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INTRODUKTION

Kapitlet om tv og streaming er struktureret pé folgende made:

e Hovedresultater og konklusion
Praesentation af hovedresultaterne.

e Tv-husstande i Danmark
Beskriver hvor mange tv-apparater de danske husstande har.

e Tv-forbrug i Danmark
Beskriver hvor meget tv, der ses i Danmark i alt samt segmenteret efter alder og uddannelse.
Opgor desuden, hvilke kanaler der er de mest sete.

e Public service-tv og ikke-public service-tv i Danmark
Public service-tv og ikke-public service-tv’'s andel af tv-forbruget, udviklingen over tid og i for-

skellige malgrupper. Public service-andel fordelt pa kanaler og public service-andel i nordiske
lande. Sening af de regionale TV 2-stationers hovedudsendelse k1. 19.30 1 TV 2’s sendeflade.

e Streaming i Danmark
Beskriver, hvor stor en andel af danskerne der streamer audiovisuelt indhold segmenteret efter

alder og opdelt efter indholdstype (spillefilm, serier/programmer, live-tv, nyheder og korte vi-
deoklip).

e Metode
0Om metoden bag kapitlet.

e Brug af resultater
Hvad du ma gore med data, og hvad du skal oplyse i den forbindelse. Vigtigt at laese, hvis du vil
benytte data.

Kapitlet om tv er primeaert baseret pa Seer-Undersegelsen (tidligere Tv-meter-malingen), der drives
af Kantar Gallup for TV 2, DR, NENT Group, Discovery Networks, Turner, Disney, Viacom og FOX.

Fra 1. januar 2017 er malingen a&ndret og forbedret, hvilket gar, at tal fra foer 2017 ikke er direkte
sammenlignelige med tal fra 1. januar 2017 og frem.

Andringen bestér dels i, at Seer-Undersegelsen fra 2017 og frem mé&ler sening blandt hele befolk-
ningen og ikke kun - som faor 2017 - blandt personer i husstande med et tilsluttet tv-apparat. Seer-
Undersagelsen er desuden blevet bedre til at male sening af tv-indhold set via streaming, og i seer-
tallene inkluderes nu 0gsé sening i op til 7 dage efter visningen p& broadcast tv.

| kapitlet er tallene for 2017 s8ledes opgjort som live + VOSDAL (Viewed On Same Day As Live), mens
tallene for 2017 er opgjort som live + VOSDAL + TS (Time Shifted i op til 7 dage).

Hvor ovenstdende er aktuelt, er det markeret med en note i figurer nedenfor.
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ORDFORKLARING

Seertid
Seertid omfatter den gennemsnitlige daglige tid i minutter brugt pa tv i hele universet.

Dakning (reach)

Dekning er et akkumuleret tal for, hvor mange seere den eller de givne kanaler har vaeret i kontakt
med i mindst fem sammenhangende minutter i den givne periode. Daekning angiver med andre
ord det totale antal personer, der i lebet af den definerede periode har set programmet eller tv-
kanalen.

Daekning kan opgoeres akkumuleret i alt eller som et dagligt, ugentligt eller ma&nedligt gennem-
snit. Deekning kan desuden angives enten i absolutte tal, dvs. antal personer i tusinde, eller i
procent af seeruniverset.

Seertal (rating)

Seertallet er et udtryk for, hvor mange seere der gennemsnitligt minut for minut har set en given
kanal eller kanaleri et givent tidsrum. Der er altsa ikke tale om, hvor mange personer der i alt har
set fx kanalen, men derimod hvor mange der i gennemsnit har fulgt med minut for minut.

Seertallet kaldes ogséa rating og kan angives i absolutte tal, dvs. antal personer i tusinde, eller i
procent af seeruniverset.

Seerandel (share)

Seerandel er et udtryk for hvor stor en andel i procent af alle de personer, der ser tv i et givent
tidsrum, der ser tv pa den kanal eller de kanaler, man underseger. Tallet afhaenger sdledes ikke
kun af den enkelte kanal eller tidsudsnit, men ogsa af, hvor mange der overhovedet ser tv p& det
tidspunkt, man maler pa. Seerandelen bliver derfor ofte brugt som indikator for styrkeforholdet
mellem forskellige kanaler inden for den undersegte tidsperiode.

METODEZANDRING

Kapitlet om tv omhandler primeaert traditionelt tv og er som udgangspunkt baseret pd den offici-
elle, brancheanerkendte méaling af tv-forbruget i Danmark - Kantar Gallup Seer-Undersegelsen.

Traditionelt tv omfatter udelukkende programmer sendt af de broadcastere, som indgar i Seer-
Undersegelsen og derved ikke sening af streamingtjenester som f.eks. Netflix, HBO eller YouTube.

Seer-Underseagelsen har fra 2016 til 2017 undergdet en navneforandring fra Tv-Meter Undersegel-
sen til Seer-Underseagelsen. Navneforandringen afspejler en sterre metodeopdatering, som blandt
andet indebeerer:

e (vergang fra at veere en single-source-maling (de officielle seertal stammede fra én
kilde/samme maling) til en multisource-maling (data til de officielle seertal bliver nu sam-
mensat ud fra flere kilder/malinger).

e /ndring af seertallet fra at inkludere "Tive-tv "og "tidsforskudt sening set samme dag som
live” - ofte skrevet som "LIVE+VOSDAL" - til at inkludere "LIVE+VOSDAL" tillagt tidsforskudt
sening i op til syv dage efter forste udsendelse (TIMESHIFTED).

e /Endring af undersegelsens univers. Far 2017 bestod universet af tv-husstande, det vil sige
husstande, der havde et tv tilsluttet en antenne. Fra og med 2017 omfatter undersegelsen
alle husstande, det vil sige husstande bdde med og uden et tv-apparat tilsluttet tv-signal i
husstanden.

Opdateringen er blandt andet udlest af, at en voksende andel af danskerne ikke leengere har et

tv tilsluttet en antenne, og derfor ikke indgik i undersegelsen, samt af at en voksende andel af
seningen foregdr via streaming, som ikke indgik i de hidtidige brancheanerkendte seertal.
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Den opdaterede metode afspejler bedre de aktuelle medievaner. Men opdateringen betyder ogsa,
at man skal veere opmaerksom p8 metodeaendringen ved sammenligning af tallene for 2016 og
tidligere med tal for 2017 og frem. Dels indgér der nu mere sening i de officielle seertal (tidsfor-
skudt sening i op til syv dage efter forste udsendelse), og tv-forbruget skal nu fordeles over en
sterre population (alle husstande fremfor kun tv-husstande):

e Undersogelsen for 2017 beskrev tv-forbrug i tv-husstande set "live" og "tidsforskudt samme
dag som live" (LIVE og VOSDAL (Viewed On Same Day As Live)).

e Undersagelsen fra 2017 og frem beskriver tv-forbrug i alle husstande set "live", "tidsforskudt

samme dag som Tlive" og "tidsforskudt i op til syv dage efter live" (LIVE, VOSDAL og TIMESHIF-
TED)
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HOVEDRESULTATER O0G KONKLU-
SION

Kapitlet beskriver danskernes tv-forbrug og deres brug af streamingtjenester. P& grund af metode-
a&ndringer i Kantar Gallup Seer-Underseogelsen beskriver kapitlet som hovedregel udviklingen til og
med 2016 og niveauet fra 2017 og frem hver for sig.

e Tv-forbrug: Kapitlet beskriver danskernes tv-vaner og belyser blandt andet, hvor meget og hvor
ofte danskerne ser tv, hvornar pa degnet flest ser tv, og hvilke kanaler der ses mest. Tv-forbru-
get bliver desuden beskrevet opdelt pa alder og uddannelse.

e Public service-tv over for ikke-public service-tv: En beskrivelse af, hvordan det samilede tv-
forbrug fordeler sig mellem public service- og ikke-public service-tv. Herunder hvilke befolk-
ningsgrupper (alder og uddannelse), der ser hvad.

e Streaming: Udbredelsen af streaming bliver gennemgaet for befolkningen som helhed og op-
delt efter alder.

| det felgende gennemgas rapportens hovedresultater.

