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INTRODUKTION

Dette er syvende udgave af Slots- og Kulturstyrelsens Rapportering om mediernes udvikling i Dan-
mark, der udkom ferste gang i 2014.

Rapportering om mediernes udvikling i Danmark 2020 er blevet til under rddgivning fra det eksterne
redaktionspanel for Rapportering om mediernes udvikling i Danmark. Redaktionspanelet bestar af i
alt syv panelister best8ende af mediefaglige eksperter, forskere og brancherepraesentanter, der lo-
bende bidrager med radgivning, udvikling og prioritering samt kvalitetssikring.

”0Overblik og perspektivering 2020” har til formal at uddrage og perspektivere de vaesentligste kon-
klusioner fra 8rets undersegelser - bade fra de faste arlige analyser og fra de specialrapporter, der
er blevet offentliggjort i lebet af det seneste ar. | &r er en del af "0Overblik og perspektivering” imid-
lertid dedikeret til nogle af de storre begivenheder, der har fundet sted i badde 2019 og 2020, og som
har betydning for medieudviklingen, herunder iseer udbruddet af Covid-19, som ramte det meste af
verden i ferste kvartal af 2020.

Opbygningen af Rapportering om mediernes udvikling i Danmark er illustreret ved nedenstdende
model. Kapitlet om Forbrug er udskudt, s& det fremadrettet udkommer, nér de nyeste data p& omra-
det foreligger i slutningen af aret.

Specialrapporter og

Arlige rapporter Kort nyt
"Rapportering om Overblik og perspektivering Det seneste ar under
mediernes udvikling i (neerveerende rapport) "Rapportering om
Danmark" mediernes udvikling i
Danmark"

"Aktiv, overveeldet,
adspredt eller
afhaengig?"

"Medievirksomheders
beskeeftigelse"

Stgrre begivenheder i medielandskabet
Mediearets hovedkonklusioner

"Sociale medier - brug,
indhold og relationer"

"Nyheder, baggrund og
breaking news"

Kort nyt: "Influencer-

Arets specialrapporter og Kort-nyt analyser bureauer 2019"
(s. 22-25)

Kort nyt: "Podcast"

Lees mere detaljeret om medieudviklingen i kapitlerne om de forskellige platforme:

e Tvogstreaming

e Radio og podcast

e Skrevne nyhedsmedier
e Magasiner og ugeblade
e Internetbrug og enheder
e Annonceomseetning
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2 STORRE BEGIVENHEDER | ME-
DIELANDSKABET

| Tobet af 2019 og 2020 er der sket en reekke storre begivenheder bade i og uden for medielandska-
bet, som har betydning for danskernes mediebrug og branchens udvikling. Som eksempel kan neev-
nes to radio-udbud, virksomhedsopkaeb, Tukningen af en raekke tv-kanaler, a&endret tv-distribution,
nye akterer pd podcastmarkedet og udbruddet af Covid-19, som lukkede store dele af samfundet
ned.

Det er alt sammen begivenheder, som p& den ene eller anden méde har betydning for medieudvik-
lingen. Det er imidlertid de feerreste af begivenhederne, vi for alvor kan se konsekvenserne af i dette
ars Rapportering om mediernes udvikling i Danmark. Det skyldes, at Rapporteringen deekker medie-
aret 2019, mens en stor del af begivenhederne farst for alvor har fundet sted i lebet af 2019 eller
med indgangen til 2020.

Derfor vil vi i de felgende afsnit belyse nogle af de begivenheder, der har fundet sted, og som har
betydning for det danske medielandskab.

2.1 Covid-19’s pdvirkning af medielandskabet

Det meste af verden blev i farste kvartal af 2020 ramt af udbruddet af Covid-19, hvilket har betydet,
at lande verden over lukkede store dele af samfundet ned. Det var ogsa tilfeeldet i Danmark.

Nedlukningen har betydet store eendringer i mange danskeres hverdag, hvor eksempelvis hjemme-
arbejde har skullet kombineres med bernepasning og hjemmeundervisning. De fleste har skullet
tilbringe mere tid i hjemmet, da der ud over lukning af berneinstitutioner, skoler og arbejdspladser
0gsa har vaeret lukket for fritidsaktiviteter, storcentre, biografer, kulturinstitutioner med videre.

Nedlukningen har samtidig haft veesentlig betydning for danske virksomheder og beskaftigelsen i
landet, herunder ogsa for de danske medievirksomheder, som har veaeret udfordret af iseer faldende
annonceomsatning og restriktioner som forsamlingsforbud. Eksempelvis steg ledigheden i Dan-
mark med op mod 50.000 under nedlukningen, mens omkring 170.000 danskere har veeret sendt hjem
med lenkompensation.i

Selvom der i Danmark er blevet lukket op for en del af samfundet igen, er det stadig for tidligt at
vurdere de fulde konsekvenser af Covid-19-udbruddet, herunder ogsa for det danske medielandskab.
| det felgende vil vi dog belyse nogle af de umiddelbare konsekvenser, pandemien har haft p& hen-
holdsvis danskernes mediebrug og de danske medieakterer, samt p& nogle af de sterste udenland-
ske aktorer. Det er dog vigtigt at 1eese afsnittet med forbehold for, at tingene fortsat kan eendre sig,
og at det ikke er alle omrader, der er belyst Tige godt.

2.1.1 Covid-19’s effekt pd danskernes mediebrug og de danske medieakterer

2.1.11 Effekten pa tv-forbruget

Som det fremgar af Figur 1 nedenfor, har nedlukningen af Danmark haft en tydelig effekt pa forbruget
af tv. | de forste uger af 2020 1& den daglige seertid vaesentligt under niveauet i 2019, hvilket dog
blandt andet kan skyldes, at der i januar 2019 var VM i h&ndbold, hvor Danmark vandt.

| ugen for nedlukningen af Danmark steg den daglige seertid til gengaeld markant og har i ugerne
11-16 Tigget veesentligt over niveauet for bdde 2019 og ugerne fer nedlukningen:

e |uge 10 Tige for nedlukningen s& danskerne i gennemsnit tv i 139 minutter om dagen.

e |luge 11 steg den daglige seertid med 29 minutter til 168 minutter, hvilket svarer til en stigning
pa 21 %.
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e | den efterfolgende uge 138 tv-seningen ligeledes hejt med 169 minutter dagligt, mens seertiden

iugerne efter er faldet jeevnt.

e | uge 1818 den daglige seertid med 138 minutter sdledes igen pa niveau med for nedlukningen.

Den daglige seertid var i uge 18
dog fortsat otte minutter hojere
sammenlignet med samme uge i
20109.

Den markante stigning i den dag-
lige seertid fra uge 10 til uge 11
har fundet sted p& tveers af
samtlige aldersgrupper.

Alle aldersgrupper oplevede sale-
des en tocifret procentvis stig-
ning i deres seertid i ugen for
nedlukningen.

Heojest var stigningen i alders-
gruppen 35-54 ar, som brugte 33
% flere minutter p& tv i uge 11
end iuge 10.

2.1.1.2

Figur 1: Gennemsnitligt dagligt tv-forbrug i minutter. Uge 1-18 2019 og
2020
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Effekten pa radio- og podcastforbruget

Radiolytningen har i modseetning til tv-forbruget veeret faldende under nedlukningen. Som det frem-
gar af Figur 2, var radios gennemsnitlige daglige daekning forholdsvis stabil i 2019, idet 72-74 % af
danskerne i alderen 12 ar og derover lyttede til radio dagligt. Dog med enkelte udsving omkring
vinterferien i uge 7 og pasken i uge 16.

Ser man derimod p8 radiolytningen i 2020 for nedlukningen af Danmark, var andelen af danskere, der
dagligt lyttede til radio, generelt en anelse lavere end &ret for.

Der var dermed heller ikke pa
samme made et tydeligt udsving
omkring vinterferien i uge 7, idet
andelen af daglige radiolyttere
faldt jeevnt fra uge 2 tiluge 7.

Til gengeeld steg andelen til
samme niveau som i 2019 i
ugerne efter vinterferien frem til
uge 10.

| ugen for nedlukningen af Dan-
mark (uge 11) faldt andelen af
daglige radiolyttere imidlertid
igen. Faldet fortsatte ind i de fol-
gende uger,ogiuge 13 var det sa-
ledes 64 % af danskerne, der dag-
ligt lyttede til radio.

Figur 2: Radios gennemsnitlige daglige deekning i %. Uge 1-20 2019 og
2020
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| de efterfelgende uger er andelen af daglige radiolyttere steget stille og roligt ti1 69 % i uge 20. Der
har sdledes heller ikke veeret et udsving i pdskeugen (uge 15).
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En del af forklaringen p& den faldende daekning under nedlukningen kan formentligt tilskrives, at
radio ofte bliver brugt pa vej til eller fra og pé arbejde. Nedlukningen har imidlertid betydet, at en
stor del af danskerne har arbejdet hjemmefra, og derfor ikke har lyttet til radio, som de ellers ville
have gjort.

Andelen af radiolytningen, der foregér i hjemmet, har s8ledes ogsa veaeret hejere i ugerne efter ned-
lukningen. Fer nedlukningen foregik omkring 52 % af radiolytningen i hjemmet. | uge 12 var andelen
derimod steget til 63 %.

P& samme méade viser tal fra Dansk Podcast Index, at brugen af podcasts ligeledes faldt under ned-
lukningen. | ugerne 12-18 var det gennemsnitlige ugentlige antal downloads/streams saledes 11 %
lavere end i ugerne for nedlukningen (uge 1-11). Den faldende brug af podcasts kan indikere, at pod-
casts - ligesom radio - er et medie, der i hej grad bruges, n&r man er p& farten.’

