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BAG GRUND

Rambgll Management Consulting gennemfgrte i perioden august 2007 til august 2009 et udre d-
ningsprojekt vedrgrende den fremtidige offentlige statte til medier for Radio - 0g tv -naevnet.

Udredningens hovedproblemstilling var, om de eksisterende stgtteo rdninger til medierne fortsat
er den optimale made at varetage ordningernes erkleerede formal - givet den hast ige udvikling pa
medieomradet, herunder veeksten af nye medier.

I henhold til udredningens kommissorium er to begreber centrale:

1. Medierne om fatter periodiske trykte medier (dagblade, herunder gratisaviser, ugeblade,
tidsskrifter, magasiner), radio og TV, periodiske udgivelser pa Internettet og mobile m e-
dier.

2. Den offentlige stgtte omfatter alle former for direkte statte fra staten, inkl. licens -midler,
og indirekte stgtte i form af fritagelser for afgifter eller moderation af priser. Den nye
public service pulje og en mulig udvidelse af denne indgar i udredningen.

Udredningsprojektet bl ev gennemfart i to faser.

Farste fase bestod i at  afdeekke og evaluere de eksisterende mediestagtteordninger for de rmed at
danne grundlag for de fremadrettede analyser. Analyser og konklusioner fra farste fase findes i
udredningsprojektets midtvejsrapport, som blev praesenteret pa midtvejskonferencen d. 30. sep-
tember 2008.

Anden fase involverede konstruktionen af alternative scenarier for den fremtidige mediestgtte i
Danmark. | alt opstilles tre scenarier, der hver iseer forudsaetter:

A) at de eksisterende mediestgtteordninger viderefgres uaendret (baselin escenariet)

B) at nogle af ordningerne viderefares, mens andre afvikles eller omlaegges til mere tidssv a-
rende statteformer (saneringsscenariet).

C) at de eksisterende ordninger erstattes med platformneutrale, konkurrenceudsatte statt e-
former (meriteringssc  enariet)

Formalet med udredningsprojektet er at bidrage til det politiske beslutningsgrundlag frem mod
det naeste medieforlig.

Et overblik og udredningens rapporter og arbejdspapirer kan findes pa: medieu dredning.r -m.com
(uden owwwo) .

Dette arbejdspapir  indeholder prognoser for den fremtidige danske medieudvikling pa kort sigt

(2009 -2013) og mellemlangt sigt (2014 -2018) for medier af typerne TV, radio og aviser samt de
dertil knyttede internetmedier . Prognoserne indgari formulering en af scenarier for de n fremtidige
mediestgtte i udredningsprojektets slutrapport. Dermed udggr arbejdspapiret en del af grundl a-

get for udredningspr ojektets slutrapport.

Indsamlingen af data til arbejdspapirets prognosea rbejde er afsluttet d. 1/5 2009.
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2. INTRODUKTION

Dette arb ejdspapir har to formél. For det forste beskriver arbejdspapiret den teoretiske og m e-
todiske baggrund for opstillingen af prognoser for den fremtidige medieudvikling. For det andet
preesenterer arbejdspapiret de faktiske prognoser for den fremtidige udvikli ng i Danmark form e-
dier af typerne tv, radio og aviser og de dertil knyttede internetmedier.

Prognoserne beskriver den forventede udvikling i den danske mediestrukturs determinanter fo r-
udsat, at de eksisterende mediestgtteordninger viderefgres uforandrede . | prognosearbejdet
skelnes i overensstemmelse med udredningsprojektets kommissorium mellem de forventede u d-
viklingstendenser pa kort sigt (2009 -2013) og mellemlangt sigt (2014 -2018).

Arbejdspapiret bygger p& midtvejsrapporten, som blev preesenteret pa midtvejskonferencen d.
30. september 2008 . Desuden traekkes  pa de analyser af mediestgtten, som findes i arbejdspap i-
ret om mediestatte til de trykte medier og arbejdspapiret om mediestgtte til de elektroniske m e-
dier. Midtvejsrapporten og begge arbejdspapire r kan findes pa udredning  sprojektets hjemmeside
(medieudredning.r -m.com). Endeligt anvendes primeert kvantitative data om medieudvikli ngen,
som er indhentet fra forskellige mediestatistikbanker (fx WAN, Nordicom og FDIMs mediestatisk)

eller udleveret af bra  ncheorganisationer eller lignende til m ediestgtteudredningen.

Arbejdspapiret er opbygget som faglger:

Kapitel 3 beskriver det teoretiske og metodiske grundlag for opstillingen af prognoser for m e-
dieudviklingen i Danmark. Afsnit 3.1 introducerer og opera tionaliserer udredningsprojektets teo-
retiske referenceramme for forstdelsen af mediestrukt urens dannelse og udvikling, som ogsa blev
preesenteret i midtvejsrapporten. Afsnit 3.2 praesenterer den metode, der anvendes til at opstille
prognoser for udviklingen i mediestrukturens determinanter.

Kapitel 4-6 opstiller prognoser for den fremtidige medieudvikling i Danmark for medi egrupper af
typen TV, radio og aviser og de dertil knyttede internetmedier . Af hensyn til mediegruppernes
indbyrdes sammenhaeng er analys er og fremstilling organiseret i en reekke overordnede kategor i-
er, som det af samme arsager ogsa var tilfeeldet i udredningsproje ktets midtvejsrapport.

Medi egrupper der falder under kategorien oObl adeods- ( magas

skrifter, hu sstandsomdelte reklametryksager) samt de nye medietyper (fritstaende internetmed i-
er og mobile medier) indgar ikke i arbejdspapiret, men analyseres i udredningsprojektets slu t-
rapport, som kan findes pa medieu dredning.r -m.com.

Alle kapitler med prognoser (4  -6) indeholder:

1) analyser af og prognoser for u dviklingen i mediestrukturens determinanter, det vil sige den
teknologiske udvikling, medieforbruget, reklameforbruget samt m ediepolitikken.

2) Erhvervsgkonomiske analyser af den nuveerende og fremtidige b etydning af udviklingen for de
medievirksomheder, der udgiver henholdsvis TV -medier, radi omedier og aviser.
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TEORI OG METODE
| det fglgende beskrives det teoretiske og metodiske grundlag for opstillingen af prognoser for
den fremtidige medieudvikling i Dan mark. Farst beskrives d et teor etiske grundlag (afsnit 3.1) og
derefter de metoder som anvendes i prognose arbe jdet (afsnit 3.2)
Mediestrukturens dannelse og udvikling
Opstillingen af  prognoser for den fremtidige medieudvikling i Danmark bygger pa den fors taelse s-
ramme/referencemodel for mediestrukturens dannelse og udvikling, som blev praesenteret i u d-
redningsprojektets midtvejsrapport. | det fglgende praesenteres referencemodellen  kort, og det
forklares, hvordan den anvendes i opbygningen af prognoser for de n fremtidige medieudvikling i
Danmark. En fuld beskrivelse af referencemodellen findes i u dredningsprojektets midtvejsrapport
(se medieudredning.r  -m.com).
Betegnelsen mediestrukturen  bruges for udbuddet af enkeltmedier med et bestemt indhold,
deekningsomra de og indteegtsstruktur. Baseret pa mediesociologi, -gkonomi og -brugeradfeerd
forsgges det at samle de mange enkeltmedier i mediegrupper eller nicher (fx TV, radio og da g-
blade) , hvis mediestrukturen anskues som et gensidigt sammenhangende gkologisk system
(Dimmick 2004).
Mediestrukturens enkeltmedier og mediegrupper er i indbyrdes konkurrence om borgernes m e-
dieforbrug og annoncgrernes efterspgrgsel efter medieplads. Mere specifikt konkurrence om me-
die(for)brugernes tid og penge samt annoncgrernes annoncekr oner, og endelig andre indteegter
som fx publikations -, distributions -, trykkeri - og arrangementsvirksomhed. Mediestrukturen m  e-
diegrupper defineres i afsnit 3.1.1.
Mediestrukturen er i sin kerne et statisk billede af et antal medier og med iegrupper, af der es
daekning, antallet og karakteren af deres brugere, omfanget af brugen, betalingen for brugen og
af mediernes salg af medieplads (reklame, produktplacering, sponsorering). | naeste lag af m e-
diestrukturen indgar mediernes indbyrdes forhold, deres ejerforhol d og den lovgivning, nationa I-
gkonomi, nationale kultur og de internationale relationer, som enkel tmedierne, mediegrupperne
og det samlede mediegkologiske system indgar i.
Til et dynamisk billede af mediestrukturen forstdet som en model, der forteeller om ze ndri nger og
udvikling i mediestrukturen, hgrer en forstdelse af et gensidigt pavirkningsforhold mellem alle
elementer, der indgar i mediestrukturen.
Som udgangspunkt bygger udredningen pa en forstaelse, hvor der uden om mediestrukturens
kerne kredser fire  hovedsatellitter: medieforbruget, reklameforbruget, den teknolog iske udvikling
og mediepolitikken. De fire satellitter er i indbyrdes gensidig sammenhgeng og har tovejsforbi n-
delse med elementerne i mediestrukturens kerne. Den grundleeggende m odel er illustr eret i figur

1 nedenfor.
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Figur 1. Referencemodel for mediestrukturen s dannelse og udvikling
Medie -
forbruget
Enkeltmedier med bestemt in d-
hold,daekningsomrade ogin  d-
Reklame - teegtsstruktur  som fx Politiken, Medie -
forbruget T_V2 eller Odder Avis mdgarlm e- politikken
diegrupper som henhol  dsvis
dagblade, TV og distriktsblade.
Den
teknologiske
udvikling
Kilde: Midtvejsrapport, se ogsa Sepstrup, 2004
Figuren forteeller, at mediestrukturen bestar af enkeltmedier, der danner en helhed af medi e-
grupper. Mediestrukturens konkrete sammensaetning og andringer i udbuddet og sty rkeforholdet
mellem medier og mediegrupper pavirkes af og pavirker medieforbru get, r eklameforbruget, den
teknologiske udvikling og mediepolitikken, hvori naturligvis indgar m ediestgtte. Figuren illustrerer
ogsa en gensidig sammenhaeng mellem hver af disse faktorer (ogsa mellem reklameforbrug og
mediepolitik og medieforbrug og teknolo gisk udvikling). *
For en fuld preesentation af referencemodellen, se midtvejsrapporten p& udredningens hjemm e-
side (medieudredning.r  -m.com).
Operationalisering af referencemodel
Prognoser for den fremtidige udvikling i mediestrukturens mediegrupper bygger pa analyser af
udviklingen i mediestrukturens determinanter, det vil sige den teknologiske udvikling, mediefo r-
bruget, reklameforbruget samt mediepolitikken. Derfor m& mediestrukturen og mediestrukturens
determinanter operationaliseres.
| analysen af den teknologiske udvikling fokuseres pa sandsynligheden for, at teknologiske
potentialer med relevans for mediestrukturens udvikling realiseres. > Den teknologiske udvikling
bestar eksempelvis af den faktiske og forventede dig italisering af distributionen af me dieindhold
(fx TV, radio og internetmedier) samt af den faktiske og forventede samfundsmaessige udbrede I-
se af faste og mobile hgjhastighedsinternetforbindelser.
| analysen af den teknologiske udvikling fokuseres udelukkende p& den teknologi , som enten er
realiseret eller med rimelig sandsynlighed vil blive realiseret pa kort eller mellemlangt sigt. An a-
lysen forholder sig  derved ikke til teknologiske potentialer, som ikke med rimelighed kan forve n-
tes at blive realiseret i fremtiden af eksempelvis gkonomiske eller politiske arsager, selvom det
teknologisk er en mulighed. Pa denne dimension er operationaliseringen af modellen saledes m e-

re sn aever end Sepstrup, 2004.
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| praksis formuleres forventninger om betydningen af den teknologiske udvikling for mediestru k-
turen pa baggrund af analyser af igangveerende udviklingstrends, erfaringer fra andre lande, m e-
dielitteraturen sével som interviews med relevante aktgrer i medieindustrien gennemfgrt i forbi n-
delse med udredningsprojektet, he runder gatekeepere, medie  virksomhe der, medieforskere mv.
M edieforbruget er borgernes (for)brug af medierne. Medieforbruget opggres som antallet af
brugere (seere, lyttere, laesere) , 0g den tid danskerne bruger pa medierne samt den betaling,
der eventuelt er forbundet med dette forbrug. Tabel 1 giver et overblik over indikatorer for m e-
dieforbruget for forskellige medietyper.
Tabel 1. Enheder anvendt iopggrelse af medieforbruget for forskellige medier

Trykte medier Oplagstal, leesertal  og eventuel brugerbetaling

TV Seertal, see rtid og eventuel brugerbetaling

Radio Lyttertal og lyttertid

Internetmedier Antal unikke brugere, brugertal (1), sidevisninger, brugertid og eve n-

tuel brugerbetaling

1)1 opgRrelsen af medieforbruget af internet meadioerogs koelr Arapsaimikkeddt loe m oant al
gere m-l es p- baggrund af antallet af enkeltst-ende computere (identificer
computerens harddisk), der tilgar en hjemmeside. Der er betydelig usikkerhed omkring dette tal, da enkelte personer kan
anvende flere computere til at tilg- samme hjemmeside, og da oOocwokiesodo k:
ter tblles dobbelt. Usi kker heden s &an ikke®pgares eksdkt, seh ma forvemes atader 0 c ® wkki e s 0
sende over tid, da stadig flere anti -spyware/viruspogrammer regelmaessigt sletter cookies. Brugertal beregnes efterenko m-
pleks formel og udtrykker det mere eksakte antal af personer, der faktisk besgger en hjemmeside. Beregningsmetoden for
opgarelse a f brugertal forklares i Gemius White Paper, 2006.
Data om medieforbruget for forskellige medietyper er indhentet fra blandt Dansk Oplag skontrol,
TNS Gallup TV Meter, TNS Gallup Radiometer og FDIMs Mediestatistikbank (se www .fdim.dk ) og i
enkelte tilfeelde direkte fra mediernes brancheo rganisationer.
| forbindelse med opgarelsen af medieforbruget af internetmedier anvendes af tekniske & rsager
forskellige mal for medieforbruget. Nar der gennemferes analyser af historiske (long itudinale)
udviklingstrends , opgares antallet af unikke  brugere pa baggrund af opteelling af cookies. Nar der
sammenlignes brugertal for forskell ige internetmedier (krydssektionalt) fra januar 2008 og frem,
opggares brugertal pa baggrund af FDIMs/gemius bere gning af det faktiske antal personer, der
besgger internetmedier ne ( Brugertal 0 ) . Ber egni ng ¢aher enére poacis gnd beregni n-
gen af unikke brugere, da nogle personer dobbeltteelles i opggarelsen af unikke brugere. Der for e-
ligger imidlertid ikke bere gninger af faktiske brugere fra , far gemius -metoden blev tageti anve  n-
delse til opgarelse af internetforbruget i Danmark af FDIM i januar 2008. | beskrivelsen af medi e-
forbruget af inter net medier , ggres lgbende opmaeerksom pa, hvilken opggarelsesmetode, der er
anvendt.
Reklameforbruget er annoncgrernes kgb af plads i medierne og opggres normalt som reklam e-
omsaetningen i medierne. Reklameforbruget opggres i udredningen som bruttoo m seetningen fra
salget af eksempelvis sendetid i TV, spaltemillimeter i trykte medie r eller antal klik p& bannera n-
noncer i internetmedier, som opgjort i Danske Oplagskontrols arlig r eklameforbrugsundersggelse.
Mediepolitikken bestar bade af mediestgtten og den politisk besluttede regulering, som pavi r-
ker mediernes forhold. Mediestgtten o pgeres i videst muligt omfang som den veerdi, de enkelte
medieaktarer har af stgtten. Mediestgttens veerdi for medierne er i vidt omfang beskrevet i u d-
redningsprojektets midtvejsrapport samt arbejdspapirerne om mediestgtte til trykte og elektron i-
ske medier, der findes p& udredningsprojektets hjemmeside (medieudredning.r -m.com). Denp o-
litisk besluttede regulering, som pavirker mediernes forhold spaender fra eksempelvis ophavsret S-

loven, over allokeringen af sendetilladelser til TV - og Radiomedier , til de politis k bestemte planer


http://www.fdim.dk/
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for det jordbaserede digitale sendenet for TV. Kilder til den mediepolitisk e regulering er primaert
love og regler samt offentlige redegare Iser og andre politiske dokumenter.