Tv-deekningen falder - streaming-daekningen stiger

Ugentlig deekning (%) af tv og streaming.
E2017 =2019
= s e Fra 2017 til 2019 er andelen af
danskere, der ugentligt ser tradi-
60 tionelt tv, faldet med 5 procent-
54 point, svarende til et fald pa 6 %.
e | samme periode er andelen af
danskere, der streamer spille-
film, serier/programmer, Tlive-tv
eller nyheder minimum ugentligt,
steget med 6 procentpoint, sva-
rende til 11 %.
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 faerre 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 p8 streamingomradet (11 %). Derudover var det i 2019
stadig 3 ud af 4 danskere, der s8 traditionelt tv p& ugentlig basis.
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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 uaendret.

g 938388583333 333%852323
8888888880000000000
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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

Fra 2011 til 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 pé& 4 procentpoint fra 11 % 1 2017 til
15 % i2018.

| modseaetning hertil er andelen af husstande uden et tilsluttet tv ueendret fra 2018 ti1 2019. 12019
er der s8ledes fortsat 15 % af de danske husstande, der ikke har et tilsluttet tv, mens de resterende
85 % har.

Alder er udslagsgivende for seertiden

Daglig seertid (minutter) fordelt p8 alder, 2019

278

230 e Seertiden brugt pa traditionelt tv

varierer markant alt efter alders-

gruppe.
137 131
e Hvorde 12-18-arige bruger 31 mi-
nutter pd tv dagligt, er seertiden
63 for de 71-a8rige eller derover péd
M 278 minutter.
H a
Nle  3414r 12484 10344 35544r 55704r  714r+

Kilde: Kantar Gallup Seer-Undersegelsen. Univers: Den danske befolkning i alderen 3 8r og
derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Jo aldre, jo mere tid bruges pa traditionelt tv. Forskellene - som o0gsa har veeret der historisk - er
blevet markant tydeligere de senere ar. Det skyldes, at de unge har reduceret deres tv-forbrug mar-
kant, mens de eldre i vid udstraekning har fastholdt det heje niveau fra tidligere.
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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
had flere, der streamer oftere og oftere.
33
28 e Fra 2018 ti1 2019 er de 12-18-arige
dog enundtagelse, da 8 procentpo-
15 int feerre i aldersgruppen streamer
13 pa daglig basis.
I B
12-18 ar 19-34 ar 3554 ar 55-70 ar 71 &r og derover
Kilde: Index Danmark/Gallup - Helarsbase 2018-2019. Univers: Alle husstande, personer i
alderen 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Pa tveers af de fleste aldersgrupper gaelder 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 &r. | denne
aldersgruppe er andelen faldet fra 53 % 1 2018 til 45 % i 2019. Faldet er et resultat af, at der er faerre
ialdersgruppen, som streamer serier/programmer pa daglig basis, mens der til gengaeld er en starre
del af aldersgruppen, der streamer hhv. spillefilm, live-tv og nyheder.

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

Alder har betydning for, hvad der streames

Andel (%) som streamer ugentligt, 2019

W Streamer serier/programmer ™ Streamer spillefilm  Streamer live-tv M Streamer nyheder

e Befolkningen under 55 &r strea-
mer hyppigst serier/programmer.

e Befolkningen p& 55 ar eller der-
over streamer oftest nyheder.

Alle 12-18 ar 19-34 ar 35-54 ar 55-70 ar 71ar og
derover

Kilde: Index Danmark/Gallup - Hel&rsbase 2019. Univers: Alle husstande, personer i alde-
ren 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

| befolkningen under 55 ar geelder det generelt, at serier/programmer pa DRTV, Netflix, YouSee, m.fl.
er det, der streames hyppigst. Hos befolkningen pa 55 &r eller derover er det nyheder, som streames
af flest ugentligt. N&r de yngre streamer, er det sdledes i heojere grad fiktion, der streames, og nér
de aldre streamer - hvilket en Tangt mindre andel ger - er det i hejere grad nyheder.
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INTRODUKTION

Kapitlet om Radio og podcast er struktureret pd felgende made:

e Hovedresultater og konklusion
Preesentation af hovedresultaterne med oversigtsgrafikker og kort ledsagende tekst.

e Radiolytning i Danmark
Danskernes radiovaner og udviklingen heri fra 2008 til 2019 med nedbrydninger pa forskellige
befolkningsgrupper.

e  Public service-radio og lTandsdeekkende kommerciel radio i Danmark
Udviklingen fra 2008-2019 i lytningen til public service og kommerciel radio med nedbrydnin-
ger pa forskellige malgrupper.

o Podcast i Danmark
Udviklingen inden for podcastmediet med nedbrydninger pa forskellige malgrupper.

e Metode
Hvordan indsamles data, hvad herer til i de forskellige grupper af radiokanaler m.v.

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

Afsnittet om radio er baseret p8 Kantar Gallups Radio-Meter, som er den officielle brancheaner-
kendte maling. Radio-Meter mé&ler p8 radiolytningen pa b&de FM, DAB, internet og kabel. Dog regi-
streres tidsforskudt lytning ikke i Radio-Meter-mé&lingerne.

Afsnittet om podcast er som udgangspunkt baseret p& Kantar Gallup Lokalradio Index, som blandt
andet m8ler brugen af podcast blandt den danske befolkning i alderen 12 &r og derover. Hvor det er
relevant suppleres med data fra Kantar Gallups Digital Life-undersegelse, som dog kun méaler brugen
af podcasts blandt danskere i alderen 15-75 ar, som benytter internettet (herefter danske internet-
brugere). Brugen af de forskellige kilder medferer, at populationen i tabeller, figurer og analyser skif-
terilebet af kapitlet.

Kilde og population fremgar af figurerne.

Yderligere information om metode m.v. kan findes i metodeafsnittet.