Det er dog veerd at bemeerke, at DR satte en reekke af sine saedvanlige radioprogrammer p& pause
som folge af nedlukningen’i, hvilket har medfert, at der generelt ogsé har veeret faerre nye podcasts
at downloade/streame. Samtidig er det ikke alle danske podcasts, der indgér i Dansk Podcast Index,
men primeert podcasts fra de store radioakterer, som DR, Bauer Media og Radio4, samt nogle fa evrige
podcastudbydere.

2.1.1.3 Effekten pa nyhedsforbruget

En undersagelse fra Trygfonden foretaget den 18-20. marts 2020 viser, at 53 % af befolkningen over
17 ar har fulgt meget mere med i nyhedsmedierne, end de plejer, under Covid-19-pandemien, mens
32 % har fulgt noget mere med. Undersegelsen viser samtidig, at 59 % af befolkningen har vurderet
de danske medier som blandt de vigtigste kilder til at f8 information om coronasmitten, mens 54 %
har vurderet statslige hjemmesider som blandt de vigtigste kilder. v

Undersagelsen fra Trygfonden viser desuden, at 51 % af befolkningen over 17 &r er helt enige i, at de
foler sig godt informeret om coronasmitten, mens 36 % er delvist enige. Samtidig er 82 % helt eller
delvist uenige i, at de har sveert ved at forst8 informationerne om coronasmitten.V

| forleengelse heraf har flere medier ogsd meldt om markant egede trafiktal pd deres nyhedssites.
Det gaelder for eksempel B.T., Ekstra Bladet og TV 2, som ifelge egne tal alle har haft mere end 500
mio. sidevisninger i marts maned. Jf. kapitlet om Skrevne nyhedsmedier havde B.T. til sammenlig-
ning gennemsnitligt 318 mio. ma&nedlige sidevisninger i 2019, mens TV 2 havde 117 mio. Ekstra Bla-
det, hvis site ikke er en del af den officielle maling, havde ifelge egne tal i gennemsnit 374 mio.
sidevisninger pr.maned i 2019. Ifelge flere medier har de egede trafiktal fort til en stigning i antallet
af abonnenter.vi

Covid-19 har desuden haft en synlig effekt p& danskernes brug af nyheder pa tv. Selv med bade et
Folketingsvalg (5. juni) og et Europaparlamentsvalg (26. maj) i 2019 har den daglige sening af nyhe-
der pa tv veeret vaesentligt hejere under Covid-19-udbruddet: Der er bade flere personer, der har set
tv-nyheder i lobet af degnet, og de har set i markant leengere tid. Det fremgar af Figur 3 nedenfor.

Figuren viser, hvor mange danskere (3 &r og derover), der i uge 11-23 i henholdsvis 2019 (11.3.-9.6.)
og 2020 (9.3.-7.6.) i alt i lebet af degnet har set mindst fem minutters sammenhangende nyheder
pd8 DR1, TV 2 eller TV 2 News. |1 2020 er der mere end en halv million flere, der i lobet af degnet har set
nyheder som i samme periode i 2019, og de har set dobbelt s& mange minutter: 28 minutter i 2020
mod 14 minutter i 2019.

Udviklingen stemmer godt overens med de resultater, der fremgar af rapporten "Nyheder, baggrund
og breaking news. Hvilken rolle spiller de sociale medier i danskernes nyhedsforbrug”. Her fremgar
det, at danskerne foretraekker TV til nyheder og baggrund, og ogsa finder TV mest troveerdigt til at
levere nyheder og baggrund.
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Figur 3: Gennemsnitlig daglig daekning (seere, der har set mindst 5 minutter ssmmenhangende) og gennem-
snitlig daglig seertid i minutter for nyheder hele degnet p8 DR 1, TV 2 og TV 2 NEWS uge 11-23 i 2019

og 2020
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Kilde: Kantar Gallup Seer-Undersegelsen. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Univers: Den danske befolkning i alderen 3 &r og derover

*) Deekning er her et akkumuleret tal for det totale antal personer, der i lebet af et degn har set nyheder i mindst fem sammenhaengende minutter
pa DR 1, TV 2 eller TV 2 News. "Nyheder” omfatter alle programmer, som DR1, TV 2 og TV 2 News har kodet som "Almindelige nyheder”.

2.1.1.4 Umiddelbare konsekvenser for mediernes ekonomi og beskaftigelse

P& trods af at udbruddet af Covid-19 p& nogle omréder har fort til en eget brug af medierne, har
pandemien imidlertid ogsd umiddelbart medfert store udfordringer for aktererne p& mediemarke-
det.

Iseer de annoncefinansierede medier har meldt om store fald i deres annoncesalg - som o0gsa under
normale forhold er konjunkturfelsomt - som felge af nedlukningen af Danmark. Det skyldes, at
mange virksomheder p& grund af de forskellige restriktioner har mistet store dele af deres forret-
ningsgrundlag eller har veeret nedsaget til at Tukke ned i en periode, hvilket har begreenset deres
markedsferingsaktiviteter.vii

Tal fra interesseorganisationen Kreativitet & Kommunikation viser i den forbindelse et fald i medie-
bureauernes medieindkeb p& 5 % i @rets forste kvartal, hvor den fulde effekt af Covid-19-udbruddet
imidlertid endnu ikke var sl8et helt i gennem. Samtidig viser tallene en nedgang i bureauernes om-
saetning p8 30 % under nedlukningen. Flere bureauer vurderer dog, at annoncemarkedet er i bedring
og ser lovende ud hen over sommerma&nederne, selvom det endnu er for tidligt at vurdere de fulde
konsekvenser af Covid-19-udbruddet p& annoncemarkedet.vii

Restriktioner som eksempelvis forsamlingsforbuddet har desuden begraenset selve aktivitetsni-
veauet blandt en reekke medievirksomheder. Det geelder eksempelvis medievirksomheders og bu-
reauers eventaktiviteter, men ogs8a film- og tv-producenterne er berert og har méttet udsaette en
stor del af deres planlagte optagelser. For film- og tv-producenterne stér det i skarp kontrast til
2019, hvor branchen meldte om eget konkurrence om rettigheder og talent samt mangel pa arbejds-
kraft.ix

Som felge af udviklingen har en lang reekke medievirksomheder veeret nedsaget til enten at hjem-
sende eller afskedige medarbejdere. Blandt de virksomheder, der har afskediget medarbejdere, er
eksempelvis Berlingske Media, Sjaellandske Medier, Benjamin Media, Altinget, Aars Avis, Heartbeats,
Hovedstadens Mediehus (bl.a. Helsingoer Dagblad), Mediehuset Herning Folkeblad og SAM Producti-
ons.

Samtidig har en raekke virksomheder som for eksempel Jysk Fynske Medier, TV 2, Metronome og Me-
diehuset Herning Folkeblad indgadet aftaler med deres medarbejdere om midlertidig lennedgang og
afgivelse af fridage samt efteruddannelse for at undg8 afskedigelser. P8 trods af aftalen om len-
nedgang har Jysk Fynske Medier dog efterfelgende meldt ud, at de iveerkseetter en spareplan, der
kan medfare op mod 100 afskedigelser, for at afbede konsekvenserne af Covid-19-krisen.x

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/0verblik og perspektivering Side 6 af 29



De negative effekter af Covid-19-udbruddet er blevet medt af en reekke hjeelpepakker, der kompen-
serer for tabt omsaetning, faste omkostninger og lenomkostninger. Herunder ogsa pa kultur- og me-
dieomradet hvor der blandt andet er blevet vedtaget en kompensationsordning for tabte annonce-
indteegter.xi

2.1.2 De internationale akterers umiddelbare udmeldinger om effekten af Covid-19

Internationale akterer som Google, Facebook og Netflix spiller en stor rolle i det danske medieland-
skab, bade i forhold til brugernes tid og det dannske annoncemarked. Danskernes brug af streaming-
tjenester og sociale medier bliver imidlertid ikke malt p& samme mé&de som for eksempel tv- og
radioforbruget. Det er derfor endnu ikke muligt pd samme made at udtale sig om, hvordan forbruget
af streaming og sociale medier har vaeret pavirket af nedlukningen.

Ifelge de internationale akterers egne udmeldinger i forbindelse med deres kvartalsregnskaber for
forste kvartal af 2020 har Covid-19-udbruddet dog pavirket deres forretninger - om end pa forskellig
vis.