Mediestrukturen opdeles i mediegrupper eller nicher, hvori der f indes enkeltmedier, som udg i-
ves af medieaktgrer. Kategoriseringen af mediestrukturen blev praesenteret i udredningsproje k-
tets midtvejsrapport.

Som farste led i en kategorisering opdeles mediestrukturen i

Mediegrupper af elektroniske medier
1) radio og de internetmedier, der er knyttet til de enkelte radioer
2) tv og de internetmedier, der er knyttet til de enkelte radioer

Mediegrupper af aviser

3) dagblade og de med dagbladene integrerede internetsider
4) gratisaviser og de dermed integrerede inte rnetsider
5) distriktisblade og de dertil knyttede internetsider

Mediegrupper af blade

6) magasiner og de dermed integrerede internetsider
7) gratismagasiner og dertil hgrende internetsider
8) fagblade og de dertil knyttede internetsider

9) tidsskrifter og de dertil hgrende internetsider

10) husstandsomdelte (reklame)tryksager

og i medie grupper af nye medier:

11) Internetmedier knyttet til de gvrige mediegrupper
12) Fritstdende internetmedier

13) Mobile medier

Gennemgaende dimensioner i analysen af med iestrukturen er geografisk distributionsomrade (i n-
ternational, national, regional og lokal), distributionsform ( fx abonnement, lgssalg, trafikomdelt,
gratis husstandsomdelt) og finansieringsform ( fx reklamefinansieret, brugerfinansieret, medi e-
stottefinansi eret eller blandingsformer). De enkelte mediegrupper defineres principielt og oper a-
tionelt i forbindelse med analysen af de enkelte mediegrupper i kapitel 4-6 (se ogsa udredni n-
gens midtvejsrapport)

Nar mediestrukturen analyseres, er det ngdvendigt at ta ge hgjde for, at mange medieakt arer er
til stede i flere mediegrupper, og at dette i mange tilfeelde giver anledning til synerg ieffekter (fx
genbrug /versionering af medieindhold ). | et gkonomisk perspektiv bestemmes mediernes eks i-
stens saledes bade af balan cen mellem indteegter og om kostninger for enkeltmedier og af de
samlede balancer mellem indteegter og omkostninger mellem alle de medier, som en medievir k-
somhed ejer. | praksis kan det imidlertid veere svaert - 0g i mange tilfeelde helt umuligt - atide n-
tificer e synergieffekter pa isaer omkostningssiden, da de forskellige forre tningsomrader i stigende
grad er integreret i hinanden.

| afsnit 3.2  beskrives de metoder, som anvendes i forbindelse med konstruktionen af prognose r-
ne for udviklingen i mediestrukturens determinanter.

Prognosemetoder
Opbygningen af  prognoser for medieudvikling i Danmark involverer prognoser for udviklingen i

mediestrukturens determinanter, hvis pavirkning af mediestrukturen analyseres indenfor den fo r-
stdelsesramme, som er praesenteret i afsnit 3.1.

Prognoser skal i denne sammenhaeng forstds som forventninger om, hvordan mediestrukturens
determinanter vil udvikle sig. Prognoserne bygger blandt andet pa fremskrivninger af historiske
udviklingstendenser i medieforbruget og reklameforbruget, som kvalificeres af analyser af forve n-
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tede fremtidige brud i medieudviklingen. | konstruktionen af prognoserne traekkes blandt andet
pa mediestatistik, medielitteratur, beskrivelser af politiske beslutninger samt interviews med g a-
teke epere, medievirksomhede r og medieforskere

Hvor det er muligt , bygger prognoserne pa statistiske fremskrivninger af udviklingen i de seneste

10-12 ar, som kvalificeres gennem analyse af de forventede brud i udviklingen. Eksempelvis fo r-
ventes veeksten i nogle kategorier at aftage med tiden ( fx reklameforbrug for internetmedier),
mens digitaliseringen af distributionen af medier ( fx TV og radio) forventes at eendre udvikling s-
dynamikkerne pa en reekke omrader. Hvor det pa grund af datamangel eller (tilsyneladende)
usystematiske histor iske udviklingstendenser ikke er muligt at fremskrive udviklingen i medi e-
strukturens determinanter, bygger prognoserne alene pa formuleringen af kvali tative forventni n-
ger om den fremtidige udvikling p& baggrund af eksempelvis eksisterende forskning, erfari nger
fra andre lande og interviews med centrale personer i branchen.

| det fglgende beskrives fgrst de metoder, som anvendes i forbindelse med fremskrivning af de

historiske udviklingstendenser , samt de fremskrivninger, som faktisk er lavet i forbindelse med
udredningen. Derefter beskrives de mest markante forventede og potentielle brud i medieudvi k-
lingen.

Prognoseveerktgj I: Kvantitative fremskrivninger af historiske udvikling streek
Fremskrivninger af udviklingen i mediestrukturens determinanter gennemfg res ved hjeelp af st a-

tistisk regression pa baggrund af tidsseriedata. Disse fremskri vninger er naturligvis kun praecise i

det omfang de 1) forklarer den historiske udvikling med stor ngjagtighed og 2) brud i udviklingen

ikke kan forventes. | det fglgende bes krives farst, hvilke centrale ant agelser og usikkerheder, der
knytter sig til  statistiske analyser, som anvender statistisk regression. Endeligt preesenteres d a-
tagrundlaget for de fremskrivninger, som prognoserne faktisk bygger pa.

Statistiske  regressione r
| praksis udfgres linesere regressioner ved hjeelp af statistiksoftware, som producerer data om
parametre pa formen:

Y = /E1Xj-+ Z’-]léX2+é "éNXN'Fe,

hvor Y udtrykker den afhaengige variabel ( fx dagbladsoplag), X udtrykker den uafhaengige vari a-
bel ( fx tid eller veekst i BNP) og e udtrykker standardfejlen i forudsigelsen af veerdier for Y. Ko n-
stanterne £ og a er parametre for sammenhbngen mel

Til at beskrive sammenhaengen mellem den afhesengige og de (n) uafheengige variabel/variable
anvendes mal for sammenhzaengens styrke ( Pearsons r %) samt for om sammenhaengen er signif i-
kant (sig).

Pearsons r 2 angiver den procentvise reduktion i meaengden af fejlagtige forudsigelser af Y, som

opnas gennem den statistiske model. Pearsons r 2 kan veere mellem 0 -1, hvor 1 udtrykker en 100
% reduktion i meengden af fejlagtige forudsigelser, mens 0 % omvendt udtrykker, at modellen
overhovedet ikke bidrager til fo rudsigelsen af V.

Signifikansmalet (sig) angiver , hvorvidt den fundne sammenhseng mellem den afhaeng ige og
den/de uafheengige variab le er tilfeeldig eller systematisk. | konstruktionen af mode ller opereres i
udgangspunktet i overensstemmelse med almindelige statistiske konventioner med et konfide n-
sinterval pa 95 %, hvorfor antagelsen om, at sammenhaengen mellem Y og X er s ystematisk, a c-
cepteres ved signifikansveerdier under 0,05, hvilket sdledes udtrykker, at den statistiske san d-
synlighed for, at antagelsen er korrekt er over 95 %.

|l em Y
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Antagelser og usikkerheder i forbindelse med fremskrivninger
Fremskrivning kan kun udfgres, nar en reekke antagelser er opfyldt. Hvis antagelserne ikke er o p-
fyldt er der en risiko for , at de forventninger om den fremtidige udvikling, som beskrives af fre m-
skrivninger ne, ikke er preecise .
For det fgrste skal den sammenhang mellem de enkelte uafhaengi ge variable (X) ( fx tid eller
konjunkturudvikling) og den afheengige variabel ( Y) (fx dagbladsoplag), der observeres i de h i-
storiske tidsserier, veere tilneermelsesvis lineaer. Hvis dette ikke er tilfeeldet, kan der ikke ge n-
nemfgres lineser regression. Samtidig skal det med rimelighed kunne antages, at den samme
sammenhang mellem de enkelte uafhaengige variable og den afheengige variabel fortsat vil geel-
de i fremtiden. Denne antagelse diskuteres med udgangspunkt i en anal yse af de forventede og
potentielle brud i me  dieudviklingen (se  afsnit 3.2 ).
For det andet geelder, at selvom en sammenhang er lineaer for visse veerdier af X , er det ikke
sikkert, at sammenhaengen ogsa er linezer for andre veerdier af X , end de observerede. Dette er
eksempelvis relevant i forbindelse med fremskrivninger p& baggrund af prognoser for realvee k-
sten i BNP for &rene 2008  -2010, da vaeksten disse ar forventes at veere lavere end i noget andet
ar siden fgr 1995. Arsagen er , at konjunkturudviklingen i Danmark i 2008 og den forventede ko n-
junkturudviklin g i 2009 og 2010 adskiller sig fra udviklingen i de s eneste 15 ar , pa grund af den
recession den danske gkonomi forventes at gennemga fra 2008 frem til mindst 2010.
For de tredje er det centralt, at lineaer regression ikke gennemfgres pa baggrund af datase rier,
der indeholder ekstreme observationer (Oooutliersam). S-da
re en ikke -retfaerdiggjort pavirkning af modellen, hvorfor de i mange tilfeelde bgar fiernes. | pra k-
sis har de r imidlertid ikke veeret neevneveerdige problemer med ekstreme observationer i forbi n-
delse med de fremskrivninger, der er anvendt i opstillingen af prognoser for mediestrukturens
determinanter.
For det fierde  er det i forbindelse med fremskrivning af tidsseriedata vigtigt , at der ikke er aut  o-
korrelation mell em de residualer, som ikke forklares af den lineaere regression. Konkret unders @-
ges for autokorrelation ved at gennemfgre Durbin -Watsons test for autokorrelation. Vaerdien af
Durbin -Watson testen ligger altid mellem O og 4, hvor veerdien 2 udtrykker, at der i kke er nogen
autokorrelation. Omvendt gaelder det normalt, at hvis Durbin -Watson testen giver veerdier, der
ligger under 1, sa kan der veere tale om autokorrelation.
| forbindelse med de faktiske fremskrivninger gengives normalt ikke de udfgrte undersgge Iser af,
om antagelserne er overholdt. Der ggres dog opmeerksom pa tilfeelde, hvor overholdelsen af a n-
tagelserne er usik  ker, og fremskrivningerne derfor ikke er solide. | de tilfeelde, hvor flere af ant a-
gelserne er direkte  oovertradt 0o, laves ikke regressioner , og i stedet sgges prognoser opstille t pa
baggrund af kvalitative data og sammenligninger med andre lande, hvor det er muligt
Datagrundlag for kvantitative fremskrivninger
Datagrundlaget for fremskrivninger er tidsseriedata for udviklingen i mediestrukture ns determ i-
nanter samt forskellige forklarende faktorer (primeert realveeksten i BNP) gennem de seneste op

til 12 ar.

| fremskrivninger af udviklingen i reklameforbruget for forskellige mediegrupper anvendes Dansk
Oplagskontrols reklameforbrugsundersggelse.

| fremskrivninger af udviklingen i medieforbruget anvendes data fra Dansk Oplagskontrol
(oplagstal), TNS Gallup leesertal (leesertal), TNS Gallup TV Meter (seertid) samt TNS Gallup R a-
diometer (lyttertal).

| fremskrivninger, der inkluderer realvaeksten i BNP an vendes historisk data fra Danmark statistik

(1995 -2008) og prognosticerede tal fra EU Kommissionen (2009 -2010). Fra 2011 findes ingen

autoritative prognoser for konjunkturudviklingen i Danmark, hvorfor udvikli ngen fremskrives ud

fra b-de eoa 9 aeviagaesa (negativ arlig realveekst pa -1 %), en Obest cased al

(positiv arligt realveekst pa 3,5 %) og ud fra en antagelse om en fremtidig konjunkturudvikling,
der svarer til gennemsnittet fra 1995 til 2010 (positiv arlig realvaekst pa 1,7 %). Den antag nere-
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al vbhkst i BNP i henhol dsvis oObest cased0 o0og oOowor st
som har fundet sted eller forventes vil finde sted ime llem 1995 og 2010. =

Tabel 2. Faktisk ogf orventet udvikling i BNP anvendt i fremskrivninger af reklamef orbruget , 2008 -2018
(procent)

Standard 33 1,6 11 -1 0,6 1,7 1,7 1,7 17 17

Worst case

Best case

3.2.2

- - - - - -1 -1 -1 -1 -1

- - - - - 35 35 35 3.5 35
Kilde: Danmarks Statistik (1995 -2008), EU Interim Forecast (2009 -2010), ekstremer i 1995 -2010 fra 2011 og frem.

Prognoseveerktgj II: Kvalitative brud i medieudviklingen
I nogle tilfaelde kan forventes brud i medieudviklingen som fglge af fremtidige haendelser, eller at

teerskler for udvikl  ingen overskrides. Fremtidige haendelser er eksempelvis standsningen af an a-
loge tv -signaler i efteraret 2009 eller ophgret af TV2/Danmarks must -carry forpligtigelse i forbi n-
delse med indfgrslen af brugerbetaling i 2012. Udviklingsteerskler kan eksempelvis vae re de
greenser for gratisavismarkedets ekspansion , som seettes af annoncgrernes kgb af fx reklam e-
plads eller udviklingen i internetmediernes bannerreklame omsae tning , som indtil 2007 statistisk
set er vokset teet pa eksponentielt (dog fra et meget lavt udgang spunkt).

Hvor brud i medieudviklingen ma forventes, er fremskrivninger pad baggrund af tidsseriedata m e-
get usikre. Fremskrivninger kan imidlertid informere formuleringen af forventninger om den

fre mtidige udvikling, mens kvalitative eller kvantitative overve jelser, om de forventede brud i
medieudviklingen ngdvendigvis ma supplere og kvalificere fremskrivningerne.

Hvor der er stor sikkerhed om nogle potentielle  brud i medieudviklingen, er der stor usikkerhed

om andre. | det fglgende skitseres fgrst de forvente de brud i medieudviklingen pa kort (2009 -
2013) og mellemlangt (2014 -2018) sigt og derefter  potentielle brud i udviklingen, som vi ikke
kan veere sikre pa faktisk vil opsta

Standsning af analoge TV signaler (forventet brud pa kort sigt) : Den dig itale switch -over
er allerede i fuld gang og ma forventes for alvor at tage fart i slutningen af 2009. Dig italiseringen
af TV i Danmark forventes at opleve et spring i forbindelse med stoppet for analoge TV -signaler
1. november 2009, hvorefter public service gatekeepe ren (Digit -TV) og den kommercielle gat  e-
keeper (Boxer) vil administrere kapaciteten p& det nye digitale jordbaserede sendenet. Samtidig

involverer den digitale switch -over, at de gvrige TV  -distributgrer, sisom Yousee, Viasat og Stofa i
stigende grad distrib  uerer digitalt TV via  fx kabel, satellit, bredband samt flowbaseret web -tv p a-
rallelt med de analoge TV  -signaler.

Den gkonomiske krise (forventet brud pé kort sigt) : Danmark har siden slutningen af 2007
oplevet en recession, der i szerlig grad har pavirket d e reklamebaerende mediers gkonomiske
grundlag. Arsagen er  iseer, at reklameforbruget i seerlig grad er fglsom over svingninger i ko n-
junkturerne. Det gkonomiske grundlag for stort set alle medier i Danmark er derfor udfordret pa

kort sigt.

