %.

De tre trykte mediegrupper (Lokale og regionale ugeaviser, Dagblade og Magasiner/fagblade/tids-
skrifter/gratis publikationer) gik alle tilbage med tocifrede procentfald, hvilket ligeledes var tilfeel-
det fra 2017 ti1 2018.

De lokale ugeaviser, hvis eneste
indteegtskilde er annonceind-
teegter, gik tilbage med 12 % (11
% fra 2017 til 2018). Dagbladene
havde en tilbagegang pd 10 %, o%

hvilket udgjorde et 5 procentpo- je% I7% 20 5%

int mindre fald end fra 2017 til L B

2018. 0Ogsd8 Magasiner/fag- 571% I I I
-T%
” 10% 1%

Figur 6: Udvikling i annonceomsaetning i Danmark efter mediegruppe, i
%, 2017 ti1 2018 og 2018 til 2019
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stigning end udviklingen fra 2017 @?’
til 2018. Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks
Forbrugerprisindeks. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen. Univers: Annonceprodukter

iDet Danske Reklamemarked 2019

Radio gik tilbage med 7 %, hvilket stér i kontrast til mediegruppens veekst pad 3 % fra 2017 til1 2018
og helt generelt mediegruppens ellers uafbrudte veekst siden 2009. Endelig steg den mindste af
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mediegrupperne, Biograf, med 21 %. En stigning pd 16 procentpoint mere end vaeksten pd 5 % fra
2017 ti12018.

Figur 7 nedenfor viser de store andringer, der siden ar 2000 har veeret i mediegrupperne. Mest mar-
kant er Internet vokset fra 415 mio. kr. i 2000 ti1 8.367 mio. kr. i 2019, hvilket svarer til mere end en
tyvedobling af annonceomsaetningen.

Omvendt er mediegruppen Dagblade, som i ar 2000 var den med afstand sterste mediegruppe,i2019
blot fjerdesterst; og mindre end en sjettedel af niveauet i ar 2000.

Herudover geelder foelgende:

e At den sterste tilbagegang i de trykte mediegrupper (Lokale og regionale ugeaviser, Dag-
blade og Magasiner/fagblade/tidsskrifter/gratis publikationer) er sket efter, at den sam-
lede m8lte annonceomsaetning ndede et forelebigt hejdepunkt i tiden op til finanskrisen i
2007.

e At den naeststerste mediegruppe i ar 2019, Tv, har haft et betydeligt fald pa 894 mio. kr. fra
2007 ti1 2019. Imidlertid er niveauet i 2019 (1.995 mio. kr.) mere p& linje med omsatningen
i 8r 2000 (2.392 mio. kr.), hvilket vidner om, at annonceomsatningen i mediegruppen over
tid har veeret forholdsvis stabil.

e At de to andre audiovisuelle mediegrupper (Radio og Biograf) begge har en hejere annonce-
omsaetning i 2019 end i ba8de 2000 og 2007.

e At Arlige publikationer, der med en annonceomsaetning p& 1.786 mio. kr. i &r 2000 var blandt
de storste mediegrupper, er stort set forsvundet (og fra 2018 opgeres som en del af Gratis
publikationer).

Figur 7: Annonceomseetning i Danmark i mio. kr. efter mediegruppe, faste priser - 2000, 2007 og 2017 ti1 2019
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks Univers: Annonceprodukter i Det Danske Reklamemarked 2019