e Netflix: P& verdensplan har Netflix i sit kvartalsregnskab for forste kvartal af 2020 meldt om en
markant stigning i antallet af abonnenter. | Tobet af de forste tre ma&neder af 2020 fik Netflix
sdledes 15,7 mio. nye abonnenter pé verdensplan, mens forventningen til kvartalet var p& 7 mio.
nye abonnenter. Ifolge Netflix er stigningen accelereret pd grund af Covid-19-pandemien og
hjemmekarantane. Netflix’ aktiekurs steg ligeledes markant under Covid-19i et ellers negativt
pavirket aktiemarked og var i midten af maj 40 % hoejere end i starten af &ret.xi

e Facebook: Facebook, der ogsé ejer Instagram, Messenger og WhatsApp, har i sit kvartalsregn-
skab for ferste kvartal 2020 Tigeledes meldt om eget brug af sine platforme som felge af Covid-
19-pandemien. Facebook forventer dog, at en del af den egede brug vil forsvinde igen, i takt med
at de forskellige restriktioner bliver lesnet. Facebook beskriver endvidere, at de har haft en be-
tragtelig reduktion i efterspergsien efter annoncer samt oplevet et fald i selskabets annonce-
priser i de sidste tre uger af forste kvartal af 2020. Veeksten i Facebooks annonceomsaetning
var fra ferste kvartal 2019 til forste kvartal 2020 (17 %) sdledes ogsad mindre end i perioden fra
forste kvartal 2018 til forste kvartal 2019 (26 %). Facebook bemaerker dog ogsé8, at de har set
tegn p8 en stabilisering af annonceomsaetningen i de ferste tre uger af andet kvartal 2020.xi

e (Google: Google har fra forste kvartal 2019 til ferste kvartal 2020 haft en tocifret vaekst i annon-
ceomseetningen (10 %). Vaeksten var dog ligesom ved Facebook mindre end i perioden fra farste
kvartal 2018 til ferste kvartal 2019 (15 %). Google har udtrykt forventninger om, at andet kvartal
2020 vil blive et vanskeligt kvartal for annonceforretningen, og selskabet folger den makrooko-
nomiske situation, da den typisk er neert forbundet med annonceforbruget.xiv

e Amazon: Amazon haride senere ar haft en betragtelig veekst i den del af selskabets forretning,
der iseer indeholder "annonce-services” - det vil sige annoncering pa selskabets egne plat-
forme samt igennem annoncenetvaerk. | modsatning til Google og Facebook var vaeksten pa 44
% idenne del af Amazons forretning hejere i perioden fra 1. kvartal af 2019 til 1. kvartal af 2020
sammenlignet med perioden fra forste kvartal 2018 til forste kvartal 2019 (34 %). *v

2.2 0Ovrige begivenheder i medielandskabet

Det er ikke kun udbruddet af Covid-19, der har aendret pa det danske medielandskab. Der er det se-
neste 8r ogsé sket en reekke storre begivenheder i medielandskabet, som har sendret p8 b&de ud-
buddet af medier og ejerskabsforholdene bag.

2.2.1 Nye akterer i medielandskabet

| Tebet af 2019 og 2020 er der kommet en raekke nye akterer til i det danske medielandskab. Som
eksempel kan naevnes to nye taleradioer, som var et resultat af to radioudbud - henholdsvis genud-
buddet af FM4-frekvensen og udbuddet af en ny landsdaekkende DAB-kanal.
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FM4-frekvensen blev tildelt radiokanalen Radio4, der den 1. november 2019 overtog frekvensen fra
Radio24syv. Det beted, at Radio24syv Tukkede den 31. oktober 2019 efter otte ar pa frekvensen. Pro-
gramtilladelsen til den nye DAB-kanal blev tildelt ungdomsradioen Radio LOUD, der begyndte at
sende den 1. april 2020. Sammen med DR-kanalen P1 er der sdledes fra 2020 tre public service-tale-
radioer i Danmark.

Foruden de to nye taleradioer er der i lebet af 2019 desuden &bnet flere andre radiokanaler. Det
drejer sig eksempelvis om kanalerne NRJ, MTV Radio og DK4 Radio, hvoraf sidstnaevnte ogsa var en
af i alt tre ansegere til DAB-programtilladelsen. xvi

Det er imidlertid ikke kun nye radiokanaler, der er kommet tili det seneste 8r. 2019 var séledes ogsé
aret, hvor to nye danske podcastplatforme kom til verden, henholdsvis Talk Town fra Egmont Publi-
shing og Podimo. Som det fremgér af kapitlet om Radio og Podcast, bliver podcast mere og mere
udbredt blandt danskerne, og de to tjenester soger sdledes at skabe et forretningsgrundlag for pod-
casterne ved at f8 brugerne til at betale for indholdet gennem abonnementer. xvi

P& samme made som at brugen af podcast bliver mere og mere udbredt, er der ogsa flere og flere
danskere, der streamer audiovisuelt indhold. Derfor kommer der ogsa lebende nye akterer til, hvilket
betyder, at udbuddet af streamingtjenester tilgaengelige for danskerne kun bliver storre. Eksempel-
vis blev Apple TV+ lanceret i Danmark i efterdret 2019. Samtidig er ogsa Disneys streamingtjeneste,
Disney+, p8 vej. Lanceringen af tjenesten i Danmark er imidlertid forelebigt blevet udskudt til sep-
tember 2020. xviii

2.2.1.1 Tv-distributerernes nye rolle

Tv-distributerer som Norlys (SE og Eniig) og TDC (YouSee/Nuuday) har i de senere ar fdet en mere
aktiv rolle i branchen. Eksempelvis ved at samle medieprodukter - herunder streamingtjenester
som HBO Nordic og Viaplay - med fx mobiltelefoni og internet i "bundlede” abonnementsproduk-
terxix, | 2020 meldte Telmore (der er ejet af TDC) s8ledes ogsé ud, at Netflix nu indgar i deres abon-
nementsprodukt, mens Amazons Prime Video er blevet en del af Waoos tilbud.* Det interessante
herved er, at Netflix og Amazon, der er nogle af de storste internationale aktoerer pd8 omrédet, hidtil
ikke harindg8etidistributionssamarbejder. Udviklingen tyder sdledes p3, at de to aktereristigende
grad finder det nedvendigt at indg& samarbejder med danske distributerer for at sikre en bred ud-
bredelse af deres tjenester i Danmark.

Ligeledes er YouSees egen nye (2019) kanal Xee, og indholdspartnerskaberne med Nordisk Film, TV
2 og C More, tegn p4, at tv-distributererne i hejere grad selv vil levere indhold. De traditionelle tele-
og tv-distributerer f&r dermed en anden og bredere rolle i medielandskabet, hvilket kan veere et
forseg p8 at fremtidssikre deres forretning i et marked, hvor de traditionelle tv-distributionsformer
er udfordret af det stigende udbud af digitale streamingtjenester.

2.2.2 Konsolidering

Samtidig med at der kommer nye akterer til i medielandskabet, sker der imidlertid ogsa i mange
dele af branchen en konsolidering af aktererne. Det geelder isaer i forhold til markedet for ugeaviser,
der de seneste mange &r har veeret praeget af opkeb og fusioner. Konsolideringen betyder, at det i
stigende grad er nogle f8, sterre akterer, der stdr bag en lang reekke forskellige medier.

Eksempelvis kebte Jysk Fynske Medier i fordret 2020 North Medias avisudgivelser, hvilket blandt
andet inkluderede Helsinger Dagblad, som var lukningstruet, samt en reekke sjeellandske ugeavi-
ser.xxi

| efter@ret 2019 blev Politikens Lokalavisers 13 sjaellandske udgivelser desuden opkebt af Sjaelland-
ske Medier, mens de resterende 12 jyske udgivelser blev rykket ind under Jyllands-Posten. Sjalland-
ske Medier opkebte i fordret 2020 ligeledes Sydsjaellands Tidende, hvilket imidlertid beted, at me-
diehuset lukkede sin egen konkurrerende ugeavis, Ugebladet Sydsjeelland.

Herudover kabte Aller Media, hvis kerneforretning bestér i at udgive magasiner og ugeblade, aktie-
majoriteten af kulturmediet Heartbeats i efter@ret 2019.xxiii

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/0verblik og perspektivering Side 8 af 29


https://mediernesudvikling.slks.dk/index.php?id=39249

2.2.3 KAndringer i medieudbuddet

Foruden nye akterer og konsolidering i branchen er der i Tebet af 2019 og 2020 ogsa sket en reekke
markante a&ndringer i medielandskabet, som har enten a&ndret pa eller reduceret medieudbuddet
eller mindsket mediernes daekning.

Som tidligere neevnt, lTukkede Radio24syv for eksempel den 31. oktober 2019 efter otte &r som public
service-radiokanal. Lukningen af Radio24syv var imidlertid ikke den eneste blandt landets radioka-
naler. 0gsa Bauer Media, der er landets storste kommercielle radioakter, lukkede en kanal, Radio
Klassisk, som n8ede at sende i tre & som landsdaekkende DAB-kanal. Til gengaeld 8bnede Bauer
Media ved &rsskiftet to ny regionale DAB-kanaler, henholdsvis Radio Vinyl og Mix 7. xxiv

Samtidig har de besparelser i DR, der blev vedtaget i den seneste medieaftale, medfort, at radioka-
nalen P7Mix Tukkede ved indgangen til 2020. Det var egentligt blevet bestemt at lukke b&de P6 Beat,
P7 Mix og P8 Jazz. | efter@ret 2019 blev det imidlertid besluttet politisk at tilbagefere midler til DR,
s8 P6 Beat og P8 Jazz kunne fares videre i 2020. Det var sdledes kun P7 Mix, der lTukkede ved arsskif-
tet.

Besparelserne i DR har ligeledes medfert eendringer p& tv-markedet. Med indgangen til 2020 Tukkede
de tre tv-kanaler, DR Ultra, DR 3 og DR K, som flow-tv-kanaler. Hvor DR K blev sl&et sammen med
kanalen DR 2 og dermed opherte som selvstaendigt brand, er DR Ultra og DR 3 fortsat som rene digi-
tale tilbud.>v

Rrsskiftet beted desuden, at en stor del af danskerne mistede adgangen til Discovery Networks’
kanaler, som blandt andet teeller Kanal 4 og Kanal 5. Det skyldes, at Discovery Networks og YouSee,
som er landets storste tv-distributer, ikke kunne blive enige om en ny aftale om distribution af Dis-
covery Networks’ kanaler. Uenigheden har medfert, at YouSees ca. 1,1 mio. tv-kunder ikke leengere
kan se Discovery Networks’ kanaler, samtidig med at YouSee i faorste kvartal af 2020 mistede 61.000
kunder som felge heraf.xvi

| forbindelse med at Discovery Network’s kanaler blev fjernet fra YouSees tv-tilbud, rykkede tre af TV
2 Danmarks kanaler op i pakkestrukturen hos YouSee, hvilket har betydet en stoerre reekkevidde for
de tre kanaler.il | kombination med Tukningen af de tre DR-flow-kanaler og Discovery Networks’
lavere distribution betyder det, at TV 2 Danmark i de ferste fem méneder af 2020 havde en andel pa
47 % af tv-seningen (Kantar Gallup Seer-Undersegelsen, data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen,
personer i alderen 3 a8r og derover). Til sammenligning stod TV 2 Danmark for 41 % af tv-seningen i
2019, jf. kapitlet Tv og streaming.