Bemeerk: Fordelingen af radiolytning pa forskellige aldersgrupper er ikke direkte sammenlignelig
med kapitlerne fra tidligere &r. Det skyldes, at de to eeldste aldersgrupper er blevet e&endret i dette
ars Radio og Podcast-kapitel, sdledes at de flugter med aldersgrupperne i de evrige kapitler i
Rapportering om mediernes udvikling i Danmark:

De tidligere aldersinddelinger: De nye aldersinddelinger:
e 12-18 ar e 12-18 ar

e 19-34ar e 19-34ar

e 35-54@r e 35-54@r

e 55-69 &r e 55-70 ar

e 70 arogderover e 71 arogderover
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ORDFORKLARING

Lyttetid
Lyttetid omfatter den gennemsnitlige daglige tid i minutter brugt pa radio i hele universet.

Dakning (reach)

Dekning er et akkumuleret tal for, hvor mange lyttere den eller de givne kanaler har veeret i kon-
takt med i mindst fem sammenhangende minutter i den givne periode. Deekning angiver med
andre ord det totale antal personer, derilebet af den definerede periode har lyttet til programmet
eller radiokanalen.

Dakning kan opgoeres akkumuleret i alt eller som et dagligt, ugentligt eller ma&nedligt gennem-
snit. Deekning kan desuden angives enten i absolutte tal, dvs. antal personer i tusinde, eller i
procent af lytteruniverset.

Lytterandel (share)

Lytterandel er et udtryk for hvor stor en andel i procent af alle de personer, der lytter til radio i et
givent tidsrum, der lytter til radio p& den eller de kanaler, man underseger. Tallet afhanger sale-
des ikke kun af antallet af lyttere til den enkelte kanal eller tidsudsnit, men ogsé af, hvor mange
der overhovedet lytter til radio p& det tidspunkt, man maler pa. Lytterandelen bliver derfor ofte
brugt som indikator for styrkeforholdet mellem forskellige kanaler inden for den undersegte tids-
periode.
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2 HOVEDRESULTATER 0G KONKLU-
SION

Kapitlet beskriver danskernes lytning til radio og podcast. Dels indeholder kapitlet leengere tidsse-
rier, hvor radiolytningen analyseres med udgangspunkt i den historiske udvikling, dels beskrives det
seneste ars konkrete udvikling fra 2018 til 2019. Kapitlet om radio og podcast vil blandt andet be-
lyse:

o Lyttetid: Beskriver, hvorlang tid forskellige befolkningsgrupper bruger p8 at lytte til radio, hvor-
nar pa dagen de gor det, og ikke mindst hvilke kanaler de hver iseer harer mest.

e Public service-kanalerne over for de kommercielle kanaler: En beskrivelse af, hvordan den
samlede radiolytning fordeler sig mellem lytning til public service-kanaler og kommercielle ka-
naler. Herunder hvilke befolkningsgrupper der foretraekker hvad, og hvorledes udviklingen har
veeret over tid.

o Podcast: Beskriver udviklingen i brugen af podcast, herunder hvilke befolkningsgrupper, der lyt-
ter til podcast, samt hvad de lytter til, og hvor de lytter henne.

| det felgende gennemgas kapitlets vaesentligste konklusioner.

Radiolytningen falder fortsat

Gennemsnitlig daglig lyttetid i minutter

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 eri2019 pa det laveste niveau, der er malt.
Siden 2008 er den daglige lyttetid s8ledes faldet med i alt 27 minutter, svarende til et fald pa gen-
nemsnitligt 2,4 minutter om &aret.

| 2019 lytter den danske befolkning sdledes 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.
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Storforbrugerne har reduceret deres radiolytning

Gennemsnitlig daglig lyttetid for storforbrugerne i minut-

ter
2018 ©2019
e Befolkningen i Vest-, @st-, Syd-
151 sjaelland og Bornholm reducerer
141 141 . .
193 lyttetiden med 9 minutter fra
107 104 114 2018 ti1 2019.

e [De erhvervsuddannede reducerer
deres lyttetid med 10 minutter
fra 2018 til1 2019.

e De traditionelle-individoriente-

Alle Erhvervsuddannede Traditionelle- Vest-, @st-, rede* reducerer lyttetiden med
individorienterende Sydsjeelland 14 minutter fra 2018 ti1 2019.
og Bornholm

Kilde: Kantar Gallup Radio-Meter, 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrel-
sen
*Se metodeafsnittet s. Fejl! Bogmeerke er ikke defineret. for forklaring.

Ogsa i tre af de grupper, der traditionelt har lyttet mest til radio, er der i 2019 tilbagegang. Den
generelle nedgang i radiolytningen er dermed isaer et resultat af, at de mest lyttende befolknings-
grupper har reduceret deres radiolytning markant - dog med undtagelse af de &ldre, som lytter en
anelse mere til radio i 2019 end i 2018.

Befolkningen i Vest-, @st-, Sydsjeelland og Bornholm har sdledes reduceret deres daglige lyttetid

med 9 minutter, mens de erhvervsuddannede har reduceret med 10 minutter, og de traditionelle-
individorienterede har reduceret med 14 minutter.

Danskere med en videregdende uddannelse har aget lyt-

ningen
Gennemsnitlig daglig lyttetid i minutter
Alle —Videregaende uddannelse
127 123 49q
119 121
1ur e AT 107 104 |° 12018 lyttede danskere med en
110 108 108 109 o 107 11 53 videregdende uddannelse til ra-
97 g5 100 dio i 95 minutter om dagen.

e | 2019 lytter danskere med en vi-
deregé&ende uddannelse til radio
i 100 minutter om dagen.

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

Som den eneste uddannelsesgruppe lytter danskere med en videregdende uddannelse til radio i
leengere tid om dagen i 2019 end i 2018. | 2019 lytter danskere med en videregdende uddannelse
sdledes i gennemsnit til radio i 100 minutter om dagen, hvilket er 5 minutter mere sammenlignet
med 2018.
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Dermed stopper de den nedgang i radiolytningen, de har oplevet siden 2015.

En sterre del af lytningen foregéar digitalt

Andel af radiolytningen i %.
mDAB =Net - Kabel

e Fra 2018 til1 2019 er andelen af
radiolytningen, der foregar digi-
talt, steget fra 32 % til 35 %.

31
29
26 4 2

23
19 21

5 - g £
p 6 7
6
2 4
19 18

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

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

| 2019 stiger lytningen til digital radio endnu engang efter et fald i 2017, som formentligt var et
resultat af, at DAB blev omlagt til DAB+, og at YouSee slukkede for radio udsendt via kabel-tv-stikket.
Fremgangen for digital radio er béret frem af en sterre andel lytning p& bade DAB og net, som begge
er steget med 1-2 procentpoint.

Stigningen p8 3 procentpoint fra 32 % i 2018 til 35 % i 2019 ligger pa niveau med den stigning, der
fandt sted fra 2017 ti1 2018, hvor andelen af radiolytningen, der foregik digitalt, ligeledes steg med
3 procentpoint.

Public service oger fortsat terraen

Andel af radiolytningen i %.

—Public Service Kommercielle stationer

74,5 77,2
e Public service-radio stér i 2019
for 77,2 % af radiolytningen.
e Kommerciel radio stér 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 deres andel af radiolytningen. Fra 2018 til 2019 har public
service-kanalerne s8ledes oget deres andel fra 76,4 % til 77,2 %, mens de kommercielle kanaler
tilsvarende har reduceret deres andel af radiolytningen.