* Arlige publikationer blev frem til og med opgjort selvsteendigt
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Den procentvise udvikling og udviklingen i kroner og ore pa bade den korte (2018 ti1 2019) og lange
(2000 ti1 2019) bane opsummeres i Tabel 1 nedenfor. Se eventuelt ogsd s. 17 for en samlet oversigt
over udviklingen i annoncetyperne fra 1999 til 2019.
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Tabel 1: Udvikling i annonceomsaetning i mio. kr. og i % efter mediegruppe, faste priser, 2000 til 2019 og 2018

ti1 2019
Vaekst 2000-2019 Vaekst 2018-2019 Omsztning i
2019 i mio. kr.
Annoncetype I mio. kr. % I mio. kr. 1 %
Internet 7.952 1.918 480 6 8.367
Tv -397 -17 -25 -1 1.995
Lokale og regionale ugeaviser -1.834 -63 -154 -12 1.086
Dagblade -3.718 -84 -75 -10 684
Mag./Fagbl./Tidsskrift./Gratis publ.* -1.730 -73 -83 -12 634
Plakat og trafik/Outdor 65 15 36 8 509
Radio 88 32 -32 -8 368
Biograf 49 82 19 21 110

Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks. Data bearbejdet af Slots- og Kultursty-
relsen. Univers: Den danske befolkning i alderen 12 &r og derover.
*Indeholder fra og med 2018 &rlige publikationer, der frem til da blev opgjort seerskilt. | 2018 var den seerskilte veerdi herfor 23 mio. kr.

3.3 Dagbladenes annonceomsatning

Dagbladene er den mediegruppe, der i perioden fra 1999 ti1 2019 har haft det sterste fald (3.815 mio.
kr. i faste priser) i annonceomsaetningen, heraf en tilbagegang pa 75 mio. kr. fra 2018 til 2019. Der-
med er dagbladsmediet gdet fra at have den sterste annonceomsatning frem til og med 2007, til i
2019 kun at veere den fjerde storste mediegruppe malt pd annonceomsaetning.

Tilbagegangen i dagbladenes annonceomseatning har dog ikke veeret ensartet pa tveers af hen-
holdsvis de forskellige dagbladstyper og annonceformater, som illustreret i Figur 8 nedenfor. Pa den
lange bane geelder for deres samlede annonceomsaetning, at de regionale dagblade, med et fald pa
62 % i annonceomsatning fra 2012 til 2019, har haft et 1idt sterre fald end de Tandsdakkende dag-
blade (59 %). Blandt de to annoncetyper har rubrikannonceringen samlet set haft en vaesentlig
stoerre tilbagegang end tekstsideannonceringen.

P& den korte bane fra 2018 til
2019 gér de landsdeekkende og Figur 8: Procentvis udvikling i printannonceomsaetning efter dagblads-

. . og annoncetype (uden indstik), efter faste priser, 2012 til 2019
regionale dagblade stort set lige 0g 2018 til 2019

meget tilbage med fald pa hen-
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& & & é‘b zb ef\b & \\‘Q\ &\{9
& & @ S N N ~ g g
For de landsdakkende dagblade RO N N %of
. W@ W@ @ S S S & & ®
ses dog et forholdsvist stort fald ® ® ® LA A « «

pd 20 % i rubrikannonceringen,
mens de regionale dagblade hol-
der status quo.

For b8de de landsdeekkende og
regionale dagblade falder tekst-
sideannonceringen. Dog er de re-
gionale dagblades tilbagegang

p& 12 % tre procentpoint sterre 0% 75% 74%
o) -
end faldet pd 9 % hos de lands m Udvikling 20122019 Udvikling 2018-2019
deekkende dagb]ade' Kilde: Danske Mediers Annoncestatistik. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbru-

gerprisindeks. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen. Univers: Dagbladenes printudgivelser.

En vaesentlig del af forklaringen bag den store tilbagegang i rubrikannonceringen er formentlig de
mange internet-baserede tjenester, som muligger specifikke segninger efter blandt andet bolig,
job, bil og rejser.

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/Annonceomseaetning Side 11 af 22



4 ANNONCERING PA INTERNETTET

Annonceomsetningen pé internettet har siden &r 2000 veeret i kraftig veekst, og er i 2019, med en
markedsandel pad 61 %, den absolut sterste mediegruppe. Imidlertid har de forskellige typer af an-
nonceomsatning pa internettet udviklet sig ganske forskelligartet. | dette afsnit beskrives udvik-
lingen fra 2009, hvorfra de forskellige typer af internetannoncering er opgjort, og frem. For en over-
sigt over de forskellige typer af internetannoncering henvises til oversigten pa s. 18.