0gsa blandt de skrevne nyhedsmedier har udbuddet a&ndret sig i 2019 og 2020. For eksempel Tuk-
kede Nordjyske Medier i efter&ret 2019 Morse Folkeblad som selvstaendigt dagblad. Indhold om Mors
vil i stedet blive deekket i en sektion om Thy og Mors i Nordjyske Stiftstidende. Ligeledes blev B.T.
og B.T.metro s18et sammen til én titelijanuar 2020 under navnet B.T.xxviii
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3 MEDIEARETS HOVEDKONKLUSIO-
NER

| forbindelse med arets Rapportering om mediernes udvikling i Danmark er der udarbejdet seks ka-
pitler, som belyser udviklingen i 2019. | det felgende vil udvalgte hovedkonklusioner fra de enkelte
kapitler blive preesenteret.

3.1 Tv og streaming

Tv-deekningen falder - streaming-dekningen stiger

Ugentlig deekning (%) af tv og streaming.
E2017 =2019
80
5 e Fra 2017 til 2019 er andelen af
danskere, der ugentligt ser tradi-
60 tionelt tv, faldet med 5 procent-
54 .

point.

e | samme periode er andelen af
danskere, der streamer spille-
film, serier/programmer, Tive-tv
eller nyheder minimum ugentligt,
steget med 6 procentpoint.

Set som traditionelt (live, broadcast) flow tv Set som streaming
Kilde: Kantar Gallup Seer-Undersegelsen samt Index Danmark/Gallup - Helarsbase 2018
0g 2019. Univers: Den danske befolkning i alderen 12 &r og derover. Data bearbejdet af
Slots- og Kulturstyrelsen

Selvom feerre og feerre ser traditionelt tv, er der ikke tale om, at seningen af audiovisuelt indhold
nodvendigvis er nedadgdende. Det fald, der er sket pa traditionelt tv fra 2017 ti1 2019 (6 %) er pro-
centvis mindre, end den stigning, der er sket pa8 streamingomrédet (11 %). Derudover var det i 2019
stadig 3 ud af 4 danskere, der s traditionelt tv p& ugentlig basis.

Andelen af husstande uden et tilsluttet tv stagnerer

Andel (%) husstande uden et tilsluttet tv-apparat, 2001-
2019

—Intet tilsluttet tv-apparat

e Siden 2011 har flere og flere hus-
stande fravalgt at have et til-
sluttet tv-apparat.

e Fra 2018 til 2019 er andelen af
husstande uden et tilsluttet tv
imidlertid uesendret.
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Kilde: Kantar Gallup Seer-Undersegelsen - Annual Survey/Establishment Survey. Univers:
Den danske befolkning i alderen 3 &r og derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrel-
sen
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Fra 2011 ti1 2017 steg andelen af husstande, der ikke har et tilsluttet tv-apparat, med 1-2 procent-
point om aret. Fra 2017 ti1 2018 tog andelen imidlertid et hop p& 4 procentpoint fra 11 % 1 2017 til
15 % 1 2018.

| modsatning hertil er andelen af husstande uden et tilsluttet tv ueendret fra 2018 ti1 2019.1 2019

er der s8ledes fortsat 15 % af de danske husstande, der ikke har et tilsluttet tv, mens de resterende
85 % har.

Feerre unge streamer dagligt

Andel (%) som streamer dagligt/naesten dagligt, 2018
og 2019
m2018 =2019
53 51 53
e | Danmark er der generelt flere og
ad flere, der streamer oftere og oftere.
33
28 e Fra 2018 til1 2019 er de 12-18-arige
dog en undtagelse, da 8 procentpo-
15 int feerre i aldersgruppen streamer
= pa daglig basis.
I 5
12-18 ar 19-34 ar 35-54 ar 55-70 ar 71 é&r og derover
Kilde: Index Danmark/Gallup - Hela&rsbase 2018-2019. Univers: Alle husstande, personer i
alderen 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

P& tveers af de fleste aldersgrupper geelder det, at der fra 2018 ti1 2019 er flere, der streamer dagligt,
og feerre, der aldrig streamer. Undtagelsen for dette er overraskende nok de unge fra 12-18 ar. | denne
aldersgruppe er andelen faldet fra 53 % i 2018 til 45 % i 2019.

Den samme udvikling ger sig geeldende for streaming af kortere videoklip p& fx YouTube og Vimeo,
hvor der ogsé er feerre af de 12-18-8rige, der streamer dagligt.

@vrige hovedkonklusioner om Tv og streaming

o Alder er udslagsgivende for seertiden: Generelt geelder det, at jo &eldre aldersgruppe, jo mere
tid bruges pa traditionelt tv. Forskellene - som o0gsa har veaeret der historisk - er de senere &r
blevet markant tydeligere.

e Alder har betydning for, hvad der streames: | befolkningen under 55 8r gaelder det, at se-
rier/programmer pd DRTV, Netflix, YouSee, m.fl. er det, der streames hyppigst. Hos befolkningen
pa 55 ar eller derover er det nyheder, som streames af flest ugentligt.

Lees mere om udviklingen i analysen Tv og streaming
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3.2 Radio og podcast
Radiolytningen falder fortsat

Gennemsnitlig daglig lyttetid i minutter, 2008-2019

131
121 116
111 107 104

Den gennemsnitlige daglige lyt-
tetid er faldet fra 107 minutter i
2018 til1 104 minutter i 2019.
Den gennemsnitlige daglige lyt-
tetid var i 2008 131 minutter.

2008

2015 2016 2017 2018 2019

Kilde: Kantar Gallup Radio-Meter, 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrel-
sen

Radiolytningen fortsaetter sin nedadgdende udvikling og eri 2019 pa det laveste niveau, der er malt.
Siden 2008 er den daglige lyttetid s8ledes faldet med i alt 27 minutter, svarende til et fald p& gen-
nemsnitligt 2,4 minutter om aret.

| 2019 lytter den danske befolkning s8ledes i gennemsnit til radio i 1 time og 44 minutter (104 mi-
nutter) om dagen. Det er et fald fra 1 time og 47 minutter (107 minutter) i 2018.

Public service eoger fortsat terraen

Andel af radiolytningen i %

—pPublic Service Kommercielle stationer

s T2

e Public service-radio stér i 2019
for 77,2 % af radiolytningen.

e Kommerciel radio star i 2019 for
22,8 % af radiolytningen.

25,5 22,8

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Kilde: Kantar Gallup Radio-Meter, 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrel-
sen

Public service-radio eger endnu engang sin andel af radiolytningen. Fra 2018 ti1 2019 har public ser-
vice-kanalerne s8ledes oget deres andel fra 76,4 % til 77,2 %, mens de kommercielle kanaler tilsva-
rende har reduceret deres andel af radiolytningen.

Public service-radio fortseetter sdledes den fremgang, de oplevede fra 2017 ti1 2018.

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/0verblik og perspektivering Side 12 af 29



Mere end halvdelen af danskerne har lyttet til podcast

Andel danskere, der har lyttet til podcast, i %.

=2017 =2018 2019

73 74
69
62 62
54 58 °*
49 50 53
43 40 e 12019 har 54 % af danskerne pro-
36 vet at lytte til podcast.
28
13 15
9
Alle 12-18 ar 19-34 ar 35-54 ar 55-70 ar 714rog

derover

Kilde: Kantar Gallup Lokalradio Index, data fra 2. halvér, 12 &r og derover. Data bearbejdet af
Slots- og Kulturstyrelsen

Podcast bliver stille og roligt en storre del af danskernes hverdag. | 2019 er der s8ledes 54 % af
danskerne, der har provet at lytte til podcast. Det er en stigning fra 49 % i 2018 og 43 % i 2017.

Det er isaer den yngre del af befolkningen, der baerer podcastmediet frem. | 2019 er der s8ledes 73
% af de 12-18-8rige og 74 % af de 19-34-8rige, der har lyttet til podcast. Til sammenligning drejer
det sigom 15 % af de 71-8rige og derover.

Ovrige hovedkonklusioner om Radio og podcast

o Storforbrugerne har reduceret deres radiolytning: Den generelle nedgang i radiolytningen er
isaer et resultat af, at tre af de mest lyttende befolkningsgrupper (Erhvervsuddannede, Traditi-
onelle-individorienterede og befolkningen i Vest-, Ost-, Sydsjeelland og Bornholm) har reduceret
deres daglige lyttetid markant fra 2018 til 2019.

o Danskere med en videregdende uddannelse har eget lytningen: | 2019 lytter danskere med
en videreg8ende uddannelse til radio i 100 minutter om dagen. Det er 5 minutter mere end i
2018, hvor de lyttede til radio i 95 minutter dagligt.

e En sterre del af lytningen foregar digitalt: Lytningen til digital radio stiger i 2019 endnu en-
gang. Siden 2017 er den digitale lytning s8ledes steget med 3 procentpoint om aret, hvilket er
baret frem af en sterre andel lytning p& ba&de DAB og net.

e Public service-stationerne fylder ogs8 i podcastbrugen: | 2019 har 19 % af de danske inter-

netbrugere angivet, at de har lyttet til podcast fra DR inden for den seneste uge, mens 11 % har
lyttet til podcast fra Radio24syv.