Public service-radio fortsaetter s8ledes den fremgang, de oplevede fra 2017 ti1 2018.
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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 = o
49 50 53
43 40 e 12019 har 54 % af danskerne pro-
3e vet at lytte til podcast.
28
9
Alle 1218 4r 1934 4r 3554 4r 5570 &r 71arog

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 sterre del af danskernes hverdag. | 2019 er der sdledes 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.

Public service-stationerne fylder ogsa i podcastbrugen

Andel af internetbrugere, der har lyttet til podcast fra be-
stemte udbydere, i %.

12018 =2019

e 19 % af de danske internetbru-
gere har angivet, at de har lyttet
til podcast fra DR.

19

14 e 11% har angivet, at de har lyttet

= 10 U 9 10
. . . 8 til podcast fra Radio24syv.

Podcast fra DR Podcast fra Radio24syv Anden dansk podcast Udenlandsk podcast

Kilde: Kantar Gallup Digital Life, internetbrugere 15-75 &r. Data bearbejdet af Slots- og Kul-
turstyrelsen

Public service-radiostationerne fylder fortsat en delipodcastlytningen. 19 % af de danske internet-
brugere har i 2019 angivet, at de har lyttet til podcast fra DR, mens 11 % har lyttet til podcast fra
Radio24syv.

Der er imidlertid ogsé en stor maengde mindre podcastudbydere, som hver for sig kun benyttes af
en mindre del af internetbrugerne, men som samlet bruges af en storre del end Radio24syv.
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INTRODUKTION

Kapitlet beskriver danskernes brug af skrevne nyhedsmedier. Det vil sige trykte dagblade og aviser
(fx Politiken), deres nyhedssites (fx stiften.dk) og nyhedssites uden tilknytning til trykte medier (fx
newsbreak.dk og dr.dk). Medierne er ganske forskelligartede men har det til faelles, at de primeert
har fokus pa nyheder og aktualitet. Flere medier, fx tv2.dk, er endvidere en del af virksomheder, der
udgiver andre medietyper - det er dog kun deres skrevne nyhedsmedier, der behandles her.

Den parallelle analyse af trykte og digitale medier er relevant, fordi mediebrugen i stigende grad
beveeger sig fra de trykte og over til de digitale platforme. Nar Taesningen af de trykte dagblade
generelt gar tilbage, skal udviklingen ses i lyset af, at de fleste nyhedssites gar frem.

Kapitlet "Skrevne nyhedsmedier” er struktureret p& foelgende made:

e Hovedresultater og konklusion: Preesentation af hovedresultater med oversigtsgrafikker.

o Sterste nyhedsmedier pa tveers af platforme: De 20 storste skrevne nyhedsmedier opgeres pa
tveers af udgivelsesplatform.

e Leesning af trykte dagblade: Beskriver de trykte dagblades daekning samt udviklingen heri.

e Brug af nyhedssites: Beskriver brugen af de 20 mest benyttede nyhedssites.

e Mediegrupper: Grupper af dagblade og nyhedssites.

e Dagbladsgruppers demografi: De forskellige mediegruppers leeserkarakteristika ud fra alder,
geografi og uddannelse.

e Leesning af trykte lokale ugeaviser: Beskriver de Tokale ugeavisers daekning.

e Metode: 0Om metoden bag kapitlet.

e 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 anvendes de brancheanerkendte malinger (se metodeafsnittet for mere herom):

e Forde trykte dagblade anvendes Index Danmark/Gallup samt Lokal Index Danmark for de trykte
lokale ugeaviser. Undersagelsernes univers er hele befolkningen i alderen 12 &r og derover.

e For nyhedssites anvendes primart Dansk Online Index suppleret af Index Danmark/Gallup. Uni-
verset, der anvendes, er danske internetbrugere i alderen 12 &r og derover.

| 2019 har der veeret fire veesentlige a&endringer i malingen/de malte medier:

e Brancheni?2019 e&endret opgoerelsen af leesertal fra daglig til ugentlig deekning, og naerveerende
analyse folger denne opgerelsesmetode. Bemeerk, at ikke alle titler har samme forhold mellem
de daglige og ugentlige tal. Sledes har fx de Tandsdaekkende dagblade typisk forholdsmaessigt
flere ugentlige leesere i forhold til daglige Taesere end andre dagblade.

e B.T. og B.T.metro er pa tryk ophert med deres hidtidige udgivelsesfrekvens, og er blevet sldet
sammen til én titel, hvilket har flere konsekvenser: | naerveerende analyse opgeres B.T. pa titel-
niveau i 2018 og 2019 med B.T.metros fem hverdagsudgaver kombineret med B.T.s sendagsud-
gave, mens B.T.metro ikke opgeres som selvsteaendig titel. Opgerelsesmetoden afspejler bedst
muligt den fortsaettende titel B.T.s udgivelse, og felger branchens egne opgerelser. Fremgangs-
maden har dog den konsekvens, at alle hverdagsudgaver af det hidtidige B.T. p& neaer sendags-
udgaven ikke indgar i opgerelsen. | de forskellige dagbladsgrupper indgér begge titler fuldt ud
12018 og tidligere &r, da grupperne har til hensigt at opgere danskernes samlede dagbladslees-
ning uden skelen til enkelttitler; men ikke i 2019, for hvilket data ikke foreligger. Bemeerk her-
udover, at B.T.metro reducerede oplaget vaesentligt i 2. halvar af 2018.

e 2019 er det forste hele &r, hvor seks titler, alle provinsdagblade tilherende Jysk Fynske Medier,
havde sendagsudgaver, hvilket alt andet Tige pavirker deres deekning i opadgdende retning.

e Morso Folkeblad er pr. 1. september 2019 ikke Taengere en selvsteendig titel og opgoeres fra og
med 2019 som en del af NORDJYSKE Stiftstidende.
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ORDFORKLARING

Brugere, besag og sidevisninger

Brugere angiver her hvor mange unikke brugere (personer), der har veeret forbi et givent site/plat-
form mindst én gang i maleperioden. Tallet beskriver dermed, hvor stor en del af internetbrugerne
et site/platform nér ud til (deekning).

Brugertallet beregnes pa baggrund af trafiktaellinger, der foretages direkte pa de sites, der méles,
og ud fra registreret brugeradfeerd i nationalt repreesentative paneler af danskere.

Beseg genereres, nér en bruger gér ind pa et site med en given browser eller bruger en platform.
Hvert beseag kan besté af en reekke p8 hinanden felgende sidevisninger. Hvert enkelt beseg gene-
rerer en eller flere sidevisninger; dvs. hvor mange sider, der er besegt med browseren i en given
periode.

Bade besog og sidevisninger méles ved hjalp af trafiktaellinger. | Dansk Online Index méales pé&
alle platforme, men den malte aktivitet i dedikerede apps er ikke offentlig tilgaengelig.