/Endrede vilkar for FM-radio fra 2011 (potentielt brud pa fort sigt ): | den nuveerende
danske udnyttelse af FM  -bandet er der plads til DRs tre landsdeekkende kanaler samt FM4 (der
sendes i udbud ved udgangen af 2010), FM5 og FM6. Derudover kan der ved replanlaegning af

FM-bandet etableres sendemuligheder for 4 -6 nye (naesten) landsdaekkende kommercielle radi o-
kanaler samt kommercielle lokalradioer i ca. 30 forudbestemte handelsdistrikisbaserede radioo m-
rader, mens den eventuelle overskydende frekvenskapacitet afseettes til lav -effekts endere med
henblik pa& ikke -kommerciel lokalradio. P& nuvaerende tidspunkt er alle planer for replanlaegning

af FM -bandet imidlertid skrinlagt.

caseo
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Privatisering af TV2/Danmark (potentielt brud pa kort/mellemlangt sigt): En privatis e-
ring af TV2/Danmark har igenn em lang tid veeret pa den politiske dagsorden. Afheengigt af om ,
og i givet faldt hvordan , privatiseringen gennemfgres , samt hvilke krav, der eventuelt stilles til
TV2/Danmark efter en privatisering, kan dette pavirke udviklingen i medi egrupperne tv, radioo g
trykte medier . 12007 havde TV2/Danmarks TV -kanaler sammenlagt omkring 45 % af TV -seerne
samt omkring 67 % af  tv-reklameomsaetningen
Systematisk introduktion af on -demand web  -TV (potentielt brud p& mellemlangt sigt):
On-demand web -TV, der giver mediebrug ere mulighed for at k gbe adgang til enkelte TV -
programmer i stedet for samlede kanalpakker, er blevet implementeret for DRs public service TV
i Danmark. | andre lande er lanceret tj enester, der p4 kommerciel basis saelger adgang til enkelte
TV-programmer ( fx Hulu og Itunes i USA). Der er endnu ikke nog le systematiske forsgg pdatg @-
re dette i Danmark, men p& mellemlangt sigt er det ikke utzenkeligt , at sddanne tjenester vil bl i-
ve in troduceret . Hvis on -demand web -TV indfgres systematisk i Danmark, vil det aendr e grundb e-
tingelserne for bade de danske TV -kanaler og de danske TV  -distributgrer, idet disse kan omgas
ved kegb af adgang til TV -programmer pd we  bplatformen.
Gennembrud for digitale mobile medier (potentielt brud p& mellemlangt sigt): Digitale
mobile medie r optager endnu kun en begraenset, men stigende andel af medieforbrugstiden i
Danmark, set i forhold fx internetmedier, radio og tv. PA mellemlang sigt kan der ske et brud i
medieudviklingen for digitale mobile medier. Dette geelder de gvrige elektroniske me dier, hvor
mobil e modtageenheder (O0Osmartphonesod o. lign.) i &
vel som audiovisuelt medieindhold pa internettet eller ge nnem det jordbaserede digitale sendenet
via DVB -H standarden. Samtidig geelder det de trykte me dier, hvor eksempelvis nye elektroniske
| pPsepl ader-rebtlier s ® e e dviklingh(bl.a.'Sony Reader, Google Android, Superdragon
og Kindle), der kan formidle tekst (fx et dagblad) i elektronisk form som mobilt medie med starre
leesevenlighed end trad iti onelle mobiltelefoner. Hvis sadanne teknologier far et kommercielt ge n-
nembrud i prognoseperioden , Vil det pavirke konkurrencevilkarene bade for elektroniske og try k-
te medieudb ydere.
De forventede og potentielle brud og deres konsekvenser for medieudvi klingen analyseresirel a-
tion til de bergrte mediegrup perikapitel 4-6.
Disposition
| de folgende kapitler gennemfares de analyser, der ligger til grund for formuleringen af forven t-
ninger om den fremtidige medieudvikling forudsat, at de eksisterende medi estgtteordninger for  t-
seettes (basisscenariet).
Kapitel 4 opstiller prognoser for medieudviklingen i mediegruppen radio samt de radiodrivende
medievirksomheders internetmedier.
Kapitel 5 opstiller prognoser for medieudviklingen i mediegruppen TV og de TV -drivende medi e-
virksomheders internetmedier.
Kapitel 6 opsti |l |l er prognoser for medieudviklingen foe-
grupperne dagblade, gratisaviser, distriktsaviser samt de internetmedier, som ejes af de avis dri-
vende medievirksomheder.
For udviklingen i mediegrupperne i kategorien blade (magasiner, gratismagasiner, fagblade, tid s-
skrifter, husstandsomdelte (reklame)tryksager samt de associerede internetmedier) og de nye
medier (fritstdende internetmedier og mobile medier), der ikke behandles i arbejdspapiret , hen-

vises til udredningsprojektets slutrap port (findes pA  medieudredning.r -m.com).

stigend

kat egc
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PROGNOSER FOR MEDIEG RUPPEN RADIO

Dette kapitel indeholder prognoser for radiomedierne (afsnit 4.1) samt de tilknyttede interne t-
medier (afsnit 4.2) samt en erhvervsgkonomisk analyse af hele mediegruppen (afsnit 4.3).

En radiokanal fastleegges principielt som den software (radioprogrammer), der under feelles navn
og redaktionel ledelse distribueres i et system for kommunikation, der kan afsende og modta ge
radiosignaler i form af elektromagnetiske bglger (AM, FM) eller digitale signaler (DAB).

Operationelt fastlaegges mediegruppen radio som de nationale og regionale radiokanaler, der

indgér i Gallup Radiometer (TNS Gallup Radioindex), og som de (lokale) r adiokanaler, Lokal R  a-
dio- og TV -naevnet har givet sendetilladelse. Universet kan ogsa beskrives som de radiokanaler,

der er registreret i Radio TV handbogen, 2008.

Udredningsprojektets midtvejsrapport indeholder en grundig beskrivelse af mediegruppen radi o}
og mediestgtteforhold relevante for mediegruppen i ar 2007 (se medieudredning.r -m.com).

Radio medier

Den teknologiske udvikling har i lgbet af de seneste sma ti ar skabt mulighed for introdukti o-
nen af tre nye landsdaekkende sendefrekvenser, der pa nuveeren de tidspunkt ejes af DR (P2),
TV2 Radio/SBS (Nova FM) og SBS (Radio 100 FM). Samtidigt har introduktionen af DAB radio
skabt indtil videre omkring 1 8 nye landsdaekkende sendemuligheder , hvoraf 15 idag kontrolleres
af DR. Endeligt har Internettets udbredels e gjort det muligt for de radioproducerende medievir k-
somheder at lave internetmedier, hvorigennem mange simulcaster radioindhold 0g udgiver po d-
casts, samt hvor de danske lyttere principielt har adgang til tusinder af udenlandske radiokan a-
ler.

Iseer introduk tionen af ny distributions teknologi kan potentielt fa stor indflydelse pa udbu ddet af
radiokanaler i den danske mediestruktur i fremtiden (se tabel 3). Hvilke distribution  steknologier,
der faktisk vinder bred samfundsmaessig udbredelse afhaenger imidlertid i mange tilfeelde afm e-

diepolitiske beslutninger (se mere herom nedenfor).

Tabel 3. Potentiel distributionsteknologisk udvikling indenfor radio pa kort og melle m langt sigt.
Replanleegning af FM -bandet kan g ive nye landsdaekkende Analogt stop for radio kan accelerere udbredelsen af
sendemuligheder DAB radio

Internetradiobaseret radio kan opn& bred sa m-

fundsmeessig udbredelse

Indfgrsel af DAB+ teknologi kan give flere sendem u-
ligheder

Pa kort sigt (2009 -201 3) vil en eventuel re  -planleegning af FM -bandet skabe p otentiale for, at4 -6
nye landsdeekkende eller neesten landsdeekkende radiokanaler samt 31 regionale radiokanaler

kan introduceres i Danmark afhzengigt af, hvilken model de politiske beslutningstagere matte

veelge. Dermed gives mere plads til landsdeekkende og regionale radiokanaler. Samtidigt vil en
re-planlaegning af FM  -bandet angiveligt give mindre plads til ikke -kommerciel lokal -radio.

Pa mellemlangt sigt (2014 -2018) kan en digital switch -over for radio (DA B+) og i denne forbi  n-

delse standsn ing af de analoge radiosignaler gennemfgr es. Dette vil gge udbuddet af landsdae k-
kende radiokanaler. Den centrale udfordring i forbindelse med et eventuelt an alogt stop for radio
er imidlertid, at DAB apparater endnu ikke er saerligt udbredte i Danmark og normalt ikke findes i

den danske bilpark.
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Internetradio er allerede nu en fuldt udviklet mulighed, som benyttes til simulcast af mange af de
eksisterende landsdaekkende, regionale og lokale radiokanaler. Internetradios videre udvikling
afhaenger i modseetning til resten af radiomarkedet ikke af politiske beslutninger, men snarere af
medieforbrugernes efterspargsel efter internetradio samt muligvis af den samfundsmeessige u d-
bredelse af fysiske r adioapparater, der kan modtage intern etradio.
Selv hvis der implementeres en kommunikativ infrastruktur, som muligger flere landsdae kkende
radiokanaler, er det imidlertid ikke sikkert, at disse muligheder udnyttes, hvis ikke sadanne r a-
diokanaler kan drives rentabelt (se mere herom n edenfor).
Medieforbruget i radiogruppen har samlet set veeret stabilt i de seneste ti ar. Introdukti onen af
kommerciel landsdaekkende radio i 2002/2003 har imidlertid medfart en svag forskydning af r a-
diolytningen fra DRs public service radiokanaler til det kommerciel le segment og fra lokalradio til
landsdaekkende radio. Forskydningen er primaert sket fra P3 til P4 og de kommercielle radiokan a-
ler. Figur 2 preesenterer udviklingen i lyttertiden for public service radio (P1 -P4) samt for land s-
daekkende/regional kommerciel rad io. Det kan ikke lade sig ggre at fremskrive udviklingen i r a-
diolyttertiden, da isser perioden 2002 -2007 har veeret usaedvanlig, grundet introduktionen af nye
landsdaekkende kommercielle radiokanaler.
Figur 2. Faktisk medieforbrug af radio, 199 7-2007 (minutte r/uge).
1.200
1.000
200
600 PS Radio faktisk
400 . .
Kom merciel radio
200 _ (land/req) faktisk
SN FSEEFFLES
DT AT AR AT A AT A AP
Kilde: Beregnet pa baggrund af TNS Gallup Radiometer.
Reklameforbruget i de reklamebaerende radiomedier er vokset mere end BNP i de seneste ti ar,
men har, som den kommercielle radiolytning, forsat en begreenset absolut starrelse. Fremskri V-
ninge r af reklameforbruget for mediegruppen radio kan ikke gennemfgres, da den historiske u d-
vikling pa radiomarkedet siden 2003 har veeret turbulent . Det kan imidlertid konstateres, at r e-
klameforbruget siden 1995 er vokset mere end inflationen, samt at der har v &ret betydelig var  i-

ation i den samlede omsaetning fra ar 2000 til ar 2007 (se figur 3 ).
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Figur 3. Reklameforbruget i mediegruppen radio, 1995 -2007 (millioner 2007 -kr.).
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Kilde: Beregnet p& baggrund af Dansk Oplagskontrol, reklameforbrugsundersggelse, fo rskellige ar.

Mediepolitikken spiller en stor rolle for mediegruppen radio. P& den ene side udggr mediestg t-
ten til radiomedierne, der altovervejende gives til DR (1.234,5 millioner kr .), men ogsa til en
reekke lokale radiomedier ( 28,8 millioner kr. ), omkr ing 80 % af mediegruppens samlede indte g-
ter (Jf. Midtvejsrapport, se medieudredning.r -m.com) . P& den anden side beror den fremtidige
udvikling i antallet af sendefrekvenser pa lokalt, regionalt og iseer nationalt niveau pa politiske
beslutninger om implemen  teringen af ny teknologi og metoderne til fordeling af kapacitet til m e-

dievirksomheder.

Der er stor usikkerhed omkring udviklingen i mediepolitikken pa radioomradet. Der er flere fo r-
skellige politiske beslutningsmuligheder, som alle kan pavirke udviklinge n i mediegru pper:

1 Udlicitering af den fierde FM  -kanal: Pa baggrund af et udbud i &r 2000 har DR sendt P2 -
indhold p& denne kanal. Koncessionen udlgber ved udgangen af 2009, men er blevet midle r-
tidig forleenget.

1 Replanlzegning af FM -bandet: En replanleegnin g af FM -bandet skabe potentiale for, at 4 -6 nye
landsdaekkende eller naesten landsdaekkende radiokanaler samt 31 regionale radiokanaler
kan introduceres i Danmark. En replanlaegning af FM -bandet vil angiveligt give mindre plads
til ikke -kommercielle lokal -radi oer.

1 Auktionering af DAB -kanaler: Auktionering af nogle af de nuveerende 16 DAB -kanaler til
kommercielle radiostationer kan ligeledes gge antallet af landsdeekkende kommercielle radi o-
kanaler p& bekostning af DRs neer totale dominans af DAB -radio sendefrekve nser.

1 Analogt stop for radio: Digital switch -over for radio og i denne forbindelse standsning af de
analoge radiosignaler vil gge udbuddet af landsdeekkende radiokanaler og gge efte rspgrgslen
efter DAB -radio. En veesentlig udfordring ved analogt stop er, at der endnu ikke er DAB -
modtagere i den danske bilpark. Analogt stop er derfor kun en realistisk mulighed pa melle m-
langt sigt. | tillseg til disse politisk bestemte potentielle udviklinger i den kommunikative i n-
frastruktur pa radioomradet, kommer den mulige samfundsmeessige udbredelse af interne t-

baseret radiodistribution.

4.2 Radios internetmedier
Alle nationale og regionale samt mange lokale radiokanaler har internetmedier, der simulcaster
radio. Nogle af disse har i tillaeg til den simulcastede radio tekstbasere t indhold, der som regel
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sigter pa at promovere radiokanalen, mens T sdvidtvides 1 kun DRs internetmedier tiloyder u d-
vide de tjenester og systematisk pod casting af radioprogrammer.

Medieforbruget af radiointernetmedier er endnu begraenset (med undtagelse af DR). Saledes
var 100FM.dk den eneste netradio udover DR, der havde over 29.000 brugere i januar maned

2008 (FDIM/gemius) . Der findes d og ikke tilstreekkelig data til at lave fremskrivninger af udvi k-
lingen i medieforbruget af netradio.

Reklameomsaetningen pa radiointernetmedier indgar som en del af radiomarkedets samlede
reklameforbrug, mens det ma antages, at radiokanalernes interne tmedier i tillaeg hertil tiltraekker
en (meget) lille del af reklameforbruget pa banne rannoncer.

Danmark har ikke nogen seerlig mediepolitik for netradio, udover at DR skal vaere til stede pa
internetplatformen, og at denne skal finansieres af DRs andel af licensmidlerne. Netradiomedie r-
ne pavirkes dog af mediepolitikken seerligt igennem ophavsretsloven, der lader KODA/GRAMEX

opkraeve afgifter for brug af kunstneres veerker pa baggrund af radiokan alers deekning. Dermed
skal netrad iokanaler, hvoraf nogle har begraensede lyttertal, betale for at deres broadcast dae k-
ker hele Dan mark , medmindre der indgas seerlige aftaler

| tilleeg til de dansk  sprogede radiokanalers internetmedier findes en uendelig meengde af ude n-
landske netradioer og podcast  -tjenester, som danskere principielt har adgang til. Sel vom der ikke
fortages malinger af medieforbruget af udenlandske netradioer, ma dette ant ages at veere meget
begreenset, da ingen udenlandske netradiokanaler findes pa FDIMs top -1000 liste over hiemm  e-
sider besggt fra Danmark.

Udviklingen af netradio pa kort sigt vil angiveligt veere begreenset, da danskerne ikke er vant til

at anvende deres computer til radi olytning, samt fordi en stor del af den danske radiolytning f o-
retages steder, hvor bredb&ndsadgang til lave priser endnu ikke er tilgeengelig (i bilen). P4 me |-
lemlangt sigt, er der imidlertid angiveligt mulighed for stor ekspansion i forbruget af netradio, ef-
terhanden som billigt mobilt bredband og digitale radioapparater, der kan modtage netradio, vi n-
der sa mfundsmaessig udbredelse.

Erhvervsgkonomisk analyse

De radioproducerende medievirksomheder gar generelt brug af muligheden for at kun oplyse d e-
res brutto fortjeneste i arsregnskabet, hvorfor udviklingen i de forskellige marked ssegmenters (fx
landsdaekkende, regional samt lokal radio) omseetning ikke umiddelbart kan afggres. De t kan
imidlertid med rimelighed antages, at langt stagrstedelen af omsaetningen stamme r fra mediestg  t-
te samt salg af reklametid, da radiokanalerne ikke modtager nogen form for brugerbetaling.