Segeordsannoncering, der hovedsageligt vedrerer Google, er den storste af de forskellige typer af
internetannoncering. med en omsaetning pa 3.908 mio. kr. i faste priseri2019. De 3.908 mio. kr. udger
en stigning p& 270 mio. kr. i forhold til1 2018 og 2.739 mio. kr. i forhold til 2009. Display, som blandt
andet bestar af bannere, web-tv, native advertising og partnerskaber, udger i 2019 i alt 2.914 mio.
kr., hvilket er 225 mio. kr. mere end i 2018 og 1.812 mio. kr. mere end i 2009.

Heraf st@r Display pa web-tv i 2019 for 510 mio. kr., eller fem gange sd8 meget som i 2014, hvor den
opgjordes forste gang; dermed er Display p& web-tv den type af internetannoncering, der har haft
den storste procentvise veekst i de senere 8r. Kategorien bestar typisk af en kort video, som afspilles
for, under eller efter videoklip, men inkluderer ikke fx bannerannoncering rundt om afspilleren. En
del eksponeringer sker pd danske nyhedssites, men ellers iseer pd YouTube og Facebook. Globalt har
YouTube ifelge Googles regnskaber eaget omsatningen fra 54 mia. kr. i 2017 ti1 101 mia. kr. i 2019.

Omseaetningen fra display i form af native advertising (annoncerbetalt indhold i et redaktionelt me-
die, der i udformning og placering minder om redaktionelt indhold) er, med en omsaetning pa 80 mio.
kr., fortsat forholdsvis begraenset. Set med danske medievirksomheders ojne er den dog relevant da
denne type annoncering sker i redaktionelle medier, og dermed ikke hos fx Google eller Facebook.

Markedspladser, der i 2009 var pd omsaetningsmaessig niveau med segeord og display, har haft en
begraenset vaekst p& den lange bane. Omsatningen heri falder med 11 mio. kr. fra 2018 ti1 2019.
Endelig er omsaetningen pé 265 mio. kr. fra permission marketing (markedsfering som kunder aktivt
accepterer) pd niveau med omsatningen i 2018, og lavere end niveauet i 2014.

Figur 9: Annonceomseaetning pa internettet i mio. kr. efter type, i faste priser, 2009, 2014, 2018 og 2019
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Kilde: Online Markedsstatistik fra Danske Medier og Kreativitet & Kommunikation. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen
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P& grund af den store vaekst udger Segeordsannonceringens andel af annonceomsatningen pa in-
ternetteti2019 46,7 % mod 33,9 % i 2009. Herefter folger Display med en andel pd i alt 34,9 % inklu-
sive web-tv, somisig selvudger 6,1 % 12019 mod blot 1,9 % 12014, og display som native advertising
(1,0 % 1 2019).

Markedspladser er faldet fra en andel pa 29,5 % i 2009 til 15,1 % i 2019, mens Permission marketing
med en andel pa 3,2 % ogsa er faldet forholdsvis meget fra typens hidtil hejeste niveau pad 5,9 % i
2012.