Daskning

Laesning beregnet ud fra frekvenstal og periodetal. Frekvenstallene baserer sig pd spergsmal om,
hvor ofte man selv vurderer, at man laeser den givne avis. Periodetal er baseret p& spoergsmal om
leeserkontakt set i forhold til bladets udgivelsesfrekvens. De to typer tal tilsammen giver daek-
ningen. Kriteriet for leeserkontakt er minimum to minutters sanseposition, hvor sanseposition i
praksis angiver, om respondenten har laest eller set i det pdgaeldende medie mindst 2 minutter.
Dakningen siger overordnet noget om hyppighed og deekning, altsd hvor ofte respondenter er i
kontakt med det pdgaeldende medie. Hvor meget af den enkelte udgave af et trykt medie, der
leeses, i hvilken kontekst det leeses, eller hvor grundig denne laesning er, siger tallene ikke noget
om.

Dzekning i %

Beskriver hvor stor en del af en malgruppe (eksempelvis danske internetbrugere) en titel, et site
eller en platform nér ud til i den pé&gaeldende periode.

Skrevne nyhedsmedier

| dette kapitel defineret som dagblade/aviser og sites, der har et overvejende eller vaesentligt
fokus p& nyheder og aktualitet.
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Nyhedssites har vaesentlig flere ugentlige brugere end de
trykte dagblade har leesere

Ugentlige lasere (tryk) og brugere (sites), 12 ar+
2010 =2018 2019
4.500 -1.409/-36 %
sdes 04/3 % e 12019 havde de méalte nyhedssi-
4.000 _ .
f?m tes 3.510.000 ugentlige brugere,
3.500 17769 3.416 o hvilket udger en stigning pa 3 %
3.000 2734 -66/-3% iforhold til 2018.
S 2,557 —
2.500 2.361 2.295
2.000 e De trykte dagblade ndede der-
1500 med, med en ugentlig deekning
pa 2.557.000 laesere i 2019, nae-
1.000
sten en million feerre danskere
500 end de mAalte nyhedssites.
Alle trykte dagblade (lzesere) 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 dagbladsdaekningen den tilbagegang, der har veeret geeldende i flere ar. S8ledes
var deres ugentlige daskning i 2019 1.409.000 lavere end i 2010.

Deekningen var endvidere 66.000 lavere end i 2018, s&fremt man fraregner titlerne B.T. og B.T.metro,
ihvilke der b&de udgivelses- og malemaessigt har veaeret veesentlige aendringer i 2019.

Iseer provinsdagblade fik feerre leesere i 2019

Andring 1 trykte dagblades ugentlige dakning, 2018-
2019, 12 ar+
B.T.** -28%
Midtjyllands Avi -22% I 7 3
He\sinjgywaD:gbla: -14% M | forhO]d t-l] 201 8 f1k 1 9 trykte
e e — dagblade feerre ugentlige Taesere
Fyens Stiftstidend -11% . .
yesiiveFolk:blaz 0% — 12019 mens 12 fik flere.
Nordvestnyt Holbaek/Odsherred/Kalundborg -9%
Herning Folkeblad -9%
Vejle Amts Folkeblad / Fredericia Dagblad* -8% —
» Fyns Amts Avis -8% —
DAGBLADET Ringsted Mook ioe/ voge O o, m— e Blandt de 14 titler, der tabte
Arhus Stiftstidende 5% — .
Barsen o mindst fem procent af de ugent-
Dagbladet Holstebro Struer/Lemvig Folkeblad* -3% . . B
Politiken 2% m. lige leesere fra 2018 til 2019, var
Lolland-Falster Folketidende -2% .
iske vestiymon it P de 12 provinsdagblade.
Weekendavisen — 3%
Sjeellandske Neestved,/Vordingborg/Slagelse — 4%
Bornholms Tidende _— 4%
Berlingske _— 4% .
Information — e Syv af provinsdagbladene havde
Viborg Stifts Folkeblad* I G
NORDIVEKE Stitetidende e dog fremgang fra 2018 ti1 2019.
Kristeligt Dagblad — 9%
Dagbladet Ringkgbing-Skjern* I O
Licitationen ————— 2
Kilde: Index Danmark/Gallup *Titlerne havde ikke sendagsudgaver for 2019. **B.T. indgéar
med fem hverdagsudgaver af B.T.metro samt B.T.s sendagsudgivelse
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Naesten alle store nyhedssites havde veekst i 2019

Andring i ugentlige brugere af nyhedssites fra 2018-2019,
12 ar+
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Kilde: Dansk Online Index/Kantar Gallup

Langt hovedparten af de storste
malte nyhedssites fik flere
ugentlige brugere fra 2018 til
2019 - og flertallet havde en
vaekst pd 10 % eller derover.

Kun tre sites fik faerre ugentlige
brugere. Blandt disse var avi-
sen.dk, hvis tilbagegang primeert
skyldes en omlaegning af mediet
og ejerskifte.

De trykte lokale ugeavisers daekning er faldet markant

Trykte lokale ugeavisers ugentlige deekning i %, 12 ar+

100 4

m2010 =2018 2019
90 86 89
82 82
80 - 77
72
70 5 68
60 -
50 47 4p 48 48 45
40 |
33
30 4
20 - 17 16
13 13
10 4
(O T T T T T |
lalt 12-18 ar 19-34 ar 35-54 ar 55-70 ar 71ar+

Kilde: Lokal Index Danmark/Gallup

De lokale ugeavisers deekning er
faldet med 23 procentpoint fra
2010 ti1 20109.

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

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

Selvom udviklingen er betragtelig, skal den dog 0gsa ses ilyset af udviklingen i de nyhedssites, der
bringer indhold fra de lokale ugeaviser. Sdledes 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

vaekst.

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/Skrevne nyhedsmedier

Side 4 af 4



2020 MEDIERNES UDVIKLING | DANMARK MEDIERNESUDVIKLING.SLKS.DK

MINISTERIET

SLOTS-OG KULTURSTYRELSEN

MEDIERNES UDVIKLING
I DANMARK

FOTO: COLOURBOX ISSN 2445-852X



INTRODUKTION

Kapitlet om magasiner og ugeblade er struktureret pd felgende made:

e Hovedresultater og konklusion
Preesentation af hovedresultaterne med oversigtsgrafikker og kort ledsagende tekst.

e Magasiner og ugeblade i Danmark
Beskriver den overordnede udvikling for seks forskellige udgivelsestyper fra 2010 til 2019,
samt de storste udgivelser p8 tvaers af udgivelsestyperne i 2019. Afsnittet beskriver desuden
det seneste ars udvikling for de forskellige udgivelsestyper.

o Danskernes brug af kebte magasiner og ugeblade
Beskriver danskernes brug af udgivelsestyperne kebte magasiner og ugeblade nedbrudt pa
forskellige malgrupper.

e Magasiner og ugeblade pa flere platforme
Beskriver brugen af printudgivelsernes digitale sites. Afsnittet beskriver det seneste ars ud-
vikling i antallet af ugentlige brugere pa de forskellige sites, samt udviklingen fra 2016 til
2019.

e Metode
Hvordan indsamles data, hvilke afgraensninger er der lavet, hvilke medier herer til i de forskel-
lige udgivelsestyper m.v.

e Brug af data og resultater
Hvad ma du som bruger gere med data, og hvad skal du oplyse i den forbindelse. Vigtigt at
laese, hvis du vil benytte data.