Samtidig bidrager radiokanalernes internetmedier kun i meget begreenset grad til den samlede
omsaetning , grundet deres begreensede andel af medieforbruge t af inte rnetmedier (jf. afsnit 4.2)

Den samlede omseetning fra reklameforbruget i radio er vokset i reale termer siden 1995, men

har fortsat et meget lavt niveau (2 %) set i fo rhold til det europaeiske gennemsnit pa 6 % af den
samlede reklameomseetning. Det kan endvidere anslas, at lidt under halvdelen af reklameo m-
seetningen anvendes pa de land sdaekkende radiokanaler (Capacent 2007, se ogsa TV2/Danmarks
arsregnskab for 2007)

| komparativt perspektiv fremgar det, at der normalt er en klar sammenhaeng mellem de rekl a-
mebeerende radiokanalers andel af medieforbruget og mediegruppens andel af det samlede r e-
klameforbrug (  se figur 4 ). Hvis dette ogsa er tilfeldet i Danmark, vil reklameo mseetningen for de
kommercielle radiokanaler ikke stige mere end deres andel af medie forbruget af radio.
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Figur 4. Kommercielle lytterandele og radioreklame rs andel af det samlede reklamefo rbrug, 2005.
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Kilde: Kasper Kriiger (Sky Radio) citeret i Capacent 2007: 34.
Far introduktionen af landsdaekkende kommercielle radiokanaler i 2003, ha vde de allerede eks i-
sterende regionale radiokanaler sma overskud pa driften (se figur 5, nedenfor). Da de landsdee k-
kende kommercielle radiokanaler blev introduceret pd markedet, og reklameforbruget dermed
skulle fordeles pa flere radiokanaler, blev skabt en situation, hvor alle stgrre radiovirksomheder
fik underskud pa driften, mens de nye radiovirksomheder fik store u nderskud, delvist pa grund af
engangsinvesteringer. Denne udvikling er fortsat frem til 2007 med undtagelse af en enkelt reg i-
onalradioproducer ende radiovirksomhed, som opndede et overskud i dette &r (Skala
FM/Berlingske Media). Samlet set var underskuddet for de landsdeekkende radiokanaler i 2007
omkring 220 millioner kr., hvilket omtrent svarer til det samlede reklameforbrug pa radio i Da n-
mark ( Dansk Oplagskontrol, 2008).
Figur 5. Udviklingen i arsresultater for landsdaekkende og regionale radiokanaler i Da nmark, 1998 -2007,
lgbende priser (millioner kr.).
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Anm. Beregningsgrundlaget for figur 5 er alle kommercielle radiostationer, der i ifalge M ediesekretariatet i 2005 havde
landsdaekkende eller regional (networking) sendetilladelse i Danmark. Driftsresultater for TV2/Radio A/S er inkluderede fra
2007. Det skal bemeerkes, at rets resultat og EBITA i 2007 er steerkt pavirket af TV2/Radios afskrivnin g af koncessionsafgi  f-

ten for koncessionsperioden.

Kilde: Arsregnskaber fra forskellige &  for TV 2 Radio A/S, Talpa Radio Danmark A/S, Sky Radio A/S, SBS Radio A/S, MIXFM
APS, Radio Gold/Skala FM A/S.
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De store underskud, som de kommercielle medievirksomhed er, der driver landsdeekkende radi o-
kanaler, har opnéet pa driften, har den konsekvens, at der i fremtiden ma forventes fortsat at
veere pres pa de eksisterende aktgrer for at reducere deres omkostninger eller at opna starre r e-
klameomsae tning ved at tage marke  dsandele fra hinanden eller vinde en starre andel af radiofo r-
bruget fra DR og dermed gge reklamemarkedets samlede veerdi. Det er imidlertid usandsynligt,
at de kommercielle radiokanaler vil veere i stand til at skabe tilstraekkelig vaekst i reklameforbr u-
get ti | at kunne drive deres kanaler rentabelt , da dette vil kraeve, at man vinder betydelige ma r-
kedsandele fra DR.  Dette var da ogsa Capacents ko nklusion, da man i 2007 for Kulturministeriet
undersggte de gkonomiske konsekvenser af en eventuel re -planleegning af FM-bandet:
OAnalysen peger p-, at den samlede omkostningsbase i
nuveerende omseetning pa reklamemarkedet, og at markedet alene vil vaere baeredygtigt,
safremt markedet udvikles betydeligt. Samtidigt peger analysen p4, at de t er tvivisomt,
hvorvidt markedet vil kunne udvikles i tilstraekkelig grad til at ku nne deekke den samlede

omk ost ni ng &hpacere 2007: 41).
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PROGNOSER FOR MEDIEG RUPPEN TV
Dette kapitel indeholder prognoser for TV -medie rne (afsnit 5.1) og  de tilknytt ede interne tmedier
(afsnit 5.2) samt en erhvervsgkonomisk analyse af hele medi egruppen (afsnit 5.3).
En TV-kanal fastleegges  principielt som den software (TV  -programmer), der under feelles navn
og redaktionel ledelse distribueres i et system for kommunikati on, der kan afsende og modtage
TV-signaler i form af elektromagnetiske bglger eller digitale signaler.
Operationelt fastleegges TV som de nationale og regionale TV -kanaler, der indgar i TNS Gallup
TV-Meter, og de lokale TV  -kanaler, Lokal Radio - og TV -nav net har givet sendetilladelse. Unive r-
set kan ogsa beskrives som de TV -kanaler, der er registreret i Radio TV Han dbogen, 2008.
Udredningsprojektets midtvejsrapport indeholder en grundig beskrivelse af mediegruppen TV og
mediestgtteforhold relevante for med iegruppen i &r 2007 (se m  edieudredning.r -m.com).
TV-medierne er placeret i en veerdikeede, der forenklet kan beskrives i tre led, som vist i f igur 6.
Veerdikeeden er ngdvendig at have in mente, nar medieudviklingen indenfor mediegruppen TV
skal vurderes. Arsa gen er, at den teknologiske udvikling pa leengere sigt  kan medfgre en omo r-
ganisering af veerdikeeden. Farste led i veerdikeeden bestar af indholdsproducenter og rettighed s-
havere. Indholdsproducenterne kan veere selvstaendige produktionsselskaber sdsom STV A/S e I-
ler Crone Productions, mens ogsa nogle TV -kanal -drivende m edievirksomheder sdsom DR og TV2
producerer TV -indhold. Indholdsproducenter er principielt ogsa rettighedshavere. Rettighedsh a-
vere inkluderer imidlertid ogsa de virksomheder eller organisationer, der ejer retten til eksempe |-
vis sportsbegivenheder og seelger disse rettigheder til TV -kanalerne. Sidste led i veerdikeeden b e-

st-r af distributRrer ell er 09 aikankler pipfasketige, maderom di-st r i bue

under eksempelvis det jordbaserede analo ge sendenet eller det jordbaserede digitale sendenet,
kabel - TV, satellit eller web -TV. Eksempler pa distributgrer/gatekeepere i Danmark i 2009 er Yo u-
see (kabel -tv, bre dbands -TV og web -tv), Boxer (jordbaseret digital), Digi -TV (jordbaseret digital)
samt Via sat (satellit og bredbands  -TV). TV -kanalerne udggr de t midterste led i den forenklede
veerd ikeede.

I nogle tilfeelde indgar de samme aktgrer i flere led i vaerdikeeden. Eksempelvis driver DR bade

TV-kanaler, producere r TV-indhold og indgar desuden sammen med TV2/Danmark i driften af D i-
gi-TV, der distribuerer free  -to-air TV gennem det jordbaserede digitale sendenet. Ligeledes er

Viasat bade indholdsproducent ( fx Viasat nature), driver TV~ -kanaler ( fx TV3, TV3+ og TV3 puls)
og distribuerer TV  -kanaler via satellit  og bredband.

Figur 6. Forenklet veerdikaede for TV -medierne i 2009.
Indholdspro  ducenter |:>V -kanaler |:> Distributgrer / Gateke epere
DR, TV2, STV, DR, TV2, SBS Yousee, Viasat, Stofa
Crone, Viasat etc. Viasat etc. Boxer, Digi -TV.

(inkl. rettighedshavere)

TV -medierne
Den teknologiske udvikling indenfor TV har igennem de seneste ti &r muliggjort lanceri ngen a f

stadigt flere kanaler til distribution via kabel og satellit. Disse kanaler er fortrinsvist danskspr o-
gede kommercielle lanceret af MTG/Viasat, SBS, Discovery Channel og TV2/Danmark samt ikke -
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dansksprogede kommercielle sdsom CNN og etniske kanaler. Pa bad e kort og mellemlangt sigt,
kan ske en bet ydelig teknologisk udvikling i distributionen af TV (se tabel 4).
Tabel 4. Teknologisk udvikling indenfor TV pa kort og mellemlangt sigt.
Digital switch -over (og analogt stop). Gradvist gget kapacitet hos gatekeepere.
Lancering af TV -distribution af public service og bet a- Jget samfundsmaessig udbredelse af ikke -flow bas e-
lings - TV via det jordbaserede digitale sendenet. retweb -TV.
Samfundsmeessig udbredelse af digit alt kabel TV, bre d- Samfundsmaessig udbredelse af Mobilt -TV via tekn o-
bands -TV og flow baseret web  -TV. logier som wifi, 3g og DVB  -H (det digitale jordbas e-

rede sendenet).
Pa kort sigt (2009 -2013) saetter den digitale switch -over rammerne for udviklingen i med iestru k-
turens udbud af TV -kanaler. TV -mediegruppen er i gang med den digitale switch -over, som fo r-
ventes for alvor at tage fart i forbindelse med stand sningen af analoge TV -signaler i slutningen af
20009.
Den digitale switch -over involverer oprettelsen af et jordbaseret digitalt sendenet, der erstatter
det jordbaserede analoge sendenet. Det digitale sendenet vil i sin endelige form besta af otte
MUXber , hvoraf brugen af 6 MUX er planlagt i dxa3r4 Hver
TV-kanaler i MPEG2 fo rmat, 6 -8 i MPEG4 format, 2 HD kanaler i MPEG4 format 71 eller en komb i-
nation ( fx 3-4 i MPEG4 format og 1 HD kanal i M PEG4). Efterhanden som komprimeringsteknol o-
gien udvikler sig, vil stadig flere kanaler kunne inkluderes i hver MUX. Det forventes, at kompr i-
meringsteknologien vil kunne opgraderes hver 2 -3 &r. Abni ngen og udviklingen af brugen af de 6
MUXb6er sker i fl ere skri®inedenferom skitseret i tabel
Tabel 5. Centrale skridt i den digitale switch -over.
DR1, DR2, TV2 og fra XX DR Analoge signaler lukkes, MUX 6 &bnes til mobilt MUX-1 skifter fra
Update sendes digitalt i MUX Mux2 -5 &bnes. DR -Update TV (DVB -H). MPEG2 til MPEGA4.
1. Formaterer DVB-T/ flyttes til MUX2 og regional
MPEG-2 og lokal TV inkluderes i
MUX1. MUX6 &bnes pafo r-
sggsbasis.

Den digitale switch -over af det jordbaserede sendenet startede 31. marts 2006, da MUX1 og
DR1, DR2 og TV2 pabegyndte digital transmission. Naeste store skridt i den digitale switch -over
sker 1. november 2009, hvor det a naloge signal stoppes , og MUX2 -5 skal dbnes. Boxer, der fu n-
gerer som kommerciel gatekeeper for TV -kanaler i MUX3 -5,hardoga Il erede oO0tyvstarteto
transmission fgr 1. november 2009 i store dele af Danmark. | forbindelse med standsningen af
det analo ge TV -signal 1. november 2009 flyttes DR/Update til MUX2, hvorefter den frigjorte se n-
defrekvens i MUX1 skal deles af de regionale og lokale TV -kanaler i 7/8 omrader pa en made, der
samlet set giver de lokale TV~ -kanaler adgang til 10 timers sendetid udenfor prime time i hverr  e-
gion (prime time, kl. 17 -21, anvendes til TV2/regionerne og tegnsprogstolkede nyheder). |1 2012
skifter MUX1 til MPEG4 komprimering, hvilket vil give mulighed for inklusion af flere TV -kanaler
og samtidigt skabe behov for nye TV -tunere i mange danske husstande. DR og TV2/Danmark

fungerer frem til 2013 som digital gatekeeper for public service TV i MUX1 og MUX2 gennem det
feellesejede selskab I/S Digitv. Den endelige fordeling af kapacitet pa det jordbaserede digitale
sendenet er preesenter et itabel 6.
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Tabel 6. Forventet endeligt fordeling af kapacitet pa jordbaseret digitalt sendenet.
MUX-1 (free to air) DR1, DR2, TV2 og en kanal Digitv (DR og TV2/Danmark)
med tegnsprog nyheder (kl. frem til 2013
17-20), TV2 regioner fra kl.
20-21 og evt. lokal progra  m-
mer udenfor de tidsrum.
(DVB -T/MPEG2 frem til 2012)
MUX-2 (free to air) DR Bgrnekanal, DR Hist o- Digitv (DR og TV2/Danmark)
rie/kultur, DR  -Folketing, DR fremtil 2013
Update, DR HDTV (DVB -
T/MPEG4)
MUX-3 (betalings -TV) 6-8 Kanaler. Gatekeeper Boxer TV frem til 2020
kommerciel (DVB -T/MPEG4)
MUX-4 (betalings -TV) 6-8 kanaler. Gatekeeper Boxer TV frem til 2020
kommerciel (DVB -T/MPEG4)
MUX-5 (betalings -TV) 6-8 kanaler. Gatekeeper Boxer TV frem til 2020
kommerciel (DVB -T/MPEG4)
MUX-6 30 kanaler til mobilt TV. Pravekanal i 1 ar fra 2009 T
(DVB -H) derefter gatekeeper kommerc iel:
50 % Boxer 1 50 % ikke pla n-
lagt.
MUX-7 Ikke planlagt Ikke planlagt
MUX-8 Ikke planlagt Ikke planlagt
| 2010 abnes MUX6 , hvor der efter planen skal sendes mobil -TV med DVB -H standarden, som
med nuvaerende komprimeringsstandard giver plads til ca. 30 mobilkanaler. Boxer fungerer som
gatekeeper for 50 % af kapaciteten, mens det endnu ikke er afgjort, hvem der skal administrer e
de resterende 50 %. Selvom MUXG6 skal abnes i 2010, er det ikke sikkert, at mobil -TV vil opna
stgrre samfundsmaessig udbredelse pa kort sigt, dels fordi den samfundsmaessige udbredelse af
apparater, der kan modtage mobil -TVermegetlav(o mkring 0% i2009 1 kun Nokia haridag en
high -end telefon, der kan modtage mobil -TV), dels fordi det endnu er uklart, hvem der vil udbyde
TV-indhold til distribution til mobile pla tforme.
Udsendelsen af analoge TV  -signaler via kabel vil fortsaette efter 1. november 2009. K abeldistrib u-
tarerne har imidlertid allerede igennem laengere tid sendt dig itale TV -signaler, der kan modtages
af TV -apparater med indbyggede DVB - C tunere eller afgang til en digital modt ageboks. Samtidigt
har nogle distributarer lanceret forskellige former for digitalt bredbands -TV i form af IPTV og
Web-TV. Den digitale switch -over er saledes allerede i fuld gang for kabel -tv, selvom den ikke
modsvares af et analogt stop. Alle de eksisterende tilbud er centreret omkring a dgang til pakker
af flow -TV-kanaler.
Den digitale swich -over giver mulighed for et gget udbud af TV -kanaler og flere valgmuligheder
for forbrugerne i valget af TV -kanaler samt muligvis lavere priser pa kgb af adgang til indhold i
TV-medierne, grundet stgrre konkurrence mellem distributgrer/g atekeepere og angiveligt mellem
TV-kanalerne.
Interviews med et udvalg af TV-distributgrerne indikerer imidlertid, at der ikke forventes et gget
samlet udbud af TV -kanaler, som folge af den digitale switch -over. TV -distributgrerne forventer
dog en stgrre f leksibilitet i valget af kanaler, idet flere kanalpakker vil blive u dbudt pa markedet,
uden at der dog generelt viol vbre tale om -kKahalerlkan cart e
veelges eller fraveelges. Samtidigt vil de seere, der kun har adgang til free -to -air TV automatisk fa
adgang til flere kanaler, da kanalerne i MUX1 og MUX2 vil veere gratis tilgeengelige for alle da n-

skere.
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De interviewede distributgrer forventer, at aendringen i udbuddet af TV -kanaler vil medfare to
modsatrettede tendenser. P& den en e side vil de seere, der tidligere kun havde adgang til DR,

DR2 og TV2 gennem det jordbaserede sendenet, nu modtage de 8 -12 gratis TV -kanaler, der vil
blive tilgaengelige i MUX1 og MUX2. P& den anden side vil en del seere, der tidligere havde kabt

adgang ti | over 30 TV -kanaler, ifglge distributgrerne formentlig reducere antallet af kanaler i de-
res k analpakker, idet den ggede fleksibilitet vil fa dem til at veelge overfladige TV -kanaler fra. Der
vil séledes angiveligt bade blive feerre borgere med adgang til me get fa TV -kanaler og feerre fo  r-
brugere med adgang til over 30 TV -kanaler. Det vurderes, at forbrugerne normalt vil have a d-
gang til en kanalpakke, der indeholder de fleste af de dansksprogede kommercielle TV -kanaler
samt evt. enkelte ikke -dansksprogede TV -kanaler. Det forventes endvidere, at de eksisterende
TV-producerende medievirksomheder vil for tseette med at lancere nye dansksprogede TV -
kanaler, og at disse i et vist omfang vil ersta tte de ikke -dansksprogede TV -kanaler. Det forventes
imidlertid ogsa, at fo  rbrugernes betalingsvillighed er ved at veere brugt op, hvorfor det ikke er
sandsynligt, at man samlet set vil betale mere for at opn& adgang til nye dansksprogede ko m-
mercielle tv -kanaler.