Lees mere om udviklingen i analysen Radio og podcast
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3.3 Skrevne nyhedsmedier

Nyhedssites har vaesentligt flere ugentlige brugere end de trykte dag-
blade har leesere

Ugentlige 1aesere (tryk) og brugere (sites), 12 ar+
m2010 =2018 2019
4.500 -1.409/-36% )
vo00 sdee 94/3% e 12019 havde de malte nyhedssi-
’ f? " tes 3.510.000 ugentlige brugere,
.5
3.500 _17776% 3.416 hvilket udger en stigning p& 3 %
3.000 2734 -66/-3% iforhold til 2018.
ey 2.557 —
2.500 2.361 5295
2,000 e De trykte dagblade n&ede der-
1500 med, med en ugentlig deekning
Looo pad 2.557.000 laesere i 2019, nee-
’ sten en million feerre danskere
500 end de malte nyhedssites.
Alle trykte dagblade (leesere) Alle trykte dagblade uden B.T. Alle nyhedssites uden
og B.T.metro (leesere) ekstrabladet.dk (brugere)
Kilde: Index Danmark/Gallup og Dansk Online Index/Kantar Gallup

Herudover fortsatte dagbladsdakningen den tilbagegang, der har veeret gaeldende i flere &r. Sdledes
var deres ugentlige deekning 1 2019 1.409.000 lavere end i 2010.

Dakningen var endvidere 66.000 lavere end i 2018, s&fremt man fraregner titlerne B.T. og B.T.metro,
i hvilke der b&de udgivelses- og malemeessigt har veeret vaesentlige eendringer i 2019.

Iseer provinsdagblade fik feerre 1aesere i 2019

Andring 1 trykte dagblades ugentlige dakning, 2018-
2019, 12 ar+
B.T.** -28%
Midtjyllands Avi 22% i i
He\singwaD:gbla: -14% M | forhO]d t.ﬂ 201 8 f1k 1 9 trykte
e e — dagblade feerre ugentlige Taesere
Fyens Stiftstidend -11% . .
yeSiiveFilk:blaj -0% n— 1 2019, mens 12 fik flere.
Nordvestnyt Holbaek/Odsherred/Kalundborg -9%
Herning Folkeblad -9%
Vejle Amts Folkeblad / Fredericia Dagblad* -8% E—
Fyns Amts Avis -8% E—
DA GBLADET Rinest o ook e ot O e m— e Blandt de 14 titler, der tabte
Arhus Stiftstidende 5% I .
Barsen oy mindst fem procent af de ugent-
Dagbladet Holstebro Struer/Lemvig Folkeblad* -3% . . B
Politiken 2% m. lige Teesere fra 2018 ti1 2019, var
Lolland-Falster Folketidende -2% .
iske vestiymon P de 12 provinsdagblade.
Weekendavisen _— 3%
Sjeellandske Neestved,Vordingborg/Slagelse — 4%
Bornholms Tidende _— 4%
Berlingske — 4% )
Information f— e Syv af provinsdagbladene havde
Viborg Stifts Folkeblad* I G
NORDISKE Sifttidenae e dog fremgang fra 2018 ti1 2019.
Kristeligt Dagblad — 0%
Dagbladet Ringkgbing-Skjern* I O
Licitationen ————— 2
Kilde: Index Danmark/Gallup *Titlerne havde ikke sendagsudgaver for 2019. **B.T. indgér
med fem hverdagsudgaver af B.T.metro samt B.T.s sendagsudgivelse

| de senere ar har der veeret flere eendringer blandt de trykte dagbladstitier. B.T. og B.T.metro er med
udgangen af 2019 blevet Tagt sammen til én titel, der - i et reduceret oplag - trafikomdeles i hver-
dagene og er en betalingsavis i weekenden. Seks titler under Jysk Fynske Medier har faet soendags-
udgaver. 0g Morse Folkeblad er Tukket som selvstaendig titel, og indgdr nu som en del af NORDJYSKE
Stiftstidende.
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De trykte lokale ugeavisers deekning er faldet markant

Trykte lokale ugeavisers ugentlige daekning i %, 12 ar+
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Kilde: Lokal Index Danmark/Gallup

Selvom udviklingen er betragtelig, skal den dog ogsé ses i lyset af

De lokale ugeavisers deekning er
faldet med 23 procentpoint fra
2010 ti1 2019.

Udviklingen er seerligt udtalt
blandt de 12-18-8rige, 19-34-
arige og de 35-54-8rige.

Derimod er deekningen blandt de
to aldste aldersgrupper mere
stabil, men dog stadig faldende.

udviklingen i de nyhedssites, der

bringer indhold fra de lokale ugeaviser. S8ledes er lokalavisen.dk blandt de sterste nyhedssites og
havde 1 2019 en veesentlig veekst i brugertallet. Ligeledes indgér indholdet fra de lokale ugeaviser
pad mange af provinsdagbladenes sites, hvoraf en del er blandt de storste sites, og stort set alle har

veaekst.

Ovrige hovedkonklusioner om Skrevne nyhedsmedier

e Neesten alle store nyhedssites havde veekst 1 2019: Langt

hovedparten af de storste malte

nyhedssites fik flere ugentlige brugere fra 2018 til1 2019 - og flertallet havde en veekst pa 10 %

eller derover. Kun tre sites fik faerre ugentlige brugere. Blandt
gang primeert skyldes en omlaegning af mediet og ejerskifte.

Laes mere om udviklingen i analysen Skrevne Nyhedsmedier
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3.4 Magasiner og ugeblade

Flere udgivelsestyper oplever fremgang i laesertallene

Leesertali 1.000 fordelt p8 udgivelsestyper, 2018-2019

m2018 =2019

e Kobte magasiner, forenings- og
2103 2241 organisationsblade, kunde- og

20672116 gratismagasiner samt fagfore-
ningsblade har flere laesere i
1850 1485 2019 end i 2018.
s64 926
774 795 Ugebladene og branchebladene
I I har mistet leesere fra 2018 til
ﬁm 2019.

Kebte Forenings- og Ugeblade Kunde-og  Fagforenings- Brancheblade
magasiner organisationsblade gratismagasiner blade

Kilde: Index Danmark/Gallup, helarsbaser 2018 og 2019, 12 &r og derover. Data bearbejdet
af Slots- og Kulturstyrelsen

Fra 2018 ti1 2019 har fire ud af seks udgivelsestyper oplevet en staerre eller mindre stigning i laeser-
tallene. Det er dog vigtigt at veere opmeerksom p4, at ikke alle udgivelser er en del af malingen.
Udviklingen skal derfor udelukkende ses som en indikation.

Den storste stigning findes blandt kunde- og gratismagasinerne, som har 62.000 flere Teesere 1 2019
end i 2018. Forenings- og organisationsbladene samt de kebte magasiner har f8et henholdsvis
49.000 og 48.000 flere Taesere, mens fagforeningsbladene har 21.000 flere laesere.

Kun ugebladene og branchebladene har mistet leesere det seneste ar. For ugebladene drejer det sig
om et fald p& 65.000 leesere, mens branchebladene har mistet 31.000 leesere.

Den positive udvikling for flere af udgivelsestyperne skal ses i lyset af, at de alle - bortset fra for-
enings- og organisationsbladene - siden 2010 har oplevet en markant nedgang i laesertallene. Fra

2010 ti1 2018 har ba8de kunde- og gratismagasiner, kebte magasiner, fagforeningsblade samt uge-
bladene s8ledes oplevet et tocifret procentvist fald i leesertal.

Langt de fleste sites har fdet flere brugere

Udvikling i gennemsnitligt antal ugentlige brugere i
1.000. 2016-2019
344
212 e Fra 2016 til 2019 har 14 af de
storste sites faet flere ugentlige
brugere.
52
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Kilde: Dansk Online Index/Gallup, internetbrugere 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots-
og Kulturstyrelsen
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Fra 2016 til 2019 har iseer alt.dk fra Egmont Publishing og seoghoer.dk fra Aller Media oplevet en
markant stigning i antallet af ugentlige brugere med henholdsvis 344.000 og 212.000 flere brugere.

Sitet spisbedre.dk har med en stigning i antallet af ugentlige brugere pa 44.000 ligeledes mere end
fordoblet antallet af brugere fra 2016 til 2019. Stigningen i antallet af brugere har imidlertid ogsa
veaeret markant for de fleste avrige sites, som naesten alle har oplevet en tocifret procentvis stig-
ning.

Tegneserieudgivelserne fortsaetter fremgangen

Tegneserieudgivelsernes leesertal i 1.000, 2017-2019

=2017 =2018 2019

209 e De tre tegneserieudgivelser i
178 12 186 malingen har faet flere leesere

147 149 fra 2018 ti1 2019

104
93 99

e De tre tegneserieudgivelser fik
ogsd flere laesere fra 2017 til
2018

Anders And & Co. Jumbobog Basseme

Kilde: Index Danmark/Gallup, helarsbaser 2018 og 2019, 12 &r og derover. Data bearbejdet
af Slots- og Kulturstyrelsen

Samtlige tegneserieudgivelser i analysen har oplevet en tilveekst i antallet af laesere fra 2018 til
2019. Starst er fremgangen for Jumbobog, som har 37.000 flere leesere, efterfulgt af Anders And & Co.
med 18.000 flere Teesere og Basserne med 5.000 flere leesere.

Tegneserieudgivelserne oplevede ligeledes en stigning i leesertallene fra 2017 til 2018 og har der-
med fortsat fremgangen i 2019.