Begrebet magasiner skal i denne rapport forstds i bred forstand, da det her b8de daekker over kom-
mercielle magasiner, fagudgivelser og specialmedier. | den forbindelse er det desuden vaesentligt
at veere opmeaerksom p@, at analysen ikke deekker nyheds- og aktualitetsmedier som dagblade og
ugeaviser, der i stedet belyses i kapitlet om Skrevne nyhedsmedier. Dagbladenes magasinlignende
udgivelser, som udkommer sammen med selve dagbladet, er heller ikke medtaget.

Derudover er analysen fortrinsvis baseret pa de officielle leesertal fra Index Danmark/Gallup, som
dog ikke maler alle udgivelser. Det betyder, at analysens udgivelser ikke er udtemmende for det
samlede udbud af magasiner, Tigesom udenlandske udgivelser heller ikke er med i analysen. Analy-
sen skal derfor udelukkende ses som en indikation p8, hvordan det star til for brugen af de danske
magasiner og ugeblade.

| forleengelse heraf er det i evrigt vigtig at vaere opmaerksom p4, at tallene ikke er direkte sammen-
lignelige med sidste ars kapitel om magasiner og ugeblade. Det skyldes, at der er enkelte udgivel-
ser, som er udgdet af Index Danmark/Gallup i 2019, men som stadig eksisterer. Disse udgivelser er
derfor fjernet fra analysen, s8 et eventuelt fald i leesertal for de forskellige udgivelsestyper ikke
bliver uforholdsmaessigt stort. Derudover er metoden bag Index Danmark/Gallup blevet e&endret. Data
om magasiner og ugeblade er sdledes pr. 2. halvar 2019 udelukkende baseret pad webudfyldte spor-
geskemaer, hvilket givetvis kan have indflydelse pé laesertallene.

Kapitlet er i &r desuden suppleret med et kort afsnit om udgivelsernes digitale tilstedeveaerelse.
Analysen heraf er baseret p& Dansk Online Index (DOI), som er den officielle maling af danskernes
brug af internettet via desktop, mobil og tablet. Det er imidlertid ikke alle udgivelser, hvis website
bliver maTt i DOI. Derfor belyser afsnittet kun den digitale brug for udvalgte udgivelser. Det er i den
forbindelse vigtigt at veere opmeerksom p48, at afsnittet om udgivelsernes sites tager udgangspunkt
i danske internetbrugere i alderen 12 ar og derover, frem for den danske befolkning i alderen 12 &r
og derover.
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Udgivelserne i analysen kan overordnet set inddeles i tre forskellige hovedtyper med tilherende un-
dertyper. Alle typerne er opstillet sdledes, at de tilherende udgivelser strukturelt set er ensartede,
mens indholdet derimod kan vaere vidt forskelligt inden for den samme type. De forskellige typer
fremgar af tabellen nedenfor (se uddybende oversigt i metodeafsnittet).

UGEBLADE

Ugebladene er isaer karakteriseret ved deres udgivelsesfrekvens. Ugebladene er ugentlige
udgivelser, som ikke er ugeaviser, da de ikke har samme fokus pd nyheds- og aktualitets-
stof. Ugeblade er eksempelvis Femina, Hjemmet og Se og Her.

KOMMERCIELLE MAGASINER

De kommercielle magasiner er kendetegnet ved, at de udkommer sjeeldnere end ugentligt,
ligesom deres malgruppe ikke er afgraenset af tilhersforhold til bestemte foreninger, orga-
nisationer eller brancher. De kommercielle magasiner er dermed primeart malrettet almin-
delige forbrugere. Derudover har de ikke samme fokus pa aktualitet, som dagblade og uge-
aviserne.

o Kebte magasiner udgives af traditionelle bladhuse og kan kebes i enten lessalg eller
abonnement. Eksempelvis Euroman, Vi Unge og Aktiv Treening.

e Kunde- og gratismagasiner udgives typisk af virksomheder, der ikke er medievirksom-
heder, og er gratis for forbrugeren. Det kan eksempelvis vaere DSB, der udgiver magasinet
Ud & Se eller Nettos gratismagasin LIME.

MEDLEMSMAGASINER

Medlemsmagasinerne er primeert karakteriseret ved deres malgruppe, idet de har et mere
afgreenset publikum end de evrige to hovedtyper. Medlemsmagasinerne er dermed rettet
mod medlemmer af forskellige foreninger/organisationer eller af bestemte brancher.

e Fagforeningsblade udgives af de forskellige fagforeninger til deres medlemmer. Ek-
sempelvis Barn & Unge fra BUPL eller djefBladet fra Djof.

e Forenings- og organisationsblade udgives til medlemmer af foreninger eller organisa-
tioner, som ikke er fagforeninger. Eksempelvis Samvirke fra Coop og Natur & Miljo fra
Danmarks Naturfredningsforening.

e Branchespecifikke blade er henvendt til virksomheder og professionelle i bestemte
brancher. De branchespecifikke blade udgives af professionelle medievirksomheder, sa-
som Nordiske Medier og FBG Medier. Eksempelvis Maskinbladet og Transportmagasinet.
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ORDFORKLARING

Laesertal

Leesertallet angiver, hvor mange laesere en udgivelse har veeret i kontakt med i minimum 2
minutter. Leesertallene er et udtryk for, hvor mange leesere der gennemsnitligt er til én enkelt
udgave, uafthaengigt af udgivelsesfrekvensen. Lasertallene tager derfor ikke hejde for, at
nogle udgivelser udkommer langt flere gange ilebet af et &r end andre. Dermed er leesertal-
lene ikke et udtryk for, hvor mange leesere de enkelte udgivelser akkumulerer hen over en
bestemt periode.

N&r udgivelserne samles i de forskellige typer og kategoriseringer, er leesertallet dog et ak-
kumuleret tal for, hvor mange laesere den givne udgivelsestype samlet set er i kontakt med
efter én udgave af hver af udgivelserne. Selvom en leeser er i kontakt med flere af udgivel-
serne, vil denne her kun teelle med én enkelt gang. Dermed fjernes dobbeltdaekningen, nar
udgivelserne underseoges pa et overordnet plan.

Leesertallet kan angives b&de i absolutte tal - dvs. antal personer i tusinde - eller i procent
af universet, som her er den danske befolkning i alderen 12 ar og derover.

Yderligere information om laesertal kan findes i metodeafsnittet.

Brugere

Brugere angiver her hvor mange unikke brugere (personer), der har veeret forbi et givent
site/platform mindst én gang i méleperioden. Tallet beskriver dermed, hvor stor en del af
internetbrugerne et site/platform nar ud til (deekning).