Lokale TV -kanaler vil fra 1. november 2009 fa mulighed for at broadc aste gennem en kanal i
MUX1. Samtidigt forventes det, at kabeldistributgrer og feellesantenneanleeg i vidt omfang vil o p-
hgre med at inkludere lokale TV -kanaler i deres kanalpakker, da inklusion af disse set fra distr i-
butagrernes vinkel ikke er effektiv kapaci tetsudnyttelse. Denne udvikling er muliggjort af elimin e-
ringen af must -carry forpligtigelsen for lokal -TV, der tradte i kraft i 2006 efter en aendring af r a-
dio- og fiernsynsloven.

Distributgrernes forventninger til mobilt TV pa det korte sigt er fortsat be greensede og afvente n-
de. Der er usikkerhed om, hvorvidt DVB -H standarden i MUX6 vil veere den veere den baerende,

set i forhold til de allerede eksisterende lgsninger (mobilt bredband og Wifi). Desuden er der

usikkerhed, om hvorvidt mobiltelefonen eller andre mobile enheder ( fx mindre dedikerede TV -
enheder) vil veere hovedpla  tformen for modtagelse af mobilt tv.

Pa mellemlangt sigt (2014 -2018) findes en raekke teknologiske udviklingstendenser, som pote n-
tielt kan aendre mediestrukturens udbud af audiovisuelt medie indhold pa mere grundleeggende
mader. Det er imidlertid ikke muligt at forudsige med nogen praecision, hvilke af disse udvikling S-
tendenser, der vil sla igennem samt i givet fald, hvornar det vil ske. TV -distributgrerne vover he |-
ler ikke komme med tilnaermelse svist preecise forudsigelser for medieudviklingen efter 2014. Den
teknologiske udvikling indenfor distribution af TV vil dog angiveligt medfare potentiale for et st a-
digt voksende udbud af forskellige TV -programmer og en stadigt stigende fleksibilitet for fo rbr u-
geren.

Seerligt web -tv indeholder muligheder for introduktionen af & la carte Igsninger bade, hvad angar

kab af adgang til enkelte flow -TV-kanaler og keb af adgang til enkelte TV -programmer. Hvis en
sadan udvikling sker, vil den traditionelle vaerdikeede , der ligger bag udbuddet af audiovisuelt
medieindhold i den danske mediestuktur (se figur 6 ovenfor) muligvis eendres og dermed udfo r-
dre medievirksomhedernes forretningsmodeller sével som offentlig e myndigheders regulering  s-
modeller. Det kan imidlertid ikke lade sig gere at prognosticere, hvad konsekvenserne af en s a-
dan udvikling vil veere, da disse afheenger af hvilke strategier producenter, TV -kanaler -ejere og
distrib utgrer hver iseer vil veelge.

En raekke teknologiske muligheder for eksempelvis time -shifting ( fx ved hjeelp af TiVo eller DVR),
som igennem mange ar har opnaet samfundsmeessig udbredelse i andre lande, indeholder pote n-
tiale for at eendre betingelserne for de TV -producerende medievirksomheder, bl.a. ved at skabe
mulighed for at klippe reklamer ud af ud sendelserne. Sadanne teknolog ier har imidlertid, p& trods

af det eksisterende potentiale, endnu ikke opnéet nogen udbredelse i Danmark, og der er ikke

nogen grund til at forvente, at dette skulle ske i fremtiden.

Medieforbruget af TV har samlet set vaeret n ogenlunde konstant i de seneste ti ar pa trods af
lanceringen af adskillige nye dansksprogede TV -kanaler (se figur 7 ). Der er sdledes ikke noget,
der tyder pa, at TV  -seere veelger TV -medierne fra til fordel for eksempelvis i nternetmedier, mens
der omvendt h eller ikke er tegn p4, at det kraftigt voksende udbud af TV -kanaler har bidraget til
at gge det samlede TV  -forbrug. Undergruppen public service TV (DR, DR2 og TV2) har imidlertid,
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ligesom ikke -dansksproget TV, oplevet en mindre tilbagegang. Omvendt har de dansksprogede
kommercielle TV -kanaler oplevet en betydelig vaekst i seertallet i takt med, at nye kanaler er bl e-
vet lanceret af MTG/Viasat, SBS, Discovery No rdic samt TV2/Danmark. Forbruget af lokal -TV har
i de seneste ti ar veeret pa under 1 % af den samled e TV-sening og er derfor ikke medtaget
fremskrivningerne af TV~ -forbruget. ¢
Figur 7. Faktisk og fremskrevet TV -seertid for PS  -tv, dansksproget kommerciel TV og i k ke -dansksproget
TV, 1995 -2018 (minutter /dag )
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Statistisk grundlag for fremskrivning

Lineserr egression: Y (seertid i minutter) = A + aX (sekvens) (1995 s
Dansksproget PS TV -seertid: A& 408,136, a-1,045,r? = ,47,sig= ,019, std. fejl i estimat, = 3,85 minutter.
Dansksproget kommerciel TV -seertid: A& 25,155, a1,627,r2%=,689, sig=,002, std. fejl i punk testimat, = 3,82
minutter

Ikke -dansksproget TV -seertid: A& 20,945, a-382,r2=,443,sig= ,025, std. fejl i punktestimat, = 1,50 minu t-
ter.

Datagrundlag  : Beregnet pa baggrund af data om medieforbrug fra TNS Gallup TV Meter -arsrapporter, forskellige

ar.

Fortseetter samme trend i TV~ -seertiden, som har gjort sig geeldende fra 1995 til 2006 pa kort
sigt, vil public service kanalerne opna en seerandel p& omkring 56 % i 2013 mod 60 % i 2007 og

66 % i 2000. Omvendt vil dansk kommerc iel TV stige markant fra en seerandel fra 30 % i 2007
til 35 % i 2013, mens udenlandsk kommerciel TV vil tabe yderligere en markedsandel pa omkring

2 % fra 2007 til 2013. Lokal TV vil forsat have en meget b egraenset seerandel.

Selvom fremskrivningerne af ud viklingen er statistisk solide, sa er de af forskellige arsager usi k-
re. | lgbet af den tidsperiode (1996 -2006), som fremskrivningerne er baseret pa, er antallet af
dansksprogede TV -kanaler vokset fra 3 i 1995 til o mkring 15 i 2007 samtidig med, at der ikke  er
lanceret nye public service TV ~ -kanaler siden DR2 i 1996. Det er ikke klart om denne veekst i k a-
naler ville fortseette i fremtiden . Samtidig er der omvendt mulighed for, at DR vil kunne imgd e-
komme konkurrencen med de dansksprogede kommercielle TV -kanaler gennem lanceringen af
nye public service TV -kanaler. Allerede nu er DR/Update, DR/ H, DR/ Ramasjang samt
DR/Parlament som neevnt planlagt til at blive lanceret senest 1. n ovember 2009. Dermed kan DR
sandsynligvis gge sin samlede seerandel ved at tiltreekke see re til de nye kanaler.

Forventningerne til udviklingen i udbuddet af ikke -dansksprogede TV -kanaler stgtter des uden den
konklusion, at medieforbruget af disse kanaler fortsat vil falde, som indikeret af fremskrivningen

af de seneste ti ars udvikling. Samti digt vil lokal -TV fortsat have en meget begraenset seerandel.
Givet den mediepolitiske udvikling (elimineringen af must -carry fo rpligtigelsen for lokal -TV) samt
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allokeringen af sendetid til lokal -TV i MUX1 er der omvendt potentiale for, at medieforbruget af
lokal - TV falder yderligere pa kort sigt. Falgelig vil den fremtidige udvikling i medieforbruget blive
skabt i konkurrencen mellem dansksproget pu blic service TV og dansksproget kommerciel TV.
Tabel 7. Forventet udbud af dansksprogede TV -kanaler i den dan ske mediestruktur 1. november 2009.
DR1 (DR) TV2/Zulu (TV2/Danmark)
DR2 (DR) TV2/Charlie (TV2/Danmark)
DR/Update (DR) TV2/Film (TV2/Danmark)
DR/Historie (DR) TV2/News (TV2/Da nmark)
DR/Ramsjang (DR) TV2/Sport (TV2/Danmark)
DR/Parlament (DR) TV3 (MTG/Viasat)
TV2 (TV2/Danmark) TV3+ (MTG/Viasat)

TV3 Puls (MTG/Viasat)

Kanal 4 (SBS)

Kanal 5 (SBS)

Kanal 6 (SBS)

SBS net (SBS)

Voice TV (SBS)

Discovery Channel (Discover y Channel)

Animal Planet (Discovery Channel)

National Geographic (Discovery Cha nnel)

Et cé
Forggelsen (eller sendringen) i medieforbruget forudseetter brugerbetaling til TV -distributgrerne
for adgang til alt andet end free -to-air TV, typisk i form af kgb af abonnement pa kanalpakker.
Prisen pa abonnementet udgeres dels af TV -kanalernes kabelvede rlag, som betales af TV -
distributgrerne, dels af distributgrernes omkostninger og profit. De TV -producerende medievir k-
somheder og TV -distributgrerne gnsker af k  onkurrencehensyn ikke at oplyse udviklingen i deres
omsaetning fra medieforbrugernes brugerbetaling over tid. Udviklingen i antallet af kabelabonn e-
menter (se tabel 8 nedenfor) sammenholdt med udviklingen i listepriserne pa de enkelte kanaler
(se mediestgtte udredningens slutrapport, side 45 ) viser imidlertid, at potentialet for indtaegter fra
brugerbetaling er steget betydeligt i lgbet af de seneste ti ar. Samtidigt har grundlaget for br u-
gerbetaling af TV distribueret via satellit vaeret nogenlunde stabilt, da mellem 15 -17 % af de

danske husstande har haft adgang hertil s iden 1997.
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Tabel 8. Kabel -TV abonnementer efter antal, selskab og tid, 1997 -2006.
Antal
Canal Digital - - - - - - 682.000
TDC - - - - 981.920 1.027.418 1.057.828
Telia Stofa - - - - 375.000 375.000 382.500
@vrige - - - - 7.843 34.374 54.325
Kabel -tvabonn e-
me nter 1.260.545 1.334.885 1.078.483 1.277.777 1.364.763 1.436.792 2.176.653
i alt

Kilde: IT og Telestyrelsen, forskellige &r.

Som eksempel pa udviklingen i omsaetning pa brugerbetaling kan bruges TV2/Danmark, da der

er adgang til detaljerede omsaetningstal i virksomhedens arsregnskab. TV2/Danmarks omsaetning

fra brugerbetaling er séledes vokset fra 106,7 millioner kr. i 2003, hvor der blev indfart bruge r-

betaling for TV2/Zulu til 422 millioner kr. i 2007. Eksemplet TV2/Danmark v iser en tendens, men

er formentligt ikke repraesentativt for de gvrige medievirksomheder i Danmark, der modtager

brugerbetaling for deres TV -kanaler.

Tabel 9. TV2/Danmarks omsaetning fra brugerbetaling ,2002 -2007 .

Kabelvederlag 0 106,7 116,3 192,6 250,9 422,3

(millioner kr.)

Antal brugerbetalte kan  a- 0 1 2 3 4 5

ler

Kilde: TV2/Danmark, arsregnskab, forskellige r.

Udvik lingen i medieforbrugernes brugerbetaling for adgang til TV -kanaler p& kort sigt afhaenger

angiveligt af den effekt, som den digitale switch -over vil f& pa udbuddet af TV -kanaler samt m e-

dieforbrugernes villighed til dels at acceptere fortsatte prisstigninge r pa keb af adgang til de eks i-

sterende kanaler, dels af der  es villighed til at betale for eventuelle nye kommercielle TV  -kanaler .

Distributgrerne mener, at medieforbrugernes villighed til at betale for adgang til nye TV -kanaler

samt fortsatte prisstigninge r pa de eksisterende TV  -kanaler er ved at vaere udtgmt efter de sen e-

ste ars introduktion af nye kanaler og stigningerne i prisen pa disse kanaler. Hvorvidt dette er

rigtigt kan ikke afggares.

P& mellemlangt sigt  kan den teknologiske udvikling skabe mulighed for en mere ekstrem fra  g-

mentering af medieforbruget og dermed aendre de kommercielle m edievirksomheders muligheder

for at opnd indteegter fra kabelvederlag. Seerligt kan et eventuelt udbud af & la carte Igsninger for

enkeltkanaler medfgre, at medieforbrugern e veelger udelukkende at kgbe adgang til enkelte k a-

naler i stedet for samlede programpakker, hvorved de fravalgte kanaler ikke lsengere modtager

vederlag. Konsekvenserne af dette kan blive , at medievirksomhederne samlet set mister indtee -

ter fra brugerbetalin  g.

Pa lengere sigt indebzerer den teknologiske udvikling, herunder seerligt web -baserede on -

demand tjenester, potentiale for en fundamental omstrukturering af mediegruppen TV. S adanne

on-demand tjenester vil ggre det muligt for forbrugerne at kgbe adgang ti | kun netop de pr o-

grammer, som man gnsker at se. Dermed fragmenteres medieforbruget, og det bliver usikkert,

hvilke programmer, der vil veere rentable. En sddan udvikling skaber desuden potentiale for nye

gateke epere, idet rettighedshavere potentielt vil ku nne distribuere TV -programmer mod betaling

direkte pa webbaserede stationzere og mobile platforme. Dermed bliver potentielt bade de nuv -

rende distributgrer ( fx Yousee og Boxer) og de nuveerende TV -kanaler ( fx TV2, TV3, Kanal 5)

principielt overfladige, mens programproducenter og re  ttighedshavere far mulighed for at szelge

indhold direkte til forbruge rne via web -platformen.
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Reklameforbruget for TV -medierne har veeret svagt stigende med gennemsni tligt omkring 2,3
% arligt i faste priser fra 1995 til 2007 med mind re udsving nogenlunde i takt med u dviklingen i
den danske gkonomis konjunkturer og stigningen af antallet af dansksprogede reklamebaerende

TV-kanaler (se figur 8). Dette betyder, at de TV-drivende medievirksomheders reklameomsae t-
ning er blevet stgrre, men at den gennemsnitlige reklameomsaetning p er kanal er faldet. Samt -
dig har lanceringen af nye TV -kanaler kun i begraenset omfang medfart stigninger i reklamefo r-
bruget. Nar reklameforbruget for mediegruppen TV analyseres , skal det holdes in mente, at
TV2/Danmark har en meget stor andel af reklameforbruget pa grund af TV2s, i forhold til de @ V-
rige reklamebeerende TV  -kanaler, meget store andel af seertiden, som muligvis delvist kan fo r-
klares TV2 must -carry forpligtigelse og analoge se ndefrekvens.