Figur 10: Annoncetypernes andel af den samlede internetannoncering, 2009, 2014, 2018 og 2019
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Kilde: Online Markedsstatistik fra Danske Medier og Kreativitet & Kommunikation. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

4.1 Programmatisk salg af display

Programmatisk, eller automati-
seret, salg af annoncering haride Figur 11: Programmatisk salg af displayannoncering, faste priser, 2015-

’ 2019
senere ar stdet for en vaesentlig

3.500 —Automatiseret salg/programmatic Display i alt
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Programmatisk salg ger bureauer ., 2.456
i stand til at kebe annonceplads 2.195 2136

direkte hos medier, netvaerk m.m. 2.000

| 2019 stér programmatisk salg 1500
for 2.136 mio. kr. af den samlede
display-annoncering pa8 2914 1.000
mio. kr., svarende til en andel p8

73 %.Det er 3 procentpoint hajere 500
end i 2018, og 24 procentpoint

hojere end i 2015.
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Kilde: Online Markedsstatistik fra Danske Medier og Kreativitet & Kommunikation. Omr. til faste

priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/Annonceomseaetning Side 13 af 22



5 PENGESTROMME TIL UDENLAND-
SKE AKTORER

De udenlandske akterer i form af Google, Facebook og LinkedIn fér fortsat sterre andele af den dan-
ske annonceomsaetning malrettet danske mediebrugere. De internationale akterers andel har sale-
des veeret i konstant veekst siden 2007, hvor malingen pdbegyndtes, og udger i 2019 38 % af den
samlede annonceomsaetning i Danmark mod blot 3 % i 2007. Alene fra 2018 til 2019 er deres andel
af den samlede annonceomseatning blevet 3 procentpoint starre.

Denne udvikling gaelder i endnu hejere grad, nar der alene ses p8 de udenlandske akterers andel af
den danske annonceomseaetning pa internettet. | 2019 gik 62 % af denne omsatning til udlandet,
som det fremgar af Figur 12 nedenfor. Det er 1 procentpoint mere end i 2018 og mere end en tredob-
ling siden 2007.

Figur 12: Andel af henholdsvis den samlede annonceomsatning og annonceomsaetningen pé internettet, der
gar til Google, Facebook og LinkedIn, i %, 2007 til 2019
100% =—=Andel af samlet annonceomsaetning pa internettet i Danmark, der gar til Google, Facebook og LinkedIn
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Kilde: Danske Medier Research for Slots- og Kulturstyrelsen. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks Univers: Annonceprodukter i Reklameforbrugsundersggelsen
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Set med danske mediers @jne er de udenlandske akterers stigende andele af annonceomseaetningen
en vaesentlig udfordring, da udviklingen har stor betydning for, hvor meget finansiering, der er til det
danske medieindhold, de producerer. Seerligt for de trykte medier har annonceomsatningen jf. af-
snit 3.2 veeret udfordret, hvilket iseer udger et problem for de rent annoncefinansierede medier, her-
under de lokale ugeaviser.

0Ogsa for de medier, der er finansieret af blandt andet abonnementsbetalinger, er udviklingen pro-
blematisk, da faldende annonceindtaegter eager behovet for veekst i andre indteegtskilder, herunder
fra abonnementer. Dette kan bdde komme i form af flere abonnenter, hvilket i de senere &r typisk
har veeret digitale, eller prisstigninger.

Den del af den danske annonceomsaetning p8 internettet, der gar til Google, Facebook og LinkedIn,
er steget fra 574 mio. kr. i 2007 ti1 5.196 mio. kr. 1 2019 (faste priser). Alene i 2019 er stigningen pé
422 mio. kr., hvilket til sammenligning er en vaesentlig sterre fremgang end den tilsvarende samlede
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tilbagegang pad 290 mio. kr. blandt Dagblade, Regionale- og lokale ugeaviser og Magasiner/fag-
blade/tidsskrifter/gratis publikationer.

Den del af den danske annonceomsatning pa internettet, der forbliver indenlandsk, har i de senere
ar veeret forholdsvis stabili et ellers voksende marked for internetannoncering, og eri 2019 kun 659
mio. kr. hejere end ved malingens udgangspunkt i 2007, og 58 mio. kr. hejere end i 2018.

Det betyder, at hvor den indenlandske annonceomsaetning pé internettet i 2007 var 1.938 mio. kr.
sterre end de udenlandske, sd er den i 2019 2.028 mio. kr. mindre og udger ca. 38 % af annonceom-
saetningen p8 internettet.