Brugertallet beregnes pad baggrund af trafikteellinger, der foretages direkte pé de sites, der
males, og ud fra registreret brugeradfeerd i nationalt repraesentative paneler af danskere.
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2 HOVEDRESULTATER 0G KONKLU-
SION

Analysen beskriver danskernes leesning af magasiner og ugeblade. Dels indeholder analysen laen-
gere tidsserier, hvor laesertallene analyseres med udgangspunkt i den historiske udvikling, dels be-
skrives det seneste ars konkrete udvikling fra 2018 til 2019. Analysen af magasiner og ugeblade vil
blandt andet belyse:

e Leesertal: Analysen beskriver, hvor mange laesere de forskellige udgivelsestyper har, herunder
hvilke udgivelser, der har de hejeste Taesertal. Derudover underseoges de store bladhuses laeser-
tali forhold til henholdsvis ugeblade og kebte magasiner.

o Demografi: Hvor stor en andel af befolkningen Taeser henholdsvis ugeblade og kebte magasiner
nedbrudt pa forskellige demografiske malgrupper.

| det felgende gennemgads analysens vaesentligste konklusioner.

Flere udgivelsestyper oplever fremgang i laesertallene

Leesertali 1.000 fordelt p8 trykte udgivelsestyper

m2018 #2019

e Kobte magasiner, forenings- og

21032241 organisationsblade, kunde- og

20672116 gratismagasiner samt fagfore-
ningsblade har flere Tlaesere i
1950 1485 2019 end i 2018.
864 926
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 trykte udgivelsestyper oplevet en storre eller mindre stigning i
leesertallene. Det er dog vigtigt at vaere opmaerksom 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 i1 2019
end i 2018. Forenings- og organisationsbladende 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 laesere det seneste ar. For ugebladene drejer det sig
om et fald pa 65.000 leesere, mens branchebladene har mistet 31.000 laesere.

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 bade kunde- og gratismagasiner, kebte magasiner, fagforeningsblade samt uge-
bladene sdledes oplevet et tocifret procentvist fald i leesertal.
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Halvdelen af de kebte magasiner har fdet flere leesere

Udviklingen i 1eesertal i % for de kebte magasiner
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Kilde: Index Danmark/Gallup, helarsbaser 2018 og 2019, 12 &r og derover. Data bearbejdet
af Slots- og Kulturstyrelsen

Cirka halvdelen af de kebte magasiner har oplevet en fremgang i Taesertallene fra 2018 til 2019,
mens der er to udgivelser med samme antal laesere og resten med feerre lasere.

Syv af de udgivelser, der har f@et flere leesere fra 2018 ti1 2019, har oplevet en tocifret Taesertilvaekst.
Hjemmets Bedste MAD har oplevet den sterste fremgang med en leesertilveekst pd 27 %, efterfulgt
af Spis Bedre, Fit Living og Jumbobog, som har faet 25 % flere leesere. Flere af de udgivelser, der har
oplevet en tocifret fremgang, er malt pa laesertal imidlertid blandt de mindre udgivelser i analysen.

Til gengeeld er der kun én af de udgivelser, der har mistet leesere, som har oplevet et tocifret Taeser-
frafald. Det drejer sig om Bil Magasinet, som har mistet 11 % af sine leesere.

Tegneserieudgivelserne fortsaetter fremgangen

Tegneserieudgivelsernes leesertal i 1.000

=2017 =2018 2019

209 e De tre tegneserieudgivelser i
178 191 186 malingen har faet flere laesere

147 149 fra 2018 ti1 2019.

104
93 99

e De tre tegneserieudgivelser fik
ogsd flere leesere 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 1aesere fra 2018 til
2019. Sterst er fremgangen for Jumbobog, som har 37.000 flere laesere, efterfulgt af Anders And & Co.
med 18.000 flere Taesere og Basserne med 5.000 flere leesere.

Tegneserieudgivelserne oplevede Tigeledes en stigning i Taesertallene fra 2017 til 2018 og har der-
med fortsat fremgangen i 2019.
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Flere folkeskoleuddannede leeser kebte magasiner og uge-
blade

Andel, der 1eeser hhv. ugeblade og kebte magasiner, i %

Folkeskole

Gymnasial e Andelen af folkeskoleuddan-

nede, der laeser ugeblade, er ste-
get fra35 % 12018 ti137 % i2019.

Ugeblade

Erhverv

Videregaende

m2018

g | olkeskole 21 e Andelen af folkeskoleuddan-
é‘h Gymnasal 43 nede, der laeser kebte magasiner,
g er steget fra 39 % 1 2018 til 42 %
§ Erhverv 43 i2019.

Videregaende

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

Fra 2018 til 2019 er der sket en mindre stigning pad henholdsvis 2 og 3 procentpoint i andelene af
folkeskoleuddannede, der Taeser ugeblade og kebte magasiner. Det stér i modsatning til de avrige

uddannelsesgrupper, som enten Tigger pd nogenlunde samme niveau som i 2018 eller har oplevet et
fald.

Langt de fleste sites har fdet flere brugere

Udvikling i gennemsnitligt antal ugentlige brugere i
1.000. 2016-2019
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212 e Fra 2016 til 2019 har 14 af de
storste sites faet flere ugentlige
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Kilde: Dansk Online Index/Gallup, internetbrugere 12 &r og derover. Data bearbejdet af Slots-
og Kulturstyrelsen

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

vaeret markant for de fleste avrige sites, som naesten alle har oplevet en tocifret procentvis stig-
ning.
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INTRODUKTION

Kapitlet om internetbrug og enheder er struktureret p& foelgende made:

e Hovedresultater og konklusion

e Adgang tilinternettet

e Besiddelse enheder

e Befolkningens brug af internettet
e Metode

e Brug af data og resultater

| det foelgende ser vi naermere pa en raekke forhold og overordnede udviklingstendenser i forhold til
brugen af internet og enheder. Kapitlets fokus er pd 2019 samt udviklingen over tid. Hvor det er
relevant ses pa forholdene i relation til befolkningens alder.

Tabeller og figurer er som udgangspunkt baseret pad data fra Kantar Gallup, Energistyrelsen eller
Danmarks Statistik og bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen. Oprindelsen af data vil fremgé af kil-
dehenvisningen p& den enkelte figur og tabel.

Bemeerk, at universet for tabeller, figurer og analyser skifter i lebet af rapporten. Universet, der f.eks.

kan veere ”Den danske befolkning”, ”Internetbrugere” el.lign., vil fremga af de respektive tabeller og
figurer.

Bemeerk endvidere, at aldersgrupper og aldersspaend kan variere i de forskellige figurer og tabeller.
Aldersspaendet kan f.eks. veere 12 8r og derover eller 15-75 ar afhaengigt af de data, der har veaeret
tilgeengelige - 0ogsa pa tveers af perioder/i tidsserier.
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2 HOVEDRESULTATER 0G KONKLU-

LASNING AF FIGURER

Tallene i grafikkerne er opgjort i andele i procent (%) af malgruppen/universet, der er angivet

under figurerne.

| 2019 havde stort set alle adgang til internettet

Adgang til internet i hjemmet. Andel af aldersgrupper i %,
2010-2019
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Kilde: Index Danmark/Gallup - Helarsbaser 2010-2019,
Univers: Den danske befolkning i alderen 12 &r og derover
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

99 % af alle personerialderen 12
ar og derover havde i 2019 ad-
gang til internettet.