Figur 8. Faktisk o g fremskrevet reklameforbrugi TV, 1995 -2018 (millioner 2007 -kr).
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Statistisk grundlag for fremskrivning
Lineaer regression (multivariat): Y (reklameforbrug TV) = E +1XA( t i d )X, frealaekst i BNP realt og OECD
pro gnose og gennemsnit af 1995  -2010 efter 2010).

Reklameforbrug i TV . /1664,448, & 129,320, & B4579,r%= 544, sig= ,020, std. fejl i estimat, = 164,28
(mi llioner kr.).

Datagrundlag  : Beregne t pa baggrund af Dansk Oplagskontrol, reklameforbrugsundersggelsen, Danmark Statistik
(realvaekst i BNP 1995 -2008), EU Interim Forecast (forventet realvaekst i BNP, 2009 -2010).
Fremskrivning af udviklingen viser pa kort sigt et ikke ubetydeligt fald i rekl ameforbruget pa TV

grundet den forventede recession i gkonomien. Faldet i reklameforbruget ma dog forventes at
blive vendt til en svag stigning, efterhdnden som konjunkturerne forbedrer sig. Det skal dog

naevnes, at fremskrivningen af reklameforbruget for T V-gruppen er svagere end for de gvrige

medi egrupper, idet den statistiske model okuno forklarer
at det ikke er sikkert, at eksempelvis den historiske vaekst i antallet af dansksprogede TV -kanaler

vil fortseette i fremti  den. Da det er usikkert om medieudvi klingen vil gge seertiden af ikke -
reklamebaerende TV -kanaler eller reklamebzerende TV -kanaler (se ovenfor), kan det ikke lade sig

gare kvalitativt preecisere, om fremskrivningen under - eller overvurderer den fremtidige udvi kli n-

gen i reklameforbruget i TV.

Pa mellemlangt sigt  kan den teknologiske udvikling esendre reklameforbruget pa kvalitativt og
kvantitativt, i det omfang nye distributionsmuligheder for TV sendrer medieforbrugsmgnstrene.

Hvis den teknologiske udvikling eksemp elvis giver anledning til udbud af & la carte lgsninger for
kab af adgang til enkelte TV ~ -programmer, er det sandsynligt , at medieforbruget vil blive fra o-
menteret. Dette giver bade anledning til udfordringer i forbindelse med placeringen af reklam e-

blokke og muligheder for méalretning af reklamer mod konkrete forbrugerkategorier. Det er imi d-
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lertid ikke muligt at sige noget konkret om dette, da saddanne lgsninger end ikke er pa tegn e-
breetteti Danmark  og endnu ikke har opnaet bred samfund smeessig udbredelse i udla ndet .
Mediestgtten er en del af mediepolitikken for de elektroniske medier. Mediestgtten til de ele k-
troniske medier har veeret stabil i lgbet af de seneste ti ar, dog med undtagelse af | icensmidlerne
til TV2/Danmark , som bortfaldt i 2004 (se Midtvejsrappo rt pa medieudre dning.r -m.com) .
Tabel 10 . Udvikling i licensmidlernes og deres anvendelse, 1995 -2007 (millioner kr.).
DR (1) 2.305 2.470 2.664 2765 2886 3065 3010 3085 3268,1
TV2/Danmar 328 358 470 564 150 70 0 0 0
k
TV2/regioner (275) (330) (335) (346) 370 375 385 390 408,5
ne (2)
| alt 2.633 2.827 3.133 3.329 3.406 3.510 3.395 3475 3.676,6
Kilde: TV2/Danmarks arsrapport, forskellige ar, DR &rsrapport, forskellige &r. Tal er afrundede.
(1) Midler til DR inkluderer forbrug pa TV -medier, radiomedier, internetmedier og mobile medier.
(2) Taliparentes er midler overfart fra TV2/Danmark til TV2/regionerne.
Mediepolitikken indeholder en raekke planlagte eendringer af forholdende for TV -medierne pd kort

sigt, der potentielt kan pavirke medieudviklingen pa bade kort og mellemlangt sigt.

Grundleeggende er udformningen af det jordbaserede digitale sendenet, herunder saerligt kapac i-
tetsudnyttelsen p4 MUX1 og MUX2, i vidt omfang resultatet af polit iske beslutninger , ogvi | fa en
reekke konsekvenser for tv -medierne .

For det fgrste skal det fremhaeves som centralt, at DR paleegges at sende en rae kke nye TV -
kanaler i MUX2. De fleste af DRs nye kanaler vil angiveligt ogsa blive inkluderet i bet alings -tv -
pakker. Dette giver DR gge  de muligheder for at gge deres andel af seerne og vil samtidigt me  d-

fare sgede omkostninger for DR

For det andet begraenses mulighederne for at sende free -to-air lokal -TV i nogle omrader af Da  n-
mark. | forbindelse med det analoge stop begraenses sendetiden f or de lokale kanaler til tid S-
rummet kl. 21 til 17. Desuden planleegges det at fijerne det eksisterende tilskud (via lokal radio

og TV -puljen) til lokal -TV, der alene distribueres via kabel. Endvidere medfarer den nye stgtt e-
model ifglge Kanal 23 , at stgttemid lerne omfordeles mellem de lokale TV -kanaler med den pra k-
tiske konsekvens , at de kgbenhavnske lokale tv  -kanaler mister tilskud og lokale TV -kanalerir e-
sten af landet vinder (jf. Kanal 23, 2008 ). Desuden ma det angiveligt forventes en seerlig konku  r-

rence om plads i MUX1 i kebenhavnsomradet (hovedsenderen), dels fordi Kanal 23, Kgbenhavn

hidtil har givet adgang til en analog sendefrekvens 24 timer i dggnet, som nu reduceres, dels

fordi omradet udvides til ogsa at omfatte TV -stationer i Roskilde, Kagge, Hillerg d, Helsinger og
Frederikssund. Samtidigt medfarer overgangen til digitalt TV angiveligt, at sendeomkostninger

pr. time gges frao  mkring 35 kr. til imellem 250 -300 kr . (jf. Kanal 23,2008 ).

For det tredje far Tv2/Danmark fra 2012 mulighed for at modtage br ugerbetaling i forbindelse
med inklusionen af hovedkanalen (TV2) i betalings -tv -pakker. TV2 vil imidlertid ogsa efter 2012

veere gratis tilgeengelig for personer, som kun gnsker at modtage andre free -to-air kanaler (Pu b-
lic service og public access lokal -TV). En del af arsagen til, at brugerbetaling for TV2 farst indf a-
res fra 2012 er angiveligt, at modellen kreever teknologisk udstyr, som med fordel kan indfgres i

forbindelse med den planlagte omleegning af MUX1 fra MPEG2 til MPEG4. TV2/Danmark har o p-
lyst til Ku Iturministeriet, at man forventer prisen pa keb af adgang til TV2 via kabel -TV vil veere
20-25 2009 -kr pr. husstand. Konsekvensen af indfarslen af denne abonnementsmodel for TV2 er,

at TV2/Danmarks position i konkurrencen med de gvrige reklamebeserende TV -kan aler vil blive

forbedret i dobbelt forstand: Dels vil hovedkanalen modtage brugerbetaling, dels vil prisen for
forbrugeren ved at modtage andre rekl amebaerende betalings -tv-kanaler samlet set stige.  ®
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TVs internetmedier

Den teknologiske ud viklingide TV -drivende medievirksomheders in  ternetmedier har et hgjt te m-
po. Der er imidlertid store forskelle i hvordan og i hvilken grad , de TV producerende medievir k-
somheder anvender den tilgaengelige teknologi i deres internetmedier.

Blandt de TV -producerende medievir ksomheders internetmedier, er DR og TV2/Danmarks inte r-
netmedier langt de stgrste og mest brugte (se tabel 11). Disse indeholder bade tekstbaserede
undersider, der er dedikeret til at understatte og promovere konkrete TV -programmer samt u  n-
dersider, der ikke  umiddelbart relaterer sig direkte til TV -programmer. De kommercielle medi e-
virksomheder har kun i begraenset grad udviklet sddanne funktion aliteter pa deres hjemmesider.

Tabel 11 . Unikke brugere pa malte TV -hjem mesider (uge 22), 2002 -2008.

TV2 Interaktiv 431.672 296.551 506.033 612.756 689.448 1.033.872 1.402.341

DR

410.841 414.193 760.067 946.078 1.046.496 1.155.455 1.665.696

MTG (TV3 og TV3 plus) - - - - - - 61.312

Kilde: TNS Gallup/FDIM. Kun medlemmer af FDIM er inkluderede.

TV-kanalernes internetmedier indeholder imidlertid i stadig starre grad lyd og billedmaessigt in d-
hold i f orm af fx podcast, streaming af enkelte radio og TV -programmer og livestreaming af TV -
kanaler. P4 DR og TV2/regionernes interne tmedier er adgang til sddanne tjenester T som kraevet
af lovgivningen - gratis, mens der i vid udstraeekning kreeves brugerbetaling pd de gvrige TV -
kanalers hjemmesider. Forbruget af disse tjenester er endnu ikke fuldt udviklede og forbruget

méles endnu ikke systematisk. Pa Kkort sigt er der mulighed for en gradvis udbredelse af sddanne
tjenester og pa mellemlangt sigt kan webbaserede on -demand tj enester potentielt udfordre flow -
TV gennem savel sate llit, kabel og det jordbaserede digitale sendenet. P4 mellemlangt sigt vil

web -baseret distribution af TV~ -indhold med betydelig sandsynligt udfordre distributionen af flow

TV.

Iseer DR og TV2/Danmark har desuden lanceret tekstbaserede internetmedier rettet mod mobile

platforme. Senest har DR desuden lanceret streaming af audiovisu elt indhold malrettet mod
Iphones. Streaming af TV~ -indhold til mobile medier har i forhold til transmission med DVB -H
standarden via det jordbaserede digitale sendenet (se ovenfor) den fordel, at teknologien aller e-
de i dag er til stede i de fl este smartpho nes. Streaming til mobile medier er imidlertid fortsat en
forholdsvis dyr distributionsmade, hvorfor priserne pa mobil bandbredde i sig selv udgar en barr i-
ere for bredere samfundsmeessig udbredelse. s Hvis priserne pd mobil bandbredde falder, vil
streaming i midlertid muligvis udggre en udfordring til det mobil -TV, der planlaegges transmitteret

i MUX6 via DVB -H standarden.

Pa kort sigt forventes det, at det tekstbaserede indhold pa TV -kanalernes internetmedier ikke vil
blive udvidet i nogen betydelig grad. Imi dlertid vil audiovisuelt indhold gradvist blive tilgeengelig

mod betaling pa de kommercielle TV -kanalers i nternetmedier samt eventuelt fra TV -
indholdsproducenternes hjemmesider, heru nder eksempelvis Viasat.

Pa mellemlangt sigt  er spgrgsmalet , i hvilken gra d web -tv vil opnd samfundsmaessig udbr edelse,
samt om web -tv vil veere i stand til at konkurrere med traditionelle (free -to -air, kabel og satellit)
og nyere former for flow -baseret TV -distribution ( fx IP-tv og flow baseret web -tv). Hvis TV -
kanalernes interne tmedier bliver i stand til at konkurrere med de flow -baserede distributionsfo  r-
mer er konsekvensen dels, at TV -kanalernes internetmedier kan kannibalisere hovedmedierne,

dels at distributgrernes position i TV -medieveerdikeeden (se  figur 6 ) svaekkes. Dette vil ikke ng d-
vendigvis reducere forbruget af TV -indhold, men ngdvendiggar angiveligt en ny ikke -flow baseret
TV-model samt muligvis nye forretningsmodeller for finansieringen af produktionen og distribut i-
onen af TV -indhold.
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Erhvervsgkonomisk analyse
Det er svee rt at opnd et preecist indblik i mediegruppens samlede gkonomiske s ituation, da flere
af de TV -drivende medievirksom  heder har komplementeere aktiviteter i flere lande, som ikke kan
udskilles i medievirksomhedernes arsregnskaber. Anvendes arsregnskaber fra de dansk -baserede
medievirksomheder, fremgar det imidlertid, at deres omsaetning er vokset i reale termer i de s e-
neste ti ar i tempo, der ikke overraskende stemmer nogenlunde overens med udviklingen i r e-
klameforbrug og brugerbetaling (se afsnit 5.1) . Setifo rhold til den samlede omsaetning for m e-
diegruppen TV, ma det antages, at indteegter fra bannerannoncer og brugerbetaling for medi e-

virksomhedernes internetmedier er meget begraenset, men ikke desto mindre voksende.

Figur 9. TV omseetning (millioner 2007 -kr.), 1998 -2007.
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Anm. Inkluderet er total omseetning inkl. mediestgtte for DR, TV2/Danmark, TV2/Regionerne, SBS TV A/S Viasat A/S og

Discovery Nordic A/S. For Discovery Nordic A/S er indteegter fra de gvrige skandinaviske markeder ikke udskilt. TV2/Radios
pavirk ning af TV2 Dan marks arsregnskaber i 2006 og 2007 er ekskluderet i opgerelsen af arsresultater , For Viasat A/S er
indteegter fra distribution af TV -kanaler ikke udskilt.

Kilde: Beregnet pa baggrund af &rsregnskaber fra forskellige ar for DR, Modern Times Gr oup (MTG), SBSTV A/S, TV2Dan-
mark, Viasat A/S, Discovery Communications Nordic A/S.

Omseetningen er steget i lgbet af de seneste ti &r og méa forventes at fortseette med dette pa kort
sigt, om end i en lavere grad, hvis distrib utgrerne har ret i deres forve ntning om, at mediefo  r-
brugernes betalingsvillighed har naet sin greense. Generelt er iseer de mindre TV -kanaler langt
mere afhaengige af brugerbetaling , end tilsvarende kanaler i udlandet. E ksempelvis vides det fra
TV2/Danmarks arsregnskaber, at omkring 80 % af omseetningen fra virksomhedens 5 nichekan a-
ler stammer fra kabelvederlag, mens de resterende 20 % fortrinsvist stammer fra reklamefo r-
bruget. Arsagen er Danmarks begraensede stgrrelse, som kun understatter et forholdsvist b e-
greenset reklamemarked. Medieforbr ugernes villighed til at betale for adgang til de kommercielle
TV-kanaler er sdledes helt central for udbuddet heraf. Samtidigt vil medievirksomhedernes in d-
teegter fra annoncering og brugerbetaling for deres internetmedier vokse. De ma imidlertid for-
ventes , at de pa kort sigt fortsat vil udggre en forholdsvist begraenset andel af medievirksomh e-

dernes samlede indteegter.