Google er, med en dansk annonceomsaetning p& 3.909 mio. kr. i 2019, fortsat den med afstand stor-
ste aktor. De 3.909 mio. kr. i faste priser udger en stigning pa 270 mio. kr. i forhold til 2018. Herefter
folger Facebook med en noget mindre annonceomseaetning pa 1.221 mio. kr. i 2019. Veeksten hos
Facebook fra 2018 ti1 2019 p& 151 mio. kr. er dog relativt set noget hejere end hos Google. LinkedIn
er, med en annonceomsaetning p8 66 mio. kr. i 2019, den absolut mindste af de tre aktorer.

Figur 13: Dansk annonceomsatning pa internettet, der henholdsvis forbliver indenlandsk og gar til Google, Fa-
cebook og LinkedIn, faste priser i mio. kr., 2007 ti1 2019
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Kilde: Danske Medier Research for Slots- og Kulturstyrelsen. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks ~Univers: Annonceprodukter i Reklameforbrugsundersggelsen

Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Der er altsa tale om markant forskellige vaekstmenstre for henholdsvis den del af annonceomseet-
ning péa internettet, der forbliver indenlandsk, og den del, der gér til udlandet. Dette illustreres i
Figur 14 nedenfor, der viser den arlige veekst i den del af annonceomsatningen, der gar til Google,
Facebook og LinkedIn samt henholdsvis annonceomsaetningen pa internettet og den samlede an-
nonceomsatning opgjort uden Google, Facebook og LinkedIn.

S8ledes har Google, Facebook og LinkedIn samlet set haft veekstrater p& over 10 % (ud fra faste
priser) i alle 8rene fra 2008 til 2019 undtaget fra 2018 til 2019, hvor veekstraten var pd 9 %.

Til sammenligning har veeksten i annonceomsatningen pa internettet opgjort uden Google, Face-

book og LinkedIn p& intet tidspunkt i perioden veeret over 10 %, og i de seneste fem &ar ligget i lejet
mellem 2 0og 6 %.
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Vaeksten i den samlede annonceomsatning opgjort uden Google, Facebook og LinkedIn har derimod
veeret faldende i alle arene i perioden fra 2008 ti1 2019, herunder med fald pd mellem 2 og 5 % i de

seneste fem é&r.

Figur 14: Rrlig procentvis udvikling i dansk annonceomsaetning, 2008 til1 2019
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Kilde: Danske Medier Research for Slots- og Kulturstyrelsen. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Univers: Annonceprodukter i Reklameforbrugsundersggelsen
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6 BILAG: ANNONCEOMSAZETNING EFTER MEDIEGRUPPE

Tabel 2: Annonceomsaetning efter mediegruppe, i faste priser, 1999-2019

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Dagblade 4.499 4.403 3.824 3.375 3.244 3.459 3.737 4.081 3.707 3.036 2.264 2.086 1.990 1.730 1.524 1.354 1.239 1.043 894 759 684

Loka'le_ og regionale 2.884 2.920 2.891 2.625 2.526 2.617 2.765 2.882 3.104 2.835 2.350 2.179 2.147 1.996 1.897 1.770 1.657 1.555 1.394 1.241 1.086

ugeaviser

Mag./Fagblade/Tids- 2.387 2.364 2.308 1.924 1.757 1.824 1.924 2.107 2.148 2.052 1.465 1.391 1.336 1.186 1.088 1.087 996 909 843 717 634

skrift./Gratis publ.*

Arlige publikationer 1.676 1.786 1.694 1.633 1.447 1.425 1.125 1.064 1.002 920 684 502 323 196 146 128 101 81 44 0* 0*

(t.o.m. 2017)*

:'Iakat og trafik/0ut- 366 444 440 421 423 435 456 473 543 573 538 535 560 460 413 396 405 396 416 477 509
oor