Der har iseer veeret stigning i an-
delen med adgang til internettet
blandt de eldste aldersgrupper
de sidste 10 ar.

Blandt det 55-70-8rige er ande-
len steget fra 89 % i 2010 ti1 99
% i2019.

Blandt de aldste pd 71 &r og der-
over er andelen steget fra 58 % i
2010 ti193 % i 2019.

Internettet er blevet en uundgaelig del af befolkningens
dagligdag, og naesten alle bruger det stort set dagligt

Udvikling fra 2012 til 2019 i hvor ofte forskellige alders-
grupper med adgang til internettet benytter internettet

6 2 3 g 2 g
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Kilde: Index Danmark/Gallup - Helarsbaser 2012 og 2019
Univers: Den danske befolkning i alderen 12 &r og derover med adgang til internettet
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/Internetbrug og enheder 2020

91 % af den danske befolkning i
alderen 12 ar 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.

Blandt de 55-70-arige er andelen,
der bruger internettet dagligt/
naesten dagligt steget fra 66 % i
2012 ti1 88 % i 2019. Kun 2 % af
denne aldersgruppe bruger det
sjeeldnere end ugentligt.

Blandt de eldste fra 71 a@r og der-
over er andelen af daglige/nee-
sten daglige brugere steget fra
45 % 12012 ti174 % 1 2019. Det er
en stigning p8 29 procentpoint.
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Aldersgruppernes gennemsnitlige ugentlige internetbrug
i minutter via mobil/smartphone i 2019
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Kilde: Kantar Gallup/Digital Life - Digital Behavior 2019

Der er stor forskel pd, hvor Tang tid de forskellige alders-
grupper bruger mobilen til at vaere pa internettet

Alle

15-24 ar

25-34 ar

35-54 ar

55-70 ar

Univers: Den danske befolkning i alderen 15-75 &r og bruger smartphone
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

84

71-75ar

Blandt de 15-75-arige personer,
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 pé& 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) pa 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 lobet af natten. Det er langt flere end i den evrige befolk-

Dognrytme: Hvorn&r bruger befolkningen deres smart-
phone? Andeli %, befolkningen samlet set og 15-24-8rige
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| sengen om morgenen, da du
vagnede
Om morgenen fer du tog af sted

Pa vej til arbejde/skole

Om formiddagen

Ved frokosttid

Kilde: Kantar Gallup/Digital Life 2019
Univers: Den danske befolkning i alderen 15-75 &r og har personligt en smartphone
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

Slots- og Kulturstyrelsen/Mediernes udvikling i Danmark/Internetbrug og enheder 2020

Tidligt pa eftermiddagen

Pa vej fra arbejde/skole

Sent pa eftermiddagen

Tidligt pa aftenen

Sent om aftenen

Lige for du lagde dig til at sove

| Igbet af natten ~

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

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

P& 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 15-24-8rige.
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Befolkningen bruger de sociale medier vaesentligt oftere
end de leeser nyheder/artikler pa internettet

Top 5: Hvor ofte foretager befolkningen sig forskellige
ting p8 internettet? Fordeling i %, 2019
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0%

Bruger Leeser Bruger online Soger Vurderer
sociale nyheder/ chat/instant  ("Googler”) eller ‘liker’
medier artikler messaging  efter diverse noget

viden

Kilde: Kantar Gallup/Digital Life 2019 - Content
Univers: Den danske befolkning i alderen 15-75 &r
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

64 % af de 15-75-8rige bruger so-
ciale medier en eller flere gange
dagligt. Yderligere 14 % bruger
dem en eller flere gange ugent-
ligt.

Til sammenligning er det kun 46
%, der Teeser nyheder/artikler pa
internettet dagligt, mens 26 %
gor det en eller flere gange om
ugen.

0gs8 online chat/instant mes-
saging har vundet indpas i be-
folkningen og bliver brugt en el-
ler flere gange dagligt af 40 % af
de 15-75-8rige og ugentligt af 24
%.

Der er stort set lige mange, der pd daglig basis seger efter diverse viden (34 %) og vurderer eller

liker’ noget pa internettet (33 %).

Der er forbavsende sma forskelle pa, hvordan aldersgrup-
perne fordeler den tid, de bruger pd nyhedsopdateringer pa
internettet, p8 forskellige typer af nyheder

Fordeling af det ugentlige tidsforbrug pa nyhedsopdate-
ring p8 internettet pd nyhedstype. Andel i %. Opgjort ef-
ter alder, 2019

100%
90%

4 4

7 7

Nyheder om kendte og kongelige

80% 7 7
20% o 8 10 Business/Erhvervsnyheder
b
10 9
60% 8 | Kulturelle nyheder
11 11 7
50% 13 m Sportsnyheder
14 15 16
40% 10 Nyheder om kriminalitet og ulykker
30%
14 13 14 13 Regionale/lokale nyheder
20%
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10%
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Kilde: Kantar Gallup/Digital Life 2019 - Content
Univers: Den danske befolkning i alderen 15-75 8r, som leeser/ser/tilgdr nyheder pa internet
Data bearbejdet af Slots- og Kulturstyrelsen

| alle aldersgrupper er det de po-
litiske nyheder, de personer, der
tilgdr nyheder pa internettet,
bruger mest tid pd - cirka en
femtedel af den tid, de bruger pa
nyheder.

De to nyhedskategorier, hvor der
er en synlig forskel p& de yngste
og &ldste nyhedsbrugere pé net-
tet, erregionale og lokale nyhe-
der, som de eldste bruger mest
tid p8 (16 % af deres nyhedstid
mod 10 % blandt de 15-24-arige)
og nyheder om kriminalitet og
ulykker, som de 15-24-8rige bru-
ger 13 % af deres tid pd og de 71-
75-8rige 7 % af deres tid.

Bade i forhold til samfundsnyheder, sportsnyheder, kulturelle nyheder, business/erhvervsnyheder og
nyheder om kendte og kongelige er der tale om mindre forskelle i aldersgruppernes fordeling af

deres tidsforbrug.
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INTRODUKTION

Kapitlet "Annonceomseaetning” er struktureret pa folgende made:

Hovedresultater og konklusion: Preesentation 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 omseaetning 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 laese, hvis du vil benytte data.

Kapitlet er fortrinsvis baseret p8 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 “Undersagelse af pengestremme 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 prissaetning, der anvendes, fremgar 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 indgar "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
pdinternettet 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 vaekst 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

. Den samilede annonceomseet-
16.871

\ ning stiger med 165 mio. kr. (1 %)
14M_/\//BJE)3 i faste priser fra 2018 til 2019.
13.588

8.814 e Det er dogi altovervejende grad

8.557 de udenlandske akterer, med
5.196 Google og Facebook i spidsen,
2774 der har fremgang med en samlet

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. 1 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 %
100% -

90% -
80% -

70% -

61%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -+

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2008
2009
2010

2007
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019

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

—Samlet annonceomsaetning
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Kilde: Det Danske Reklamemarked 2019 af IRM og Danske Medier Research
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