Pa mellemlangt sigt er det sveert at forudsige udviklingen i TV -kanalernes omsaetning, da on -
demand tjenester kan udfordre de eksisterende forre tningsmodeller, hvis eksempelvis web -tv
vinder bred samfundsmaessig udbredelse. Denne udvikling vil skabe potentiale for yderligere in d-
teegter fra medievirksomhedernes internetmedier eller for salg af adgang til kanaler og egenpr o-

ducerede programmer (DR og T  V2/Danmark) til eventuelle nye distributgrer, der administrerer
on-demand tjenester pa Internettet. Samtidigt vil medievirksomhedernes indteegter fra de trad i-
tionelle flow TV -kanaler i sa fald potentielt blive reducerede markant. Det kan imidlertid ikke s i-
ges med sikkerhed, at dette scenarium realiseres.
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Medievirksomhedernes omkostninger er samtidigt steget betydeligt i lgbet af de seneste ti ar,
hvilket har medfart, at den stigende omsaetning ikke har givet anledning til stigende overskud,
som vist i figur  10. | denne sammenhaeng kan der med fordel skelnes mellem omkostninger til
engangsinvesteringer og omkostni nger til drift af TV -kanaler.
Figur 10 . Arsresultater og resultater af primaer drift for TV -gruppen, lgbende priser, 1998 -2007 (milli  o-
ner kr.).
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Arets resultat med TV2/Danmark —EBIT
Anm . Inkluderet er total &rsresultater for TV2/Danmark, SBS TV A/S Viasat A/S og Discovery Nordic A/S. For Discovery No r-
dic A/S er indteegter fra de gvrige skandinaviske markeder ikke udskilt. TV2/Radios pavirkning af TV2 Danmarks arsregnsk a-
ber i 2006 og 2007  er ekskluderet i opgarelsen af arsresultater For Viasat A/S er indteegter fra d istribution af TV  -kanaler ikke
udskilt.
Kilde: Beregnet pa& baggrund af &rsregnskaber fra forskellige &r for Modern Times Group (MTG), SBS TV A/S, TV2 Danmark,
Viasat A/S, Discove ry Communications Nordic A/S.
Igennem de seneste tretten ar er blevet lanceret omkring 12 nye dansksprogede TV -kanaler,
hvoraf alle pa nzer en (DR2) er reklamebaerende betalingskanaler. Set fra medi evirksomhedernes
synsvinkel er arsagen til lanceringen af d e nye TV -kanaler dels et gnske om at bevare deres
overordnede positioner pa et marked med stigende konkurrence, dels at blive mere uafhzaengige
af det konjunkturfglsomme reklameforbrug ved at opna flere indteegter fra den mere stabile br u-
gerbetaling. Medievir ksomhederne har haft store engangsomkostninger i forbindelse med lanc e-
ringen af disse kanaler. Investeringerne i nye TV -kanaler har imidlertid veeret tidsmaessigt fo r-
skudt. Saledes har de rent kommercielle m edievirksomheder primeert lanceret nye TV -kanaler fr a
1996 til 2000 og igen i 2008, mens TV2/Danmark har lanceret nye TV -kanaler fra 2000 og isaer
fra 2004. Dette har givet anledning til forskellige udviklinger i medievirksomhedernes arsresult a-
ter. Saledes har de kommercielle medievirksomheder aldrig haft sa store overskud pa& den pr -
mzere drift, som de opndede i 2007, mens TV2/Danmark aldrig har haft sa stort et underskud
som i 2007. Nar Tv2/Danmarks gkonomiske situation vurderes, skal det holdes in mente, at de
nye TV -kanaler, som har trukket store engangsomk ostninger, ma forventes at generere nye in d-
teegtsstramme i fremtiden. Dette betyder dog ikke ngdvendigvis, at TV2/Danmarks ove rordnede

gkonomiske situation vil forbedres, da hovedkanalens evne til at generere reklameindteegter er
ufordret af stigende konkurr ence fra andre reklamebeerende TV -kanaler.
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Figur 11 . TV -medievirksomheders arsresultater, 1998 -2007, lgbende priser (millioner kr.).
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Arets resultat med TV2/Danmark —— Arets resultat uden TV2/Danmark
Anm. Inkluderet er total &rsresultater for TV2/Danmark, SBS TV A/S Viasat A/S og Discovery Nordic A/S. For Discovery No r-
dic A/S er indteegter fra de gvrige skandinaviske markeder ikke udskilt. TV2/Radios pavirkning af TV2 Danmarks arsregnsk a-
ber i 2006 og 2007 er ekskluderet i opggrelsen af arsresultater For Viasat A/S er indteegter fra d istribution af TV  -kanaler ikke
udskilt.
Kilde: Beregnet p& baggrund af &rsregnskaber fra forskellige ar for Modern Times Group (MTG), SBS TV A/S, TV2 Danmark,

Viasat A/S, Discovery Communications Nordic A/S.

Den fremtidige udvikling i medievirksomhedernes engangsomkostninger aftheenger af, hvor man-
ge nye kanaler, man veelger at lancere. P& kort sigt  vil der imidlertid vaere et pres pa medievir k-
somhederne for at lancere nye TV -kanaler for at bevare deres position pa markedet i den stige n-
de konkurrence, som angiveligt falger af den digitale switch -over. Dette vil medfgre engangso m-
kostninger pa kort sigt og ggede driftsomkostninger pa kort og mellemlangt sigt. P4 det mere

usikre mellemlange sigt  star medievirksomhederne potentielt overfor store omstillingsomkostni n-
ger, hvis de eksisterende forretningsm odeller skal aendres. Samtidigt med, at medievirksomh e-
derne har lanceret nye TV  -kanaler er deres driftsomkostninger steget. Dette skyldes blandt a n-
det, at det pa trods af store synergier er dyrere at drive flere TV -kanaler, omkostningerne ved at
producere i HD-formatet, samt at priserne pa keb af rettigheder til transmission af TV -indhold

(iseer sportsbegivenheder) er steget markant.

Den del af omsaetningen for TV -gruppen, der stammer fra reklameforbruget ma ifalge fremskri  v-
ningen forventes at veere stigende (se afsnit 5.1) . Mens udviklingeni TV  -kanalernes indteegter  fra
brugerbetaling ikke kan forudsige s med nogen preecision  (se afsnit 5.1) . Den digitale switch -over

vil skabe mulighed for, at de etablerede medievirksomheder kan fa flere TV -kanaler inkluderet i
distributgrernes TV -pakker. Samtidigt vil den ggede konkurrence angiveligt tvinge medievir k-
somheder til at reducere brugerbetalingen pa de enkelte kanaler (se afsnit 5.1)

Hvis & la carte lgsninger for enkeltkanaler bliver udbredt pa mellemlangt sigt , vil det skabe gget
fleksibilitet for forbrugeren, der vil veere i stand til at veelge kun netop de TV -kanaler, som han
eller hun gnsker at se. Samtidigt vil dette presse iseer nichekanalernes rentabilitet, idet denne er

baseret pa brugerbetaling, der ogsa efter den digitale switch -over afhaenger af inklusion i starre

TV-pakker , snarere end forbrugernes valg af den enkelte kanal. En gget fragmentering i valget af
adgang til TV -kanaler, kan dermed tvinge mindre kanaler til at lukke, hvis forbrugerne ikke er vi I-
lige til at betale ggede priser.

Hvis & la carte lgsninger for enkeltprogrammer vinder stor samfundsmeessig udbredelse pa me -
lemlangt sigt ( fx gennem web -tv), vil det udfordre de eksisterende forretningsmodeller for bade

TV-kanaler og TV -distributgrer og kan po  tentielt eendre udbuddet af TV -medier i den danske m  e-
diestruktur pa grundleeggende mader. For at lancere en sadan tjeneste vil der angiveligt vaere

vaesentlige teknologiske og rettighedsmeessige barrierer, der skal ove rkommes. Maske derfor er
der endnu ikke nog en aktgrer i Danmark, der arbejder systematisk pa at lancere en sadan tien e-

ste, selvom DR og TV2  -Sputnik principielt udbyder egne programmer pa denne made henholdsvis
gratis og mod abonnementsbetaling, mens eksempelvis Viasat eksperimenterer med salg af a d-
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gang til enkelte sportsbegivenheder. | u dlandet er der eksempler pa a la carte udbud af TV -
programmer, hvoraf nogle har opnéet succes ( fx Hulu), mens andre angiveligt pa grund af retti g-
hedsproblematikker ikke er slaet igennem ( fx Joost).
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PROGNOSER FOR A VISER

Mediestrukturens aviser (dagblade, distriktsblade og gratisaviser) udgives i vidt omfang af de

samme medievirksomheder. Derfor behandles disse mediegrupper i samme kapitel. | det falge n-
de preesenteres farst prognoser for udviklingen i m ediestrukturen s determinanter for de enkelte
mediegrupper (6.1 -6.4). Derefter analyseres udviklingens, og herunder medi estgttens, betydning
for de avisdrivende medievirksomheders erhvervsgkonomiske situation (afsnit 6.5). Afsnit 6.5
sgger ligeledes i i det omfang det er muligt T at beskrive den e rhvervsgkonomiske situation for
de enkelte mediegrupper. Som feaellesbetegnelse for de medievirksomheder, der udgiver aviser
(dagblade, distriktsblade og gratisaviser) anvendes betegnelsen oavisdrivende medie virksomh e-
dero.

Dagblad e

Principielt fastleegges dagblade som trykte periodiske, brugerbetalte (og reklamefinansierede)
publikationer, der udkommer fra én til syv gange om ugen, som ikke er beregnet til bestemte e r-
hvervsgrupper, faggrupper eller medlemmer af bestemte politiske pa rtier eller foreninger, og som
indeholder mindst 50  procent redakt ionelt stof. ’

Operationelt fastlaegges dagblade som de publikationer, som Index Danmark/TNS Gallup medt a-
ger som dagblade/aviser, reduceret med de blade, der ikke opfylder afgreensningen ove nfor. Det
betyder farst og fremmest, at publikationer i medi egrupperne gratisaviser og (dagbladslignende)
fagblade ikke indgar i forhold til TNS Gallups liste.

Midtvejsrapporten indeholder en grundig beskrivelse af mediegruppen dagblade samt rel evante
me diestgtterelater ede forhold (se medieudredning.r -m.com).

Den teknologiske udvikling de seneste ti ar har pavirket dagbladene indirekte. Blandt andet er
mange af de dagblads drivende medievirksomheder begyndt at drive internetmedier. Dette tilv e-
jebringer en  mulig ny indtaegtsstrem fra reklameforbruget i internetmedierne og giver samtidig

mulighed for samlede omkostningsreduktioner i produktionsleddet gennem ( eventuelt version e-
ret) genbrug af de t samme medieindhold pa forskellige medieplatforme. P& kort sigt madente k-
nologiske udvikling ligeledes forventes at pavirke dagbladene indirekte, idet de medievirksomh e-
der, der udgiver dagblade fortsat vil ekspandere deres aktiviteter pa nettet for at maksimere in d-
teegtsstrgmmene herfra. P& mellemlangt sigt  er der poten tiale for, at dagbladenes internetmedier

vil overtage positionen, som den primaere aktivitet for de avisproducerende medievirksomheder,

hvad angar indteegter fra reklam eforbruget. Udviklingen i avisproducerende medievirksomheders
internetmedier analyseres sae rskilti afsnit  6.4.

Medief orbruget af dagblade har udviklet sig betydeligt fra 1995 til 2007. | det falgende fokus e-
res pa udviklingen i oplaget, da dette er det mest direkte udtryk for udviklingen i dagbladenes

indteegter fra brugerbetaling og dermed udt rykker konsekvenserne af forbrugsudviklingen for
dagbladenes gkonomi. Det skal dog neevnes, at udviklingen i dagbl adenes laesertal fglger samme
tendens, som udviklingen i oplaget ,omendienlidtlan gsommere samme takt.

De landsdaekkende omnibusdagblade sa mt de regionale og lokale dagblade har veeret udsat for

en stabil oplagsnedgang fra 1995 til 2007, mens nichedagbladene omvendt har oplevet en o p-
lagsfremgang pa omkring 30 % i samme periode, hvis der ikke tages hgjde for nicheavisen A k-
tuelts lukning i &r 20 00, somvisti figur 12.
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Figur 12 . Faktisk og fremskrevet oplagsudvikling i dagbladsgruppen, 1995 -2018 (e ksemplarer).
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rer).
Regionale dagbladesoplag : A& = 32020 3-6619,989,r & = 708, sig =,000, std. fejl i punktestimat, =
15.715(eksemplarer).
Lokale dagbladesoplag : A& = 75017 7-18589367, ra 2 =984, sig =,000, std. fejl i punktestimat, = 9.756 (e k-
semplarer).

Datagrundlag: Tid sserie for oplagsudvikling: 1995 -2007 (Dansk Oplagskontrol)

Det statistiske gru ndlag for den linesere fremskrivning af oplagsudviklingen  for dagbladene er
seerdeles steerkt for alle dagbladskategorier, selvom der er en mindre usikkerhed omkring fre m-
skrivningerne for kategorien regionale aviser. Fremskrivningerne indikerer, at omnibusdagblad e-
ne pa kortsigt - alt andet lige - vil tabe yderligere omkring 25 -30 % af deres 0 plag, de regionale
dagblade omkring 15 % og de lokale dagblade 20 -25 %, mens nichedagbladene vil gge deres o p-
lag med 15 -20 %. For tsaetter samme udvikling pa melle mlangt sigt vil omnibusdagbladene miste
yderligere 50 -60 % af oplaget, de regionale dagblade 25 -30 % og de lokale dagblade 40 -50 %
fra 2007 til 2018, mens nichedagbladene vil opna en stigning pa yderligere 30 -40 %. Samlet set
vil der ifelge fremskrivningerne veere tale om en oplagsnedgang pa omkring 20 % frem til 2013

og 36 % frem til 2018 for alle d agblade. Selvom den linezere fremskrivning er usikker pa laengere

sigt, er den fortsatte sivning af dagbladsoplaget, som indikeres , klar. Sivningshastigheden kan
imidlertid blive pavirket af faktorer, som dagbladenes prisseetningsadfeerd, da gbladslukninger og
eendrede konkurrencemgnstre fra andre medier. Desuden kan faktorer som produktudvikling og

nye distr ibutionsmetoder (sdsom introduktionen er e -readers) medfgre brud i medieudviklingen,

som muligvis kan bremse den nedadgaende tendens. Der kan imidlertid ikke siges noget eksakt
om dette, men det skal understreges at sddanne brud, er med til at ggre fremskrivningen af o p-
lagsu dviklingen usikker.

Indtil videre har dagbladene veeret i stand til at kompensere delvist for de gkonomiske kons e-
kvenser af oplagsnedgang en ved at haeve priserne pa salg af dagbl ade (se afsnit6.5 ).
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Reklameforbruget i dagbladene har i de seneste tolv ar nogenlunde fulgt udviklingen i de gk o-
nomiske konjunkturer samt udviklingen i dagbladenes oplag og leesertal. Fglgelig har reklamefo r-
bruget idagbladene, ligesom dagbladsoplaget, oplevet en betydelig nedgang i reale termer.

Den nedadgaende hovedtendens i reklameforbruget i dagblade vil midlertidigt forsteerkes pa kort
sigt p& grund af  den gkonomiske krise, som reducerer det saml ede reklameforb rug markant.  Hvis
bunden nas i 2009, som det indikeres af EU's prognoser for konjunkturudvi klingen i Danmark, vil
dagbladene ifglge fremskrivningen nd et reklameforbrug pa omkring 2,1 milliarder 2007 -kr., hvi [
ket svarer til et fald pa 34 % i forhold til 20 07. Efter 2010 findes ikke solide fremskrivninger af

konjunkturudvi klingen, hvorfor der oper er e svekste idBN® - d e
pa), en 0 wo r-5%) ogcea gemremshitlig case (1,7%). Den antagne realveekst i BNP i
henhol dsvis oOobge sd wocrasste ocaseo er udvalgt p- baggrund

sted eller forventes vil finde sted imellem 1995 og 2010 (se dog a fsnit 3.2.1).

Figur 13 . Udvikling i reklameforbruget i dagbladsgruppen (faktisk og fremskrevet), 1995 -2018 (millioner

20 07 -kr.).
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. Dansk Oplagskontrol, Reklameforbrugsundersggelsen forskellige ar; EU Interim
se figur 12).