Ovrige hovedkonklusioner om Magasiner og ugeblade

e Halvdelen af de kebte magasiner har faet flere 1aesere: Fra 2018 til 2019 har cirka halvdelen
af de kebte magasiner oplevet fremgang i deres leesertal. Samtidig er der syv af de udgivelser,
der har faet flere laesere, som har oplevet en tocifret leesertilveekst.

o Flere folkeskoleuddannede leeser ugeblade og kebte magasiner: Fra 2018 ti1 2019 er der sket
en mindre stigning pé 2-3 procentpoint i andelen af folkeskoleuddannede, der leeser henholds-

vis ugeblade og kebte magasiner. Det star i modsaetning til de evrige uddannelsesgrupper, som
enten Tigger p8 niveau med 2018 eller oplever et fald.

Lees mere om udviklingen i analysen Magasiner og ugeblade
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3.5 Annonceomsatning’

Den samlede annonceomsatning vokser fortsat - men falder veesentligt
uden iseer Google og Facebook

Annonceomsatning i mio. kr., i faste priser

—Annonceomsaetning i alt
Annonceomseetning uden Google, Facebook og LinkedIn

Google, Facebook og LinkedIn
. Den samlede annonceomseet-

16.871 ning stiger med 165 mio. kr. (1 %)

14w_/\//13753 i faste priser fra 2018 ti 2019.
13.588

e Det er dog i altovervejende grad
de udenlandske akterer, med
Google og Facebook i spidsen,
der har fremgang med en samlet
vaekst p& 422 mio. kr. (9 %) fra

8.814
8.557

5.196

4.774

574 2018 til 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. 1 2019, svarende til et fald p8 257 mio. kr. (-3 %).

Det er iseer de tre skrevne mediegrupper dagblade, regionale og lokale ugeaviser samt magasi-
ner/fagblade/tidsskrifter/gratis publikationer, der taber omsaetning. Derimod er udviklingen mere
stabil i de audiovisuelle mediegrupper, herunder fx tv og radio.

Annonceomseetning pa internettet udger nu 61 % af den samlede annon-
ceomsatning

Internettets andel af samlet annonceomseetning, i %
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e Annonceomseetning p8 internet-

70% 1 s1% tet star i 2019 for 61 % af den
60% - 58% samlede annonceomsaetning.
50% -

40% - e Det er 3 procentpoint mere end i
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM

Veeksten i annonceomsatningen pa internettets andel kan i al vaesentlighed henferes til iseer
Google og Facebooks kontinuerligt voksende omsaetning. Derimod har veeksten blandt den del af
annonceomsatningen padinternettet, der ikke gér til de internationale aktorer, vaeret pa et vaesent-
lig lavere niveau i en arraekke.

1 Kapitlet belyser det danske annoncemarked og deekker mediegrupperne: Tv, Lokale og regionale ugeaviser,
Dagblade, Magasiner/Fagblade/Tidsskrifter/Gratis publikationer, Plakat og trafik/Outdoor, Radio, Biograf og In-
ternet
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Store forskelle pa udviklingen i de enkelte mediegrupper

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

Tre mediegrupper har veekstian-
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
isaeride tre trykte mediegrupper
Lokale og regionale ugeaviser (-
12 %), Dagblade (-10 %) og Maga-
siner/fagblade/tidsskrifter og
gratis publikationer (-12 %).

0gséd Radio gér tilbage efter en
periode med vaekst.

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 til 2018, mens tilbagegangen i Tv var mindre fra 2018 til 2019

end fra 2017 ti1 2018.

@Qvrige hovedkonklusioner om Annonceomséatning

e Det danske annoncemarked er forandret radikalt i lebet af de sidste 20 ar: | &r 2000 var
Dagblade den absolut sterste mediegruppe efterfulgt af Lokale og regionale ugeaviser. Alene
Dagblade var mere end 10 gange storre end Internet i det ar. | 8r 2019 er Internet mere end 12
gange storre end Dagblade og naesten otte gange sterre end Regionale og lokale ugeaviser.
Mens seaerligt de trykte mediegrupper er faldet markant i en Taengere arreekke, har udviklingen
vaeret mere stabil for Tv, der nu er den naeststorste mediegruppe efter Internet, mens bade Radio
og Biograf har en hejere annonceomsaetning i 2019 end i 2000.

e Vaksten i annonceomseatning er for fjerde ar i treek under vaeksten i ekonomien (BNP):
Vaeksten i den samlede annonceomsatning har i perioden 2016 til 2019 konsekvent veeret po-
sitiv, men dog lavere end veeksten i den samlede danske ekonomi, BNP. Derimod har udviklingen
iannonceomsatningen uden Google, Facebook og LinkedIn konsekvent vaeret negativ.

Lees mere om udviklingen i analysen Annonceomsaetning
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3.6 Internetbrug og enheder

Der er stor forskel p8, hvor lang tid de forskellige aldersgrupper bruger mo-
bilen til at veere p8 internettet

Aldersgruppernes gennemsnitlige ugentlige internetbrug
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inutter via mobil/smartphone i 2019

351
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Alle 15-24 ar 25-34 ar 35-54 ar 55-70 ar

Kilde: Kantar Gallup/Digital Life - Digital Behavior 2019
Univers: Den danske befolkning i alderen 15-75 &r og bruger smartphone

Data

Degnrytme: Hvorndr bruger danskerne deres smartphone?

bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

84

71-75 ar

Blandt de 15-75-8rige danskere,
der bruger smartphone, blev der i
2019 i gennemsnit brugt 226 mi-
nutter ugentligt (svarende til 3
timer og 46 minutter) pa inter-
nettet via mobil/smartphone.

Der er en klar sammenhaeng mel-
lem tidsforbrug p8 internettet
via mobil/smartphone og alder.
Jo yngre, des laengere tid bliver
der brugt:

De 15-24-8rige smartphonebru-
gere brugte i 2019 351 minutter
(5 timer og 51 minutter) pé inter-
nettet via smartphone om ugen,
og de 71-75-8rige brugte 84 mi-
nutter (1 time og 24 minutter).

23 % af de 15-24-8rige, der har en smartphone, bruger den i lebet af nat-
ten. Det er langt flere end i den evrige befolkning.

Andeli %, befolkningen samilet set og 15-24-arige
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Kilde: Kantar Gallup/Digital Life 2019
Univers: Den danske befolkning i alderen 15-75 &r og har personligt en smartphone

Data
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| befolkningen samlet set er det
7 %, der svarer, at de bruger deres
smartphone i lebet af natten.

De 15-24-8rige raekker ogsé i stor
udstreekning ud efter deres
smartphone som noget af det
forste, ndr de slar ejnene op om
morgenen. 57 % bruger deres
smartphone i sengen om morge-
nen, nér de vagner.

Pa stort set alle tidspunkter af
degnet er det de yngste, der har
den storste andel, der bruger de-
res smartphone. Kun om formid-
dagen har befolkningen samlet
set samme andel, der bruger
smartphonen som de yngste: 50
% mod 48 % hos de 15-24-arige.
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Danskerne bruger de sociale medier vaesentligt oftere end de 1aeser nyhe-

der/artikler

Top 5: Hvor ofte foretager danskerne sig forskellige ting e 64 % af de 15-75-8rige danskere

p48 internettet? Fordeling i %, 2019
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Kilde: Kantar Gallup/Digital Life 2019 - Content - -8 7
Univers: Den danske befolkning i alderen 15-75 &r de 15-75 énge 09 uQenthgt af 24
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen %.
Der er stort set lige mange, der pd daglig basis seger efter diverse viden (34 %) og vurderer eller

liker’ noget pé internettet (33 %).

Ovrige hovedkonklusioner om Internetbrug og enheder

Naesten alle danskere har adgang til internettet: 1 2019 havde 99 % af alle danskere i alderen
12 8r og derover adgang til internettet. Der har iseer vaeret en stigning i andelen med adgang til
internettet blandt de aldste aldersgrupper de sidste 10 ar. For eksempel er andelen hos de
aldste pad 71 &r og derover steget fra 58 % i 2010 ti193 % i 2019.

Internettet er en uundg8elig del af danskernes hverdag: 91 % af den danske befolkning i
alderen 12 &r og derover brugte i 2019 internettet dagligt eller naesten dagligt. Det er en stig-
ning fra 79 % i 2012. Yderligere 6 % brugte det ugentligt i 2019.

Der er kun sma& forskelle p8, hvordan aldersgrupperne fordeler den tid, de bruger pa nyheds-
opdateringer p8 internettet, pa forskellige typer af nyheder: | alle aldersgrupper bruges der
mest tid pa politiske nyheder blandt de danskere, der tilgadr nyheder pa internettet - cirka en
femtedel af den tid, de bruger pa nyheder. De to nyhedskategorier, hvor der er en synlig forskel
pa de yngste og a&ldste nyhedsbrugere pé nettet, er regionale og lokale nyheder, som de a&ldste
bruger mest tid pd og nyheder om kriminalitet og ulykker, som de 15-24-8rige bruger mest tid
pa.

Lees mere om udviklingen i analysen Internetbrug og enheder
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4 ARETS SPECIALRAPPORTER

Foruden de faste arlige analyser udgiver Slots- og Kulturstyrelsen i regi af Rapportering om medier-
nes udvikling i Danmark Tebende en raekke specialrapporter og Kort nyt-analyser. Det seneste ar er
der udgivet fire specialrapporter og to Kort nyt-analyser.