Tv 2.430 2.392 2.240 2.096 2.362 2.576 2.683 2.887 2.889 2.698 2.258 2.418 2.625 2.393 2.233 2.179 2.203 2177 2.129 2.021 1.995

Radio 254 280 300 278 265 256 333 326 327 277 238 249 282 283 291 308 329 370 383 395 368

Biograf 65 60 64 88 67 62 68 64 64 62 58 63 62 68 71 68 85 91 87 91 110

Internet - 415 397 523 596 705 883 2.096 3.086 3.424 3.451 3.884 4321 4.626 4974 5.480 6.138 6.698 7.255 7.886 8.367

| alt 14561 15.063 14158 12962 12.686 13360 13.975 15980 16.871 15.877 13.306 13.307 13.644 12939 12637 12770 13.153 13320 13.447 13.588 13.753

Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM. Omregning til faste priser: Danmarks Statistiks Forbrugerprisindeks. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen. Univers: Annonceprodukter i Det Danske Reklamemarked 2019. * Arlige publikationer blev frem til og med
2017 opgjort selvsteendigt men indregnes fra og med 2018 som en del af kategorien Magasiner, FabladeTidsskrifter/Gratis publ.
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METODE

Kapitlet er fortrinsvist baseret pa data fra tre kilder: Reklameforbrugsundersegelsen, en "Underso-
gelse af pengestromme til udenlandske virksomheder i det danske annoncemarked” samt tal om
printannonceomseatningen leveret af Danske Medier.

| kapitlet benyttes begrebet "annonce” konsekvent frem for "reklame”.
Om Reklameforbrugsundersegelsen

Den Danske Reklameforbrugsundersegelse er en undersegelse, der arligt kortlaegger og opgor det
samlede reklamemarked (paid media) i Danmark fordelt pd& mediegrupper. Reklameforbrugsunder-
soagelsen blev til og med 2014 udarbejdet af Dansk Oplagskontrol i samarbejde med Danske Medier.

Fra 2015, dvs. reklameforbrugsundersegelsen for dret 2014, er undersogelsen foretaget af forenin-
gen Dansk Reklameforbrugsunderseogelse, der er etableret af Danske Medier, Danske Medier Re-
search og Kreativitet & Kommunikation.

Indsamlingsarbejdet er fra 2017 foretaget af IRM.
Om OnTline Markedsstatistik

Markedsstatistikken er en undersegelse, der udarbejdes af Danske Medier Research og Kreativitet &
Kommunikation.

Markedsstatistikken er baseret pa indberetninger fra medlemmer af Danske Medier til Deloitte, me-
diebureauernes omsaetning som den er indberettet direkte til Kreativitet & Kommunikation, samt
markedsestimater, der bygger pa viden indsamlet blandt brancheaktoerer. Alle undersegelsens esti-
mater er foretaget af Danske Medier og Kreativitet & Kommunikation og anfert eksplicit.

Samlet set udgoer de direkte indberetninger 36 procent af den totale omsaetning opgjort i markeds-
statistikken, mens resten saledes er udtryk for estimater baseret p& input fra eksperter ved medier,
hos Mediebureauer og andre personer med indsigt i markedet for onlineannoncering. Den estimerede
omsaetning ligger hos mediehuse og salgsnetveerk, der ikke deltager i indberetningen. Heraf udgoer
segeordsannoncering pa Google langt den sterste andel pd 47 procent af den samlede omsaetning.

Undersoagelse af pengestramme til udenlandske virksomheder i det danske annoncemarked

| forbindelse med “Rapporteringen om mediernes udvikling i Danmark” er der hos Danske Medier
Research samtidig bestilt en “Underseageise af pengestramme til udenlandske virksomheder i det
danske annoncemarked” i tilknytning til den indsamling af data, der allerede finder sted i forbin-
delse med Reklameforbrugsundersegelsen. Undersegelsen indgdr som en del af de fortrolige indbe-
retninger, der indsamles af Danske Medier om deres medlemmers annonceomsaetning.