Datagrundlag
Forecast, 20 09 samt fremskrevet oplagsudvikling (

Det er sveert at afggre den ultimative arsag til dagbladenes faldende oplag, da tilbagegangen i
dagbladsoplaget begyndte allerede i slutningen af 1980erne , 0g altsa far internetmedier vandt
bred samfunds maessig udbredelse, og far trafikomdelte og husstandsomdelte gratisaviser blev i
troduceret pa det danske marked. S amtidig er priserne pa dagbladene i lgbet af de seneste 15 ar
steget imellem to til tre gange s& meget som den generelle prisudvikling ( jf. An dersen 2005 ),
hvilket ligeledes kan veere en del af rsagen til deres oplagstilbagegang. Der kan derfor ikke ko n-
stateres nogen direkte sammenhaeng  mellem udviklingen i medieforbr uget (og reklameforbruget)

af internetmedier, gratisaviser og dagblade.
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Der ik ke nogen seerlig  mediepolitisk reg ulering af dagbladenes forhold modsat eksempelvis
Norge, hvor ejerskabskoncentrationen for medievirksomheder reguleres. Dagbladene modtager
imidlertid betydelig mediestatte, so m det beskrives i udredningens m idtvejsrapport  (se medieu d-
redning.r -m.com).
Konsekvenserne af udviklingen i mediestrukturens determinanter for mediegruppen dagblade
diskuteres i afsnit 6.5. 1.
Gratisaviser
Gratisaviser fastleegges  principielt som periodiske, gratis publikationer, der trafikomdeles med
national, regional og lokal daekning og/eller husstandsomdeles n ationalt fra én til syv gange om
ugen, som ikke er beregnet til bestemte erhvervsgrupper, faggrupper, medlemmer af bestemte
politiske partier eller foreninger, og som indeholder redaktionelt st of. 8
Operationelt fastleegges gratisaviser som de publikationer, der blev publiceret p& dette grundlag i
finansaret 2007 7 inklusiv tilknytte t internetside. °
Midtvejsrapporten indeholder en grundig beskrivelse af mediegruppen gratisaviser samt r elevante
mediestgtterelater ede forhold (se medieudredning.r -m.com).
Den teknologiske udvikling pavirker gratisaviserne, idet disse blandt andet har faet m ulighed
for at opna indteegtsstrgmme ved at lave mere eller mindre parallelle internetmedier. Gratisav i-
serne ha r imidlertid i modseetning til dagbladende ikke fra starten satset pa internetmedier i n o-
gen seerlig grad, hvilket afspejles i forbruget af gratisavisernes internetmed ier, der i januar 2008
gennemsnitligt var pa omkring 60.000 brugere (se definition af  bruge re i afsnit 3.2) for de tre
gratisavisrelaterede internetmedier, der var registreret i FDIMs gemiusbaserede undersggelse.
Udviklingen i de avisproducerende medievirksomheders internetmedier an alyseres samlet i afsnit
6.4.
Medieforbruget af gratisaviser er  vokset markant , siden MetroXpress blev introduceret pa det
danske marked i 2001 , bade hvad angar oplagstal og leesertal (se figur 14). Det kan imidlertid
ikke lade sig ggre at fremskrive udviklingen i medi eforbruget, da gratisaviserne er et forholdsvis
nyt faenomen, der har gennemgaet en turbulent udvikling. Det lader imidlertid til, at mediefo r-
bruget af gratisaviser, der er til stede i de stgrre byer og trafikomdeles , er istand til at opnd | ee-
sertal p& omkring 400.000 til 600.000 per titel. Dette lader til at veere tilfeeldet (stort set) lige
meget, om der er to eller fire gratisaviser til stede i den danske mediestruktur, idet gratisavise r-

ne opnaede sadanne leesertal bade far og efter 2006, hvor nye gratisaviser blev lancerede.

Figur 14 . Udvikling i oplagstal og leesertal for gratisaviser, 2002 -2008.
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Kilde: Dansk Oplagskontrol , TNS Gallup leesertal.
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I modsaetning til dagbladene har gratisaviserne som naevnt ikke indtaegter fra brugerbetaling,
hvorfor udviklingen i oplagstal og leesertal kun pavirker gratisavisern e indirekte gennem distrib u-
tionsomkostninger og sammenhaengen mellem laesertal og mediets veerdi for annoncgrerne.

Reklameforbruget i gratisaviserne kan ikke afggres eksakt. Arsagen er, at gratisaviserne ikke

oplyser deres samlede omszetning i deres arsregnska ber, og at reklameforbruget i gr atisaviserne
ikke opggres noget sted. Da gratisavisernes indtsegter altovervejende stammer fra reklamefo r-
bruget, kan det dog udledes af gratisavisernes arsregnskaber, at reklam emarkedet ikke hidtil har
kunnet understatte tre trafikomdelte gratisaviser (se ogsd tabel 16 i afsnit 6.5.2) . Gratisaviserne
star endvidere overfor en seerlig markant  udfordring p& kort sigt, da recessionen i den danske
gkonomi pavir ker reklameforbruget negativt, og reklameforbruget  er gratisavisernes pr imaere
indtaegtskilde.

Mediepoliti kken i Danmark vedrgrer som forklaret i afsnit 3.2 bade den medierelevante regul e-
ring og mediestgtten. Der findes ingen seerlig mediepolitisk regulering af gratisavise rnes forhold,
mens gratisaviserne kan modtage mediestatte , i det omfang de sgger og er i stand til at leve op

til stattekravene. | udredningsprojektets basisar (2007) modtog ingen gratisaviser nogen former

for direkte mediestgtte. Fra 2009 modtager 24 timer og MetroXpress hver omkring 17 millioner

kr. i stgtte t il distribution af gratisaviser i abonnement.

Konsekvenserne af udviklingen i mediestrukturens determinanter for mediegruppen grati saviser
diskuteres i afsnit 6.5 .2.

Distriktsaviser

Distrikts aviser fastleegges  principielt som periodiske, gratis publikati oner, der husstand somdeles
med regional og lokal deekning fra én til syv gange om ugen . De er ikke beregnet til bestemte e r-
hvervsgrupper, faggrupper eller medlemmer af bestemte politiske partier eller foreninger, men

typisk til indbyggerne i mindre afgraense de geografiske omrader, og i ndeholder en mindsteandel

af redaktionelt stof i form af aktuelt nyhedsstof inden for et bredt omrade, det veere sig af ge o-
grafisk, politisk, gkonomisk eller kulturel karakter.

Operationelt fastleegges  distriktsblade som de 231 b lade, der indgar i Media Scandinavia 2008 10

og de 54 blade, der ikke var medlem af en brancheorganisat ion. »

Midtvejsrapporten indeholder en beskrivelse af mediegruppen distriktsaviser og de relevante m e-
diestgtteforhold (se medieudredning.r -m.com).

Den te knologiske udvikling har blandt andet givet distriktsaviserne mulighed for at oprette i n-
ternetmedier parallelt med de trykte medier, hvilket udnyttes i et voksende omfang. Det kan

imidlertid ikke umiddelbart lade sig ggre at opggre distriktsavisernes inter netmediers brugertal,
da de ligger under de 29.000, som er skeeringspunktet pd FDIMs gemiusb aserede top -1000 lister
fra 2008. Af samme arsag kan der ikke konstrueres en systematisk opggrelse over brugen af di-
striktsavisernes internetmedier i afsnit 3.4. Det betyder dog ikke, at distriktsaviserne er uv  ae-
sentlige.

Medieforbruget af distriktsaviserne er vokset fra 2002 til 2006, som vist i tabel 11. Det skal
dog huskes, at distriktsaviser ikke modtager indteegter fra brugerbetaling. | et gkonomisk pe r-
spektiv ind ikerer oplagstallet sammen med lzesertallet derfor udelukkende mediets veerdi for a n-
noncgrerne. Der er ikke tilstreekkelig historisk data til at gennemfgre en statistisk analyse af u d-

viklingen i medieforbruget af distriktsaviser , 0g der kan derfor  heller ikke laves fremskrivninger.



MEDIEST@TTEUDREDNING EN

38
Tabel 11. Distriktsavisernes oplag, 2002 -200 7 (tusinde eksemplarer)
Oplag 7,378 7,500 6,000 8,400 9,039 9.540
Kilde: WAN, World Press Trends , 2007, 200 8.
Der findes ikke en samlet leesertalsopgare Ise for alle danske distriktsblade. TNS Gallup m aler dog
leesertalsudviklingen i et udvalg af distriktsaviser, der dog ikke har veeret konstant i lgbet af de
seneste 15 &r. P& baggrund af en analyse af lsesertalsudviklingen for de 49 d istriktsblade, der er
ma It konsekvent, kan et laesertalsindeks imidlertid konstrueres. Dette indeks viser en stigning i
leesertallet for distriktsbladene pa 15 % siden 1995. Det skal imi dlertid understreges, at indekset
er be haeftet med betydelig usikkerhed, hvilket ogsa er arsagen til, at det ikke anvendes som
grundlag for fremskrivninger.
Figur 15 . Leesertalsindeks for de danske distriktsaviser, 1995 -2007.
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Anm. Leesertalsindekset deekker 49 distriktsaviser, hvis leesertal konsekvent er malt af TNS Gallup fra 1995 til 2007. De 49
distriktsaviser havde i 2007 et samlet leesertal pa 1,7 millioner.
Kilde: Beregnet p& baggrund af TNS Gallup lzesertal.
Reklameforbruget i distriktsblade har de seneste 12 ar udviklet sig takt med de gkonomiske
konjunkturer og den reale udvikling i det danske bruttonationalprodukt, dog med en lidt lavere
gennemsnitlig veekst  (se figur 16).
Fremskrivning en af reklameforbruget i distriktsbladene viser, at et fald ma forventes pa kort sigt
pa grund af den recession, som den danske gkonomi befinder sig i . Herefter kan en mindre ge n-
nemsnitlig stigning forventes, forudsat at det danske bruttonationalprodukt begynder at vokse
igen. Det skal dog bemaerkes, at fremskrivningen af udviklingen pa me llemlangt sigt muligvis vil
blive pavirket af nye lokale internetmedier (der endnu ikke har opnaet udbredelse), der angiveligt

vil konkurrere med distriktsbladene om det lokale rekl ameforbrug.
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Figur 16 . Udvikling i reklameforbruget i distriktsblade, faktisk og fremskrevet (millioner kr.), 1995 -2018.
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Lineaer regression (multivariat): Y (rekl amef or bXu@NP ifastefriser, BAP realt 1995
2007, OECD prognose 2008 -2010, gennemsnitlig vaekst af 1995 -2010 fra 2AmXl(&ekvens). a
Dagbladenes reklameomseetning: /E =5090,537 , ,&,005755 , ,& -150,867 ,r2= ,681, sig =
,003 , std. fejl i estimat, = 106,02581 (millioner kr.).
Datagrundlag  : Beregnet pa baggrund af Dansk Oplagskontrol, reklameforbrugsundersggelsen, forske

lige ar; Danmarks Statistik (BNP fra 1995 -2008); EU interim  Forecast 2008 (BNP fra 2009 -2010).

Distriktsbla dene har sdledes de seneste ti ar oplevet fremgang i oplagstal og leesertal. Dermed

har de bidraget positivt til resultaterne for de avisproducerende medievirksomheder. Pa kort sigt

er distriktsbladene, der kun har indteegter fra r eklameforbruget, sarbare ov erfor den gkonomiske
recession i Danmark. Men pa bade kort og mellemlangt sigt ma det forventes, at distriktsaviser

fortsat vil veere steerkt repraesenterede i den danske mediestruktur , da bade reklameforbruget og
medieforbruget er stigende. Dog kan distrikts aviserne muligvis blive udfordret af nye lokale i n-
ternetmedier.

Konsekvenserne af udviklingen i mediestrukturens determinanter for mediegruppen distriktsblade
diskuteres i afsnit 6.5. 3.

6.4 Avisernes internetmedier

De avis drivende medievirksomheder ejer i til leeg en lang reekke internetmedier. Nogle af disse i n-
ternetmedier har samme navn  medievirksomheders  dagblade , mens andre er lanceret under e -
ne navne. Der er imidlertid angiveligt betydelige synergieffekter pd omkostningssiden ved pr o-
duktion af medieindhold til distribution i trykte dagblade og i alle de avis drivende medievirkso m-

heders internetmedier.

Den teknologiske udvikling har haft altafggrende betydningen for internetmediernes u dvikling.
Internetmedierne er saledes vokset frem af ingenting i takt med | nternettets sa mfundsmaessige
udbredelse og er fortsat i en veekstfase pa mange omrader . Hvordan den fremtidige udvikling vil
blive, og hvor lang  tid vaekstfasen vil forseette, kan ikke prognost iceres.

Det kan dog siges, at de avisproducerende medievirksomheder s internetmedier er overgéet fra

en fRrste vbkstfase, der wvar baseret p- etabl 000)ngen

primeert i forleengelse af de eksisterende avisbrands til en anden veekstfase, som bygger pa la n-

af
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ceringen af nichemedier (2004 -), der o fte har selvsteendige navne og dermed ikke kan relateres

direkte til trykte produkter (fx epn.dk, fpn.dk, business.dk eller sporten.dk) . Der er dog angiv e-
ligt ogsa i anden fase tale om, at medievirksomhederne lancerer internetmedier, der sgger at u d-
nytte sy nergieffekter mellem trykte og elektroniske medier samt at maksimere reklameveerdien

af de laesere og brugere, som medievirksomheden er i kontakt med.

Medieforbruget i de avisdrivende medievirksomheders internetmedier har veeret eksp onentielt
stigende, om end  fra et meget begreenset udgangspunkt, og ndede samlet set et brugertal pa 7
millioner i uge 24 i 2008, som det fremgar af figur 17 nedenfor.

Statistisk analyse af udviklingen i medieforbruget for internetmedier viser, at den historiske u d-
vikling bedst ka n forklares som eksponentiel. Da der er tale om en ny medietype under stor u d-
vikling, er det imidlertid seerdeles usikkert at lave prognoser for udviklingen pa baggrund af h i-
storiske data, da en vis stagnation i veeksten i antallet af (unikke) brugere ma forventes. Indtil
videre indikerer  alt dog et fortsat stigende medieforbrug af de avisproducerende medievirkso m-
heders interne tmedier pa b&de kort og mellemlangt sigt.

Figur 17 . Udvikling i akkumuleret antal unikke brugere pa avis drivende medievirksom hedersi nterne t-
medier, 2002  -2008 ( kumuleret antal unikke brugere, uge 24).
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Kilde: Beregnet pa baggrund af TNS Gallup/FDIM.

Reklameforbruget i internetmedierne bestar primaert af bannerannoncer, hvilket i 2007 udgjo r-
de omkring 750 milli  oner kr. eller omkring 25 % af det samlede reklameforbrug pa Internettet.

FDIM, der undersgger reklameforbruget i internetmedierne , opgar ikke om bannerannoncer k 2-
bes i internetmedier, der ejes af dagbladene. DDF oplyser imidlertid p& baggrund af deres ege n
undersggelse, hvis konklusioner er udleveret til udredningen, at dagbladenes inter net medier fra
2005 til 2007 havde en gennemsnitlig omsaetning pa 13 1 millioner kr . i altsd kun en begreenset
del af den samlede bannerannonceomsaetning (se figur21 iafsnit 6.5).

Fremskrivninger af reklameforbruget for internetmedierne vanskeliggeres ligeledes dels af ma n-
gel pa data, dels af, at der er tale om et nyt medie, som er under stor udvikling, hvorfor udvi k-
lingen i reklameforbruget angiveligt endnu ikke har fundet sit naturlige leje. Selvom det er
usandsynligt, at samme hgje vaekstrater vil fortseette, er der imidlertid ingen tvivl om, at rekl a-
meforbruget i internetmedierne fortsat vil stige, efterhanden som markedet modnes. Recessionen

i den danske gkonomi vil dog forme ntligt l,egge en midlertidig dae m per pa veeksten.
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Figur 18 . Omseetning fra bannerannoncer i internetmedier, 2000 -2007 (millioner 2007 -kr)
800
700
600
500
400
300
200
100
0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Bannerannoncer
Anm. Samlet reklameforbrug pa bannerannoncer for alle internetmedier i Danmark. De avisproducerende medievirksomh e-
der havde ifglge DDF en gennemsnitlig omsaetning fra deres internetmedier pa 130 mill joner kr. &rligt.
Kilde: Dansk Oplagskontrol, reklameforbrugsundersggelsen, forskellige ar.
Avisernes internetmedier er ikke genstand for nogen seerlig mediepolitk . De modtager sdaledes
ingen direkte former for mediestatte og er ikke underlagt nogen regulering udover forbud mod
visse typer af skadeligt indhold.
Konsekvenserne af udviklingen i mediestrukturens determinanter for mediegruppen distriktsblade
diskuteres i afsnit ~ 6.5. 4.
Erhvervsgkonomisk analyse
Mediegrupperne dagblad, gratisaviser, distrikisblade samt deres internetmedier ejes i vidt o m-
fang af de samme avisdrivende medievirksomheder, der udnytter synergier i produktion og d i-
stribution. Derfor skal den historiske og fremtidige udvikling for mediegrupperne forstas i sam-
menhaeng .
Langt de fleste (men ikke alle) avisdrivende medievirksomheder er medlemmer af DDF, hvorfor
DDFs brancheanalyse giver et samlet indblik i de avisdrivende m edievirksomheders gkonomiske
situa tion. Samlet set har omseetningen for DDFs medlemmer fra brugerbetaling og reklamefo r-
brug veeret nogenlunde konstant fra 1995 til 2007, mens den totale nettoomsaetning , der ogsa
i nkl uder er 0 ansteget med arkring2 milliarder 2007 -kr. (se figur 19). Patrods af de
meget forskellige udviklingstendenser i mediestrukturens determinanter for hver af mediegru p-
perne, so