4.1 Aktiv, overveeldet, adspredt eller afhangig?

Slots- og Kulturstyrelsen offentliggjorde i efterdret 2019 rapporten Aktiv, overveeldet, adspredt eller
afheengig?, som er udarbejdet af Danmarks Medie- og Journalisthejskole (DMJX) i regi af Rapporte-
ring om Mediernes udvikling i Danmark.

Rapporten satte fokus p8, hvordan forskellige befolkningsgrupper forstdr og opfatter begreberne
“nyheder” og ”aktualitet”, samt hvilke konsekvenser det har for samfundet.

Rapporten viser blandt andet, at unge har et langt mere personaliseret eller netveerksorienteret for-
hold til nyheder, som ogsad omfatter eksempelvis sociale medier. £ldre orienterer sig derimod i he-
jere grad i bestemte, udvalgte medier.

Rapporten viser dog ogs8, at befolkningens forhold til nyheder i heoj grad ogsa afgeres af personlige
forhold, og hvad der giver mening for dem i deres hverdag. Samtidig feler mange en forpligtelse til
at felge med i nyheder og aktualitetsstof - enten som en samfunds- og borgerpligt, for at holde sig
opdaterede eller som en form for nytte- eller underholdningsveerdi.

Det skaber fire forskellige méder at forholde sig til nyheder og aktualitetsstof pé:

o Den aktive: Tager stilling, fordyber sig, saetter graenser, er bevidst om egen mediebrug, seger
efter mening og engagement.

o Den adspredte: Mediebrugen er en distraktion, har sveaert ved at huske indholdet, hjernen er
“koblet fra”, ved ikke, hvad formalet er.

e Den afhaangige: Mediebrugen er en "besaettelse”, folelsen af at spilde sin tid, dérlig samvittig-
hed, kan ikke lade telefonen veere, ikke laengere et valg, men en impuls.

o Den overvaeldede: Foler sig bombarderet, nyheder er "det der frygtelige noget, der er overalt”,
passiv modtager, oplevelse af, at "der er s&@ meget hele tiden”.

Rapporten fastslar dog samtidig, at der er grund til forsigtig optimisme, da mange danskere orien-
terer sig bredt i samfundsmassige spargsmal, de anvender medier, som de har sterst tillid til, og
de deler denne viden i naere netveerk af familier, venner og arbejdskolleger. | rapporten vurderes det
endvidere, at borgerne generelt har et kritisk beredskab, hvilket er med til at modvirke de negative
konsekvenser af filterbobler og ekkokamre.

Lees rapporten "Aktiv, overveeldet, adspredt eller afheengig?”

4.2 Medievirksomheders beskaftigelse

Analysen Medievirksomheders beskeeftigelse (2020) beskriver udviklingen i indholdsbaserede dan-
ske medievirksomheders beskaeftigelse fra 2016 til 2019. De analyserede virksomheder er aktive
inden for otte brancher: Filmproducenter, forlag, magasiner og ugeblade, pladeselskaber, radio,
skrevne nyheds- og aktualitetsmedier, tv og streaming samt tv-producenter.

De analyserede medievirksomheder beskaftigede i forste halvar af 2019 18.298 arsveaerk. Det er 831
feerre end i farste halvar af 2016 (svarende til et gennemsnitligt arligt fald i perioden pé& 1,3 %) og
329 feerre end éret for i forste halvar af 2018.

Herudover er analysens vaesentligste konklusioner:
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e Tilbagegang blandt de skrevne medier: Fx beskaftigede branchen Skrevne nyheds- og aktua-
litetsmedier (fx dagblade, lokale ugeaviser, fagmedier, internetmedier m.m.) 6.863 &rsveerk i for-
ste halvar af 2019. Det er 1.097 feerre 8rsvaerk end i forste halvar af 2016, svarende til en nedgang
pé 14 %.

e Positiv udvikling blandt Film- og Tv-producenter: Filmproducenterne har eget beskaftigelsen
fra 807 arsveerk i farste halvar af 2016 til 1.066 i foerste halvar af 2019; den tilsvarende udvikling
hos Tv-producenterne har veeret fra 1.190 til 1.421.

o Digital vaekst: Delbrancherne Digitale fagudgivelser, Andre digitale skrevne nyheds- og aktua-
litetsmedier og Digitale Lokalaviser har samlet eget antallet af &rsveaerk fra 247 i forste halvar
af 2016 ti1 381 i ferste halvar af 2019 - en stigning pa 134 arsveerk eller 54 %.

Analysen beskriver ogsa en reekke markante variationer i beskeaftigelsen ud fra dens geografiske
fordeling, meend og kvinders andele af beskeeftigelsen, udviklingen i forskellige uddannelsesgrup-
per samt medievirksomhedernes beskaeftigelse af medarbejdere med udenlandsk herkomst.

Herudover beskriver analysen ogsa kort flere af de faktorer, der pavirker de danske medievirksom-
heders beskaftigelse og udvikling. Herunder fx internationale akterer som Google, Facebook og Net-
flixs indflydelse, fremkomsten af gratis eller billigere medieprodukter, tv-distributerernes nye roller,
branchekonsolidering samt aendrede produktionsvilkar for tv- og filmproducenter.

Laes analysen "Medievirksomheders beskeaftigelse”

4.3 Sociale medier - brug, indhold og relationer

Rapporten Sociale medier - brug, indhold og relationer seetter fokus p8 danskernes brug af sociale
medier som eksempelvis Twitter, Instagram, Snapchat og i saerdeleshed brugen af Facebook. Rap-
porten belyser ikke blot, hvor mange der bruger sociale medier, men ogsa hvordan de bruges. Rap-
porten tager dermed udgangspunkt i mulighederne for selv at lave indhold og at holde kontakt med
venner og bekendte.

Rapporten viser blandt andet, at der i 2019 er 88 % af den danske befolkning i alderen 12 ar og
derover, der har en profil pd mindst ét socialt medie. Langt de fleste har dog profiler pa flere forskel-
lige sociale medier: 71 % af befolkningen har s8ledes en profil pa to eller flere sociale medier, mens
18 % kun har profil pa ét socialt medie. Facebook er dog fortsat det mest udbredte sociale medier,
idet 77 % af befolkningen har en profil herpé.

Herudover er rapportens vaesentligste konklusioner:

e Feerre legger opslag p8 Facebook: Fra 2014 ti1 2019 er andelen af ugentlige Facebookbru-
gere, som selv laeegger opslag op, faldet fra 91 % til 81 %. Nedgangen er mest tydelig blandt de
19-34-8rige Facebookbrugere, hvor andelen, der selv laver opslag, er faldet fra 96 % til1 72 % i
perioden.

e Brugen af "historier" bliver mere udbredt: Andelen af ugentlige Facebookbrugere, som
selv leegger "historier" op pa det sociale medie, er steget fra 26 % i 2017 til 38 % i 2019.
Andelen, der ser andres historier”, er steget fra 35 til 54 % i samme periode.

e Flere bruger messenger-funktionen: | takt med at feerre lTaegger opslag p& Facebook,
stiger andelen af brugere, der benytter Facebooks messenger-funktion. 1 2019 var der 89
% af de ugentlige Facebookbrugere, som benyttede funktionen, mens talleti 2014 var 75
%.
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Rapporten viser desuden, at andelen af Facebookbrugere, der lTaver opslag pé andre sociale medier,
stiger.1 2019 er der eksempelvis 32 % af Facebookbrugerne, der laver opslag pé Instagram. Det er en
stigning p& 18 procentpoint siden 2014, hvor 14 % af Facebookbrugerne Tavede opslag pé Instagram.

Laes analysen "Sociale medier - brug, indhold og relationer”

4.4 Nyheder, baggrund og breaking news

| rapporten Nyheder, baggrund og breaking news. Hvilken rolle spiller de sociale medier i danskernes
nyhedsforbrug afdeekker Slots- og Kulturstyrelsen, hvilke medier danskerne foretraekker, nar de skal
folge med i nyheder og baggrund; hvilke de synes er bedst, nar de skal felge med i ’breaking news’;
hvilke de synes informerer bedst om nationale, internationale og lokale nyheder; og hvilke de synes
er mest troveerdige til at levere nyheder og baggrund. Der bliver ikke kun set p8 de sociale medier
men 0gsa pa en lang raekke medie- og platformstyper.

Derneest bliver der fokuseret pd en reekke sociale medier enkeltvis og p&, hvordan de indgér i dan-
skernes nyhedsbrug. Det bliver ogsad undersaegt, hvilken relation brugerne af de sociale medier har
til nyhedsmedierne via de sociale medier. De sociale medier, der er blevet undersegt i rapporten er
Facebook, YouTube, Twitter, Snapchat og Instagram.

Af rapporten fremgar det, at TV er det medie, flest danskere foretraekker, ndr de skal felge med i
nyheder og baggrund, men ogsa, at der er stor forskel pa, hvilke medier/kanaler de forskellige al-
dersgrupper foretraekker.

e 69 % af danskerne foretreekker s@ledes TV til nyheder og baggrund. Blandt de 12-18-arige er det
50 %, der foretraekker tv. | denne aldersgruppe er Facebook med 51 % lige nejagtigt det mest
foretrukne medie, men er ligesom TV gédet tilbage de seneste ar. Blandt de 19-34-8rige er det de
landsdaekkende dagblades hjemmesider, der er det mest foretrukne medie.

TV er det medie, der af alle aldersgrupper bliver vurderet som det mest troveerdige medie til at levere
nyheder og baggrund (53 % af danskerne samlet set). Iseer blandt de yngste p& 12-18 &r, der har den
storste andel af alle aldersgrupper (69 %), der vurderer TV som mest troveerdigt. | denne sammen-
haeng rangerer de sociale medier meget lavt. Kun 0,5 % af befolkningen finder Facebook mest tro-
veerdigt.