Det bemeerkes i denne sammenheaeng, at Danske Medier fra 2014 til1 2019 har eendret opgerelsesme-
toden for Googles omsaetning i Danmark; s8ledes er tallene fra og med 2014 korrigeret for den del,
Google sender tilbage til de danske medier gennem Google Adwords-ordningen.

Forskellige typer af internetannoncering

Forskellige typer af internetannoncering, der indgér i den bagvedliggende undersegelse anvendt i
analysen:

e Segeord: Grafiske, audiovisuelle, tekstbaserede og/eller interaktive annonceprodukter, der
vises i forbindelse med internetmedieprodukter (typisk websider), pd baggrund af et sege-
ord, som en annoncor abonnerer p&, og som brugeren har indtastet i et segefelt. Flere soge-

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/Annonceomseaetning Side 18 af 22



maskiner tilbyder derudover at vise annoncer pd andre hjemmesider. Denne type omsaet-
ning er ikke medtaget i kategorien ”"Segeordsannoncering”, men i kategorien "Bannere og
partnerskaber”. Som i de andre kategorier geelder, at annoncerne skal veere rettet mod et
dansk publikum. Google er den absolut vaesentligste akter i kategorien.

e Display: Herunder blandt andet:

o ”"Bannere™: Grafiske, audiovisuelle, tekstbaserede og/eller interaktive annoncepro-
dukter, der vises i forbindelse med internetmedieprodukter (for eksempel pa en
webside, i en mail eller pd mobile platforme) - enten som en fast placering p& me-
dieproduktet ("sponsoratbannere”), pd saerlige dele af medieproduktet (’sektio-
ner”) eller p8 samtlige dele af medieproduktet.

o Web-tv: Bestar typisk af en kort video, som afspilles far, under eller efter videoklip,
men inkluderer ikke fx bannerannoncering rundt om afspilleren.

o Native advertising: Annoncering, der i udformning og placering minder om det re-
daktionelle indhold, som det bringes i. Kaldes i nogle sammenhange ogsa annon-
cerbetalt indhold.

e Markedspladser: Udgares af annoncering inden for kategorierne rubrik, auktion, pristjene-
ster, job og bolig m.v. i produkt- og virksomhedsdatabaser; fx job-, bil-, bolig- og datingsites.

e Permission marketing: Grafiske, audiovisuelle, tekstbaserede og/eller interaktive annon-
ceprodukter, der vises i mails eller anden direkte (push) kommunikation med brugeren, der
indgdr som tredjepart mellem keober og salger, og hvor annonceproduktet vises som det
primeere indhold i kommunikationen. Normale nyhedsbreve, der ud over nyheder ogsa inde-
holder reklamer, herer ikke under "Permission marketing”, men derimod tili kategorien ”Dis-
play”. "Permission marketing” omfatter ogsé Daily Deals-tjenester.

e Qvrigt: Omsetning, som de medier, der indberetter til den bagvedliggende undersegelse,
ikke har kunnet placere i de andre kategorier.3

3 Definitioner udledt fra undersegesen Online Markedsstatistik fra Danske Medier og Kreativitet & Kommunikation
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8 BRUG AF DATA OG RESULTATER

Alle rettigheder til de anvendte data tilherer original-kilderne/dataleverandarerne.

Ved enhver brug af data skal originalkilden (f. eks. Gallup/Index Danmark (og base), Danmarks Stati-
stik (og tabel), Dansk Oplagskontrol (Kontrollerede oplagstal) el. lign.) samt Slots- og Kulturstyrel-
sen, Rapportering om mediernes udvikling 2019 oplyses. Videresalg eller anden kommerciel udnyt-
telse/anvendelse af data er ikke tilladt i nogen form.
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