Facebook er det vaesentligste sociale medie i forhold til danskernes nyhedsforbrug p& de sociale
medier, der er med i undersegelsen. Facebook har flest brugere (77 % af danskerne har en profil pa
Facebook), og ogsa de brugere, der hyppigst tilgér nyheder via platformen. 59 % af Facebooks bru-
gere tilgdr minimum manedligt nyheder via Facebook. De evrige sociale medier spiller en mindre
fremtreedende rolle i nyhedsbrugen i Danmark. Enten fordi de har forholdsvis fa brugere (som for
eksempel Twitter), eller fordi brugerne ikke Tige s& ofte benytter dem i forhold til nyheder. Der er dog
forskelle mellem aldersgrupperne.

Lees analysen "Nyheder, baggrund og breaking news. Hvilken rolle spiller de sociale medier i dan-
skernes nyhedsforbrug”

4.5 Kort nyt-analyser

Som en del af Rapportering om mediernes udvikling i Danmark udgiver Slots- og Kulturstyrelsen lo-
bende kortere analyser af aktuelle emner i formatet Kort nyt. | lebet af det seneste &r er der blevet
udgivet to Kort nyt-analyser, hvis resultater praesenteres i det foelgende.

4.5.1 Kort nyt: Podcast

Slots- og Kulturstyrelsen satte i analysen Kort nyt: Podcast fokus p& danskernes brug af podcast.
Analysen viser, at der bd8de p8 ugentlig basis og generelt er flere og flere danskere, der tager pod-
castmediet til sig. | 2019 lyttede 49 % af danskerne s8ledes til podcast, mens 25 % lyttede mindst
€én gang om ugen.
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Analysen viser dog 0gsa, at der er stor forskel pd, hvor mange der lytter til podcast i forskellige dele
af befolkningen.

For eksempel var det 44 % af de 25-34-arige, der lyttede til podcast mindst én gang om ugen i 2019,
mens tallet var noget lavere blandt de 45-64-8rige, hvor kun 16 % lyttede til podcasts ugentligt eller
oftere. Samtidig er isaer de hejtuddannede vaesentlig mere tilbejelige til at lytte til podcast.

| forhold til hvad der lyttes til, viser analysen, at:

e Flest lytter til emnet "Debat” efterfulgt af "Nyheder og politik”, "Samfundet”, ’Komedie” og "Do-
kumentar”. "Musik” er dermed ikke et af de emner, flest lytter til.

e ”Mads & Monopolet” er den mest downloadede/streamede podcast efterfulgt af "Den Korte Ra-
dioavis”, mens den hojest placerede podcast, der ikke er fra enten DR eller Radio24syv, er den
danske true-crime podcast Maerkeland.

Lees mere i analysen Kort nyt: Podcast

4.5.2 Kort nyt: Influencer-bureauer 2019

| Kort Nyt: Influencer-bureauer viser Slots- og Kulturstyrelsen med udgangspunkt i en analyse af 18
influencer-bureauer i Danmark, at den samlede omsatning i disse bureaueri2018 oversteg 100 mio.
kr. Omsatningen stiger stadig, men vaeksten er aftagende. S8ledes steg omsastningen fra tredje
kvartal 2018 til andet kvartal 2019 med 5 mio. kr., mens den i den foregdende 12-manedersperiode
steg med 43 mio. kr. Selvom omsaetningsvaeksten er aftagende skal det ses ilyset af, at omsaetnin-
gen i mange af de traditionelle mediers annonceomsatning enten stér stille eller falder.

Analysen viser ogsa at beskaeftigelsenide 18 influencer-bureauer er steget kraftigt. | forste kvartal
2016 var der sadledes 37 arsveerk i bureauerne. Dette antal er i andet kvartal 2019 steget til 111
arsveerk, dvs. tredoblet i forhold til udgangspunktet i 2016. Alene i det seneste lebende ar er antallet
af arsveerk steget med 35 (76 arsveerk i andet kvartal 2018), hvilket star i kontrast til den mere
begraensede veekst i omsaetningen.

Laes mere i analysen Kort nyt: Influencer-bureauer 2019
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METODE

Lees om de anvendte metoder i metodeafsnittene for de enkelte kapitler:

e Tvogstreaming

e Radio og podcast

e Skrevne nyhedsmedier
e Magasiner og ugeblade
e Internetbrug og enheder
e Annonceomseetning

Supplerende oplysninger om anvendte metoder findes p& hjemmesiden for Rapportering om medi-
ernes udvikling i Danmark 2020.
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6 BRUG AF DATA OG RESULTATER

Alle rettigheder til de anvendte data tilherer originalkilderne/dataleverandorerne.

Ved enhver brug af data skal originalkilden (fx Dansk Online Index, Danmarks Statistik, Kantar Gal-
lup) oplyses. Endvidere skal Slots- og Kulturstyrelsens Rapportering om mediernes udvikling i Dan-
mark 2020 oplyses som kilde.

Videresalg eller anden kommerciel udnyttelse/anvendelse af data er ikke tilladt i nogen form.
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7 FIGURFORTEGNELSE

Figur 1: Gennemsnitligt dagligt tv-forbrug i minutter. Uge 1-18 2019 og 2020 4

Figur 2: Radios gennemsnitlige daglige daekning i %. Uge 1-20 2019 og 2020 4

Figur 3: Gennemsnitlig daglig deekning (seere, der har set mindst 5 minutter sammenhangende) og
gennemsnitlig daglig seertid i minutter for nyheder hele degnet pd DR 1, TV 2 og TV 2 NEWS uge 11-23
i2019 og 2020 6
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8 NOTER

i Jf. Beskeeftigelsesministeriet

i Se Danske Medier Dansk Podcast Index fejrer etérs fedselsdag

i Se fx DR DR klar med justeret sendeplan for radio

v Jf. Trygfonden ”"Borgernes adfaerd, tillid og tryghed under coronakrisen” - spergsma&l 23 og 28

v Jf. Trygfonden "Borgernes adfaerd, tillid og tryghed under coronakrisen” - spergsmal 48 og 49

vi Se fx MediaWatxh Medier melder om boomende trafiktal for marts: "Det er helt enest8ende"

Vit Se fx Journalisten S8 hardt har ferste belge af coronakrisen ramt medierne

viii Se fx MediaWatch Kreativitet & Kommunikation: Annoncemarked s& betydelig nedgang i april, Kreativitet &
Kommunikation: Bureaubranchens omsaetning er faldet med 30 pct., samt Mediebureauer ser en annoncesom-
mer i bedring - men jokeren er efteréret

x Se fx Producentforeningen Corona-krisen har ramt film- og tv-branchen og MediaWatch Producenter konkurre-
rer om de dygtigste med fastansaettelser og hejere lan

x Se fx MediaWatch Efter tre uger med coronakrise - f& overblik over afskedigelser og sparetiltag, Journalisten
Sa hardt har ferste belge af coronakrisen ramt medierne og Fyens Stiftstidende Massefyring pa vej: Spareplan i
Jysk Fynske Medier skal afbede corona-konsekvenser

X Se fx Altinget Hjaelpepakker for milliarder: F& overblik over alle initiativerne og Kulturministeriet Overblik -
sddan bliver kulturen hjulpet igennem Corona-krisen

xi Jf. Netflix’ kvartalsregnskaber for Q4 2019 og Q1 2020.

< Jf Facebooks kvartalsregnskaber for Q1 2018, Q1 2019 og Q1 2020

xiv Jf. Alphabets kvartalsregnskaber for Q1 2018, Q1 2019 og Q1 2020

xv Jf. Amazons kvartalsregnskab for Q1 2018, Q1 2019 og Q1 2020, samt CNBC Amazon’s ad business is booming,
and there’s still room to grow og Amazon is turning advertising into its next huge business — here’s how

i Se fx MediaWatch To radioselskaber traekker kanaler fra landsdeekkende DAB-net: Prisen er for hej

i Se fx MediaWatch Egmont vil tjene penge p& podcast og sender ny platform i markedet

xiit Se fx MediaWatch: Analytiker: Netflix kan neeppe vinde en priskrig og Disney+ kommer alligevel ikke til Dan-
mark denne sommer

xix Se Forbrug, Rapportering om mediernes udvikling, Slots- og Kulturstyrelsen, 2019

xx Se fx MediaWatch: Waoo fejer ekstra streamingtjeneste til tv-menuen og Telmore indgdr samarbejde med
Netflix - fejer tjenesten til vifte af medietilbud

i Se fx MediaWatch Jysk Fynske kaster anker p& Sjeelland: Det er mere en redningsaktion end et givtigt keb
xxii Se fx MediaWatch: Politikens Lokalaviser treekker sig fra Sjeelland: Seelger 13 ugeaviser og Sjeellandske Me-
dier overtager sydsjeellandsk ugeavis - og Tukker konkurrent

xxiit Se fx MediaWatch Aller Media keber storstedelen af Heartbeats

xiv Se fx MediaWatch To radioselskaber treekker kanaler fra landsdaekkende DAB-net: Prisen er for haj

v Se fx DR: Ekstrabevilling pa plads: P6 Beat og P8 Jazz fortsaetter og £ndringer pa tv - dette Tukker eller flyt-
ter

i Se fx MediaWatch Yousee tabte 61.000 tv-kunder i ferste kvartal efter brud med Discovery

i Se fx MediaWatch Yousee-aftale styrker TV 2's nichekanaler i presset tv-marked

it Se fx MediaWatch Nordjyske Tukker dagblad og treekker stikket p& tv-kanal og B.T. og B.T. Metro bliver til én
og forsvinder som lessalg i hverdagene
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